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OZET

Uriinlerini markalastirmak firmalara bircok avantaj ve fayda saglamaktadir. Markalari,
firmalarin geleceklerinin teminati olmaktadir. Uriinlerini markalastirmak yoluyla firmalar,
pazarda rekabet avantaji elde etmekte ve gittikce agirlasan rekabet kosullarinda hayatta
kalabilme sanslar1 artmaktadir. Markalarin 6neminin artmasiyla marka degeri ve marka imaji
gibi kavramlar da 6nem kazanmaktadir. Uriinii markaya doniistirmek cesitli ¢abalar1 ve
merhaleleri asmay1 gerektirmektedir. Markalasmak yoluyla iiriine art1 deger katilmaktadir.
Tiiketicilerin bu arti degeri algilamasiyla beraber tiiketicilerin zihninde markanin imaji
sekillenmektedir. Algilanan imaj, markanin gelisme yoOniinii ve basarisini tayin etmektedir.
Boylece ¢cok 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle firmalar markalari i¢in olumlu imaj olusturma
cabasina girmektedirler. Sonucta kazanan firmalarin kendileri olmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Uriin, Marka, Markalastirma, Rekabet avantaji, Marka degeri, Marka

imaj1, Art1 deger, Algilama, Tiiketiciler, Algilanan ima;.
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ABSTRACT

Transforming their products to brands provides many advantages and benefits to firms.
Their brands become the warrantees of the firms’ futures. By branding their products firms
get competitive advantage in the market, and their chance to could survive in gradually
worsening conditions of competition increase. Together with the increase in importance of
brands, some concepts like brand value and brand image gain importance too. Transforming a
product to a brand requires making various efforts and passing several milestones. Through
branding an added value is adding to the product. Together with the perceptions of consumers
this added value as for the image of a brand is shaped on consumers’ mind. Here perceived
image determines the development direction and the success of a brand. In this way it gains
high importance. Therefore firms make efforts to generate a positive image for their brands.
Ultimately the winners become themselves the firms.

Keywords: Product, Brand, Branding, Competitive advantage, Brand value, Brand image,
Added value, Perception, Consumers, Perceived image.
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GIRIS

Pazarda triinlerin ¢ok ¢ogaldigi ve iriinlerin birbirinden ayirt edilmesinin zorlastigi bir
ortamda marka(lasma) bunu saglayabilen bir kavram olarak 6nem kazanmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimdaki “onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan” ibaresi dikkat ¢cekmektedir.
Pratikte de marka(/lasma), bir farklilagmay1 ve ayrilmayi izah etmektedir. Markalar, diger
iriinlerden kolayca ayirt edilmektedir. Genel olarak markalagsmak firmaya rakipler karsisinda
rekabette avantaj ve tstiinliikler saglamaktadir.

Markalasmak yoluyla yapilan iiriine art1 deger katilmasidir. Uriine katilan bu art1 degerin
algilatildigr kesimse tiiketicilerdir. Tiketici zihninde iriinle ilgili bir imaj olusmaktadir.
Markalar bu imajlartyla var olmaktadir. Marka imajini en basit sekliyle bu sekilde izah
edebiliriz.

Miisteriler markalar1 deger katilmis olarak algilamaktadirlar. Bu, tiretici firmanin itici giicii
olmaktadir. Firma, markalasmak yoluyla {iriiniinii daha fazla satmak ve karliligini artirmak
olanagina sahip olmaktadir.

Marka, tiiketiciye sunulan bir kalite giivencesi olmaktadir. Onunla belli 6zellikteki mal ya
da hizmetin tiiketiciye siirekli sunulacagi vaat edilmektedir. Tiiketiciler markalarla fiziksel,
biligsel ve duyussal etkilesim gostermektedir. Markalar, tiiketici zihninde farkli ¢agrisimlara
sahip olmaktadirlar. Markalarin da insanlar gibi kisilikleri bulunmaktadir. Bu kisilikler
markanin varolan ya da arzulanan imaj1 ile tiiketicinin duygusal dgeleri arasindaki iligki ile
ortaya c¢ikmaktadir. Bireyler markalar1 kendi kisilik ozellikleri ile ©zdeslestirip satin
alabilmekte veya tersinde 6zdeslestiremeyip almayabilmektedirler.

Firmalar, pozitif marka imajin1 olusturmak i¢in yogun ¢aba géstermektedirler. Pozitif
marka imaji, markanin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasiyla olugmaktadir.
Pozitif marka imaji, firma igin siirdiiriilebilir gelismenin kaynagini teskil etmektedir. David
Ogilvy 1950°1i yillarda bir markayi, tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiincesi olarak
nitelendirmistir. Ogilvy’nin bu nitelendirmesi marka imajinin ilk tanimlamasi olarak kabul
edilebilir. Marka imaji, Griin kisiligi, duygular ve zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlari igerecek sekilde iiriiniin algilanmasi olmaktadir.

Marka kimligi, markanin anlami iken marka imaji, marka kimliginin ¢esitli unsurlarindan

birisidir. Marka imaji tiiketicilerin marka hakkindaki algilarindan olusur. imaj yaratma



siirecinde konumlandirma faaliyetleri 6onem kazanir. Bu siliregte iirlin igin bir kisilik
olusturmak veya iriin kullanicilart i¢in bir imaj yaratmak baslica stratejiyi olugturur. Marka
imaj1 marka kisiligini ortaya koymakta ve ifade etmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerin,
markayla ilgili deneyimleri sonucunda olusmaktadir. Tiiketiciler, markay1 zihinlerinde
tasarlamakta ve anlamlandirmaktadirlar. Boylece imaj inga olmaktadir.

Marka imaji, marka ile iligkili en temel ve bilinen kavramlardan biridir. Marka imaji,
tilketicilerin irlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da iiriinden anladiklarinin toplami olarak
tanimlanabilmektedir. Marka imaji, tliketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusmaktadir. Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan
markanin biitiinciil resmidir. Marka imaju, tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olugmaktadir.

Bu degerlendirmeler sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde
yaptiklar1 yorumlamalarla bi¢imlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olmaktadir.

Marka imajinin olusumuna ¢esitli faktorler etki etmektedir. Bu faktorleri psikolojik, sosyal
ve demografik faktorler seklinde lige ayirabiliriz. Psikolojik faktorler denince bu bireylerin
gereksinimlerini, giidiilenmelerini, algilamalarini, tutum ve inanglarini, kisilik 6zelliklerini vb.
icermektedir. Sosyal faktorler iginde aile, sosyal sinif, referans(danisma) gruplari ve fikir
liderleri ve kiiltiir 6nemli bulunmaktadir. Bunlarin disinda demografik faktorlerin de imaj
olusumundaki etkisi 6nemlidir. Demografik faktorler denince yas, cinsiyet, egitim, meslek ve
gelir gibi faktorler akla gelmektedir. Bu tez calismasinda demografik faktorlerin imayj
olusumundaki etkisi detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

Markalar en basta belirli gereksinimleri karsilamak amaciyla satin alinmaktadir. Maddi
gereksinimlerin yaninda manevi baz1 gereksinimler de duyulabilmektedir. Ornegin bugiin bir
Mercedes marka araba ayni zamanda statii gostergesidir. Kisilerin ekonomik ve sosyal
durumlan degistikce giidiilenmeleri de degisebilmektedir. Bununla birlikte aligveristeki tutum
ve davraniglart da yeniden sekillenmektedir. Kisilik 6zelliklerinin de satinalma kararinda
etkisi olmaktadir.

Glinlimiizde satis ortamlar1 ¢ok ¢esitlenmis bulunmaktadir. Elektronik ticaret pazarlamaya
yeni pencereler acmustir. Bugiin firmalar web siteleri iizerinden de satig
gerceklestirebilmektedirler. Satis icin sosyal medyanin bazi araglarindan da giderek daha fazla
yararlanildig1 goriilmektedir. Bu konuda en son trend bloglar iizerinden satis bulunmaktadir.
Bu mecralarda agizdan agiza pazarlama stratejilerinin 6nem kazandigr goriilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama denince de fikir liderleri dne ¢ikmaktadir. insanlar online ortamda



fikir liderlerinin bir iirlin ya da hizmet hakkindaki goriislerinden etkilenip satin alma
kararlarini o yonde almaktadirlar.

Demografik faktorlerin satin alma kararlarindaki belirleyiciligi agiktir. Hangi yas grubuna
hitap edilecegi, hangi cinsiyet, egitim ve meslek grubuna hitap edilecegi ya da hangi gelir
araligindaki tiiketicilerin hedeflendigi gibi kararlar bu noktada onemli hale gelmektedir.
Kadinlar dogal olarak kendilerini ilgilendiren iirlinlere daha ¢ok yonelmektedirler. Erkekler de
ayn1 sekilde. Cinsiyet gibi yas da onemli bir demografik faktorii olusturmaktadir. Yas
gruplarina gore insanlarin {riinlere ilgileri ve ihtiyaglar1 degisebilmektedir. Markalar
olusturulurken bu hususlarin da gdz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. insanlarin egitim
diizeyi yiikseldikge ihtiyaclari da degismektedir. Yine meslek gruplarima goére de bir
sekillenme kendini ortaya koymaktadir. Meslekleri kisilerin gelir araliklarini da tayin
etmektedir. Aligveris eylemleri bu yapilar iizerinde inga olmaktadir.

Pazarda rekabetin arttig1 bir ortamda firmalar i¢in marka tercihi ve sadakati gibi kavramlar
daha da onemli hale gelmektedir. Tiiketiciler belirli bir markaya cesitli istek ve ihtiyaglarini
gidermek i¢in yonelmektedir. Bunu, satin alacaklart markanin kendilerine bir statii ya da
kimlik kazandiracagini diisiinerek yapmaktadirlar. Marka tercihi, tiiketicinin markaya iliskin
inang ve tutumlarinin etkisiyle markay1 degerlendirip bu degerlendirme sonucunda satin alma
karar silirecinde belirli bir markaya yonelmesi olmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihlerini
bir¢cok faktor etkilemektedir (6rn., tiiketici istek ve ihtiyaglari, iirline ait 6zelliklerin tiiketici
tarafindan algilanmasi, vb.). Marka imaj1 da tiiketicilerin marka tercihlerini belirleyen
faktorlerden 6nemli bir tanesi bulunmaktadir. Marka imaji, bir markaya ek anlam ve degerler
katan unsurlarin toplami olmaktadir. Marka sadakati ise tliketicinin 0 markayla kurdugu
duygusal baga isaret etmektedir. Marka sadakati, basit¢e bir markanin siirekli satin alinmasi,
satin almmak istenen bir yerde yoksa bagkasinin alinmamasi, 1srarla onun alinmak
istenmesidir. Markalar, temelde firmanin miisterileriyle kurmak istedigi siirekli bir iligkiyi
inga etmektedir. Miisterilerde markaya kars1 sadakat olusturmak da bu ¢evrimde en ug noktay1
ve nihai hedefi olusturmaktadir. Belirli bir markanin siirekli olarak satin alinmasi marka
sadakati kavramin1 giindeme getirmektedir. Marka sadakati; istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek isteyen tiiketicinin satin alma siirecinde daima aymi markaya yonelmesini ifade
etmektedir.

“Marka Imajinin, Demografik Faktorler Cercevesinde, Tiiketici Tercihleri Uzerindeki
Etkisi; THY-Anadolu Jet Analizi” isimli bu tez ¢alismasina 6nce konuya kisa bir giris yapilan

Giris boliimiiyle baglanmaktadir.



Birinci Boliimde, genel olarak marka ve marka imaj1 hakkinda agiklamalar yapilmaktadir.
Once markanin tanimi yapildiktan sonra, marka tiirleri agiklanmakta, marka tercihi ile marka
sadakati arasindaki iliski ortaya konmakta, marka denkligi kavramina da aciklik getirdikten
sonra markanin {ireticisine ve tiiketiciye sagladigi faydalar iizerinde durulmaktadir. Marka
imajmin igerigi, unsurlar1 ve pazarlamadaki 6nemi ag¢iklandiktan sonra bu bdliimde marka
imaj1 ile ilgili baz1 kavramlara da agiklik getirilmektedir. Bu boliim markalagsmanin firmanin
rekabet giicline olan katkisini agiklamak, yine markalagsmanin hizmetler sektoriindeki 6zel
onemine deginmek suretiyle bitirilmektedir.

Ikinci Béliimde, tiiketici davranislarinin arka plan1 arastirilmaktadir. Bu kapsamda tiiketici,
miigteri ve alict kavramlarina agiklik getirdikten sonra tiiketici davraniglart kavrami
acilmaktadir. Cesitli tiiketici davranig modelleri agiklanmaktadir. Bu modeller genel bir
ayrimla klasik (aciklayici) modeller ve modern (tanimlayici) modeller olmak {izere ikiye
ayrilarak incelenmektedir. Daha sonra tiiketici satin alma karar siireci lizerinde durulmaktadir.
Tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler agiklanmaktadir. Tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorler psikolojik faktorler, sosyal faktorler ve demografik faktorler olmak iizere iice
ayrilarak incelenmektedir. Bu bdliim, marka imajinin tiiketici tercihleri lizerindeki etkilerini
izah etmek suretiyle bitirilmektedir.

Ugiincii Béliim, marka imaj: itibariyle THY-Anadolu Jet’in kiyaslamali analiz edildigi bir
alan calismasindan olusmaktadir. Bu kapsamda demografik faktorlerin marka imajinin
olusumundaki etkisi de ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

Sonug ve Oneriler boliimiinde, tez calismasi boyunca tiiretilen ¢esitli sonuglar bir araya
getirilmekte ve bunlar iizerinden genel bir degerlendirmede bulunulmaktadir. Ayrica cesitli
onerilerde bulunulmaktadir.

Kaynak¢a boliimiinde de tez calismasi igin istifade edilen muhtelif kaynaklar alfabetik

sirada listelenmektedir.



1. BIRINCi BOLUM

1.1. MARKA TANIMI VE KAPSAMI

Pazarlama, cesitli gelisim evreleri gecirmistir. Uretim anlayis1 doneminden, satis anlayist
donemine, oradan da pazarlama veya pazarlama anlayis1 donemine ge(;ilmistir.1 Pazarlamada
gelinen son noktay1 tiiketici odakli pazarlama anlayis1 olusturmustur. Iste bu tiiketici odakl
pazarlama anlayisinin meyveleri markalar olmustur. Zamanla artan rekabet kosullarinda
firmalar i¢in rekabette istiinlik saglamanin yolu bu markalar olmustur. Bu noktada marka
kavramima aciklik getirilecek olursa, marka, bir mal ya da hizmeti tanitmaya ve
benzerlerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isaret, sembol, sdzciik, sekil, ¢izim, renk veya
bunlarin bilesimidir. Markalari, etiketleri ve ambalajlari ile farklilasan iiriinler sayesinde, bu
tirinleri tiretip satan isletmelerde birbirinden ayirt edilebilmektedir.

Markalagsmak yoluyla tiriiniin diger iriinlerden ayirt edilebilmesi saglanmaktadir. Bir
farklilasma yaratilmaktadir. Boylece rekabet ortaminda avantaj elde edilmektedir. Markalar
rekabet ortaminda One ¢ikar ve kisilikleri ile fark edilirler. Marka isim, sembol, 6zellik ve
cagrisimlar, imaj, vaatler vb. bir¢ok 6geden olusur. Bir marka tanimi soyledir; “Bir marka, bir
saticinin mal veya hizmetlerini diger saticiminkinden aywan bir isim, terim, resim, sembol
veya herhangi baska bir ozelliktir. 2

Marka kavrami cesitli birlikler ve yazarlar tarafindan birgok kere tanimlanmustir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; “Bir saticinin ya da saticilar gurubunun
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kornbinasyonudur.”3’4

DeChmatony ve McDonald’a gore basarili marka; “Miisterinin ihtiyacini en iy1 sekilde
karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir {iriin, hizmet,
kisi, ya da yerdir. Rekabet halinde bu degeri siirdiirebilmek, basarinin kendisidir.”

Miisteriye yonelik marka tanimi, bir kimsenin satin aldig1 ve onu tatmin eden 6zelliklerin

sepetini vaat etmek seklinde yapilabilmektedir.®

Y MUCUK, I., Pazarlama Ilkeleri, 13.Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s:3, 7.
2 AR, A.A., Marka ve Marka Stratejileri, 3.Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s:5.
¥ WOOD, L., Brand and Equity: Definition and Management Decision, Vol.: 38, No: 9, 2000, s:662.
* KIRDAR, Y., “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of Social, Economic &
Business Studies, Vol.3/4, 2007,
http://akademik.maltepe.edu.tr/~osmanurper/g%F6rselimajy%F6n/Marka%20Stratejilerinin%2001u%FEturulma
s%FD%3B.pdf, s:234.
: BLYTHE, J., (Cev.: Yavuz Odabas1), Pazarlama Ilkeleri, Bilim Teknik Yaymevi, istanbul, 2001, s:135.

AR, a.g.e, s:5.
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http://akademik.maltepe.edu.tr/~osmanurper/g%F6rselimajy%F6n/Marka%20Stratejilerinin%20Olu%FEturulmas%FD%3B.pdf

Marka, iireticinin ve saticinin tiiketiciye verdigi bir kalite garantisidir; {iretici ve satici,
tilketicilere belli 6zellikte mal ve hizmeti siirekli olarak sunacagini vadetmektedir. Marka,
tiiketiciler icin farkli anlamlar tasimaktadir. Bunlar;’

a. Nitelik: Tiim markalar tiiketicilere {iriinle ilgili belli zellikleri ¢agristirir. Uriine ait bu

Ozelliklerin bazilari, tiriiniin reklaminda kullanilir.

b. Fayda: Tiketiciler genellikle iiriiniin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar. Bu

nedenle nitelikler, islevsel ve duygusal faydalara doniistiirilir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleriyle ilgili bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan imaji ile tiiketicinin duygusal 6geleri

arasindaki iligkidir.

Herhangi bir mal ya da hizmetin markalanmasiyla, isimsiz bir iiriin markali bir {irline
doniismektedir. Hukuksal agidan bakildiginda marka; bagimsiz, devredilebilen, 6zel deger
tastyan, gayri maddi bir degeri ifade eder. 556 sayili markalarla ilgili KHK’ nin tanimi
sOyledir; “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi gibi ¢izimle goriilebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii

»8 Markanm ticaret

isaretleri igerir. Marka, mal veya ambalaj1 ile birlikte tescil ettirilebilir.
siciline tescil ettirilmesiyle taklitlerine kars: korunmasi saglamr.’

1.1.1. Marka Tiirleri

Markalar, cesitli agilardan degerlendirilerek farkli tiirlere ayrilmistir. Markalarin tasnifi

bakimindan ayirict kriter olarak markalarin kaynagindan yararlamildiginda karsimiza
asagidaki kavramlar ¢ikmaktadir.

a. Uretici Markas1: Endiistriyel {iriin {ireten bircok isletme kendi adin1 marka ismi olarak
kullanmaktadir. Ornegin; IBM, Mercedes, Nestle gibi isletmeler iiretici markasi
kullanmaktadirlar. Uretici markalarinin rekabet etme giicii yiiksektir. Ciinkii bu
isletmeler genis tedarik zinciri ve reklam destegi saglayabilecek maddi giicii
sahiptirler.

b. Bireysel Markalar: Bazi isletmeler, isletme ismini 6n plana ¢ikarmaktan kagindiklari

icin, drettikleri her bir {irlin i¢in farkli marka kullanmay: tercih etmektedir. Bu

durumda bireysel marka kullanimindan soz edilebilir. Ornegin Procter and Gamble

! KOTLER, P., (Cev.: Nejat Muallimoglu), Pazarlama Y&netimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000, s:404.

8 556 Sayih Kanun Hitkmiinde Kararname 5.

® TEK, O.B., Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 7.Baski, Beta Basim
Yayim, Beta Basim A.S., Istanbul, 1997, s:355.



firmas1 Fairy, Ace, Ipana, Rejoice ve Blendax gibi bircok markayr biinyesinde
barindirmaktadir. Firmalar bu sekilde bir markalama stratejisi izleyerek, herhangi bir
markanin yasayabilecegi basarisizligin isletmenin ismine zarar vermesini engellemeye
caligmaktadir. Ayrica yiiksek gelir grubuna hitap eden ve kaliteli Uriinler iireten bir
firma, bireysel marka kullanarak firma adina zarar vermeden piyasaya daha az kaliteli
ve daha uygun fiyatli {iriinler sunabilmektedir.

c. Aile Markalari: Tek bir firmanin adi altinda satilan {iriin grubuna verilen addir. Aile
markalar1 igletmenin iirettigi tek bir liriinlin reklaminin, ayni ismi tasiyan biitiin {iriin
grubu agisindan da tanitimmi saglamaktadir. Bu markalama stratejisini izleyen
isletmeler, hem yeni marka ismi bulmak i¢in gerceklestirilecek olan pazarlama
harcamalarindan kurtulacak hem de bu yeni {riniin tamtimi i¢in fazla
zorlanmayacaktir. Bu durum marka taninmishgt agisindan isletmelere biiyiik fayda
saglamaktadir. Aile markalarina 6rnek olarak Philip ve Nivea’y1 verebiliriz.

d. Saldirict Markalar: isletmenin piyasadaki yerini koruyabilmek igin piyasaya ayni {iriin
grubuna ait yeni bir irlin sunmasidir. Saldirict markanin diger bir adi da savasan
markadir.

e. Dagitict Marka(Aract Kurum Markasi): Bazi freticiler kendi {riinlerini kendi
markalariyla piyasaya siirerken, piyasada yer edinemeyecegini diisiinen lireticiler araci
marka kullanirlar. Toptanci, perakendeci, dagitict ya da aracinin markasi olarak ifade
edilen bu markaya aract kurum markasi denilmektedir. Migros deterjan ve Sok piring
aract kurum markasina 6rnek olarak verilebilir.

1.1.2. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi giderirken belirli bir markaya yonelmelerinin sebebi,

ilgili markanin satin alma stirecinde kendilerine bir statii ya da kimlik kazandiracagini
diisiinmeleridir. Marka tercihi; tiiketicinin, markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle
markay1 degerlendirmesi ve bu degerlendirme sonucunda tiiketicinin satin alma karar
stirecinde belirli bir markaya yonelmesidir. Tiiketicilerin marka tercihlerini belirleyen
faktorlerden bazilari; tliketici istek ve ihtiyaclarinin niteligi, lirline ait 6zelliklerin tiiketici
tarafindan algilanisi, marka imaji, isletme imaj1 ve isletmenin pazarlama stratejileridir. Belirli
bir markanin siirekli olarak satin alinmasi ise marka sadakati kavramini glindeme
getirmektedir. Marka sadakati; istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek isteyen tiiketicinin satin

alma siirecinde daima ayni markaya yonelmesini ifade eder. Tiiketicilerde markalarina karsi



19 Marka sadakatinin ozellikleri,

sadakat gelistirmek firmalarin temel ugraslarindandir.
asagidaki sekilde siralanabilir;

e Marka sadakati tesadiifii degildir, bilingli bir davranistir.

e Marka sadakati davranigsal bir tepkidir.

e Marka sadakati belli bir zaman diliminde olusur.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilen marka sadakati, bir¢cok alternatif

markanin oldugu bir ortamda gerceklesir.

e Marka sadakati, karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir

durumdur.

Marka sadakatinin olusmas: i¢in Oncelikle tiiketicinin tatmin edilmesi gerekir.11 Miisteri
tatmini, satin aldig1 {riniin tiiketicinin beklentilerini karsilama derecesi olarak
a(;lklanabilmektedir.12 Marka sadakati; markaya karsi tiiketicilerde baglilik olugmasidir.
Tiiketicilerin markaya bagliligi, hep o markayi tercih etmeleri ve markay1 degistirmemelerini
ifade etmektedir.® Marka sadakati, tiiketicinin markayla kurdugu duygusal iliski ve bunun
neticesinde olusan bagdir. Tiiketicilerde markaya karsi sadakat gelistirilmesi firmaya
ekonomik fayda saglamaktadir. Belirli bir markay1 tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya
bagli kaldiklarinda firma, markasina sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir kar marjim

14 Marka sadakatinin

korumakta ve fiyat stratejisi olusturmakta giicliik ¢cekmemektedir.
gelismesiyle, markanin tanitimi icin yapilan masraflar azalmakta ve pazarlama maliyetleri
diismektedir. Firmalar i¢in varolan miisterilere yatirim yapmak daha karlidir. Béylece marka
sadakatinin 6nemi daha da artmaktadir. Varolanlar1 muhafaza etmektense yeni miisteriler
edinmeye calismak firmalar i¢in her zaman daha kiilfetli olmaktadir. Bir firmanin bir markasi
icin tliketici bagliligini artirmasi ile o markanin degeri de artacaktir. Ancak bunu
gergeklestirmek oldukca zor bir siiregtir.
1.1.3. Marka Denkligi

Pazarlama bilimi, marka oOl¢iimlemelerini tiiketici temelinde yapmaktadir. Pazarlama

biliminin marka degeri 6l¢timleri aslinda marka denkligi 6l¢timleri olmaktadir.

' AAKER, D., Building Strong Brands, The Free Press Business, New York, 1996, s:21-23.

' ARMUTLU, C. ve UNER, M.M., “Benlik imaji Uyumu, Tiiketici Tatmini ve Marka Sadakati iliskisi Uzerine
Gorgiill Bir Arastirma”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11 [ 3, 2009,
http://dergi.iibf.gazi.edu.tr/dergi_v1/11/3/1.pdf, s:8.

2 3ZMEN, M., Pazarlamada Temel Kavramlar, Unite 1, Pazarlama ilkeleri kitabi icinde, (Edit.: Omer Torlak ve
Miijdat Ozmen), 1.Baski, T.C. Anadolu Universitesi Yayim No: 3012, Eskisehir, Ocak 2013, s:6.

B AR, a.g.e., s:90.

“ AR, ag.e., s:8.
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Marka denkligi kavramini Aaker ortaya atmistir. Aaker’e gore marka denkligi; markayla
ilgili bir dizi aktif ve pasifler olup, bunlar marka, marka ismi ve marka semboliine karsi
tiiketicilerin o markay1 (lirlin ya da hizmet) kullanmalar1 sonucunda olusan katma degerdir.
Aaker marka degeri modelini bes temel unsur iizerinde insa etmistir. Bunar; marka
cagrisimlari, marka farkindali§, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka
varliklaridir.® Buradaki diger marka varliklari; patentler, ticari markalar, kanal iligkileri, telif
haklari, lisans vb. unsurlar olmaktadir. Aaker, marka degerini bir varliklar kiimesi olarak
aciklamigtir. “Aaker’e gore marka degeri, bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye ya da
isletmenin miisterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi1 ve marka
sembolii ile iligkili tim varliklarin olusturdugu bir kiimedir.”.*®

Buna gore marka degeri, giliclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattigl olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi ek degerdir. Burada olusan katma
deger hem tiiketiciye hem de firmayadir. Stratejik bir marka yaratmanin ve pazarda rakiplerin
online gegebilmenin 6n kosulunun markanin diger tiim rakip markalardan farkli bir
konumunun olmasi oldugu belirtilmektedir. Yaratilan farkliligin, miisterilerin markaya
sadakatini arttirip, markanin giiclenmesini saglayacagi ve uzun donemde marka degerliliginin
yaratilabilecegi ifade edilmektedir.'’

Keller, marka degerini bireysel tiiketici perspektifinden degerlemektedir. Bu dogrultuda bir
marka degeri modelini ortaya koymustur.”® Keller’in marka degeri modeli bir marka bilgisi
modeli olarak adlandirilabilir. Modelde marka bilgisi; marka farkindalifi ve marka imaji
ogelerinden olusmaktadir. Keller marka degerini, firmalarin pazarlama c¢abalara karsi
tiiketicilerin verdigi ayricalikli tepki olarak goriir. Bu ayricalikli tepki, marka nitelikleri, imaj1
ile ilgili olarak tiiketici zihninde olusan algisal inanglardan olusur. Keller’e gore marka
degerinin insa edilebilmesi i¢in tiiketicilerin yaratilan markanin farkinda olmalar1 ve markaya
kars1 giiclii ve tekil marka cagrisimlarina sahip olmalart gerekir. Burada marka cagrisimi

marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka cagrisiminin essiz, giliclii ve iistiin

15 BAS, M. ve AKTEPE, C., Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Perakendecisinin Marka Degeri Unsurlar1 Ag¢isindan
Incelenmesi ve Ankara ili Uygulamasi, Ocak 11, 2012, http://www.mehmetbas.com/?p=45.

16 TASKIN, C. ve AKAT, O., “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve
Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, Cilt 1, Say1 2,
2010, http://www.berjournal.com/wp-content/plugins/downloads-
manager/upload/BERJ%201(2)2010%20article1%20pp.1-16.pdf, s:4.

AR, a.g.e, 5:67.

8 KELLER, K.L., “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity”, Journal of
Marketing, Vol. 57 (January 1993), s:1.
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olmas1 marka degeri olusumunu en ¢ok etkileyen faktor bulunmaktadir.” Keller bir markay1
neyin gii¢lii kildig1 ve gii¢lii bir markayi nasil insa edebiliriz sorularinin yaniti olarak tiiketici-
tabanli bir marka degerligi modeli kurmustur. Keller’in tiiketici-tabanli marka degerligi 6l¢iim
modeli(CBBE - Customer-Based Brand Equity)nde Olgtimler tiiketici odakli olarak
yapilmaktadir. CBBE marka degerliginin ne oldugu ve nasil kurulmasi, Olgiilmesi ve
yonetilmesi gerektiginin bakis acisin1 gelistirmektedir. Modelde tiiketici ve tiiketici
gruplarinin arzu ve isteklerinin anlasilmasi, trlinlerin tliketicilerin miisteri memnuniyetini
saglayacak sekilde diizenlenmesi basarili pazarlamanin kalbi olarak goriilmektedir. Keller’e
gore marka degerliligi hem dolayli (marka degerinin potansiyel kaynaklarinin 6lgiimlenmesi)
hem de direkt olarak (marka degerinin olast ¢iktilarinin Ol¢limlenmesi) Olgiilebilir
bulunmaktadir. Dolayli 6l¢iimler, marka farkindaligi ve imajinin farkli yonlerini, marka
farkindaliginin  genislik ve derinligini, marka c¢agrisimlarinin  giicii elverisliligi  ve
benzersizligini, markaya verilen yanitin degeri ve marka iliskilerinin dogasin1 6lgmeyi
gerektirmektedir. Direkt Olcimler ise marka degerinin bu kaynaklardan yaratilan cesitli
faydalarinin tahmin edilmesini igermektedir. Keller’e gére marka bilgisini ayirt eden ilk boyut
marka farkindaligi, ikincisi ise marka imaji olmaktadir. Marka farkindaligi, markanin
bellekteki hatirlanma kuvvetine dayanmaktadir. Tiiketiciler farkli kosullar altinda markay:
tanimlama kabiliyetlerini yansitmaktadirlar. Bunun siddeti marka farkindaligin1 vermektedir.
Marka imaj1 ise bir marka ile ilgili algilamalar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin
belleginde tutulan marka ¢agrisimlarinin yansitilmasiyla olusmaktadir.® Keller’in modeline
gore marka farkindaligi, marka bilgisini arttirmakta, markayla ilgili olarak olusan olumlu
marka imaj1 da sonugta marka degerinin artmasina sebep olmaktadir. Keller’in marka bilgisi,
Aaker’in marka degerini tanimlamakta kullandig1 marka farkindaligi ve marka cagrisimlari
kavramlart ile paralellik arz eder.

Pettis’e gore ise marka degerliligi; “reklam, pazarlama programi, noktasal satis
programlari, tiiketici hizmet programlart ve kaliteli iriiniin bir kombinasyonudur, marka

imajim yaratan tiiketici tecriibeleridir.”*

9 OZGUVEN, N., “Marka Degeri: Global Markalarin Degerlendirilmesi”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Derqgisi, Cilt 2, Say1 1, 2010,
http://www.sobiad.org/eJOURNAL S/dergi_YBD/arsiv/2010_1/17nihan_ozguven.pdf, s:143.

% KELLER, a.g.m., s:3.

2 AR, a.g.e., 5:98.
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Sekil 1.1. Aaker’de Marka Degerliliginin Olusturulmasi.
Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Pres Business, New York, 1996,
s:9.

Brand Finance’nin yayinladigi rapora gore 2010 yili i¢in en degerli markalarin siralamasi
soyledir; Wal-Mart, Google, Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, Vodafone, HSBC, Hp, Toyota,
At&t, Bank of America, Santander, Verizon, WELLS FARGO, Budweiser, Tesco, Mc
Donald’s, Walt Disney, Apple, Nokia, The Home Depot, Samsung, China Mobile, Orange,
Mitsubishi, Shell, Intel, BMW, AXA, Pepsi, L’oreal, Nike, Target, Siemens, Citi, BNP
Paribas, GoldmanSachs, Mercedes-Benz, Chase, Christian Dior, Amazon.com, Bradesco,
UPS, Barclays, Honda, GDF Suez, Allianz, Oracle, American Express, Ford, Sony, BP,
ICBC, China Construction Bank, Comcast, JP Morgan, Sherbank, Societe Generale, CISCO,
Volkswagen, Chevron, Heineken, NTT, Tata, Nestle, BBVA, Nisan, T-Mobile, Walgreens,
Avon, PWC, Deutsche Bank, Lowe’s, Dell, Exxon Mobile, Movistar, Bank of China,
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Carrefour, Club, ASDA, Hitachi, Toshiba, Telecom Italia,
Johnson&Johnson, BT, Fedex, KPMG, TimeWarner, CreditSuisse, UniCredit, Philips, H&M,

UBS, Telefonica, Porsche, Kellogg’s, EDF Energy, Morgan Stanley.?

Sam’s Generalli,

Tablo 1.1. 2010 Diinyanin En Degerli Markalari.

SIRA MARKA SEKTOR ULKE MARKA
DEGERI
1 Wal-Mart Perakende ABD 41,365
2 Google Internet ABD 36,191
3 Coca-Cola Icecek ABD 34,844
4 IBM Bilgisayar ABD 33,706
5 Microsoft Yazilim ABD 33,604
6 GE Uretici ABD 31,909
7 Vodafone Telekomiinikasyon | Ingiltere 28,995
8 HSBC Banka Ingiltere 28,472
9 Hp Bilgisayar ABD 27,383
10 Toyota Otomotiv Japonya 27,319
11 At&t Telekomiinikasyon | ABD 26,585
12 Bank of Banka ABD 26,047
America
13 Santander Banka Ispanya 25,576
14 Verizon Telekomiinikasyon | ABD 23,029
15 WELLS Banka ABD 21,916
FARGO
16 Budweiser Icecek ABD 21,279
17 Tesco Yiyecek Ingiltere 20,654
18 Mc Donald’s Perakende ABD 20,192
19 Walt Disney Medya ABD 20,053
20 Apple Bilgisayar ABD 19,829
21 NOKIA Telekomiinikasyon | Finlandiya 19,558
22 The Home Perakende ABD 19,013
Depot
23 Samsung Elektronik Giiney Kore 18,925
24 China Mobile Telekomiinikasyon | HONG KONG 18,673
25 Orange Telekomiinikasyon | Fransa 18,352

Kaynak: Nihan Ozgiiven, “Marka Degeri: Global Markalarin Degerlendirilmesi”, Organizasyon ve

Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 2010,
http://www.sobiad.org/eJOURNALS/dergi YBD/arsiv/2010 1/17nihan _ozquven.pdf, s:144.

Marka degerinin yiiksek olmasi, markanin basarisin1 gdstermektedir. Marka degerinin bir
finansal yonii bir de pazarlama yani tiliketiciler yonii bulunmaktadir. Marka degeri tiiketici
tabanli hesaplandiginda bu marka denkligi olmaktadir. Marka denkligi, markanin isim ve
sembolii ile iligkilenen bir takim kiymetler olup bunlar iiriin ya da hizmetler yoluyla bir firma
ve/veya firmanm miisterilerine deger katar(yada degerini azaltir). Baslica kiymetleri; marka

ismi farkindalig1, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrigimlari olusturur.?

2 9ZGUVEN, a.g.e, s:144.
% AAKER, a.g.e., s:7-8.
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Marka degeri, tiiketicilerin markayla ilgili edindikleri deneyimlerin sonucu, o markaya
kars1 hissettikleridir. Marka degerinin yiiksek olmasi, markanin tiiketici gézlinde tutundugu
anlammna gelmektedir. Yine marka degerinin yliksek olmasi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin 1yi anlasildigini gostermektedir. Marka degerinin yiiksekligi, markanin giiciinii
gostermektedir. Markanin giiciinii ise tliketicilerin o marka hakkinda deneyimleri sonucunda
elde ettikleri bilgileri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin toplami olusturmaktadir. Yani
markanin giicii tiiketicinin zihninde yatmaktadir. Bir markayr marka yapan tiiketiciler ve
onlarin zihinlerinde markaya kars1 uyanan algilar olmaktadir. Marka isletmeler i¢in 6nemli
finansal bir deger olsa da, bu degeri tiiketiciler yaratmaktadir. Bu nedenle son zamanlarda
yapilan marka oOl¢iimleme calismalari ve gelistirilen modeller daha ¢ok tiiketici-tabanli
olmakta, odak noktayi tiiketiciler olusturmaktadir.

Markanin giiciinii ve dolayisiyla marka degerini markanin konumlandirilmas: sirasindaki
basar1 belirlemektedir. Bu noktada konumlandirma stratejilerinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.
Markanin ilk verdigi intiba ¢ok Oonemli olmaktadir. Bu ylizden markalar tasarlanirlarken en
ufak ayrint1 gozden kagirilmamaya galigsilmaktadir. Konumlama stratejileri farklilik yaratarak
ya da farkli algilanmay1 saglayarak ayirt edilmeyi ve tiiketici nezdinde istenen konumu elde
edebilmeyi temin edecek sekilde se¢ilmektedir. Kronenberg’e gore; “Bir markanin diger
markalardan ayrilan ayirt eden unsurunun vurgulanmasi markanin fark edilmesini
saglamaktadir.” Burada amag tiliketicinin zihninde yer etmek, onlarin ilgisini ¢ekebilmek, ikna
etmek ve satinalmaya tesvik etmek olmaktadir.?*

Marka degeri, ekonomik degere sahip giiglii bir varliktir. Marka degerliligi marka ile ilgili
tim kiymetleri biinyesinde toplamaktadir. Markanin degeri, lriine/mala eklenen katma
degerle artmaktadir. Aaker’e gore bu katma degeri, markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesi,
giiclii ¢agrisimlara sahip olmasi ve algilanan yiiksek kalitesi saglamaktadir. Keller’e gore ise
marka degeri, marka bilgisinin tiiketici tepkilerinde meydana getirdigi farkliliklar sonucunda
olusmaktadir. Farkliliklar, tiiketicilerin markay1 denemeleri, tecriibe etmeleri sonucunda
olusmaktadir.

1.1.4. Markanin Sundugu Faydalar

Markalagmanin 6nemi sagladigi faydalardan kaynaklanmaktadir. Markalasmak hem

firmaya hem de tiiketiciye ¢esitli faydalar saglamaktadir.

# AR, a.g.e., 5:97, 100.
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1.1.4.1. Markamn Uretici Acisindan Faydalan

Markalasmak iireticiye bazi avantajlar saglamaktadir. Oncelikle iiriin kopyalanmaya kars1
korunma altina alinmaktadir. Boylece rakiplerin iiriinii kopya etmelerinin Oniine gec¢ilmis
olmaktadir.

Marka, firmanin en 6nemli degeri olmaktadir. Markalasma, bir iirliniin pazardaki diger
(rakip) iiriinlerden ayrilmasini saglamaktadir.”® Béylece firma pazardaki payini, satislarmi ve
karliligmi artirabilmektedir. Markalasma bir yandan da fiyat stratejilerinin belirlenmesinde
firmaya esneklik salglatmaktadlr.26 Markalarin alicilar1 fiyatindan ¢ok onlara sagladiklarina
odaklanmaktadirlar. Boylece, tiriinlere fiyat atarken daha rahat olunabilmektedir.

Bir firma, markasi sayesinde kendini de alicilara ifade etme imkanini bulmaktadir.
Firmalar ile markalari ¢cogu zaman 6zdeslesmektedir. Argelik ve Beko orneklerinde oldugu
gibi.

Markal1 tirtinlerin firmaya sagladigi faydalar sunlar olarak agiklanmaktadir:

- Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve promosyon
stratejileri ile firma markas tiiketiciler tarafindan daha kolay animsandigindan {iriiniin
talebinin artmasinda etkilidir.

- Firma ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir {iriinle isim yapmis ya da
tilkketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni isimle ¢ikardigi baska bir iiriine
tiikketicilerin giiven duymasini kolaylastirir. Ornegin; Argelik buzdolabindan memnun
kalmig tiiketici Argelik’in piyasaya sundugu bulasik makinesini satin alir ¢linki
hafizasinda firma imaj1 ve markasi olumlu bir bigimde yer etmistir.

