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TUKETICi ALGILAMA SURECINDE MARKA KAVRAM
HARITALARI VE MARKA EDERI OLCUMU

TASKIN DIRSEHAN

oz
Bireyler, ¢evresini kendi duyu sistemleriyle duyumsar, kendi kriterlerine gore
onemser ve kendi akillariyla onlara anlam yiikler. Bu yiizden, ayn1 duyulara maruz
kalan farkli iki birey, bu duyulart farkli sekilde algilayabilir. Bu algilama siiregleri,
pazarlamada oOzellikle markalama alaninda Onemlidir. Ciinkii tiiketiciler, marka
yOneticilerinin pazarlama iletisimiyle tiiketicilere gonderdikleri mesajlar araciligiyla,
bireysel algilama siireglerinde markayi anlamlandirirlar. Markanin, tiiketici tarafindan

nasil algilandig1 ve nelerle iliskilendirildigi ise bir markanin imajimi yansitmaktadir.

Keller (1993), olumlu bir marka imajinin, ancak markayla iliskilendirilen
cagrisimlar; tercih edilir, kuvvetli ve benzersiz oldugu zaman olusacagini belirtir. Bu
tanim, marka imajin1 miisteri zihninde markalar ve ¢agrisimlarin olusturdugu bir ag
gibi tasvir etmeye imkan verir. Marka Kavram Haritalar1 yontemi, bu tanima uygun

olarak kullanilabilecek bir yontemdir.

Diger taraftan marka imaj1, ¢esitli yazarlar tarafindan marka ederi modellerinin
Oonemli bir unsuru olarak yer almaktadir. Marka ederi, marka degerine katkida bulunan,
tiiketici karar verme siirecini etkileyen, tiiketici temelli bir odag1 ifade eder (Raggio ve
Leone, 2007). Marka degeri, finansal bakis agisin1 yansitirken, marka ederi daha ¢ok

tiiketici karar verme siirecinde etkili olan pazarlama bakis agisini ifade eder.

Bu doktora tez galismasinin temel amaglar; (1) tiiketici zihnindeki havayolu
marka imajlarin1 bir ag yapisi olarak sunmak, (2) marka ederi modellerinin ortak
kavramlar1 olan marka imaji, algilanan hizmet kalitesi ve markaya sadakatin yan1 sira
son zamanlarda daha ¢ok 6nem verilen algilanan deger degiskenine yer vererek mevcut

modeli gelistirmek ve (3) bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkisini belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: Algilama, Marka Kavram Haritalari, Marka Ederi, Marka Imaj,

Marka Cagrisimlari, Algilanan Hizmet Kalitesi, Algilanan Deger, Sadakat, Havacilik



BRAND CONCEPT MAPS IN THE CONSUMER PERCEPTION
PROCESS AND MEASURING BRAND EQUITY

TASKIN DIRSEHAN

ABSTRACT

People feel their environment with their innate sensory systems; they attach
importance to them according to their own criteria and attribute meaning to them
with their own minds. For this reason, two different individuals exposed to the same
sensory stimuli may perceive them differently. These perception processes are
important in marketing, and especially in the area of branding, because consumers
attach meanings to brands in their individual perception processes through messages
sent to them by managers via marketing communication. How a brand is perceived

by consumers and with which associations they are linked reflect a brand’s image.

Keller (1993) stresses that a positive brand image is built only when the
associations linked to the brands are favorable, strong and unique. This definition
enables us to depict a brand image as a network formed by brands and associations in

consumers’ minds. Brand concept mapping is a technique that applies to this definition.

On the other hand, various authors consider brand image as an important
component of brand equity models. While brand value reflects a financial view,
brand equity refers to a marketing viewpoint that is consumer-based, adds to brand
value and affects the consumer decision-making process (Raggio and Leone, 2007).
The main goals of this PhD thesis study are: (1) to present airline brand images in the
mind of consumers as a network structure; (2) to develop a current model that
includes common concepts of brand equity models, such as brand image, perceived
service quality and loyalty to brand as well as the variable perceived value, which
has recently gained attention; and (3) to determine the relationships between these

variables.

Keywords: Perception, Brand Concept Maps, Brand Equity, Brand Image, Brand

Associations, Perceived Service Quality, Perceived Value, Loyalty, Aviation



ONSOZ

Her birey diinyay: farkli algilar ve yasamini kendi algisina gore siirdiiriir. Bu
tez c¢alismasinin da temel varsayimi, her bireyin kendi gercekligini algiliyor
olmasidir. Tiiketiciler acisindan bakildiginda, her tiiketicinin markaya yonelik farkl
bir algis1 bulunmaktadir. Markaya yonelik bu algilarin biitiinii bir markanin imajin1
olusturmaktadir. Marka imaji, pazarlamanin en 6nem verilen konularindan biridir.
Ciinkii marka imaj1, marka degerini yaratan marka ederi unsurlarindan biridir. Diger
unsurlar, algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisterinin markaya yonelik
sadakatidir. Bu tez ¢alismasinin ilk boliimiinde, bu unsurlar hakkinda yazinda yer
alan bilgiler derlenmigtir. Bu agamada goriilmektedir ki marka imaji, miisterinin
zihninde markayla iligkilendirilen ¢agrisimlar ag1 olarak betimlenebilir. Dolayisiyla
yazinda yer alan marka kavram haritalarinin, marka imajini 6lgmek icin kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Ayrica marka ederini olusturan unsurlar i¢in algmin 6nemi

vurgulanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde aragtirma modeli, degiskenleriyle tanitilmakta
ve calismanin neden havayolu sektoriinde yapildigi anlatilmaktadir. Havayolu
sektoriliniin, Tiirkiye 2023 hedefleri arasinda yer almasi, her gecen yil havayolu yolcu
sayisinin artmastyla sektoriin Avrupa'da 6nemli bir konuma gelmesi ve yatirimlarin
hizla artmaya devam etmesi, bu sektorii, iizerinde ¢alisilmasi gereken Onemli bir

konuma getirmistir.

