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OZET

MARKA DEGERININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
ETKISI: THY ORNEGI

Giiniimiizde ulasim sektoriinde yasanan hizli rekabetle birlikte havayolu
pazarmn da defisimiyle marka ve marka degeri kavramlarinin onemi daha da
artmistir. Marka kavrami bu alanda da tilketicilerin satin alma Kkararlarmi etkileyen
Onemli bir faktdr haline gelmisgtir.

(Calismanin temel amact, iilkemizin ulusal bir havayolu sirketi olan Tiirk Hava
Yollar1 miisterilerinin kurumla ilgili marka degeri algilamalarr ile satin alma
davraniglari arasindaki iligkiyt belirlemektir. Caligmada marka degeri; kalite ¢agrigim,
marka sadakati, marka farkindaligi boyutlari ile tiiketici satin alma davramslan da tek
degisken boyutuyla dl¢itlmeye ¢alisilmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 22.0
bilgisayar paketi programi yardimiyla analiz edilmistir.

Aragtirmanin analizleri sonucunda ¢alismaya katilan tiiketicilerin satin alma
davraniglar: ile marka degeri alt boyutlarindan kalite cagrisim arasinda pozitif
dogrusal ve anlaml: bir iliski ortaya ¢ikmistir (r:0,233; p<05). Ayrica Tirk Hava
Yollarmin marka degerinin olusturulmasinda marka sadakatinin 6n plana ¢iktig
gorilmiistiir. Genel olarak bakildiginda, marka degeri ve tilketici satin alma
davranislar arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Titketici Davranigi, Satin Alma Davramgi, Marka Degeri.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF BRAND VALUE ON CONSUMER PURCHASING
BEHAVIOR: THY SAMPLE

Today, with the rapid competition in the transportation sector, the importance
of brand and brand value concepts has increased with the change of airline market.
The brand concept has alse become an important factor affecting consumers’
purchasing decisions.

The main purpose of this study is to determine the relationship between Turkish
Airlines ‘customers’ perception of brand value and purchasing behaviors. Brand value
in the study; quality association, brand loyalty, brand awareness dimensions and
consumer buying behaviors were also measured with a single variable dimension. The
data obtained from the questionnaires were analyzed with the help of SPSS 22.0
computer package program.

As a result of the analysis of the research, a positive linear and significant
relationship was found between the purchasing behaviors of the consumers
participating in the study and the quality association from the brand value sub-
dimensions (r:0,233; p<.05). In addition, brand loyalty has come to the forefront in the
formation of Turkish Airlines’ brand value. Overall, a significant relationship was
found between brand value and consumer buying behaviors.

Keywords: Consumer Behavior, Purchasing Behavior, Brand Value.
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1. GIRIS

Markanin pazarda sahip oldugu gilicli, markanin sahip oldugu deger
yansitmaktadir. Bu nedenle marka degeri son dénemlerde oldukga tnemli bir konu
olarak ele alinmaktadir. Avrupa iilkelerinde ve ABD’de 1980°li yillarda sirketlerin
birlesmeleri ve ele gegirilmelerinin hiz kazanmasi; markanm ve sahip oldugu marka
degerinin korunmast gerekliligi isletmeler tarafindan marka degerinin bir varlik olarak
ciddiye alinmasina yol agmis ve marka degerinin 6i¢iilmesi hususundaki ¢aligmalarin

ortaya ¢ikmasinda bityiik rol almigtir.

Icinde yasadifimiz giinlerde tiiketiciler ve markalar arasmndaki iligki biiyiik
degisimlerin yasandig1 geleneksel pazar anlayist ve pazar sartlari nedeni ile daha
karmasik bir duruma gelmis bulunmaktadir. Glinden giine degigen teknolojik kogullar
nedeniyle igletmeler tarafindan miisterilere sunulan iiriinlerin ¢ok kisa stirede taklit
edilmeleri sonucunda tiiketiciler birbirine bir hayli benzeyen bu iriinler arasinda
marka tercihi yapmak zorunda kalmaktadirfar. Yasanan bu gelismelere paralel olarak,
markalar ise sahip olduklar: somut varliklan ile 6n plana ¢ikmaktansa soyut varliklara
yonelmek zorunda kalmiglardir. Tiiketicilerin tiriin tercihlerinde marka degeri oldukga
dnemli bir etkendir. Marka degeri, isletme tarafindan iiretimi gerceklegtirilen mal veya
hizmet aracilifl ile isletmeye veya tiiketicilere saglanan bir deger olarak ifade
edilebilir. Markanin sahip oldugu deger, miigteriler tarafindan algilanan degerin
artmasin1 saglamakta ve isletmelerin karsi karsiya oldugu zorlu rekabet sartlarinda

isletme agisindan rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir.

Tiiketicilerin bir iiriinii satin alma siireci icerisinde karar vermeleri, igletmeye
finansal agidan ve sosyal yonden herhangi bir kayba yol agmayacak olan firlinler
disinda zordur. Clinkii tiiketiciler agisindan ¢ok fazla segenek mevcuttur ve giiniimiiz
kosullarinda insanlar bu kararlar1 vermek icin yeterli zamana sahip degillerdir. Iste tam
bu noktada marka insantarin imdadina yetismekte ve insanlar kararsizliktan ve uzun

siiren aragtirmalardan kurtarmaktadir. Giintimiiz kosullarinda iiriin ve hizmetler gok




kolay bir sekilde taklit edilebilmektedir. Fakat miisteri, orijinal bir markaya tdedigi
iicreti asla tiriiniin taklidine 6demeyecektir. Miisteri tarafindan 1srarla markanin tercih
edilme sebebi ise, marka tarafindan miisteriye sunulan ek degerlerdir. Bu bilgilerin
iiginda arastirmanin problemi, marka degeri ve tiiketici satin alma davramiglan

arasindaki iligki olarak belirlenmisgtir.

Bu ¢aligmanin amaci, iilkemizin ulusal bir havayolu sirketi olan Tiirk Hava
Yollart (THY) miisterilerinin kurumla ilgili marka degeri alg:lamalar: ile satin alma

davranislari arasindaki iliskiyi belirlemektir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen dnemli faktorlerden birisi de
marka kavrami olmustur. Kiiresellegme, rekabet ve yasanan teknolojik gelismeler var
olan havayolu sirketlerinin tiiketici davramglarinda farklilasmaya sebep olmusgtur.
Havayolu girketi tiiketicilerinin davranglart arasgtirddifinda meydana gelen bu

degisim, bu tiir aragtirmalarin da yapilmasin: gerekli hale getirmektedir.

Bu cercevede ¢aligma giris ve sonug¢ bolimleri haric alan yazim ve
uygulamasinin incelendigi dort boliimden olugmaktadir. Calismanin ikinci béliimiinde
genel olarak titketici ve marka, marka degeri kavramu, tiiketici satin alma davraniginu
etkileven faktorler yer almaktadir. Calismanin figiincll bdltiniinde, alan aragtirmasinin
icerigine dair bilgilerin verildigi yontem ks yer almaktadir. Calismanin dordiincti
boliimiinde ise alan arastirmasindan elde edilen bulgularin degerlendirmesine yer
verilerek yorumlanmaktadir. Son olarak ¢alisma arastirma ile ilgili yorum ve Snerilerin

yer aldigi sonug ve dneriler bdliimii ile tamamlanmaktadir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Tiiketici ve Marka Kavrami

2.1.1. Tiiketimin Tzanimi

Insanlar, dogugstan gelen ve yaradiiglarmm bir geredi olarak tatmin etmek igin
ugrastiklart bazi ihtiyaglara sahiptirler. Ihtiyag, kelime anlamlyla insan yasaminin
devam etmesi, rahatligr ve iyiligi, yasantisimin dengeli ve diizenli olmasi, iginde
bulundugu cevreye uyum saglamasi icin giderilmesi gerekli olan eksikiikler olarak
tanimlanabilir. Giderilmesi gerekli olan bu eksikliklerin bir kismu biyolojik eksiklikler,

diger bir kismu ise psiko-sosyal eksikliklerdir (Eroglu, 2013).

Bu dogrultuda eckonomik yasamin en temel kavramlarindan birini olusturan
ihtiyag ve bu ihtiyacin giderilmesi (tiiketim) kavramy, iktisadi faaliyetlere yon veren
ve liretim siireglerine bagli olarak insanlarin yasam bi¢imlerini sekillendiren en dnemli

olgular arasinda yer almaktadir (Ersun, 2010).

Tiiketim; insanlar tarafindan ihtivaglarin ve isteklerin giderilmesi amaciyla
dretimi gerceklestivilen mal ve hizmetlerin, yine insanlar tarafindan kullamimas:

olarak ifade edilmektedir (Celik, 2013).

17. yiizyll sonlarinda ortaya g¢ikan tiiketim kavrami, i¢inde yasadifimiz
giinlerde de insanlarm ve toplumlarin en biiyilkk amaci durumuna gelmis
bulunmaktadir. Giiniimiizde ise tiiketim kavram artik sadece bir kavram olmaktan
¢ikmis ve insanlar tarafindan bir yasam bigimi olarak algtlanmaya baglanmistir (Martr,

2010).

Tiiketim kavramini en genel sekilde; tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilayabilmek
icin ftiretimi gergeklegtirilen mal veya - hizmetleri kullanmalart ve bu mal ve

hizmetierden faydalanmalar olarak tanimiayabiliriz (Dinler, 2008).

2.1.2. Tiiketim Kavram ve Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim; belirli bir amag¢ dogrultusunda yapimakta olan bir faaliyettir. Yani
tilketim islemi belirli bir amacin gergeklestirilmesine ynelik olarak yapilan planlt bir
davranig bigimidir. Tiketicilerin en iist seviyede yer alan amaclarindan bir tanesini

genellikle "iyi bir hayat" diistincesi olusturmaktadir. Tiiketiciler tarafindan tretimi



gergeklestirilen bir tirtiniin veya hizmetin satm almmasi sonucuna, tiiketicinin daha
mutlu ve daha rahat bir hayatinin olacagina dair diisiincesi, satin alma eyleminin en

temel itici ve ySnlendirici gliclinii olugturmaktadir (Uner, 2016).

Tiiketim olgusu insanoglunun varolusuyla birlikte ortaya gikmis ve ilerleyen
zamanla dogallifindan ve basitliginden oldukga uzaklagmis olup, insanlarin toplumsal
statlistinli belirleyen bir yapiya doniismiigtiit. Toplumun genelinde yaygin olan
tikketime dair aliskanhiklar “tilketim Kkiiltlirini” meydana getirmektedir (Ustiin ve

Tutal, 2008).

Tiiketim kiltiirii, tiiketici ihtiyaglariun smrsiz ofdugu ve bu ihtiyaglarin
doyurulmaz oldugu diistincesine dayanmaktadir. Tiiketici ihtiyaclarinin doyurulamaz
olma olasihig1 pek ¢ok kiiltiirde sosyal yonden veya ahlaki agidan bir bozuima
anlamina gelmesine karsihik, tiketim kiiltiiriintin “kisilerin sinirsiz ihtiyaglara sahip
olabilecegi” ilkesi, tiiketim kiiltiirii toplumunda yasayan insanlar i¢in olagan bir durum
olarak goriilmektedir. Ayrica bu toplumlarda tiikketim, sosyo-ekonomik ilerlemenin de

bir geregi olarak kabul gdrmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008).

Insanin yaradilisi ve dogas1 geregi yapisinda bulunan titketim istegini,
pivasalarda bulunan titketim esyalari, reklamlar, moda ve irend olan {irtinler, kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla daha fazla tetiklenmektedir. Bu durum sonucunda
tiketiciler, tikketimi arttiric1 etkiye sahip olan bu faktdrlerden etkilenerek ve etkin
pazarlama stratejileri ile titketim eyleminin bir yasam tarzi oldugu goriisiinii kabul

etmektedirler (Cmar ve Cubukgu, 2009).

2.1.3. Tiiketici Davramisi

Pazarlama disiplininin baghca konularindan bir tanesini tiiketici davranislart
olugturmaktadir. Tiiketici davraniglari, insanlar ile alakal olan davramig bigimlerinin

boliimlierinden biri olarak kabul gormektedir (Penbece, 2006).

Tiiketici davranigs; tilketici tarafindan bir malin veya hizmetin satin ahnmasina
karar verme siirecindeki ydntemleri, satin alacag: liriine yinelik i¢sel ya da digsal
faktorler sonucunda olugan tutumu ve {irfin veya hizmeti segme Szellikleri anlamina

gelmektedir (Uner, 2016).




2.1.3.1. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Tiiketici davranislarina yonelik olarak arastirma yapilirken, var olan bir takim

On savlar ve karakteristikler agagida siralanmistir (Penbece, 2006):

2.14.

Tiketiciler tarafindan sergilenen tiiketici davraniglari, bireylerin istek ve
arzularim doyurmak icin bir amac: gerceklestirmek tizere motive edilmiy olan
davramslardir. Bireylerin ihtiyaclarmin  giderilmesine yonelik olarak
sergiledikleri davrams bigimlerini etkileyen nedenlerin bilinmesi isletmeler
agisindan oldukga Snemlidir.

Degisken bir siire¢ olan tilketici davranist, satin almaya yonelik karar siireci ve
degisiklikler nedeniyle satin alma sonucunda meydana gelen davramslar: da
olusturmaktadir.

Tiiketici Davranist Siireci; birbirleri ile iligkili ve ilgili birbirini takip eden
basamaklardir.

Cesitli faaliyetler neticesinde ortaya cikan tiiketici davranislare, tiiketicilerin
diistinceleri, kararlari, deneyimleri ve degeriendirmelerde bulunmasi gibi
faalivetleri ile alakalidir,

Tiiketici davramisi karmagik bir yapiya sahiptir ve zamanlama acisindan
degisiklik g&sterir. Ayrica satin alma kararinda her bir tiiketicinin gercksinim
duydugu siire de farklidir.

Tiiketici davranis1 cevresel faktérlerden etkilenmekte olup, bu durum titketici
davramiglarinin hem degisiklik gtsterebilecegi hem de uyum saglayabilecegi

bir yapida oldugunu gistermektedir.
Tiiketici Tatumu

Tutum, insanlar tarafindan bir nesneye, olaya ve bir ortama yonelik pozitif ya

da negatif olarak tepki gostermesi seklinde ifade ediimektedir. Bireylerin satin almaya

yonelik kararlarini olugturan tutum dogrudan etkilemekte ve sonucunda bireyde satin

alma veya satin almama davranisi meydana gelmektedir. Tiiketicilerin her biri, belli

bir iirfine, belli bir markaya, belli kisilere ya da fikirler hususunda pozitif ya da negatif

tutumlara hatta nétr bir tutuma sahip bulunmaktadir. Tutumlar, insanlar1 birbirinden

ayirt eden davramislara iten yonelimler olarak &grenilerek kazamilir ve insan

davranislari gibi gézlenmeleri miimkiin degildir (Cirpicy, 2006).



Kiiltiirel

Faktorler Sosyal Faktorler| Kisisel Faktirler Psikolojik Faktirler
o Kiiltiir *Damisma Gruplar{ *Yas ve Yasam Donemi| *Giidiilleme
e Alt kiiltlir *Meslek *Algilama ALICI
e Sosyal suuf | *Aile *Ekonomik Ozellikler | *Ogrenme
* Rol Statiiler *Yagam Tarz: *Inang ve Tutumlar

Sekil 2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kaynai: (Tiirkay, 2011, 7).

Tutum; bireyin diisiincelerini, duygularmi ve davramslarimi birbirleri ile
uyumlu duruma getirerek bunlari etkilemekte ve bu ii¢ faktdr, tutumu etkileyen
faktorler olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlar bireylerin tutumlarinin olugsmasinda

etkin bir sekilde role sahip olan etkenlerdir (Cirpici, 2006).

Arac1 Anjamlastirmak

MARKA INANCI < » TUKETICI IHTIYACLARI

v, . .
MARKA DEGERLENDIRMESI

SATIN ALMA NIYETI
Sekil 2.2. Tutum Modeli (Tutum ve Satin Alma Kararmda Thtiyag Unsurlarr)
Kaynak: (Cirpici, 2006, 13).

Yukarida gosterilen Sekil 2.2.’ye gbre, titketici agisindan oncelikle markaya
yonelik bir inang bulunmaktadir. Tiiketici tarafindan yapilan degerlendirme sonrasmda

ise tutum geligmekte ve olugan bu tutum sonucunda miigteri o markayr satin alip



almayacag1 yonitnde karar vermektedir. Bu da tiiketicinin davrams bigimini

gostermektedir.

2.1.5. Tiiketicilerin Secim Siireci

Tiiketiciler hayatlari devam ettigi siirece iginde bulunduklari an ve gelecekteki
gereksinimlierini kargilamak ve tatmin oimak igin kendilerine gerekli olan mal ve
hizmetlerle alakali olarak pek ¢ok satmn alma karari verirler. Insanlar en temel
ihtiyaglar: olan yeme, i¢gme, givinme, barinma, ulagim gibi giindelik hayatla alakal:
kararlari verirken de birbirinden farkly olan kararlar ve davranislar sergilemektedirler.
Ornek vermek gerekirse; kitap, peynir, igecek vb. seylerin satin alinmas, bir tigrt ya
da bir otomobilin satin ahnmasi durumunda insanlar ¢ok farkhh davranslar

gosterebilirler (Mucuk, 2012).

Tiiketici davraniglarina ait 6zellikleri yedi ana bashk altinda toplamak

miimkiindiir (Odabasi ve Barig, 2003):
+ Tuketici davranis: giidiilenmis bir davranugtir.
« Tiiketici davranist dinamik bir stiregten olugmaktadir.
Titketici davramsgi gesitli faaliyetler sonucunda olusur.