- Marka firmanin satislarim ve rekabet giiciinii arttirir. Nike spor ayakkabilar1 satin
alan ve bu markanin kendilerini digerlerinden farkli hissettirdigini diisiinen tiiketicilerin
markaya olan bagliliklar1 sayesinde firmanin satiglar1 artar ve markay: siirekli tercih
eden miisterilere sahip olan firmanin pazardaki rekabet giicii artar.

- Piyasada daha once basarih olmus bir marka, iiriin hattina yeni iiriinlerin
eklenmesini kolaylastirir. Ornegin; Renault markas1 altinda Broadway, Megane ve
Fairway gibi iriinlerin {irlin hatlarina basarili bir sekilde ilave edilmesi gibi.

- Pazarda basarih olmus bir marka, rakiplerinden ayr bir fiyat stratejisi takip eder.
Tiiketici kendisiyle 6zdeslestirdigi kendisine yakistigini diislindiigii ya da kendisine

prestij kazandirdigini diisiindiigii Lee marka blucine ayni kalitede bagka bir {iriine oranla

% COP, R. ve BEKMEZCI, M., “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camagsir Deterjam Uzerine Bir
Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sayi:1, 2005, s:70.
% AR, a.g.e., s:8.
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daha fazla 6demeyi kabullenir. Bu durumda firmanin rakiplerine oranla daha kolay fiyat

stratejisi uygulamasini saglar.

- Piyasada basarih olmus bir marka, araci kuruluslarin o iirene piyasa fiyatindan
farklh fiyat koymasim engeller. Piyasada tutulan bir marka tiim aracilarda kendi etiket
fiyatin1 uygular.

- Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir
giivence saglar.27
1.1.4.2. Markanin Tiiketici A¢isindan Faydalar:

Marka en basta tiiketiciye bilgi vermektedir. Marka, tiiketiciye triiniin kalitesi hakkinda
bilgi vermektedir.®® Marka, aym zamanda tiiketiciye giiven vermektedir. Markalasmak, bir
kalite giivence sistemi olusturmaktadir. Tiiketiciler bir markayr satin aldiklarinda, aym
ozellikleri, ayn1 yarar1 ve kaliteyi tekrar satin alacaklarin bilmektedirler.?®

Markanin tiiketiciye sagladig1 yararlar sunlar bulunmaktadir:

- Marka, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.

- Marka, tiikketicinin kalite garantisidir.

- Marka, iirlinlin taninmasina yardimci olurken diger {iriinlerle da karigtirilmasini 6nler.

- Marka, tiiketiciye tiriinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

- Eger tiiketicinin aldig1 Uriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {irliniin satig garantisi

hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.*

1.2. MARKA IMAJI KAVRAMI

Bu kisimda genel olarak marka imaji kavramina aciklik getirilmektedir. Asagida bu
konuda agiklamalar yapilmaktadir.

1.2.1. Marka Imaji — Tanim

Marka imaji, marka ile iliskili en temel kavramlardan biridir. Markalar bagli olduklar
firmay1 ve tirinlerini temsil etmekte ve belli bir marka imajin1 yansitmaktadirlar. Marka imajt,
tilkketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidiir. Marka imaj1, tiiketici zihninde
olugsmaktadir. Marka cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki
algilamalardan olugmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin uslarini kullanarak ya da duygusal
temelde yaptiklar1 bir takim yorumlamalar neticesinde sekillenmektedir. Oznel ve algisal

yorumlamalardan olugmaktadir.

T AR, a.g.e, 5:8-9.

% AAKER, a.g.e, 5:81.

2 BORCA, G., Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m1?, Marka Olmanin ABC’si, 3.Baski, MediaCat
Kitaplar1, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2002, s:77.

% AR, a.g.e., 5:9-10.
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1.2.2. Marka imajimin Unsurlan

Marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitlini
olmaktadir. Gliglii bir marka imajinin yaratilmasi firmalar i¢in 6nem tagimaktadir. Bunun i¢in
markanin tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanici
tip ¢agrisimlart yapmasi gerekmektedir. Marka imajinin etkin olabilmesi i¢in kurum imaji ile
de biitiinlestirilmesi gerekmektedir.*!

Marka imajini etkileyen ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Marka imaji, tiikketicinin zihninde
yer alan markanin biitliinclil resmi olarak tanimlanabilmektedir. Bu resmin olusmasini
etkileyen unsurlarsa, markanin taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine
duyulan giiven olmaktadir. Marka imajinin bilesenleri, kurumsal imaj, kullanict imaj1 ve {irlin
ya da hizmet imajindan olugmaktadir.

1.2.3. Tiiketicinin Marka imaji Algilamasi

Tiiketicinin marka imaj1 algilamasi, marka ile kurdugu iletisimleri sonucunda
olugsmaktadir. Bireylerde markalarla kurduklar1 bu iletisimleri sonrasinda markayla ilgili
cesitli ¢agrisimlar olmaktadir. Bireyler bu bilgileri anlamli bi¢cimde zihinlerinde
orgiitlemektedirler. Markanin tiiketici zihnindeki imaj1 bu sekilde olusmaktadir.

Marka yapilandirma, olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak tiiketicilerde markaya
yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle iliskiyi bicimlendiren tutarli bir marka
imajin1 olusturma amacin tagimaktadir.

1.2.4. Marka ve Marka imajinin Pazarlama A¢isindan Onemi

Glinlimiizde giderek artan rekabet kosullarinda firmalar i¢in markalagsma cabalar1 ¢ok
onem arz etmektedir. Markalasmak, pazardaki diger tiriinlerden fark edilmeyi saglamaktadir.
Boylece firma rakipleriyle rekabette avantaj elde etmektedir. Markalagsmak kadar, markalarina
bir imaj kazandirmak da firmalar i¢in 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in firmalarin oncelikle
hedef kitlelerini belirlemeleri gerekmektedir. Hedef kitle belirlendikten sonra, hedef kitlede
begeni saglayacak markanin 6zellikleri belirlenmelidir. Marka imaj1 bu 6zellikleri icerecektir.
Marka imaj1 pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarmin drlinle 1iliskilendirdigi
cagrisimlar ile tiiketici zihninde bigimlenecektir.

Ticari marka, marka imaj1 i¢in 6nemli bir faktorii olusturmaktadir. Tiiketicinin zihninle
olumlu, giiclii ve 6zgiin marka c¢agrisimlar1 olusturmak icin de pazarlama programlarinin

gelistirilmesi 6nem tasimaktadir.

%1 AAKER, a.g.e., 5:7-8.
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1.3. MARKA IMAJI iLE ILGILi KAVRAMLAR

Bu kisimda marka imaji1 ile ilgili bazi kavramlara agiklik getirilmektedir. Bu kapsamda
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka kisiligi, marka kimligi vb. kavramlara agiklik
getirilmektedir.

1.3.1. Marka Farkindahgi

Tiiketicide markaya karst olumlu tutumlar olusturularak eyleme gecirilmesi marka
bilgisinin tiiketiciye iyi bir sekilde ulastirilabilmesine bagli olmaktadir. Marka bilgisi, marka
farkindaligi ve marka imajindan olusmaktadir. Burada marka kisiligi firmanin iletisim
cabalarinin bir sonucu olurken, marka imaj1 tiiketicinin bu kisiligi algilama bigimi
bulunmaktadir. Marka farkindaligt ve marka imaji, marka yonetiminin iki temel faaliyet
alanin1 olusturmaktadir. Burada marka farkindaligi, markanin hatirlanmasi ve taninirligi
olarak tarif edilebilir. Marka farkindaligi, markayr zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli
yapmaktadir. Marka farkindalig1 ile marka imaji1 birbiriyle ¢ok iliskili kavramlardir. Marka
imajinin yaratilmasi siirecinde 6nce markaya farkindalik saglamak gerekmektedir.

Marka farkindaligi ya da bilinirligi, tiiketici tarafindan biriktirilen driinle ilgili
deneyimlerdir. Marka farkindaligi, markayla iliskili her tiirlii unsurun (marka ismi, logo,
slogan, vb.) hatirlanmasini igermektedir. Marka farkindaligi, marka taninirhiginin ve marka
hatirlanmasinin basarimini icermektedir. Burada marka tanmirlig tiiketicinin markay1 diger
markalardan ayirt edebilmesi olmaktadir. Marka hatirlanmasi ise tiiketicinin aligverisini
yapacagi sirada markanin aklina gelmesi olmaktadir. Gii¢lii markalarin hatirlanma ihtimalleri
artmaktadir. Tiiketicilerin markalarla kurduklar1 iletisimlerin de markanin hatirlanmasinda
etkisi olmaktadir. Iyi tecriibeler hatirlanmayr kolaylastirirken, kotii  tecriibeler
engellemektedir. Genel olarak marka farkindalig: tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir.

1.3.2. Marka Cagrisimlari

Markalarin tiiketicilerde gesitli ¢agrisimlart olmaktadir. Marka ¢agrisimi marka hakkinda
hafizalarda olusan her seydir.33 Marka cagrisimlart bes ana kategori igerisinde
simflandirilabilmektedir;®*

1. Nitelikler: Markanin, alicinin zihninde baz1 ozelliklerle ¢agrisim yapmasi
gerekmektedir. THY nin giivenilir ve yiiksek hizmet kalitesine sahip oldugunun tiiketici

zihninde canlandirilmasi gibi.

® RIES, A.&L., Marka Yaratmanimn 22 Kurali, 1.Baski, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Ankara, 2000, s:51.

¥ 0ZGUVEN, a.g.e, s:143.

¥ AAKER, a.g.e., s:11-15.
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2. Yararlar: Markanin, nitelikleri ile birlikte yararlarinin da tiiketici zihninde hatirlanmasi
gerekmektedir. THY ile ugmanin zaman kazandirmasi ve prestij saglamasi gibi.

3. Sirket degerleri: Markanin, sirket degerlerini tagimas: gerekmektedir. THY nin tiiketici
zihninde yiiksek hizmet kalitesi ve emniyet/giiveni ¢agristirmasi gibi.

4. Kisilik: Markanin bazi kisilik 6zelliklerini ¢agristirmasi1 gerekmektedir. THY ’nin ciddi
ve diizenli bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

5. Kullanicilar: Markanin, ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmasi gerekmektedir.
THY ’nin, ciddi, diizenli ve profesyonel kisileri ¢ekmesi gibi.

1.3.3. Marka Kisiligi

Markanin o6ziinde fiziksel ve psikolojik unsurlar yer almaktadir. Fiziksel unsurlari
dayanikli, kullanigli vb. somut 6zellikler olusturmaktadir. Psikolojik unsurlari ise enerjik,
geng, arkadasca vb. soyut 6zellikler olusturmaktadir. Marka kisiligi bu unsurlara arasindaki
dengeyi saglamaktadir. Marka kisiligi, markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir
pargasi ve tiiketiciye markayla ilgili bilgi veren fikirler biitiinii olmaktadir. Coca Cola’nin
marka kisiligi 6rnegin kral, c¢ekici gibi kisiliklerle 6zdeslestirilmektedir. Marka kisiliginin,
marka imajinin olusumunda pay1 bulunmaktadir.

Marka kisiligi, markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal ac¢idan uyaran, insana 0zgii
karakteristik 6zellikler ve nitelikler biitiinii bulunmaktadir. Marka kisiligi, bir kurum kimligi
veya liriin hakkinda insanlarin bilingli veya bilingsiz olarak ne diisiindiigii ve markanin bir
insan gibi degerlendirilmesi olmaktadir.®® Yaratilan birgok marka iiriin ozelikleri ile
kigiliklerini ¢ok dengeli bir sekilde harmanladiklarindan biiyiik basarilara ulasmistir. Harley-
Davidson buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir.®

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok etkili bulunmaktadir.
Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylece marka, yas, statii ve cinsiyet
gibi acilardan degerlendirilebildigi gibi sicak, duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri
ile de iliskilendirilebilmektedir. Insanlar markalar1 kendi kisiliklerine uygun ya da uygun
degil seklinde degerlendirebilmektedir. Marka kisiligi, sirketin iletisim c¢abalarinin bir
sonucudur.

Firmalarin marka kisiligi yaratma g¢abalari énemli bulunmaktadir. Marka kisiligi ¢esitli

yollarla yaratilabilmektedir. Yollardan biri 6rnegin marka kisiligini, tiiketicilerin sahip oldugu

% MOSER, M., (Cev. inci Berna Kalinyazgan), Marka Yaratmanin Bes Adimi, 1.Baski, MediaCat Kitaplari,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2004, s:85.
*® AR, a.g.e, 5:72.
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veya hayranlik duydugu kisilik ozelliklerine benzer bir sekilde olusturmak bulunmaktadir.
Marka kisiligi yaratma siirecinde hedef kitle belirlenmekte, hedef kitlenin neye ihtiyag
duydugu, neyi istedigi ve begendigi belirlenmekte, tliketici kisiligi profili olusturulmakta ve
daha sonra bu profile uygun bir iiriin kisiligi gelistirilmektedir.37 Levi’s’in marka kisilik
Ozelliklerini sunlar olusturmaktadir:

e Qrijinal

o Erkeksi

o Seksi

e Geng

o Asi

e Birey

e Ozgir

e Amerikan
. Bag1ms1z.38

Colin’s’in marka kisilik 6zellikleri de ulusal gurur, uluslararasi basari, dogallik, sadelik ve
samimiyetten olugmaktadir. Bunlar Colin’s markasinin 6z degerlerini olusturmaktadir. Efes
Pilsen’in marka kisiligi ise “iddia” ile 6zdeslesmistir. Markanin begenilen bir kisilige sahip
olmasi tiiketiciyle duygusal bir bag kurulmasina yaramaktadlr.39 Markanin kisiligi onun
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Marka kisiliginin 6nemi, amag¢ baska bir
markaya kars1 iistiinliik elde etmek oldugunda artmaktadir. Miisteri ile her karsilagma marka
kisiligini benimsetmek i¢in bir firsat olusturmaktadir. Tutarli bir marka kisiligi sadece
markaya yardim etmemekte, reklamin da daha etkili olmasina ve hatirlanmasina katkisi
olmaktadir.*

1.3.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yonetimine iligskin temel bir kavrami olusturmaktadir.
Marka kimliginin marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir gerceve
sunmasidir. Marka kimligi kavrami, markanm tiim yonlerini i¢ine almaktadir. Rekabetci
ortamda markanin gelisimini silirdiirmesi ve karli bir bilylime saglanmasi i¢in 6nemli

bulunmaktadir. Oyle ki Aaker (1996), marka kimligini “biricik” marka cagrisimlar seti olarak

¥ MOSER, a.g.e., 5:98.

% Marketing Tiirkiye, 15 Kasim 2003, Y1l:2, Say1:40, s.57.

¥ SCHIFFMAN, L.G., and KANUK, L.L., Consumer Behavior, Seventh Edition, Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 2000, s:6.

“ORIES, a.g.e., s:51.
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tanimlamaktadir.** Bu cagrisimlar, marka eksenini (concept), inanglar1 ya da kaliteyi temsil
etmekte ve kurum iiyelerinin miisterilere yonelik vaadlerini (promise) igermektedir. Marka
kimligi bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme (self-expressive benefit)
yararlarin1 kapsayan deger Onerisini gelistirmek suretiyle marka ve miisteriler arasindaki
iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Marka kimligi, marka olusturma ve yonetiminde stratejik

bir ara¢ olmaktadir.

Marka Kimligi

Genigletilmis
Oz

Uriin Olarak Sembol Olarak

Marka Marka
1.Uriin Ozellikleri Kurum Olarak Kisi Olarak 11.Gorsel imaj ve
2.Uriin alan1 Marka Marka Metaforlar
3.Kalite/Deger 7.Kurum Ozellikleri 9 Kisilik 12.Marka Miras1
4. Kullanim 8.Yerele karsi 10.Marka-Tiiketici
5.Kullanicilar kiiresel Mliskileri
6.Kaynak Bolge

Deger Vaadi Sayginlik

- Fonksiyonel Yararlar - Diger Markalar1 Destekleme
- Duygusal Yararlar

- Ifadesel Yararlar

Sekil 1.2. Marka Kimligi Sistemi.
Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press Business, New York,
1996, s:79.

Pazarda birbirine benzer iriinlerin ¢ogaldigr bir ortamda, marka kimligi markanin diger
tirlinlerden ayrilmasii saglamaktadir. Marka kimliginin, markay1 rakiplerinden ayiran tek
faktor olarak firma icin Oonemi ¢ok artmaktadir. Marka kimligi ayn1 zamanda markanin
reklamini devam ettirir ve kolay taninmasina yardimei olur. Marka kimligi, bireyler i¢cin 6nem
tasiyan degerlerle markanin biitiinlestirilmesini saglar. Boylece bireylere hitap eder. Marka
kimligi, markaya iliskin degerlerin ve markanin sayginligimmin insa edilmesiyle olusturulur.
Markaya iliskin bu degerler, markanin tiiketici ile kuracagi iliskide yonlendirici olur.

Markanin sayginlig1 da tiiketici ile kuracagi iliskinin sihhatini saglar. Deger vaadi ve sayginlik

“ AAKER, a.g.e, 5:68.
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marka kimligini belirleyen unsurlardandir. Marka kimligi, marka konumlandirma stratejilerini
destekleyecek sekilde uygulamaya konur. Giiglii bir marka yaratmak, dogru ve etkin bir
marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgili bulunmaktadir. Pazarlama agisindan kurum
kimligine bakildiginda bu marka kimligi olmaktadir. Aaker bu noktada markayi anlamanin
stratejik Onemini giindeme getirerek sunu Onermektedir: “Markayr anlama, insanlarin
algilamalarimi ve markaya karsi tavirlarint zenginlestiverek, stratejilere yardimct olabilir,
farklilastirici bir marka kimligine katkida bulunabilir, iletisim ¢abasina onderlik edebilir,
ayni zamanda marka degerliligi yaratabilir.”42

1.3.5. Algilanan Kalite

Marka ftriinlerin kaliteleri, marka olmayan firiinlere gére daha kaliteli algilanmaktadir.
Benzer bir algilama fiyat itibariyle de olmaktadir. insanlar markalara 6dedikleri fiyatlar:
yiiksek olarak gérmemektedirler. Bunlar markalasmanin ve markalarimin firmalara katma
degeri olmaktadir.

1.3.6. Reklam

Firmalar, markalarina kars1 farkindalik yaratabilmek ve markalar1 i¢in imaj olusturmak
amactyla cesitli iletisim araglarindan yararlanabilmektedir. Reklam, bu araglarin en
etkililerinden bulunmaktadir. Reklamlar yoluyla marka baglhiligi da insa edilebilmektedir.
Marka bagliligi, tiiketicinin tercih edecegi belli bir iirlin grubunda belirli markaya daha
yiiksek fiyat 6deme ve tercih edilen markay: etrafindaki kisilere tavsiye etme durumunun
olmasi olarak izah edilmektedir.® Marka bagimliligmin sirr1 popiiler marka olmakta
yatmaktadir. Reklam, marka popiilaritesini inga etmektedir. Bununla birlikte tiiketicilere
marka ile ilgili ilgi ¢ekici bilgiler ve eglenceli hayaller sunmaktadir. Yaratilan sloganlar ve
reklam ikonlari, etkili miizikler sayesinde tiiketicide marka aliskanlig1 ve etkili marka imaj1
yaratmaktadir. Boylece kisilerle markalar arasindaki baglar giiclendirilmektedir. Kisilerde
markaya karst bagimlilik yaratildiktan sonra da bunun devamliliginin saglanmasi i¢in reklam

faaliyetlerine araliksiz devam edilmesi gerekmektedir.**

“2 AR, a.g.e, s:7.
* OZGUVEN, a.g.e, s:143.
“ AR, a.g.e, 5:91, 96.
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Tablo 1.2. Reklam Amaglari.

Bilgi Verme Ikna Etme Hatirlatma
¢ Yeni bir iiriin i¢in e Oncelikle marka e Uriinii akilda tutmay1
pazara iirlin hakkinda bagimlilig1 yaratmak stirdiirmek
bilgi vermek
e Bir iiriiniin kullanim e Marka tercihini e Tiketicilere, tirtinii
olanaklarini 6nermek degistirmek konusunda hangi satin alma
tiketiciyi noktalarindan
isteklendirmek alabileceklerini
hatirlatmak

e Fiyattaki bir degisiklik | e Uriin nitelikleri
konusunda pazara bilgi konusunda tiiketicilerin

vermek algisin1 degistirmek

e Uriiniin kullanim

alanlar1 hakkinda bilgi

vermek

Kaynak: Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 3.Baski, Detay Yaymcilik,
Ankara 2004, s:123.

Reklamin satiglar1 artirict  etkisi olmaktadir. Reklam marka baghhigi ve degeri
yaratmaktadir; belirli bir markaya olan talebin elastikiyetini azaltmak veya o markayi satin
alanlarin fiyat degisimlerine karsi hassasiyetlerini azaltmak ve markay1 siirekli talep
etmelerini saglayarak marka degerinin yaratilmasimi saglamaktadir. Talebi istikrarli hale
getirmektedir, bir malin, kullanim, zaman ve aligkanliklarin1 degistirerek yilin her
mevsiminde talebin aym diizeyde tutulmasimi saglamaktadir. On kanmi olusturmaktadir;
Pazarda taninmis bir isletmenin yeni iirliniiniin, mevcut iirlin /iiriinlerinin kazandig1 olumlu
kanidan faydalanmasini saglamaktadir. Yine reklam isletmenin sayginligini saglamaktadir;
reklam araciligr ile belirli bir mal/hizmete karsi tiiketicilerde olumlu bir tutum olugmasini
saglamak miimkiin olmaktadir. Bu olumlu etkinin isletmenin saygiligina katkida bulunmasi
ve uzun vadede marka degerliligini yaratmasi ongoriilmektedir.*® Bunlar reklamin markaya ve

sonucta firmaya bazi faydalarini olugturmaktadir.

* AR, a.g.e, 5.124-125.
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Markanin Farkina Varma /
Markaya Yakinlik

|, | Marka Hakkinda Bilgi /
Katkilar1 ve Faydalari

.| Marka Imaj1 / -

Kimligi Yaratiimasi
Reklamin Marka Satinalma

Duygularin Yaratilmast A

Markanin Ornek Alinan Model /
| Uzman ve Grup Normlariyla <+
Biitiinlestirilebilmesi (Moda)

Markayla lgili Bir Takim
Duygularin Yaratilmast

Sekil 1.3. iletisim / Tkna Siireci Modeli.
Kaynak: Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 3.Baski, Detay Yaymcilik,
Ankara 2004, s:130.

Marka imaji, tutundurma -iletisim, iirlin ve rakiplerin degerlendirmelerinin tiiketici
tarafindan birlestirilip 6zetlenmesinden olusmaktadir. Tiiketiciler, markalarin tutundurma
faaliyetlerini, firmanin bunun i¢in yaptig: iletisimlerini degerlendirmekte, bundan bagka diger
firmalarin marka ve {irtinleri ile de karsilastirma yapmaktadir. Marka imaj1 tiim bu siireglerin
sonunda olusmaktadir.

Marka imajinin yaratilmasinda, markaya yonelik iletisim ¢ok onemli bulunmaktadir.
[letisim siirecinde amag marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu edilen marka
imajin1 tiiketicilerde olusturmak olmaktadir. Efes Pilsen bugiin bir¢ok organizasyonun resmi
sponsorlugunu yapmaktadir. Bu onlarin marka imajiyla ilgili stratejilerini yansitmaktadir.

Markaya kars1 farkindalik, iirtiniin kullanilmasi, reklam ve benzeri iletisimler aracilig ile
olusmaktadir. Reklamin, bir tutundurma faaliyeti olarak marka imajinin olusumunda 6nemli
katkist olmaktadir. Tiiketicilerin firmanin markasini satin almasimi saglamak i¢in marka
farkindaligin1 genisletmek gerekmektedir. Reklamlar, bu amaca hizmet etmektedir.

1.4. MARKALASMANIN REKABET GUCUNE KATKISI

Firmalar markalasmak yoluyla pazarda rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde

etmektedir. Markalagmak, firmanin iiriiniiniin pazardaki diger tiriinlerden ayirt edilebilmesini
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saglamaktadir. Boylece marka bir firmanin en degerli pargasi olmaktadir.*® Firma bu sekilde
rekabette avantaj saglamaktadir. Markalar, rekabet ortaminda 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
bir markaya gosterdikleri bagliliklar sayesinde firmanin satiglart artmakta ve markayi siirekli
tercih eden miisterilere sahip olan firmanin pazardaki rekabet giicii artmaktadir.*’

1.5. MARKALASMANIN HiZMETLER SEKTORUNDEKIi OZEL ONEMI

Markalagsmanin hizmetler sektoriinde de Onemi bulunmaktadir. Markalar tiiketiciler
iizerinde giiven cagrisimlart yapmaktadir. Hizmetin kalitesi ve bu kalitenin siirekliligi
konusunda tiiketiciye bir vaatte bulunmaktadir. Bodylece hizmetler sektoriinde de

markalagmanin énemi artmaktadir.

“® AR, a.g.e., s:7.
AR, a.g.e., s:9.
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2. IKINCI BOLUM

2.1. TUKETICi DAVRANISLARININ ARKA PLANINA BAKIS

Bu boliimde tiiketici davraniglarinin arka plani incelenmektedir.

2.1.1. Tiiketici, Miisteri, Alic1 Kavramlar

Tiiketici davraniglarinin arka planim1 incelemeden Once tiiketici, miisteri ve alict
kavramlarma aciklik getirilmesi gerekmektedir. Tiiketici, firmanm {iriin veya hizmetleri
karsisinda potansiyel alict konumunda bulunan kitleyi olusturan bireylerdir. Mal ve
hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan kimselerdir. Miisteri ise mal, hizmet vb. seyleri
alan ve karsiliginda {icret 6deyen kimsedir.*® Miisteri, belirli bir firmanmn iiriin veya
hizmetlerini en az bir kere satin almis olan ve yine satin almasi beklenen/arzu edilen grup
icinde yer alan kisi/bireydir. Tiiketici potansiyel alicilar iken, miisteri firmanin iiriin veya
hizmetini tekrardan satin almas1 beklenen ya da satin alma olasiligr muhtemel bulunan kisi ve
bu kisilerin olusturdugu gruptur. Tiim satin alma siireglerinde bir satic1 bir de alici vardir.*®
Alici, mal veya hizmetleri satin alan gergek veya tiizel kisidir.

2.1.2. Tiiketici Davramislar1 Kavramm

Firmalar tiiketici davranislarin1 goz oniine almak suretiyle pazara yonelik stratejilerini daha
iyi belirleyip uygulayabilmekte, pazarin gelecegini daha iyi gérebilme sansini elde etmekte ve
pazarlama bilesenlerine ait kararlarim1 daha dogru alabilmektedir. Kavramin 6nemi boylece
artmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici davraniglar1 lizerine arastirmalar da uzun yillardir
yapilmaktadir.

Tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siire¢
olarak tarif edilmektedir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlart ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketici davraniglarinin yapist ile ilgili olarak sunlar agiklanmaktadir:

e Tiiketici davranis1 her seyden dnce bir insan davranisidir. insan davranisina etkileyen

biitiin degiskenler, tiiketici davranmigim1 da etkiler. Ancak bu davranig tiiketim ile
stirhdir.

o Tiiketici davranis1 disiplinler aras1 bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.

“ OZDEMIR, §., Tiiketici Davramslarmm Analizi, Unite 3, Pazarlama Ilkeleri kitab: iginde (e-kitap), (Edit.:
Omer Torlak ve Miijdat Ozmen), 1.Baski, T.C. Anadolu Universitesi Yaymm No: 3012, Eskisehir, Ocak 2013,
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/PZL 104U.pdf, s:46.

* OZMEN, a.g.y, s:6.
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o Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci inceler. Bu
siire¢ bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler sonucunda
genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranis1 amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek i¢in iirlin ve
hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel ¢dziimleridir ve
tilketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davranig icerisine girerler. Boyle bir
amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiiketici davranist konusu iginde
incelenemez.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve {riin kullanma ozelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma kararimin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli
olduklari incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelenen
konular arasindadir.”

Tiiketici davranmigina ait Ozellikler yedi ana konuda toplanmaktadir. Bu ozellikler ve

aciklamalar1 asagidaki sekilde yapilmaktadir;

1. Tiiketici davramisi giidiilenmis bir davramigtir: Tiiketici davranist bir amaci
gerceklestirilmek i¢in gilidiilenmis davranistir. Amag, karsilanmadiginda gerilim
yaratan ihtiyag¢ ve istekleri tatmin etmektir. Tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim gelistirmek
amagtir.

2. Tiiketici davranist dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar1 bazi
faaliyetlerden olusan bir siiregtir. Tiiketici davranisi dinamik olan bu siireci
incelemektedir. Bu siire¢ ti¢ adimdan olugsmaktadir. Bu adimlar; satin alma 6ncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi faaliyetlerdir. Bu adimlar, tiiketici ve pazarlamacilar
acisindan anlami ve her adimdaki faaliyetler asagidaki sekilden (Sekil 2.1)

goriilebilmektedir.

%0 “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim
Tarihi: 10.06.2013).
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o |. ihtiyaci Gormek 2. Secenekleri Arastirmak 3. Secenekleri
degerlendirmek
¢ Tiiketiciler icin anlami : Tiiketici iiriine ihtiyaci olduguna nasil karar
vermektedir? / Alternatif segenekler hakkinda bilgi edinmek icin en iyi
Saun Alma | kaynaklar hangileridir? .
Oneesi * Pazarlama igin anlami : Uriinlere yonelik tiiketici tutumlarinin
Faaliyetler olusumu/ degisimi nasil gerceklestirilir? Tiiketicinin Uriinleri diger
iirtinlere gére daha istiin gérmesinde etkili olan faktérler nelerdir?

¢ 4. Satin Alma ve Kullanma

* Tiiketiciler igcin anlami : Uriinii elde etme deneyimi iyi mi, k&tii mi?
* Pazarlama icin anlami : Zaman baskisi, magaza yapisi ve diizeni gibi
Saun Alma hangi durumsal faktarler tiiketici satin alma kararini etkilemektedir.

Faaliyetleri

5. Tiiketim deneyimi ve degerlendirme 6. Geribildirim saglamak
7. Satin alma siirecini bitirmek .

¢ Tiiketiciler icin anlami : Uriin beklenen performansi sergiledi mi? Uriin
nasll elden gikarilir ve iiriinii elden cikarmanin gevresel sonuglari nelerdir?

Satin Alma |* Pazarlama igin anlamu : Tiiketicinin iiriinden tatmin olup olmadigini
Sonrasi belirleyen gostergeler nelerdir? / Tiiketici iriinii tekrar satin alir mi?

Faaliyetler Tiiketici deneyimlerini bagkalarina aktararak onlarin satin alma kararlarini

etkileyebilir mi?

Sekil 2.1. Satin Alma Siirecinde Adimlar.

Kaynak: Elif Eroglu, Tiiketici Davranis1 Kavram ve Ozellikleri, Unite 1, Tiiketici
Davraniglar1 kitab1 (E-kitap) icinde (Edit.: Yavuz Odabasi), 1.Baski, Anadolu
Universitesi Yaym No: 2604, Eskisehir, 2012,
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzl209u.pdf, s:7.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin diisiinceleri,
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve
planlayarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Satig
elemanlar ile gorlisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve
planlanarak yapilan faaliyetlere Ornek olarak gosterilebilmektedir. Diger yandan,
reklamlar1 izlemek i¢in ¢ok ender olarak 6zel bir caba sarf edilmektedir. Magazaya
belirli bir markay1 aklimizda tutarak gitmemize karsin, baska bir markay1 aldigimiz ¢ok
stk goriilmektedir. Bu Ornekler tesadiifi olarak yapilan faaliyetler icinde
diistiniilmektedir.

Tiiketici davramist karmagsiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir:
Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun siirdigiini
aciklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)
sayisint ve kararin zorlugunu agiklamaktadir. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar

¢ok zaman harcanacaktir. Onemli bir tiiketim karar1 vermek durumunda kalindiginda,
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uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacaktir. Karmasik ve zor kararlar verme dogal olarak
daha c¢ok enerji gerektirecektir. Karar1 cabuklastirmak ve basitlestirmek igin,
baskalarinin Onerilerine acik olmak, marka bagimlilifi yaratmak gibi yontemlere
bagvurulabilmektedir.

Tiiketici davranist farkl rollerle ilgilenir: Genellikle satin alma karar silirecinin tiim
basamaklarinin bir tiiketicinin kendi ihtiyag ve istekleri i¢in yapildigi ve sonra da bu
birey tarafindan tiiketimin gergeklestirildigi disiiniilmektedir. Ancak satin alma
siirecinin basamaklarinda farkli bireyler farkli roller iistlenebilmektedir. Ornegin bir
ebeveynin cocugu i¢in kiyafet satin alma siirecinde oldugu gibi satin alic1 ve kullanici
ayn1 kigi olmayabilmektedir. Tiiketici davranisinda farkli roller ve bu rollerin farkl
bilesimleri bulunmaktadir. Bir satin alma karar siireci incelendiginde: Baslatici,
Etkileyici, Karar verici, Satin alic1 ve Kullanici olmak iizere bes rol bulunmaktadir.
Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir: Tiketici davraniginin dis
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak
bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir donemi
icerirken bazilarininki ¢ok kisa siirebilmektedir. Genel olarak tiim bireyler satin alma
siirecinin farkli asamalarinda cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin, giinesli
bir yaz giliniinde korunmak i¢in sapka almak, ev kredi faiz oranlarinin yiikselecegi ya
da diisecegi beklentisi ile ev aliminmi hizlandirmak ya da ertelemek pek ¢ok birey i¢in
gecerli olmaktadir.

Tiiketici davranist farkl kisiler icin, farkliliklar gosterebilir: Tiiketici davraniginin
farkli kisiler i¢in farklilik gostermesi kisisel farkliliklarin dogal sonucudur. Tiiketici
davranisint anlamada, bireylerin davranig farklhiliklarinin  nedenlerini  anlamak
onemlidir. Tiketici olarak tiim bireyler farkli tercihler ve farkli satin alma davraniglar
gostermektedir. Bu durum genellestirme yapmayi zorlastirsa da isletmeler icin tiliketici

tepkilerinin neler olacagini bilmek 6nem tagimaktadir.™

2.2. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranisina agiklik getirmeyi amaglayan modellerin hemen hemen hepsi algilama

faktorline yer vermistir. Algilama, insana ulagan biitiin uyarilar1 bigimlendiren iki yonlii bir

stirectir; gereksinimleri, glidiileri ve tutumlar etkiledigi gibi, gereksinimler, giidiiler ve

tutumlarda algilamay1 etkilemektedir. Tiiketici davranislarinda algilamanin 6nemi biiytiktiir.

* EROGLU, E., Tiiketici Davranisi Kavrami ve Ozellikleri, Unite 1, Tiiketici Davranislari kitabi (E-kitap) i¢inde

Yavuz Odabasi), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yaymi No: 2604, Eskisehir, 2012,

http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pz1209u.pdf, s:6-8.
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Tiiketici davraniglari, kisilerin algilayislarindaki farklilasma neticesinde sekillenmektedir.
Cesitli tiikketici davramis modelleri bulunmaktadir. Bu modelleri genel olarak Kklasik

(agiklayici) modeller ve modern (tanimlayict) modeller bagliklar altinda inceleyebilmekteyiz.

Psilcolojik Faktorler
_ Gudiiler, Algilama
Ogrenme, Tutumlar, Kisilik

Kisisel Faktorler

Demografik Faktorler,
Durumsal Faktérler, Tecriibe

N

Sosyal Faktérler

Kiiltiir ve Alt-Kiiltiir, Sosyal
Sinif, Referans Gruplari, Aile

L,/ Satin Alma Karar Siireci
® Bir ihtiyacin duyulmasi

o Alternatiflerin

belirlenmesi
o Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Ekonomik Faktorler

Gelir, Satin Alma Giict,
Harcama Yapisi

# Satin alma kararinin
verilmesi

e Satin alma sonrasi

duygular

Pazarlama Cabalan
Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

v
|Tatmin Olmamal

Sekil 2.2. Tiiketici Davranisi Genel Modeli.
Kaynak: Suayip Ozdemir, Tiiketici Davranislarinin Analizi, Unite 3, Pazarlama Ilkeleri kitab1
i¢inde (e-kitap), (Edit.: Omer Torlak ve Miijdat Ozmen), 1.Bask1, T.C. Anadolu Universitesi
Yaymi No: 3012, Eskisehir, Ocak 2013, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/PZL 104U.pdf,
s:50.

2.2.1. Klasik (Ac¢iklayic1) Modeller

Agiklayict modellerin genel olarak insan davranislarini agiklamak i¢in gelistirilmis olup
tilketici davraniglart modellerine uyarlandiklari bildirilmektedir.>®> Bunlar dort gruba
ayrilmaktadir:

Iktisadi giidiileri odak alan Ekonomik model,

Psikolojik faktorleri odak olan Freudian model,

Sosyal psikolojiyi odak alan Veblen model,

e Ogrenme teorisini odak alan Pavlovian model.

Klasik (agiklayici) modeller, tiiketici davranigini tek bir faktdre bagli olarak agiklamaya
caligmistir. Bu modeller hakkinda ayrintili agiklamalar asagida yapilmaktadir.

2.2.1.1. Ekonomik Model
tiikketici tiikketicilerin ~ rasyonel davranmasina

Ekonomik  model davranislarini

dayandirmaktadir. iktisadi giidiileri odak almaktadir. Iktisat teorisi ortaya koydugu “homo

2 EROGLU, a.g.y, s:10.
29


http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/PZL104U.pdf

economicus” (tiikketimle ilgili davranislar1 fayda hesabina dayali olarak agiklamaya galisan)
modeli ile tliketiciyi agiklamaya calismistir. Teoriye gore insan mal ve hizmetleri satin alirken
kendisi i¢in neyin ne kadar faydali oldugunu bilip ona gore karar vermektedir.> “Iktisatcilarn
gelistirdigi teoriye gore, satinalma kararlart esas olarak «rasyonely ve suurlu iktisadi
hesaplamalarin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Burada rasyonellikten anlasilmast gereken,
tiiketicilerin gelirini fiyatina ve zevklerine gore en fazla fayda saglayan mal ve hizmetlere

ie. 7. 9554
harcamasi gerektigidir.”

Ekonomik modele gore tiiketiciler davraniglarini ve satin alma
kararlarin1 akilct ve bilingli hesaplamalara bagli gercgeklestirirler. Teoriye gore tiiketici
zevklerini ve iriiniin fiyatlarin1 géz Oniinde tutarak, gelirine gore kendisine en fazla yarar
saglayacak bigimde davranacaktir.>® Bu kurama “Marjinal Fayda Kurami” da denilmektedir.
Marshall’in ekonomik modelinde tiiketicinin herhangi bir satinalma kararini alirken o mali
satinalma ile saglanacak faydali sonuglar1 hesaplayarak faydasini maksimize etmeye calistigi
varsayilir. Marshall’in modeli yalniz basina tiiketicilerin satinalma davranisim1 agiklamada
yetersiz kalmaktadir.

2.2.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freudian model tiiketici davraniglarii agiklamada bilingaltina yonelmistir. Model,
psikolojik faktorleri odak almaktadir.>® Freud, insan davranigin1  kisilikle acgiklamaya
calismigtir. Freud’un id, ego ve siiperego tglemesinde id, kisilerdeki tatmin edilmemis
duygulara tekabiil etmekte ve silirekli isteyen konumunda bulunmaktadir. Buna gore
tiiketicinin i¢indeki id, gordigi her seyi istemektedir. Tiketicinin isteklerini sinirlandiran
stiperego Olmaktadir. O senin degil bagkasinin diyerek idi durdurmaya ¢aligmakta, ego da
senin degil ama istiyorsan parasini verip alabilirsin diyerek denge kurmaya calismaktadir.>

2.2.1.3. Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Pavlovian model tiiketici davraniglarini 6grenme ile agiklamaktadir. Bu Model 6grenme
teorisini odagina almistir. “Paviov’un kdpekler iizerinde yaptigi deneyler ogrenmenin esas
olarak bir ilgi siireci (zil sesiyle acikma arasindaki ilgi gibi) oldugunu ve bizlerin bir¢ok

davramsimin bu sartlandirma sonucu ortaya ¢iktigini gdstermi§tir.”.58 Pavlov yaptig1 deneyle

) OZDEMIR, a.g.y, s:49.

> TUNCKAN, E., “Tiiketim ve Endiistri Piyasalar1 ile Bu Piyasalardaki Satin Alma Davraniglarimi Etkileyen
Yaklasim Modelleri”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt:1, Say1:4, Eyliil 2012,
http://www.gumushane.edu.tr/media/uploads/egifder/articles/4.9 _makale 1.pdf, s:148.