Calismanin ti¢lincii boliimiinde, ¢alismanin amaglarina yonelik yiiriitiilen saha
arastirmasiyla ilgili bilgiler yer almaktadir. Ardindan, dordiincii béliimde toplanan
verilerin analiziyle elde edilmis olan bulgular sunulmustur. Once katilimcilarin
demografik ve sosyoekonomik o&zellikleri incelenmis, sonra ¢alismanin yapildigi
havayolu markalar1 arasindaki farklar saptanmis ve sonunda arastirma modelinde yer
alan degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir. Son béliimde ise bu bulgular, ilgili
yazin da géz oniinde bulundurularak tartisilmis ve bu tez calismasinin katkilarindan

bahsedilmistir.

Doktora 6grenimim siirecinde bana degerli yorumlar1 ve Onerileriyle

katkilarin1 sunan, basta danisman hocam Sayin Prof. Dr. Sema Kurtulus ve tez



izleme komitesindeki hocalarim Sayin Prof. Dr. Yaman Oztek ile Dog. Dr. Cenk
Arsun Yiiksel olmak {iizere, biitiin Istanbul Universitesi Pazarlama Bilim Dali

Ogretim liyelerine en icten tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, akademik gelisimimde Onemli emegi bulunan, Marmara
Universitesi Isletme Fakiiltesi, ingilizce Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim

Dal1 6gretim iiyelerine tesekkiir ederim.

Ayn1 zamanda, bugiinlere gelmemde biiyiik emegi bulunan aileme ve bana

siirekli destegini siirdiiren degerli esime sonsuz tesekkiir ederim.

Doktora dgrenimim boyunca, "2211 - Yurt i¢i Doktora Burs Programi"
kapsaminda ¢alismalarimi destekleyen TUBITAK'a, doktora tez calismama 36571
no'lu proje kapsaminda destek saglayan Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma

Projeleri Birimi'ne degerli katkilarindan dolay1 tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2014 Taskin DIRSEHAN
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"Bir empresyonist i¢in dogaya gore
resmetmek, bir seyi gordiigii gibi ¢izmek
degil, olusan hisleri canlandirmaktir.”

- Paul Cézanne

GIRIS

Bireyler, ¢cevresini kendi duyu sistemleriyle duyumsar, kendi kriterlerine gore
onemser ve kendi akillariyla onlara anlam yiiklerler. Dolayisiyla ayn1 duyulara maruz
kalan iki farkli birey, bu duyular1 farkli sekilde algilayabilir. Bu algilama siiregleri,
pazarlamada Ozellikle markalama alaninda 6nemlidir. Ciinkii marka yoneticileri,
pazarlama iletisimi araciliiyla tiiketicilere mesajlar gonderir, ancak tiiketiciler kendi
algilama stireglerine gére markayr anlamlandirirlar. Markanin, tiikketici tarafindan

nasil algilandig1 ve nelerle iliskilendirildigi bir markanin imajin1 yansitir.

Keller (1993), olumlu bir marka imajinin, markayla iliskilendirilen
cagrisimlarin tercih edilir, kuvvetli ve benzersiz oldugu zaman olusacagini belirtir.
Bu tanim, marka imajini, miisteri zihninde bir ag gibi tasvir etmeye imkan verir. Bu
tasvirde marka, cagrisimlarin odak noktasina yerlestirilebilir ve cagrisimlar cesitli
kuvvetteki baglarla markaya baglanir. Bu ag yapist tek tek markalar igin
olusturulabilecegi gibi karsilastirma yapmak amaciyla, birden fazla markanin

cagrisimlariyla yer alabilecegi bir yapidan s6z etmek de miimkiin olabilir.

Ancak, onceki ¢aligmalar, marka imajimi bir ag olarak gérmekten ziyade,
markayla sifatlar arasinda ikili iliskinin giiciine bakmustir. Ornegin, markanin ne
kadar yenilik¢i, ne kadar samimi, ne kadar ¢evreci oldugu degerlendirilmis (Nart,
2006) ya da markayla ilgili miisterinin izleniminin nasil oldugu ve gii¢lii bir imajinin
olup olmadigr dogrudan sorulmustur (Park vd., 2006). Fakat bu olgtimler, marka
imajin1 sunmada yetersiz kalmaktadir. Ornegin birinci yaklasimda, bir marka yiiksek
oranda ¢evreci olarak nitelendiriliyor olsa bile, ¢evreci olmanin miisteri i¢in tercih
edilir olup olmadig1 bilinememektedir. ikinci yaklasimda da bir markanin imaj1 giiclii
olarak nitelendirilebilir ancak markanin hangi ¢agrisimlar sayesinde gii¢lii oldugu
bilinememektedir. Halbuki, marka imaj1 bir ag olarak dl¢timlenip birbiriyle iliskili

daireler biciminde gorsellestirildiginde, markanin hangi cagrisimlarla kuvvetli



bicimde iligkilendirildigi (marka ve cagrisim arasindaki bagi yansitan ¢izginin
kalinlig1), hangi ¢agrisimlarin daha tercih edilir oldugu (cagrisimlari temsil eden
dairelerin ¢aplarmin biiyiikliigii) ve hangi c¢agrisimlarin benzersiz oldugu
(cagrisimlarin hangi markalarla bagmin bulunup bulunmadigi) sunulabilmektedir.