Tiiketici davramisi karmasik bir yapidadir ve zamanlama bakimindan

degisiklikler gGsterir.
= Tiiketici davranigi degisik rollerle ilgilenir.
Tiketici davranis: ¢cevre unsurlarindan etkilenir.

» Tiketici davranisi farkli kisiler icin degisiklikler gisterebilir.

Bir ihtivacn e Alternatifterin [)\ Alternatiflerin o
duyulmas: g belirlenmesi 57| degeriendiriimest | =%

Satinalma i
kararinin i Satinalma sonrast
verilmesi ’ duygular

|

Sekil 2.3. Tiketicilerin Se¢im Siirecinin Agamalari
Kaynak: (Mucuk, 2012, 83).

Tiiketicilerin secim siirecinin asamalari; bir ihtiyacin belirlenmesi, bu ihtiyacin

giderilmesi igin alternatiflerin arastiriimasi, bu alternatiflerin degerlendirilmesi, satin



alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasinda olugan davraniglardir. Segim siireci

asamalar1 bagliklar altinda agagida incelenmistir.

2.1.5.1. Ihtiyacin Belirlenmesi

Satin alma eylemi, satin alma iglemini gerceklestirecek olan alicinin bir ihtiyag
ile kars1 kargiya oldugunu anladi1 anda bagiamaktadir. Satin alicinin bu ihiiyaci, dahili
ve harici diirtiiler vasitasiyla da ortaya cikabilmektedir. Dahili ihtiyaglar bireyin aclik,
susuzluk gibi iginde bulundugu kendi fiziksel durumu neticesinde ya da kendi
gbzlemleri sonucunda ortaya cikarken harici ihtiyaglar ise, bireyin digardan
kaynaklanan bir etken nedeniyle harekete gegirilmesi ile ortaya gikmaktadir {Akdeniz,
2016).

Modern anlamda pazarlamanin temeli tiiketici ihtiyaglarindan olugmaktadir.
Icinde yasadigimiz yogun rekabet sartlarinda ve ortaminda isletmelerin varliklaring
devam  ettirebilmeleri, biiylimeyi gerceklestirebilmeleri ve kérhhklarim
siirdiirebilmeieri tiiketicilerin gereksinimlerini rakip isletmelerden daha hizli bir
sekilde kargilamalarina ve bu ihtiyaglar: daha iyi tatmin etmelerine baghdir (Odabasi,
2012).

2.1.5.2. Alternatiflerin Arastinimasi

Tiiketici bir ihtiyaca sahip oldufunda bu ihtiyacini gidermek igin bilgi
toplamaya ve bununla ilgili alternatifleri arastirmaya baglar. Tiiketici i¢in bazi hallerde
yogun bir ihtiyag s6z konusudur ve satig isleminin gerceklesmesi icin gerekli olan tiim
unsurlar mevcuttur. Tiiketicinin gereksinim duydugu bu ihtiyaci karsilayacak bir iiriin
mevcuttur ve bu iiriin oradadir. Ayakiistii yenebilen yiyeceklerin satin alinmasi bu

duruma &rnek olarak verilebilir (Akdeniz, 2016).

Tiketici acikmugtir, agh@ini bir pizza ve patates kizartmasi ile giderebilecektir,
yakinmnda ise bir lokanta vardir, dolayisiyia tiiketici durur ve bu yiyecegi satin alarak
aclik ihtiyacimi giderir. Fakat satis islemi ¢ogunlukla bu kadar da kolay degildir.
Tiiketici baz1 durumlarda ihtiyacini hemen gideremez, ¢linkii eksik olan bir seyler
vardr. Mesela, tiiketici hangi marka Uriinti satin alirsa ihtiyaciui en iyi sekilde
kargilayabilecegini veya ihtiyaci olan bu iiriinii nereden satin alacafini bilemeyebilir.

Bu gibi durumlarla karsilagan titketici bu ihtiyaci hakkmda bulabildigi tim bilgileri



not alacak ve daha ileride gergeklesecek bir satm alma eyleminde bu bilgileri

anmmsayacaktir (Akdeniz, 2016).

2.1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, satin alma eyleminde birbirleri ile rekabet halinde olan alternatifler
arasinda bir degeriendirmede bulunur. Yapmis oldugu degerlendirmeler neticesinde

ise hangi markay1 alacagma dair karar verir (Akdeniz, 2016).

Tiiketici tarafindan alternatifler degerlendirilirken zaman faktérii yine rol
oynamaktadir. Eger tiiketicinin ihtiyaci acil degil ise, alternatiflerle alakali olarak daha
fazla zaman harcar. Gegmiste yasadifi deneyimler, farkli markalarla ilgili sahip oldugu
bilgiler ve tutumlar, grup etkileri bu alternatiflerin deZerlendirilmesinde etkili
olmaktadir (Mucuk, 2012).

Satin alma siireci igerisinde yer alan biitlin agamalar nemlidir. Fakat bu siireg
icerisinde degerlendirme asamas: genellikle en tnemli asamadir. Degerlendirmede
birkag faktdr Snemli role sahiptir. Ureticiler Giretimlerini gerceklestirdikleri gesitli
tiriinlerin sahip olduklar1 kalitenin ve iiriin 6zelliklerinin hiz, giig, giivenlik gibi belirli
ozelliklere veya iirlin kategorisi ile tilketicilere gore degisiklik gbsteren uzun iiriin

hayatina gbre degerlendirmektedirler (Akdeniz, 2016).

2.1.54. Satin Alma Karari

Bir tirlin{i satin almaya karar vermis olan tiiketici, degerlendirme asamasinda,
alternatif markalar arasindan birini seger. Bu asamada titketici, insanlar tarafindan en
cok tercih edilen bir markay: satm almay: diiglinebilir. Bununla birlikte, satin alma
istegi ve satin alma karar siirecinde araya iki faktdriin girmesi miimkiindiir. Bu
faktdrlerden birincisi; digerlerinin tutumlaridir. Bir insanin, tercih etmis oldugu bir
alternatife ait tutumunda, diger bir insanin stizleri nedeniyle, tercih diizeyinin azalmasi

iki seye baglidir (Akdeniz, 2016):

*  Bir baska insanin, tercih edilmis olan aiternatif hakkinda sahip oldugu olumsuz

tutumun yogunlugu,
s+ Tiiketicinin, diger kimsenin isteklerine ayak uydurmasindaki motivasyonu.

Tiiketiciler, iki gesit satin alma davramsi gdsterirler. Bunlar deneme ile satin

alma ve tekrarlanan aligverigierdir. Tuketiciler ozellikle iik defa satin alacaklari
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iiriinlerde kiictik miktarlari tercih ederler. Bu satin alma islemi deneme satin alim
olarak isimlendirilmektedir. Tiiketici tarafindan tercih edilen bu satin almanin amaci;
satin alinan yeni iriiniin kullanilmasi suretiyle degerlendirilmesidir. Tiiketicilerin
genellikle tamami ilk defa kullanacag: iiriin icin deneme satin alma davramgim
gostermektedir. Deneme satin alma sonucunda tirtinii kullanan tiiketici yeni satin aldig
bu iirliniin ihtiyacini daha 6nce kullandigi firtinlerden daha iyi bir sekilde kargiladigina

inanirsa iiriinii tekrar satin almaktadir (Kavas vd., 1995).

Satin alma igleminin bu agamasinda tiiketici tarafindan daha 6nce verilen karar
dogrultusunda se¢im yapilmaktadir. Ancak satin alma karari verilmis olan iiriiniin daha
once belirlenen marka olup olmadigi titketicinin kararimi etkilemektedir. Istenilen -
marka yoksa onun yerine kabul edilebilecek bagka bir marka satin alinir. Bu sirada
tiriintin hangi saticidan almacagina karar verilir. $iiphesiz satin alinacak mal iizerinde
saticinin se¢imi de etkili olmaktadir. Bunlarin yan sira 6deme kosullar, tirtiniin fiyati,
teslimat sartlari ve bigimi, malin bakim hizmetleri, garanti, kredi vb. nitelikler de satin

almacak tiriniin iizerinde etkiye sahiptir (Akdeniz, 2016).

2.1.5.5, Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici davramisi kavramu; maddi yénden bir degere sahip olan firiin ve
hizmetlerin kazanim ve kullammlan ile dogrudan ilgili olan faalivetler ve bu
faaliyetlere engel olan, belirgin karar siirecleri seklinde ifade edilmektedir. Bu
baglamda tiiketici pazarlarim1 anlayarak ve kavrayarak bir degerlendirmede
bulunabilmek igin tilketicilerin tutum ve davranislarina etki eden faktorler ve titketici

davramiglarinun incelenmesi gerekmektedir (Tek, 1990).

2.1.6. Marka Kavram

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka; bir sunucu veya sunucu
grubunun bir mal ya da hizmet driniinin rakip sunucularin drvimlerinden aywt
edilmesini saglamak amaciyla kullamlan unvam, isim, kavram, isaret, gorintileme
bicimi veva bunlarin kombinasyonu seklinde tanimlanmaktadir (Yiikse!l ve Yiiksel

Mermod, 2005).

Marka igin yapilan bir dier tanum ise; bir saticirin veya saticilar grubunun

mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlarin rakiplerinden ayvirt edilmesini amaglayan
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isim, isaret, sembol, terim, sekil veya bunlarin kombinasyonlar: olarak ifade

edilmektedir (Borga, 2009).

Asagida sunulan Cizelge 2.1°de yer alan marka ve iiriin kargilagtirmasi
incelenecek olursa, tilketicilerin markaya kars1 duygusal davramslar i¢inde olduklari
ve satin alma stirecini sonlandirdii goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan tirlin satin
alinirken rasyonel davraniglar sergilenmekte, {iriiniin  kendisine saglayacagi
avantajlara ve Uriinlin fonksiyonelligine onem verilmekte ve bunlara dikkat
edilmektedir. Buna kargihik tiriin disinda markay: satin almak isteyen tiiketiciler ise,
satin almak istedikleri markanin sembolik degerlerini g6z Gniine almakta ve duygusal

kararlar vermektedirler.

Cizelge 2.1. Marka ve Uriin Kargilagtirmast

Marka Uriin

Duygusal Sogukkanlt

Rasyonel Olmayan Rasyonel

Soyut Degerler, Tutumlar, Inanglar Somut Niteliklier, Faydalar, Avantajlar
Sembolik Fonksiyonel

Kaynak: (Erdil ve Uzun, 2010, 11).

Pazarlama ySniinden marka kavrami incelenecek olursa, pazarlamast yapilacak
olan markanin pazarlama etkinliklerine ait planlanmasinda ve devam ettirilmesinde
kullanilabilecek olan somut bir glic olarak degerlendirildigi izlenmektedir.
Dolayisiyla, markanin sahip oldugu imaj isletmenin pazar giiciinii temsil etmektedir.
Markanin sahip oldugu imaj isletmenin pazarlama etkinliklerinin verimliliginin
arttirilmas: ve daha dnceden planlananmis olan sonuglarin temin edilmesi agtsindan
oldukga dnemli katkilar sunmaktadir. Marka imaji igletmenin pazar payim arttiran ve
hedef tiketiciler agisindan bir degerdir. Dolayisiyla marka imaji tarafindan isletmeye
saglanan avantajlar, isletme agisindan markanin etkin bir pazar glicii olarak

kullaniimasini da miimkiin kilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010).
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Tiketicilerin hizmetine sunulan ve pazarda yer alan markalar giicli, zayif,
miigteri tarafindan bilinen veya az bilinen markalar olarak ifade edilmektedir. Giigli
markalar pazarda bilinen diger markalara nazaran tiiketiciler tarafindan daha gok ilgi
gormektedir. Bu tiir giiclii ve bilinen markalarm ise pazar paylan daha yiiksektir.
Ayrica bu tiir markalanin yiiksek seviyede fiyat uygulama imkanlar da daha ¢oktur.
Bu konuda yapilmis olan bazi arastirmalarda, pek ¢ok giyim markasmin uluslararas:
Pazarda Daha Yiiksek Fiyath Olmasina Ragmen Kolaylikla Miigteri Bulduklart
gorlilmektedir. Bu nedenle isletmelerin rakipleri ile rekabet etmelernnin ve
karliliklarinin belirleyicisinin markalar oldugu ifade edilebilmektedir (Islamoglu ve

Firat, 20113,

2.1.6.1. Marka Ttirleri
Marka tiirleri dort gruba ayrilmaktadir (Karacan, 2006: 11):

*  Ortak Marka; tretim, hizmet ve ticaret amaci ile kurulmus olan igletmelerden
meydana gelen bir grubun mal ve hizmetlerinin diger isletmeler tarafindan

tiretilen mal veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan isarettir.

Garanti Markas:; kontrolii marka sahibinde olan ve pek ¢ok isletme tarafindan
o igletmelerin tiretim yontemlerini, ortak Szelliklerini, cografi menselerini ve

iiriintin kalitesini garanti eden isarettir.

* Ticaret Markasi; herhangi bir isletme tarafindan imalatt ve/veya ticareti
yapilan mallarin, diger isletmeler tarafindan imal edilen mallardan ayirt eden

isarettir,

*  Hizmet Markasi; bir isletme tarafindan gergeklestirilen hizmetlerin, diger
isletmeler tarafindan gerceklestirilen hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan

isarettir.

2.1.6.2, Markanin Gelisimi

Marka kavramn ilk olarak ortaya ¢iktif1 zamandan giiniimiize gelinceye kadar
pek ¢ok agama kaydetmis ve kulanim amaci agisindan birtakim degisikliklere ugramig

olan bir kavramdir.

Ingilizce “branding”, yani damgalamak kelimesinden gelen markalamak terimi

Ortagag Avrupa’sinda kirsal kesimlerde yasayan koyliiler tarafindan sigiriarin
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birbirlerinden ayrilmasmi saflamak amaciyla damgalanmast sonucunda ortaya
cikmustir. {lk defa 16. yiizyilin baglarinda marka isimlerinin ortaya ¢iktigma
rastlanilmaktadir. Viski iiretimi yapan iireticiler kendi tirettikleri viskilerin rakip
fireticilerin viskilerinden ayirt edilmesini saglamak ve sahiplerinin kendi viskileri
yerine fiyat olarak daha ucuz olanlarin koyulmasina engel olmak iiretimi tamamlanan

her bir varilin iistiine kendi isimlerini damgalama yoluna gitmislerdir (Aydm, 2009).

Markasiz iiriinlerin belli bir markaya sahip markali {iriinlere kiyasla daha ucuz
fivatla satin alinmas, tiiketici davraniglart agisindan herhangi bir markaya sahip
olmayan firiinlerin miisteride giiven problemi yarattiin gostermektedir. Bunun yam
sira iiriin veya hizmetten beklenilen tatminin de titketici agisindan elde edilemedigi
izlenmektedir. Isletmeler tarafindan satis odakli anlayis sisteminden miisteri odakli
anlayis sistemine gegis yapilmast ile markalama isleminin tiketicilerin zihninde
konumlandirilmas: amaciyla, rakip markalardan daha giivenilir olduklar1 yéniinde bir
alg1 yaratmak adma pazarlama yonteminde kullamlabilen 6nemli faktdrlerden birisi

durumuna gelmistir (Barel, 2009).

Amerika Birlesik Devletleri’nde 1870’li yillarin sonunda ilk markal: firlinler
sabun ve deterjan gibi temizlik malzemelerinde gorilmiistiir. Hatta o donemde
yaymlanan radyo programlarinin birinde bir sabun markasi reklam yapmaya baglamus,
reklam sonucunda inanilmaz bir talep artis1 ortaya ¢ikmis ve gegen yirmi sene boyunca

marka pazarin lideri olmustur (Yigit, 2011).

Dolayisiyla markanin geligim siireci i¢erisinde isletmeler, tiiketiciler ve toplum

acgisindan da markanin gelisimine paralel olarak artislar yasanmistir.

2.1.6.3. Markanin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Tiiketiciler, isletmeler ve toplum agismdan markalar incelenecek olursa
markalarin degisik agilardan bu kuruluglara ve topluma fayda sagladii ve markalara
onem verildigini gozlemek miimkiindiir. Ttketiciler yoniinden markanin sahip oldugu
dneme bakildiginda; satin alma isleminde markali iirtinleri tercih eden insanlar aym
zamanda o markaya iligkin giiveni ve satin alma sonrasinda verilen hizmetlerin

garantisini de satin almig olmaktadirlar (Nam, 2010).

Tilketiciler tarafindan psikolojik faktorler de markayla birlikte gz oniine

alinmaktadir. Bunun yam sira titketiciler aym markaya sahip olan triinleri kullanan
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kisilerin ayn: statiide olduklarim da diisiinmektedirler. Tiiketiciler tarafindan markah
Uriinler garanti glivencesi yannda kalitenin de bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica satin alinan markal bir tiriin sonrasinda tiketicilerin
yapacaklan yeni satin alma islemlerinde marka tutumlarim ve inanglarmm da
etkilemektedir. Tiiketicinin nazarinda dnceki deneyimler neticesinde markanin degeri

tiiketicmin kargilagilabilecegi riskieri de en az seviyeye indirgemektedir (Nam, 2010).

Marka, tiretimi gergeklestirilmis olan bir {irliniin titketiciler agisindan yapilan
degerlendirmelerde yer almasini temin eder. Boylece tiiketicilerin iirtin hakkinda
verecekleri kararlary, tercihlerini, zevk ve begenilerini, duygu ve diistincelerine de etki
ederek temin ettigi giiven duygusu ile belirsizligi azaltmaktadir. Marka satilan iirtinle
alakali olarak tiiketiciye verdigi bilgi ile de bilgilenme maliyetlerini azaltmaktadir

(Nam, 2010).