® PAPATYA, N., “Tiiketici Davranslari ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende isletmesinde Temizlik
ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagh Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, C.10, S.1, 2005, http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergi/files/2005-1-13.pdf, s:223-224.

¥ EROGLU, a.g.y, s:11.

" OZDEMIR, a.g.y, s:49.

% TUNCKAN, a.g.m, s:149.
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kopegin uyarict ile sartlandirilabildigini gostermistir. Yapilan deney sonunda kopege et
verirken ¢alinan zil sesiyle kopegin sartlandigi, daha sonra et verilmeden calinan zil sesine
kopegin et verilecekmis gibi salgi salgilayarak tepki verdigi goriilmiistiir. Buna tepkisel
(klasik) kosullanma yoluyla 6grenme adi verilmektedir. Tepkisel kosullanma, bireyin,
kosullanmis (bagimli) bir uyariciya gosterdigi tepkiyi, kosullanmamis (bagimsiz) bir
uyarictya da gdstermeyi 6grenmesi olarak tarif edilmektedir.”® Giiniimiizde bir¢ok miizik sesi,
renk, sekil ya da baska uyaricilarin, insanlar {izerinde Pavlov’un kopek deneyindekine benzer
etkiyi yaptigi ifade edilmektedir.®® Pavlov’un yaptigi bu deneysel calismayr daha sonradan
deneysel psikologlarin bu konu ile ilgili yaptiklar1 aragtirmalar takip etmistir. Bu ¢aligmalarin
sonuclarina dayanarak insan davraniginin uyarici-tepki modeli gelistirilmistir. Bu model
zaman igerisinde gesitli degisikliklere ve gelistirmelere sahne olmus, nihayet glinlimiizdeki
o0grenme modeli olarak bilinen dort temel kavram iizerine insa edilen model insa edilmistir.
Bu temel kavramlar; giidii, uyarici, davranis ve davranist desteklemedir.®

2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen modeli tiikketici davranislarini, tiiketicilerin i¢inde yer aldigi grup ve Kkiiltiire
dayandirir. Veblen modeli sosyal psikolojiyi odagina alir. Veblen’e gore kisinin arzulart ve
davranislar biiyiik 6l¢iide o anda tiyesi bulundugu grubun ve iiyesi olmay1 arzuladigi grubun
etkisinde kalacaktir. Veblen’in goriislinii benimseyenlere gore kisinin tutumu ve davranisi
icinde yasadigi toplumun ¢esitli kademeleri tarafindan etkilenir.®” Bu kademeler: kiiltiir, alt
kiiltiirler, sosyal smiflar, referans gruplari, yiizyiize iliskide bulunulan gruplar gibi
kademelerdir (Sekil 2.3).

¥ VELIOGLU, M.N., Ogrenme ve Giidiilenme, Unite 2, Tiiketici Davramislar1 kitab: (E-kitap) icinde (Edit.:
Yavuz  Odabas), 1.Baski, Anadolu  Universitesi ~ Yaym:  No: 2604, Eskisehir, 2012,
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pz1209u.pdf, s:27.

% OZDEMIR, a.g.y, s:49.

88 TUNCKAN, a.g.m, s:149-150.

2 TUNCKAN, a.g.m, s:153.
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Sekil 2.3. Sosyal Etkinin Kademeleri.
Kaynak: Ergun Tungkan, “Tiiketim ve Endiistri Piyasalar1 ile Bu Piyasalardaki Satin Alma
Davraniglarini Etkileyen Yaklasim Modelleri”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Derqgisi, Cilt:1, Say1:4, Eyliil 2012,
http://www.gumushane.edu.tr/media/uploads/eqgifder/articles/4.9_makale_1.pdf, s:153.

2.2.2. Modern (Tamimlayici) Modeller

Tanimlayic1 modeller, tiiketici davranisinin igsel ve digsal uyaranlara verilen tepkilerin
yani sira baska faktorlerin de yer aldig bir siire¢ oldugunu varsayar. Bunlarin ortak noktasi
tiiketici satin alma davranigini bir sorun ¢dzme siireci olarak gérmeleridir. Bu modellere gore
satin alma karar stireci i¢ ve dis faktorlerden etkilenir ve siire¢ belirli faaliyetlerden meydana
gelir. Bu modellerin ortak 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir:

e Tiiketici satin alma karar1 sorun ¢dzme siireci olarak ele alinir ve her bir siirecin ayn

ol¢iide 6nemli olmadig varsayilir,

o Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigi varsayilir,

e Satin alma tercihlerinin nelerden kaynaklandigi degil, nasil yapildig1 aciklanmaya

calisilir,

e Karar siirecinin belli faaliyetlerden olustugu Varsaylhr.63

2.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Bu kisimda tiiketici satin alma karar siiregleri hakkinda agiklamalar yapilmaktadir.
Tiiketicilerde bir iiriin ya da hizmeti satin alma iste§i Oncelikle bir ihtiyacin sonucunda
olugsmaktadir. Satin alma oncesi bu {iriin ya da hizmet hakkinda edinilen bilgiler de siireci

yonlendirmektedir. Tiiketiciler cesitli alternatifler arasindan satin alacaklari {iriin ya da

8 EROGLU, a.g.y, s:10-11.
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hizmete karar vermektedirler. Bir iiriin ya da hizmeti satin almaya karar verdikten ve satin
aldiktan sonra ya memnun kalmaktadirlar ya da pismanlik duygusu yasamaktadirlar. Bu
asama satin alma sonrasi asama olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma sonrasi asamada
firma tarafindan satilan triinlerle birlikte taahhiit edilen satis sonras1 hizmetler ve garantiler
cok onemli olmaktadir. Burada markanin tiiketiciler agisindan bir faydasi ortaya ¢ikmaktadir.
Soyle ki, eger tiiketicinin aldig1 tirtin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {iriiniin satis garantisi
hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilmektedir.**

2.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma eylemi en basta bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile yapilmaktadir. Ihtiyaglar maddi
olabildigi gibi manevi de olabilmektedir.

2.3.2. Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme Siireci

Tiiketiciler satin alma eylemlerini gergeklestirmeden once firmalarin {iriin ve hizmetleri
hakkinda aragtirma yapip bilgi toplamak isterler. Bunu isabetli kararlar almak i¢in yaparlar.
Bilgi edinme araglar ¢esitli olabilmektedir. Yakin ¢evreden alinan {iriin ve hizmetlerle ilgili

geri doniitler de ¢ok etkilidir.

% AR, a.g.e, s:10.
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Tablo 2.1. Satin Alma Siirecinde Adimlar.

Adim

Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Sa{m alma oncesi
1. Ihtiyac1 gormek

Aclik hissetmek
Olmaniz gerekenden 20 kilo fazla kiloya sahip olmak

2. Secenekleri aramak

Arkadaglarinizdan begenilen restoranlarin isimlerini
almak

Telefon rehberinden saglik merkezlerinin isimlerini
aramak

3. Secenekleri degerlendirmek

Restoranlara telefon edip moniilerini 6grenmek
Saglik merkezinde bir haftalik deneme tiyeligi
yaptirmak

Satin alma
4. Satin alma ve kullanma

X Restoranda yemek
Saglik merkezine tam iiyelik yaptirmak

Satin alma sonrast
5. Tiiketim deneyimi ve
degerlendirme

Yediginiz portakalli 6rdegin sizi doyurup
doyurmadigina karar vermek
Tartiya ¢ikmak ve verilen 1 kilo i¢in mutlu olmak

6. Geribildirim saglamak

Portakall1 6rdek sizi doyurmadigindan bir porsiyon da
fistikli tavuk siparisi vermek ama yaninda gelecek
pilavi istememek

Saglik merkezindeki iiyeliginizi ii¢ ay daha uzatmak
ama saunanin hijyeni konusunda endiselerinizi
yoneticiye bildirmek

7. Satin alma silirecini bitirmek

sonlandirmak

Faturanizi 6deyip clizdaniniz hafiflerken, kendiniz
agirlasmis olarak restorandan ayrilmak

Saglik merkezinde iiyeliginizi iptal edip, Italyan
restoranindan yer ayirtmak

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 2.Baski1, MediaCat Kitaplari,

Kapital Medya Hizmetleri A.S., Ayhan Matbaasi, Istanbul, 2002, s:31-32.

2.3.3. Alternatifleri Degerlendirme

Bilgi edinme siirecinde tiiketicinin 6niine ¢esitli alternatifler gelir. Tiiketici bu alternatifleri

birbiriyle karsilastirir ve bir degerlendirmede bulunur. Bu degerlendirme sonucunda satin

alma kararini verir.

2.3.4. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi

Miisterinin satin alma Oncesinde satin alacag {irlinle ilgili olarak beklentileri vardir.
Miisteri satin alma sonrasinda da bu beklentilerin karsilanmasi ile ilgili olarak bir
degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme siibjektif olup tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gosterebilmektedir. Dolayisiyla miisteri tatmini

olabilmektedir.%®

% OZMEN, a.g.y, s:6.
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2.4. TUKETICI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici tercihlerini etkileyen psikolojik, sosyal ve demografik baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bunlar hakkinda agiklamalar asagida yapilmaktadir.

2.4.1. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici tercihlerini etkileyen psikolojik faktorler 6nemli bulunmaktadir.

2.4.1.1. Gereksinme

Uriin ya da markalara yonelim temelde bir gereksinme sonucunda olmaktadir. Tiiketiciler
iirlinleri 6nce satin almak istemektedirler. Bunun i¢in bir ihtiyacin kendilerinde olugmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin markalara yoneliminde de istek ve gereksinimleri basroli
oynamaktadir. Satin alma bir tiiketim eylemidir. Tiiketim dogal bir siirectir. Insanlarm ihtiyag
ve istekleri tiiketimin yoniini ve miktarint belirler. Burada ihtiyag, herhangi bir seyin
yoklugunun yarattigi gerilim hali iken, istek hissedilen ihtiyaci tatmin etmek igin tercih
edilendir.®® Insanlar yoklugunun gerilim yarattigi seylere ihtiya¢ duyar ve olusan gerilimi
azaltmak igin iiriin ve hizmetleri satin almaya yonelir.®” Gereksinim ya da ihtiyaglar tatmin
edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlanabilmektedir. Bir gerginlik hali olan bu durumdan
kurtulabilmesi i¢in kisinin ihtiyaci1 karsilamanin yolunu bulmasi gerekmektedir.68 Markalar
tiiketiciler tarafindan en bagta belirli gereksinimleri karsilamak amaciyla satin alinmaktadir.
Bu, onlar i¢in {riin/marka yoluyla sunulan bir fayda olabildigi gibi bir deger de
olabilmektedir.®® Bir markanin giiciinde iki temel yapi tasi bulundugu belirtilmektedir:
MantiZa ve performansa bagl yararlar ile duygusal ve imaja baglh yararlar.70

2.4.1.2. Giidiilenme

Tiiketici davraniglari insan ihtiyaglar: ve psikolojisiyle birebir ilintili tutumlardir. Tiiketici
davraniglarinda giidiiler énemli rol oynamaktadir. Gidiileri kisilerin eylemlerinin yoniini,
giiciini ve Oncelik sirasim1  belirlemekte ve kisiyi harekete gegirmektedir. Giidd,
doyurulmayan ihtiyacin gerilimle kendini disa vurmasi olmaktadir. Organizmay1 belli bir
davranisa gétiiren olaya “giidii” denilmektedir.” Giidiiler, insan davranisini yonlendirmede

onemli islevlere sahip olup, bu islevler su sekilde aciklanmaktadir:

66 ODABASI, Y. ve BARIS, G., Tiiketici Davranisi, 2.Baski, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri
A.S., Ayhan Matbaasi, Istanbul, 2002, s:21-22.

% BARIS, G., Algilama ve ilgilenim, Unite 3, Tiiketici Davranislari kitabi (E-kitap) icinde (Edit.: Yavuz
Odabas), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yayim No: 2604, Eskisehir, 2012,
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pz1209u.pdf, s:47.

% OZMEN, a.g.y, s:4.

% KOTLER, a.g.e, 5:404.

AR, a.g.e, s:6.

"M VARIS, F. (edit.), Egitim Bilimine Giris, Alkim Yaynlar1, Istanbul, 1998, s:89.
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1. Temel ihtiyaglart belirleme islevi: Gudiiler, 6zellikle diisiinsel ve fiziksel ihtiyaglarin
belirlenmesi islevi yaninda davranisi yonlendirme iglevine de sahiptir.

2. Nesneleri amag olarak belirleme iglevi: Tiketiciler icin ¢gogunlukla iirlin ve hizmetler,
giidiilemeyi saglayacak araclar olarak goriiliir. Tiiketiciler i¢in bu iiriin ve hizmetler
genellikle ulagilmasi istenen amaclarin kendisidir. Tiiketiciyi etkileyen bu giidiileyici
giice yonelik olarak pazarlamacilar amac¢ haline gelen iiriinii belirleyerek stratejiler
gelistirirler.

3. Secim ol¢iitlerini etkileme islevi: Giidiiler, iirtinlerin degerlendirilmesinde gelistirdikleri
secim Olgiitleri ile tiiketicileri ydnlendirmektedir. Ornegin, bir otomobil alicis1 igin
konfor, stil ya da yakit tasarrufu onemli giidiiler olarak tiiketicileri yonlendirir. Cogu
zaman tiiketiciler, mevcut giidiilerin farkinda degildir. Bu noktada pazarlamacilar,
farkinda olunmayan giidiilere farkindalik yaratmak amaciyla cesitli stratejiler
olustururlar.

4. Diger etkenleri ydnlendirme islevi: Gudiiler, tiiketicilerin karar alma siireglerini
etkileyen algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve bilgi degerleme siirecini de etkiler. Bu
durum, tiiketici davranisi izerinde dogrudan etki yarat1r.72

Giudiiler fizyolojik ve psikolojik olmak {tizere iki grup altinda toplanabilmektedir.

Fizyolojik giidiiler aglik, susuzluk vb. ihtiyaglardan kaynaklanirken, psikolojik giidiiler
sevme, acima vb. ruhsal egilimlerden kaynaklanmaktadir.”® Giidiilere yonelik bir
siniflandirmada begli bir ayrim yapilmastir:

1. Genel (Generic) Giidiiler: Bu tiir giidiiler, aclik, susuzluk, korku, kendini koruma gibi

etmenlere bagli olarak olusur.

2. Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Fizyolojik giidiiler, aclik, susuzluk gibi fiziksel
durumlarla ilgili olarak ortaya ¢ikarken, psikolojik giidiiler, sevgi, giivence, mutluluk
gibi unsurlarla ilgilidir.

3. Zorunlu (Kagmilmaz) Giidiiler: Baz1 giidiiler acil olarak tatmin bekler. Ornegin,

aclik, susuzluk gibi.

4. Birincil ve Ikincil Giidiiler: Yasamin devamu i¢in gerekli giidiiler birincil giidiilerdir.
Ikincil giidiiler ise, sosyo-psikolojik kokenlidir. Birincil giidiiler tatmin olduktan

sonra, ikincil glidiiler 6nem kazanir.

2 VELIOGLU, a.g.y, s:33.
" ISLAMOGLU, A.H., CANDAN, B., HACIEFENDIOGLU, S. ve AYDIN, K., Hizmet Pazarlamasi, 1.Baski,
Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Yazin Matbaacilik, Istanbul, Ekim 2006, s:43.
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5. Bilingli ya da Bilingsiz Giidiiler: Tiiketiciler bircok durumlarda ger¢ek giidiileri
bilmeyebilir. Zaman1 6grenme amaciyla aldig1 kol saatini kabul gorme giidiist ile

secmis olabilir. Aslinda, bilingsiz giidiileri bilingli gibi gdsterme egilimi de vardir.”™

Ogrenme
Kargilanmamig v Hedef yada
ihtiyag, istek —Gerginlik|—| Diirtii »| Davranis —> amacin
ve arzular 1 karsilanmasi
-~
Biligsel
sirecler
Gerginligin |_
azalmasi |

Sekil 2.4. Giidiilenme Siireci Modeli.

Kaynak: Meltem Nurtanis Velioglu, Ogrenme ve Giidiilenme, Unite 2, Tiiketici Davranislar:
kitab1 (E-kitap) icinde (Edit.: Yavuz Odabasi), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yaymni No:
2604, Eskisehir, 2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI1209u.pdf, s:33.

Tiiketici davranisi bir amaci gergeklestirmek i¢in giidiilenmis davranig olarak gé‘)rﬁlebilir.75
Giidiilenme ya da motivasyon, bir davranigi harekete gegirmeyi saglayan ve onu bir amaca
yonelten bir ihtiya¢ ya da arzu olarak tanimlanmaktadir.”® Giidiilenmenin derecesi satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Giidiileyiciler bireyin gidermesi gereken igkin ihtiyaclariyla
iliskilenmektedir, 6rnegin biiylime bunun i¢in beslenme, sosyal onaylanma, giivenlik gibi.
Bunlar igsel giidiileyicilerdir. Bir de digsal giidiileyiciler vardir. Bunlar da ¢evresel faktorlerle
iligkilenmektedir; tiriin ve hizmetlerle ilgili yapilan iletisimler sonucunda sekillenmektedir.
Ornegin bir firmanmn iiriin veya hizmetleriyle ilgili ¢evreden duyulan metihler, reklamlarin
satin almaya yonlendirici etkisi vb. 6rneklerde goriildiigii gibi. Reklamlar yoluyla insanlar
satin almaya yonlendirilebilmektedir. Reklamin, insanlar1 {irlinlere gilidiileme giici
bulunmaktadir. Satin alma davranisinda gizli ve acgik giidiiler de s6z konusudur. Gizli giidiiler
yapist geregi agik giidiilere gore daha karmagsik teknikler kullanmayi1 gerektirmektedir.

Asagidaki sekilde bu Mercedes marka otomobil iizerinden temsil edilmektedir (Sekil 2.4).

* ODABASI ve BARIS, a.g.e, 5:113.
® ODABASI ve BARIS, a.g.e, s:30.
® MYERS, D. G., Psychology, Fourth Edition, Worth Publishers, New York, USA 1995, s:397.
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Agik Gudiiler Tiiketim Davranigi Gizli Gudiiler

Blyik araba daha koforludur| Mercedes, basarill

oldugumu gésterir

Mercedes
Otomobil
Satin Alma

Performansi iyi olan yiiksek
kaliteli bir arabadir

Satin Alma

. Giiglii, seksi arabadir ve
Arkadaslarimin bir kismi beni giiclii ve seksi yapar

Mercedes kullanir

Sekil 2.5. Satin Alma Davranisinda Gizli ve A¢ik Giidiiler.

Kaynak: Meltem Nurtanis Velioglu, Ogrenme ve Giidiilenme, Unite 2, Tiiketici Davranislari
kitab: (E-kitap) i¢inde (Edit.: Yavuz Odabasi), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yaymi No:
2604, Eskisehir, 2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pz1209u.pdf, s:36.

Marka baglilig1 ya da sadakati de markaya dogru ileri diizeyde bir giidiilenmenin trtintidiir.
Tiiketicinin markaya iliskin duygu, diisiince ve tutumlar1 dogrultusunda olusan marka
bagimliligmin  diizeyi, olusum siirecinde belirlenmektedir. Bu siire¢ su sekilde
ozetlenmektedir:

I. Asama: Her marka ayni diizeyde algilanmakta, tiiketici ilgili markay: digerlerinden
ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

II. Asama: Sektorel rekabet az ve esas amag kar saglamaktir. Ancak tiiketici, markay1
hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

IT1. Asama: Tiiketici markaya giivenmektedir. Ancak, marka bagimlilig1 yaratabilmek i¢in
ya fiyatlarin diisiiriilmesi veya tiiketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak algilamasina
yardime1 olacak nitelikte reklam caligmalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

IV. Asama: Reklamin oldukga etkili ve iliski zincirinin daha az net oldugu bu asamada,
tilketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusmakta ve tutumlar pozitif yonde
gelismektedir.

V. Asama: Birey, ilgili markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Bir diger deyisle,
marka bagimlilig1 yaratilmis ve bunun devamlilig: i¢in araliksiz, hatirlatic1 nitelikte reklam

¢alismalarina agirhik verilmesi gerekmektedir.”’

AR, a.g.e, s:91.
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2.4.1.3. Algilama
Tiiketici tercihlerini etkileyen psikolojik faktorler denildiginde algilama 6nemli bir konuyu
olusturmaktadir. Algi, bireyin Diinya’yr anlamli ve tutarli bir biitiin haline doniistiiriirken
gectigi; uyaranlar1 segme, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilmektedir.
Baska bir degisle algi, bireyin etrafinda donenleri, olup bitenleri nasil gérdﬁgﬁdﬁr.78 Tiiketici
algilarin1 ¢esitlendiren en onemli unsur, ihtiyaclardaki farkliliklar olmaktadir. Maslow’un,
bilinen bes maddelik ihtiyaclar dizisini biraz daha uzatarak ihtiyaclari asagidaki gibi de
siraladig1 agiklanmaktadir:
1. Fiziksel ihtiyaclar (yiyecek ve su)
. Giivenlik ihtiyaci (korunma ve emniyet)
. Baglilik ve sevgi ihtiyaci (aile ve arkadaslar)

2
3
4. Saygi ihtiyaci (prestij, basar1 ve yiikselme)
5. Kisiligi gosterme (kanitlama) ihtiyact

6

. Estetik ihtiyaclar.”

laslow insan ihtiyaglarini
hiyerarsik bir bigimde
diizenlemistir. Ornegin
aghk geken bir insanin
sanat diinyasindaki en
son gelismelerle ilgilenme
olasilig gok diigiikriir.

P —
Estetik, ticilik Kendini
htiyaci
/
S; k
Kendine giiven, sayginlik, itibar’ iz);g;:'ﬂll
—
Sevgi, agk, arkadaslik
Giivenlik
g

Fizyolojik
) S

Sekil 2.6. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi.

Ait Olma ve
Sevgi |htiyaci

Kaynak: Elif Eroglu, Tiiketici Davranmist Kavrami ve Ozellikleri, Unite 1, Tiiketici
Davraniglar1 kitabi (E-kitap) icinde (Edit.: Yavuz Odabas1), 1.Baski, Anadolu Universitesi
Yaymi No: 2604, Eskisehir, 2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI209u.pdf, s:5.

Bu durumda yukarida agiklanan her ihtiyag¢ dilimindeki kisileri ayr1 bir tiiketici grubu gibi
diistinmek gerekmektedir. Hedef tiiketici kitle belirlendikten sonra bu kitleye {irlinlerin
performanslarinin yiiksek oldugunun algilatilmas1 gerekir. Boylece firmalar goz Oniine
getirildiginde, miisteri memnuniyetini saglama siirecinde, miisterilerinin triinlerinin
performansiyla ilgili algilamalar1 6nem kazanir. Miisterinin duygusal ve kisisel faktorleri ile

katlandig1 fedakarliklar1 algilama bigimleri farkli olabilmektedir. Uriiniin performansina

® BARIS, Algilama ve Ilgilenim, a.g.y, s:45.
™ “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim

Tarihi: 10.06.2013).
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yonelik misteri algilamalar1 satin alma 6ncesinde olusturulan miisteri beklentilerinin altinda
kaldiginda miisteri memnuniyetsizligi ortaya c¢ikmaktadir. Beklentileri karsilayacak bir
performans gergeklestiginde ise miisteri tatmini ortaya cikmaktadir. Performans miisteri
beklentilerinin {izerinde gerceklestiginde, aradaki olumlu farkin derecesine gore miisteri
memnuniyet diizeyi yiikselmektedir.80 Insanlarin satin aldiklar1 iiriinlerle ilgili beklentileri
ge¢mis deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Burada beklenti, bireyin gecmis deneyimlerden
benzer noktalar1 belirleyip bunlar ile gelecekte de karsilasacagini ummasi olmaktadir.®*
Insanlar markalar1 genellikle pozitif olarak algilamaktadir. Belirli bir kaliteyi siirekli satin
alacaklarim1 algilamaktadirlar. Tiketiciler markali {iriinlerin fiyatlarimm  da  yliksek
algilamamaktadir. Markalara yonelimler bu sekilde olmaktadir. Psikolojik siiregleri i¢inde
barindirmaktadir. Markalarla boylesi algilamalar varliginda iliskiler kurulup, tecriibevi
bilgiler olugsmaktadir. Markay1 anlama, insanlarin algilamalarin1 ve markaya kars1 tavirlarini
zenginlestirmektedir.®

2.4.1.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarin1 dogrudan etkileyen bir etken tutum, kisinin bir

fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini
ifade etmektedir. Tutum, bireyin bir nesneye, bir konuya, bir kisiye ya da bir eyleme yonelik
goreceli olarak genis capli ve siirekliligi olan degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. “Her
insamin belirli bir hayat goriisii, belirli mekanlara gitme ya da gitmeme istegi; bazi gidalar
yeme, digerlerini reddetme egilimi vardw. Bu egilimler, siireklilik arz eden
degerlendirmelerimizden beslenir. Birey et yemege, sigara i¢meye, spor yapmaya, sampuan
kullanmaya, okumaya, yazmaya, gezmeye ve benzeri sayisiz seye yonelik olumlu ya da
olumsuz tutumlar gelistirerek ya§ar.”.83 Tutumlar, genis capli ve siirekliligi olan
degerlendirmelerdir. Tutumlarimizla ilgili ¢esitli ¢ikarimlar su sekilde yapilabilmektedir:

1. Tutum bir “sey”e yoneliktir. Tutumun bir “nesnesi” vardir. Ve pazarlama acisindan bu
nesne, markalar, iirtinler, isletmeler, hizmetler, reklamlar, kisaca pazarlama karmasiin
dort 6gesi icinde sayilabilecek her sey olabilir.

2. Tutumlar bir durum ¢ercevesinde ortaya konulurlar. Yemek yerken et yememegi

secmek, eglenirken belirli bir tarz miizigi dinlemek gibi.

8 (hZMEN, a.g.y, s:6.
8. BARIS, Algilama ve Ilgilenim, a.g.y, s:47.

82
AR, a.g.e, s:7.

8 BARIS, G., Tutum ve Degerler, Unite 4, Tiiketici Davramslari kitab1 (E-kitap) i¢inde (Edit.: Yavuz Odabas1),

1.Baski, Anadolu Universitesi Yayim No: 2604, Eskisehir, 2012,

http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pz1209u.pdf, s:67.
40



http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzl209u.pdf

3. Tutumlar siireklilik gosteriler. Birey bir giin vejeteryen ertesi giin et yiyen birisi olmaz.
Bir giin aktif bir miisteri olup sorunlarini konusurken ertesi giin i¢ine kapanip, sorunu
kendi i¢inde ¢ozmeye calisan bir miisteri olmaz. Eger bir tutuma sahipse 0 tutum
stireklilikle ortaya ¢ikar.

4. Bir tliketici bir markaya, iiriine, bir konuya, bir kisiye ya da bir eyleme yonelik bir
degerlendirmeye varabilmesi i¢in o “sey” ile ilgili olarak bazi bilgilere, fikirlere, o sey
ile iliskilendirebilecegi temel degerlere sahip olmasi gerekir.**

Tutum inanglar1 da etkilemektedir. Inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan

bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Tutumlarda, kisinin ge¢misteki deneylerinin,

aile ve yakin gevresiyle olan iliskilerinin ve ayrica kisiligin rol oynadig: belirtilmektedir.®

Tablo 2.2. Tutum ve Tutumla ilgili Baz1 Kavramlar.

Kavram

Tanim

Ornekler

Inang

Bir nesne ya da

nitelikleri hakkindaki bilgilerin

olaym

dogruluguna vermis oldugumuz

olasiliktir.

Giines 1sinlar: cilt/deri icin zararhidir.
Kem(kotii bakan) goz nazar degdirir.

Saghikl sa¢ parlamalidir.

Deger

Bazi davranis ve amagclar1 diger
davranis ve amaglardan bireysel
ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir buldugumuz,

stirekliligi olan inaniglarimizdir.

Saghkly bir hayat siirmek ve kigisel bakim
kisinin onemli bir sorumlulugudur.

Kem gozlerden sakinmak gerekir.

Temiz ve bakimli goriinmek bir bireyin en

giizel stistidiir.

Fikir
(kan1 diye
ifade edildigi

de olur)

Genellestirmeler sonucunda
yarattigimiz zihinsel durum.
Tutumlarin yorumlanarak ifade

edilmesi.

Giinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt
tizerindeki tahribatina bir 6nlem olabilir.
Nazar boncugu takmak iyi gelir.

Saglarimi sik yikayarak siirekli parlakilik ve

temizlik yasayabilirim.

Tutum

Genis capl ve siirekliligi olan

degerlendirmelerdir.

Giinesten koruyucu kremler kozmetik degil
saglik iriiniidiir, rahatlikla kullanirim.
Nazar boncugu takmakta bir sakinca
gormem, baskalarinca goriilen bir sey
olmasina aldirmam.

Saglarimi stk yikar, parlak goriinmesine

dikkat ederim.

8 BARIS, Tutum ve Degerler, a.g.y, s:67.

8 “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim

Tarihi: 10.06.2013).
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Kaynak: BARIS, G., Tutum ve Degerler, Unite 4, Tiiketici Davramslar1 kitabi (E-Kitap)
icinde (Edit.: Yavuz Odabas1), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yaymi No: 2604, Eskisehir,
2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI1209u.pdf, s:68.

Tutum ve inanglarin satin alma siirecinde belirleyiciligi olmaktadir. Marka tercihi,
tilketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markayr degerlendirip bu
degerlendirme sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markaya yonelmesidir. Marka
bagimliligi da tliketicinin markaya iliskin duygu, diisiince ve tutumlart dogrultusunda
olusur.86 Asagidaki tabloda diisiinceleri, duygular1 ve davranist harekete gegirme amacl
birkag reklam slogani verilmektedir.

Tablo 2.3. Pazarlama Diinyasindan Tutuma Y&nelik Ornekler.

Domestos: Tiim bilinen mikroplar1 6ldiirtir.
Castrol: S1vi miithendislik

HSBC: Diinyanin yerel bankasi

BILISSEL
BILESEN

Maybeline: Belki onunla dogdu, belki Maybeline.

Kiwi ayakkabi boyasi: Ayakkabiniz parladiginda siz de parlarsiniz.
Z
[
#1 Volkswagen Sharan: Her canlinin yavrusunu giivenle tasimak igin sectigi bir
—
‘m| yol vardur.

Sainsbury silipermarket: Bu giin yeni bir sey dene.
Nike: Just do it.

T.C.K: Icinizdeki trafik canavarmi durdurun, o sizi durdurmadan.

DAVRANISSAL | DUYGUSAL

BILESEN

Kaynak: BARIS, G., Tutum ve Degerler, Unite 4, Tiiketici Davramslar1 kitabi (E-kitap)
icinde (Edit.: Yavuz Odabas1), 1.Baski, Anadolu Universitesi Yaymi No: 2604, Eskisehir,
2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI1209u.pdf, s:77.

Genel olarak pazarlama iletisimleri ve yapilan reklam calismalar1 ile tiiketicilerde
markalara kars1 olumlu tutum gelistirilmek amaglanir.

2.4.1.5. Ogrenme

Insan davramslarini yonlendirmede 6grenmenin ¢ok biiyiik yeri bulunmaktadir. Temelde
tiiketici davraniglarinin hemen hemen hepsi 6grenilmis davramslardir. Insanlar hangi satis

noktalarindan hangi {iriinli ve hizmetleri saglayacaklarina karar verirler. Ya da hangi

% AR, a.g.e, 5:90.
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markalar1 tercih edeceklerinin kararimi verirler. Bunlarin hepsi 6grenilmis davranislardir.
Gilinlimiizde tiiketiciler ge¢misle kiyaslandiginda ¢ok daha bilinglidirler. Bugiin tiiketiciler
pazarda satilan iirlinler hakkinda bilgilidirler. Tiiketiciler iiriinler hakkinda karsilastirmalar
yapmakta ve kendilerine en uygun iiriin/iiriinleri satin almaktadirlar. Ogrenme en genis
anlamiyla, davraniglarda meydana gelen kalici bir degisiklik olarak tanimlanmaktadir.®” Buna
gore insanlar bilgilendik¢e satin alma davraniglarinda da degisiklikler meydana gelmektedir.
Tiiketici tercihlerinde 6grenmenin etkisi dnemli bulunmaktadir. Firmalarin {riinleri veya
sagladiklar1 hizmetlerle 1ilgili Ogrenilen bilgiler aligveris tercihlerini biiyiilk oranda
etkilemektedir. Ogrenilen bu bilgiler iiriin veya markalarla ilgili imajlarin olusmasim
saglamaktadir. Olusan imaj iyi ise tiiketiciler firmanin {irlin veya hizmetlerini satin almak
istemektedir. Imaj iyi degilse satin almak istememektedirler. Uriin ya da markalarla ilgili
ogrenme ¢esitli yollarla yapilabilmektedir. Firmalarin reklam ¢alismalarinin temel amaci iiriin
ya da markalariyla ilgili tiikketiciye bilgi vermek olmaktadir. Reklamlar yoluyla tiiketiciler
iriinler ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Fakat tek tarafli yapilan bu
iletisimlerden baska da tiiketicilerin 6grenme kaynaklari bulunmaktadir. Yakin ¢evreden bir
iirlin ya da hizmet hakkinda duyulanlar 6grenilenler satin alma tercihlerini ¢ok etkilemektedir.
Bunun disinda bireylerin 6nceki deneyimleri de aligveris tercihlerini etkilemektedir. Bir kisi
bir iirlin ya da markayr satin almis ve ondan memnun kalmigsa tekrar satin alabilmektedir.
Memnun kalmadiginda ise tekrar satin almaktan kag¢inmaktadir. Pazarlama bakis agisiyla
ogrenme, tiiketicilerin gelecekteki davranislarina yon verecek, satin alma ve tiikketime dayali
bilgi ve deneyimleri elde ettikleri siirectir. Bu tanimdan ortaya ¢ikan 6nemli noktalar sunlar
olarak agiklanabilmektedir.

1. Ogrenme bir siirectir: Bu siireg, yeni bilgilerin (bu bilgiler okuma, tartisma, gdzlem ve
diisinme yoluyla edinilmektedir) ve deneyimlerin kazanilmasi ve degisiklige
ugramasidir. Edinilen bilgi ve kisisel deneyimler, tiiketicilerin gelecekteki
davranislarinda karsilasabilecekleri benzer durumlara temel olusturur.

2. Ogrenme, davramislarda meydana gelen kalici degisikliktir: Davranislarda 6grenme
yoluyla olumlu ya da olumsuz yonde degisiklik olurken, ayn1 zamanda bu degisikligin
elden geldigince uzun siirmesi beklenir.

3. Ogrenme, bilin¢li ya da bilingsiz ¢abalarla isleyen bir sistemdir: Ogrenmenin bilingli
bir sekilde gerceklesmesi, bir sorunun/ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da bir iiriine iliskin

bilgiye gerek duyulmasi durumunda s6z konusu olurken, bilingsizce gerceklesmesi

8 ODABASI ve BARIS, a.g.e, s:77.
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timiiyle rastlantt sonucu ve higbir ¢aba harcamaksizin ortaya c¢ikar. Televizyon
reklamlarinda izlenilen ve 6grenilen marka adlarinda oldugu gibi.®®
2.4.1.6. Kisilik
Kisiligin de satin alma siirecinde etkisi olmaktadir. Firmalarin tliketicilerin kisilik
Ozelliklerini arastirmak suretiyle pazar segmentlerini belirlemeleri daha isabetli kararlar
almalarin1  saglamaktadir.  Boylece firmalar pazari daha  gergekgi  Olgiilerle
dilimleyebilmektedir. Giiniimiizde firmalar tiiketicilerin kisilik ozelliklerini arastirmak
suretiyle pazar segmentlerini belirlemektedir. Boylece daha iyi kararlar alabilmekte,
pazarlama stratejilerini daha iyi belirleyip uygulama sansi elde etmektedirler.®
Her insan bir kisilige sahiptir. Bireylerin kisiliklerinin satin alma eylemlerinde
belirleyiciligi bulunmaktadir. Bunun sonucunda bazi insanlar 6rnegin marka iirlinleri satin
almaya daha meyyal olurken, diger bazilar1 olmayabilmektedir. Tiiketici davramiglarinin
bireyler ilizerinde farkli kisilik yapilanmalari nedeniyle farklilagmasi dogal goriilmelidir.
Tiiketiciler boylece farkli satin alma tercihleri ve eylemleri gosterebilmektedir. Bu, insanlarin
farkli kisilik yapilarmim bir sonucudur.®® Kisilik olusumunda genlerin etkisi bilinmektedir.
Bunun disinda ¢evresel etmenlerin de sekillendirici etkileri olmaktadir. Bu kapsamda kiiltiirel,
sosyal smif, aile, kitle iletisim araglar1 ve grup lyeligi gibi etmenler sayilabilmektedir.
Bireylerin iclerinden gelen belirli diirtiiler onlarin kisilikleri ile yakindan ilgilidir. Kisilik
farkliliklar;, marka tercihlerinde de etkili olmaktadir. Ornegin Mercedes, orta yasl, ciddi,
diizenli ve otoriter gibi kisilik O6zellikleri ile ona uygun kisiliklerdeki insanlara hitap

etmektedir.

8 VELIOGLU, a.g.y, s:25-26.
8 ISLAMOGLU ve ark., a.g.e, 5:41-42.
% ODABASI ve BARIS, a.g.e, s:36.
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Sekil 2.7. Tiiketici Davranisi Modeli.

Kaynak: Elif Eroglu, Tiiketici Davramist Kavrami ve Ozellikleri, Unite 1, Tiiketici

Davranislar1 kitabi (E-kitap) icinde (Edit.: Yavuz Odabas1), 1.Baski, Anadolu Universitesi

Yaymi No: 2604, Eskisehir, 2012, http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI209u.pdf, s:12.
2.4.2. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketici tercihlerini etkileyen sosyal faktorler de olmaktadir. Bu kapsamda aile, sosyal
siif, referans (danisma) gruplar ve fikir liderleri ve kiiltiir faktorii 5nem kazanmaktadir.

2.4.2.1. Aile

Aile, en kiiciik tiiketim {initesini olusturmaktadir. Bir malin piyasasin1 meydana getiren en
kiiclik tinite aslinda bu tliketim tiniteleridir. Tiiketim {initesi terimi ile, bir arada yasayan ve
miisterek bir tiiketim modeline sahip olan fertlerin meydana getirdigi bir insan grubu
kastedilir. Aile, anne, baba ve ¢ocuklardan olusur. Aile bireylerinin tiiketim tutumlar1 birbirini
etkiler. Bu etkilemeler ayn1 zamanda zit da olabilmektedir. Bu sebeple, tiiketicinin tiiketim
kararinda etkilenebilecegi i¢ giidiileri dorde ayrilabilmektedir:

e Ferdin tiiketim karar ile ilgili olan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile

uyusan tiikketme giidiileri;
e Ferdin tiiketim karar1 ile ilgili olan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile

catisan tiikketim giidiileri;
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e Ferdin tiikketim karar ile ilgili olmayan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile

uyusan tiikketim giidiileri;

e Ferdin tiikketim karar ile ilgili olmayan ve ailenin diger fertlerinin tiiketim giidiileri ile

catisan tiikketim giidiileri.

Ayni sekilde aile fertlerinin piyasadaki ayni ihtiyaci tatmin eden ve farkli markalar altinda
satilan alternatif mallar ile bunlara ait satis tesvik yontem ve araglar1 karsisindaki tutumlarinin
da birbiri ile ters diisebildigi belirtilmektedir. Boylece ferdin tiiketim kararini ¢ergeveleyen
ferdi tutumlar1 da dort grup i¢inde toplanabilmektedir:

e Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karari ile ilgili olan ve onun sahsi tutumunun uygun

tutumlari;

e Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karari ile ilgili olan ve onun sahsi tutumu ile ¢atisan

tutumlari;

e Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karar ile ilgili olmayan ve onun sahsi tutumunun

uygun tutumlart,

e Diger aile fertlerinin ferdin tiiketim karari ile ilgili olmayan ve onun sahsi tutumu ile

catisan tutumlar.*

Varilan bu sonuglarin genel pazarlama politika ve stratejisi a¢isindan oldugu kadar 6zel bir
sirketin pazarlama ve mal politikasi yoniinden de 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Neticede
tilketicinin tiiketim karar1 iizerinde diger aile fertlerinin tiiketim giidii ve tutumlar1 etkili
olmaktadir.

2.4.2.2. Sosyal Simf

Tiiketim tercihleri ait olunan sosyal sinifa bagh olarak degismektedir. Bu dogrultuda
yukar1 sosyal tabakadaki tiiketicilerle, orta ve asagi sosyal tabakadakiler farkli tliketim
tercihlerini ortaya koymaktadir. Belli bir sinifin {iyeleri arasinda ise giyinis tarzi, miilkiyet
durumu, hayat goriisii yonlinden yami sira tiiketim tercihleri itibariyle de benzerlikler
gozlenmektedir.