Marka Kavram Haritalar1 yaklagimi, bu sunum i¢in uygun bir yontemdir.

Marka imaj1, cesitli yazarlar (6zellikle Aaker ve Keller) tarafindan marka
ederi modellerinin 6nemli bir unsuru olarak yer almaktadir. Marka ederi, marka
degerine katkida bulunan, tiiketici karar verme siirecini etkileyen, tiiketici temelli bir
odag: ifade eder (Raggio ve Leone, 2007). Marka degeri, finansal bakis agisini
yansitirken, marka ederi daha c¢ok tiiketici karar verme siirecinde etkili olan

pazarlama bakis agisini ifade eder.

Bu doktora tez calismasinin temel amaci, tiiketici zihnindeki marka imajimi
bir ag yapisi olarak ortaya ¢ikarmak ve marka ederi modellerinde yer verilen marka
imaj1, algilanan hizmet kalitesi ve markaya sadakat ile son zamanlarda 6nemi daha
da artan algilanan deger degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskisini belirlemektir. Bu

amag dogrultusunda bu ¢alismada alt1 boliime yer verilmistir.

Calismanin  birinci  boliimiinde arastirma modelini  gelistirmek i¢in
yararlanilan 6nceki calismalar detayli bir yazin taramasinin ardindan derlenmistir.
Once, tiiketici davranisinda algilama siirecinin 6nemi agiklanmus, ardindan tiiketici
algilama siireciyle yakindan alakali olan marka imaji irdelenmistir. Daha sonra,
marka imajinin 6nemli bir unsuru oldugu marka ederi modelleri incelenmis ve marka
ederi modellerinde yer alan degiskenler hakkinda yapilan ¢alismalar 6zetlenmistir.
Onceki ¢alismalar 15131nda, bu doktora tez calismasinin modeli gelistirilmis ve birinci

boliimiin sonunda sunulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, arastirma i¢in neden havayolu sektoriiniin
secildigi anlatilmistir. Ayrica, Tiirkiye i¢ hat uguslariyla ilgili genel bir goriiniime yer
verilmistir. Bu kapsamda, sektoriin 2023 vizyonuna da bagl olarak siirekli gelisimi

ve biiyiimesi ile sektdrdeki rekabet yapis1 anlatilmigtir.

Calismanin tigiincii boliimii, gelistirilen arastirma modelindeki degiskenlerin

havayolu sektoriinde agiklanmasina yoneliktir. Bu asamada, arastirmada yer alan



degiskenlerle ilgili havayolu sektoriinde yapilan caligmalar incelenmis ve bu

calismalarin sonucunda arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin metodolojik altyapisiyla ilgili
detayli bilgiler sunulmustur. Arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlar1 belirtildikten
sonra, yapilan On c¢alismalara yer verilmistir. Anket formunun son halinin
hazirlanmasindan sonra nihai saha arastirmasiyla ilgili bilgiler verilmistir. Nihai saha
aragtirmasinda, Tiirk Havayollari, Anadolu Jet, Pegasus ve Atlas Jet yolcular1 bu
havayolu markalarina yonelik sorulart cevaplandirmistir. Ayrica bu bdoliimde,
ornekleme yontemi, orneklem biylikligli ve yapisi belirtildikten sonra verilerin
toplanma siireci anlatilmistir. Ardindan, cevaplayicilarla ilgili tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.

Calismanin besinci boliimii, arastirma bulgularini icermektedir. Ik asamada,
aragtirmada kullanilan Slgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmaistir.
Gegerlilik kapsaminda, arastirma Ornekleminde yer alan bin kisiden elde edilen
veriler, rassal bigimde 500'e 500 iki gruba ayrilmis ve ilk 500 kisiden kesfedici faktor
analiziyle elde edilen sonuglar, ikinci gruptaki 500 kisinin verisinde dogrulayici
faktor analiziyle test edilmistir. Glivenilirlik analizi ise 6l¢eklerin Cronbach's Alpha
katsayilariyla degerlendirilmistir. Ardindan, ortaya ¢ikan faktdr yapilarina gore
havayolu markalar1 betimlenmistir. Bu betimlemelere dayanilarak, konumlandirma
icin kullanilabilen baloncuk grafigi, radar grafigi ve cok boyutlu Olgekleme
yontemine gore markalar arasindaki farklar gorsellestirilmistir. Bu grafiklerden
farkin1 gostermek icin marka imajin1 6lgmede kullanilan marka kavram haritalari
hem her bir havayolu i¢in ayr1 ayr1 hem de biitiin havayolu markalarinin bir arada
oldugu, sektdrii yansitict bicimde olusturulmus ve karsilagtirmali olarak anlatilmistir.
Ardindan, arastirma modeline bagli hipotezler test edilmistir. Bu boliimiin son
kisminda ise havayolu yolculari, tercih ettikleri ¢agrisimlara gore boliimlendirilmis
ve ortaya ¢ikan boliimler arasindaki farklar arastirma modelindeki degiskenlere gore

saptanmaya calisilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise ortaya ¢ikan arastirma bulgular1 yorumlanmas,
arastirmadan elde edilen sonuclar anlatilmis, calismanin kisitlar1 ve ileriki

caligsmalara dair Onerilere yer verilmistir.



Anlatilan bu boliimlerin disinda, arastirmada kullanilan 6n g¢aligma anket
formu, nihai saha caligmasi anket formu ve g¢alismalar i¢in alinan izin yazilarinin

kopyalar1 da kaynakg¢adan sonra ekler kisminda sunulmustur.



1. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMIiSi VE ARASTIRMA MODELININ
GELISTIRILMESI

Calismanin bu boliimii, bu doktora arastirmasinin konusuyla ilgili yazin
calismasina dayali modelinin gelistirilmesi ve hipotezlerinin olusturulmasi ve
konunun teorik ¢ercevesini sunmayi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda sekiz

alt boliim olusturulmustur.

Bu doktora tez calismasinin temel aldig1 varsayim, gercek ile bireyin algisi
arasinda fark oldugudur. Bu yiizden, 6ncelikle (1)tiiketici davranislarindan algilama
siirecine yer verilmis ve algilamanin c¢alismada kullanilan kavramlarla iligkisi
gosterilmistir. Algilamanin ardindan (2)"Marka Ederi" kavrami agiklanip, marka
degerinden farki tartisilmis ve pazarlama yazininda yer alan gesitli marka ederi
modelleri sunulmustur. Ardindan, marka ederi modellerinin ortak noktalarindan olan
(3) marka bilinirligi ve marka imaji kavramlari, marka bilgi birikimi yapisinin altinda
incelenmistir. Marka imajimin marka ederi modelindeki konumu tartisilmis ve marka
imajiyla ilgili tanimlara yer verilmistir. Tanimlamalarin ardindan marka imajmi
olusturan cagrisimlar incelenmistir. Bilissel 6grenme yaklasiminda, kavramlarin
insan zihninde nasil birbiriyle iliskilendirildigi teorik c¢ergevesiyle sunulup bu
yapinin marka imajina uyarlanmasina yer verilmistir. Mevcut marka imaji
Ol¢iimlerine kiyasla, marka haritalama yonteminin bu kapsamda istiinliikleri
tartisilmistir. Daha sonra, hizmet sektoriinde marka imajiin yakindan iliskili oldugu
(4)hizmet kalitesi ve alt boyutlar1 hakkinda incelemeler yapilmistir. Arastirmanin
bagimsiz degiskenleri olan marka imaji ve hizmet kalitesi boyutlar1 incelendikten
sonra, (S)tiiketicinin algiladigi deger tartisilmistir. Ardindan, tiiketici tepkisi
boyutlarindan (6)miisterinin markaya sadakati agiklanmigtir. Bu kavramlara gore
(7)¢alismanin modeli gelistirilmistir. Son olarak, (8)modelin uygulanacagi sektor,
onceki calismalar 1s18inda tartisilmis ve calismanin yapilacagi sektér olarak

belirlenen havayolu sektoriiniin Tiirkiye'deki durumu ortaya konmaya ¢alisilmistir.



1.1. Tiiketici Davranisinda Algilama Siireci

Bu doktora tez ¢alismasinin temel varsayimi, gergek ile tiiketicinin algiladigi
gercek arasinda fark oldugudur. Dolayisiyla, c¢alismada yer verilen degiskenler,
tiikketici algilamalari lizerinden islenmistir. Bu yiizden, algilama siireci ve algilamayla

ilgili kavramlar ilk plana alinmigtir.

Her insan; kendi algiladigi, hissettigi, iizerinde diislindiigli ve kafasinda
canlandirdig1 kendi diinyasinda yasar ve nasil davrandigi, bu kendi diinyasina
baghdir (Krech ve Crutchfield, 1965). Insanlarin kendi diinyalar: arasinda ne gibi
farklar oldugunu saptamak i¢in algilama silirecleri ve algilama bigimleri

incelenmelidir.

Algilama, kisilerin diinyay1 nasil gordiigii ve onu nasil tanimladigidir. "Olii
Ozanlar Dernegi" isimli filmde 6gretmen (aktor: Robin Williams), dgrencilerine
kalkmalarini, siralarin {izerine ¢ikmalarint ve sinifa bakmalarini soyler. Bu
yiikseklikte perspektif degismistir. Siniftaki nesneler ve smifin kendisi bi¢im ve
boyut olarak farkli goziikkmektedir, ¢iinkii algilanacak oranlar degismistir (Bilgin,
2001:122).

Karafakioglu (2006:96), algilamay1 "kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari,
kendileri i¢in anlaml bir diinya yaratacak sekilde yorumlamalar:" olarak tanimlar.
Benzer bicimde Solomon (2009) algilamay1, ham uyaranlarin anlama doniistiiriildiigi
ic asamal1 bir siire¢ olarak ifade eder. Bir baska deyisle algilama; goriintii, ses, koku
gibi fiziksel uyaranlarin sec¢ilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasi siirecidir, -Ki
bir uyaranin yorumlanmasi, ona bir anlam atfedilmesini getirecektir (Solomon, 2009:

107). Solomon (2009)'un bahsettigi algilama siireci Sekil 1'de gosterilmistir.