2.2, Marka Degeri

2.2.1. Marka Degeri Kavrami ve Onemi

Marka y6netimi hususunun en énemli ve en karmasik konulari arasinda Marka
Denkligi ve Marka Degeri kavramlar yer almakiadwr. Marka Denklii ve Marka
Degeri kavramlarmin literatiirde bazen aymi anlamda kullaniabildigi goriilmektedir.

Uygulamada ise Marka Degeri kavrami lizerinde durulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka denkligi; tiketiciler tarafindan tercih edilen markamm onlarn zihninde
yer almasi, markanm adi, markarin sembolii, markaya iliskin ¢agrisimlarin tiketici
icin dnemi, tiiketiciler tarafindan algilanan kalite diizeyi, markamn hatirlanmasi,
marka ile alakali olumiu ve farkl imaj, markann itibari ve marka baghlig sonucunda
olugan ve yeni pazarlara giris yaparak gelisen marka giicii ve yapist seklinde ifade
edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka denkligi veya marka degeri kavramlar1 birgok kaynakta aym anlamda
kullanilmalarina karsihk kavramlar ile ilgili birgok tamimlama da yapilmig
bulunmaktadir. David Ogilvy tarafindan marka degeri ile ilgili olarak yapilmis olan en
eski ve en sade tamim, fiketicinin driin hakkindaki diisiincesidir seklinde ifade

edilendir. (Aktepe ve Sahbaz, 2010).
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Giiglii bir yaptya sahip olan marka isminin ve marka semboliiniin tiiketicide
olusturdugu olumlu intibalar ile tiriine ve tiiketiciye kattig1 ek deger Marka Degeri
olarak ifade edilmektedir. Marka degeri tiiketicilerde uyandirdigt olumlu izlenimler
sebebiyle hem iiriiniin hem de igletmenin pazarda sahip oldugu degerini igletmenin

aktif varliklarindan daha krymetli bir hale gelmesini saglamaktadir (Marangoz, 2007).

Marka degerinin tnemi gdz Oniine alinacak olursa; marka degeri gii¢lii bir
yapida olan markalarin, isletmeye ek degerler kattigim ve isletmeye yeni miisteriler
cektigini gérmek miimkiindiir. Bununla birlikte marka degeri eski miisterilerin de
markaya baghiliklarinin artmasinda Snemli etkilere sahiptir. Tiiketicilerin markaya
bagliliklarmn arttirilmasi; tiiketici tarafindan algilanan firiin kalitesinde ve marka
cagrisimlarinda da etkili olmakla birlikte, s6z konusu markay: diger rakip markalara
gore tercih etmek adina da iyi bir neden olabilmektedir. Ayrica marka degeri igletme
agisindan dagitim kanallarinda da bir gii¢ olusturmakta ve isletmenin rakipleri

karsisinda rekabet avantajlart elde etmesine yol agmaktadir.

2.2.2. Marka Musum Siireci

Bir iiriine ait marka yaratitlmasmnin temelinde titketici bilgisi ve giiven unsuru
bulunmaktadir. Yeni vyaratimaya ¢alisilan bir marka olusum slireci igerisinde
tilketiciler ile iyi iligkiler kurulmasmi hedeflemeli ve bu unsurlara dikkat etmelidir.
Tiiketici bilgisi ve giiven unsurlarinin yani sira basarili bir markanm yaratilmasini
amaglayan igletmeler, iiriinlerini ve hizmetlerini konumlandirma biginileri ile de

rakipleri kargisinda farkhilagmay1 temin edebilmelidirler (Uztug, 2003).

Markalarmn cikis noktasinda yer alan rakiplerinden farkls iiriin yaratilmasi yani
farklilasma ugragi igerisinde ayirt edici dzelliklere sahip ve giiclii bir marka imaj1
olusturma gabasi yer almaktadir. Markanin bagarili olabilmesi i¢in, yaratilan imajin
oncelikle isletme yoneticileri ve isletme ¢alisanian tarafindan Sziimsenmesi ve
benimsenmesi gerekmektedir. Marka imajinmn ve kimliginin olusturulmasi, markanin
tilketiciler tarafindan taninmasi ve takdir edilmesi olduk¢a uzun bir zaman igerisinde

gerceklesirken, markanin gbzden diismesi de bir an meselesi olabilir (Yalman, 2009).

Olusum siireglerinden baglamak iizere markalar miisterileri ile olan iliskilerini
giivene dayali olarak kurarlar. Bununia birlikte markalar devamli olarak rakiplerine

kars1 farklilik olusturacak stratejiler gelistirmek suretiyle igletme hissedarlarinin

15



gelirini en yiiksek seviyeye gikarmay hedeflerler (Doyle, 2003). Markamn olusmasi
icin atilan her bir adim markanm olusum siirecinde oldukga 6nemli bir yere sahiptir.
Gériinilg itibariyle basit olarak goriilen marka isminin secilmesi bile tiketiciler
tarafindan markanm algilanis bigiminden gelecekte atilacak olan adimlara kadar goz
ard1 edilemeyecek bir 5nem arz etmektedir. Ornek vermek gerekirse; marka ismindeki
iilke ve wk tercihi iilke menseinde etkili olacafi gibi isletmenin gelecekte

gerceklestirmek istedigi hareketlerini de kisitlayabilmektedir (Phillips, 2011).

2.2.3. Basarili Bir Markanm Ozellikleri

Basgarili ve giighii bir marka yaratmak igin her isletme ¢aba harcayabilir. Fakat
her isletme icin bu durumun gergeklesmesi milmkiin olmaz, basarili bir marka
yaratilmasimda her isletme basarili olamayabilir. Isletme tarafindan bir marka
yaratilmis ve pek ¢ok insan markanizi biliyor olabilir. Ancak bu durum bagarili bir
marka sahibi olmak icin yeterli degildir. Bu baglamda insanlar tarafindan tanman bir
marka olmak da bagarili clundugu anlamina gelmez. Markanin hedef kitle tarafindan
ne sekilde tanindigr hususu da bagarili bir marka olmak i¢in 8nemli bir unsurdur. Hedef
kitle markay: biliyor olmasina ragmen onlarin goziinde olumsuz bir imaj yaratmis
olunabilir. Bu olumsuz imaj da markamn basarih olmasmda olumsuz etki yapacaktir.
Bir markanin bagartli olmasi igin sahip olmasi gereken 6zellikleri agagida belirtildigi

gibi siralamak miimkiindiir (Saral, 2014):

* Marka imajy, sahip oldugu fiziksel ézellikler ve tiriine ait diger ozellikler ile

titketiciler tarafindan arzu edilen faydalart ternin edebilmelidir.

e Basarill bir markanm tiiketici tarafindan kendisi igin harcayacagi emege

degmesi gerekmektedir.

e Markamn iiriiniin fivatlandinlmasinda uygulayacagt stratejinin tiiketicinin
deger algilari ile parale! olmas: gerekmektedir. Marka hakkinda tiiketici deger
algilarinin  dogru olarak belirlenmemesi isletmenin yanhs fiyatlandirma

stratejisi uygulamasina neden olacaktir.

e Bagarili ve gii¢lii bir marka rakip markalar ile benzerlik gostermeli fakat ayni
zamanda da rakiplerinden farkli olmay: bagarabilmelidir. isletme agisindan
rekabet avantaji temin edecek olan farklilifin goz ardi edilmemest

gerekmektedir.
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s Birbirleri ife celigki yaratan mesajlar, tiiketicilerin de zihninin kangmasina
neden olarak markaya kars: olan giiven duygusunu zedeleyecegi igin bagarili
bir markanin kriterlerinden biri her zaman tutarli olunmasim gerekli

kifmaktadir.

o Tiiketiciler agisindan markamn ne ifade eftigi bilinmeli ve igletmenin atacag:

adimlar bu dogrultuda olmalidir.

e Uzun dénemli destege sahip olmak basarih olmak igin gereklidir. Bu nedenle

isletmenin uzun dénemli destege sahip olmast gerekmektedir.

o Marka degerine ait kaynaklar denetlenmeiidir. igletme bagarili olmak igin
atmas1 gereken adimlarim marka denetgilerinin  elde ettigi  bilgiler

-7 dogrultusunda atmalidur.

2.2.4. Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Marka Degeri kavrami, marka kavramindan ¢ok sonra ortaya ¢ikmis olan bir
kavramdir. Endiistriyel ¢agin bitmesi ile isletmeler tarafindan soyut varliklar somut
varltklardan daha 6nemli duruma gelmeye baglamistir. Marka degeri bir isletmenin
sahip oldugu en &nemii soyut varlifidw. Marka deBerine iligkin kavramlar ve
vaklagimlar ilk defa Peter Farquhar (1989) tarafindan “Managing Brand Equity” isimli
makalede ele almmis bulunmaktadir. “Brand equity” kavramt yerine, finansal odakli
marka degerinin ele alindig1 durumlarda “Brand value” kavrami da kullanilmaktadir

(Yaras, 2005).

Keller tarafindan tiiketici esaslt marka degeri “Markamn pazarlanmasinda,
marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi” olarak ifade
edilmektedir, Keller’in taniminda yer alan marka bilgisi ile kastedilen marka imaji ve
marka farkindaligidir. Marka bilgisi ayrica, markanin nitelikleri, yararlari ve tiiketici
tutumlar1 olarak tamimianan marka c¢agrigimlar Szellikleri ile tanimlanmaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2001).

Marka hakkinda sahip olunan iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
degerlendirilen marka degeri, bir iiriine deger katmak igin saygin bir markanin
kullamlmasidir. Isletmelerin marka adina yonelik olarak yapmig olduklan biitiin
iletisim ¢abalarindaki asil hedefleri tiiketicileri {iriin veya hizmetin satin alinmasina

ikna etmek ve boylelikle igletmenin karlilik ve verimliligine katki sunmaktir (Yarasg,
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2005). Marka degeri olugturmak Sncelikli olarak iiretilen tirtine ait niteliklerin cagdas
boyutlara ulasmasim saglamak, tiiketiciler tarafindan iiriinden beklenilen yarar
artrmak ve Uriiniin performans dzelliklerinde iyilestirmelerde bulunmak (Kurtuldu,
2007) olsa da giiniimiiziin rekabet kogullarinda bu bahsedilenler defer yaratmak igin
yeterli olmamaktadir.

2.24.1. Marka Baghhg:

Tiiketicinin markaya karsi geligtirmiy oldugu inancimn giicii Marka Baghhg
olarak ifade edilmektedir. Markaya yonelik bilgiler, tiiketicilerin {iriinler ve/veya
markalar arasindaki secimlerinin sekil almasinda teme! bir role sahiptir. Tiketiciler
tarafindan herhangi bir marka hakkinda belirleyici 6zellikler algilanmast ve markanin
sahip oldugu bu dzelliklerden etkilenmesi, tercih edilen markaya kars1 duyulacak olan
bagliligin artmasina yol agmaktadir. Giiglii ve bagarili bir markanmn sahip oldugu en
belirgin ve temel Szelligi kendisine sadik olan bir tiiketici kitlesi yaratmis olmasidir.
Kendi iiriin kategorisinde tiiketicilerinde baglilik duygusunu gelistirmis olan bir marka
stratejik agidan igerisinde bulundufu pazara yeni {irlinlerin girigine de engel

olabilmektedir (Bilgili, 2007).

Marka baglilifn marka degerinin temel boyutlarindan biri olup, titketiciler
tarafindan bir tiriine ait markanin devamli olarak satin alimmasimin derecesini
gostermektedir. Bir diger ifadeyle; tilketicinin, rakip markalar iginden devaml belli
bir markayr tercih etmesi ve diger markalar1 reddetme egilimi gdstermesidir.
Tiiketicilerin sergilemis oldugu tutumlar, aile, satict ile gergeklesen iliskiler, arkadag
vb. gibi pek gok faktdr marka bagliligina etki eden unsurlardandir (Islamoglu ve Firat,

2011).
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Markayi
Sevenler

Memnun olan
misteriler

Memnun olan/Markaya aligmis
olan migteriler

Markayi degistirenler/ Fiyata
duyarlidirlar

Sekil 2.4. Baglilik Piramidi

Kaynak: (Erdil ve Uzun, 2010, 183).

Yukarida sunulan Baghlik Piramidi bey béliimden meydana gelmektedir.
Piramidin ik basamaginda fiyata duyarli olan ve markaya kayitsiz kalan tiiketiciler,
ikinci basamagimda markadan memnun olan ve degistirmek igin bir nedeni olmayan
tiketiciler yer almaktadir. Piramidin iigiincii basamaginda yer alan tiiketiciler
markadan memnundurlar ancak markanin degistirme maliyetine de katlanabilen
miisterilerdir. Dérdiincti basamakta bulunan tilketiciler ise tercihleri olan markay1
arkadag gibi gbren ve seven tiiketicilerdir. Besinci ve en son basamak ise marka
sahiplerinin ttiketiciler agisindan bulunmak istedikleri basamaktir. Bu basamakta

markaya son derece bagl olan miigteriler bulunmaktadir.

Marka bagliligimin 8lgiilmesi islemlerinde, titketiciler tarafindan satin alinan
markanin tekrar satin alimmasina iligkin oranlar, tiiketicilerin en son yapmis olduklar:
aligveris islemlerinde aymi markay: tekrar satin alma yiizdeieri ve aym firline iligkin
kag tane farkft marka iriin satm almig olduklari gibi bilgiler gbz dniine alinmaktadur.
Marka baglihigma iligkin Slgiimlerin yapilmasindaki esas amaglardan bir digeri de;
tiketicilerin satin almus olduklari markadan tatmin olma derecelerinin veya
tatminsizliklerinin Slgiilmesidir. Tiiketiciler tarafindan markanin degistirilmesine

iliskin olarak verilen kararmin neden kaynaklandifinin tespit edilmesi gerekmektedir.

19



Bunun yan: sira titketicinin marka ile ilgili olarak gelistirmis oldugu pozitif duygularin
tilkketicide hala bulunup bulunmadiginin da tespit edilmesi gerekmektedir. Markanin
sahip oldugu marka degeri ne kadar yiiksek ise marka baglilig1 da buna bagli olarak o
kadar yiiksek olacaktir. Tiiketicilerin satin aldig1 markay: befenmesi ve bagka bir
tiiketiciye marka konusunda referans olmasi da marka baglhihifinin Slgiilmesinde

olduk¢a dnem arz etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

2.2.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan Kalite; bir driiniin ve markamn tiketici tarafindan istek ve
ihtivaglarimt karsdar nitelikte gériilme derecesidir. Diger bir anlatimla, {iriin ve
markanin tiiketici tarafindan goriiliis bigimidir. Dolayistyla, bir firiinlin ve markanin
algilanan kalitesi bir bireyden Gteki bireye degisiklik gosterebilmektedir. Bireylerin
sahip olduklart demografik, psikolojik ve sosyal oOzellikleri arasinda bulunan

degisiklikler algilanan kalitenin siibjektifliginin temel nedenidir (Tosun, 2010).

Tiiketiciler tarafindan algifanan kalite faktori, tiiketicilerin kalitesi yitksek olan
tirtinleri tercih etmeleri nedeniyle isletmelerin de daha yiiksek bir pazar payr elde
etmelerine imkén vermektedir. Tiketiciler tarafindan hissedilen kalite algis1 yiiksek
olursa iriin fiyatinin da yiikksek olmas: diisiniilmektedir. Boylelikle isletmenin

karlilig1 da artmig olmaktadar.

Algilanan kalite, isletmelerin cogunlugu agisindan nemli bir degiskendir ve
bir isletme igin stratejik bir giivence gbrevini listlenmektedir. Ayrica algilanan kalite
pek ¢ok marka acisindan rekabetci bir cevreyi ifade etmekle birlikte bu markalarin
icerisinde bulunduklar1 c¢evredeki pozisyonlarint da gdstermektedir (Aktepe ve

Sahbaz, 2010).

Tiiketiciler tarafindan iiriin veya hizmet ile alakali olarak gelistirilen kalite
algisinin yitksek olmasi beraberinde marka igin 6demeyi kabul ettifi yiiksek fiyat1 da
getirecektir. Dolayisiyla tiiketici tarafindan algilanan kalitenin yiikselmesi ile fiyat da

yikselecek ve bu durum marka degerini olumiv ydnde etkileyecektir (Cipli, 2008).

Algilanan kalitenin Slgtilmesindeki temel kriterler; mevcut markalarin sahip
olduklar: kaliteler agisindan mukayeselerinin yapilmasi, iginde bulundugu sekttrde

satis lideri pozisyonunda olup olmamas: veya satis liderini takip etmesi, teknolojik
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anlamda ilerleme gdsterip gsteremedigi ve markanin popiiler olup olmamast gibi

degerlerdir (Erdil ve Uzun, 2010).

2.2.4.3. Marka Cagrisim

Marka ile titketicinin zihninde baglanti kurulmast Marka Cagrnigimi olarak
ifade ediimektedir. Marka c¢agrisgimi kavrami {iizerinde incelemeler yapilirken
markanin titketicinin zihninde neleri gagristirdigina dair incelemeler yapilmaktadir. Bu
incelemelerde markanin sembolii, iirliniin sahip oldugu ozellikler, iiriin grubu,
tiketicilerin yasam bicimleri ve irliniin kullanicilan bir biitiin olarak ele alinmakta ve
degerlendirilmektedir. Uriintin kullanicisina  saglayacagi yararlar (fonksiyonel,
deneyimsel veya sembolik yararlar) iiriine veya sunulan hizmete tiiketici tarafindan

eklenmis olan kisisel degerleri gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka gagrigum titketicinin zihninde dolayli olarak veya dolaysiz bir bigimde
bazi etkilesimler birakmaktadir. Omek vermek gerekirse; Mc Donalds, altin renginde
olan harfleri, biiylik ¢apta yapilmug duble hamburgerleri, palyagosu (Ronald Mc
Donald), hediye olarak ¢ocuklara vermis oldugu oyuncaklar ile gocuklarin ve hatta
yetiskin insanlarin Gizerinde aile ile birlikte eglenmeyi, aile gezmelerini ve hizh servisi
cagristiran marka cagrisimu etkisine sahiptir. Bu ¢agrisimlar markaya 6zel sloganlar
ile desteklenmek suretiyle tiiketicilere verilen mesaj giiglendirilmekte ve tliketici zihni

o sekilde ybnlendirilmektedir.