Bireylerin statiileri ve yasam tarzlarinin tiiketim tercihleri {izerinde etkisi olmaktadir.
Insanlar statiileri yiikseldikge, sahip olduklari statiiye uygun tiiketim tercihleri géstermektedir.
Ornegin daha liikks evlerde yasamaktadirlar. Ya da liiks arabalara binmektedirler. Boylece

yasam tarz tiiketici satin alma davranislarini belirleyen 6nemli bir faktor olmaktadir.*?

%1 “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim
Tarihi: 10.06.2013).

%2 MADRAN, C. ve KABAKCI, S., “Tiiketici Davranigini Etkileyen Bir Faktor Olarak Yasam Tarzi: Cukurova
Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
D.E.U.LLB.F. Dergisi, Cilt:17 Say1:1, Y11:2002, http://www.iibf.deu.edu.tr/dergi/2002_1_5.pdf, s:81.
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Tiiketicinin mal ve hizmet uyaricilar1 ile karsilasmasi sonucu etki ve tepki gosterme

potansiyelinin asagidaki bilesik etmenlerin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilmektedir:

-Kisisel Etmenler: Kavrama, algilama, 6grenme, kisilik ve giidiilenme ile “tutumlar” gibi

temel psikolojik ve sosyo-psikolojik degiskenler.

-Toplumsal Etmenler: Grup iiyeligi ya da toplumsal etkileme gibi temel toplumsal ve

psiko-sosyal degiskenler.

-Sosyo-Kiiltiirel Etmenler: Sosyal sinif, kiiltiirler ve alt kiiltiirleri gibi temel toplumsal ve

kiiltiirel antropolojik degiskenler.”

2.4.2.3. Referans (Danisma) Gruplari ve Fikir Liderleri

Referans (danigma) gruplarinin tiiketiciler lizerinde etkisi olmaktadir. Danigma gruplar1 bes

grupta toplanmaktadir:

1. Baz1t danigma gruplarinin tiiketici iizerindeki etkisi ferdin, grubun bir {iyesi olmasi
sonucudur. Bu bir meslek grubu veya bambagka bir topluluk tarzinda beliren bir sosyal
gruptur.

2. Tiiketici yas1, cinsiyeti, tahsil seviyesi, medeni hali gibi durumlar1 dolayisi ile belli bir
sosyal grubun tabii liyesi olacaktir.

3. Tiiketici fiilen {iyesi bulunmadigi bir sosyal grubun ileride iiyeligini elde etmeyi
diisiinebilir ve davranislarini o grubun normlarina ayarlayabilir. Buna benzer danisma
gruplarina 6zenilen danisma gruplari adi verilir.

4. Baz1 sosyal gruplarda tiiketici davranigini olumsuz yonde etkileyen danigma
gruplarindan soz edilebilir. Bunlara kaginilan danisma grubu denir.

5. Danisma grubunun tiiketici lizerindeki etkisi, konusu ve siddet derecesi itibari ile
nispidir. Daha agik bir degisle tiiketicinin kisiligi satin alinmak istenen malin 6zelligi ve
danigma grubunun biinyesi tliketici lizerindeki etkisinin yonii ve siddetini tayin
etmektedir. Bunlar:

-Tiiketicinin sahsi ile ilgili sartlar,
-Mal ile ilgili sartlar,
-Danigsma grubunun biinyesi ile ilgili sartlar.”

Fikir liderleri de tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Fikir liderlerinin

tilketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi en iyi agizdan agiza pazarlamada

goriilmektedir. Insanlar web ortaminda fikir liderlerinin bir {iriin ya da hizmet hakkindaki

% “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim
Tarihi: 10.06.2013).
% “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim
Tarihi: 10.06.2013).
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gorilislerinden etkilenip satin alma kararlarini o dogrultuda olusturabilmektedir. Agizdan agiza
pazarlamanin ve bdylesi fikir liderlerinin etki alanlar1 giderek artmaktadir. Gelisen
teknolojiler bunu desteklemekte ve yaymaktadir.

2.4.2.4. Kiiltiir

Kiiltiiriin, tiiketim tercihleri {izerindeki belirleyiciligi ©nemlidir. Ornegin Hiristiyan
toplumlarda domuz eti yenirken, Islam iilkelerinde yenmesi yasaktir. Kiiltiir, bir grup
tarafindan olusturulan ve bir jenerasyondan digerine gecen yasayislarin genel toplamudir.
Kiiltiir, belirli bir grubun degerleri, torenleri ve yasam big¢imleri olarak tanimlanmaktadir.*
Kiiltiir, 6grenme yoluyla edinilmekte ve semboller araciligiyla nesilden nesile aktarilmaktadir.
Kiiltiir toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Her toplum kendi kiltliriinii insa
etmektedir. Kiiltiir, bireyin toplumun degerler sistemine uyum saglamasini temin etmektedir.
Bdylece insanlarin tutum ve davranislarini yonlendirme giicii bulunmaktadir.”

Ihtiyacin kiiltiirel ve bireysel dzelliklerden etkilenerek aldigi sekle istek denmektedir.
Istekler, ihtiyaglarm karsilanmasim1 saglayan ¢oziimler olarak da tamimlanabilmektedir.
Tiiketici istekleri toplumdan topluma farklilasmaktadir. Ornegin parfiim Japonlar tarafindan
az kullanilmaktadir. Giines yaglart da Japonlar tarafindan c¢irken bir sey olarak
diisiiniilmektedir. Fransizlar gamasir makinelerini {istten doldurmayi tercih ederken, Ingilizler
onden doldurmayi tercih etmektedir. Yine Almanlar hizli kurutma yapan makineleri tercih
ederken, Italyanlar yavas kurutan makineleri tercih etmekte ve giinesin kurutma isini
yapmasini istemektedirler.”’ Gelismis ve gelismemis iilkelerde de satin alma aliskanliklar
farkli olabilmektedir. Bazi iilkelerde ufak ve orta biiyiikliikteki ditkkanlardan satin alma tercih
edilirken, bazilarinda biiyiik magazalardan ve aligveris merkezlerinden alis veris yapilmasi
tercih edilmektedir. Bir Italyan karm aciktiginda pizza ya da makarna ile bu ihtiyacini
giderirken, bir Eskimo balik yiyerek agligini dindirmektedir.®® Tiiketici davramislarinin
tizerinde kuruldugu iic temel faktor icinde kiiltiirel etkiler de bulunmaktadir. Bu ii¢ faktor
sOyle siiflandirilmaktadir:

a) Kiiltiirel Etkiler [davranis normlari, sosyallesme],

b) Bireysel Etkiler [Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,

rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik],

% GIDDENS, A., Sociology, Fourth Edition, Blackwell Publishers Ltd., Polity Press, Oxford, United Kingdom,
2001, s:686.

% FIRLAR GUNERI, B., Reklam ve Biz, Dokuz Eyliil Yayinlar1, izmir, 2003, s:94.

" AR, a.g.e, 5:154-155.

% OZMEN, a.g.y, s:4.
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c) Grup Etkileri [taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler,
sosyal sinif, rol, énderlerin etkisi].*

2.4.3. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Demografik Faktorler

Demografik faktorlerin de satin alma kararlarinda belirleyiciligi olmaktadir. Tiiketici
tercihlerini etkileyen demografik faktorler igerisinde yas, cinsiyet, egitim ve meslek, gelir
durumu gibi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigi ile
ilgili agiklamalar asagida yapilmaktadir.

2.4.3.1. Yas

Yas, demografik faktorler igerisinde tiiketim tercihlerini etkileyen onemli bir faktorii
olusturmaktadir. Insanlarin giyim 6zellikleri yas gruplarina gore degismektedir. Bu en iyi
genglerle yasli insanlarin giyim sekillerinden ve tercihlerinden anlagilmaktadir.

2.4.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet tiiketici tercihlerini etkileyen baglica faktorlerden bulunmaktadir. Kadin ve
erkeklerin giyim bigimleri birbirinden toplumsal cinsiyet yapilanmasi ekseninde
ayrilmaktadir. Kadinlar kendilerine hitap eden iiriinleri, ayn1 sekilde erkekler de kendilerine
uygun giysileri satin almaktadir. Pazarlama ve reklamla ilgili alinacak kararlarda cinsiyet
onemli bir belirleyeni olusturmaktadir. Bir firmanin hedef kitlesi sadece kadinlar veya sadece
erkekler olabilmektedir. Pazarlama stratejileri ve kararlar1 buna uygun yapilandirilmaktadir.
Reklamlarda da ayni strateji izlenmektedir. Bugiin televizyonlardan izlenilen reklamlarin bir
kismi sadece erkeklere ya da sadece kadinlara hitap etmektedir. Ornegin Nike’mn
reklamlarinda gii¢, enerji gibi gostergeler kullanilmaktadir. Boylece hazirladiklar: reklamlar
daha ¢ok erkeklere yonelmekte, onlarin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Kadin giysi, ¢anta,
ayakkabi, parfiim reklamlar1 da sadece kadinlara yonelen reklamlara bazi Ornekleri
olusturmaktadir.

2.4.3.3. Egitim ve Meslek

Egitimin tiiketici tercihlerini etkiledigi gézlenmektedir. Egitim en basta tiiketim konusunda
bilinglenmeyi saglamaktadir. Egitimli insanlar tiiketim konusunda daha bilingli hareket
edebilmektedirler. Boylece drnegin sagliksiz iiriinlerdense saglikli iirlinleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Ge¢mise oranla gliniimiizde tiiketiciler daha bilinglidirler. Bunda egitimin pay1

biiytiktiir.

% “Tiiketici Davramslarma Giris”, http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim
Tarihi: 10.06.2013).
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2.4.3.4. Gelir

Bireylerin ve ailelerin gelir durumu tiiketim miktar ve tercihlerini dogal olarak
etkilemektedir. Dar gelirli aileler daha sinirli ve tutumlu tiiketim davraniglar1 gosterirken, st
gelir grubundan aileler bu konuda daha esnek olabilmektedir. Hanchalkinin toplam aylik
geliri, tiiketim tutum, davranis ve tercihlerini ister istemez etkilemektedir. Gelir yiikseldikce
temel ihtiyaclarin yaninda toplumsal statii, toplum iginde prestij/saygmlik kazanma gibi
ihtiyaclar da kisilerde ortaya ¢ikmaktadir. Buna bir 6rnek verilecek olursa, insanlar markali
iirlinleri statii gostergesi olusturacagi diisiincesiyle satin alabilmektedir. Apple’in iphone ve
ipod firiinleri buna bir 6rnek teskil etmektedir. Apple, miisterilerine bir iirlinden daha ote
prestij satmaktadir. Insanlar ¢ogunlukla iiriinleri temel fonksiyonlar: nedeniyle degil de
icerdikleri anlamlari nedeniyle satin almaktadir.'® Tiiketicilerin belirli bir markaya
yonelmelerinin sebebi o markanin kendilerine bir stati ya da kimlik kazandiracagini
diisiinmeleri olabilmektedir. Boylece Nike firmasinin spor ayakkabilarini satin alanlar
kendilerini digerlerinden farkli hissedebilmektedir.’®* Tiiketiciler popiiler markalari sadece
satin almazlar, onlarla birlikte diger markalara kars1 Ustilinliiklerini de satin alirlar.

2.5. MARKA IMAJININ TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKILERI

Bu kisimda marka imajinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkileri arastirilmaktadir.

2.5.1. Marka Farkindah@min Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Marka farkindaliginin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisi bilinmektedir. Markaya
farkindalik saglamakla amaglanan belirli bir markanin tiiketicinin zihninde yer etmesini
saglamak, tiiketicinin 0 markaya ilgisini ¢ekebilmek ve sonunda tiiketicinin ikna edilip o
markay1 satin almaya tesvik edilmesi olmaktadir. Marka farkindalig: tiiketicinin satin alma
kararlarinda etkili olur. Bu nedenle firmalarin markalarina farkindaligi genisletmeleri gerekir.
Firmalar bu amagla reklam/tanitim aracindan yararlanabilmektedir.

2.5.2. Marka Cagrnisimlarimin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Markalar ¢esitli ¢agrisimlar yapacak sekilde yaratilmaktadir. Markalarin bu ¢agrisimlar
tiiketicilerin satin alma tercihlerini ydnlendirmektedir. Ornegin Mercedes marka arabalar orta
yas, diizen, otorite ¢agrisimlari yapmaktadir. Boylece orta yas ve lizerindeki olgun tiiketici
kitleye hitap etmektedir. Mercedes’in bir ¢agrisimi da pahali olmasidir. Bdylece zengin
kimselere hitap etmektedir. VVolkswagen, diger yanda, halkin arabasi olarak daha miitevazi
biitcelere hitap etmektedir. Marka c¢agrisimlari duygusal olarak marka ile kurulan iligki

olmaktadir. Dogru ve olumlu ¢agrisimlar lireten markalar, iiriin yonetiminde ve pazarlama

1% ODABASI ve BARIS, a.g.e, 5:22.
YL AR, a.g.e, s:9.
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iletisiminde biiylik avantajlar saglamak‘[adlr.102 Tiketiciler aligverislerini biiyiikk oranda
mantiklar1 ile degil de duygular ile yapmaktadir. Marka ¢agrisimlari yoluyla tiiketiciyle
duygu temelli iletisimler kurulmaktadir. Bu suretle markalarin sahip olduklari ¢agrisimlarin
tiikketici tercihleri lizerindeki etkisi olusmaktadir.

2.5.3. Marka Kisiliginin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler markalar1 bunlara giydirilen kisilikler ile kendilerine yakin ya da uzak

algilayabilmektedir. Ornegin Harley-Davidson kisiligi bir inang ve degerler sisteminin pargasi
olmustur.’® Harley-Davidson érneginde bu markanin kisiligini kendilerine yakin bulunlar
onunla o6zdeslesip satin almak istemekte, bulmayanlarsa onu tercih etmeyip satin
almamaktadir. Yani tiiketiciler markali bir iirlinii satin alirken onun kisilik 6zelliklerine
bakarak karar vermektedir. Markanin konumlandirilmasinda bu kisilik &zelliklerinin
etkilerinin vurgulanmasi gerektigi belirtilmektedir. Diinya Sinifi Markalar adli kitabinda Chris
Macrae’nin marka konumlandirmasinda marka kisiliklerinin 6 stereotipini  buldugu
bildirilmektedir. Buna gore;

1. Ozdes Olma: Belirli durumlarla 6zdeslesen markalar. Ornegin; sampanyayla
kutlamalar1 6zdeslestirirken yilbasinda da o giline mahsus oyuncak ve yiyeceklerin
Ozdeslestirilmesi.

2. Sembol Olma: Ozelliklerinden dolayi, semboliin katma deger oldugu imaj markalar.
Ornegin; gergek iiriin kategorisinin hemen hemen 6nemli olmadig1 Lacoste’nin timsahu.

3. Malin mirasi: Genellikle kendisini pazarin 6nderi olarak konumlandirabilecek ilk
marka, belirli bir avantaj elde eder. Ornegin; The Body Shop (¢evreye duyarli sabunlar),
Coca Cola (alkolsiiz i¢ecekler).

4. Uc¢ar1 Olma: Marka tiiketicinin kendisini satin aldiginda digerlerinden farkli olacagina
isaret eder. Dizayn markalarinda ¢ok yaygin bir kullanimi vardir. Ornegin; Chanel
parfiimleri, Ferrari arabalarin1 yada Amerikan Express Gold Card’larin1 kapsar.

5. Aitlik: Tiiketicilerin onunla kendilerini tanimlamak istedikleri daha biiylik bir grubun
pargast olma hissini veren markalardir. Ornegin; Levi’s kot pantolonlar1 genglerin ve
resmi olmamanin sembolii) ya da Benetton giysileri (¢cok 1rkl1 global bir kdyii onaylayan

The United Colors of Benetton).

102 YILDIRIM, Y., Marka Yonetimi, Doktora Seminer Odevi II,
http://iys.inonu.edu.tr/webpanel/dosyalar/801/file/sunu%204.ppt (Erisim Tarihi: 11.06.2013), s:30.
1% AR, a.g.e, 5:72.
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6. Efsane: Gergek bir tarihleri olan ve hemen hemen efsane haline gelmis markalar.
Ornegin; Levi7s 501 (sirket tarafindan 19.yy’da yapilan ilk Jeanlar) ya da Timberland
ayakkabilar (makosen yapt metoduyla gercek Kizilderili modeli).***

Markanin kisiligine gére konumlandirma bdylece 6nem kazanmaktadir.
2.5.4. Marka Kimliginin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi
Marka, malin kimlik kazanmis halidir. Markalagsmak, mala kimlik kazandirilmasi siirecidir.

Bir malin/lirtiniin pazardaki diger mallardan/iiriinlerden ayirt edilebilmesini saglamaktadir.

Tiiketiciler markalar1 bu kimlikleri ile teshis etmekte ve satin almaya yonelmektedirler.

“Kimlik, markanin degeri, durusu, nasil algilanmak, taninmak istendigi, onem tasiyan iliski ve

iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir.”™® Kimlik,

bu sekilde tiiketici tercihleri ile iliskilenmektedir.

2.5.5. Algilanan Kalitenin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Algilanan kalitenin tiiketici tercihlerinde etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler kaliteli tiriinleri
ya da hizmetleri satin almak istemektedir. Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak
bir {irliniin veya hizmetin genel kalitesi veya istiinliigii hakkinda alternatiflerin miisterideki

algisi olmaktadir.'®

Bu noktada markalar kaliteleri itibariyle siireklilik vaatleriyle ve
algilatmalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bir markay: satin aldiklarinda, ayn1 6zellikleri,
ayn1 yarari ve kaliteyi tekrar tekrar satin alacaklarini bilirler.”’ Boylece marka, tiiketicinin

kalite garantisi olur.'%®

Marka yaratabilmek ve yaratilan markanin giiciinii koruyabilmek i¢in
mal ve hizmet kalitesinin baslica 6zelikleri sunlar olarak ifade edilmektedir:
1. Goriintii: Organizasyondaki fiziki ara¢ ve gereclerin, personelin iletisim araglarinin
goriintii agisindan konumu.
2. Giivenirlik: Organizasyonun, hizmeti zamaninda ve giivenilir bir sekilde yapabilme
durumu.
3. Cevap verme: Organizasyonun, miisterilerinin isteklerine uygun cevap verme ya da
uygun hizmet verebilme durumu.
4. Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam edilmesi.

5. Nezaket: Personelin misterilere nazik ve saygili davranip davranmamasi.

6. Kredibilite: Organizasyonda, istihdam edilen elemanlarin diiriistliigi ve kredibilitesi.

% AR, a.g.e, 5:146-147.

% YILDIRIM, a.g.s, s:37.
18 ZGUVEN, a.g.e, s:143.
YTBORCA, a.g.e, s:77.

1% AR, a.g.e, s:9.
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7. Giivenlik: Organizasyonda, yapilan hizmetlere giivenin olmasi; flretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi.
8. Ulasabilme (iletisim kolaylig1): Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.®
2.5.6. Marka Imaji ve Unsurlarmin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi
Marka imaji, markanin tiiketicinin zihninde yer alan biitiinciil resmi olmaktadir. Bu imaj
markaya dogru tiiketici yonelim ve tercihlerini sekillendirmektedir. Gii¢lii bir imaja sahipse
tiiketiciler markaya yonelmekte ve markay1 satin almak istemektedirler. Eger imaj iyi degilse
satin alma tercihlerini almama yoniinde kullanmaktadirlar. Tiirk Hava Yollar1 (THY') su anda
diinya ¢apinda gii¢lii bir imaja sahip bulunmaktadir. Bunda Barcelona, Manchester United
gibi diinyanin en basarili ¢ok biiylik spor kuliiplerine sponsor olmalarmin payr biiyiik
bulunmaktadir. THY nin boylesi sponsorluklar1 kurumsal ve marka imajini1 ¢ok yukarilara

tasimistir. Boylece THY sadece Tiirkiye’de degil diinyada da tercih edilen bir havayolu

tasima sirketi haline gelmistir.

1% AR, a.g.e, 5:29-30.
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3. UCUNCU BOLUM

MARKA IMAJININ TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU: THY-
ANADOLUJET ORNEGI ANALIZI

3.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Marka, bir {liriin ya da hizmeti digerlerinden (rakiplerinden) ayirmakta, {iriin/hizmetin
yararlarin1 ve kalitesini sembolize edebilmekte ve hatirlanmasina katkida bulunabilmektedir.
Marka, tirin/hizmet stratejilerinin yaninda, fiyatlandirma, dagiim ve tutundurma-reklam
stratejisinin basarisini da etkileyebilmektedir.110 Boylece marka, sirketin en 6nemli pargasi
olmaktadir.***

Sirket, degisik kesimlere hitap edebilmek i¢in ayr1 markalar olusturabilmektedir. Boylece
ornegin farkli gelir grubundan miisterilere daha uygun ¢oziimler iiretilebilmektedir. Bu bir
marka genisleme stratejisidir. Birden fazla markali bu stratejide hedeflenen miisteri gruplarina
0zel c¢oziimler ve avantajlar olusturulmaktadir. Piyasaya yeni ¢ikan marka, ana markanin
pazardaki payini azaltsa da genellikle sirketin toplam payi artmaktadir. Coklu markalama
stratejisi ile yeni bir marka yaratarak ve onun fiyatin1 daha ucuz belirleyerek satig cazibesi
olusturulabilmektedir. Ozellikle rekabetin arttigi donemlerde bu bir sirkete rakiplerine karsi
avantaj saglamaktadir. Bu yonteme rekabet¢i markalar stratejisi de denmektedir.**?

Tez g¢alismasinda marka imajinin tiikketici tercihleri {izerindeki rolii, THY-AnadoluJet
ornegi lizerinde karsilastirmali olarak analiz edilmektedir. Tiketici pazarinin biiytkligi
ekonomik, cografik ve demografik ozelliklerle 6l¢iilmektedir. Ekonomik boyutta tiiketicinin
geliri, cografi boyutta cografi genislik ve yapi etkili olmaktadir. Demografik boyutta ise niifus
yapist ve dagilimi etkili olmaktadir. Demografik faktorler denilince yas, cinsiyet, aile
biiytikliigii gibi faktorler, bunlarin yani sira kisi bagina gelir, gelirin elde edilis donemleri ve
din, 1k, kiiltiir ve alt kiiltlirler gibi faktorler anlasilmaktadir. Hedef aldiklar1 miisteri kitlesine
nasil hitap edeceklerini bilmeleri sirketler acisindan 6nem tasimaktadir. Hedef alinan miisteri
kitlesine nasil hitap edileceginin bilinmesi gerekmektedir.*** Bu noktada demografik faktérler
de etkili olmaktadir. Hangi yas grubu ucaga daha ¢ok binmekte ve seyahat etmektedir, bunun
bilinmesi gerekmektedir. Bilinmesi gerekmektedir ki o yas grubuna uygun stratejiler
belirlenebilsin ve tutundurma faaliyetleri de bu dogrultuda yapilandirilabilsin. Cinsiyet de
onemli bir demografik faktorii olusturmaktadir. Bununla ilgili aragtirmalar kadinlarin mi1

yoksa erkeklerin mi daha c¢ok ucakla seyahat ettiklerini ortaya ¢ikarmayir amaglamaktadir.

10 AR, a.g.e, s:38.

AR, a.g.e, s:7.

12 AR, a.g.e, 5:47, 49.

3 AR, a.g.e, 5:64, 95, 105.
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Kisi basma diisen gelir ve gelirin elde edilis donemleri de onemli demografik degiskenler
arasinda bulunmaktadir. Yaz aylari, tatil sezonuna denk geldiginden turizm amach seyahatler
artmaktadir. Diger aylarda ise ya is amaciyla ya da bagka ihtiyaglarla seyahat edilmektedir.
Kisi basma diisen gelir arttikga, ugaga binme yiizde oranlar1 da artmaktadir. Sirketler
tilkketicileri gelir durumlarina gére boliimlendirerek onlara degisik ¢oziimler ve avantajlar
sunabilmektedir.

Markanin miisterilerinin ¢ogu belli bir fiyat1 6demeye hazirsa, yeni miisteriler bulmak icin
biitlin markay1 alt diizey bir pazara gecirmenin yarar1 yoktur. Sirket bu sekilde bir grup
miisteriyle bagka bir grup miisteriyi degistirmis olacaktir. Bu gibi durumlarda yoneticilerin bir
alt markayr kullanmay1 diistinmeleri gerekmektedir. Bu marka, degerini arttirmak i¢in ana
markanin adin1 bazi 6zellikler agisindan kullanacaktir. Burada ana markadan yaratilan yeni bir
marka alt diizey pazara sokulmaktadir. Alt markanin fonksiyonu, yoneticilerin yeni iirlinleri
ana markadan farklilagtirirken bir yandan da tiiketicileri etkilemek i¢in ana markanin degerini
kullanmalarmi saglamak olmaktadir. Buradaki diisiince, alt markanin performansi ne olursa
olsun ana markanin itibarini ve prestijini korumak ve orijinal markanin yipranmasini énlemek

olmaktadir.***

Bizim Ornegimizde THY ana markay:, AnadoluJet ise alt markasini
olusturmaktadir. AnadoluJet, her durumda ana markanin itibar ve prestijine katkida
bulunmakta ve onun yipranmasint 6nlemektedir. AnadoluJet, THY 'nin, ticari deger yaratmak,
ulusal tasiyic1 olarak vatandaglara yarar saglamak ve havaciligr gelistirmek ile ilgili
amaclaria hizmet eden dnemli bir adim olmustur.*
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi, tiiketici sifatin1 tasiyan, satin alma faaliyetinde bulunan ve
ulagim ihtiyacini havayolu ile karsilayan kisilerden olugsmaktadir. Satin alma faaliyeti ve bu
faaliyet iizerinde etkili olan, satin almaya konu {irlinlin ve ya hizmetin marka imaj1, tim
bireyleri ilgilendirdiginden, tiiketici kimligine sahip herkes s6z konusu arastirmanin dogal bir
iiyesi durumundadir. Ote yandan arastirmanin yapilabilirligi ve bilimselligi sinirlandirmayi ve
belirli bir ¢erceve cizmeyi gerektirmektedir. Bahsi gecen sinirlandirmanin yam sira ayni
zamanda sonuclarin genellestirilebilir olmas1 gerekmektedir. Bu amagla kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak Sabiha Gok¢en Havaalaninda ugus icin bekleyen bireyler, Atasehir ve
Kadikoy Belediyesi’nde ¢alismakta olan ve ulasim ihtiyacini havayolu ile karsilayan muhtelif

insanlar arastirmanin 6rneklemi olarak secilmistir.

AR, a.g.e, 5:152.
5 THY, Yallik Rapor 2008, s:64.
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Hazirlanan anket formlar1 s6z konusu kitleye dort kisi araciligi ile ulastirilmistir. Bu
yolla uygulanan anketler ile 300 sayisina ulagabilmek i¢in, muhtemelen cevaplanmayacak ya
da kullanilabilir durumda olmayacak olan formlar da hesaba katilarak toplam 450 anket formu
bastirilarak anket formunun cevaplandirilmasinda gorevli olan kisilere dagitilmistir. Genel
olarak sosyal bilimlerde arastirma yapmanin zorlugu ve bireylerin anket doldurma egiliminin
olmamasi bu ¢alismay1 olumsuz yonde etkilemis ve dagitilan 450 anket formundan ancak 254
adedi geri donmiistiir. Yapilacak analizler i¢in kullanilabilir nitelikte olanlarin sayisi ise 230
olarak tespit edilmistir.

Ankette demografik 6zellikler ile ilgili genel bilgi sahibi olabilmek i¢in 4 ayr1 soru yer
almakta ve bu sorulara verilecek cevaplar, belirli aralikli segeneklerden olusmaktadir. Ornegin
yasiniz sorusuna verilebilecek cevap 18-30 yas araligiyla baglamaktadir. Ayrica ankette marka
imaj1 ile ilgili 53 soru yer almakta olup ve bu sorularin cevaplarn likert Olcegine gore
olusturulmustur. Anket ¢calismalar1 2013 yilinin nisan ayinda baslatilmis ve ayni yilin temmuz
ayina kadar devam etmistir.

Cevaplandirilan anketlerde bir kisi sadece THY ya da sadece AnadoluJet ile ilgili anketi
cevaplamistir. Ankete katilanlar cesitli yas gruplarindan olusmus olup, anketi 18 yasindan
kiigiik kimse cevaplandirmamustir. Gelir durumu ve statiisii de birbirinden farkli insanlardir.
3.3.Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sosyal bilimlerde tanimlamalarin kesinlestirilememesi ve smirlandirmalarin
yapilamamasi sebebiyle, sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda genis kitlelerden veri
toplamak zorlagmaktadir. Uygulanan anketten elde edilen verilerin standart hale
getirilebilmesinde kullanilan en iyi yontem; standartlastirilmis alternatifleri ankette
cevaplayicilara sunmaktir. Bu nedenle bu calismada da, sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilan veri toplama yontemi tercih edilmistir. Anketler, ulasim ihtiyacin1 havayolu ile
karsilamayi tercih eden insanlar tarafindan doldurulmustur.

Konuya iligkin arastirmalar yapilarak tiiketicilere, ilgili havayolu sirketlerinin marka
imajiyla ilgili 53 soru ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyici 4 soru yoneltilmistir.
Marka imajryla ilgili sorularin tamami bes noktali Likert 6l¢egi bigiminde yoneltilmistir. 5
noktali Likert 6lgegi dogrultusunda cevap araligini olusturan ifadeler ve rakamsal karsiliklart
su sekildedir:

1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum
3: Ne Katiliyorum ne de Katilmiyorum

4: Katilryorum
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5: Kesinlikle Katiliyorum
Ankette yer alan ve marka imajiyla ilgili bilgi toplamaya yonelik olarak sorulan
sorular asagidaki gibidir;
1.Cevremdeki insanlarin goziinde THY 6nemli bir yere sahiptir.
2.THY ile yolculuk yapmak, ¢cevremde prestijli bir hareket olarak goriiliir.
3.THY, yurti¢i yolculuklarda tercih edilen bir markadir.
4.Rakipleri ile karsilastirildiginda THY ’in sohreti diistiktiir.
5.THY markas1 kendimi daha iyi hissettiren bir markadir.
6.THY heyecan verici bir markadir.
7.THY keyif veren bir markadir.
8. THY giiclii bir markadir.
9.THY giivenilir bir markadir.
10.THY saygin bir markadir.
11.THY basarili bir markadir.
12.THY global bir markadir.
13.THY markas1 moderndir.
14.THY ile yolculuk yapmak emniyetlidir.
15.THY sektorde onctdiir.
16. THY i¢ hatlardaki en kokli kurulustur.
17.THY ig hatlardaki lider markadir.
18.THY, i¢ hatlardaki agirligin1 giderek arttirir.
19.THY ugcaklari, diger alternatif markalara gore daha konforludur.
20THY wugaklari, diger alternatif markalara gore daha iistiin teknik Ozelliklere sahiptir
(bliytikliik, genislik, ugcak modeli, ugagin yeniligi veya eskiligi gibi).
21.THY ic hatlardaki en biiylik ucak filosuna sahiptir.
22. THY diinyanin 6nde gelen havayollarindan biridir.
23.THY daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir markadir.
24.THY ‘ekonomiklik’ ten ¢ok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir markadir.
25.THY diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile isbirligi yapmaktadir.
26.THY ’nin reklamlarinda diinyaca taninmis kisiler oynamaktadir.
27.THY ugak i¢i hizmetlerini maliyet gerekgesiyle alt seviyeye indirmez.
28.THY 'nin personeli her zaman giiler yiizliidiir.
29.THY ’nin personeli her zaman yolcularla ilgilenir.

30.THY miisterisine kars1 istekli bir markadir.
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31.THY markas1 hizli hizmet veren bir markadir.
32.THY markasi sorunlar1 hizlica ¢6zen bir markadir.
33.THY konforlu yolculuk sunar.
34 THY giivenli yolculuk sunar.
35.THY ikram ve eglence hizmetlerini aksatmaz.
36.THY hareket ve varig saatlerini aksatmaz.
37.THY ugcak i¢i temizlik konusunda hassas davranir.
38. THY 'nin ugaklar1 ferah bir i¢ tasarima sahiptir.
39.THY 'nin ucaklar estetik i¢ dekorasyona sahiptir.
40.THY kilik, kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri profiline sahiptir.
41.THY ist sinifa hitap eder.
42. THY ile u¢gmak prestij demektir.
43.THY, yolcularinin emniyetini 6ncelikle diisliniir.
44 THY, kaliteli hizmetler sunar.
45.THY ’nin personeli prezentabldir, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen gosterirler.
46. THY markasini begenirim.
47.THY markasina kars1 hislerim ¢ok olumludur.
48. THY markasi ¢ok 1yidir.
49.THY markasina karsi tepkilerim ¢ok olumludur.
50.THY ’yi keyifle tercih ederim.
51.THY yi arkadaslarima / aileme ictenlikle tavsiye ederim.
52.Imkanlarim izin verdigi siirece bu markay1 gelecekte de kullanmaya devam edecegim.
53.Ekonomik giiciim yettigi siirece THY, alternatifler arasinda tercih edecegim ilk marka
olacaktir.
Yukarida goriilen anket sorulariin aynist THY yazan yerler AnadoluJet olarak degistirilerek,
THY anketini yapan tiiketicilerden farkli tiiketicilere sorulmustur. Anket formunun ilk
boliimiinde ise cevaplayicilara iligkin demografik faktorler sorgulanmaktadir.
3.4. Arastirmanin Smirlari, Modeli ve Hipotezler
Isletmelerin uzun ¢abalar sonucu yaratmaya calistiklari olumlu marka imajinin,
tiiketicilerin satin alma egilimine olan etkisini ele alan bu arasgtirmanin temel problemi;
tiketicilerin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alirken ilgili isletmenin marka imaj1 ve
tilkketicilerin demografik 6zelliklerinin satin alma egilimine etkisini degerlendirmektir.
Bu aragtirmanin simirlarindan bir tanesi anketi cevaplandiran kisilerin ¢esitli toplum

kesimlerinin genis bir boliimiinii kapsayamamasi ve bdylece genis bir ¢esitliligin 6rneklem
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cercevesinde saglanamamis olmasidir. Ayrica, pazarlama literatiiriindeki benzer ¢alismalarin
yardimiyla hazirlanan anket formunda One ¢ikarilan marka imajiyla ilgili faktorler ve
yoneltilen sorular da arastirmanin sinirlarini belirleyen bir diger faktordiir. Arastirmada
cevaplayicilara yoneltilen sorularin disinda, boyle bir arastirmada sorulmasi gereken birgok
soru giindeme gelebilecekken, anketin cevaplanabilirligi ve giivenilir bilgi saglayabilirligi,
anket formunda yer alan sorularin da daraltilmasini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk
aragtirmanin sinirlarindan bir tanesidir. Aragtirma, 18 yasindan kiigiik tiiketicileri arastirmanin
disinda birakmaktadir.

Yukarida agiklanan faktorlerin disinda arastirmaya iliskin herhangi bir smirlama
bulunmamaktadir.

Arastirmanin temel varsayimina gore, isletmelerin marka imaji ile tiiketicilerin satin alma
davranisi arasinda temel bir iliski bulunmaktadir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 ve isletmelerin marka imajiyla ilgili olarak pazarlama
teorisine katki saglayacak bir altyapi kurmaya c¢alisan bu aragtirmada olusturulan model ve

hipotezler agagidaki gibidir;
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Sekil 3.1.Marka Imaji ve Tiiketici Tercih Davramisina iliskin Model
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H1: Havayolu tagimacilik sirketlerinin yarattigi marka imaj1 ile o markaya yonelik marka
cagrisimlari arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Havayolu tasimacilik sirketlerinin yarattigi marka imaji ile o markaya ait marka kisiligi
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Havayolu tasimacilik sirketlerinin yarattigt marka imaji1 ile markanin tiiketicileri
tarafindan algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Havayolu tasimacilik sirketlerinin tiiketicilerinin zihninde beliren marka ¢agrisimlari ile o
markaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iligki vardir.

HS5: Havayolu tasimacilik sirketlerinin marka kisiligi ile o markanin algilanan kalitesi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H6: Havayolu tasimacilik sirketlerinin tliketicilerinin zihninde beliren marka ¢agrisimlari ile o
markaya kars1 gelistirilen marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H7: Havayolu tasimacilik sirketlerinin marka kisiligi ile o markaya kars1 gelistirilen marka
tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir

HS8: Havayolu tasimacilik sirketlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan kalitesi ile o markaya
yonelik marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Havayolu tagimaciligini kullanan tiiketicilerin o markaya yonelik gelistirdigi marka
tutumu ile satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirma modeli bir bagimli (Tercih Davranisi) ve bir bagimsiz (Marka Imajr)
degiskenden meydana gelmektedir. Modelde bazi faktorlerin bu degiskenleri etkiledigi
diistiniilmektedir.
3.5.Arastirmanin Olgekleri

Arastirmada ¢esitli 6l¢eklerden yararlanilmistir. Mael ve Ashforth (1992)’nin duygusal

imaj 6l¢egi bunlardan birisidir. Duygusal imaj ile ilgili sorular sunlardir;

1) Cevremdeki insanlarin goziinde ............. onemli bir yere sahiptir.

2) i ile yolculuk yapmak, ¢evremde prestijli bir hareket olarak goriiliir.
3) yolcular1 daha diisiik sosyal statiidedirler.

4) , yasadigim c¢evrelerde iyi bir sdhrete sahip degildir (R)

5 markas1 kendimi daha iyi hissettiren bir markadir.

6) e heyecan verici bir markadir.

7 i canlandirici bir markadir.

8) keyif veren bir markadir.

9 giiclii bir markadir.
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Bilissel imaj dlgeginin gelisimine cesitli yazarlar katkida bulunmuslardir. Ornegin; Echtner

& Ritchie, 1993; Baloglu and Brinberg, 1997, ve Jenkins (1999). Bilissel imaj ile ilgili sorular

sunlardir;
1) i¢ hatlardaki lider markadir.
2) i i¢ hatlardaki en koklii kurumdur.
3) ucaklar diger alternatif markalara gore daha konforludur.
4) ucaklar1 diger alternatif markalara gore daha iistiin teknik ozelliklere

sahiptir (bliytikliik, genislik, ucak modeli, ugagin yeniligi veya eskiligi, gibi).

5 i¢ hatlardaki en biiyiik ucak filosuna sahiptir.

6) .. diinyanin 6nde gelen havayollarindan biridir.

7 daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir markadir.

8) i ‘ekonomiklik’ten ¢ok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir markadir.
9) diinyadaki o6nde gelen kurumlar ile isbirligi yapmaktadir (ulasim

sponsorlugu gibi).

10) ool reklamlarinda diinyaca taninmis kisiler oynamaktadir.

11) ucak ici hizmetlerini maliyet gerekcesiyle alt seviyeye indirmez.

Algilanan kalite Olgeginin gelismesine de c¢esitli yazarlar katkida bulunmuslardir.
Algilanan kalite iice ayrilmaktadir; fonksiyonel kalite, teknik kalite ve ortam Kalitesi.
Fonksiyonel kalite ile ilgili ifadeler Avct ve Sayilir [88], Baysal ve Engin [89], Dabholkar
[33], Lin vd. [90], Okumus ve Asil [91] ve Park vd. [92] ¢alismalarindan arastirma amaglari

dogrultusunda uyarlanmistir.

1) markasini temsil eden personel her zaman giiler yiizliidiir.
V) markasini temsil eden personel her zaman ilgilidir.

3) e markas1 miisterisine karsi istekli bir markadir.

4) o markas1 hizli hizmet veren bir markadir.

5 i markas1 sorunlar1 hizlica ¢ozen bir markadir.

Teknik kalite ile ilgili ifadeler Brady ve Cronin [17], Dabholkar [33] ve Lin vd. [90]

caligmalarindan uyarlanarak alinmistir.

1) markas1 konforlu yolculuk sunan bir markadir.

2) i markas1 giivenli yolculuk sunan bir markadir.

3) e markas1 ikram ve eglence hizmetlerini aksatmayan bir markadir.
4) o markas1 hareket ve varig saatlerini aksatmayan bir markadir.
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Ortam kalitesi ile ilgili ifadeler Bitner [21], Brady ve Cronin [17], Liu ve Jang [93], Jang

ve Namkung [64] ve Wakefield ve Blodgett [19] arastirmalarindan yararlanilarak

olusturulmustur.

1) markasi ugak i¢i temizlik konusunda hassastir.

2) i, markasinin ucaklar1 ferah bir i¢ tasarima sahiptir.