Belirtilen algilama siirecinde de goriildiigii lizere, algilama siirecinin islemesi
icin bireyin pazarlama iletisimi uyaranlarina maruz kalmasi yeterli degildir. Bireyin
maruz kaldigi bu uyaranlara dikkat etmesi gerekir (Kog, 2012). Bilgi isleme
kapasitesi sinirli oldugundan tiiketiciler, dikkat ederken c¢ok secicidir. Tiiketiciler
uyaranlar arasinda se¢im yaparken kisisel ve uyaranla ilgili faktorler devreye girer
(Solomon, 2009: 98). Tiiketicilerin gegmis deneyimlerinden olusan algisal filtreler,

tiikketicilerin mevcut ihtiyaclar1 ve tiiketicilerin ne kadar siire sonra uyaranlara



kayitsiz kaldigi, kisisel faktorleri olusturur. Uyarict tarafindan ise, uyaranlarin
biiyiikliigi, rengi, konumu ve tuhafligi yoniinden karsitlik yaratan mesajlar, daha ¢ok
fark edilir (Solomon, 2009). Yorumlama asamasi ise, duyular1 anlamlandirma
evresidir. Mesajin tonu, kullanilan hareketler vb. yorumlamay: etkiler. Iki tiir
yorumlamadan bahsetmek miimkiindiir; (1)kisinin tirline atfettigi psikolojik anlami
ifade eden biligsel yorumlama, (2)maruz kalmaya bagli olarak iiriinle iliskilendirilen

hisleri ifade eden duygusal yorumlama (Bilgin, 2001:127).

DUYUSAL DUYUSAL
UYARANLAR ALICILAR

e Goruntiler —» o Gozler

e Sesler — o Kulaklar :‘:
e Kokular —» e Burun —»
e Tat —> e Ag1z —r

/

e Dokular —» o Deri

Sekil 1: Genel Algilama Siireci

Kaynak: Solomon, M. (2009). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being (8th
International Edition). USA: Pearson Education, s:79.

Kog¢ (2012), algilama siireci ile 6grenme siireci arasindaki kuvvetli iligkiye
vurgu yapmistir. Tiiketici, bir 6grenme siireci sonunda bir {irlinii satin alabilir. O
triinlin satin almabilmesi i¢inse, iirlinle ilgili bilgilerin tanimlanmas1 ve hafizaya
islenmesi gerekir. Bir tirlinle ilgili bilgi, duygu ve imajlarin hafizaya islenebilmesi ise
tilketicinin o {riinle ilgili mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve
sonucunda da bu mesajlar1 algilamasiyla miimkiindiir. "Algilanan" ile "algilanilmasi
istenen" arasinda fark olabilecegi i¢in pazarlamacilarin algilama siirecini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekir. Algilama ve algilama siirecindeki kavramlar1 iyi anlayan
pazarlamacilar, hedef kitleye uygun {riinler ve pazarlama mesajlar1 ireterek

tilkketicinin olumlu tutum ve davranig gelistirmesini saglar (Kog, 2012:83).

Verilen bu bilgiler, algilama siirecinin ve algilama kavramlarinin pazarlama
icin Onemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, bu c¢alismada kullanilan "marka

imaj1", "hizmet kalitesi" ve "deger" kavramlar1 da algilamayla ¢ok siki bigcimde



iligkilidir. Bu kavramlarin tanimlarina kisaca bakildiginda, bu iligkinin kuvveti daha

net anlasilmaktadir:

» Marka imaji: Zikmund ve d'’Amico (1993:163) tarafindan, "segici algi
sonucu gelisen, markanin ayirt edici 6zellikleriyle iliskilendirilen sembolik anlam"
olarak tanimlanmistir. Imaj, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsterir ve bazen somut
tirtinden daha onemli olabilmektedir (Zikmund ve d'Amico, 1993). Konumlandirma
haritalar1 ise, pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin zihinlerinde, markanin veya
tirtinlerin konumunu resmetmek igin kullanilmaktadir (Solomon, 2009:106).

» Algilanan Hizmet Kalitesi: Hizmet sunumlarinda, iriine gore
standardizasyon daha zordur. Dolayisiyla, objektif Ol¢timlerin gli¢ oldugu bu
sektorde, bir firmanin sundugu hizmetin degerlendirilmesi i¢in en uygun yaklagim,
tilkketicinin kalite algisin1 6lgmektir (Parasuraman vd., 1988).

» Algilanan deger: Zeithaml (1988) tarafindan; ne alindig1 ve ne verildiginin
algilarina dayanilarak, tiiketicinin bir {iriin veya hizmetin faydasini genel olarak

degerlendirmesi olarak tanimlamistir.

Bu tez calismasinda kullanilan kavramlarin algilamayla iligkilerini gostermek
i¢cin sunulan bu kisa tanimlamalarin ardindan, devam eden boliimlerde daha detayl

kavramsal incelemelere yer verilmistir.

1.2. "Marka Ederi" Kavrammnin incelenmesi ve Marka Ederi Modelleri

Marka ederi (brand equity) kavrami; pazarlama yazininda 1980'li yillarda
Oonemli bir yer almaya baslamis, 1990l yillarda ise Onemini artirmistir (Cobb-
Walgren vd., 1995). Farquhar (1989), marka ederini bir markanin {irtine sagladig
katma deger olarak tanimlamis ve firmaya rekabet avantaji sagladigini belirtmistir.
Benzer sekilde Aaker (1991) ise marka ederini, marka isminin {iriine kattig1 deger

olarak tanimlanmustir.

“Brand Equity” kavrami i¢in Tirk¢e yazinda tam bir kavram birligine
varilamamis olup, marka sermayesi (6rnegin, Kavak ve Ergun, 2006), marka denkligi
(6rnegin, Cabuk ve Atilgan, 2011) ve marka degeri (6rnegin, Aktepe ve Sahbaz,

2010) gibi karsiliklar da bu kavramin yerine kullanilmistir. Baz1 ¢alismalarda ise,
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Keller (1993)in marka ederinin miisteri temelli olmasina vurgu yapip

kavramsallastirdigi Miisteri Temelli Marka Ederi ifadesi de kullanilmaktadir.