Markanin insanlar iizerinde yapmug oldufu marka ¢aSngimlanz hem
pazarlamacilar agisindan hem de ve tiiketiciler igin son derece dnemlidir. Bir iiriiniin
pazarlanmasi isleminde pazarlamacilar tarafindan pazarlamas: yapilan markayi diger
markalardan farklilastirma, markay: konumlandirma ve markanin genigletilmesine
yonelik olarak yapilan uygulamalarda, tiiketiciler tarafindan markaya kars: pozitif ve
olumlu duygular olusturulmasinda ve belirli bir markamin satin alinarak
kullamlmasmin tiiketiciye temin edecegi yararlart Snermek igin pazarlama
faaliyetlerinde marka ¢agrnisimlarim kullanmaktadirlar. Marka ¢agnigimlar titketiciler
tarafindan ise; marka ile alakali olan bilgilerin hafizalarma islenmesi, markay1
hatirlamasi, organize etmesi ve markay: satin alma kararina yardimcr olmasi amaciyla

kullanmaktadirlar (Sahin ve Orucevic, 2007).
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Marka cagrisimlarini 8lgmek igin bazi kriterler kullamlmaktadir Bu kriterler;
tercih edilmis olan markanin fonksiyonel bir fayda saglayip saglamadiy, art1 bir deger
katip katmadig1, bir kisilige sahip olup olmadig, eZer bir kisiligi varsa bahse konu
markanin koklii bir gecmise sahip olup olmadig:, markanin diger markalardan farklh
bir organizasyon ile hatirlanip hatirlanmadig gibi degiskenler yer almaktadir. Ayrica
marka ¢agrisimlarinin  Siglilmesinde logo, kelime, - resim seklinde tutumlarin
olusmasinda da dolayli olarak yaklagilarak marka ¢agrisimlar Slgiilmektedir (Erdil ve

Uzun, 2010).

Uriin

nitelikleri

~ Ulke/
Cografi
alan

. Miigteri
Rakipler faydalar
Marka
isim ve
Sembold ~f  Goreceli
' fiyat
Yagam
bigimi

Sekil 2.5. Marka Cagrigimlart

Kaynak: {Erdil ve Uzun, 2010, 247).

2.2.44. Marka Farkindahg:

Marka Farkindalif, tiketiciler tarafindan markamn bilinirlik seviyesi ile
markarun tiketicinin zihninde aldigi pozisyon ve kalbinde sahip oldugu yer olarak
ifade edilmektedir. Bir diger tamimla; tilketici tarafindan tercih sebebi olan bir

markanin ismi, logosu, sembolii, kisiligi, kimligi, vaatleri ve cagrigimlart ile
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algilayarak Ogrenme seviyesi, tiiketicinin marka farkindalifim ifade etmektedir

(Islamoglu ve Furat, 2011).

Tiiketicinin sahip oldugu bir algilama yetenegi olan farkindalik ile titketici, s6z
konusu edilen markayr belirli bir {irin grubu igerisinde degerlendirerek marka
hakkinda derecelendirme yapabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan markanin taninir
olmasmi saglamak icin marka hakkmnda farkindalik yaratilmas: gerekmektedir.
Dolayistyla bir markanin tiiketicinin hafizasinda tam olarak olugmasm saglamak
ancak o markanin fark edilebilmesi ile miimkiin olabilecektir. Marka farkindalig
markaya iliskin algilamalarin ve diigiincelerin olugmasinda bir 6n kogul niteligine

sahiptir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

Marka farkindalifi markanin titketicinin hafizasinda ne derece bir giice sahip
oldugu anlaminda kullamlmaktadir. Ayrica marka farkindalig, tiiketicinin satin alma
karar: siirecinde, markayl tanima ve markay1 hatirlama performansini kapsayan bir
olgudur. Bu baglamda marka farkindaligi iirfiniin rakipleri karsisinda rekabet avantaji
temin edecek bicimde difer markalardan farklilagmasini saglayan bir anahtar

nitelifindedir (Sahin ve Orucevic, 2007).

Marka farkindalify piramidi bes asamadan meydana gelmektedir. Piramidin
birinci asamasinda tiiketici tarafindan marka bilinmez. Ikinci asamasinda ise marka
taninmaktadir, daha sonrasinda ise marka hatirlanir. Piramidin tepe noktasma
ilerledik¢e marka fark edilir ve piramidin en {ist noktasinda marka hikim marka
konumundadir (Islamoglu ve Firat, 2011). Marka farkindalifr piramidinde en iist
noktada yer alan markalar tiiketiciler tarafindan artik firiin yerine marka ismi ile
anilmaya baslarlar. Omek vermek gerekirse; pegete yerine Selpak pegete markasinin

kullanilmas: gibi.

2.3. Tiiketict Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetlerinin ¢ikig noktasim tiiketiciler olugturmaktadir. Bu
yiizden isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken tiiketicilerin sergiledigi

tutum ve davramiglarin g6z oniine alinarak bu etkinliklerin viiriitiilmesi gerekmektedir.

Satin almaya iliskin karar siirecinde tiiketicilerin gegmis oldugu birtakim
asamalar s6z konusudur. Bu asamalar; tiiketici agisindan bir ihtivacin ortaya ¢ikmasi,
satin alinacak {iriin hakkinda bilgi toplanmasi, mevcut segeneklerin degerlendirilmesi
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ve degerlendirilmesi yapilan segenekler arasindan segim igleminin yapilmasi, yapilan
bu se¢ime gore iiriiniin satin ahinmast, satm alma igleminden sonra ortaya ¢ikan tutum
ve davranislar seklinde siralanabilmektedir. Satin alma siireci igerisinde tiiketici pek
cok faktsriin etkisi altinda kalabilmektedir. Tilketicinin etkilenmesine neden olan bu
faktorler; kisisel, psikolojik ve sosyal, dihili ve harici faktdrler olmak iizere li¢ temel

kategoriye ayrilmig bulunmaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013).

Tiiketiciler satin alma davramglarim bireysel gereksinimlerinin ve bu
gereksinimlerine ySnelik olan tutumlarmin ve algilamalan ile birlikte, tyesi
bulunduklari toplumun sahip oldugu kiiltiirel faktdrlerin, dahil olduklar: sosyal smifin,
bireysel zelliklerinin ve psikolojik faktorlerin etkisi ile geligtirmektedirler. Isletmeler
tarafindan gerceklestirilen marka ve reklam faaliyetleri s6z konusu edilen tiiketici
davramglarimt  Snemli derecede etkilemektedir. Asagida sunulan Sekil 4.0°de

tilketicilerin satin alma davramslarmi etkileyen faktdrler ve bu fakttrlerin alt unsurlart

gosterilmektedir.
Rultitrel -
Fuktotler Susyal
_ Fabtirler -
Kifisel Faktoeler | pakoloiik
— > Fakworker
» Kot = Drama *Yagve X yim —
'z';mp:;,ﬁ' Pinemi * Giditle me
e ALt Kility | ek * Algdama
* Aie # Ehonanik e ALK
* Susyal [y Ozeltikler * D
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Sekil 2.6. Tiiketicinin Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorier

Kaynalc (Tirkay, 2011, 7).

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Isletmelerin faaliyette bulunacaklar iilkenin sahip oldugu kiiltiirel zelliklerin
bilinmesi ve bunlarin tanmmas1 olduk¢a dnemlidir. Eger igletmeler bu &zellikleri
bilmez ve tanimaz ise arzu etmedikleri sonuglarla karsilagmalart hi¢c kuskusuz

kagmilmaz olacaktir (Tiirkay, 2011).
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Tiiketici tercihleri tiiketicilerin sahip oldugu kiiltir sebebi ile farklilik
gostermektedir. Bu durum ise igletmeler agisindan, farkli kiilttirlere hitap eden iirtinler
ve bu iiriinleri tutundurma stratejilerini gerekli kilmaktadir. Omek verecek olursak;
dinya iilkelerinin genclinde mekanlar1 bulunan McDonald’s bir marka olarak,
kendisine ait standart iiriinlerinin yan sira, iilkemizde bizim kiltiiriimiizde yer alan

ayrani ve diiriimii meniisiine eklemigtir (Tiirkay. 2011).

Kiiltiirel faktorler; kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal sintf olmak iizere {i¢ baglik altinda

incelenmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006):

2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bir bireyin iginde yasadigi toplumun bir iiyesi olmasi nedeniyle edinmis
oldugu bilgiyi, sanati, ahlaki, gelenek ve gorenekleri ve Kisinin aliskanliklarint iceren

capragik bir yapidir (Comert ve Durmaz, 2006).

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, birbirleri ile aym cografyada yasamakta olan ve farkli milliyetlere
sahip, farkli dinlere mensup olan ve farkl irksal dzellikleri tagtyan insan gruplarim
icermektedir. Her kiiltiir azinlik degeri olan insan grupiannm szhip oldugu “ait

kiiitiirler” den meydana gelmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006).

2.3.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smf, toplum igerisinde yer alan ve toplumun iiyelerinin hiyerarsik bir
yapi icerisinde siniflandiriimasi anlamina gelmektedir. Bu siniflandirmanin dayandig
birtakim degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenler; bireyin sahip oldupu sosyal
itibari, meslek, bireyin kazanci, yasanilan yer, gelir kaynagi ve kurumsal kimlik

scklinde siralanmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006).

2.3.2. Sosyal Faktirler

Referans gruplary, aile, roller ve statiiler olmak tizere sosyal faktorler tig baghk

altinda toplanmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006).

2.3.2.1. Referans (Dantyma) Gruplari

Toplum igerisinde yagayan her bir insan birbirinden farkl sosyal topluluklarin
iiyesi olabilir. Birey tarafindan tiye olunan bir sosyal toplulugun, referans (danigma)
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grubu niteliginde olabilmesi igin, iiyesi olan bireylerin davraniglan iizerinde etkili
olmalidir. Aile, mesleki kurnluslar ve dernekler damsma gruplan igerisinde yer
almaktadir. Bu gruplarin siniflandirilmalari ise birtakim dlgiitlerden yola cikarak

gergeklestirilmektedir (Uner, 2016).

2.3.2.2. Aile

20. yiizyilin ortalanindan itibaren aile kavrami ve ailenin yapisi1 degigikliklere
ugramaya baslamig ve gekirdek aileler genis ailelerin yerini almigtir. Cekirdek ailenin
ihtiyaglar1 ve yapacag harcamalar, ailenin kag gocugu oldugu ve ailede anne veya
babanm ev disinda galigmakta oldugu bir isinin olup olmadigi ve aile biitcesine bir
katkidarinin olup olmadifi ile alakalidir. Aile Giyesi bireyler yaslandikca veya aile
bireylerinin sayisinda degisiklik oldugunda ailenin ihtiyaglar: ve firlin tercihleri de

buna bagh olarak degisiklik gostermektedir (Uner, 2016).

2.3.2.3. Roller ve Statiiler

Her roliin kendine gore bir prestiji vardir. Bir mahkemede gorevli olan yitksek
yargi mensubu bir kiginin sahip oldugu prestij, bir isletmede satig ydneticisi olan
kisinin sahip oldugu prestijden daha yiiksektir. Keza bir igletmede yonetici olan kiginin
sahip oldugu prestij de isletmede ofis sekreteri olarak caligmakia olan kiginin
prestijinden daha yiiksektir. Bu baglamda isletmelerin, {iriin ve markalarinin sahip

oldugu statii sembolit potansiyelini iyi bilmeleri gerekmektedir (Uner, 2016).

2.3.3. Kigsisel Faktérler

Tiiketicilerin bir tiriinit satin almaya iliskin alacag: kararlar etkileyen kisisel
faktorler demografik faktorler ve durumsal faktdrler olmak lizere iki gruba
ayrilmaktadir (Mucuk, 2012).

s Demografik faktorler: Bireyin satin alma kararmm genis diglide etkileyen
demografik faktbrler; yas, cinsiyet, bireyin medeni hali, egitim seviyesi, gelir

seviyesi ve meslek gibi bireysel karakteristik niteliklerdir.

» Durumsal faktorler: Tiketici tarafindan satin almaya iliskin karar verilitken
bireyin iginde bulundugu sartlar ya da durumlardir. Tilketicinin satin alma

karari bazen aniden ortaya ¢ikan bir duruma bagh olabilir.
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2.3.3.1. Yas ve Yasam Dinemi

Insanlarin yasi ilerledikce bu ilerlemeye bagh olarak ihtiyaglar: da degisiklik
gostermektedir. Degisen yasla birlikte ihtiyaclar da deZigmekte ve belirli yas
dénemlerinde, belirli ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Dolay:siyla bireyin satin almaya
iliskin davraniglar yas faktoriinden etkilenmekte olup, bu durum satin alinan tirliniin
veya hizmetin tiiketici tarafindan kullanilma bi¢imini de belirlemektedir. Tiiketicinin
yasl ile yakindan alakali olan durumlar; yiyecek, kiyafet, eglence, mobilya vb.
durumlardrr. Omek vermek gerckirse; 15-20 yag grubu aralifimda bulunan tiiketici
grubu CD/DVD, giysi vb. iiriinleri satin almak isterken; 25-30 yas grubu aralifinda
bulunan bireyler ise, is hayatina yeni baglamig olan ve aile kuran kistlerden olugmas:
nedeniyle bu grubun ev esyalart satin alma talebi daha fazladir. Ilerleyen yasla birlikte
bireylerin sahip olduklar1 sosyal, fiziksel, psikolojik ve ckonomik Szellikleri de

degisiklik gostermektedir (Milli Egitim Bakanhg, 2012).

2.3.3.2. Meslek

Tiketicilerin sahip olduklar: meslek, onlarm ekonomik diizeylerini ve satin
alma gii¢lerine dogrudan etki eden bir faktdr olmast nedeniyle icra edilen meslegin
titketim aligkanliklar1 tizerindeki etkisi de olduk¢a buyliktiir. Tiketicilerin dahil
olduklar1 meslek gruplart kendi iglerinde belli bir siifin degerlerini tasimalan

yiiziinden imaja y8nelik olarak gerceklestirilen satin almalarda etkileri de bityiiktiir.

I¢inde yasadigimiz giinlerde i hayatinin bir geregi olarak is érgiitlenmesinin,
nitelik a¢isindan tamamen farkli bir is¢i tipine ihtiyaci bulunmaktadir. Beyaz yakalilar
olarak ifade edilen bu isci tipi; bilgi is¢isidir. Bilgi ig¢isi tarafindan yerine getirilen is
mutlak bir egitimi ve yiiksek zihinsel bir ¢abayr gerekli kilmaktadwr. Bilgi iggisi
pazarda yer alan yeni bir giigtiir ve oldukga yiiksek gelir seviyesine sahiptir. Bilgi ig¢isi
satin aldig1 Giriinden veya hizmetten dolayisiyla da markalardan yiiksek beklentilere
sahip olan, kolay kolay begenmeyen, alin giicii yitksek olan ve sahip oldugu
markalarin, post-modern toplumun bu yeni tiiketici giicline hitap edebilme kabiliyetine

sahip ¢ok boyutlu markalar olmalan gerekmektedir (Kdseoglu, 2002).
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2.3.33. Ekonomik Ozellikler

Tiiketicilerin satin alma giiglerini belirleyen en énemli faktdr sahip olduklar
gelir seviyesidir. Isletmeler tarafindan pazarda tiiketicilere sunulacak ftriinler igin
markalar pazarlama stratejileri geligtirirler. Pazarlama stratejileri geligtirilirken de
farkli gelir seviyelerine gbre iiriin tasarimlar1 yapmaktadirlar. Bazi markalar ise sadece
belli bir seviyede olan tiiketici grubuna hitap etmek istemeyerek daha genis yelpazede
tiiketici kitlelerini hedeflemektedirler. Daha genis tiiketici kitleye hitap etme yolu ile
her seviyeden miisteri gurabuna ulagabilmek ve ¢esitliligi temin edebilmek i¢in farklt
gelir diizeylerine hitap eden Uriinlerini de pazarda tiiketicilerine sunmaktadir.
Uygulanan bu ydntem ise tliketici pazarmdaki iirlin cesitliligini arttirmakta ve

markanin tamnmasi agisindan da biiyiik bir avantaj yaratmaktadir (Bakacakl, 2015).

Satin alma faalivetlerini dogrudan etkileyen iki faktér bulunmaktir. Bu
faktorler planlanmis ekonomik veriler ile gergeklesenlerdir. Caligtigy isyerinde terfi
‘eden bir ig gbren ya da yaptif1 isten memnun olan ve igleri yolunda giden, isini
bilyiitmeye karar vermis olan bir yatinimc ile caligtigs isten ¢ikarilmus bir birey ve is
arayan bir bireyin tiiketim egilimleri birbirinden tamamen farklidir. Ekonomik
krizlerde tiiketiciler harcamalarin: asgari diizeye indirgeme yoluna giderler. Toplumun
refah seviyesi belli doygunlukta ise tiiketiciler sahip olduklar: tiiketim aligkanliklarin:
devam ettirirler. Literatiirde tiiketiciler tarafindan sergilenen harcama egilimleri

hakkinda gelistirilmis bir model yer almaktadir (Bakacakly, 2015).