3) i markasinin ucaklari estetik i¢ dekorasyona sahiptir.

4) i, markast kilik/kiyafet/koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri

profiline sahiptir.

Tirk Hava Yollar1 markasinin tiiketici belleginde c¢agristirabilecegi ¢esitli tanimlar
kullanilmistir. Bu tanimlar, ¢esitli marka deger lgekleri (Bkz. Rokeach, 1999, 123; Davies ve
Chun, 2002, 147) ve kisilik testlerinden (Bkz. Ozgiiven, 2004) derlenmistir.

1) Giivenilir 1 2 3 4 5  (I:kesinlikle katiltyorum....5: kesinlikle

katilmiyorum)
2) Saygin
3) Basarili
4) Modern
5) Gii¢lii
6) Emniyetli

7) Sektorde Oncii

Marka kisiligi ile ilgili sorular sunlardir;
1) Ust simf

2) Goz alict

3) Bakimlh

4) Rahatlatici

5) Giileryiizlii

6) Keyif veren o

Marka tutumlarin1 6lgmek i¢in arastirmada kullanilan tutum o6lgegi Holbrook ve Betra
(1987) tarafindan gelistirilen bir anlamsal farkliliklar 6l¢egi olmustur. Yazarlarin gelistirdigi

tutum 6l¢eginin maddeleri sunlardir;

1) Bu markayi hi¢ begenmiyorum ......................... Bu markay1 ¢ok begeniyorum

2) Bu markaya kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur ............. Bu markaya kars1 hislerim ¢ok
olumludur

3) Bu marka ¢ok KOtUdiir ............ooooeiiiiiiii Bu marka ¢ok iyidir
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4) Bu markaya karsi tepkilerim ¢ok olumsuzdur ...................... Bu markaya karsi
tepkilerim ¢ok olumludur

Tercih davranist ile ilgili kullanilan sorular1 da sunlar olusturmustur;

1) Bu markayi keyifle tercih ederim.

2) Bu markay1 arkadaslarima / aileme igtenlikle tavsiye ederim.

3) imkanlarim izin verdigi siirece bu markayi gelecekte de kullanmaya devam edecegim.

4) Bu marka, (ekonomik giiciim yettigi siirece) alternatifleri arasinda tercih edecegim ilk

markadir.

3.6.Giivenilirlik Analizi

Arastirma siirecinde giivenilirlik kavrami, 6lgme faaliyetinin anket degerlendirmelerindeki
hatadan bagimsiz kalma derecesini agiklayan istatistiksel bir terimdir. Alan arastirmalarinda
kullanilan dlgeklerin giivenilirligi, ¢esitli yontemlerle test edilmektedir. Giivenilirligi 6lgen bu
yontemler arasinda en yaygin olarak kullanilanlardan biri Cronbach Alfa katsayisidir. S6z
konusu katsayinin 0,70 ve iizerinde olmasi durumunda arastirma Olgegi ve dolayisiyla bu
Ol¢ek tizerinden elde edilen sonuglar giivenilir kabul edilmektedir. THY i¢in bu aragtirmada
kullanilan 6lgegin ilk 53 sorusu icin Cronbach Alfa katsayis1 0.984 olarak hesaplanmistir.
AnadoluJet i¢in ise Cronbach Alfa katsayis1 0.982 olarak hesaplanmustir.
3.7.Arastirmanin Bulgulan

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 17 istatistiksel paket programiyla
incelenmistir. Verilerin analizi yapilirken dncelikle degiskenlerin ortalama ve standart sapma
degerleri incelenmistir. Daha sonra ise varyans analizi yapilarak arastirmanin hipotezleri test
edilmistir. Hipotez testlerinin ardindan frekans analizi yapilmistir.
3.7.1.Demografik Gostergeler

Verilerin analizinden 0©nce, verilerin toplandigr kitlenin demografik 6zellikleri
incelenmistir. Bu analiz THY i¢in ve Anadolujet i¢in ayr1 ayr1 yapilmaistir.
3.7.1.1.AnadoluJet Orneklemine Iliskin Demografik Veriler ve A¢iklamalar
Tablo 3.1. AnadoluJet Orneklemine iliskin Demografik Veriler

Cinsiyet n %

Kadin 49 42,6
Erkek 66 57,4
TOPLAM 115 100
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Egitim Diizeyi n %

ilkogretim 14 12,2

Lise 31 27
Universite 51 44,3
Yiiksek Lisans 17 14,8
Diger 2 1,7
TOPLAM 115 100

Gelir Diizeyi n %
1000 TL'den az 19 16,5
1000-1999 TL arasi 43 37,4
2000-2999 TL arasi 21 18,3
3000 TL ve uzeri 32 27,8
TOPLAM 115 100
Yas n %

18-30 yas arasi 41 35,7
31-40 yas arasi 39 33,9
41-50 yas arasi 20 17,4

51 ve listii 15 13
TOPLAM 115 100

Ankete katilan erkek sayisi kadin sayisindan fazla olsa da tablo gosteriyor ki; katilimcilarin
cinsiyet dagilimlarmin goreceli olarak dengelidir.

Egitim diizeyine bakildiginda ise, orneklemin yarisina yakimnin (% 44,3) iniversite
mezunu oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira ankete katilanlarin % 29,2°lik kismi da daha
alt diizeylerde egitime sahip olduklarini belirtmistir. 1.7°lik bir kisim da “diger” segenegini
isaretlemistir.

Orneklemin sahip oldugu gelir diizeyi incelendiginde, ankete katilanlarm 18,3 {iniin
goreceli olarak yiiksek gelir (2000-2999 TL arasi) diliminde yer aldigi goriilmektedir.
%16,5’1ik kisim da en diisiik diizeydeki gelire(1000 TL’den az) sahip oldugunu belirtmistir.
Orneklemin en yiiksek yiizdesi olan 37,4’liik kisim, goreceli olarak orta diizey gelir
bi¢ciminde adlandirilabilecek gelir diliminde bulunmaktadir. Katilimcilarin %27,8’lik kismi1 da
gelirlerinin 3000 TL iizerinde oldugunu belirtmistir.

Ankete katilanlarin yas dagilimlar1 incelendiginde goriiliiyor ki; katilimcilarin biiyiik bir
boliimiintin (% 35,7) 18-30 yas araliginda yer aldiklar1 goriilmektedir. 51 yas ve {isti

katilimcilarin oraninin ise diisiik oldugu(% 13) goriilmektedir.
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3.7.1.2.THY Orneklemine liskin Demografik Veriler ve Aciklamalar
Tablo 3.2. THY Orneklemine iliskin Demografik Veriler

Cinsiyet n %

Kadin 51 443
Erkek 64 55,7
TOPLAM 115 100

Egitim Diizeyi n %

ilkogretim 6 5,2
Lise 37 32,2
Universite 62 53,9
Yiiksek Lisans 5 4,3
Diger 5 4,3
TOPLAM 115 100

Gelir Diizeyi n %

1000 TL'den az 13 11,3
1000-1999 TL arasi 53 46,1
2000-2999 TL arasi 45 39,1
3000 TL ve uzeri 4 3,5
TOPLAM 115 100

Yas n %

18-30 yas arasi 52 45,2
31-40 yas arasl 36 31,3
41-50 yas arasi 24 20,9
51 ve ustii 3 2,6
TOPLAM 115 100

Ankete katilan erkek sayis1 kadin sayisindan fazla olsa da tablo gosteriyor ki; katilimcilarin
cinsiyet dagilimlarinin goreceli olarak dengelidir.

Egitim diizeyine bakildiginda ise, orneklemin yarisindan fazlasinin (% 53,9) {liniversite
mezunu oldugu anlagilmaktadir. Bunun yani sira ankete katilanlarin % 37,4’liik kism1 da daha
alt diizeyde egitime sahip olduklarini belirtmistir. 4,3’lik bir kisim da “diger” se¢enegini
isaretlemistir.

Orneklemin sahip oldugu gelir diizeyi incelendiginde, ankete katilanlarm 39,1’inin
goreceli olarak yiiksek gelir (2000-2999 TL arasi) diliminde yer aldigr goriilmektedir.
%11,3’liikk kisim da en diisiik diizeydeki gelire(1000 TL’den az) sahip oldugunu belirtmistir.

Orneklemin en yiiksek yiizdesi olan 46,1°lik kisim, goreceli olarak orta diizey gelir biciminde
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adlandirilabilecek gelir diliminde bulunmaktadir. Katilimcilarin %3,5°lik kismi da gelirlerinin
3000 TL iizerinde oldugunu belirtmistir.

Ankete katilanlarin yas dagilimlar1 incelendiginde goriilityor ki; katilimcilarin biiyiik bir
boliimiintin (% 45,2) 18-30 yas araliginda yer aldiklar1 goriilmektedir. 51 yas ve iisti
katilimcilarin oraninin ise diisiik oldugu(% 2,6) goriilmektedir.
3.7.2.Arastirma Sorularina Verilen Cevaplarin Genel Ortalamalari ve Yorumlari

Bu aragtirmanin temel amacinin tiiketici satin alma tercihlerinde marka imajinin roliinii
incelemek oldugunu daha Once belirtmistik. Her hangi bir isletme igin marka imaji
olusturulmasi, tiiketicilerin kendi zihinlerinde ilgili markay1 hangi kavram ya da kavramlarla
eslestirdiklerine baghdir. Ilgili iiriin ya da hizmetin duygusal imaji, iiriiniin ya da hizmetin
cagristirdigi kavramlarla dogrudan iligkilidir. Anketimizde havayolu tagimacilik sirketlerinin,
yolcularin zihninde yaratmaya c¢alistigi marka imaji1 ile o markaya yonelik marka cagrisimlari
arasinda pozitif bir iligki oldugu varsayilmaktadir.

Marka cagrisimlarinin marka imaji1 yaratmada etkili oldugunun ortaya konulmasi igin

Likert 6l¢egi kullanilarak katilimcilara sunulan ifadeler sunlardir;

1) Cevremdeki insanlarin goziinde ............. onemli bir yere sahiptir.
2) i ile yolculuk yapmak, ¢evremde prestijli bir hareket olarak goriiliir.
3) , yurti¢i yolculuklarda tercih edilen bir markadir.

4) Rakipleri ile karsilagtirildiginda ............... ‘nin s6hreti diigiiktiir.
5 markas1 kendimi daha iyi hissettiren bir markadir.
6) i heyecan verici bir markadir.

7 keyif veren bir markadir.

8) giiclii bir markadir.

9 giivenilir bir markadir.

((0) IR saygin bir markadir.

11) basarili bir markadir.

12) o global bir markadir.

13) o markasi moderndir

14) ... ile yolculuk yapmak emniyetlidir.

15) o sektorde oncudiir.

Markanin yaratmaya calistigi marka cagrisimlarinda, duygusal imajin etkisine yonelik

sorulan sorulara verilen cevaplarin genel goriinlimii asagidaki gibidir;
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Tablo3.3.THY ve AnadoluJet Markasimin Duygusal imaj Karsilastirmah Tablosu

AnadoluJet THY
Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standar Sapma

S1 2,57 1,18 3,66 1,22

S2 2,54 1,15 3,53 1,21

S3 3,37 1,08 3,69 1,14

sS4 3,6 1,25 2,3 1,2

S5 2,72 1,21 3,67 1,12

S6 2,63 1,15 3,56 1,12

S7 2,75 1,23 3,66 1,05

S8 2,95 1,22 3,93 1,07

S9 3,12 1,17 3,82 1,01

S10 3,14 1,18 3,85 1,11

S11 3,06 1,17 3,86 1,09

S12 2,4 1,42 3,85 1,12

S$13 3,17 1,07 3,68 1,23

S14 3,38 1,11 3,87 1,07

S$15 2,2 1,26 3,89 1,11

Not: Tablodaki ortalama deger skorlart 5 noktali Likert olcegine gore olusturulmus olup,
burada “1=kesinlikle katilmiyorum”.... " 5=kesinlikle katiltyorum” bi¢imindedir.

Yukaridaki tablo biz gosteriyor ki; THY markasinin olumlu duygular ¢agristirdigiyla ilgili
ifadelere, ankete katilanlarin biiyiik bir yiizdesinin verdigi cevaplarin ortalama degeri 3,50 nin
iizerindedir. Bu oran katilimcilarin ifadelere ¢ekimser kaldigi yoniinde bir algi yaratsa da,
ortalama degerin 4’e yakin olmasi katilimcilarin THY markasinin olumlu duygular
cagristirdigint diislindiigiinii géstermektedir. Anadolu jet icin ise durumun boyle olmadigi,
ortalama deger skorlarina bakildiginda net bir sekilde anlagilmaktadir. Clinkii ortalama deger
2(katilmiyorum) ve civarinda belirmistir. Ayrica 4. soru olan “Rakipleri ile karsilastirildiginda
............... 'nin sdhreti diisiiktiir.” ifadesine, Anadolujet katilimcilar1 tarafindan verilen
cevaplarin ortalama degeri 3,6 iken, THY i¢in bu oran 2,3’tlir. Bu oran da yorumlarimizda
hakl1 oldugumuzu gostermektedir.

THY icin yapilan arastirmada dokuzuncu soru olan “THY gilivenilir bir markadir”
sorusuna verilen cevaplarin ortalamasinin 4’e yakin olmasi ve standard sapmasinin da verilen
oranlar i¢inde en diisiik rakam olan 1,01 degerini almasi, tiiketicilerin THY ile giiven
kavramint 6zdeslestirdigini ve THY nin marka cagrisimlarinin AnadoluJet’e gore daha
olumlu oldugunu gostermektedir.

Marka imaj1 yaratirken isletmelerin ortaya koydugu duygusal imajla ilgili kissmdan sonra
tiiketicilere, ornegimizdeki markalarin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigimi ve ilgili

markanin biligsel imajiyla ilgili algilamalarin1 6grenmek i¢in asagidaki sorular yoneltilmistir;
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) i¢ hatlardaki en kokli kurulustur.

2) i i¢ hatlardaki lider markadir.

3) , i¢ hatlardaki agirligin1 giderek arttirir.

4) ucaklari, diger alternatif markalara gore daha konforludur.

5 i ucaklari, diger alternatif markalara gore daha tistlin teknik 6zelliklere

sahiptir (biiytlikliik, genislik, ucak modeli, ucagin yeniligi veya eskiligi gibi).

6) i, i¢ hatlardaki en biiylik ugak filosuna sahiptir.

T) i, diinyanin 6nde gelen havayollarindan biridir.

) I daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir markadir.

9) ‘ekonomiklik’ ten cok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir
markadir.

H0) diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile isbirligi yapmaktadir.

1) ‘nin reklamlarinda diinyaca taninmis kisiler oynamaktadir.

12) oo ucak ici hizmetlerini maliyet gerekgesiyle alt seviyeye indirmez.

Arastirmamizin drnekleminden elde edilen bilissel imajla ilgili verilerin ortalama degerleri

sOyledir;
Tablo 3.4.THY ve AnadoluJet Markasinin Bilissel imaj Karsilastirmah Tablosu
Anadolulet THY
Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standar Sapma

S1 2,26 1,28 3,89 1,15

S2 2,26 1,33 3,73 1,2

S3 3,73 1,2 3,71 1,15

S4 3,05 1,12 3,72 1,11

S5 2,93 1,21 3,73 1,06

S6 2,42 1,29 3,84 1,02

S7 2,2 1,37 3,95 1,02

S8 2,53 1,33 3,91 1,1

S9 3,02 1,19 3,62 1,15

S10 2,73 1,27 3,84 1,12

S11 2,25 1,43 4,13 1,09

S12 2,74 1,07 3,73 1,1

Not: Tablodaki ortalama deger skorlari 5 noktali Likert ol¢egine gore olusturulmus olup,
burada “I=kesinlikle katilmiyorum”.... ”5=kesinlikle katilyyorum” bigcimindedir.

Anketi cevaplandiranlara yoneltilen biligsel imajla ilgili sorulara verilen cevaplarin
ortalama degerleri, yukaridaki tabloda karsilastirmali bir bigimde verilmistir. Biligsel imaj,
tipkt duygusal imaj gibi, isletmelerin marka c¢agrisgimlan ile ilgili bize c¢esitli ipuglart

vermektedir. Tabloda goriildiigii gibi AnadoluJet’in biligsel imajiyla ilgili sorulara verilen
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cevaplarin ortalama degeri, genel olarak 2 (Katilmiyorum) ve 3 (Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum) arasinda bir deger almistir. Bu deger bize, tiiketicilerin AnadoluJet markasinin
biligsel imajiyla ilgili olumlu ifadelere katilmadigi ya da katilip katilmamakta ¢ekimser
kaldiklarin1 gosteriyor. Tiiketicilere THY ’nin biligsel imajiyla ilgili yoneltilen sorulara verilen
cevaplar ise genel olarak 4 (Katiliyorum) ‘e yakin bir deger almistir. Bu nedenle THY ve
AnadoluJet markasinin biligsel imajimin karsilastirmasinda, tiiketicilerin zihninde THY
markasiin AnadoluJet’e gore daha olumlu duygulari ¢agristirdigi sdylenebilir.

Marka imaj1 ve marka ¢agrisimlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu iddia eden
hipotezimizi inceledikten sonra marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi

Olemeye calistigimiz sorularimiz agagidaki gibidir;

1) ‘nin personeli her zaman giiler ytizliidiir.

2) i, ‘nin personeli her zaman yolcularla ilgilenir.
3) miisterisine karsi istekli bir markadir.

4) markasi hizli hizmet veren bir markadir.

5 markasi sorunlari hizlica ¢dzen bir markadir.
0) konforlu yolculuk sunar.

T) e, giivenli yolculuk sunar.

8) i ikram ve eglence hizmetlerini aksatmaz.

9) hareket ve varis saatlerini aksatmaz.

10) oo ucak i¢i temizlik konusunda hassas davranir.
1) ‘nin ugaklar1 ferah bir i¢ tasarima sahiptir.

12) o ‘nin ugaklari estetik i¢ dekorasyona sahiptir.
13) . kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri profiline sahiptir.
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Tablo 3.5.THY ve AnadoluJet Markasinin Algilanan Kalitesinin Karsilastirmah
Tablosu

Anadolulet THY
Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standard Sapma

S1 3,55 0,95 3,77 1

S2 3,6 0,96 3,73 1

S3 3,58 0,91 3,78 1,08

S4 3,42 0,92 3,71 1,09

S5 3,36 0,99 3,71 1,08

S6 3,4 0,96 3,84 0,9

S7 3,47 0,97 3,83 1,01

S8 3,4 0,94 3,73 1,05

S9 3,17 0,99 3,56 1,06

S10 3,57 0,95 3,82 0,96

S11 3,2 1,02 3,65 1,05

S12 3,18 1,01 3,55 1,1

S$13 3,15 1,18 3,58 1,19

Not: Tablodaki ortalama deger skorlart 5 noktali Likert olcegine gore olusturulmus olup,
burada “1=kesinlikle katilmiyorum” ... ”5=kesinlikle katiltyyorum” bicimindedir.

Algilanan kalite kavrami, miisterilerin beklentileri ile algilamalar arasindaki farkin pozitif
yonlii mii yoksa negatif yonlii mii oldugu ve bu farkin mutlak biiytikligii ile ilgilidir. Marka
imajiyla ilgili yapmis oldugumuz arastirmanin hipotezlerinden bir tanesi de, havayolu
tagimacilik sirketlerinin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaj1 ile markalasmaya
yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski olduguydu. AnadolulJet icin verilen
cevaplardan ortalamasi en yliksek olan(3,57) soru, “Anadolulet ucgak i¢i temizlik konusunda
hassas davranir” sorusudur. Bu soruya verilen cevaplarin standart sapmasinin 0,95 olmasi da
tiketicilerin, AnadoluJet markasiyla ilgili olumlu tutumunu ortaya koymaktadir. THY na
bakildiginda ise ortalamanin 4(Katiliyorum)’e yakin oldugunu goérmekteyiz. En yiiksek

13

ortalama degeri alan soru “ THY konforlu yolculuk sunar” sorusudur. Bu soruya verilen
cevaplarin standart sapmasinin 0,90 olmasi da bize tiiketicilerin zihninde THY markasinin
konforlu olarak algilandigini1 gostermektedir.

Marka kisiligi kavrami arastirmamizin temel hipotezlerinden bir tanesini olusturmaktadir.
Marka kisiligi, markanin tiiketicilerle olan iletisimini bicimlendiren stratejik bir aragtir.
Markalar, tiiketicilerin zihninde kisilikleri araciligiyla kendilerini yansitabilir ve anlatabilirler.
Bu noktada tiiketiciyle daha yakin, daha sadik iliskiler kurabilmek veya tiiketicinin zihninde

farklilagabilmek i¢in, marka kisiligi anahtar bir kavram halini almaktadir. Asagidaki sorularla,

arastirmamizda “Havayolu tasimacilik sirketlerinin yolcularin zihninde yaratmaya galistigi
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marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipoteziyle ilgili sorulan

sorulara verilen cevaplarin ortalama degerleri yer almaktadir.

1) uist sinifa hitap eder.

2) ile ugmak prestij demektir.

3) , yolcularinin emniyetini 6ncelikle diisiiniir.

4) o , kaliteli hizmetler sunar.

5 . ‘nin personeli prezentabldir, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen gosterirler.
Tablo 3.6.THY ve AnadoluJet Markasinin Marka Kisiligi Karsilastirmali Tablosu

Anadolulet THY
Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standar Sapma

S1 2,43 1,43 3,75 1,17
S2 2,62 1,36 3,63 1,17
S3 3,61 0,96 3,79 1,05
S4 3,39 1,09 3,81 1,08
S5 3,85 1,05 3,64 1,22
Not: Tablodaki ortalama deger skorlari 5 noktali Likert ol¢egine gore olusturulmus olup,
burada “1=kesinlikle katilmiyorum” ... ”5=kesinlikle katiltyyorum” bicimindedir.

Marka kisiligi ile ilgili sorulan sorulara verilen cevaplarin ortalamalari, AnadoluJet igin
3(Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum)’e, THY ic¢in verilen cevaplar ise 4(katiliyorum)’ e yakin
bir deger almistir. AnadolulJet i¢in hesaplanan ortalama degerlerden en yiiksek degeri (3,85)
“AnadoluJet’in personeli prezantabldir, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen gosterirler.” sorusu
icin verilen cevap almistir. THY’ de ise “THY kaliteli hizmet sunar.” sorusuna verilen
cevaplarin ortalama degeri 3,81 ile en yiiksek degeri almistir.

Tiiketicinin markaya olan genel bakist ve egilimi anlamina gelen marka tutumu,
aragtirmamiz i¢in onem arz etmektir. Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan
markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin
markaya kars1 olan davranisinin temelini olusturmaktadir. Markaya kars1 olusmus olan olumlu
tutum, satin alma davranis1 ve markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Bu
nedenle arastirmamizin hipotezlerinden bir tanesi ‘“havayolu isletmelerinin markaya
kazandirdigi marka kisiligi ile yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka tutumu
arasinda pozitif bir iligki vardir.” idi. Asagida tiiketicilerin marka tutumuyla ilgili arastirma

kapsamina alinan sorular yer almaktadir.

1) i, markasini begenirim.
2) i, markasina kars1 hislerim ¢ok olumludur.
3) i markasi ¢ok iyidir.
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4) i markasina karsi tepkilerim ¢ok olumludur.

Tablo 3.7.THY ve AnadoluJet Markasimin Marka Tutumlar: Karsilastirmah Tablosu

Anadolulet THY
Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standart Sapma

S1 3,11 1,21 3,76 1,08

s2 3,02 1,2 3,72 1,14

S3 2,91 1,17 3,73 1,15

S4 2,97 1,23 3,71 1,19

Not: Tablodaki ortalama deger skorlari 5 noktali Likert ol¢egine gore olusturulmus olup,
burada “1=kesinlikle katilmiyorum”.... " 5=kesinlikle katiltyorum” bi¢imindedir.

Yukaridaki tablo gosteriyor ki; tiiketicilerin “AnadoluJet markasini begenirim.” sorusuna
verdikleri cevaplarin ortalamalari, ortalama deger tablosundaki en yiiksek degeri(3,11)

almistir. “THY markasini begenirim.’

“dir.

sorusuna verilen cevaplarin ortalama degeri ise 3,76

Arastirmamizin ana hipotezi marka imaji ve satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki
olduguydu. Bu kapsamda, ¢esitli bagliklar altinda inceledigimiz sorularin son asamasinda,
tercih davranistyla ilgili sorular incelenmektedir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerini

sorgulayan sorular asagidaki gibidir;

1) ’yi keyifle tercih ederim.
2) i ’yi arkadagslarima / aileme igtenlikle tavsiye ederim.
3) Imkanlarim izin verdigi siirece .................. markasini gelecekte de kullanmaya

devam edecegim.
4) Ekonomik giiciim yettigi siirece .................. , alternatifler arasinda tercih edecegim
ilk marka olacaktir

Tablo 3.8.THY ve AnadoluJet Markasina Yonelik Tercih Davrams1 Karsilastirmah

Tablosu
Anadolulet THY

Ortalama Deger Standart Sapma Ortalama Deger Standart Sapma
S1 2,95 1,24 3,7 1,16
S2 2,96 1,25 3,72 1,15
S3 2,94 1,26 3,65 1,17
S4 3 1,31 3,7 1,2
Not: Tablodaki ortalama deger skorlari 5 noktali Likert ol¢egine gore olusturulmus olup,
burada “1=kesinlikle katilmiyorum”.... " 5=kesinlikle katilryyorum” bi¢imindedir.

Tiiketicilerin satin alma tercihlerine yonelik sorulan sorulara verilen cevaplarin ortalama
deger tablosu yukarida verilmistir. Bu tabloya gore THY markasimi tercih edecegini ve

etrafindaki insanlara bu markay1 tavsiye edecegini sdyleyenlerin orani, Anadolujet markasina
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kiyasla daha fazladir. AnadoluJet markasinmi tercih edecegini sOyleyen kisilerin ortalama
degeri 4. soruda en yiiksek degeri olan 3 degerini almistir.
3.7.3.Detayh Frekans Tablolar

Ankete katilan kisilerin sorulan sorulara verdikleri cevaplarin genel ortalamalart ve
degerlendirmeleri bir 6nceki konu basliginda incelenmistir. Bu kisilerin incelememize konu
olan markalarla ilgili yaklagimlar1 yukaridaki sekilde ortaya ¢ikmasina ragmen, 6rnek kiitlenin
heterojen bir yapiya sahip olmasi yukarida yapilan incelememizi detaylandirmamiz
gerektirdigini gostermektedir.

Ankete katilan kisiler farkli egitim, gelir, yas ve cinsiyet gruplarindan gelmektedir.
Katilimeilar1 demografik o6zelliklerine gore gruplandirdigimizda, s6z konusu gruplardan
birinin digerlerinden farkli olup olamayacagi sorusu giindeme gelmektedir. Asagida verilen
frekans tablolari, THY ve AnadoluJet markalar1 i¢in karsilastirmali olarak tablo haline
getirilmistir.

Tablo 3.9.AnadoluJet-THY Karsilastirmah Yas Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Anadolulet THY Anadolulet THY

18-30 yas arasi 41 52 35,7 45,2
31-40 yas arasi 39 36 33,9 31,3
41-50 yas arasi 20 24 17,4 20,9
51 ve uistii 15 3 13 2,6
TOPLAM 115 115 100 100

Ankete katilanlardan AnadoluJet markasiyla ilgili sorular1 cevaplayan katilimcilarin 41
kisisi 18-30 yas araliginda (%35,7), 39 kisi 31-40 yas araliginda (%33,9), 20 kisi 41-50 yas
araliginda (%17,4) ve 15 kisi de 51 ve {istii yaslarda (%13) olmustur.  Ankete katilanlardan
THY markasiyla ilgili sorular1 cevaplayan katilimcilarin ise 52 kisisi 18-30 yas araliginda
(%45,2), 36 kisisi 31-40 yas araliginda (%31,3), 24 kisisi 41-50 yas araliginda (%20,9) ve 3
kisisi de 51 ve {istii yaslarda (%2,6) olmustur.

Tablo 3.10.AnadoluJet-THY Karsilastirmah Cinsiyet Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Anadolulet THY Anadolulet THY
Kadin 49 51 42,6 44,3
Erkek 66 64 57,4 55,7
TOPLAM 115 115 100 100

AnadoluJet markasiyla ilgili sorularin yoneltildigi anket formunu yanitlayan 115 kisiden

49’u kadin 66’s1 erkek olmustur. Yiizde olarak; %42,6 kadina ve %57,4 erkege tekabiil
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etmektedir. THY markasiyla ilgili sorularin yoneltildigi anket formunu yanitlayan 115 kisiden
51’1 kadin 64’1 erkek olmustur. Yiizde olarak; %44,3 kadma ve %55,7 erkege tekabiil
etmektedir.

Tablo 3.11.AnadoluJet-THY Karsilastirmah Egitim Frekans Tablosu

Frekans Yizde

Anadolulet THY Anadolulet THY
llk-Ortaokul 14 6 12,2 5,2
Lise 31 37 27 32,2
Universite 51 62 44,3 53,9
Lisansuisti 17 5 14,8 4,3
Diger 2 5 1,7 4,3
TOPLAM 115 115 100 100

Anadolujet markasiyla ilgili yoneltilen sorularin soruldugu ankete katilanlardan 14 kisi ilk-
ortaokul mezunu (%12,2), 31 kisi lise mezunu (%27,0), 51 kisi liniversite mezunu (%44,3), 17
kisi lisansiistii egitim (%14,8) ve egitim diizeyini “diger” olarak tanimlayanlarin sayisi ise 2
(%1,7) olmustur. THY anketine katilanlardan 6 kisi ilk-ortaokul mezunu (%35,2), 37 kisi lise
mezunu (%32,2), 62 kisi liniversite mezunu (%53.9), 5 kisi lisansiistii egitim (%4,3) ve 5 kisi
diger egitim diizeyinde (%4,3) olmustur.

Tablo 3.12.AnadoluJet-THY Karsilastirmalh Gelir Diizeyi Frekans Tablosu

Frekans Yizde
Anadolulet THY Anadolulet THY
1000 tl den az 19 13 16,5 11,3
1000-1999 tl 43 53 37,4 46,1
2000-2999 21 45 18,3 39,1
3000 ve lizeri 32 4 27,8 3,5
TOPLAM 115 115 100 100

Ankete katilanlardan AnadoluJet ile ilgili sorularin yoneltildigi anketi cevaplandiranlarin
19 kisisi 1000 TL’den daha az gelire sahip (%16,5), 43 kisi 1000-1999 TL aras1 gelire sahip
(%37,4), 21 kisi 2000-2999 TL aras1 gelire sahip (%18,3) ve 32 kisi de 3000 TL ve lizeri
gelire sahiptir (%27,8). THY anketine katilanlardan 13 kisi 1000 TL’den daha az gelire sahip
(%11,3), 53 kisi 1000-1999 TL aras1 gelire sahip (%46,1), 45 kisi 2000-2999 TL aras1 gelire
sahip (%39,1) ve 4 kisi de 3000 TL ve lizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. (%3,5).
Asagidaki ifadelerden kendinize uygun olani isaretleyiniz.
|:| Uguslarimda ¢ogunlukla THY ’yi tercih ederim.
|:| Uguslarimda ¢cogunlukla Anadolujet’i tercih ederim.
|:| Diger
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Her iki ankette de yer alan yukarida ki sorunun, bu ankete verilen cevaplara gore frekans
tablolar1 ¢ikartilmis ve su yorumlamalar yapilmistir.
Tablo 3.13. Ucuslarda Tercih Edilen Marka Frekans Tablosu (AnadoluJet)

Anadolulet
Frekans Yiizde

Uguslarimda ¢ogunlukla THY markasini 48 41,7
tercih ederim.

Uguslarimda ¢ogunlukla Anadolulet 21 18,3
markasini tercih ederim.

Diger 46 40

TOPLAM 115 100

AnadoluJet markas1 ile ilgili sorularin yoneltildigi anketi cevaplayan kisiler arasinda
Uguslarinda ¢ogunlukla THY’yi tercih edenlerim diyen katilimecilarin orami 48 kisi ile
%41,7’yi1 bulurken, bu oran AnadoluJet i¢in 21 kisi ile %18,3’{ bulmustur. Bulgular tekrardan
gostermistir ki THY, yolcular arasinda markanin tercih edilmesi itibariyle AnadoluJet’in
onlindedir. Bununla birlikte aym1 seyi THY’nin diger rakipleriyle mukayesesinde
gorememekteyiz. Ankete katilanlardan 46 kisi de diger segenegini isaretlemistir ki bu kisilerin
orani da %401 bulmaktadir. Demek ki ugakla yolculuk yapanlar ugak bileti alirlarken THY
kadar onun pazardaki diger biiyiik rakiplerini de g6z onilinde bulundurup degerlendirmelerde
bulunup son kararlarin1 vermektedirler.

Tablo 3.14. Uguslarda Tercih Edilen Marka Frekans Tablosu (THY)

THY
Frekans Yizde

Uguslarimda ¢ogunlukla THY markasini 52 45,2
tercih ederim.

Uguslarimda ¢ogunlukla Anadolulet 12 10,4
markasini tercih ederim.

Diger 51 44,3
TOPLAM 115 100

Ote yandan THY markasiyla ilgili sorularin yoneltildigi katilimeilar agisindan yapilan
degerlendirmede, uguslarinda ¢ogunlukla THYyi tercih edenlerin orani 52 kisi ile %45,2’yi
bulurken, bu oran AnadolulJet i¢in ancak 12 kisi ile %10,4’i bulmustur. Bulgular
gostermektedir ki THY, yolcular arasinda markanin tercih edilmesi itibariyle AnadoluJet’in
cok Onilinde bulunmaktadir. Bununla birlikte ayni seyi THY’ nin diger rakipleriyle

mukayesesinde gorememekteyiz. Ankete katilanlardan 51 kisi de diger segenegini
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isaretlemistir ki bunlarin oran1 da %44,3’i bulmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi bu bulgu
bize gosteriyor ki; yolcular ugak bileti alirken THY kadar onun pazardaki biiyiik rakiplerini de
g6z oniinde bulundurup degerlendirmelerini dyle yapip kararlarini vermektedirler.

Tablo 3.15. “Cevremdeki insanlarin goziinde ............ onemli bir yere sahiptir”.

Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmali)

Frekans Yizde

Allet THY Alet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 25 12 21,7 10,4
Katilmiyorum 36 7 31,3 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 18 16,5 15,7
Katiliyorum 32 49 27,8 42,6
Kesinlikle Katiliyorum 3 29 2,6 25,2
TOPLAM 115 115 100 100

AnadoluJet ile ilgili sorularin yer aldigi anketi cevaplandiranlardan “Cevremdeki
insanlarin géziinde AnadoluJet dnemli bir yere sahiptir.” ifadesine katilmadiklarini belirten
kisilerin orant %54’ bulmustur. Toplam katilimcilarin sadece %30.4°ti bu ifadeye
katildiklarim1 ifade etmislerdir. 32 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken,
sadece 3 kisi “kesinlikle katiliyorum” sikkini isaretlemistir (%2.6). 36 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamistir. 25 kisi de ifadeyi “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir ki bunlarin orani da %21,7’dir. Toplamda %53 etmektedir. 19 kisi bu ifadeyi “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanitlamistir. Yani kararsizlarin oran1 %16,5 ¢ikmastir.
Arastirmanin bulgular1 gdstermistir ki; yaklagik her 2 yolcudan biri, ¢evresindeki insanlarin
goziinde AnadoluJet markasinin énemli bir yere sahip oldugunu diisiinmektedir. Ote yandan
THY ile ilgili ankete cevap verenlerin bliylik ¢ogunlugu (49 kisi) “Cevremdeki insanlarin
goziinde THY onemli bir yere sahiptir.” ifadesine “katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir
(%42,6). Onu 29 kisinin “kesinlikle katiliyorum™ yanitlar1 takip etmistir. Bu ifadeye 18 kisi
“ne katilhyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir (%15,7). Kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 veren 12 kisi (%10,4), katilmiyorum yanitim1 verenler de 7 kisi (%6,1)
olmustur. Bulgular gostermektedir ki, katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi g¢evrelerindeki

insanlarin goziinde THY 'nin 6nemli bir yere sahip oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 3.16. «........ ile yolculuk yapmak, cevremde prestijli bir hareket olarak goriiliir.”.
Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Alet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 20 9 17,4 7,8
Katilmiyorum 48 16 41,7 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17 22 14,8 19,1
Katiliyorum 24 41 20,9 35,7
Kesinlikle Katiliyorum 6 27 5,2 23,5
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet ile yolculuk yapmak, ¢evremde prestijli bir hareket olarak gériiliir.” ifadesini
yanitlayanlarin ¢ogunlugu(%59,1), bu ifadeye katilmadiklarini ifade etmislerdir. 48 kisi bu
ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%41,7), 20 kisi de(%17,4) “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir. Bu ifadeye katilmayanlarin orani toplamda %59,1 gibi
yiiksek bir oran1 bulmustur. AnadoluJet ile yolculuk yapmanin, ¢evresinde prestijli bir hareket
olarak goriildigiinii ifade edenlerden 24 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit
vermistir. Orant %20,9 dur. 6 kisi de ifadeyi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir ki
bunlarin oranm1 da %5,2 dir. Sonu¢ olarak katilimcilarin sadece %26,1’i bu ifadeye
katildiklarim séylemislerdir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin orani da %14,8 cikmstir. Oyle
ki 17 kisi ifadeyi “ne katilryorum ne katilmiyorum” seklinde yamtlamistir. Ote yandan “THY
ile yolculuk yapmak, cevremde prestijli bir hareket olarak goriiliir.” ifadesine, katilimcilardan
41 kisi “katililyorum” yanitin1 vermistir (%35,7), 27 kisi “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit vermistir(%23,5). Bunlarin disinda “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit
verenlerin sayist 22 kisi (%19,1), katilmiyorum diyenlerin sayist 16 (%13,9) ve kesinlikle
katilmiyorum diyenlerin sayis1 9 (%7,8) olmustur. Bulgulara gére THY ile yolculuk yapmak
genel olarak prestijli bir hareket olarak goriilmektedir. Fakat bu oranin % 59,2°yi gecmedigi
de dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 3.17. “............ , yurtici yolculuklarda tercih edilen bir markadir.” ifadesinin

Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.Jet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 10 7 8,7 6,1
Katilmiyorum 14 11 12,2 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 23 20,9 20
Katiliyorum 57 43 49,6 37,4
Kesinlikle Katiliyorum 10 31 8,7 27
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet, yurti¢i yolculuklarda tercih edilen bir markadir.” ifadesine, yanitlayanlarin
cogunlugu katildiklarim1  belirtmislerdir  (%58,3). Boylece aragtirmanin  bulgular
AnadoluJet’in yurti¢i yolculuklarda tercih edilen bir marka oldugunu gostermistir. 57 kisi bu
ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%49,6), 10 kisi de(%38,7 ) “kesinlikle katilryorum”
seklinde yanitlamistir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani goreceli yiiksek ¢ikmustir.
24 kisi ifade karsisinda kararsizliklarini ortaya koymustur. Oranlart %20,9 dur. Diger yanda
14 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%12,2) ve 10 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%8,7). “THY, yurti¢i yolculuklarda tercih edilen bir markadir.” ifadesine
katilimcilardan 43 kisi “katiliyorum” yamtin1 (%37,4), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
yanitin1 vermistir (%27,0). 23 kisi “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit vermistir
(%20). 11 kisi “katilmiyorum” (%9,6) ve 7 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit
vermistir (%6,1). Toplamda ankete katilanlarin %64,3’1 bu ifadeye katildiklarini belirtmis, bu
da THY’nin yurtici yolculuklarda biiylikk oranda tercih edilen bir marka oldugunu

gostermistir.
Tablo 3.18. “Rakipleri ile karsilastirildiginda .............. sohreti diisiiktiir.” ifadesinin
Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)
Frekans Yiizde

A.Jet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 11 35 9,6 30,4
Katilmiyorum 12 39 10,4 33,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 19 16,5 16,5
Katiliyorum 42 15 36,5 13
Kesinlikle Katiliyorum 31 7 27 6,1
TOPLAM 115 115 100 100

“Rakipleri ile karsilagtirildiginda AnadoluJet’in s6hreti diisiiktiir.” ifadesini yanitlayanlarin

cogunlugu, bu ifadeye katildiklar1 ydniinde goriis belirtmistir (%63,3). Oyle ki 42 kisi bu
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ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%36,5), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanitlamistir. Bunlarin orani da %27°dir. Toplamda %63,3 gibi yiiksek bir orani
olusturmaktadir. Béylece aragtirmanin bulgular1 gostermistir ki yaklasik her 10 kisiden 6’s1
AnadoluJet’in rakipleri ile karsilastirildiginda sohretinin diisiik oldugunu diisiinmektedir.
AnadolulJet’in rakipleri ile karsilastirildiginda s6hretinin diisiik olmadigini diigiinenlerin orani
ise ancak %20’yi bulabilmistir. Soyle ki 12 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlamigtir. Oranm1 %10,4 tiir. Ayrica 11 kisi de ifadeyi “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yamtlamistir ki bunlarin oram1 da %9,6°dir. ifadeyi “katilmiyorum” ve “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlayanlarin toplam oram1 % 20 c¢ikmistir. Bu ifade karsisinda
kararsiz kalanlar da 19 kisi ile %16,5 oranina ulagmistir. “Rakipleri ile karsilagtirildiginda
THY ’nin sohreti diisiiktiir.” ifadesine katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu katilmamistir. Bu ifade
anketteki ters bir soruyu olusturmaktadir. Ankete katilanlardan 39 kisi “katilmiyorum”
seklinde yanit verirken (%33,9), “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit verenler 35 kisi
olmustur (%30,4). Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlar 19 kisi olmustur (%16,5). 15 kisi
“katiltyorum” seklinde yanit verirken (%13), “kesinlikle katilmiyorum” diyenler 7 kisi
olmustur (%6,1). Bulgular, rakipleri ile karsilastirildiginda yolcularin biiylik ¢ogunlugunun
THY 'nin sohretini diisiik bulmadiklarini gostermistir.