Kavramsal farkliliklarin ortaya ¢ikmasinin sebebi, markanin temelde
pazarlama disiplininin ¢aligma alanina girmesine ragmen, ortaya c¢ikardigl sosyal ve
ekonomik sonuglart nedeniyle; psikoloji, sosyoloji, finans ve muhasebe disiplinlerine
de konu olup farkli tanimlama ve yorumlarin yapilmasidir (Ercan vd., 2010).
Ozellikle, finans alanindaki “brand value” ve pazarlama alanindaki “brand equity”

kavramlar birbirleriyle alakali fakat farkli kavramlardir (Raggio, 2007).

Ingilizce yazinda yer alan "value" kelimesi muhasebe ve finans kaynaklari
tarafindan "deger" olarak Tiirkce'ye cevrilmektedir. Ornegin, bir muhasebe terimi
olan "Fair Value" kavrami, SPK (Sermaye Piyasasi Kurulu) tarafindan yayimlanan
tebligde; "bilgili ve istekli taraflar arasinda, herhangi bir iliskiden etkilenilmeyecek
sartlar altinda, bir varligin el degistirebilecegi tutart" seklinde "Makul Deger"
kavraminin tanimi olarak (SPK, 2003; Dogan vd., 2008) ya da "Ger¢ege Uygun
Deger" kavraminin karsiligi olarak (Parlakkaya ve Cetin, 2010) ifade edilmektedir.

Benzer sekilde bahsi gegen kelimeden tiiretilmis olan "valuation" kavraminin
da Tiirkge karsiligi "degerleme” olarak yer almakta ve daha ¢ok finansal bir bakisi
yansitmaktadir. Bu bakis agisina gore degerleme, kisaca, "iktisadi kiymetlerin belli
bir tarihteki degerinin para ile ifadesi olarak nitelendirilebilir" (Durmus vd., 2011:
175). Firmalarin; satin alma, halka arz ya da faaliyet donemi i¢inde diger finansal
konularda marka degerlerinin belirlenmesine gereksinim duymakta, bu yiizden marka
degerlemesi, finansal tablolarda raporlanmasi bakimindan finansgilar i¢in 6nemli bir
konu olmaktadir. Tiirkiye Muhasebe Sistemi acisindansa marka degeri, finansal
yazina gore patent, serefiye, lisans anlagsmalari, isim haklar1 gibi maddi olmayan
duran varliklar esas alinarak belirlendigi igin 260 Haklar hesab1 iginde
raporlanmaktadir (Ozkan ve Terzi, 2012). Marka degerlemesi i¢in kullanilan

yontemler genel olarak dort grupta toplanabilir (Cravens ve Guilding, 1999):

» Maliyet Temelli Yaklagimlar: Marka yaratim siiresinde ortaya c¢ikan

maliyetleri temel alir.



» Pazar Temelli Yaklasimlar: Bir markanin ne kadara satilabileceginin
tahminini temel alir.

» Gelir Temelli Yaklasimlar: Markaya atfedilecek gelecek net geliri belirlemeyi
temel alir.

» Formiiler Yaklagimlar: Marka degerini belirlemek igin farkli goriislere gore

coklu kriter setlerini temel alir.

Firma odakli finansal bakis1 yansitan marka degerinden ayristirma amaciyla,
Ingilizce yazinda yer alan "brand equity” kavrami igin bu ¢alismada "marka ederi"

karsilig1 kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Marka degeri ve marka ederi arasindaki farki daha net ortaya ¢ikarmak igin
iki kavramin iliskilendirildigi tanimlar kullanilabilir. "Marka degerleme (brand
valuation), marka ederinin (brand equity) marka sahibine karimi sayisallagtiru”
(Cravens ve Guilding, 1999: 55). Bir baska deyisle marka degeri, bir markanin
satilma veya ikame edilme degeri olarak tanimlanabilir, dolayisiyla firma temelli bir
perspektifi yansitir. Marka ederi ise, marka degerine katkida bulunan, tiiketici karar
verme siirecini etkileyen, tiiketici temelli bir odag1 ifade eder (Raggio ve Leone,

2007: 392).

Aaker (1991), marka ederini (sf. 15); "drtiniin veya hizmetin, bir firmaya
ve/veya o firmanin miisterilerine sagladigi degere katki yapan ya da onu azaltan; bir
markaya, ismine veya semboliine bagl, marka aktifleri ve pasifleri seti" olarak

tanimlamaktadir.

Tanimda bahsi gecen ve marka ederinin iizerine temellendirildigi aktif ve

pasifler bes gruba ayrilabilir (Aaker, 1991:16):

1. Marka sadakati

2. Marka Isminin bilinirligi

3. Algilanan kalite

4. Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrigimlari

5. Diger marka aktifleri (patentler, ticari markalar, kanal iligkileri, vb.)
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Aaker (1991)'m Sekil 2'deki marka ederi modelinde de goziiktiigii gibi, bu
bes kategori, marka ederinin temelini olusturmaktadir. Ayrica, yine ayni sekilde,

marka ederinin miisterilere ve firmaya deger yarattigi gosterilmektedir (Aaker,
1991:16).

Algilanan

Cagrisimlari

Diger
Marka

Isim

Bilinirligi

Marka \

Sadakati ifleri
EDERI
Isim
Sembol
Miisterilerin; » Pazarlama
> Bilgiyi Pro‘gra‘l:n.la.rmm
Yorumlamalarini/ Etkm‘h‘glm ve
: . Etkiligini
Islemelerini

> Marka Sadakatini

» Fiyatlari/Marjlar

» Marka Genislemelerini
» Ticaret Kaldiraglarini
» Rekabet Avantajimi

» Satin alma
Kararlarindaki Giivenini
» Kullanim
Memnuniyetlerini
Artirarak Miisteriye Deger
— | Artirarak Firmaya Deger

Saglar
s Saglar

Sekil 2: Aaker'in Marka Ederi Modeli
Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press, s:17.
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Miisteriye deger yaratma yonili incelendiginde; marka ederi varliklari,
miisterilere, bir iirlin veya marka hakkindaki ¢ok sayida bilgiyi yorumlama, igleme ve
depolama i¢in yardim saglar. Ayrica, eski satin alma deneyimlerine gore, miisterinin
satin alma glivenini de etkiler. Bunun disinda, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari,

miisterinin memnuniyetini de artirabilir (Aaker, 1991:16).