Literatiirde yer alan Harcama Egilimleri Modeline gore tiiketicilerin harcama
egilimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar olarak tanimlanmaktadir. Engel

Kanunlanna gére (Kavas, vd., 1995):

e Gelir seviyesi ne kadar artarsa, buna bagli olarak tiim Uriin kategorilerinde

harcamalar da artmaktadir.

o Gelir seviyesi yiikseldikge, gida igin yapilan harcamalarin oransal pay:

diismektedir.

e Gelir, miigteri veya tiiketicilerin harcama giiciinil belirlemektedir.

28



2.3.34. Yasam Tarz1

Bireylerin sahip olduklar: tiiketim aligkanhklarini sekillendiren faktorlerden
biri de bireylerin yasam tarzidir. Bireylerin yasam tarzlarmi sahip olduklan
deneyimler, gindelik yasam bicimleri, sosyal faaliyetleri ve bakis agilan
sekillendirmektedir. Bireyler tarafindan sahip olunan sosyokiiltiirel yapilar onlarmn
tilkettikleri iiriin cinsinden tiiketim periyoduna kadar uzanan bir etkiye sahiptir

(Bakacakl, 2015).

Bireylerin yasam tarzi, tiiketici pazarinin blimlendirilmesi agisindan Snemli
bir faktdrdiir. Pazar béliimlendirilmesinde tilketiciler yaluzca yas, cinsiyet, gelir
seviyesi, egitim seviyesi, hane biiytikliigii ve diger demografik nitelikler gz dniine
alinarak bolimlendirilmez. Tiiketicilerin nerede yasadiklari, satin almaya iliskin
tutumlari, bireysel 6zellikleri, davranislary, ilgi duyduklan alanlar, diisiince ve fikirleri,
etkinlikleri wve orgiitsel {iyelikleri de g0z oOniine almmak suretiyle pazar

boéliimlendirilmesi yapilabilir (Bakacakli, 2015).

2.3.3.5. Kisilik

Kisilik; hireyin toplumsal cevresi icinde i¢ ve dig ¢evresi ile kurdugu, kendisini
toplumdaki diger kigilerden ayurt edici, tutarli ve yapanmug bir iliski bicimi olarak
ifade edilmektedir (Odabas: ve Barig, 2003).

Kisiligin olusmasinda birgok etken rol almaktadir. Bu etkenleri dort ana grup

icerisinde incelemek miimkiindiir (Erol, 1998):
e Bireyin kendisini diger bireylerden ayirt eden fiziksel dig gbriiniimi,

e Birey belirli bir yasa geldigi zaman kendisine verilen bir gérevi {istlenmesi

sonucunda ortaya gikmis olan rolii,

* Bireyin sahip oldugu zeki, enerji, istek, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

» Bireyin igerisinde yasadigi toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi, ahlak
anlayis1 vb. ozellikleri.

Bireyler tarafindan sergilenen davraniglarin temelinde onlarin  kigisel
ozellikleri yer almaktadir. Dolayisiyla markalarin tiiketiciler tizerinde marka hakkinda
tutum ve alg1 olusturmak i¢in birbirinden farkli olan kisilik gesitlerine gére miisteri

simiflandirmas1 yapmalan gerekmektedir. Markalar hakkinda tiiketicilerin zihninde
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marka imaj1 yaratilmas: ¢aligmalarinda pazarlama mesajlannin kodlanmas: kisilik

tipolojilerine gire oldukga etkili bir yéntemdir.

2.3.4. Psikolojik Faktorier

Psikolojik faktérler bireylerin kendi i¢inden gelen ve bireyin davramiglarini
etkiieyen faki6rierdir. Bireylerin davramslarina etki eden psikolojik faktdrler hakkinda
farkl: modeller gelistirilmistir. Ancak gelistirilen bu modellerden kesin sonuglar eide
edilememis olmakla bitlikte, insan davraniglarinin psikolojik yonil ile ilgili faydah
bilgiler temin edilmistir (Yilkselen, 2013).

Psikolojik faktorler ile ilgili olarak yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin

satin alma davraniglarim etkileyen psikolojik faktorler su sekilde siralanmig

bulunmaktadir (Yiikselen, 2013):
e (iidiilenme,
s Algilama,
¢ Ogrenme,

» Inang ve Tutumlar.

2.3.4.1, Giidiilenme

Bireyin doyuma ulasmak i¢in ¢aba sarf ettigi uyanlmis ihtiyaglar giidii olarak
ifade edilmektedir. Giidillenme ise tiirlii uyaricilar vasitasiyla belirli davranislar

sergilemek iizere bireyin harekete gegmesi olarak tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2013).

Bir insanin herhangi bir anda birgok seye gereksinimi ortaya ¢ikabilir. Bu
ihtiyaglardan bazilari ise biyolojik ihtiyaglardir. Biyolojik ihtiyaglar aclik, susuzluk ya
da rahatsizlik hissi gibi fiziksel durumlardan kaynaklanan ihtiyagiardir. Bazi ihtiyaglar
ise psikolojiktir. Ornek vermek gerekirse; taninma gereksinimi, kendisine saygi
duyulmas: ya da kendini bir yere ait hissetmek gibi davranislardir. Bir ihtiyag, yeterli
bir seviyede ve siddetle hissedildigi zaman birey o ihtiyaci gidermek i¢in motive olur.

Bu motivasyon ise bireyi harekete gegmesi icin zorlar (Bakacakli, 2015).

2.3.4.2. Algilama

Duyu organlarimiz aracthgr ile algiladiklarimizi yorumlayarak icinde

bulundugumuz ¢evreyi anlamlandirma siireci Alg1 olarak ifade edilmektedir. Tiiketici
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algilarinin  sekillenmesine yol agan bazi etkenler vardir. Temelde bu algilan
sekillendiren etmenler; aile, inang, toplumsak faktorler ve gegmis yasam deneyimleri
gibi faktorlerdir. Tiiketici algilartmin yonlendirebilmesi igin onlarin yagamlarinin gok
iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Zira insanlarin algilari birbirinden
farklidir ve gesitlilik gdsterir. Bir mesaj bir birey i¢in pozitif olarak algilanabilir ancak
ayn1 mesaj1 bir baska insan negatif olarak algilayabilir. Iletilmek istenen mesajlarin
bireylerde arzu edilen ve dogru olan algilar1 uyandirabilmesi igin uyaricinn sahip
oldugu yapi ve bireyin iginde oldugu andaki durumu olduk¢a nemlidir (Bakacakli,
2015).

Iletilmek istenen bir mesajin dogru bir bigimde kodlanabilmesi igin mesajmn
iletilecegi  bireyde  anlamlandirilmis  olmasi  gerekmektedir.  Bireyde
anlamlandirilmamis olan mesaj higbir etki olugturmadigr gibi bireyin {izerinde
olumsuz bir etki yaratma olasih@ bile vardir. Dolayisiyla iletilmek istenen mesajlarin
bireyler tarafindan algilanabilir tiirden olmas1 ve mesajlarin dikkat gekici olmast
gerekmektedir. Kendi iclerinde algifarim sekillendirme sfireci igerisinde titketiciler

gegmis deneyimlerinden de faydalanmaktadiriar (Bakacakli, 2015).

2.3.4.3. Oprenme

Algilar grenme eylemi sayesinde olugmaktadir. Birey ilerleyen zamanla
birlikte tecriibe sahibi oldukga ve siirekli yeni seyler 6grendigi miiddetce kazanimlar
artmaktadir. Bu kazanimlar ile birlikte bireyin 6grenme kapasitesi de artmaktadir.
Bireyin 8grenme kapasitesi arttikga olaylara ve durumlara verdigi anlamlar da artar ve
birey daha bilingli- bir duruma gelir. Ofrenme, bireylerin hayatta kalma stireleri
boyunca hi¢ bitmeyen ve devam eden bir siiregtir. Tiiketiciler kendilerine has titketim
bicimlerini 6grenme sayesinde gekillendirebilmektedirler. Cocukluk ¢agindan
baslayan ve sonu olmayan &grenme siireci bireylerin kendi gereksinimlerini daha agik
ve net bir bicimde tespit edebilmelerini saglayarak onlarin farkmndaliklanini da

arttirmaktadir.

Pazarlamaci, markaya iliskin bilgileri tiiketicilere &greterek onlar1 sat:n alma
kararlarinda segici davraniglara yoneltir. Pazarlamasini yaptigy markanin bilgilerini
tilketicilere vererek onlarin karmasik ve kararsiz olan satin alma davramslarini

markaya Kars: aligkanlik haline doniigtiirerek marka baglhilif1 olusturmak ve rakip
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markalar karsisinda avantaj saglamak igin tiiketicileri segici davraniglara yOneltir

(Islamoglu ve Altumsik, 2008).

2.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketiciler tarafindan isletmeye ve Urlinlerine karsi sergilenen tutum ve
inanglari, igletmenin pazariama hakkinda geligtirdigi siratejisinin baganili ya da
basarisiz olmas1 bakimindan son derece dnem arz etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin
pazarlama pozisyonunda yer alan yoneticiler igletme firiinlerinin satiglar aracihi ile
dogrudan tiiketicilerin goriiglerini almak suretiyle ya da bu konu hakkinda
arastirmacilar kullanarak, motivasyon arastirmalant yaptirmalarn ve bu hususta
gelistirilmis olan tiiketicilere iligkin tutum &lgek testleri yaptirmak gibi farkls
uygulamalar ile tiiketicilerin tercihlerini ve egilimlerini tespit etmeye ¢aligmalidirlar

(Muculk, 2012).

Tutum, tiiketici tarafindan sergilenen davraniglari ve tiiketici algilamalarim
dogrudan etkileyen bir faktdrdiir. Tutum, bireyin bir diistinceye, bir sembole ya da bir
nesneye iliskin olarak onun pozitif veya negatif duygularmi ya da egilimlerini ifade
etmektedir. Ayrica tutum inanglan da etkilemektedir. Inang ise, bireyin kendi bireysel
deneyimlerini ya da dig kaynaklara dayanan bilgileri, diisiinceleri ve kamilar1 igerir

(Arslan, 2003).

Tutum, kisilerin zaman igerisinde edinmis olduklar1 deneyimlerinin 1$18inda
ortaya ¢ikan egilimleridir. Tiiketici kendine has olan tutum ve inanclan ile birlikte
hareket eden bir mekanizma gibidir. Bireyler, sahip olduklar inang seviyeleri
dogrultusunda tutum ve davranslar sergilemektedirler. Bu nedenle tiiketici tarafindan
marka hakkmnda belli bir tutum gelistirilmekte ve 6grenme sonucunda ise mutlaka
olumlu ya da olumsuz bir inanma durumu s6z konusu olmaktadir. Bireyde clugan

inancin olumlu ya da oclumsuz olmasi bireyin tutumuna y8n veren bir siirectir.

2.3.5. Havayolu Sirket Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin havayolu ile gerceklestirecegi seyahatlerinde havayolu isletmesi
tercihini tliketicinin sahip oldugu gelir diizeyi ve onun demografik dzeliiklerinin yani
sira pek cok faktor etkilemektedir. Tiiketici tercihini etkileyen bu faktorler; bilet satig
fiyatlar;, ugagin zamaminda kalkmasi ve zamaninda gidilecck yere ulagmasi,

promosyonlar, ugagm konforu, yolcu bagajlarmin vaktinde teslim edilmesi ve
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bagajlarin kaybolmamasi, hava limaninda check-in islemlerinin hizlt olmasi ve zor
olmamasi, seyahat islemi, gerceklestirilen havayolu isletmesinin giivenirliligi, tercih
edilmis olan ugak seferlerinin iptal edilmemesi, rezervasyon islemlerinin ve bilet satin
alinmasimin kolaylikla yapilabilmesi (siirekli mesgul olan telefonlar, uzun siire sirada
beklemeler, baglantist yavas olan internet siteleri vb. durumlar), miisteri hizmetleri
servisinin calismalar1 (alinan biletin iade edilmesi veya bilet degisikligi gibi
durumlarda miisteri temsilcilerinin davramsglarmin nazik olmamas: ve kaba olmasi,
miisteriye faydali olmamasi gibi durumlar), ugagmn iginde uygulanan kabin hizmetleri
(yolculara sunulan yiyecek ve igecek servisleri, teknolojik imkénlar) ve tercih edilen

havayolu isletmesinin sahip oldugu prestijdir (Dilek, 2G14).

Tiiketicilerin havayolu sirketi tercihini etkilemekte olan bu faktorlerin Snem
seviyesi ise yapilacak olan seyahatin amaglarma gore degisiklik gosterebilmektedir.
Omek vermek gerekirse; bir is geregi seyahat edecek olan yolcular agisindan
zamanlama oldukga 6nemlidir ve ugagin kalkisi ve varisi bu yolcular igin en Snemli
faktordiir, Zamanlama faktSriiniin ardindan ise son anda ucus icin bilet temin
edebilme, konfor, kendilerine 6zel ve hizli check-in olanagi, havalimani bekleme
salonlarinda ve ugagm icinde ¢ahisma ortaminin olmasi, ugakta yapilan ikramlarin
kaliteli olmast ve sunulan hizmet, ¢alisanlarin nazik olmasi1 ve ugus siklifi yer
almaktadir. Tatile gitmek amaciyla seyahat edecek olan yolcular acisindan ise en

onemli faktorii bilet fiyatlar olusturmaktadir (Dilek, 2014).

Isletmeler cBer migterileri ile yakin ve samimi bir iletisim ortami
gerceklestirmeyi bagarabilirlerse miisterilerinin kendilerine sunulan firiin ve hizmete
yonelik olarak kendilerinden beklenilen istek ve ihtiyaglarin neler oldugu ile karar
verme ve satin alma Oncesinde yapmig olduklari degerlendirmelerini etkileyen
faktdrlerin neler oldugunu &grenme imkim elde edebilir ve ona gore pazarlama
stratejisi gelistirebilir (Onen, 2003). Ayrica tiiketicilerin hizmetine sunulmus olan
iiriin, fiyat ve kalite bakimindan kendilerine bilyiik 6l¢iide benzerlikler sergileyen
isletmelerden ancak miisterisine daha iyi ve daha kaliteli hizmet veren igletme

piyasalarda kendisine ait pazar payin1 biiyiitebilecektir.
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3.  GEREC VE YONTEM

3.1. Aragtirmanmin Amaci

Bu arastirma, filkemizin ulusal bir havayolu sirketi .olan Tiirk Hava Yollarn
(THY) miisterilerinin kurumla ilgili Marka Degeri algilamalar: ile Satin Alma

Davranistan arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu c¢aligma Tanmmlayict Arastirma Metodu ile yapilmistir. Tammiayici
Aragtirma; bir sorun veya problem ile ilgili var olan durumu, gecmis olaylari ve
iliskileri agikiamaya ¢aligan bir ¢alisma modelidir. Arastirmada veri toplama araci

olarak Anket Yontemi kullaniimagtir.

Anket uygulamasinda Tiirk Hava Yollari girketinin miisterileri ile yiiz yiize
goriisiilerek soru formlan kendilerine takdim edilip, ankette yer alan sornlara etki
altinda kalmadan sadece bilimsel bir ¢alismada kullanilacagi gerceginin hatirlatiimasi

{izerine yanit vermeleri istenmistir.

3.3. Arastirmanm Simrhliklan

Bu arastirma, Istanbul Atatirk Havalimanmnda faaliyet gosteren Tiirtk Hava
Yollart (THY) miisterilerinin belli bir zaman diliminde kurum ile iigili marka degeri
ve satin alma davramglarinin degerlendirmesi ile smirlidir. Arastirma bulgulariin
sonuglart ise belirlenen drneklem hacmi ile siurlidir. Verileri degerlendirme dlgegi,

arastirmacinin belirledigi Slgek sinrlarindadir.
Arastrmamn Evren ve Orneklemi

Aragtirma evrenini ucak seyahatlerinde Tiirk Hava Yollarin: tercih eden
milgteriler olusturmaktadir. Veri toplama asamasi Istanbul Atatiirk Havalimam Ig

Hatlar ve Dis Hatalar terminalinde gerceklestirilmistir. Arastirma evreninin genis
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olmasindan dolayl, s6z konusu evren lizerinden Omeklem alma yoluna gidilerek
Yargisal Orneklem Teknigi kullanilmigtir. Arastmaya katilmayi kabul eden,
havalimanmda seyahat siirelerine kisa bir siire kalan toplam 360 Tiirk Hava Yollari

biletli miigterisi arastirmanin Srneklemini olusturmustur.

3.4. Arastirmanin Hipotezieri

Aragtirmanm amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:
H: Marka Degeri ile Tiiketici Satinalma Davraniglar: arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hz: Marka Degeri Demografik Ozelliklere bagh olarak degismektedir.

Hza: Marka Degeri Marka Cagrisimi alt boyutu Demografik Ozelliklere bagh
olarak degismektedir.

Hab: Marka Degeri Marka Baglhilig1 alt boyutu Demografik Ozelliklere bagh
olarak degismektedir.

Hzc: Marka Degeri Marka Farkindahigi alt boyutu Demografik Ozelliklere bagls
olarak degismektedir.

Hs: Tiketici Satnalma Davramgslart Demografik Ozelliklere bagh ofarak
degismektedir.

H4: Marka Degeri Ve Tiketici Satinalma Davraniglari, tilketicinin Tiirk Hava Yolu
(THY) sirketini kullanim siiresine bagli olarak degismektedir.