Tablo 3.19. “.......... markas1 kendimi daha iyi hissettiren bir markadir.” Ifadesinin

Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.let THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 20 6 17,4 5,2
Katilmiyorum 37 15 32,2 13
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 15 18,3 13
Katiliyorum 29 53 25,2 46,1
Kesinlikle Katiliyorum 8 26 7 22,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet markasi kendimi daha i1yi hissettiren bir markadir.” ifadesini yanitlayanlar
icinden yaklasik her 2 kisiden biri bu ifadeye katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.
Boylece arastirma bulgulara gore yaklasik her 2 yolcudan birisinin AnadoluJet markasini
kendisini daha iyi hissettiren bir marka olarak gérmedigi ortaya ¢ikmustir. Oyle ki ankete
katilanlardan 37 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%32,2), 20 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir. Bunlarin oran1 da %17,4 diir. Toplamda
%49,6’y1 bulmaktadir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani1 6nceki ifadelerle

karsilagtirildiginda yiikselmistir. 21 kisi ifadeyi “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde
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yanitlamistir ki bu onlarin ifade karsisinda kararsiz kaldiklarin1 ortaya koymustur. Orani
%18,3 ¢ikmistir. Diger yanda 29 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamis (%25,2) ve
8 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%7) ki toplamda oranlari ancak
%32,2’y1 bulmaktadir. “THY markas1 kendimi daha iyi hissettiren bir markadir.” ifadesine
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu pozitif yanit vermistir. 53 kisi “katiliyorum” seklinde yanit
verirken (%46,1), 26 kisi de “kesinlikle katiltyorum” seklinde yanit vermislerdir (%22,6). 15
kisi “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit vererek bu ifade karsisindaki
kararsizliklarin1 ortaya koymuslardir. Bunlarin oran1 %13°diir. 15 kisi “katilmiyorum”
seklinde yanit verirken (%13,0), 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” gseklinde yanit vermistir
(%5,2). Bulgular, seyahat edenlerin % 68,7’lik kisminin THY markasini1 kendilerini daha iyi
hissettiren bir marka olarak gordiiklerini gostermistir.

Tablo 3.20. “............ heyecan verici bir markadir.” Iifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.Jet THY Alet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 16 6 13,9 5,2
Katilmiyorum 50 16 43,5 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 24 13,9 20,9
Katiliyorum 26 45 22,6 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 7 24 6,1 20,9
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet heyecan verici bir markadir.” ifadesini yanitlayanlarin toplamda %57,4’l bu
ifadeyi olumsuz yanitlamistir ki bu da yiiksek bir orani teskil etmektedir. Soyle ki 50 kisi bu
ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%43,5), 16 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanitlamistir (%13,9). Toplamda oranlar1 %57,4 gibi yiiksek bir oran1 bulmustur.
Boylece aragtirma bulgularma goére yaklasik her 10 yolcudan 6 sinin AnadolulJet’i heyecan
verici bir marka olarak algilamadigi bulunmustur. AnadoluJet’i heyecan verici bir marka
olarak algilayanlarin orani ancak toplamda %28,7’yi bulmustur. Yani yaklasik her 10 kisiden
3 1. Soyle ki 26 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%22,6). 7 kisi de ifadeyi
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir. Bunlarin orani da % 6,1 dir. Toplamda
%28,7’yi bulmaktadir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oranmi ise goreceli daha diisiik
cikmustir. 16 kisi ifade karsisinda kararsiz kalmistir ki oran1 %13,9 dur. “THY heyecan verici
bir markadir.” ifadesine de katilimecilarin biiyiik bir ¢cogunlugu katildiklarini ifade etmislerdir.
45 kisi “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%39,1), 24 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir (%20,9). Yaklasik her bes yolcudan birisi bu konudaki kararsizligini
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ortaya koymustur. Soyle ki yanitlayanlardan 24 kisi bu ifadeye ‘“ne katiliyorum ne
katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir (%20,9). 16 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlamiglardir (%13,9). Sadece 6 kisi ise “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit
vermislerdir. Bunlarin oran1 da %>5,2 dir. Bulgular gostermistir ki genel olarak seyahat edenler

THY’yi heyecan verici bir marka olarak gérmektedirler.

Tablo 3.21. “........... keyif veren bir markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu
(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)
Frekans Yizde

A.let THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5 13,9 4,3
Katilmiyorum 46 13 40 11,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 20 11,3 17,4
Katiliyorum 30 54 26,1 47
Kesinlikle Katiliyorum 10 23 8,7 20
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet keyif veren bir markadir.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlardan yaklasik her
2 kisiden birisinin olumsuz goriis belirttigi ortaya ¢ikmistir. Boylece arastirma bulgularina
gore yaklasik her 2 yolcudan birisinin AnadoluJet’i keyif veren bir marka olarak algilamadigi
tespit edilmistir. Oyle ki 46 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%40), 16 kisi
de “kesinlikle katilmiyorum” sikkini isaretlemistir. Bunlarin oran1 da %13,9 dur. Toplamda
%53,9 oranma ulasiimaktadir. Ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orami goreceli diisiik
ctkmistir. Oran1 13 kisi ile %11,3 tiir. Ifade karsisinda olumlu diisiinenlerin oran1 ise ancak
toplamda 9%34,8’e ulasabilmistir. Soyle ki 30 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlamis (%26,1), ayrica 10 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir.
Bunlarin oran1 da %8,7 olup “katiliyorum” yanitin1 verenlerle birlikte toplamda %34,8’e
ulagsmaktadir. “THY keyif veren bir markadir.” ifadesi karsisinda katilimcilarin biiyiik
cogunlugu katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. 54 kisi bu ifadeye “katiliyorum”
seklinde yanit vermistir. Oranlart % 47°dir. Kesinlikle katiliyorum yanitin1 veren 23 kisi
%20’lik bir orana tekabiil etmistir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlar 20 kisi ile %17,4 liik
bir orana tekabiil etmistir. 13 kisi bu ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit verirken (%11,3),
5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir (%4.3). Bulgular gostermistir
ki her 100 yolcudan 67 si THY’yi keyif veren bir marka olarak gérmektedirler.
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Tablo 3.22. “............ giiclii bir markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 6 12,2 5,2
Katilmiyorum 33 8 28,7 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25 10 21,7 8,7
Katiliyorum 30 54 26,1 47
Kesinlikle Katiliyorum 13 37 11,3 32,2
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet giicli bir markadir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin ikiye boliindigi
goriilmistlir. Yanitlayanlardan toplamda %40,9 oraninda kisi, bu ifadeye katilmadiklarini
ifade ederken, yine toplamda %37,4 oranindaki yanitlayanlar da ifadeye katildiklar1 yoniinde
goriis belirtmislerdir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin gbreceli yiiksek oranlarini da goz
onlinde bulundurursak, bu konuda net bir imajin tiiketiciler arasinda heniiz olusmadigini
sOyleyebiliriz. 25 kisi bu ifadeyi “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanitlamis ve
kararsizliklarini ortaya koymustur. Oranlart %21,7’dir. Arastirma bulgularina gore yaklagik
her 10 yolcudan 4’ii AnadoluJet’i giiclii bir marka olarak goriirken, yine her 10 yolcudan 4 i
de boyle gormemektedir. Geriye kalanlar1 da kararsizlar olusturmaktadir. Oranlara aciklik
getirilecek olursa, ankete katilanlardan 33 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken
(%28,7), 14 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%12,2). Toplamda
%40,9 etmektedir. Diger yanda 30 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%26,1), 13
kisi de “kesinlikle katiliyorum™ seklinde yanitlamistir. Bunlarin orani1 da %11,3 tiir. Toplamda
%37,4’1 bulmaktadir. “THY giiclii bir markadir.” ifadesine yanitlayanlarin ¢ok biiyiik bir
cogunlugu katilmistir. Bu, ugakla seyahat edenler arasinda THY ’nin giiglii bir marka olarak
goriildiigiinii gostermektedir. Bu ifadeye yanitlayanlardan 54 kisi “katiliyorum” seklinde yanit
vermistir (%47,0). 37 kisi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanmit vermistir (%32,2).
Kararsizlarin oran1 %8,7 olmustur. “Katilmiyorum” seklinde yanit verenler sadece 8 kisi

(%7,0) ve “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit verenler 6 kisi olmustur (%5,2).
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Tablo 3.23. “........... giivenilir bir markadir.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-

THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 13 6 11,3 5,2
Katilmiyorum 22 7 19,1 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 14 25,2 12,2
Katiliyorum 40 62 34,8 53,9
Kesinlikle Katiliyorum 11 26 9,6 22,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet giivenilir bir markadir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlardan daha c¢ogu
katildiklar1 yoniinde goriis belirtirken (toplamda %44,4), toplamda %30,4 oraninda kisi de
ifadeye katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Ac¢iklanacak olursa, 40 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%34,8), 11 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit vermistir. Bunlarin orani da %9,6’dir. Toplamda %44,4’{i bulmaktadir. Diger yanda 22
kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%19,1), 13 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%11,3) (Toplamda %30,4’e¢ ulasmaktadir).
Arastirmanin bulgularia gore bu ifade karsisinda yiiksek kararsizlik ortaya konmustur. Bunu
kararsizlarin ¢ok yiiksek oranindan da anlayabilmekteyiz. Soyle ki 29 kisi bu ifade karsisinda
kararsiz kalarak ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Oranlar
%25,2°dir. Yani her 4 kisiden 1’1 AnadoluJet’in giivenilir bir marka oldugu konusunda net bir
diistinceye sahip bulunmamaktadir. “THY giivenilir bir markadir.” ifadesine de
yanitlayanlarin biiyiik bir cogunlugu bu ifadeye katildiklarini ifade etmislerdir. Buna gore
THY yolcular arasinda cogunlukla giivenilir bir marka olarak goriilmektedir. Bulgular
gostermistir ki; yaklasik her 4 yolcudan 3 @i THY’yi giivenilir olarak gormektedir. Bu ifadeyi
yanitlayanlardan 62 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%53,9), 26 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%22,6). Kararsizlarin oranit 14 kisi ile
%12,2 de kalmustir. 7 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit vermistir. Bunlarin oran1 %
6,1°dir. 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir ki bunlarin oran1 da

sadece %S5,2 ye tekabiil etmektedir.
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Tablo 3.24. “.......... saygin bir markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 11 8 9,6 7
Katilmiyorum 25 6 21,7 5,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 30 15 26,1 13
Katiliyorum 34 52 29,6 45,2
Kesinlikle Katiliyorum 15 34 13 29,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet saygin bir markadir.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlar ikiye boliinmiiglerdir.
Kararsizlarin oram1 burada da ¢ok yiiksek cikmistir. 30 kisi bu ifade karsisinda kararsiz
kalmistir, %26,1 gibi ¢ok yiiksek bir oranla. Bununla birlikte ankete katilanlardan
AnadoluJet’i saygin bir marka olarak gdrenlerin, gérmeyenlerin oranindan yaklasik yiizde 10
oraninda fazla oldugunu sdylemek gerekmektedir. Arastirmanin bulgularina gore
AnadoluJet’in saygin bir marka oldugu ile ilgili tiiketicilerin zihninde net bir resim heniiz
daha olusmamis goziikmektedir. Yaklagik her 10 yolcudan 4’ti Anadolulet’in saygin bir
marka oldugunu diigiiniirken, 3 i dyle olmadigini diigiinebilmektedir. A¢iklanacak olursa, 34
kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%29,6), 15 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanmitlamistir (%13). Toplamda %42,6 etmektedir. Diger yanda 25 kisi bu ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%21,7) ve 11 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
secenegini isaretlemistir (%9,6). Ifade karsisinda olumsuz diisiinenlerin oran1 da toplamda
%31,3’t bulmustur. “THY saygin bir markadir.” ifadesi karsisinda da katilimcilarin
cogunlugu katildiklarin1 ifade etmislerdir. Arastirmanin bulgularmma goére yaklasik her 4
yolcudan 3 it THYyi saygin bir marka olarak gérmektedir. Bu ifadeye yanit verenlerden 52
kisi “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%45,2), 34 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir. Bunlarin orani da %29,6 dir. Toplam1 %74,8 etmektedir. 15 kisi %13
lik oranlar1 ile bu ifade karsisinda kararsiz kalmiglardir. Sadece 6 kisi bu ifadeye
“katilmiyorum” geklinde yanit verirken (%5,2), 8 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde

yanit vermistir (%7).
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Tablo 3.25. “......... basarih bir markadir..” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 12 6 10,4 5,2
Katilmiyorum 25 10 21,7 8,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 11 30,4 9,6
Katiliyorum 29 55 25,2 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 14 33 12,2 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet basarili bir markadir.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlarin toplamda
%37,4linlin olumlu yonde goriis belirtirken, yine toplamda %32,1’inin olumsuz yonde goriis
belirttikleri goriilmiistiir. Kararsizlarin oran1 da bu ifade karsisinda 35 kisi ile ¢ok yiiksek bir
oran olan %30,4’e ulagsmistir. Arastirmanin bulgulari géstermistir ki yanitlayanlar bu ifade
karsisinda da ¢ok kararsiz kalmislardir. Arastirmanin bulgularina gore neredeyse yaklasik her
10 kisiden 4’4 Anadolulet’in basarili bir marka oldugunu disiiniirken, 3’ boyle
diisinmemekte, 3’ii de bu konuda karar vermemis bulunmaktadir. Aciklanacak olursa, 29 kisi
bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%25,2), 14 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretlemistir (%12,2). Toplamda %37,4 etmektedir. Diger yanda 25 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%21,7) ve 12 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir. Bunlarin orani da %10,4 olup “katilmiyorum” seklinde yanitlayanlarin orani ile
birlikte toplamda %32,1°e ulasmaktadir. “THY basarili bir markadir.” ifadesi karsisinda da
yanitlayanlarin ¢ogunlugu katildiklari yoniinde goriis ifade etmislerdir. 55 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%47,8), 33 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit vermistir (%28.7). Toplamda % 76.5’dir. Demek ki yine yaklasik her 4 yolcudan 3 i
THY ’yi basarili bir marka olarak gormektedir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlar sadece 11
kisi olmustur (%9,6). 10 kisi “katilmiyorum” seklinde goriis belirtmis (%38,7), yine 6 kisi de

“kesinlikle katilmiyorum” seklinde ifadeye yanit vermistir. Bunlarin oran1 da % 5,2’dir.
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Tablo 3.26. “......... global bir markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 43 8 37,4 7
Katilmiyorum 27 7 23,5 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 13 12,2 11,3
Katiliyorum 17 53 14,8 46,1
Kesinlikle Katiliyorum 14 34 12,2 29,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet global bir markadir.” Ifadesine, yanitlayanlarin toplamda %601 katilmazken,
%27’si 0yle oldugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Kararsizlarin orani bu ifade karsisinda
diisiik ¢ikmustir (14 kisi ile %12,2 oraninda). Arastirmanin bulgular1 ortaya koymustur ki;
yaklasik her 10 kisiden 6’s1 AnadoluJet’i global bir marka olarak gérmezken, 3 i Oyle
gormektedir. Her 10 kisiden 1 kisi de bu konuda karar verememis goziikkmektedir.
Aciklanacak olursa, 27 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%23,5), daha
biiylik bir ¢ogunluk olusturan 43 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir.
Oran1 %37.4’tir ve “katilmiyorum” seklinde yanitlayanlarla birlikte toplamda %60’a
ulagmaktadir. 17 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%14,8), 14 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%12,2). Yine toplamda %27’y1 bulmaktadir.
“THY global bir markadir.” ifadesine de %75.7 oraninda katilimec1 pozitif yanit vermistir.
Bulgular gostermistir ki yaklagik olarak her 4 yolcudan 3’ THY’yi global bir marka olarak
tanimlamaktadir. Bu ifadeye 53 kisi “katiliyorum™ seklinde yanit verirken (%46,1), 34 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir. Kararsizlarin orami 13 kisi ile %11,3
olmustur. Sadece 7 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit verirken (%6,1), 8 kisi de

“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%7).

Tablo 3.27. “...... markasi moderndir.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY
Karsilastirmal)
Frekans Yiizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 10 10 8,7 8,7
Katilmiyorum 19 12 16,5 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 14 30,4 12,2
Katiliyorum 43 47 37,4 40,9
Kesinlikle Katiliyorum 8 32 7 27,8
TOPLAM 115 115 100 100
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“AnadoluJet markasi moderndir.” ifadesi karsisinda kararsizlarin orami en yiiksek
seviyelere ulagmistir. Buna gore, bu konuda net bir intiba tiiketiciler arasinda heniiz
olusmamis goziikmektedir. Oyle ki yamitlayanlardan 35 kisi bu ifade karsisinda kararsiz
kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretlemislerdir. Oranlart %30,4’1
bulmustur. ifadeye olumlu ya da olumsuz yaklasanlar arasinda da net bir sonuca
ulagilamamistir. Toplamda yanitlayanlarin %44,4 oraninda bir kismi1 bu ifadeye katildiklarini
belirtmislerdir. (43 kisi “katiliyorum” (%37,4) + 8 kisi “kesinlikle katiliyorum” (%7)). Fakat
yine her 4 kisiden birinde de bdyle bir intiba olugsmamis goziikmektedir. Ciinkii 19 kisi bu
ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamigken (%16,5), 10 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanitlamistir. Bunlarin orant da %8,7 olup “katilmiyorum” seklinde yanitlayanlarla
birlikte toplamda %25,2 gibi yiiksek bir orana ulasilmistir. “THY markasi moderndir.”
ifadesine yanit verenlerin ¢ogunlugu bu ifadeye katilmistir. Yanitlayanlardan 47 kisi
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%40,9), “kesinlikle katiliyorum™ sikkini isaretleyenler
32 kisi olmustur (%27,8). Bulgular yolcular arasinda THY markasinin genellikle modern
olarak goriildiglinii gostermistir. Bu ifade karsisinda ¢ekimser kalanlar 14 kisi olmustur. %
12,2°lik bir orana tekabiil etmistir. 12 kisi sadece bu ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit
verirken (%10,4), 10 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%8,7).

Tablo 3.28. “..... ile yolculuk yapmak emniyetlidir.” Ifadesinin Frekans Tablosu
(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.let THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 8 6 7 5,2
Katilmiyorum 17 8 14,8 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 14 25,2 12,2
Katiliyorum 45 53 39,1 46,1
Kesinlikle Katiliyorum 16 34 13,9 29,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet ile yolculuk yapmak emniyetlidir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin
yarisindan fazlas1 ifadeye katildiklart yoniinde goriis belirtmislerdir (%53). Arastirmanin
bulgularina gore her 2 yolcudan birisi AnadolulJet ile yolculuk yapmanin emniyetli oldugunu
distinmektedir. Boyle oldugunu diisiinmeyenlerin orami ise %21,8’1 bulmustur. Bu ifade
karsisinda kararsizlarin orant da ¢ok yiiksek cikmistir (29 kisi ile %25,2 oraninda).
Agiklanacak olursa 45 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%39,1), 16 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%13,9) (Toplamda %53 etmektedir). Diger
yandan 17 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%14,8), 8 kisi de “kesinlikle
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katilmiyorum” secenegini isaretlemistir (%7) (Toplamda %21,8 etmektedir). “THY ile
yolculuk yapmak emniyetlidir.” ifadesine yanitlayanlarin ¢ogunlugu olumlu yanit vermistir.
Arastirmanin bulgularina gore yaklasik her 4 yolcudan 3 i THY ile yolculuk yapmayi
emniyetli bulmaktadir. Bu ifadeye “katiliyorum” gseklinde yanit verenlerin sayis1t 53 olmustur
(%46,1). “Kesinlikle katiliyorum” sikkini isaretleyenler de 34 kisi olmustur (%29,6).
Toplamda %75,7 gibi yiiksek bir oran ¢ikmistir. Bunanla birlikte %12,2 oraninda kisi, bu
ifade karsisinda kararsiz kalmistir (14 kisi). Bu ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit
verenler 8 kisi (%7) olurken, 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde goriis belirtmistir.
Bunlarin orani da %5,2’dir.

Tablo 3.29. “..... sektorde onciidiir.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilastirmal)
Frekans Yiizde

Allet THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 44 5 38,3 4,3
Katilmiyorum 34 10 29,6 8,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 18 11,3 15,7
Katiliyorum 17 41 14,8 35,7
Kesinlikle Katiliyorum 7 41 6,1 35,7
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet sektorde onciidiir.” ifadesine yanitlayanlarin ¢ogu bu ifadeye katilmamistir
(%58,9). Buna karsin toplamda 9%20,9 oranindaki kisi boyle diisiindiiklerini ortaya
koymustur. Kararsizlarin orani bu ifade karsisinda goreceli diisiik ¢ikmustir (13 kisi %11,3
oraninda). Arastirmanin bulgularina gore yaklasik her 10 yolcudan 6’s1 AnadolulJet’in
sektorde tincii oldugunu diistinmemektedir. Yine yaklasik her 10 yolcudan ikisi ise
AnadoluJet’in sektorde Oncii olmadigini diisiinmektedir. Aciklanacak olursa, 34 kisi bu
ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%29,6), 44 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanmitlamistir (%38,3). Toplamda %58,9’u bulmaktadir. Diger yanda 17 kisi ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlamisken (%14,8), “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlayanlar
7 kisi ve %6,1 oranina sahip olmustur. Bunlarin orani da toplamda %20,9 olmustur. “THY
sektorde Onciidiir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin ¢ogunlugu ifadeye katildiklarini ifade
etmislerdir. Bu ifadeye 41 kisi “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%35,7), ayn1 miktarda
kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde goriis belirtmistir (%35,7). Toplamda %71,4
etmektedir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlar 18 kisi olmustur (%15,7). 10 kisinin ifadeye
“katilmiyorum” seklinde (%8,7) yanit verirken, 5 kisinin de “kesinlikle katilmiyorum”

seklinde yanit verdigi goriilmiistiir.
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Tablo 3.30. “..... i¢c hatlardaki en koklii kurulustur.” ifadesinin Frekans Tablosu
(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 42 6 36,5 5,2
Katilmiyorum 35 12 30,4 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 11 7,8 9,6
Katiliyorum 23 45 20 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 6 41 5,2 35,7
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet i¢ hatlardaki en koklii kurulustur.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik ¢ogunlugu
katilmamistir (%66,9). Bu ifadeye katilanlarin orani toplamda %25,2 ¢ikmistir. Kararsizlarin
orant bu ifade karsisinda ¢ok disik ¢cikmistir (9 kisi ile %7,8 oraninda). Arastirmanin
bulgularina gore yolcularin biiyliik ¢ogunlugu Anadolulet’i i¢ hatlardaki en koklii kurulus
olarak gormemektedir. Ancak gene de yaklasik her 4 kisiden biri aym sekilde
diisinmemektedir. Aciklanacak olursa 35 kisi bu ifadeyi ‘“katilmiyorum” seklinde
yanitlamisken (%30.,4), 42 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%36,5).
Toplamda %66,9 gibi yiiksek bir orana karsilik gelmektedir. Diger yanda 23 kisi ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlamis (%20) ve 6 kisi de “kesinlikle katiliyorum” secenegini
isaretlemistir (%35,2). Bunlarin oran1 da %25,2’yi bulmustur. “THY i¢ hatlardaki en kokli
kurulustur.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik ¢ogunlugu katildiklarini belirtmislerdir. 45 kisi
ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%39,1). 41 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir. Bunlarin oran1 da %35,7’dir. Toplamda 74,8 oraninda olmaktadir.
Arastirmanin bulgularina gdre her 4 yolcudan iicii THY yi i¢ hatlardaki en kokli kurulus
olarak gormektedir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin sayis1 sadece 11 kisi olmustur.
Oran1 % 9,6’d1r. 12 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit verirken (%10,4), sadece 6 kisi
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde goriis belirtmistir. Bunlarin oran1 da %35,2 gibi diisiik bir

orandir.
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Tablo 3.31. “...... ic hatlardaki lider markadir.” Ifadesinin Frekans Tablosu
(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 42 9 36,5 7,8
Katilmiyorum 38 9 33 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 20 6,1 17,4
Katiliyorum 18 42 15,7 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 10 35 8,7 30,4
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet i¢ hatlardaki lider markadir.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu
ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir. Buna gore AnadolulJet, yolcular arasinda biiyiik
oranda i¢ hatlarin lider markasi1 olarak goriilmemektedir. Kararsizlarin oram1 da bu ifade
karsisinda en diisiik seviyelerde ¢ikmustir (7 kisi ile %6,1 oraninda). 38 kisi bu ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%33,0), 42 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%36,5). Toplamda %69,5 gibi ¢ok yiiksek bir yiizdeye ulagilmistir. Diger yanda
18 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamis (%15,7) ve 10 kisi de “kesinlikle
katillyorum” seklinde yanmitlamistir (%38,7). “THY i¢ hatlardaki lider markadir.” ifadesi
karsisinda da ankete katilanlarin ¢ogunlugunun bu ifadeye katildiklar1 goriilmistiir. 42
katilime1 bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%30,4), 35 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%30,4). Toplamda %66,9 etmektedir. Ancak bu ifade
karsisinda kararsiz kalanlarin orani yiiksek ¢ikmistir. 20 kisi ifade karsisinda kararsiz
kalmistir. Oran1 %17,4 diir. Ayni ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit veren 9 kisi (%7,8)
ve “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit veren yine 9 kisi olmustur (%7,8).

Tablo 3.32. “...... i¢c hatlardaki agirhgm giderek artirir.” Ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Alet THY AlJet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 8 7 7 6,1
Katilmiyorum 10 11 8,7 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 22 20,9 19,1
Katiliyorum 35 43 30,4 37,4
Kesinlikle Katiliyorum 38 32 33 27,8
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet, i¢ hatlardaki agirligini giderek arttirir.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik bir
cogunlugu bu ifadeye katilmistir (toplamda %63,4). 35 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
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yanitlarken (%30,4), 38 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%33).
Toplamda %63,4 olmaktadir. Bu ifadeye katilmayanlarin orani toplamda %15,7 olmustur.
Soyle ki 10 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%8,7) ve 8 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%7). Bununla birlikte, bu ifade karsisinda kararsizlarin
orant yuksek c¢cikmistir. 24 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” secenegini igaretlemistir. Kararsizlarin orant %20,9 gibi yiliksek bir ylizdeyi
olusturmustur. “THY, i¢ hatlardaki agirligint giderek arttirir.” ifadesine yaklasik her yiiz
kisiden 65 i olumlu yanit vermistir. 43 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken
(%37,4), 32 kisi de “kesinlikle katiltyorum” seklinde goriis belirtmistir (%27,8). Toplamda
%65,2 etmektedir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani yiiksek ¢ikmustir. 22 kisi bu
ifade karsisinda kararsiz kalmistir. Orant %19,1°dir. Diger yanda 11 kisi ifadeye
“katilmiyorum” seklinde (%9,6), 7 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir
(%6,1).

Tablo 3.33. “...... ucaklary, diger alternatif markalara gore daha konforludur.”
ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4 11,3 3,5
Katilmiyorum 19 15 16,5 13
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 43 22 37,4 19,1
Katiliyorum 29 42 25,2 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 11 32 9,6 27,8
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet ugaklari, diger alternatif markalara gore daha konforludur.” ifadesi karsisinda
yanitlayanlar daha c¢ok kararsiz kalmistir. Yanitlayanlardan 43 kisi bu ifade karsisinda
kararsiz kalmistir ki oran1 %37,4 gibi ¢ok yiiksek bir yiizdeye tekabiil etmektedir. 29 kisi bu
ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%25,2), 11 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanitlamistir (%9,6). Toplamda %34,8 etmektedir. Diger yanda 19 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde (%16,5) ve 13 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%11,3). Bunlarin oran1 da toplamda % 27,8’ bulmustur. Arastirmanin
bulgularina gore bu ifade ile ilgili olarak sdylenebilecek en uygun yorum, tiiketicilerde bu
konuda heniiz daha net bir intiba olugsmadigidir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin oraninin ¢ok
yiikksek ¢ikmis olmasi da bu goriisii desteklemektedir. “THY ugaklari, diger alternatif
markalara gore daha konforludur.” ifadesine de %64,3 oraninda katilimci katilmistir. 42 kisi

bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%36,5), 32 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
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seklinde goriis belirtmistir (%27,8). Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani da yiiksek
cikmigtir. SOyle ki 22 kisi ifade karsisinda kararsiz kaldiklarimi “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” sikkini isaretleyerek belli etmiglerdir. Diger yanda 15 kisi “katilmiyorum”
secenegini (%13) ve yine 4 kisi “kesinlikle katilmiyorum” se¢enegini isaretlemistir. Bunlarin
orani sadece %3,5 tur.

Tablo 3.34. “...... ucaklari, diger alternatif markalara gore daha iistiin teknik

ozelliklere sahiptir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmali)

Frekans Yizde

A.let THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3 13,9 2,6
Katilmiyorum 27 14 23,5 12,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 34 24 29,6 20,9
Katiliyorum 25 44 21,7 38,3
Kesinlikle Katiliyorum 13 30 11,3 26,1
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet ugaklari, diger alternatif markalara gore daha iistiin teknik 6zelliklere sahiptir
(buiytikliik, genislik, ucak modeli, ucagin yeniligi veya eskiligi gibi).” ifadesine
yanitlayanlarin toplamda %37,4’1 katilmadiklar1 yoniinde ve toplamda %33’ii de katildiklar
yoniinde goriis belirtmislerdir. Kararsizlarin orani bu ifade karsisinda da ¢ok yiiksek ¢ikmustir.
Oyle ki 34 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmigtir. Oran1 %29,6 gibi yiiksek bir yiizdedir.
Bu ifade ile ilgili olarak da sdylenebilecek en uygun yorum, tiiketicilerde bu konuda heniiz net
bir intiba olusmadigidir. Ayrintilar1 aciklanacak olursa, 27 kisi bu ifadeye “katilmiyorum”
seklinde yanit verirken (%23,5), 16 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir
(%13,9). Toplamda %37,4 etmektedir. Diger yanda 25 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlamis (9%21,7) ve 13 kisi de “kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemistir (%11,3).
Arastirmanin bulgularina gére AnadoluJet ugaklarinin, diger alternatif markalara gore daha
istiin teknik 6zelliklere sahip oldugu konusunda olumlu goriis belirtenlerle belirtmeyenlerin
orani birbirine yakin ¢ikmis, kararsizlarin orani1 da bunlara eklendiginde, konuyla ilgili net bir
imajin tiikketicilerde heniiz olugsmadig1 anlasilmistir. “THY ugaklari, diger alternatif markalara
gore daha istiin teknik 6zelliklere sahiptir (biiyiikliik, genislik, ugak modeli, u¢agin yeniligi
veya eskiligi gibi).” ifadesine %64,4 oraninda yanitlayan katilmistir. 44 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%38,3), 30 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
goriis belirtmistir (%26,1). 14 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmistir. Oram1 %12,2°dir.
Diger yanda 14 kisi ifadeye “katilmiyorum” (%12,2) ve sadece 3 kisi de “kesinlikle

katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir (%2,6).
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Tablo 3.35. “..... diinyamin 6nde gelen havayollarindan biridir.” ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 33 3 28,7 2,6
Katilmiyorum 38 11 33 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 19 13,9 16,5
Katiliyorum 18 50 15,7 43,5
Kesinlikle Katiliyorum 10 32 8,7 27,8
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet i¢ hatlardaki en biiyiik ucak filosuna sahiptir.” ifadesine yanitlayanlarin
cogunlugu katilmamistir (%61,7). Kararsizlarin oran1 bu ifade karsisinda goreceli diisiik
cikmistir (16 kisi ile %13,9 oraninda). Arastirmanin bulgularina gore yaklasik her 10 kisiden
6 s1 AnadoluJet’in i¢ hatlardaki en biiylik ucak filosuna sahip oldugunu diistinmemektedir.
Toplamda %24,4 oranindaki yanitlayan ise buna inandiklarmmi verdikleri yanitlarla belli
etmislerdir. Bu sonu¢ her 4 kisiden birisinin AnadoluJet’in i¢ hatlardaki en biiylik ugak
filosuna sahip olduguna inandigini gostermektedir. Soyle ki 18 kisi bu ifadeye “katiliyorum”
seklinde yanit verirken (%15,7), 10 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir
(%8,7). Toplamda %24,4i bulmaktadir. Toplamda ifadeye katilmadiklarini belli edenler ise
38 kisi katilmayanlar (%33) ve 33 kisi kesinlikle katilmayanlar (%28,7) seklinde goriilmiistiir.
Bunlarin orani da toplamda %61,7 olmustur. “THY i¢ hatlardaki en biiyiik ucak filosuna
sahiptir.” ifadesine %71,3 oraninda yanitlayan katildiklarini belirtmistir. 50 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%43,5), 32 kisi de “kesinlikle katiliyorum” yanitim
vermistir (%27,8). Toplamda %71,3 etmektedir. 19 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmistir.
Orani %16,5 dir. Diger yanda 11 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit verirken (%9,6),
sadece 3 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%2,6).

Tablo 3.36. “..... diinyamin 6nde gelen havayollarindan biridir.” ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yiizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 51 4 44,3 3,5
Katilmiyorum 29 8 25,2 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 15 3,5 13
Katiliyorum 23 50 20 43,5
Kesinlikle Katiliyorum 8 38 7 33
TOPLAM 115 115 100 100
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“AnadolulJet diinyanin 6nde gelen havayollarindan biridir.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik
cogunlugu katilmamustir. 51 kisi kesinlikle katilmadigini belirtmistir (%44,3). 29 kisi de
katilmadigini ifade etmistir (%25,2). Toplamda %69,5 gibi ¢ok yiiksek bir ylizdeye ulagsmistir.
Buna gore yaklasik her 10 yolcudan 7 si AnadoluJet’in diinyanin 6nde gelen havayollarindan
biri olduguna inanmamaktadir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin orani da en diislik seviyede
cikmistir. Sadece 4 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmig ve oranlar1 %3,5 olmustur. Buna
karsin 23 kisi ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit vermis (%20) ve 8 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%7). Toplamda %27 yapmaktadir ki yiiksek bir
yiizdedir. Bunu yanitlayanlarin bir kisminin kendilerine yoneltilen soruyla ilgili yeterli bilgiye
sahip olmamasi daha dogrusu AnadoluJet’i yeterince tanimamalar1 ile agiklamak
miimkiindiir.“THY diinyanin dnde gelen havayollarindan biridir.” ifadesine yanitlayanlarin
bliylik cogunlugu katilmistir. 50 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken
(%43,5), 38 kisi de “kesinlikle katiliyorum™ seklinde yanitlamistir (%33). Toplamda %76.5
etmektedir. Boylece yine bulgular gostermistir ki yaklasik her 4 yolcudan 3 i THY nin
diinyanin 6nde gelen havayollarindan biri olduguna inanmaktadir. Bu ifade karsisinda 15 kisi
kararsiz kalmistir. Oran1 %13 diir. Diger yanda 8 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde (%7)
ve 4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir (%3.5).

Tablo 3.37. “...... daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir
markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmah)
Frekans Yiizde

A.et THY A.et THY
Kesinlikle Katilmiyorum 36 6 31,3 5,2
Katilmiyorum 25 7 21,7 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 18 16,5 15,7
Katiliyorum 27 44 23,5 38,3
Kesinlikle Katiliyorum 8 40 7 34,8
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir markadir.” ifadesi
ile ilgili olarak yanitlayanlarin yaklasik yaris1 katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. 25
kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%21,7), 36 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%31,3). Toplamda %53 etmektedir. Boylece
aragtirmanin bulgularina gore yaklasik her 2 yolcudan birisinin AnadoluJet’in daha yiiksek
gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir marka olduguna inanmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Kararsizlarin orani ise bu ifade karsisinda goreceli yliksek ¢ikmistir. Soyle ki 19 kisi bu ifade

karsisinda kararsiz kalarak ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir.
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Kararsizlarin oran1 %16,5’u bulmustur. Tiim bu verilerle birlikte AnadoluJet’in daha ytiksek
gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettigi bir marka olduguna inananlarin orani da
azimsanmayacak derecede yiiksek c¢ikmistir. Soyle ki 27 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlamis (%23,5), ayrica 8 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir
(%7). Bunlarin oranlar1 da toplamda %30,5’a ulasmaktadir. Ifadeye katilanlarin yiizdesinin
yiiksek ¢ikmasi degisik sekillerde aciklanabilir. Ornegin yanitlayanlarin bir kismina
AnadoluJet bilet fiyatlar1 yliksek gelmis olabilir. Ya da yanitlayanlar bu soruyla ilgili yeterli
karsilagtirma verisine/bilgisine sahip olamamis olabilir. “THY daha yiiksek gelir grubundaki
tilketicilerin tercih ettigi bir markadir.” ifadesine %73,1 oraninda yanitlayan katilmigtir.
Demek ki yolcularin biiylik ¢ogunlugu THY nin daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin
tercih ettigi bir marka oldugunu diisinmektedir. Oyle ki 44 kisi bu ifadeye “katiliyorum”
seklinde yanit verirken (%38,3), 40 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir
(%34,8). 18 kisi ifade karsisinda kararsiz kalmis ve “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
secenegini isaretlemislerdir. Oran1 %15,7 dir. Diger yanda 7 kisi ifadeye “katilmiyorum”
seklinde yanit verirken (%6,1), 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir
(%5,2).

Tablo 3.38. “...... ‘ekonomiklik’ ten ¢ok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir

markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmah)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 19 7 16,5 6,1
Katilmiyorum 12 15 10,4 13
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 42 19 36,5 16,5
Katiliyorum 31 47 27 40,9
Kesinlikle Katiliyorum 11 27 9,6 23,5
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet ‘ekonomiklik’ ten ¢ok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir markadir.”
ifadesi yiiksek oranda karsisinda kararsiz kalinan ifadelerden bir digeri olmustur. Oyle ki 42
kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmis ve “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini
isaretlemistir. Oran1 %36,5 gibi ¢ok yiiksek bir yiizdedir. Yanitlayanlarin toplamda %36,6’s1
bu ifadeyi olumlu yonde degerlendirmislerdir. %26,9 oraninda yanitlayan ise ifadeyi olumsuz
degerlendirmistir. Arada sadece yaklasik %10 oraninda bir fark vardir. Demek ki tiiketicilerde
AnadoluJet’in ‘ekonomiklik’ ten ¢ok miisteri memnuniyetini 6n planda tuttugu ile ilgili net
bir resim heniiz daha acik bir sekilde olugmamistir. Bu ifadeye verilen yanitlarla ilgili

ayrintilar aciklanacak olursa, 31 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamis (%27), 11 kisi
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ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%9,6). Toplamda %36,6 etmektedir. Buna
karsilik 12 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%10,4), ayrica 19 kisi
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%16,5). Bunlarin toplam oranlar1 da %26,9
olmustur. “THY ‘ekonomiklik’ ten c¢ok, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir
markadir.” ifadesine %64,4 oraninda yanitlayan katilmistir. 47 kisi bu ifadeye “katiliyorum”
seklinde yanit verirken (%40,9), 27 kisi de “kesinlikle katiltyorum” seklinde goriis belirtmistir
(%23,5). ifade karsisinda kararsiz kalanlar 19 kisi olmustur. Oran1 %16,5 tir. Diger yanda 15
kisi ifadeye “katilmiyorum” (%13,0) ve sadece 7 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanit vermislerdir (%6,1).