Firmaya deger yaratma yoniine bakildiginda; marka ederi, yeni miisteriler
cekmek veya eskileri yeniden kazanmak i¢in yapilan pazarlama programlarini
artirabilir. Ayrica, marka ederi boyutlar;; marka sadakatini artirabilir, yiiksek
fiyatlandirmayla yiiksek kar miktarlar1 yaratabilir, marka genisleme stratejisiyle bir
bliyiime diizlemi yaratabilir, dagitim kanallarinda kaldira¢ etkisi saglayabilir ve
marka ederi, firmaya, rakiplerinin agmas1 gereken bir rekabet avantaj1 saglar (Aaker,

1991).

Aaker (1991), Managing Brand Equity isimli kitabinda, Sekil 2'deki modeli
kitabinin ilk bash@inda sunmustur. Bu sekilde, marka ederinin genel olarak
misterilere ve firmalara yarattigt deger gosterilmektedir. Kitabinin sonraki
basliklarinda ise, marka ederinin her bir alt grubunun ne sekilde deger yaratabilecegi
tartisilmistir. Kitabinin son basliginda ise, bu tartismalar1 6zetlemis ve 6zet marka
ederi modeli olarak isimlendirdigi modeli sunmustur (bkz. Sekil 3). Dolayisiyla, bu
model incelendiginde, ilk seviyede marka ederi kavrami sunulmus, ikinci seviyede
marka ederinin bes alt boyutu gosterilmis, iiclincii seviyede bu boyutlarin sagladig
degerler gosterilmis ve son seviyede de genel olarak marka ederinin miisteriye ve

firmaya sagladig1 degerler maddelendirilmistir.

Aaker (1993), marka ederinin stratejik faydalarina ragmen, marka yaratma
faaliyetlerinde firma destegi ve kaynaklarin1 kazanmanin iki nedenle gii¢ oldugunu
ifade eder; (1) firmanin ve markalarin {izerindeki kisa donem kar sonuglarini
saglamak, (2) marka yaratmanin uzun donemdeki degerinin gdsterilmesinin zor
olmasi. Dolayisiyla, yatirimcilara marka ederinin siirdiiriilebilir bir avantaj ve
dolayistyla uzun donemde finansal performans sagladigini gosterecek, marka ederi
boyutlar1 (algilanan kalite, bilinirlik, cagrisimlar ve memnuniyet/sadakat gibi)

lizerine yapilan ¢alismalara ihtiya¢ vardir (Aaker, 1993).
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Marka
Sadakati

Marka
Bilinirligi

MARKA
EDERI

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Aktifleri

ﬁazarlama Maliyetlerinirm

Azalmasi
Ticari Avantaj

Yeni Miisteriler Cekmek
v Bilinirlik Yaratma
v" Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik

Qerme Zamani /
/Diger Cagrisimlarin \

Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Asinalik-Hoglanma
Saglamlik/Baglilik Isareti

kDegerlendirilecek Marka j
/Satln Alma Nedeni \

Farklilagma/Konum

Fiyat
Kanal Uyesi llgisi

KMarka Genisletmeleri

Gilgiyi Islemeye/ \

Hatirlamaya Yardim

Farklilagma/Konum
Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum/Duygular
yaratma

Q/Iarka Genisletmeleri /

N

[ Rekabet Avantaji _—

(v Bilgiyi N

Yorumlamasini/
Islemesini

v' Satin Alma
Kararindaki
Giivenini

v" Kullanim
Memnuniyetini

Gelistirerek
Miisteriye Deger

K Sunar /

c Pazarlama \

Programlarinin
Etkililigi ve
Verimliligini
v" Marka Sadakatini
v' Fiyatlari/Marjlart

v' Marka
Genisletmelerini

v" Ticari Avantaji

v Rekabet
Avantajimi

Gelistirerek Firmaya

K Deger Sunar j

Sekil 3: Marka Ederi Boyutlarinin Yarattigi Degerler

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press, s:270.
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Aaker (1991) ve Keller (1993), marka ederini fakli sekilde
kavramsallastirmigsa da tiiketicilerin hafizalarinda temellendirdikleri marka

cagrisimlarini temel alan tiiketici perspektifinde uzlagsmislardir (Pappu vd., 2005).

Keller (1993)'in tanimina gore; "miisteri temelli marka ederi, marka bilgi

birikiminin, tiketicinin marka pazarlamasina tepkileri iizerindeki fark gdésteren

etkidir" (Keller, 1993).
Bu tanimda yer alan;

(1) fark gosteren etki, tiiketicinin bir marka pazarlamasina verdigi tepki ile

tirtiniin veya hizmetin isimsiz haline verdigi tepki arasindaki farki,
(2) marka bilgi birikimi, marka bilinirligi ve marka imajini,

(3) pazarlamaya tiiketici tepkisi, pazarlama karmasi faaliyetlerinden ileri

gelen tiiketici algilarini, tercihlerini ve davranigini

ifade eder ve miisteri temelli marka ederinin, tiiketicinin markayla asina olup,
hafizasinda o markayla ilgili tercih edilir, giiclii ve benzersiz ¢agrisimlar atfettigi

zaman gerceklestigini belirtir (Keller, 1993).