3.5. Arastirmann Degiskenleri

Arastirmamn amac, tilkemizin ulusal bir havayolu sirketi olan Tiirk Hava
Yollar1 (THY) miigterilerinin kurumla ilgili Marka Degeri algilamalar ile Satin Alma

Davranislar: arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Bu amag¢ kapsaminda arastwrmada iki gesit degisken bulunmaktadir. Bagiml
Degisken, Tiiketici Satinalma Davramigidir. Bagiml degiskenin alt boyutlar; Marka
Cagrisim, Marka Baglilig1 ve Marka Farkindaligi olarak iice ayrilmaktadir. Bagimsiz
Degisken ise Marka Degeridir. Aragtirmanin genel amacina uygun olarak hazirlanan

model su sekildedir:
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= ™
Marka Degeri R s, 4 Tiiketici Satmalma

e Marka Cagrisim Davramist
e  Marka Baglihg
¢ Marka Farkindaligs

S Y. N b,

Sekil:3.1. Arastirmanin Modeli

3.6. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada veriler Anket Yontemi kullanularak toplanmistir. Anket formunda
3 grup soru bdlimii yer almigtir. Bunlardan birinci grup cevaplayacaklarin Sosyo-
Demografik Ozelliklerini, ikinci grup kuruma dair Marka Degerini ve Uglincli grup

sorular Satmalma Davraniglarini belirlemek amaciyla hazsgrlanmastir.

Anketin Birinci Boliimiinde, tiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerini
iceren Cinsiyeti, Medeni Durumu, (grenim Durumu, Yast, Meslegi, Gelir Diizeyleri
ve Havayolu Sirketini Kullamm Siirelerini belirlemeye yonelik 5 adet soru

sorulmusgtur.

Anketin Jkinci Bélimiinde, tilketicilerin Tirk Hava Yollarma dair Marka
Degeri algilarin belirlemek amaciyla 22 adet soru bulunmaktadir. Sorularin cevaplari
5°1i likert tipi “Tamamen Katiliyorum-5" den “Kesinlikle Katilmiyorum-1” seklinde
puanlanmis Slgek ile belirlenmistir. Saral (2014)’in “Tiketici Kanaatlerine Bagl
Olarak Itibanﬁ Marka Degeri Uzerindeki Rolii” konulu galigmasindan alnan dlgegin
Yoo, Donthu ve Lee (2000) ve Aaker (1996)’in Marka Degeri dl¢egindeki ifadelerle

olusturuldugu aktarilmigtir.

Anketin Ugiincii Bolimiinde, tiiketicilerin Satinalma Davranglari Ercig, Unal
ve Can (2007) tarafindan hazirlanan 14 maddelik dlgek ile Slgtilmustiir. Olgekteki
ifadeler: “1-Kesinlikle Katilmiyorum” dan “5-Kesinlikle Katiltyorum™ a 5°1i likert
tipindedir (Savas, 2015).

istanbul Atatiirk Havalimam’nda Yargisal Ornekleme Yontemi ile yliz yiize
goriisiiferek gergeklestirilen alan uygulamasinda elde edilen verilerin analizinde SPSS

programindan yararlanilmig ve bulgular tablolar halinde ortaya konulmugtur.
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3.7. Verilerin Analizi
Calismada istatistiksel programlardan olan SPSS v22.0 Paket Programi

kullanilmistir. Bu dogrultuda aragtirmada kullaniian istatistiksel testler;

s Tanmmlayici istatistikler (frekans analizi, betimsel istatistikler),

s Bagimsiz grup karsilagtirmas: (Bagimsiz 6rneklem t testi, One-Way ANOVA),

o Pearson Korelasyon analizi,

e Regresyon analizi ve

e Gilivenilirlik analizi (Cronbach’s alpha)’dir.

Verilerin ¢bziimlenmesinde Frekans, Yuzde, Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma, Minimum, Maksimum gibi tanimlayici istatistiklerden faydalamlmugtir.
Verilerin analizinde parametrik testlerden faydalanilmistir. Bagimsiz 2 grubun
ortalamalarinin karsilastiriimasinda Bagimsiz Orneklem t testi, 2°den fazla bagimsiz
grubun kargilastiriimasinda One-way ANOVA testi sonucu kullanilmgtir. Olgeklerin
iligki analizinde Pearson Korelasyon Katsayis1 hesaplanmuigtir. Olgeklerin glivenilirlik

analizinde Cronbach’s alpha katsayis: kullanilmigtir.
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4. BULGULAR

Tablo 4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

n %
Erkek 248 69,0
Cinsiyet
Kadin 112 31,0
18-25 16 4.4
26-33 192 533
Yas 34-41 72 20,0
42-49 48 13,3
50 ve zeri 32 9,0
SR P Evli 236 66,0
Bekar 124 34,0
Ortaokul 12 3,0
Lise 60 17,0
Egitim Universite 184 51,0
Yiiksek Lisan 92 26,0
Doktora 12 3,0
Ogretmen 44 12,0
Memur 36 10,0
Esnaf 32 9,0
Avukat 16 44
Miihendis 24 7,0
Meslek i 4 -
Doktor 4 1,0
Is¢i 28 8,0
Akademisyen 12 3,0
Bankaci 104 29,0
Emekli 12 3,2
Muhasebeci 28 8,0
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Ev Hanim 16 4.4
0- 1000 TL 12 3,2
1001 TL—-2.000 TL 56 15,6
Aylik gelir 2.001 TL-3.000 TL 92 25,6
3.001 TL- 4.000 TL 92 25,6
4.001 TL ve lizeri 108 30,0
1 yildan az 60 17,0
THYyi kullanma 1-5 yil 76 21,0
surest 6- 10 y1l 88 240
10 yildan fazla 136 38,0

Calhismaya katilan kigilerin %69’u erkek, %31°i kadin; %4,4’t 18-25 yas,
953,311 26-33 vas, %20°st 34-41 yas; %13,3°1i 42-49 yas arasinda ve %9°u 50 yas ve
izerindedir. Kisilerin %66°s1 evli, %34°1 bekar; %3’ii ortackul, %17°si lise, %5171
tniversite, %26’s1 yiiksek lisans ve %3°ii doktora diizeyinde egitim g&rmektedir.
Kisilerin %12’si 8gretmen, %10°u memur, %9°u esnaf, %29 u bankacs, %81 igei, %68’
muhasebeci, %7’si miithendis ve %17°si ise diger meslek gruplannda galist:klarin:
belirmislerdir. Kisilerin %18,8’1 2000 TL’nin altinda, %25,6’s1 2001-3000 TL
arasinda, %25,6°s1 3001-4000 TL arasinda ve %30°u ise 4000 TL iizerinde aylik
gelirleri oldugunu; %17°si THY’yi 1 yildan az kullandiklarmi, %21°i 1-5 y1l arasinda,
%24’ 6-10 yil arasinda ve %38’i ise 10 yildan fazla THY’yi kullandiklarin

belirtmislerdir.

Tablo 4.2. Olgeklerin Tanumlayic Istatistikleri

Olgekler N Ort. S8.8. Altsmir ' Ust sinir

Egsf;i;f;’atmalma 360 4594 566 33,0 65,0

Marka Degeri 360 86,57 13,48 36,0 110,0
Marka Cagrisim 360 52,43 8,75 18,0 65,0
Marka Baglilig 360 17,34 4,42 5,0 25,0
‘Marka Farkindahg 360 16,79 2,03 12,0 20,0
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Caligmaya katilan kisilerin tiiketici Satin Alma Davranis1 ve Marka Degeri ile
alt boyutlarina ait tamimlayic istatistik degerleri tabloda hesaplanmugtir. Burada; 8lgek
ve alt boyutlarina ait ortalama, standart sapma, alt smur ve ist simr deZerleri

gosterilmektedir.
Marka Degeri Alt Boyutlar Analizleri

Tablo 4.3. Kalite Cagrisiminmn Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirimasi

Kalite Cagrisim
t/F p
Ort.x S.S.
Erkek 52,85+ 8,57
Cinsiyet' 0,678 0,500
Kadmn 51,50+ 9,24
18-25 55,75 + 4,65
26-33 51,88 + 8,20
Yas? 34-41 53,61 £ 9,59 0,917 0,458
42-49 49,50 + 8,27
50 ve Uizeri 55,88+ 11,91
. Evli 52,76 + 8,90
i E o 0,490 0,625
durum Bekar 51,81+ 8,58
Ortaokul 62,33+ 1,15
Lise 54,80+ 7,39
Egitim? Universite 52,28+ 7,10 5,671 ,000%
Yiiksek Lisan 52,35+ 7,43
Doktora 33,67 £23,76
0- 1000 TL 53,33 £ 15,31
1001 TL —-2.000 TL 53,29 + 7,36
;\e{gl; 2001 TL—3.000 TL  5148:784 0455 0,769
3.001 TL- 4.000 TL 54,17 = 5,18
4.001 TL ve iizeri 51,22+ 11,70
1 yildan az 49473+ 6,17
THY'vi 15wl 54,42+ 5,12
kullanma 1,170 0,326
Sﬁrcsiz 6-10 yll 51,27 + 9,67
10 yildan fazla 53,38+ 10,42

1Bagimsiz drneklem t testi, 2One-Way ANOVA testi, *p<.05
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Calismaya katilan kisilerin Marka Degeri alt boyutlarindan Marka Cagrisim
boyutu ile Egitim Durumlari arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (F:5,671,
p:0,000<.05). Tukey HSD Coklu Karsilastirma testi ile gruplar arasinda farklilik
degerlendirildiginde; doktora diizeyinde egitim alan kigilerin ortalama Marka

Cagrisim puanlari anlamli olarak diger egitim seviyelerinden daha diigiiktiir.

Bununla birlikte kisilerin Marka Cagrigim puanlari ile diger Sosyo-Demografik
Ozellikler arasinda anlaml: farklilik bulunmamaktadir (p>.05).

Tablo 4.4. Marka Bagliliginin Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Karsilagtirilmasi

Marka Sadakati
Ort.x S.S. F
Cinsiyet! e el 1,593 0,115
Kadin 16,25+ 4,16
18-25 17,25+ 4,19
26-33 16,29 + 3,98
Yas? 34-41 17,83+4,73 3435  ,012*
42-49 17,67 + 3,23
50 ve tizeri 22,13+ 5,38
i Evli 17,98 + 4.4
gl[lerirennll Bekar 613406 o 008
Ortaockul 23,67+ 0,58
Lise 18,4+ 3,58
Egitim®>  Universite 17,24 £ 4,13 3,118 ,019%
Yiiksek Lisan 16,7 +4,55
Doktora 12,33 £ 7,51
0- 1000 TL 16,33 £ 6,43
1001 TL -2.000 TL 18,5+4,11
2‘65{;‘1; 2.001 TL—3.000 TL  1583+3,63 1364 0,253
3.001 TL- 4.000 TL 17,09 +£ 4,2
4.001 TL ve tizeri 18,37+ 5,01
1 yiidan az 15,33 +£3,56 5,915 ,001%
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1-5 yil 15,26 £ 3,54
THY'yi =
kullanma  6- 10 yil 17,23 + 439
2D
SUISST 10 yaldan fazla 19.47 4,38
'Bagimsiz trneklem t testi, 2One-Way ANOVA testi, *p<.05

Calismaya katilan kigilerin Marka Degeri alt boyutlarindan Marka Baglilig
puanlar Yag gruplar arasinda anlamli farkhilik gostermektedir (F:3,435; p:0,012<.05).
Tukey HSD ¢oklu karsilastirma testi ile gruplar arasmda farklilik degerlendirildiginde;
50 yas ve {izerinde olan kisilerin ortalama Marka Baglilig1 puant anlaml olarak 26-33

yas arasindaki kisilerin ortalama puanindan daha yiiksektir.

Calismaya katilan kigilerin Marka Degeri alt boyutlarindan Marka Bagliig
puanlart ile Egitim Durumlar: arasinda anlamli farkliik gbstermektedir (F:3,118;
p:0,019<.05). Tukey HSD ¢oklu kargilagtirma testi ile gruplar arasinda farkliik
degerlendirildiginde; ortaokul diizeyinde egitim alan kisilerin ortalama Marka
Baghlig1 puan: anlamli olarak doktora diizeyinde olan kigilerin ortalama puanindan

daha ytiksektir.

Calismaya katilan kisilerin Marka Degeri alt boyutlarmdan Marka Baglilig:
puanlar1 THY 'yi Kullanma Siireleri arasinda anlamit farkhiik gbstermektedir (F:5,915;
p:0,001<.05). Tukey HSD g¢oklu kargilastirma testi ile gruplar arasinda farklilik
degerlendirildiginde; 10 yildan fazla THY yi kullanan kigilerin Marka Bagliligi
ortalama puani anlamlt olarak 1 yildan az ve 1-5 yi arasinda THY yi kullanan kisilerin

ortalama puanfarindan daha ytiksektir.

Calismaya katilan kisilerin Marka Bagliligr puanlan Cinsiyet, Medeni Durum
ve Aylik Gelir Diizeyleri arasinda anlamli farklilik gostermemektedir (p>.05).
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Gore

Tablo 4.5. Marka Farkindaliimm Sosyo-Demografik  Ozelliklere
Karsilastirilmast
Marka farkindaligt
Ort.+ S.8. i
Cinsiyet! e ey s 0,010 0,992
Kadin 16,79 2,17
18-25 18,25+222
26-33 16,5+ 1,86
Yas? 34-41 17,22 +£2,29 1,763 0,144
42-49 16,17 + 1,95
50 ve lizeri 17,75 +£ 2,05
i Evhi 16,71 £ 1,96
1(\1/1;(3;1111 Bekar eoanaty 0 O
Ortaokul 19+0
Lise 16,6 2.5
Egitim®*  Universite 16,76 + 1,92 1,861 0,125
Yiiksek Lisan 16,96+ 1,72
Dokiora 14,67 + 2,89
0- 1000 TL 16,33 + 3,51
1001 TL-2.000 TL. 16,93 £2,43
‘;ﬁf 2.001 TL—3.000 TL 16,57+ 1,7 0,252 0,907
3.001 TL- 4.000 TL 17,09 + 1,81
4,001 TL ve iizeri 16,7 £ 2,18
1 yildan az 15,87+ 1,73
THY'yi 15yl 17,26 + 1,97
kullanma 1,887 0,138
siiresi2 6- 10 y1l 16,5+ 1,97
10 yildan fazia 17,12 +£2,13

Bagimsiz 6rneklem t testi, 2One-Way ANOVA testi, *p<.05

Calismaya Kkatilan Kigilerin Marka Degeri

alt boyutlarmdan Marka

Farlandaligi puanlart Sosyo Demografik Ozellikler arasinda anlamli farkhilik

gdstermemektedir (p>.05).
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Tablo 4.6. Marka Degeri Olgek Puanlarmin Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore

Karsilagtirilmas:
Marka degeri
t/F p
Ort+ S.S.
Cinsiyet! S o S 0,960 0,340
Kadin 84,54 + 13,88
18-25 91,25 £ 9,32
26-33 84,67 + 12,06
Yag? 34-41 88,67+ 14,71 1,611 0,179
42-49 83,33+ 12,62
50 ve iizeri 95,75 + 18,97
; Evii 87,46 £ 13,72
?{Iuigfrﬁl Bekar 84,87 + 13,08 wa
Ortaokul 105 +1,73
Lise 89,8+ 11,55
Egitim? Universite 86,28+ 1145 5237 ,001*
Yiiksek Lisan 86+ 11,56
Doktora 60,67 + 33,65
0- 1000 TL 86 +22,.34
1001 TL—-2.000 TL 88,71+ 12,03
Ayhk ge:lir2 2001 TL-3.000 TL 83,87+11,75 0,412 0,800
3.001 TL- 4.000 TL 88,35+9,35
4.001 TL ve tizeri 86,3+17,58
1 yildan az 80,67 + 9,36
THY'yi 1-5 yil 86,95 + 8,69
kullanma 1,834 0,147
siiresi? 6- 10 yil 85,00 £ 14,66
10 yildan fazla 89,97 + 15,68

'Bagimsiz drneklem t testi, >One-Way ANOVA testi, *p<.05

Calismaya katilan Kisilerin Marka Degeri puanlari Egitim Durumlar: arasinda
aniamh farklik gostermektedir (F:5,237; p:0,001<.05). Tukey HSD Coklu
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Karsilagtirma testi ile gruplar arasinda farklillk degerlendirildiginde; doktora
diizeyinde egitim alan kisilerin ortalama Marka Cagrigim puanlart anlamli olarak diger

egitim seviyelerinden daha diistiktiir.
Tiiketici Satin Alma Sonrast Analizleri

Tablo 4.7. Tiiketici Satin Alma Davrarugi Olgek Puanlariin Sosyo-Demografik

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

TSSDO
Ort+ S.S. P
Cinsiyet' i B b 0,740 0,461
Kadin 45,29 + 6,67
18-25 43,5+2,52
26-33 45,13 £ 6,03
Yas? 34-41 4761+6,2 1,000 0412
42-49 47,25+ 5,34
50 ve lizeri 46,38 = 1,77
o g
Ortaokul 45 £ 2,65
Lise 49,67+ 9,18
Egitim? Universite 45,57+439 2204 0,075
Yiiksek Lisan 44,48 + 422
Doktora 45,33 + 8,08
0- 1000 TL 59,33+ 9,81

1001 TL—-2.000 TL 44,43 + 4,24

Aylik gelir’ 2,001 TL-3.000 TL 44,91+531 6,078  ,000*
3.001 TL-4.000 TL 45,09+3,15
4,001 TL ve iizeri 46,85 + 6,05

1 yildan az 45,8+ 2,83
THY'yi 1-5 yil 44,63 6,33
kullanma 0,478 0,699
siiresi’ 6- 10 y1l 46,55 + 6,84

10 yildan fazla 46,35 + 5,47

'Bagimsiz érncklem t testi, 2One-Way ANGVA testi, *p<.05
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Cahsmaya katilan kisilerin tiiketici Satin Alma Davrarisi degerlendirme Slgek
puam Aylik Gelir Durumlar: arasinda anlamh farklilik gostermektedir (F:6,078;
p:0,000<.05). Tukey HSD g¢oklu karsilastirma testi ile gruplar arasinda farklilik
degerlendirildiginde; 0-1000 TL arasinda aylik geliri olan kisilerin ortalama tiiketici
Satin Alma Davranisi degerlendirme puani anlamli olarak diger gelir gruplarinda olan

kisilerin ortalama puanlarindan daha yiiksektir.