Tablo 3.39. “...... diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile isbirligi yapmaktadir.” Ifadesinin

Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yiizde

Allet THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 25 8 21,7 7
Katilmiyorum 28 6 24,3 5,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25 16 21,7 13,9
Katiliyorum 27 51 23,5 44,3
Kesinlikle Katiliyorum 10 34 8,7 29,6
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile isbirligi yapmaktadir.” ifadesine toplam
yanitlayanlarin %46°s1 katilmazken, 9%32,2°si katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.
Kararsizlarin orani da bu ifade karsisinda yiiksek c¢ikmugtir. 25 kisi bu ifade karsisinda
kararsiz kalmistir. Orami %21,7 gibi yiiksek bir yiizdedir. Bulgular gostermistir ki
yanitlayanlar bu ifade karsisinda oldukga fazla kararsiz kalmistir. Bu yiiksek kararsizliklarini
bu konuda bilgilerinin olmamasina, yani AnadoluJet’in diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile
igbirligi yapip yapmadigr hakkinda malumatlart olmamalarina baglamak miimkiindiir.
Yanitlayanlarin yanitlarinin ayrintilar1 verilecek olursa, 28 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum”
seklinde yanitlarken (%24,3), 25 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir
(%21,7). Toplamda %46 etmektedir. Buna karsin 27 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlamis (%23,5) ve 10 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%8,7).
Bunlarin orani da toplamda %32,2’yi bulmustur.“THY diinyadaki 6nde gelen kurumlar ile
isbirligi yapmaktadir.” ifadesi ile yanitlayanlarin biiyiik cogunlugu uyusmustur (%73,9).
Bulgular gdstermistir ki yaklasik her 4 yolcudan 3 ii THY 'nin diinyadaki 6nde gelen kurumlar
ile isbirligi yaptigin1 bilmektedir. 51 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken
(%44,3), 34 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%29,6). Toplamda
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%73,9 etmektedir. 16 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” secenegini isaretlemislerdir. Orant %13,9 dur. Diger yanda 6 kisinin
“katilmiyorum” segenegini (%5,2), 8 kisinin de “kesinlikle katilmiyorum” secgenegini
isaretledikleri goriilmiistiir (%7).

Tablo 3.40. “....’nin reklamlarinda diinyaca tammnmus Kisiler oynamaktadir.” ifadesinin

Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Alet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 54 6 47 5,2
Katilmiyorum 20 5 17,4 4,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 11 8,7 9,6
Katiliyorum 20 39 17,4 33,9
Kesinlikle Katiliyorum 11 54 9,6 47
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet’in reklamlarinda diinyaca taninmis kisiler oynamaktadir.” ifadesine
yanitlayanlarin ¢ok biiyiik bir kesimi katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu konuda
verilen yanitlar ¢ok net cevaplari icermistir. Soyle ki 54 kisi bu ifadeyi “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%47), 20 kisi de “katilmiyorum” segenegini
isaretlemistir (%17,4). Toplamda oran1 %64,4 gibi cok yliksek bir yiizdeye erigmistir. Buna
karsin 20 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamis (%17,4) ve 11 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%9,6). Kararsizlarin orani bu ifade karsisinda goreceli
cok diisiik ¢ikmistir. Sadece 10 kisi ifade karsisinda kararsiz kalmistir ki toplam yanitlar
icinde oranmi %S8,7 dir. “THY nin reklamlarinda diinyaca taninmis kisiler oynamaktadir.”
ifadesine %80.9 oraninda c¢ok yiiksek orandaki yanitlayanlarin katildiklari goriilmiistiir.
Bunda THY’nin tiim diinyayla birlikte Tirkiye’de de yakin zamanda yayinlanan diinya
starlarina reklamlarinda yer verdikleri reklamlar1 etkili olmustur. 39 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%33,9), 54 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit vermistir (%47). 11 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmistir. Oram1 %9,6 dir. Diger
yanda 5 kisi ifadeye “katilmiyorum” (%4,3) ve 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde

yanit vermistir (%35,2).
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Tablo 3.41. “.... u¢ak i¢i hizmetlerini maliyet gerekcesiyle alt seviyeye indirmez.”

Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 18 5 15,7 4,3
Katilmiyorum 24 11 20,9 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 48 26 41,7 22,6
Katiliyorum 19 40 16,5 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 6 33 5,2 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet ucak i¢i hizmetlerini maliyet gerekgesiyle alt seviyeye indirmez.” ifadesi ile
ilgili olarak yanitlayanlarin bu konuda daha ¢ok bilgisiz olduklari, daha dogrusu herhangi bir
malumata sahip olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunu bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin ¢ok
yiiksek oranlarindan anlamaktayiz. Soyle ki 28 kisi ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiltyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretlemistir ki oran1 %41,7 gibi ¢ok yiiksek bir
yiizdeye ulasmistir. Kararsizlarin disinda bu ifadeyi yanitlayanlardan toplamda %36,6’s1 ifade
ile ilgili olumlu gortis belirtirken, yine toplamda %?21,7 oraninda yanitlayan olumsuz goriis
belirtmislerdir. Ayrintilar1 agiklanacak olursa, 24 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlarken (%20,9), 18 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%15,7).
Toplamda oranlar1 %36,6’y1 bulmustur. Buna karsin 19 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlamis (%16,5) ve 6 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%5,2).
Bunlarin orani da toplamda %21,7 olmustur. Goriildiigii gibi kararsizlarin disindakiler ifadeyi
daha ¢ok olumlu yonde degerlendirirken, olumsuz degerlendirenler de yiiksek ¢ikmistir. Bu
da yanitlayanlarin ifade karsisindaki kararsizliklarinin daha dogru bir ifadeyle bu konuda
malumatlari olmamalarinin gostergesidir. “THY ugak i¢i hizmetlerini maliyet gerekgesiyle alt
seviyeye indirmez.” ifadesine %63,5 oraninda yanitlayan katilmistir. Bu ifade karsisinda
kararsiz kalanlarin oraninin ¢ok yiiksek ¢ikmasi dikkat ¢ekmistir. 40 kisi bu ifadeye
“katiliyorum” seklinde yanit verirken (%34,8), 33 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit vermistir (%28,7). 26 kisi ifade karsisinda kararsiz kalmistir. Oran1 %22,6 dir. Diger
yanda 11 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit vermis (%9,6), sadece 5 kisi de

“kesinlikle katilmiyorum” seklinde goriislerini belirtmislerdir (%4,3).

99



Tablo 3.42. “....’nin personeli her zaman giiler yiizliidiir.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4 3,5 3,5
Katilmiyorum 10 7 8,7 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 28 30,4 24,3
Katiliyorum 50 48 43,5 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 28 13,9 24,3
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet’in personeli her zaman giiler yiizliidiir.” ifadesine yanitlayanlarin biiyiik
cogunlugu (%57,4) katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Fakat bu ifade karsisinda
kararsiz kalanlarin oraninin ¢ok yiiksek cikmasi da dikkat cekmistir. Oyle ki 35 kisi bu ifade
karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir.
Oranlart %30,4 gibi ¢ok yiiksek bir yiizdedir. 50 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlarken (%43,5), 16 kisi de “kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlamistir (%13,9).
Toplamda %57,4’e ulagsmaktadir. Buna karsin 10 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlamis (%8,7), ayrica 4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5).
Bunlarin toplam oranlar1 %12,2 de kalmistir. “THY ’nin personeli her zaman giiler yiizliidiir.”
ifadesine %66 oraninda yanitlayan katilmistir. Kararsizlarin orani bu ifade karsisinda da ¢ok
yiiksek ¢ikmistir. 48 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%41,7), 28 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%24,3). Toplamda %66 etmektedir.
Kararsizlara gelince 28 kisi bu ifadeye “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit
vermistir. Oran1 %24,3 gibi ¢ok yliksek bir orandir. Bu bulgular gostermektedir ki yaklasik
her 4 yolcudan 1’1 THY nin personelinin her zaman giiler yiizlii oldugunu algilamamis
bulunmaktadir. Diger yanda 7 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde (%6,1) ve 4 kisi de

“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%3,5).
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Tablo 3.43. “....nin personeli her zaman yolcularla ilgilenir.” Ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4 3,5 3,5
Katilmiyorum 8 8 7 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 36 28 31,3 24,3
Katiliyorum 48 49 41,7 42,6
Kesinlikle Katiliyorum 19 26 16,5 22,6
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet’in personeli her zaman yolcularla ilgilenir.” ifadesine de yanitlayanlarin
biliylik ¢ogunlugu katildiklart yoniinde goriis belirtmislerdir (%58,2). Yanitlayanlarin bir
onceki ifade karsisindaki kararsizliklar1 bu ifade karsisinda da devam etmistir. 36 kisi ifade
karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir ki
bunlarin oran1 %31,3’i bulmustur. 48 kisi ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%41,7),
19 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%16,5). Toplamda %58,2
etmektedir. Buna karsin 8 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%7,0) ve 4 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5). Bunlarin orani toplamda %10,5’te
kalmistir. “THY nin personeli her zaman yolcularla ilgilenir.” ifadesine %65,2 oranindaki
yanitlayan katilmistir. Bu ifade karsisinda da kararsizlarin orani yiiksek ¢cikmistir. 49 kisi bu
ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%42,6), 26 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir (%22,6). 28 kisi ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Oranm1 %?24,3 tiir. Diger yanda 8 kisi ifadeye
“katilmiyorum” seklinde (%7) ve sadece 4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum™ seklinde yanit
vermislerdir (%3,5).

Tablo 3.44. «.... miisterisine karsi istekli bir markadir.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 3 6 2,6 5,2
Katilmiyorum 9 9 7,8 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37 19 32,2 16,5
Katiliyorum 50 51 43,5 443
Kesinlikle Katiliyorum 16 30 13,9 26,1
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet miisterisine kars1 istekli bir markadir.” ifadesine de yanitlayanlarin biiytik bir

kismi olumlu yonde goriis belirtmistir. Yanitlayanlarin onceki ifadeler karsisindaki
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kararsizliklarimin bu ifade karsisinda da devam ettigi goriilmiistir. 50 kisi ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlarken (%43,5), 16 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanitlamistir (%13,9). Toplamda oranlar1 %57,4° bulmustur. 37 kisi bu ifade karsisinda
kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Oran1 %32,2 gibi
yiiksek bir yiizdedir. Diger yanda 9 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%7,8) ve
3 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%2,6). “THY miisterisine karsi
istekli bir markadir.” ifadesine %70.4 oraninda yiiksek bir orandaki yanitlayan katilmistir.
Bulgular gostermistir ki yaklasik her 10 yolcudan 7 si THY 'nin miisterisine kars1 istekli bir
marka oldugunu diisiinmektedir. 51 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken
(%44,3), 30 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%26,1). Toplamda
%70,4 etmektedir. 19 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalmistir. Oran1 %16,5 tir. Diger yanda
9 kisi ifadeye “katilmiyorum” (%7,8) ve 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit
vermistir (%5,2).

Tablo 3.45. “..... markas1 hizh hizmet veren bir markadir..” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yiizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 5 5 4,3 4,3
Katilmiyorum 9 12 7,8 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 44 23 38,3 20
Katiliyorum 46 46 40 40
Kesinlikle Katiliyorum 11 29 9,6 25,2
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet markas1 hizli hizmet veren bir markadir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin
hemen hemen ikiye boliindiigiinii sdyleyebiliriz; bu konuda olumlu diisiinenler ile kararsiz
olanlar seklinde. Agiklanacak olursa 46 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken
(%40), 11 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%9,6). Toplamda oranlari
%49,6’y1 bulmaktadir. Buna karsin 44 kisi de bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretlemislerdir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin
orant %38,3 gibi cok yiiksek bir yiizdeye ulagmistir. Diger yanda 9 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%7,8) ve 5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanit vermistir (%4,3). “THY markast hizli hizmet veren bir markadir.” ifadesine
yanitlayanlarin toplam %65,2°si  katildiklarin1 ifade etmislerdir. 46 kisi bu ifadeyi
“katiltyorum” seklinde yanitlarken (%40), “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit verenlerin

orant 29 kisi ile %25,2 olmustur. Bu ifade karsisinda kararsizlarin orani yiiksek ¢ikmustir.
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Orani 23 kisi ile %20 dir. Diger yanda 12 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit verirken
(%10,4), 5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir. Bunlarin oran1 da %4,3
tur.

Tablo 3.46. “..... markas1 sorunlar1 hizlica ¢6zen bir markadir.” Ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmali)

Frekans Yiizde

Alet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 6 4 5,2 3,5
Katilmiyorum 13 12 11,3 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 41 28 35,7 24,3
Katiliyorum 43 40 37,4 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 12 31 10,4 27
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet markas: sorunlar1 hizlica ¢ozen bir markadir.” ifadesi karsisinda
yanitlayanlarin toplamda yaklasik yarisi ifadeye katilmistir (%47,8). 43 kisi bu ifadeyi
“katiltyorum” seklinde yanitlarken (%37,4), 12 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanitlamistir (%10,4). Toplamda %47,8 etmektedir. Kararsizlarin oran1 bir kez daha bu ifade
karsisinda da yiiksek cikmistir. S6yle ki 41 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretlemistir ki oranlar1 %35,7’ye ulagsmistir. Diger
yanda 13 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%11,3) ve 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum™
seklinde yanitlamistir (%5,2).“THY markas1 sorunlar1 hizlica ¢ézen bir markadir.” ifadesine
yanitlayanlarin toplam %61,8’1 katildiklarini ifade etmislerdir. 40 kisi bu ifade “katiliyorum”
seklinde yanit verirken (%34,8), “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit verenler 31 kisi ile
%27 oranina tekabiil etmistir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin oraninin ¢ok yiiksek ¢ikmasi
dikkat c¢ekmistir. 28 kisi bu ifade karsisinda “ne katiliyorum ne katilmiyorum” sikkini
isaretleyerek kararsiz olduklarini belli etmislerdir. Oran1 %24,3 gibi ¢ok yiiksek bir orandir.
Diger yanda 12 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde (%10,4), sadece 4 kisi de “kesinlikle

katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%3,5).
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Tablo 3.47. “.....konforlu yolculuk sunar.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3 3,5 2,6
Katilmiyorum 15 8 13 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 39 23 33,9 20
Katiliyorum 45 51 39,1 443
Kesinlikle Katiliyorum 12 30 10,4 26,1
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet konforlu yolculuk sunar.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlarin toplamda
yaklagik yarisinin ifadeye katildiklar1 bulunmustur (%49,5). Buna karsin kararsizlarin
oraninin yiiksekligi de dikkat ¢cekmistir. 45 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken
(%39,1), 12 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%10,4). Toplamda %49,5
etmektedir. 39 kisi ise ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
secenegini igaretlemistir. Bunlarin orant da %33,9 olmustur. Arastirmanin bulgular
gostermistir ki yaklagik her 2 yolcudan birinde AnadoluJet’in konforlu yolculuk sundugu
imaj1 olusmusgken, 6te yanda yaklasik her 10 yolcudan 3 ya da 4’{inlin kafasinda bu konuda
bir imajin olusmamis oldugu anlasilmaktadir.“THY konforlu yolculuk sunar.” ifadesine yanit
verenlerin ¢ogunlugu olumlu yanit vermistir. 51 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit
verirken (%44,3), 30 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%26,1).
Toplamda %70.4 gibi yiiksek bir oran etmektedir. Kararsizlarin oranit 23 kisi ile %20
cikmistir. Diger yanda 8 kisi ifadeye katilmadiklarmi (%7), yine 3 kisi de kesinlikle
katilmadiklarini ifade etmislerdir (%2,6).

Tablo 3.48. “..... giivenli yolculuk sunar.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilastirmali)
Frekans Yizde

Alet THY AlJet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 5 3,5 4,3
Katilmiyorum 13 7 11,3 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37 19 32,2 16,5
Katiliyorum 46 55 40 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 15 29 13 25,2
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet giivenli yolculuk sunar.” ifadesine toplamda yanitlayanlarin yaridan az fazlasi

katilirken (%53), kararsizlarin oran1 bu ifade karsisinda da yiliksek ¢ikmistir. Arastirmanin
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bulgularma gore her 10 yolcunun yaklasik 3’liniin bu konuda karar verememis oldugu
goziikmektedir. Ayrintilar1 agiklanacak olursa, 46 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlarken (%40), 15 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%13,0).
Toplamda %53 oranin1 vermektedir. Buna karsin 37 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretlemistir ki oran1 %32,2 gibi yiiksek bir
yiizde bulunmaktadir. Diger yanda 13 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis
(%11,3) ve ayrica 4 kisi “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5).“THY
giivenli yolculuk sunar.” ifadesine de yanitlayanlarin biiylik ¢ogunlugu olumlu yanit
vermistir. 55 kisi bu ifade karsisinda “katiliyorum” sikkini isaretlemislerdir (%47,8). Yine 29
kisi de “kesinlikle katiliyorum” sikkini isaretlemek suretiyle olumlu goriislerini ortaya
koymusglardir. Bunlarin oran1 da %25,2 dir. Toplamda %73 gibi yiiksek bir orana tekabiil
etmektedir. Arastirma bulgularina gére yaklasik her 4 kisiden 3 i THY 'nin giivenli yolculuk
sunduguna inanmaktadir. Bu ifade karsisinda 19 kisi kararsiz kalmistir. Orant %16,5 dur.
Diger yanda 7 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlarken (%6,1), 5 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%4,3).

Tablo 3.49. «..... ikram ve eglence hizmetlerini aksatmaz.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.Jet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 5 3,5 4,3
Katilmiyorum 10 7 8,7 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 51 31 44,3 27
Katiliyorum 35 42 30,4 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 15 30 13 26,1
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet ikram ve eglence hizmetlerini aksatmaz.” ifadesi karsisinda da toplamda bu
ifadeye katilanlar ile bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oran1 hemen hemen esit ¢gikmistir.
Bu ifadeye katilanlar toplamda “katiliyorum” yanitin1 veren 35 kisi (%30,4) ile “kesinlikle
katiliyorum” yanitini veren 15 kisi olmustur (%13,0). Toplamda %43,4 oranina ulagsmistir ki
kararsizlarin orani da %44,3 bulunmustur. Oranlar birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. Arastirmanin
bulgularina goére yaklasik her 10 yolcudan 4 ya da 5’1t AnadoluJet’in ikram ve eglence
hizmetlerini aksatmayacagin1 disilinlirken, bir o kadar kisinin de bu konuda kanaati
olusmamis goziikmektedir. Diger yanda 10 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlarken (%S8,7), 4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5).

Bunlarin oran1 da toplamda %12,2’yi bulmustur. “THY ikram ve eglence hizmetlerini
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aksatmaz.” ifadesine toplam katilanlarin oranm1 %62,6 ¢ikmistir. Buna gore yaklasik her 10
kisiden 6 st THY nin ikram ve eglence hizmetlerini aksatmayacagini diistinmektedir. 42 kisi
bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%36,5), 30 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermislerdir (%26,1). Toplamda %62,6 oranina tekabiil etmektedir. Bu ifade
karsisinda kararsiz kalanlarin orani ¢ok yiiksek ¢ikmistir. 31 kisi ile %27 gibi ¢ok yiiksek bir
orandir. Bu yiiksek oran, bu konuda yolcularin emin olamadiginin gostergesi olmaktadir.
Diger yanda 7 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde yanit veritken (%6,1), 5 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%4,3).

Tablo 3.50. “..... hareket ve varis saatlerini aksatmaz.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

A.let THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 5 3,5 4,3
Katilmiyorum 23 13 20 11,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 50 32 43,5 27,8
Katiliyorum 25 42 21,7 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 13 23 11,3 20
TOPLAM 115 115 100 100

Bir onceki ifade karsisindaki yanitlayanlarin kararsizligi “Anadolulet hareket ve varis

2

saatlerini aksatmaz.” ifadesi karsisinda da siirmiistiir. Oyle ki bu ifade karsisinda kararsiz
kalarak “ne katiltyorum ne katilmiyorum” secenegini isaretleyenler 50 kisi ve oranlar1 %43,5
olmustur. Bu ¢ok yiiksek bir orandir. Ote yanda bu ifade ile ilgili olumlu diisiinenlerin orani
toplamda %33’ asmamustir. 23 kisi ise ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%20) ve
4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5). Bunlarin oran1 da %23,5’u
bulmustur. Sonuc¢ta yanitlayanlarin bu ifade karsisinda daha ¢ok kararsiz kaldiklar
goriilmiistiir.“THY hareket ve varis saatlerini aksatmaz.” ifadesini olumlu yanitlayanlarin
orani yiiksek ¢cikmamistir. Toplam %56,5 oraninda yanitlayan bu ifadeye katildiklarini ortaya
koymuslardir. Bu durum, yolcularin THY ’nin hareket ve varis saatlerini aksatmayacagindan
emin olmadiklarmi  gostermektedir. Ucak  yolculuklarinda rotarlarla stk sik
karsilagilabilmektedir. Bu ifade karsisinda olumlu diisiinenlerin oraninin ¢ok yiiksek
c¢ikmamasinin sebebi bu olsa gerektir. 42 kisi bu ifade karsisinda “katiliyorum” seklinde yanit
verirken (%36,5), 23 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermistir (%20). Bu ifade
karsisinda kararsiz kalanlarin orani yine cok yiiksek cikmistir. Oyle ki 32 kisi bu ifade

karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir.
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Oran1 %27,8 gibi ¢ok yiiksek bir orandir. Diger yanda 13 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%11,3)
ve 5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamislardir (%4,3).
Tablo 3.51. “..... ucak ici temizlik konusunda hassas davramir.” ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmali)

Frekans Yiizde

A.Jet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4 3,5 3,5
Katilmiyorum 10 6 8,7 5,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33 23 28,7 20
Katiliyorum 52 55 45,2 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 16 27 13,9 23,5
TOPLAM 115 115 100 100

2

“Anadolulet ugak i¢i temizlik konusunda hassas davranir.” ifadesine ise yanitlayanlarin
biiyiik cogunlugunun katildiklar1 goriilmiistiir. Oyle ki 52 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlarken (%45,2), 16 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamigtir
(%13,9). Toplamda %59,1 oranina ulasilmistir ki yiiksek bir orandir. Kararsizlarin oran1 bu
ifade karsisinda da yiiksek, fakat onceki ifadelerle karsilastirildiginda goreceli daha diisiik
cikmigtir. Soyle ki yanitlayanlardan 33 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Oranlar1 toplamda %28,7’yi
bulmustur. Diger yanda 10 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%8,7) ve 4 kisi
de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%3,5). Bunlarin toplamda oranlar1 da
%12,2 bulunmustur.“THY ugak i¢i temizlik konusunda hassas davranir.” ifadesine
yanitlayanlarin ¢cogunlugu (%71.3) katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. 55 kisi bu ifade
karsisinda “katiliyorum” sikkini isaretlerken (%47,8), 27 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
sikkini isaretlemistir (%23,5). Toplamda %71.3 etmektedir. Demek ki yaklasik her 10
yolcudan 7 si THY nin ugak i¢i temizlik konusunda hassas davrandigini diisiinmektedir. Bu
ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani 23 kisi ile %20 olmustur. Diger yanda 6 kisi ifadeye
“katilmiyorum” seklinde yanit vermis (%35,2) ve 4 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde

yanitlamiglardir (%3,5).
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Tablo 3.52. “.....nin ucaklari ferah bir i¢ tasarima sahiptir.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 6 5 5,2 4,3
Katilmiyorum 22 11 19,1 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 41 27 35,7 23,5
Katiliyorum 35 48 30,4 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 11 24 9,6 20,9
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet’in ucaklar1 ferah bir i¢ tasarima sahiptir.” ifadesi ile birlikte yanitlayanlarin
kararsizliklar1 devam etmistir. Oyle ki 41 yamtlayan bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir ki toplamda oranlart %35,7’yi
bulmustur. Aymi kararsizlik verilen olumlu ve olumsuz yanitlar karsilastirildiginda da
goriilmustlir. Yanitlayanlar toplamda daha ¢ok ifadeye katildiklar1 yoniinde goris
belirtmislerdir. Ancak bu ifadeye toplamda katilmayanlarin orani da yiiksek ¢ikmugtir.
Detaylar agiklanacak olursa 35 kisi bu ifadeyi “katiliyorum™ seklinde yanitlarken (%30,4), 11
kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir. Toplamda oranlar1 %40°1 bulmustur.
Diger yanda 22 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanmitlamis (%19,1) ve 6 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum™ seklinde yanitlamistir (%35,2). Bunlarin oran1 da toplamda %?24,3
cikmistir. Buna goére arastirmanin bulgulart itibariyle yaklasik her 4 yolcudan birisi
AnadoluJet’in ucaklarinin ferah bir i¢ tasarima sahip olmadig1 kanaatindedir. Buna karsin her
10 yolcudan 4’ ise AnadolulJet’in ucaklarinin ferah bir i¢ tasarima sahip oldugunu
diisinmektedir.“THY nin ucaklar1 ferah bir i¢ tasarima sahiptir.” ifadesine yanitlayanlarin
%62,6°s1 katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Buna gore yine yaklasik her 10 kisiden 6
st THY nin ucgaklarmin ferah bir i¢ tasarima sahip oldugunu diistinmektedir. 48 kisi bu
ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit verirken (%41,7), 24 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir (%20,9). Toplamda %62,6 etmektedir. Kararsizlarin oran1 bu ifade
karsisinda yine yiiksek ¢ikmustir. Oyle ki 27 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde yamit vermislerdir. Oram1 %23,5 gibi yiliksek bir
orandir. Diger yanda 11 kisi ifadeye “katilmiyorum” seklinde (%9,6) ve 5 kisi de “kesinlikle

katilmiyorum” seklinde yanit vermistir (%4,3).
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Tablo 3.53. “....nin ucaklar1 estetik ic dekorasyona sahiptir.” ifadesinin Frekans
Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 6 6 5,2 5,2
Katilmiyorum 22 14 19,1 12,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 42 28 36,5 24,3
Katiliyorum 35 44 30,4 38,3
Kesinlikle Katiliyorum 10 23 8,7 20
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet’in ugaklar1 estetik i¢ dekorasyona sahiptir.” ifadesi ile ilgili de yanitlayanlar
bir 6nceki ifadeye verdikleri yanitlara yakin yanitlar vermislerdir. Kararsizlarin orani bu ifade
karsisinda %36,5 cikmustir (42 kisi). Ifadeye katilanlar, toplamda ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlayan 35 kisi (%30,4) ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlayan 10 kisi
(%8,7) olmustur. Toplamda oranlar1 %39,1’1 bulmustur. Diger yanda 22 kisi de bu ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde (%19,1), yine 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%5,2). Bunlarin oran1 da %?24,3’li bulmustur. Sonugta arastirmanin bulgulari
gostermistir ki yanitlayanlar bu ifadeye oran olarak bir dnceki ifadede verdikleri yanitlara
yakin cevaplar vermislerdir. “THY nin ugaklar1 estetik i¢ dekorasyona sahiptir.” ifadesi
karsisinda da yanitlayanlar toplamda 958,3 gibi ¢ok yiiksek olmayan olumlu goriis
belirtmislerdir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani da ¢ok yiiksek ¢ikmistir. 44 kisi
bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%38,3), 23 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanmitlamistir (%20). Kararsizlarin orani 28 kisi ile %24,3’i bulmustur. Demek ki
yaklagik her 4 yolcudan birisi bu konuda kararsizdir. Diger yanda 14 kisi bu ifadeyi
“katilmiyorum” (%12,2) ve 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%5,2).
Tablo 3.54. “..... kihk, kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri
profiline sahiptir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

A.Jet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 13 9 11,3 7,8
Katilmiyorum 21 11 18,3 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 28 25,2 24,3
Katiliyorum 39 38 33,9 33
Kesinlikle Katiliyorum 13 29 11,3 25,2
TOPLAM 115 115 100 100
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“AnadoluJet kilik, kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri profiline
sahiptir.” ifadesine yanitlayanlarin yaklasik yartya yakini katildiklart yoniinde goris
belirtmislerdir (%45,2). 39 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%33,9), 13 kisi
de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%11,3). Toplamda %45,2 oranina
ulagilmistir. Buna karsin 21 kisi de ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%18,3),
ayrica 13 kisi bu ifade karsisinda “kesinlikle katilmiyorum” segenegini isaretlemistir (%11,3).
Bunlarin oran1 da %29,6’y1 bulmustur. Kararsizlarin orani1 6te yanda 29 kisi ile %25,2 olarak
cikmustir. Arastirmanin bulgularina gore her 4 yolcudan yaklasik birisinin AnadoluJet’in kilik,
kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri profiline sahip olup olmadigi
konusunda bir kanaati olusmamis goziikmektedir. Her 10 yolcudan 4 ya da 5’i bu konuda
olumlu diistiniirken, her 10 yolcudan yaklasik 3 {i de olumsuz diisiinebilmektedir.“THY kilik,
kiyafet, koku bakimindan rahatsiz edici olmayan miisteri profiline sahiptir.” ifadesi karsisinda
da yamtlayanlarin kararsizidi devam etmistir. Oyle ki sadece toplam %58,2 oranindaki
yanitlayan bu ifadeye olumlu yonde goriis belirtmislerdir. 38 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlarken (%33), 29 kisi de “kesinlikle katiliyorum” sikkini isaretlemistir (%25,2).
Toplamda %58,2 gibi yiliksek olmayan bir orana tekabiil etmektedir. 28 kisi bu ifade
karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemislerdir.
Oran1 %24,3 tiir. Diger yanda 11 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%9,6) ve 9 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamislardir (%7,8).

Tablo 3.55. “..... iist sinifa hitap eder.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilagtirmali)
Frekans Yizde

AJet THY AlJet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 47 6 40,9 5,2
Katilmiyorum 17 12 14,8 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 24 13,9 20,9
Katiliyorum 24 35 20,9 30,4
Kesinlikle Katiliyorum 11 38 9,6 33
TOPLAM 115 115 100 100

Yanitlayanlarin ¢ogunlugu “Anadolulet iist simifa hitap eder.” ifadesine katilmadiklari
yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oran1 16 kisi ile %13,9
gibi goreceli diisiik bir ylizdeyi olusturmustur. 47 kisi bu ifadeyi “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanitlarken (%40,9), 17 kisi de “katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%14,8).
Toplamda oranlart %55,7 gibi yliksek bir yiizdeye ulagmistir. Diger yanda bu ifadeye
toplamda katilanlar da, 24 kisi “katiliyorum” segenegini isaretleyenler (%20,9) ve 11 kisi de
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“kesinlikle katiliyorum™ secenegini isaretleyenler (%9,6) seklinde ¢ikmistir. Bunlarin orani da
%30,5’u bulmustur. Arastirmanin bulgularina gore, her 10 yolcudan 5 ya da 6’s1
AnadoluJet’in {ist sinifa hitap ettigini diistinmezken, yine her 10 yolcudan yaklagik 3’ tersini
diisiinebilmektedir.“THY iist sinifa hitap eder.” ifadesine yanitlayanlarin toplamda %63,4 1
katilmiglardir. 35 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken ki oran1 %33 tiir, 38 kisi
de “kesinlikle katiltyorum” seklinde yanitlamistir. Bunlarin oran1 da %33 tiir. Toplamlarinin
orani %63,4 etmektedir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani 24 kisi ile %20,9’u
bulmustur. Diger yanda 12 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%10,4) ve 6 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamislardir (%5,2).

Tablo 3.56. “..... ile ugmak prestij demektir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-
THY Karsilastirmali)

Frekans Yizde

Allet THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 29 7 25,2 6,1
Katilmiyorum 34 13 29,6 11,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 27 15,7 23,5
Katiliyorum 19 36 16,5 31,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 32 13 27,8
TOPLAM 115 115 100 100

Yanitlayanlarin ¢ogunlugu “Anadolulet ile ug¢mak prestij demektir.” ifadesine
katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir ki 34 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
(%29,6) ve 29 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%25,2). Toplamda
%54,8 gibi yiiksek bir yiizdeye ulagilmistir. Kararsizlarin oranmi 18 kisi ve %15,7 lik oranlar
ile goreceli diisiik ¢cikmistir. Diger yanda 19 kisi ise ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlamis
(%16,5), ayrica 15 kisi ifadeyi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%13,0).
Bunlarin oran1 da toplamda 9%29,5’u bulmustur. Arastirmanin bulgularina gére her 10
yolcudan 5 ya da 6’sinin AnadoluJet ile ugmanin prestij anlamina geldigini diisiinmezken,
yine her 10 yolcudan yaklasik 3’liniin bunun tersini diisiinebildigi yani AnadoluJet ile
ucmanin prestij anlamina geldigini disiindiigii bulunmustur. “THY ile u¢mak prestij
demektir.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin %59.1°1 ancak ifadeye katildiklar1 yoniinde goriis
belirtmiglerdir. 36 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%31,3), 32 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanmtlamistir (%27,8). Bu ifade karsisinda kararsiz
kalanlarin orani da yiiksek ¢ikmustir. 27 kisi ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum

ne katilmiyorum” sikkini isaretlemislerdir ki bunlarin orami %23,5 gibi yiiksek bir oran
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olmustur. Diger yanda 13 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%11,3) ve 7 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%6, 1).
Tablo 3.57. “..... yolcularinin emniyetini 6ncelikle diisiiniir.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yiizde

A.Jet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 5 6 4,3 5,2
Katilmiyorum 6 5 5,2 4,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 36 27 31,3 23,5
Katiliyorum 49 46 42,6 40
Kesinlikle Katiliyorum 19 31 16,5 27
TOPLAM 115 115 100 100

Yanitlayanlarin ¢ogunlugu “Anadolulet, yolcularinin emniyetini Oncelikle diisiiniir.”
ifadesine katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir (%59,1). 49 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlarken (%42,6), 19 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamigtir
(%16,5). Toplamda %59,1 gibi yiiksek bir orana ulasmistir. Bununla beraber bu ifade
karsisinda kararsiz kalanlarin orani yine yiiksek ¢ikmistir. 36 kisi bu ifade karsisinda kararsiz
kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir ki oranlart %31,3 gibi
yliksek bir yiizdeye ulasmistir. Diger yanda 6 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlamis (%5,2) ve 5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%4,3).
Demek ki her 10 yolcudan yaklagik 6’s1 AnadoluJet’in yolcularimin emniyetini Oncelikle
diislindiigiinii  dislintirken, sadece her 10 yolcudan yaklasitk birisi  bdyle
diginmemektedir.“THY,  yolcularinin  emniyetini  Oncelikle  diisiintir.”  ifadesine
yanitlayanlarin ¢ogunlugu katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. 46 kisi bu ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlarken (%40), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanitlamistir. Bununla birlikte kararsizlarin orani bu ifade karsisinda da yiiksek ¢ikmistir. 27
kisi ifade karsisinda “ne katiliyorum ne katilmiyorum” sikkini isaretleyerek kararsiz
kaldiklarin1 belli etmis, bunlarin orani %23,5’u bulmustur. Diger yanda 5 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%4,3), yine 6 kisi de “kesinlikle katilmiyorum™ seklinde
yanit vermistir (%35,2).
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Tablo 3.58. ..... kaliteli hizmetler sunar.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-

THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 9 5 7,8 4,3
Katilmiyorum 8 10 7 8,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 47 19 40,9 16,5
Katiliyorum 31 48 27 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 20 33 17,4 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

2

“AnadoluJet, kaliteli hizmetler sunar.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin kararsizligi bir
kez daha ¢ok yiiksek bir seviyeyi bulmustur (47 kisi ile %40,9). Buna karsin 31 kisi bu ifadeyi
“katiliyorum” (%27) ve 20 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%17,4).
AnadoluJet’in kaliteli hizmetler sunduguna yanitlayanlardan toplamda katilanlarin orani
boylece %44,4’e ulasmistir. Ancak bu oranin kararsizlarin oranina yakin oldugu dikkat
cekmektedir. Diger yanda 9 kisi bu ifadeyi “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamis
(%7,8) ve 8 kisi de “katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%7). Bunlarin da toplamda
oranlar1 %14,8 etmektedir. Boylece, arastirmanin bulgularina gore, yaklasik her 10 yolcudan
4 iinde AnadoluJet’in kaliteli hizmetler sundugu ile ilgili bir kanaat olugsmadigi, 6te yanda
yine yaklasik her 10 yolcudan 4 ya da 5’inin AnadoluJet’in kaliteli hizmetler sunduguna
inandi81, her 10 yolcudan 1 ya da 2 sinin ise AnadolulJet’in kaliteli hizmetler sunduguna
katilmadig1 bulunmustur.“THY, kaliteli hizmetler sunar.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin
cogunlugu olumlu goriis belirtip ifadeye katilmistir (%70,4 oraninda). Arastirma bulgularina
gore yaklasik her 10 kisiden 7 st THY nin kaliteli hizmetler sundugunu diistinmektedir. 48
kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%41,7), 33 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit vermistir. Bunlarin oran1 da %28,7 dir. Toplamda %70,4 etmektedir. Bu ifade
karsisinda kararsizlarin oran1 daha diisiik ¢cikmustir. 19 kisi ifade karsisinda kararsiz kalmistir
ki oran1 %16,5 tur. Diger yanda 10 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%8,7) ve 5 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%4,3).
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Tablo 3.59. “....nin personeli prezentabldir, kihk kiyafet ve bakimlarina 6zen

gosterirler.” Ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 5 11 4,3 9,6
Katilmiyorum 8 8 7 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 23 16,5 20
Katiliyorum 50 42 43,5 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 33 31 28,7 27
TOPLAM 115 115 100 100

Yanitlayanlarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu (toplamda %72,2) AnadoluJet’in personelinin
prezentabl oldugu, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen gosterdikleri yOniinde goriis
belirtmislerdir. “AnadoluJet’in personeli prezentabldir, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen
gosterirler.” ifadesini yanitlayanlardan 50 kisi bu ifadeye “katiliyorum” seklinde yanit vererek
(%43,5), 33 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vererek (%28,7)
cevaplandirmiglardir. Toplamda %72,2 gibi ¢ok yiiksek bir ylizdeye ulasmistir. Bu ifade
karsisinda kararsiz kalanlarin orani goreceli diisiik ¢ikmistir (19 kisi ile %16,5 oraninda).
Diger yanda 8 kisi bu ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%7) ve 5 kisi de
“kesinlikle katilmiyorum” seklinde yamitlamistir (%4,3). Bu ifadeye katilmayanlarin oram
toplamda %11,3’i agmamistir. Arastirmanin bulgularina gore yaklasik her 10 yolcudan 7’si
AnadolulJet’in personelinin prezentabl olduguna, kilik kiyafet ve bakimlarma &zen
gosterdiklerine  inanirken, sadece 10 kisiden yaklasik birisi bunun tersini
diisiinebilmektedir.“THY nin personeli prezentabldir, kilik kiyafet ve bakimlarina 6zen
gosterirler.” ifadesi karsisinda yanitlayanlarin toplamda %63,5°1 ifadeye katildiklar1 yoniinde
goriis belirtmiglerdir. Kararsizlarin oran1 %20 yi bulmustur. 42 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlarken (%36,5), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%27).
23 kisi ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” gikkini
isaretlemislerdir ki oran1 %20 dir. Diger yanda 8 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%7) ve
11 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%9,6).

114



Tablo 3.60. “..... markasim1 begenirim.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilastirmali)
Frekans Yizde

Alet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 13 5 11,3 4,3
Katilmiyorum 26 11 22,6 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 21 20,9 18,3
Katiliyorum 39 47 33,9 40,9
Kesinlikle Katiliyorum 13 31 11,3 27
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet markasini begenirim.” ifadesine yanitlayanlardan toplamda katilanlarin orani
%45,2’yi bulurken, katilmayanlarin oran1 da %33,9 gibi yiliksek bir oran bulunmustur. Her 5
yanitlayandan birisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
secenegini igaretlemistir. 24 kisi ile oran1 %20,9°dur. Ayrintilar1 aciklanacak olursa, 39 kisi bu
ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%33,9), 13 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanitlamistir (%11,3). Toplamda oranlar1 %45,2’yi bulmustur. Diger yanda 26 kisi
ifadeyi “katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%22,6) ve 13 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanitlamistir (%11,3). Bunlarin orani da %33,9’u bulmustur. Arastirmanin
bulgularina gore yaklasik her 10 yolcudan 4 ya da 5’1 AnadoluJet markasini begenirken, yine
her 10 yolcudan yaklasik 3 ya da 4’ii begenmeyebilmektedir. Yaklasik her 10 yolcudan 2’si
ise bu konuda kararini vermemis goriinmektedir.“THY markasint begenirim.” ifadesine
yanitlayanlarin ¢ogu katilmistir. Oranlar1 %67,9’u bulmustur. Ancak bu ifade karsisinda
kararsiz kalanlarin oran1 da %18,3’li bulmustur (21 kisi). 47 kisi bu ifadeyi “katiliyorum”
seklinde yanitlarken (%40,9), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%27).
Toplamda %67,9’u bulmaktadir. Diger yanda 11 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%9,6)
ve 5 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%4,3).