Tablo 4.8. Olceklerin Korelasyon Analizi

Kalite Marka Marka

T8SDO Cagrnigim  Sadakati  farkindalif
TSSDO!
Kalite Cagrisim ,233"
Marka Sadakati 172 ,679™

Marka farkindah@ 125 617" 404"

ITiiketici Satm alma Sonrasi Degerlendirme Olgegi, *p<.05,
¥*p<.01

Olgekler arasmndaki iligki korelasyon analiziyle ve iligki katsayrsi pearson
korelasyon katsayisi olarak gdsterilmigtir. Korelasyon analizi degigkenler arasindaki
iliskinin giicinii gosterir. Korelasyon katsayisinin negatif ya da pozitif olmas: iligkinin
ydniinii belirler. Bu katsay1; 0,40’ dan kiigiik ise degiskenler aras: zayif iligki, 0,40-0,60

aras1 normal ve 0,60-1,0 aras: da giiglii iligkiyi gosterir.

Calismaya katilan kisilerin titketici Satin Alma Davrami1 degerlendirme 6lgegi
ile Marka Degeri alt boyutlarmdan Marka Cagrisim arasinda pozitif dogrusal ve
anlamli bir iligki vardir (r:0,233; p=<.05).

Tiiketici Satin Alma Davranist degerlendirme 6lgegi ile Marka Bagliiy ve
Marka Farkindalii arasinda anlamhi bir iliski yoktur (p>.035).

46




Table 4.9. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's

Marka degeri Alpha Madde sayist
Marka Cagrisim 953 13
Marka Baghihig1 8337
Marka Farkindalig 075

g):ilié(:é‘.iici Satin Alma Davranisi 0,646 13

Olcekte kullanilan maddelerin tamamma ve faktdrler bazinda giivenilirlik
analizi yontemlerinden olan Cronbach’s alfa yontemi uygulanmustir. Bu yontem
olgekte yer alan sorularin homojen bir yap1 gdsteren bir biitiinii ifade edip etmedigi
arastirilir. Olgekte yer alan sorularin varyanslarnin genel varyansa oran ile bulunur.
0 ile 1 arasinda deger alir. 0,60 - 0,80 arasi oldukca giivenilir, 0,80 - 1,00 arasi yiiksek
glivenirliktedir. Ayrica lgekte yer alan maddelerin korelasyonlarimin 0,20’ nin altinda
olmamasina dikkat edilir. Bu degerin altinda yer alan maddeler giivenilirlik analizinde
yer almaz. Bu gekilde siirekli Marka Degeri alt boyutlar1 ve Tiiketici Satin Alma
Davranigi 8lgedi i¢in giivenirlik analizi uyguladiimizda; Cronbach’s aifa katsayisi
sirastyla 0,953; 0,837; 0,675; 0,646; olarak bulunmugtur. Sonug olarak gelistirdigimiz
bu 6lgek dlgmek istedigimiz olguyu iyi bir sekilde dlgmektedir. Cikan sonuglara gére

uyguladifimiz 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz.

Cizelge 4.10. Tiiketicilerin Marka Degeri Algisinin Tiiketici Satin Alma Davranis:
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagmmh Bagimsiz

e Degisken Degisken = B B ¢ P
Sabit 38,816 4,995 7771 0,000
Marka 0,152 0,107 0235 1417 0,160

Tiiketici Satin Gagrsim

Alma Marka
| Davamst  Baghls 0,030 0,183 0,023 0,164 0,870
Marka = 080 0372 0,029 -0220 0827

Farkindalif1

R = 0.235 R>=0.055, F=1.678
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Sabit 38,811 4,967 7,814 0,000

Tiiketici Satin Marka
) Alma Cagrisim
Davranisi Marka

0,163 0,086 0,252 1,901 0,061

-0,083 0,370 -0,030 -0,226 0,822

Farkindalig
R =0.235 R?=0.055, F=2.532
Tiiketici Satm Sabit 38,035 3,562 10,679 0,000
Alma
3 Davrams g’gﬁgm 0,151 0,067 0233 2251 0,027

R =0.233 R’=0.054, F=5.067*

Regresyon Analizi (Backward Yontemi), *p<0,05

Arastirmada  kisilerin Marka Degeri Algismin  Tiketici Satin  Alma
Davranisindaki etkisi degerlendirildiginde; ilk modelde ve ikinci modelde Marka
Degeri boyutlar1 Tiiketici Satin Alma Davranis1 iizerinde etki gostermezken (p>0,05),
3.ncii modelde ise Marka Degeri alt boyutlarindan sadece Marka Cagrisimi ($=.23,
p<0,05) anlamh diizeyde ve pozitif yonde yordamaktadir ve varyansin %5’ini
aciklamaktadir (R?=.05, Fss) =5.07, p<.05). Kisilerin Satin Alma Davranisinda
pozitif etkiye sahip tek marka degeri faktorii Marka Cagngimidir. Marka Cagrigimi
kisilerin Satin Alma Davranisinda etkin faktordiir.
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5.  SONUCLAR

Marka kavrami, gegmisten giintimiize pazar paylarmimn boliinerek kiigiilmesi ve
bu paylarda rakip (riin saytariun artmast ile hem dretimden tiketime kadar
ekonominin her alaninda hem de akademik ¢aligmalarda cok fazla aragtirma konusu

olan genig kapsamlt bir kavram halini almugtir.

Giiniimiizde stirekli rekabetin hakim oldugu pazar ortaminda artik iirliniin tek
basmnan yeterli olmadig: bilinmekte ve bununla birlikte marka kavrami &n plana
ctkmaktadir. nsanlarn marka karsmdaki tutum ve algy diizeyleri genel miisteri
gereksinimlerini anlamaya yardimci olabildigi gibi markanin iletisim hedeflerinin
olusturulmasina da olanak vermektedir. Tiim bunlar gbz 6niinde bulundurularak, iiriin
sektoriinde oldugu gibi hizmet sektoriinde de markalar titketici algi ve tutumlanni her
zaman dikkate almal ve vyaptiklar: tim plan ve stratejileri bu dofrultuda
gergeklestirmelidirler. Tiirk Hava Yollart bu noktada sektdriinde stratejisini en bagarilt

sekilde uygulayan sirketlerin baginda gelmektedir.

Tiirk Hava Yollar1, miisterilerine sagladigi genis ugus ag: ve yliksek hizmet
kalitesi ile bugiin en ¢ok tercih edilen hava yollarindan biridir. Diinyaca taminan
iinliilerin yer aldig: reklam filmlerinin ve avantajl ugus kampanyalarinm destegiyle
marka bilinirliligini arttran Tirk Hava Yollari, sadece var olan miisterilerinin
sadakatini giiclendirmekle kalmamakta, ayni zamanda hedef yolcu kitlesine giderek
daha kolay ulasabilmektedir. Ttrk Hava Yollari, bdigesel ve uluslararasi bazda
hazirladign marka stratejisi gercevesinde anlagtif: marka yiizlerinin yani sira dinyanin
takip ettigi farkli spor alanlarindaki takimlara, bireysel sporculara, ulusal ve
uluslararasi  turnuvalara sagladigy  sponsorluklar ile marka  bilinirligini
pekistirmektedir. Son yillarda ekonomik yaklagimlarin daha Snem kazandigi havacilik
sektriinde, bayrak tasiyicit hava yollar1 ve tam hizmet veren hava yollan kendi alt
markalarint kurarak diisiik maliyetli yolcu tagima is modeliyle sektorde kendilerine

ayrica yer edinmisierdir. Tirk Hava Yollari da kurmus oldugu birgok alt markas: ile
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ana markasmin olusturdugu deger gibi kendi iilkesinde ve tiim diinyada onemli bir

pazar paymna sahip olmustur.

Diinyanin en fazla dig hat noktasina ucan Tiirk Hava Yollar, ayn1 zamanda
diinyanin en biiyiik ddrdiincti ugus agina sahiptir. Tlrk Hava Yollarr ayrica Afrika ve
Ortadogu’da yolcularina en ¢ok baglant: opsiyonu (kalkig-varis ¢ifti) sunan hava yolu
olma &zelligini devam ettirmigtir. Tiirk Hava Yollari’nin genig ugus aginin ve hizmet

kalitesinin arkasindaki en 6nemli paydagi geng ve giiclii filosudur.

Tiirk Hava Yollar1 marka degerini destinasyon bazli uygulamalar ,b6lgesel
reklam ve sponsorlukiar, sosyal sorumluluk projeleri ile miisterilerine dokunarak her
gegen giin artirmaktadir. Inovatif uygulamalari ile de miisterilerin tercih sebebi olmaya
devam etmektedir. Bu konuda bdlgesel bazli yaganmig bir sikintiyr nasil avantaja
cevirdigini anlatabiliriz. Bu anlamda 2017 yilinda yasanan ve bolge havayolu
sirketlerinin maruz kaldizn ABD ve Ingiltere uguslarinda gegici bir siire uygulanan
elektronik cihaz kisitlamasi, Tiirk Hava Yollari’nin sundugu marka deneyimini ani
gelisen olumsuz durumlarda nasil korudugunu gostermigtir. Kisitlamanin yiiriirliikte
oldugu siire boyunca tiim yolcularin diziistii bilgisayar ve elektronik esyalar ugaklarda
6zel ayrilmis bdlmelerde tasinmistir. Kendilerine sunulan iicretsiz wi-fi ve ikame
diziistii bilgisayar gibi hizmetlerle magduriyetlerin Oniine gecerek, yolculara

gosterilen deger ortaya koyulmustur.

Miisteri beklentilerini karsilamanin, miigterinin kim oldugunu dogru sekilde
analiz etmekten gegtiginin farkinda olan Tiirk Hava Yollari, missterilerin fiyat, zaman
ve servis kalitesi konularindaki hassasiyetlerini goz ¢ntinde bulundurarak stratejilerini
belirlemektedir. Miisteri memnuniyetinin verilen hizmetin her asamasinda olmasi
gerektigini savunan Tiirk Hava Yollari, bu amaca uygun olarak egitimli alisanlarr ile
birlikte ugus dncesi ve ugus boyunca farkl alternatifler sunmaktadir. Tiirk Hava
Yollar,, hem ugus Oncesinde zamandan kazang saflayan internet sayfasi ve
havalimanlarinda bulunan kullanmmi kolay kiosklar aracilifiyla verdigi check-in
hizmetleriyle; hem ugus sirasinda sagladipi farklt konseptteki servisleriyle, ugak ici
eglence segenekleriyle, kisiye 6zel stirpriz zel giin kutlamalariyla, ev konforu sunan
uyku seti gibi ckstra hizmetleriyle; hem de ugus sonrasinda baglantili uguslarini
beklerken kendilerini evlerinde hissedecekleri lounge hizmetiyle yolcularina ugus

deneyimlerinin her agamasindan memnun kalacaklart bir hizmet sunmay

50



hedeflemektedir. Tiirk Hava Yollan giin gegtikce artan tercih edilme oraniyla stirekli
biiyiirken, sahip oldugu giiglii yonleri ile sektSrdeki mevcut firsatlari avantaja

doniistiirme noktasinda da etkin bir strateji izlemektedir.

Turk Hava Yollar’nm stratejik biiytime hedeflerinde Snemli bir yer tutan, hava
trafigi her gegen giin artan, Asya ve Avrupa arasinda ideal bir aktarma noktast olan
Istanbul’da 2014 yilinda temelleri atilan Istanbul Havalimani, Tiirk Hava Yollar’nin
2023 yili vizyonunu hayata gegirmesinde Gnemli bir mihenk tas1 olacaktir. Istanbul
Havalimaninin devreye girmesi ile baslayan basta kapasite kisitlarinn ortadan
kalkmasi, boylece Istanbul’un cografi avantajmin daha etkin kullanilmasi ve hem
direkt hem transit yolcu tazimasinin; hem de hava kargo faaliyetlerinin arttirilmasi
planlanmaktadir. Istanbul Havalimaninin avantajlari markanin ugus agim daha da
biiyiitmesine olanak vererek, basta istirakler olmak tizere tiim havacilik sektorii igin
onemli bir deger olacaktir. Tiirk Hava Yollar1’nin marka degerini ve bilinirliligini tiim

dilnyada daha da artiracaktsr.

Tirk Hava Yollari‘'nin bagarmis oldugu gibi pazarlama g¢evresinde iiretici
isletmeler tarafindan marka kavraminin degerinin bilinmesi, markanin bagarilt bir
sekilde konumlandirilmasi, tiiketicinin davrants ve beklentilerine uygun liriin ve
hizmet sunulmasi, titketici tarafindan olduk¢a énemli bulunmaktadir. Marka olgusu
isletmeler icin artik varlik meselesi oldugu gibi, ayn1 zamanda tiiketici algisinda da
deger ifade etmektedir. Nitekim konu ile ilgili yapilan ¢alismalar sunu ortaya
koymaktadir ki marka kavraminm finansal bir deger olarak gériilebilmesinin ilk sarts
tiikketici algisinda bir deger olusturmasi olarak belirtilmektedir. Bu sayede miigterinin
{iriine olan hissiyat1 geliserek degerli ofan iiriin misteri tarafindan talep uyandirir.

Dolayistyla da markanin miisteri tarafindan yayilmasina saglam temeller olugturur.

Yapilan galigmalardan hareketle uygulanmis olan bu aragtirmada iilkemizin
ulusal bir havayolu sirketi olan THY miisterilerinin kurumla ilgili marka degeri
algilamalar ile satin alma davranislar: arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in kullanicilarin
goriiglerine bagvurulmugstur. Aragtrmanin sonuclari genel olarak incelendiginde
marka degerinin satin alma davramgi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugundan

bahsedilebiimektedir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen buigular yorumlanarak bazi sonuglar

elde edilmistir;
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Caligmada gbriildiigii iizere titm hipotezler kabul edilmistir. Demografik bilgilere gore
havayolu pazart igin egitim durumu ve marka degeri arasinda bir iligki
gozlemlerinirken, sosyo-demografik durumun kalite algisim  etkilemedigi
gbzlemlenmistir. Ayni sekilde marka degeri ve marka sadakati arasimda da anlaml1 bir
iliski oldugu gozlemlenmistir. Hava yolu tilketicilerinin tercihlerinde egitim
durumlarina gére yolcular markay: tercih ederken farklihik gdstermigtir. Marka
sadakati ve farkindahifmn tiiketiciyi bilet satin aluken bityiik dlclide etkilemedigi
gozlemlenmistir. Havayolundaki giiven ve anlik gelismeler bunda etkili olmaktadur.
Marka degeri ile tiiketicilerin egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
gdzlenmistir. Yolcularin aylik gelir durumiarinin satin aima davranigiarin etkiledigi
gbzlemlenmistir. Caligmaya katilan kigilerin satin alma davraniglari ile kalite gagrigim
arasinda anlaml bir iligkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum havayolu pazarindaki
yolcularin aylik gelir durumlari, egitim durumlari ve markanin kaliteli olmas: bir bileti
satin alirken en dnemli etkenlerin basinda geldigini gostermistir. Diger sekttrlerden
farkls olarak havayolu yolcularinin cinsiyet, medeni durum ve aylik gelir diizeyleri ile
marka sadakati arasinda bir farklilik gorillmemistir. Hizmet sekttril olmasina ragmen
havayolu tercihlerinde yolcular igin gok farkhi uygulamalar tercih edilme sebebi
olmaktadsr. Ornegin; medeni durumundan dolay1 tercihieri degismeyen yolcular icin
uzun uguslar noktasinda busmess veya ekonomi kabin tercih ederken eglence
sistemleri dahi tercih sebebi olabilmektedir. Bu noktada c¢aligma sektdrdeki
oyuncularin gerek reklam kampanyalar1 gerek ise destinasyon pazarlamasi igin

faydalanabilecegi bir ¢calisma olmustur.

Bu galigma hizmet sektdrii olan havayolu pazarinda tercihlerin farkli nedenleri
oldugunu gostermektedir. Bir havayolunu tercih ederken genel kavramlarm diginda

birden ¢ok alt nedenlerin tercih sebebi olabilecegi goriiimektedir.
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6. ONERILER

Arastirma sonuglart dogrultusunda calismaya ait onerileri de su sekilde

belirleyebiliriz:

Bu arastirmanin gerek ydntem kisminda belirtilen varsayimlarin yapilacak olan
diger arastirmalarda giderilmesi, gerekse bu aragtirmada elde edilen sonuglarin
genisletilmesi ve daha genis. bir sahaya vayilarak giivenilir sonuglar elde
edilebilmesi i¢in konu ile ilgili yeni ¢alismalar yapilabilir.

Hem marka degeri olgusunu artirmaya ¢alisan havayolu sirketi ydneticilerinin
faaliyetlerini belirlemede onlara yardime1 olmasi hem de alan yazimma katki
saglamas1 agisindan tiiketicileri fikirlerinin daha detayli &grenilebilmesi
amaciyla kapsamb ikili go6riismelerin  yer aldigi nitel modellerden
yararlanilabilir.

Aragtirma sonuglari incelendiginde, THY kurumunun marka deferinin
olugturulmasinda marka sadakatinin 6n plana ¢iktif1 ¢ok agik goriilmektedir.
Bu ylizden, havayolu sirketinin iirlin ve hizmet kalitesinin, tiiketici
dzelliklerine uygun, istek ve gereksinimlerini karsilayabilecek kriterlerde
olmasina ¢ok dikkat edilmelidir.

Tirk Hava Yollan , uygulamaya koydugu, veni planladigi projeler ve
sponsorlukiar ile oniimiizdeki donemde marka bilinirligini, farkindaligini ve
degerini daha da arttirmayt hedeflemektedir. Gegmiste Snemii sirketler daha
cok f{iriinlerine odaklanarak, onlar1 tercih edecek olan miisterilerin
beklentilerini arka planda birakmaktaydi. Bugiin ise en bagarili girketler, {iriin
odakli olmak yerine miigteri odakli stratejiler belirleyerck biiyiimektedir.
Miisteri odakli olmanin biiyiik dnem tasidifi havacilik sektdriinde, hava yolu
sirketleri geligsen teknolojivi ve degisen diizenlemeleri, miisteri beklentilerini
en iyi sekilde karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Yeni havaliman ile birlikte

inovatif yatirimlara daha cok yer verilirse gelisen teknoloji ve artan marka
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degerinin de etkisi ile sirket daha da yol kat edecektir. Yiiksek bilylime
potansiyeli ile havaciligin geleceginde etkin rol oynamasi beklenen Asya-
Pasifik bolgesine yonelik stratejik planlara gore istanbul Yeni Havalimani’nmn
yiiksek kapasitesi ile sundugu slot imkanlar1 sayesinde Cin ve Hindistan gibi
iilkelere sefer sayilari artirabilecek ve bu bolgelerde yeni hatlara
ulagilabilecektir.

e Mevcut havalimaninda pist ve kapasite kisitlarindan kaynaklanan belli bagh
problemlerin ¢6ziimii ve verimlilik arttirimu ile havalimani stiregleri kaynakl
miisteri memnuniyetini arttiric1  stratejiler ve planlar  uygulanmaya
baglanmalidir

» Literatiir taramasi yapildiginda, marka degeri ve tiiketici satin alma davranigi
kavramimnin gerek yerli gerekse yabanci galismalarda genis bir gekilde ele
alindif1 géritliirken; marka degerinin 8lgiilmesine yﬁnelik ¢ok model olmasma
ragmen, havayolu sirketlerinde tilketici satin alma davramgsm belirlemeye
yonelik ydntemsel modelierin smurl: oldugu fark edilmistir. Gelecekte

yapilacak aragtirmalar da bu husus dikkate alinarak genisletilebilir.

Sonug olarak tiiketici goziinde kaliteli ve degerli bir markaya sahip olmak ve
bu degeri giiglii bir sekilde yonetmek igin kurumlar tiiketici eksenli marka degerini
etkileyen faktorlere gore programlarim sekillendirmeli ve opsiyonel bir anlayisla bu

siireci devam ettirmelidirler.

54



7. KAYNAKLAR

Akdeniz S. (2016) Turkiye’de Beyaz Egya Sektori ve Tiketicilerin Beyaz Egya Satin
Alma Tercihleri Aragtirmasi, Hali¢ Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiksek
Lisans Tezi, Istanbul, (Danisman: Prof. Dr. Rauf Arikan).

Aktepe C. ve Sahbaz RP. (2010) Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin
Marka Degeri Unsurlart Agisindan Jncelenmesi ve Ankara Ili Uygulamasi,
Cumbhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 11(2).

Arslan IK. (2003) Otomobil Aliminda Tiketici Davraniglarim Etkileyen Faktorler,

Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, 6.

Aydm G. (2009) Tiiketici Temelli Marka Degerinin Firmalarin Finansal Performans
Uzerine Etkisi: Tiirkiye’de Bir Calisma, istanbul Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul, (Damisman: Prof. Dr. Burg Ulengin).

Bakacakh EC. (2015) Tiiketicilerin Otomobil Markalar1 Hakkindaki Algilarinin Satin
Alma Davranislarina Etkisi, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiksek

Lisans Tezi, Istanbul, (Danigman: Prof. Dr. Cemal Yiikselen).

Barel . (2009) Marka Degeri Olusturan Unsurlanin Migteri Odakh Olgiilmesi:
Ankara Ili Uygulamasi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, (Danigsman: Dog. Dr. Nurettin Partlty).

Bilgili B. (2007) Sigorta Hizmetlerinde Marka Degeri, Atatiirk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitlisti, Doktora Tezi, Erzurum, (Danisman: Prof. Dr. Ugur Giilliili).

Borga G. (2009) Marka ve Yonetimi, 1.Baski, Eskigehir: Anadolu Universitesi
Yayinlar.

Comert Y. ve Durmaz Y. (2006) Tiiketicinin Tatmini ile Satin Aima Davraniglarin
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklagim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan Calismasi,
Journal of Yasar University.

55



Celik N. (2013) Thorstein Veblen’in Gosterigei Tiiketim Yaklasimi: Nigde

Universitesi Idari Personeli Omegi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (1).

Cwmar R. ve Cubukgu I. (2009) Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiketici
Davramslar-Karsilastrmali Bir Uygulama, Atatiitk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti Dergisi, 13(1).

Cipli C. (2008) Pazarlama Karmas: Elemanlarmm Marka Degeri Uzerine Etkisi,
Gebze Ileri teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiksek Lisans Tezi,
Kocaeli, (Danisman: Yrd. Dog. Dr. Ebru Tiimer Kabadayn).

Dilek . (2014) Tirkiye Hava Ulasiminda Tiiketici Tercihi Analizi, Atatiirk
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Erzurum, (Danigman: Prof. Dr.

Muammer Yaylali).
Dinler Z. (2008) Mikro Ekonomi, Ekin Kitabevi, Bursa.

Doyle P. (2003) Deger Temelli Pazarlama, Ceviren: Giilfidan Bans, Media Cat
Yaymailik, Istanbul.

Erdil TS. ve Uzun Y. (2010) Marka Olmak, Beta Yayinlari, Istanbul.

Eroglu F. (2013) Davrans Bilimieri, Beta Basim Yayim, Istanbul.

Erol E. (1998) Orgiitsel Davranig ve Yénetim Psikolojisi, Beta Yaymlari, Istanbul.
Ersun C. (2010) Tiiketim ve Degerler, Istanbul Ticaret Odasi, Istanbul.

Gitrbliz A. ve Dogan M. (2013) Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka
Bagliliz1 Iliskisi, Uluslararas1 Y6netim Iktisat ve Isletme Dergisi, 9(19).

Islamoglu AH. ve Altunisik R. (2008) Satis ve Satig Yonetimi, Sakarya Kitabevi,

[stanbul.
Islamoglu AH. ve Firat D. (2011) Stratejik Marka Yonetimi, Beta Yayinlar, Istanbul.

Karacan D. (2006) Miigteri Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi Unsurlarina
Yonelik Tiiketici Tutumlarmin Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama,
Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Adana,

(Danigman: Dog. Dr. Fatma Demirci Orel).

Kavas A., Katrinli A., Ozmen 0. ve Odabas1 Y. (1995) Tiiketici Davramslart., 1 Basky,
Anadolu Universitesi Agikodgretim Fakiiltesi Yayinlar:, Eskisehir.

56



Koseoglu O. (2002) Degisim Fenomeni Karsisinda Markalagma Siireci ve Bu Siiregte
Halkla iliskilerin Rolii, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yilksek Lisans
Tezi, Izmir, (Danisman: Prof, Dr. Ahmet Biilent Gksel).

Kurtuldu HS. {2607) Deger Yaratma ve Miisteri Yasam Boyu Degeri Olusturma, TSA,
Cilt:11, Sayi:1.

Marangoz M. (2007) Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri, Ege
Akademik Bakis.

Marts H. (2010) Tiiketim: Hayatin Amaci Degil, Anlam Dongiisiiniin Aract Tiiketim
ve Degerler, Istanbul Ticaret Odast Yaymni, 139-145.

Mucuk 1. (2012) Pazarlama {lkeleri, 19.Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Nam KE. (2010) Marka Degeri Hesaplama Tekniklerinin Incelenmesi ve Uygulamali
Olarak Karsilastiriimasi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans

Tezi, Ankara, (Danisman: Yrd. Dog. Dr. Hasan Bal).

Odabas1 Y. (2012) Tiiketici Davranslar, Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymu,
Yayin No:2604.

Odabasi Y. ve Barig G. (2003) Tiiketici Davranisi, 2.Baski, Media Cat Yayinciiik,
Istanbul.

Odabas1 Y. ve Oyman M. (2001) Pazarlama Iletisimi Yénetimi, Mediz Cat Yaymcilik,
Istanbul.

Onen V. (2003) Sivil Havayolu Tasmmaciligimda Pazar Payinn Artirimasina Yénelik
Rekabetgi  Stratejilerin - Geligtirilmesi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul, (Danigman: Prof. Dr. Kadir Aykut Top).

Penbece D. (2006) Tiiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici
Davranslant Uzerindeki Etkisi, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yitksek Lisans Tezi, Kahramanmaras, (Damsman: Dog. Dr. [smail
Bakan).

Phillips D. (2011) Ismin Marka Hali Marka Degerlendirme Rehberi, Media Cat
Yayneilik, Istanbul.

57



Saral S. (2014) Tiiketici Kanaatlerine Bagh Olarak itibarin Marka Degeri Uzerindeki
Rolii: THY Ornegi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi, Antalya, (Danigman: Prof. Dr. Ahmet Ayhan).

Sahin Z. ve Orucevic M. (2007) Hizmetlerde Marka Degeri ve Marka Gelistirme,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Tek OB. (1990) Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaymnlan, Istanbul.
Tosun NB. (2010) Iletisim Temelli Marka Y&netimi, Beta Yayinlar1, [stanbul.

Tiirkay A. (2011) Satin Alma Davranislari Agisindan Universite Ogrencileri Arasinda
Marka Bagmliliginin Onemi: Bati Akdeniz Universitesi Uzerinde Bir Uygulama,
Stileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,

Isparta, (Danigsman: Yrd. Dog. Dr. Ahmet Hiisrev Eroglu).

Uner AC. (2016) Turkiye’deki Tiketicilerin Satin Alma Karar Siireglerinde
Televizyon Reklamlarinin Rolli, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, (Danisman: Yrd. Dog. Dr. Aysen Akyliz).

Ustin B. ve Tutal O. (2008) Tuketim Aligkanliklarindaki Degisimler ve Bu
Degisimlerin Aligveris Mekanlarina Etkisinin Eskisehir Omeginde Irdelenmesi,

Anadol Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(2).
Yarag E. (2005) Pazarlama Karmasi Kararlarinin Tiiketicinin Marka degeri Algilamasi
Uzerine Etkisi, Yonetim Dergisi, 16(52).

Yigit i. (2011) Marka Denkliginin, Havayolu Sirketinde, Tiiketicinin Hizmet Algist
Baglammda Olgiilmesi ve Sadakate Etkisi, Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, (Danisman: Prof. Dr. Ibrahim Kircova).

Yiiksel U. ve Yiiksel Mermod A. (2005) Marka Yonetimi ve Marka Degerinin
Olciilmesi, Istanbul: Beta Yaymnlar.

Yiikselen C. (2013) Pazarlama Ilkeler Yonetim-Ornck Olaylar, 10. Baski, Detay
Yayincilik, Ankara.

58
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EKLER
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EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
Degerli Katihmcl,

Asagida Halic Universitesi Isletme Anabilim Dali Dr. Ogretim Uyesi Ozlem
ATAN damismanliginda gercgeklestirilmekte olan tez ¢aligmas: igin hazirlanmug, Tiirk
Hava Yollar1 hakkindaki Marka Degeri ile Tiiketici Satin Alma Davranislarina olan
etkilerini belirlemek igin gesitli sorularin bulundugu anket formu yer almaktadir.

Litfen, ankette yer alan her bir ifadeye belirtilen kriterler dogrultusunda gercek
durumu yansitir sekilde ve ictenlikle yamt veriniz. Gostermis oldufunuz ilgi ve
yardimlaniniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Aysegiil ADA
Hali¢ Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti

Isletme Yiiksek Lisans Programi

Birinci Boliim
Kigisel Sorular
1. Cinsiyetiniz?

( ) Bay () Bayan

2. Yasimz?
() 18-25 ()26-33 () 3441 ()42-49 () 50 ve tizeri

3. Medeni durumunuz?
() Evhi ( ) Bekar

4. Ogrenim durumunuz?
() ilkoku]l () Ortaokul {)Lise () Universite () Yiiksek Lisans
() Doktora

5. Mesleginiz?

() Ogretmen () Memur () Esnaf () Avukat () Miihendis

()Mimar () Doktor () Is¢i () Akademisyen () Hemsire
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()Bankact () Emekli { ) Muhasebeci ( ) Ev Hanim: () Polis

6. Aylik net geliriniz?
() 0-1000 TL

() 1001 TL —2.000 TL
()2.001 TL-3.600 TL
()3.001 TL- 4.000 TL
() 4.001 TL ve {izeri

7. Tiirk Hava Yolu sirketini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?
() 1 yildan az ()} 1-5 yil ()6-10y1l ()10 yidan fazla
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ikinci Bolim

Marka Degeri Olcegi

Asagdaki yargilara katilma diizeyinizi g 5\
uygun sikka X isareti koyarak belirtiniz. ] :;
2 z g M
B S g 3 =
= 2 5 8 2
S| E| 8| 2| E
N 5 | § 5
an! ¥ LV e =
1 | Kendimi THY ye sacdik bir miisteri olarak | (1) {2) 3) 4 (5)
goririim.
2 | Eger seyahat edecek olursam, THY her | (1) (2) 3) @ &)
zaman ilk tercihimdir.
3 | THY i¢in diger havayolu sirketlerine gére | (1) {2) 3 4) (5)
daha fazla para fdemeyi goze alirim.
4 | Bagka bir havayolu sirketi, THY ile aym | (1) (2) (3) 4 (5)
dzellikleri gsterse bile THY "yi tercth ederim
5 | Cevremdekilere THY yi tavsiye ederim. (1)) 2) 3 ()] (5
6 | THY nin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi her | (1) 2) 3 4 5
zaman siirekli ve tutarlidir.
7 | THY, sundugu {iiriin ve hizmetlerindeki | (1) 2) 3 4 (5)
gelismelerle venilikei bir markadir.
8 | THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki | (1) (2) 3) E)] (5)
gelismelerle dncill bir markadir.
9 | THY’nin, sekttriinde lider oldugunu | (1) 2 3 4 (5)
diistintiyorum. :
10 | “Popiilerlik” THY yi tanamlayan | (1) 2 3 ¢ (5)
kelimelerden bir tanesidir.
11 | THY ’nin, diger hava yolu sirketlerinden daha | (1) (2) 3 GRS
{istiin kaliteye sahip oidugunu diistiniiyorum.
12 | THY markasi bana gliven verir. (N (2) 3) 4 {5)
13 | THY yi diger hava yolu sirketlerinden farkh | (1) (2) 3) 4 5

buluyorumm.
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14 | THY, verilen paraya karsilik iyi hizmet| (1) 2) (3) 4y (5)
sunmalktadir,

15 | THY’yi tercih eden kiginin aklinda bu| (1) (2) (E))] 4 &)
markaya iliskin olumlu bir imaj vardur.

16 | THY markassmn milli  kimliginden | (1) 2) 3) ()] 5)
kaynaklanan bir sayginliga vardir.

17 | THY nin bir kisiligi vardur. (D 2 3 4 (5)

18 | THY hakkinda bir fikrim var. (1) 2) (3 4) (5

19 | THY, rakipleri arasinda ayut edilebilirdir. (1) (2) (3) (€))] &)

20 | Bu sektdr icerisindeki markalar: | (1) (2) 3 (4) &)
isimlendirebilirim.

21 | THY *nin logosunu kolayhkla | (1) ) 3) E)] 5)
hatirlayabilirim

22 | THY ’nin reklamlar: aklima kolaylikia gelir. O 1 @ {3) @ (5)
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Uciincii Boliim

Tiiketici Satin Alma Davrams Olcegi

Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi g 5
(@]

uygun sikka X isareti koyarak belirtiniz. E‘ s
Satin aldin hizmet kategomsindeki rakip | (1) (2) 3 4 (5)
hizmetler hakkinda bilgi edinmeye devam
etmek.
Hizmeti satin aldiktan sonra kararimn iyi ya | (1) (2) (3) 4) )]
da kotii oldugunu dilgiinmemek
Tatmin oldupu hizmetin sirketini sonraki | (1) 2 3 [E)] (5)
alisverislerinde de tercih etmek
Tatmin oldugu hizmeti arkadagina tavsiye | (1) 2) (€)] )] (5)
etmek
Tatmin  olmadifi  hizmeti ugrasmaya | (1) 2) 3 (4 (5
degmeyecegi  igin  sikayet  yollarna
bagvurmamak
Tatmin olmadifn hizmeti ne yapacagm | (1) 2) 3 4 )]
bilmedigi igin sikayet yollarina
basvurmamak
Tatmin olmadif1 hizmeti vakti olmadig: igin | (1) 2 3) G)] (5)
sikayet yollarina bagvurmamak
Tatmin  olmadifi  hizmeti  nereye | (1) (2) 3) (&) &)

bagvuracagmi  bilmedigi igin  sikayet

yollarina bagvurmamak

64




hakkinda tilketici koruma derneklerine

bagvarmak

9 | Hizmetten tatmin olmazsa aym sirketin | (1) (2) (€))] (4 (5)
hizmetini bir daha satin almamak

10 | Hizetten tatmin olmazsa girketi boykot | (1) 2) 3) (4) 3)
etmek

11 | Hizmetten tatmin olmazsa sirket hakkinda | (1) (2) 3 ()] (5)
yakinlarim uyarmak

12 | Hizmetten memnun kalmazsa sirkete | (1) (2) 3 4 (5)
bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek

13 | Hizmetten, memnun  kalmazsa  girket [ (1) 2) 3 )] (5)
hakkinda mahkemeye basvurmak

14 | Hizmetten memnun kalmazsa, hizmet [ (1) {2) 3) 4 5
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