Tablo 3.61. “..... markasina Kkars1 hislerim ¢ok olumludur.” ifadesinin Frekans Tablosu

(AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yiizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 13 7 11,3 6,1
Katilmiyorum 30 11 26,1 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25 20 21,7 17,4
Katiliyorum 35 46 30,4 40
Kesinlikle Katiliyorum 12 31 10,4 27
TOPLAM 115 115 100 100
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“AnadoluJet markasina karsi hislerim ¢ok olumludur.” ifadesine yanitlayanlarin toplamda
%40,8°1 katilirken, %37,4’li de katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Ayrica her 5
yanitlayandan yaklasik birisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. Orani1 25 kisi ile %21,7 dir. Arastirmanin bulgularina
gore AnadoluJet markasina karsi hisleri ¢ok olumlu olanlarla, olmayanlarin orani birbirine
cok yakin ¢ikmistir. Ayrintilar1 agiklanacak olursa, 35 kisi bu ifadeyi “katiltyorum” seklinde
yanitlarken (%30,4), 12 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%10,4).
Toplamda oranlar1 %40,8’1 bulmustur. Diger yanda 30 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde
yanitlamis (%26,1) ve 13 kisi de “kesinlikle katilmiyorum™ seklinde yanitlamistir (%11,3).
Bunlarin oran1 da toplamda %37,4’i bulmustur. Arastirmanin bulgularina goére yaklasik her
10 yolcudan 4’iiniin AnadoluJet markasina karsi hisleri cok olumlu iken, yine yaklasik 4’tiniin
degildir. Her 10 yolcudan yaklasik 2 sinin de bu konuda net bir algilamaya sahip olmadig1
anlasilmaktadir.“THY markasina karsi hislerim ¢ok olumludur.” ifadesine de %67 oraninda
yanitlayanlarin ¢ogunlugu katilmistir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oranit da
%20,9’u bulmustur (24 kisi). 42 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%36,5),
33 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamislardir (%28,7). Toplamda %67
etmektedir. Diger yanda 8 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%7) ve yine 8 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamislardir. Bunlarin orani da %7 dir.

Tablo 3.62. “..... markas1 cok iyidir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilagtirmali)
Frekans Yiizde

AJet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 8 12,2 7
Katilmiyorum 32 8 27,8 7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 24 25,2 20,9
Katiliyorum 30 42 26,1 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 10 33 8,7 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet markas1 ¢ok iyidir.” ifadesine yanitlayanlardan toplamda katilanlarin orani
%34,8°1 bulurken, toplamda katilmayanlarin oran1 %40 gibi daha yliksek oranda ¢ikmistir. Bu
ifade karsisinda kararsiz kalip da “ne katillyorum ne katilmiyorum” secenegini
isaretleyenlerin orani da goreceli yiiksek bir oran olan %25,2 ¢ikmistir (29 kisi). Arastirmanin
bulgularina gore her 4 yolcudan birisi yaklasik AnadoluJet markasinin ¢ok iyi oldugu
konusunda kararsiz bulunmaktadir. Ayni kararsizlik yanitlayanlarin verdikleri olumlu ve

olumsuz yanitlar itibariyle de goriilmektedir. SOyle ki detaylar1 agiklanacak olursa 30 kisi bu
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ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken ki oranlart %26,1°dir ve 10 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanit verirken ki bunlarin orani da %8,7 dir (toplamda %34,8’1
bulmaktadir), 32 kisi de ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%27,8) ve ayrica 14 kisi “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%12,2). Bunlarin orani1 daha yiiksek bir yiizde olan
%40 olarak bulunmustur.“THY markas1 ¢ok iyidir.” ifadesi karsisinda toplam yanitlayanlarin
%65,2’s1 ifadeye katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Kararsizlarin orani yine %20,9°u
bulmustur (24 kisi). 42 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%36,5), 33 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yamit vermistir (%28,7). Diger yanda 8 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%7), yine 8 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
ifadeyi yanitlamistir. Bunlarin orani da %7 dir.

Tablo 3.63. “..... markasma Kkarsi tepkilerim ¢ok olumludur.” ifadesinin Frekans

Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmali)

Frekans Yizde

A.Jet THY AlJet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 8 12,2 7
Katilmiyorum 34 12 29,6 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 19 17,4 16,5
Katiliyorum 35 42 30,4 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 12 34 10,4 29,6
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadolulJet markasina karst tepkilerim ¢ok olumludur.” ifadesine toplamda katilan
yanitlarin orani ile toplamda katilmayanlarin oran1 hemen hemen birbirine yakin ¢ikmistir. Bu
ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oran1 20 kisi ve %17,4 oranlart ile goreceli diisiik
cikmistir. Yanitlayanlarin yanitlarinin detaylar1 agiklanacak olursa 35 kisi bu ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlarken (%30,4), 12 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanitlamistir (%10,4). Toplamda oranlar1 %40,8’1 bulmugstur. Diger yanda 34 kisi bu ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde yanitlamis (%29,6) ve 14 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanit vermistir (%12,2). Bunlarin oran1 da toplamda %41,8’1 bulmustur. Arastirmanin
bulgularina gdre her 10 yolcudan yaklasik 4’{inlin AnadoluJet markasina kars1 tepkileri ¢cok
olumlu iken, yine yaklasik 4’linlin degildir. Geriye kalan yaklasik 2 kisiyi de kararsizlar
olusturmaktadir.“THY markasina kars1 tepkilerim ¢ok olumludur.” ifadesi karsisinda
yanitlayanlarin toplamda %66,1’1 bu ifadeye katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.
Kararsizlarin oran1 nispeten diisiik ¢ikmustir. 19 kisi bu ifade karsisinda kararsiz kalarak “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” sikkini isaretlemistir ki oranmi %16,5 gibi diger ifadelerle

karsilagtirildiginda goreceli daha diistik bir orandir. 42 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
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yanitlarken (%36,5), 34 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%29,6). Diger
yanda 12 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%10,4) ve 8 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamigtir. Bunlarin orani da % 7 dir.

Tablo 3.64. “.....yi keyifle tercih ederim.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY

Karsilastirmal)
Frekans Yiizde

Alet THY A.Jet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 16 7 13,9 6,1
Katilmiyorum 31 13 27 11,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 22 18 19,1 15,7
Katiliyorum 34 46 29,6 40
Kesinlikle Katiliyorum 12 31 10,4 27
TOPLAM 115 115 100 100

“AnadoluJet’i keyifle tercih ederim.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlarin bir Onceki
ifadedekine yakin oranlarda toplamda olumlu ve olumsuz yanitlar verdikleri bulunmustur.
Kararsizlarin oran1t bu ifade karsisinda da goreceli yiikksek ¢ikmistir (22 kisi ile %19,1
oraninda). Yanitlayanlarin cevaplarinin detaylar1 aciklanacak olursa 34 kisi bu ifadeyi
“katiliyorum” seklinde yanitlarken (%29,6), 12 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanitlamistir. Oranlart % 40 dir. Diger yanda 31 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%27)
ve 16 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%13,9). Bunlarin toplamda
orani da, ifadeye toplamda katilanlarin oranina ¢ok yakin bir deger olan %40,9 olarak ortaya
cikmistir. Demek ki bir onceki ifadede de oldugu gibi her 10 yolcudan yaklasgik 4’0
AnadolulJet’i keyifle tercih ederken, yine yaklasik 4’1 etmemekte, geriye kalan yaklasik 2 kisi
de bu konuda kararsiz olanlar1 olusturmaktadir.“THY’yi keyifle tercih ederim.” ifadesine de
yanitlayanlarin toplamda % 67 si katilmistir. 46 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlarken (%40), 31 kisi de “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%27). Toplamda
% 67 etmektedir. Bu ifade karsisinda kararsizlarin oran1 goreceli diisiik cikmustir. 18 kisi ifade
karsisinda kararsiz kalmistir ki oran1 %15,7 dir. Diger yanda 13 kisi ifadeyi “katilmiyorum”

(%11,3) ve 7 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde yanitlamistir (%6,1).
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Tablo 3.65. “.....yi arkadaslarima / aileme ictenlikle tavsiye ederim.” ifadesinin Frekans
Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmalr)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 7 12,2 6,1
Katilmiyorum 36 11 31,3 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 22 16,5 19,1
Katiliyorum 32 42 27,8 36,5
Kesinlikle Katiliyorum 14 33 12,2 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

“Anadolulet’i arkadaslarima / aileme igtenlikle tavsiye ederim.” ifadesine yanitlayanlarin
toplamda %40’1 olumlu yaklasirken, %43,5’i olumlu bakmamistir. Onceki ifadelerle
karsilastirildiginda bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin oran1 19 kisi ile goreceli diisiik bir
deger olan %16,5 olarak ortaya ¢ikmistir. Yanitlayanlarin yanitlarinin detaylar1 agiklanacak
olursa, 32 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%27,8), 14 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%12,2). Toplamda oranlar1 %40 dir. Diger yanda toplam
olarak ifadeye katilmayanlarin orani, “katilmiyorum” yanmitin1 veren 36 kisi (%31,3) ile
“kesinlikle katilmiyorum” yanitin1 veren 14 kisi (%12,2) seklinde ortaya ¢ikmistir. Bunlarin
toplamda oranlar1 da ifadeye olumlu yaklaganlarin toplam oranindan daha yiiksek bir deger
olan %43,5 olarak tespit edilmistir.“THY’y1 arkadaslarima / aileme ictenlikle tavsiye ederim.”
ifadesine yanitlayanlarin toplamda ancak %65,2’si katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.
42 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%36,5), 33 kisi de “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%28,7). Kararsizlarin oran1 22 kisi ile %19,1°1 bulmustur.
Diger yanda 11 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%9,6) ve 7 kisi de “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde yanitlamislardir (%6,1).

Tablo 3.66. “..... Imkanlarim izin verdigi siirece bu markay1 gelecekte de kullanmaya

devam edecegim.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY Allet THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 8 12,2 7
Katilmiyorum 38 12 33 10,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 21 15,7 18,3
Katiliyorum 30 45 26,1 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 15 29 13 25,2
TOPLAM 115 115 100 100

“Imkanlarim izin verdigi siirece bu markay1 gelecekte de kullanmaya devam edecegim.”

ifadesine yanitlayanlarin toplamda %39,1’1 olumlu yaklasirken, yine toplamda %45,2’si
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olumlu yaklasmamistir. Bu konuda Kkararsiz kalanlarin orami da onceki ifadelerle
karsilastirildiginda 18 kisi ve %15,7 orant ile goreceli diisiik c¢ikmistir. Arastirmanin
bulgularina gore her 10 yolcudan yaklasik 4’1 imkanlar1 izin verdigi miiddetce AnadoluJet
markasini gelecekte de kullanmaya devam etmeyi diistiniirken, yine her 10 yolcudan 4 ya da
5’1t boyle diisinmeyebilmektedir. Bu ifade karsisinda yanitlayanlarin  %6,1 farkla
olumlamayanlar fazla olmak iizere hemen hemen ikiye béliindiikleri goriilmiistiir.“Iimkanlarim
izin verdigi slirece bu markay1 gelecekte de kullanmaya devam edecegim.” ifadesi karsisinda
yanitlayanlarin toplamda %64,3’1i katildiklar1 yOniinde goriis belirtmislerdir. Kararsiz
kalanlarin oran1 21 kisi ile %18,3’li bulmustur. 45 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde
yanitlarken (%39,1), 29 kisi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%25,2). Diger
yanda 12 kisi ifadeyi “katilmiyorum” (%10,4) ve 8 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%7).

Tablo 3.67. “Ekonomik giiciim yettigi siirece .... alternatifler arasinda tercih edeceg@im

ilk marka olacaktir.” ifadesinin Frekans Tablosu (AnadoluJet-THY Karsilastirmal)

Frekans Yizde

Allet THY A.let THY
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9 12,2 7,8
Katilmiyorum 37 11 32,2 9,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 18 15,7 15,7
Katiliyorum 27 44 23,5 38,3
Kesinlikle Katiliyorum 19 33 16,5 28,7
TOPLAM 115 115 100 100

“Ekonomik giiciim yettigi siirece AnadoluJet, alternatifler arasinda tercih edecegim ilk
marka olacaktir.” ifadesi karsisinda da yanitlayanlarin toplamda %40°1 katildiklar1, %44,4°1
de katilmadiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu ifade karsisinda kararsiz kalanlarin orani
onceki ifadelerle karsilastirildiginda yine goreceli diisiik ¢ikmistir. Soyle ki 18 kisi bu ifade
karsisinda kararsiz kalarak ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” segenegini isaretlemistir.
Oranlar1 %15,7’dir. Yanitlayanlarin yanitlarinin detaylar1 agiklanacak oldugunda, 27 kisi bu
ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%23,5), 19 kisi de “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanitlamistir (%16,5). Toplamda % 40 etmektedir. Diger yanda 37 kisi ifadeyi
“katilmiyorum” seklinde (%32,2) ve 14 kisi de “kesinlikle katilmiyorum” seklinde
yanitlamistir (%12,2). Bunlarin toplamda oran1 da, ifadeye toplamda olumlu yaklasanlarin
oranindan %4,4 oraninda daha yiiksek ¢ikarak %44,4’e ulasmistir. Arastirmanin bulgularina
gore her 10 yolcudan yaklasik 4’ ekonomik giicii yettigi siirece AnadoluJet’i alternatifler

arasinda tercih edecegi ilk marka olarak goriirken, yine her 10 yolcudan yaklasik 4 ya da 5’1
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boyle diisiinmeyebilmektedir.“Ekonomik giliciim yettigi siirece THY, alternatifler arasinda
tercih edecegim ilk marka olacaktir.” ifadesini yanitlayanlarin toplamda %67’si ifadeye
katildiklarin1 belli etmislerdir. Kararsizlarin oran1 goreceli diisiik ¢ikmistir. 18 kisi bu ifade
karsisinda kararsiz kalarak “ne katiliyorum ne katilmiyorum” sikkini isaretlemislerdir ki orani
%15,7 dir. 44 kisi bu ifadeyi “katiliyorum” seklinde yanitlarken (%38,3), 33 kisi de
“kesinlikle katiliyorum” seklinde yanitlamistir (%28,7). Toplamda %67 etmektedir. Diger
yanda 11 kisi ifadeyi “katilmiyorum” seklinde (%9,6) ve 9 kisi de “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde yanitlamistir (%7,8).
3.7.4.Ki-Kare Analizleri

Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla sinifli 6l¢ekle 6l¢iilmiis degiskenler arasinda
bagimlilik olup olmadigini tespit etme i¢in yapilan bir analizdir. Ki-kare bagimsizlik testi iki
degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla
kullanilir. Bu testte diger iliskisel analizlerden farkli olarak iliski kurulan degiskenlerin her
ikisi de Nominal (Smiflama) ya da Ordinal (Siralama) 6lceklidir. Anketimizde yer alan ve
onemli gordiigiimiiz sorularin bazilarina ki-kare analizi yapilmigtir. Bu analiz tablolarinda
THY ve AnadoluJet markalari karsilikli olarak incelenmektedir.

Ki-kare analizi ¢ercevesinde anlamlilik diizeyini dlgecegimiz ilk hipotez, marka imaji ve
marka ¢agrisimlart arasindaki iliski ile ilgilidir.
Hla: THY markasmin basarili bir marka oldugunu diisiinmek ile yiiksek gelir grubundaki
tiiketicilerin bu markayi tercih ettigini diistinmek arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hl1b: AnadoluJet markasinin bagarili bir marka oldugunu diistinmek ile yliksek gelir
grubundaki tiiketicilerin bu markayi tercih ettigini diisiinmek arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 3.68. THY Markasinin Marka Imaji ve Marka Cagrisimlan Ki-Kare Testi

THY
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 77,306° 16 ,00
Olasilik Orani 61,595 16 ,00
Dogrusal iligki 39,213 1 ,00
N 115

Tablonun Assymp.Sig. siitunun en istiindeki anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim1 karsiladigindan, markay1 basarili gérmek ile ilgili

markay1 tercih eden tiiketicilerin yiiksek gelir grubunda oldugunu savunmak arasindaki
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iliskinin anlamli oldugu s6ylenebilir. Bu bulgulardan hareketle H1a hipotezi kabul edilmis ve
marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 3.69. AnadoluJet Markasimin Marka Imaji ve Marka Cagrisimlan Ki-Kare Testi

Anadolulet
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 69,138 16 0,000
Olasilik Orani 74,679 16 0,000
Dogrusal iligki 47,878 1 0,000

N 115

Yapilan ki-kare analizi sonucunda pearson Ki-kare degeri 69,138 olarak hesaplanmistir.
Serbestlik derecesi 16, giivenilirlik diizeyi de 0.005 oldugunda hesaplanan ki-kare degeri
kritik degerden biiyiik oldugundan H1b hipotezi kabul edilmektedir. Buna gére AnadoluJet
markasinin marka imaj1 ile marka cagrisimlar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna
varilmistir.

Hla: THY markasinin giivenli yolculuk sundugunu diisiinmek ile ilgili markanin diinyanin
onde gelen havayollarindan biri oldugunu diisiinmek arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hl1b: AnadoluJet markasinin giivenli yolculuk sundugunu diisiinmek ile ilgili markanin
diinyanin 6nde gelen havayollarindan biri oldugunu diisiinmek arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 3.70. THY Markasimin Marka Imaji ve Algilanan Kalite Ki-Kare Testi

THY
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 146,762 16 0,000
Olasilik Orani 106,407 16 0,000
Dogrusal iligki 46,467 1 0,000
N 115

Marka imaji ve algilanan kalite ile ilgili tablonun Assymp.Sig. siitunun en istiindeki
anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan,
markanin 6nde gelen havayollarindan biri oldugunu diistinmek ile ilgili markanin giiven
uyandirdigini savunmak arasindaki iligkinin anlamli oldugu sdylenebilir. Bu bulgulardan
hareketle Hla hipotezi kabul edilmis ve marka imaj1 ile algilanan kalite arasinda anlamli bir

iliski oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 3.71. AnadoluJet Markasimin Marka Imaji ve Algilanan Kalite Ki-Kare Testi

Anadolulet
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 42,6797 16 0,000
Olasilik Orani 45,758 16 0,000
Dogrusal iligki 22,62 1 0,000
N 115

Yapilan ki-kare analizi sonucunda pearson Ki-kare degeri 42,679 olarak hesaplanmustir.
Serbestlik derecesi 16, giivenilirlik diizeyi de 0.005 oldugunda hesaplanan Ki-kare degeri
kritik degerden biiyiik oldugundan H1b hipotezi kabul edilmektedir. Buna gére AnadoluJet
markasinin marka imaji ile algilanan kalitesi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilmustir.

Hla: THY firmas1 personelinin giiler yiizlii oldugunu diistinmek ile ilgili markanin kaliteli
hizmet sundugunu diisiinmek arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hl1b: AnadoluJet firmasi personelinin giiler yiizlii oldugunu diistinmek ile ilgili markanin

kaliteli hizmet sundugunu diistinmek arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.72. THY Markasinin Algilanan Kalite ve Marka Kisiligi Ki-Kare Testi

THY
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 119,223* 16 0,000
Olasilik Orani 92,33 16 0,000
Dogrusal iligki 62,464 1 0,000
N 115

Algilanan kalite ve marka kisiligi ile ilgili tablonun Assymp.Sig. siitunun en {istiindeki
anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan,
marka ¢alisanlarinin giiler yiizlii oldugunu diistinmek ile markanin kaliteli hizmet sundugunu
savunmak arasindaki iligkinin anlamli oldugu sdylenebilir. Bu bulgulardan hareketle Hla
hipotezi kabul edilmis ve algilanan kaliteli marka kisiligi arasinda anlamli bir iligki oldugu

sonucuna varilmaistir.
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Tablo 3.73. AnadoluJet Markasimin Algilanan Kalite ve Marka Kisiligi Ki-Kare Testi

Anadolulet
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 137,356" 16 0,000
Olasilik Orani 120,881 16 0,000
Dogrusal iligki 68,687 1 0,000

N 115

Yapilan ki-kare analizi sonucunda pearson ki-kare degeri 137,356 olarak hesaplanmustir.
Serbestlik derecesi 16, giivenilirlik diizeyi de 0.005 oldugunda hesaplanan Ki-kare degeri
kritik degerden biiyiik oldugundan H1b hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore AnadoluJet
markasinin algilanan kalitesi ile marka kisiligi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilmustir.

Hla: THY markasinin iist sinifa hitap ettigini diisiinmek ile ilgili markanin ¢ok iyi oldugunu
diisiinmek arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hl1b: AnadoluJet markasinin {ist sinifa hitap ettigini diistinmek ile ilgili markanin ¢ok iyi
oldugunu diisiinmek arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.74. THY Markasimin Marka Kisiligi ve Marka Tutumu Ki-Kare Testi

THY
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 62,617° 16 0,000
Olasilik Orani 58,155 16 0,000
Dogrusal iligki 26,338 1 0,000
N 115

Marka kisiligi ve marka tutumlar ile ilgili tablonun Assymp.Sig. siitunun en iistiindeki
anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan,
markasinin {ist sinifa hitap ettigini diistinmek ile markanin iyi bir marka oldugunu savunmak
arasindaki iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir. Bu bulgulardan hareketle H1a hipotezi kabul
edilmis ve marka kisiligi ve marka tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna

varilmistir.
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Tablo 3.75.AnadoluJet Markasinin Marka Kisiligi ve Marka Tutumu Ki-Kare Testi

Anadolulet
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 93,935 16 0,000
Olasilik Orani 97,569 16 0,000
Dogrusal iligki 61,352 1 0,000

N 115

Yapilan ki-kare analizi sonucunda pearson Ki-kare degeri 93,935 olarak hesaplanmustir.
Serbestlik derecesi 16, giivenilirlik diizeyi de 0.005 oldugunda hesaplanan Ki-kare degeri
kritik degerden biiyiik oldugundan H1b hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore AnadoluJet
markasimnin marka kisiligi ile marka tutumu arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilmistir.

Hla: THY markasini begenmek ile ilgili markanin alternatifler arasinda tercih edilecek ilk
marka olacagini diisiinmek arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1b: AnadoluJet markasini begenmek ile ilgili markanin alternatifler arasinda tercih edilecek
ilk marka olacagini diistinmek arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.76. THY Markasinin Marka Tutumu ve Satin Alma Tercihi Ki-Kare Testi

THY
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 136,097° 16 0,000
Olasilik Orani 119,223 16 0,000
Dogrusal iligki 72,262 1 0,000
N 115

Marka tutumlar1 ve satin alma tercihi ile ilgili tablonun Assymp.Sig. siitunun en tistiindeki
anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartin1 karsiladigindan,
markasint begenmek ile ekonomik giicli yettigi siirece ilgili markanin alternatifler arasinda
tercih edecegi ilk marka olacagini savunmak arasindaki iligkinin anlamli oldugu sdylenebilir.
Bu bulgulardan hareketle Hla hipotezi kabul edilmis ve marka tutumlari ile satin alma

davranig1 arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmaistir.

125



Tablo 3.77. AnadoluJet Markasinin Marka Tutumu ve Satin Alma Tercihi Ki-Kare
Testi

Anadolulet
Deger df Asymp. Sig. (2-
sided)
iliski Katsayisi 169,185" 16 0,000
Olasilik Orani 167,017 16 0,000
Dogrusal iligki 56,882 1 0,000

N 115

Yapilan ki-kare analizi sonucunda pearson Ki-kare degeri 169,185 olarak hesaplanmustir.
Serbestlik derecesi 16, giivenilirlik diizeyi de 0.005 oldugunda hesaplanan ki-kare degeri
kritik degerden biiyiik oldugundan H1b hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore AnadoluJet
markasinin marka tutumu ile bu markay1 satin alma tercihi arasinda anlamli bir iligki oldugu
sonucuna varilmistir.

3.7.5.Regresyon Analizleri

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degisken tarafindan nasil
aciklandigimmi belirlemeye c¢alisir. Regresyon analizinde birden fazla bagimsiz degisken
kullanilabilir. Elde edilen regresyon modelleri bize, iligkinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen
degerlere ait tahminleri verecektir.

Arastirmamiza baslamadan 6nce, kurdugumuz model 15181nda olusturulan hipotezlerimizi
test etmek amaciyla bu bdliimde basit regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde hem iki
degisken arasindaki iliskinin yonii ve siddeti hem de degiskenlerin birbirine olan etkisinin
aciklanma derecesi belirlenecektir. Bu analizler THY ve AnadoluJet i¢in karsilastirmali olarak
yapilmistir.

Tablo 3.78. Marka Imaji ve Marka Cagrisimlar1 Regresyon Analizi Ozet Tablosu
H1: THY markasmin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaj1 ile o markaya

yonelik marka ¢agrisimlart arasinda pozitif bir iligki vardir.

THY
Model Ozeti
R RSquare Standard Sapma
,666° 0,444 0,81754

Yukaridaki hipotez 1s18inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi
yapilmistir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken

durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki “Marka Cagrisimlar:”
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degiskenine ait varyanst THY markas1 i¢in %44 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait cagrisimlarinin % 44’liniin isletmelerin yarattigi olumlu marka imajina bagh
oldugu anlasilmaktadir.

H1: AnadoluJet markasiin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaj1 ile o markaya

yonelik marka ¢agrisimlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,612° 0,374 0,93372

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki
“Marka Cagrisimlar” degiskenine ait varyansit %37 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait cagrisimlarinin % 37’sinin isletmelerin yarattigi olumlu marka imajina bagh
oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.79. Marka Imaji ve Marka Cagrisimlar1 Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 60,247 60,247 90,14 ,000°
Artik 75,527 0,668
Toplam 135,774

Bagimli Degisken: Marka Cagrisimlar
Bagimsiz Degisken: Marka Imajt
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlam1; marka cagrisimlarinin marka imaji degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsayd: iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 90,14 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan HI1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 58,926 58,926 67,59 ,000°
Artik 98,517 0,872
Toplam 157,443

Bagimli Degisken: Marka ngrzslmlarl
Bagimsiz Degisken: Marka Imajt
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi igin de H1 hipotezinin kabul
edilmesine karar verilir. Ciinkii AnadoluJet markasi i¢cin markasi i¢in F degeri 67,58 ve p
degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonug olarak “Havayolu tasimacilik sirketlerinin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi
marka imaj1 ile o markaya yonelik marka cagrisimlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.”
hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.

Tablo 3.80. Marka Imaji ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi Ozet Tablosu
H1: THY markasmin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaji1 ile markalagsmaya

yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iligki vardir.

THY
Model Ozeti
R RSquare Standard Sapma
,682° 0,465 0,88157

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi
yapilmustir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki “Algilanan Kalite” degiskenine
ait varyanst THY markast i¢in %46 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile markaya ait
algilanan kalitenin % 46’smin isletmelerin yarattigi olumlu marka imajina bagl oldugu
anlagilmaktadir.

H1: AnadoluJet markasinin yolcularin zihninde yaratmaya c¢alistigt marka imaj1 ile

markalagmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,551° 0,304 1,11754

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki
“Algilanan Kalite” degiskenine ait varyansi %30 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait algilanan kalitenin % 30’unun isletmenin yarattig1 olumlu marka imajina bagh

oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.81. Marka imaji ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 76,354 76,354 98,25 ,000°
Artik 87,82 0,777
Toplam 164,174

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Imajt
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Bunun
anlami; marka cagrisimlarinin marka imaji degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in lizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 98,24 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 61,519 61,519 49,26 ,000°
Artik 141,125 1,249
Toplam 202,643

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Imaji
Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de H1 hipotezinin kabul

edilmesine karar verilmistir. Clinkii AnadoluJet markasi i¢in markasi i¢in F degeri 49,25 ve p
degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonu¢ olarak “Havayolu tasimacilik sirketlerinin yolcularin zihninde yaratmaya calistig
marka imaj1 ile markalagsmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski vardir.”
hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.

Tablo 3.82. Marka imaji ve Marka Kisiligi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

HI1: THY markasimin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaj1 ile marka kisiligi

arasinda pozitif bir iliski vardir.

THY
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,624° 0,389 0,87766

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi

yapilmistir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
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durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki “Marka Kisiligi” degiskenine ait
varyanst THY markasi i¢in %38 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile markaya ait marka
kisiliginin % 38’inin igletmelerin yaratti§i olumlu marka imajina bagli oldugu
anlagilmaktadir.

H1: AnadoluJet markasinin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi marka imaj1 ile marka

kisiligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,694° 0,482 0,8576

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Imaji” bagimli degisken durumundaki
“Marka Kisiligi”” degiskenine ait varyansi %48 oraninda ag¢ikladigi, diger bir ifade ile markaya
ait marka kisiliginin % 48’inin isletmenin yarattigi olumlu marka imajma bagl oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 3.83. Marka imaji ve Marka Kisiligi Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 55,444 55,444 71,98 ,000°
Artik 87,043 0,77
Toplam 142,487

Bagimli Degisken: Marka Imaji
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlam1; marka cagrisimlarinin marka imaji1 degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 71,97 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 77,378 77,378 105,2 ,000°
Artik 83,109 0,735
Toplam 160,487

Bagimli Degisken: Marka Imaji
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢cin de HI hipotezinin kabul
edilmesine karar verilmistir. Cilinkii AnadoluJet markasi i¢in markasi i¢in F degeri 105,20 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonug olarak “Havayolu tasimacilik sirketlerinin yolcularin zihninde yaratmaya calistigi
marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi her iki marka i¢in de
kabul edilmistir.

Tablo 3.84. Marka Cagrisimlar: ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi Ozet Tablosu
H1: Havayolu yolcularinin THY markas1 ile aralarinda kurdugu marka cagrisimlan ile

markalagsmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski vardir.

THY
Model Ozeti
R RSquare Standard Sapma
,608° 0,369 0,89384

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi
yapilmustir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki “Marka Cagrisimlar’” bagimli degisken durumundaki “Algilanan Kalite”
degiskenine ait varyanst THY markas: i¢cin %36 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait algilanan kalitenin % 36’simin isletmelerin yarattigir olumlu marka ¢agrisimina
bagli oldugu anlasilmaktadir.

H1: Havayolu yolcularinin AnadoluJet markasi ile aralarinda kurdugu marka c¢agrisimlar ile

markalagmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,541° 0,292 1,0292

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Cagrisimlar’” bagimli degisken
durumundaki “Algilanan Kalite” degiskenine ait varyansi %29 oraninda agikladigi, diger bir
ifade ile markaya ait algilanan kalitenin % 29’unun isletmenin yarattigi olumlu marka

cagrisimina bagl oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.85. Marka Cagrisimlar: ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 52,813 52,813 66,1 ,000°
Artik 90,282 0,799
Toplam 143,096

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Cagrisimlari
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlami; marka cagrisimlarinin marka imaji degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 66,103 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 49,4 49,4 46,64 ,000°
Artik 119,696 1,059
Toplam 169,096

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Cagrisimlart
Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de H1 hipotezinin kabul

edilmesine karar verilmistir. Cilinkii AnadoluJet markas1 i¢in markas1 i¢in F degeri 46,63 ve p
degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonu¢ olarak ‘“Havayolu yolcularmin ilgili marka ile aralarinda kurdugu marka
cagrisimlari ile markalagmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iligki vardir.
> hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.
Tablo 3.86. Marka Kisiligi ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi Ozet Tablosu
HI: THY markasinin markaya kazandirdigi marka kisiligi ile markalasmaya yonelik

algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski vardir.

THY
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,579° 0,335 0,88632

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi

yapilmistir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
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durumundaki “Marka Kisiligi” bagimhi degisken durumundaki ‘“Algilanan Kalite”
degiskenine ait varyanst THY markasi i¢in %33 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait algilanan kalitenin % 33’{iniin isletmelerin yarattig1 olumlu marka kisiligine bagh
oldugu anlasilmaktadir.

H1: AnadoluJet markasinin markaya kazandirdigi marka kisiligi ile markalagsmaya yonelik

algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,457° 0,209 0,81951

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Kisiligi” bagimli degisken
durumundaki “Algilanan Kalite” degiskenine ait varyansi %20 oraninda agikladigi, diger bir
ifade ile markaya ait algilanan kalitenin % 20’sinin isletmenin yarattigi olumlu marka
kisiligine bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3.87. Marka Kisiligi ve Algilanan Kalite Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 44,798 44,798 57,03 ,000°
Artik 88,768 0,786
Toplam 133,565

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlam1; marka cagrisimlarinin marka imaji1 degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 57,02 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 20,075 20,075 29,89 ,000°
Artik 75,89 0,672
Toplam 95,965

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de HI hipotezinin kabul
edilmesine karar verilmistir. Ciinkii AnadoluJet markasi igin markasi i¢in F degeri 29,892 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonu¢ olarak “Havayolu isletmelerinin markaya kazandirdigt marka kisiligi ile
markalagsmaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezi her iki
marka i¢in de kabul edilmistir.

Tablo 3.88. Algilanan Kalite ve Marka Tutumu Regresyon Analizi Ozet Tablosu
H1: THY markasinin algilanan kalitesi ile yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka

tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

THY
Model Ozeti
R RSquare Standard Sapma
,795° 0,633 0,65891

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi
yapilmustir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki “Algilanan Kalite” bagimli degisken durumundaki “Marka Tutumu”
degiskenine ait varyanst THY markas: i¢cin %63 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait marka tutumunun % 63’linlin isletmelerin yarattig1 algilanan kaliteye bagh
oldugu anlasilmaktadir.

HI1: THY markasimin algilanan kalitesi ile yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka

tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,703° 0,494 0,71031

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Algillanan Kalite” bagimh degisken
durumundaki “Marka Tutumu” degiskenine ait varyanst %20 oraninda acikladigi, diger bir
ifade ile markaya ait marka tutumunun % 20’sinin isletmenin yarattigi algilanan kaliteye

bagli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.89. Algilanan Kalite ve Marka Tutumu Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 84,47 84,47 194,6 ,000°
Artik 49,061 0,434
Toplam 133,53

Bagimh Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Algilanan Kalite
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Bunun
anlami; marka cagrisimlarinin marka imaji1 degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 194,558 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan HI1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 55,648 55,648 110,3 ,000°
Artik 57,013 0,505
Toplam 112,661

Bagimli Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Algilanan Kalite
Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de H1 hipotezinin kabul

edilmesine karar verilmistir. Ciinkli AnadoluJet markasi i¢in markasi i¢in F degeri 110,295 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonu¢ olarak “Markalasan havayolu sirketlerinin algilanan kalitesi ile yolcularin o
markaya yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezi her iki
marka i¢in de kabul edilmistir.

Tablo 3.90. Marka Cagrisimi ve Marka Tutumu Regresyon Analizi Ozet Tablosu
HI1: THY yolcularmin ilgili marka ile aralarinda kurdugu marka ¢agrisimlar ile yolcularin o

markaya yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardair.

THY
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,798° 0,636 0,74591

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi

yapilmistir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
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durumundaki “Marka Cagristmi” bagimhi  degisken durumundaki “Marka Tutumu”
degiskenine ait varyanst THY markasi i¢in %63 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait marka tutumunun % 63’ilniin isletmelerin yarattigi marka cagrisimina bagl
oldugu anlasilmaktadir.

H1: AnadoluJet yolcularinin ilgili marka ile aralarinda kurdugu marka cagrisimlart ile

yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,698° 0,488 0,76912

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Cagrisimi” bagimhi  degisken
durumundaki “Marka Tutumu” degiskenine ait varyansit %48 oraninda acikladigi, diger bir
ifade ile markaya ait marka tutumunun % 48’inin isletmenin yarattigi olumlu marka
cagristmina bagli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.91. Marka Cagrisimi ve Marka Tutumu Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 109,859 109,859 197,5 ,000°
Artik 62,871 0,556
Toplam 172,73

Bagimli Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Marka Cagrisimi
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlam1; marka cagrisimlarinin marka imaji degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markas1 i¢in F

degeri 197,453 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan HI1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 63,677 63,677 107,6 ,000°
Artik 66,844 0,592
Toplam 130,522

Bagimh Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Marka Cagrisimi
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de HI hipotezinin kabul
edilmesine karar verilmistir. Ciinkli AnadoluJet markasi i¢in markasi i¢in F degeri 107,646 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonug olarak “Markalasan havayolu yolcularinin ilgili marka ile aralarinda kurdugu marka
cagrisimlari ile yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir
iligki vardir.” hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.

Tablo 3.92. Marka Kisiligi ve Marka Tutumu Regresyon Analizi Ozet Tablosu
H1: THY markasinin markaya kazandirdigi marka kisiligi ile yolcularin o markaya yonelik

sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

THY
Model Ozeti
R RSquare Standard Sapma
,837° 0,701 0,59395

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi
yapilmustir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki “Marka Kisiligi” bagimli degisken durumundaki “Marka Tutumu” degiskenine
ait varyans1 THY markasi i¢in %63 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile markaya ait marka
tutumunun % 63’iiniin isletmelerin yaratti§1 marka kisiligine bagli oldugu anlagilmaktadir.
HI1: AnadoluJet markasinin markaya kazandirdigi marka kisiligi ile yolcularin o markaya

yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,803° 0,644 0,65788

AnadoluJet markas1 i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Kisiligi” bagimlh degisken
durumundaki “Marka Tutumu” degiskenine ait varyansit %64 oraninda acikladigi, diger bir
ifade ile markaya ait marka tutumunun % 64’iliniin igletmenin yarattigt olumlu marka

kisiligine bagli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 3.93. Marka Kisiligi ve Marka Tutumu Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 93,301 93,301 264,5 ,000°
Artik 39,864 0,353
Toplam 133,165

Bagimli Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Bunun
anlami; marka cagrisimlarinin marka imaji degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markasi i¢in F

degeri 264,476 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan HI1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 88,484 88,484 204,4 ,000°
Artik 48,908 0,433
Toplam 137,391

Bagimli Degisken: Marka Tutumu
Bagimsiz Degisken: Marka Kisiligi
Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢in de H1 hipotezinin kabul

edilmesine karar verilmistir. Ciinkii AnadoluJet markasi i¢cin markasi i¢in F degeri 204,44 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonug olarak “Havayolu isletmelerinin markaya kazandirdigr marka kisiligi ile yolcularin o
markaya yonelik sergiledigi marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.
> hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.
Tablo 3.94. Marka Tutumu ve Satin Alma Davranisi Regresyon Analizi Ozet Tablosu
HI1: Yolcularin THY markasina yonelik sergiledigi marka tutumu ile satin alma davranisi

arasinda pozitif bir iliski vardir.

THY
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,796° 0,634 0,66053

Yukaridaki hipotez 1518inda hem THY hem de AnadoluJet markasi i¢in regresyon analizi

yapilmistir. Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
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durumundaki “Marka Tutumu” bagimmli degisken durumundaki “Satin Alma Davranis1”
degiskenine ait varyanst THY markasi i¢in %63 oraninda acgikladigi, diger bir ifade ile
markaya ait satin alma davranisinin % 63’liniin isletmelerin yarattigi marka tutumuna bagh
oldugu anlasilmaktadir.

H1: Yolcularin AnadoluJet markasina yonelik sergiledigi marka tutumu ile satin alma

davranis1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Anadolulet
Model Ozeti
R R Square Standard Sapma
,706° 0,499 0,86187

AnadoluJet markasi i¢in yapilan analizin model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki
degerlerden bagimsiz degisken durumundaki “Marka Tutumu” bagimli degisken
durumundaki “Satin Alma Davranig1” degiskenine ait varyansi %49 oraninda acgikladig, diger
bir ifade ile satin alma davraniginin % 49’unun isletmenin yarattig1r olumlu marka tutumuna
bagli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.95. Marka Tutumu ve Satin Alma Davranis1 Regresyon Analizi

THY
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 85,359 85,359 195,6 ,000°
Artik 49,302 0,436
Toplam 134,661

Bagiml Degisken: Satin Alma Davranisi
Bagimsiz Degisken: Marka Tutumu
ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bunun
anlam1; marka cagrisimlarinin marka imaji1 degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugudur. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi iliskinin
anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik. Yukaridaki tabloda THY markas1 i¢in F

degeri 195,643 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H1 hipotezinin kabul edilmesine karar

verilir.
Anadolulet
Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regresyon 83,592 83,592 112,5 ,000°
Artik 83,939 0,743
Toplam 167,53

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi
Bagimsiz Degisken: Marka Tutumu
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Yukaridaki tabloya bakildiginda ise AnadoluJet markasi i¢cin de H1 hipotezinin kabul
edilmesine karar verilmistir. Ciinkli AnadoluJet markasi i¢in markasi i¢in F degeri 112,533 ve
p degeri (sig.) 0,000 olarak belirmistir.

Sonug olarak “Yolcularin o markaya yonelik sergiledigi marka tutumu ile satin alma
davranig1 arasinda pozitif bir iligski vardir.” hipotezi her iki marka i¢in de kabul edilmistir.

Yapilan analizler sonrasinda olusturdugumuz modelin son hali asagidaki gibidir;
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