Dolayistyla markanin giicli, tiiketicilerin veya miisterilerin bir zaman
diliminde marka hakkinda o6grendikleri ve deneyimlediklerine gore zihinlerinde

olusturduklart yapida saklidir (Keller vd., 2012: 56).

Keller vd. (2012), misteri temelli marka ederi modelinde marka bilgi
birikiminin marka ederi yaratmak i¢in kilit rol oynadigini belirtmektedir. Ciinkdi,
marka bilgi birikimi; marka ederini doguran, fark gosteren etkiyi yaratir. Marka bilgi

birikimi, iki temel unsurdan olusur; bilinirlik ve imaj (bkz. Sekil 4).

Keller (1993)'a gore, marka bilinirligi; markay1 teshis edebilme ve markay1
animsamadan olusur. Marka imaj1 ise, tliketici zihninde yer alan marka
cagristmlarimin yansittigi markayla ilgili algilamalardir (Keller, 1993: 3). Marka
cagrisimlari, markaya dogrudan baghdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini tasir.
Kuvvetli, tercih edilir ve benzersiz marka ¢agrigimlari, marka bilgi birikiminin ayirt
edici boyutlaridir. Modelinde marka ¢agrisim tiirlerine de yer veren Keller (1993),

marka ¢agrisimlarinin {i¢ baglikta siniflandirilabilecegini belirtir; 6zellikler, yararlar
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ve tutumlar. (1)Ozellikler, bir {iriin veya hizmeti tanimlayici niteliktedir. Tiiketicinin,

'iriin veya hizmetin ne oldugunu' diisiindiigiidiir. Ozellikler de iiriine bagl olan ve

olmayan seklinde ikiye ayrilabilir.

Markay1
Animsama

Marka
Bilinirligi

Markay1 Teshis
Edebilme

Marka Bilgi

Ozellikler

o N Ambalajlama
Urtiine
Baglh —
Olmayan Kullanici
\ J Tahayyiili
( . ) T
Uriine
< S
Bagl Kullanim
Tahayyiilii
; —_ @
Islevsel

Yararlar

Deneyimsel

Sembolik

Birikimi
p
Marka Cagrisim
Turleri
\
Marka

Cagrisimlarinin
Tercih Edilirligi

Marka
Cagrisimlarinin
Kuvveti

Marka
Cagrisimlarinin

Essizligi

Tutumlar

Sekil 4: Marka Bilgi Birikimi ve Boyutlar1

Kaynak: Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity. Journal of Marketing , 57 (January), 1-22, s:7.
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Uriine baght olanlar, iiriiniin fiziksel igerigi veya hizmetin gereksinimlerine
yoneliktir. Uriine bagl olmayan 6zellikler ise fiyat bilgisini, ambalajlamay, kullanici
tahayyiiliinii (6rnegin, {riinii hangi tarzda kisilerin kullandigi) ve kullanim
tahayyiiliinii (6rnegin, iirlin veya hizmetin nerede ve hangi durumda kullanildigr)
icerir. (2)Yararlar, tiiketicilerin {iriin veya hizmet Ozelliklerine atfettigi kigisel
degerlerdir. Bir baska deyisle, tiiketicilerin {iriin veya hizmetin kendileri i¢in ne
yapabilecegini diisiinmesidir. Yararlar da, ilgili olduklar1 motivasyonlar acgisindan ii¢
grupta incelenebilir (Park vd., 1986); islevsel yararlar (iiriin/hizmetin esas
avantajlar1), deneyimsel yararlar (Uriin/hizmet kullanimmin yarattigi his) ve
sembolik vyararlar (toplumsal yonii goriinen iriinlerle ilgili). (3)Tutumlar ise,
tilkketicilerin markayla ilgili genel degerlendirmeleridir ve siklikla tiiketici

davraniginin temelini olusturur (Keller, 1993).

Keller (1993) ve Aaker (1991) gibi yazarlar, marka ederini kavramsal olarak
ele aldiktan sonra, 2000'li yillarin sonrasinda, marka ederinin Ol¢iimiiyle ilgili
caligmalar on plana ¢ikmaktadir (bkz. Tablo 1). Marka ederiyle ilgili yapilmig olan
caligmalara g6z atildiginda, kendi icinde arastirma konularinin gruplandigi

gozlemlenebilir (bkz. Sekil 5).

MARKA EDERI CALISMALARI

T

avramin tkileyen ve arkh
(1) K 2) Etkil 3) Farkl
Olgiimii Etkilenen Sektorlere
Degiskenlerle Uyarlanmasi
/\ fliskisinin Olgiimii

(a) Alt S
Boyutlarinin (b) BlrnButun

Olciimii Olarak Ol¢limii

Sekil 5: Marka Ederi Calismalarinin Siiflandirilmasi

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
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Ilk gruptaki ¢alismalar, daha ¢cok marka ederi kavraminin Sl¢iimii iizerine
odaklanmaktadir (1). Bu gruptaki calismalar da ikiye ayrilabilir. Bazi aragtirmacilar,
marka ederinin alt boyutlarinin 6lgiimiine yonelmistir (Yoo vd., 2000; Yoo ve
Donthu, 2001; Pappu vd., 2005) (1a). Alt boyutlariyla marka ederini 6l¢en yazarlarin
ortak degiskenlerinin; marka bilinirligi, ¢agrisimlar, algilanan kalite ve sadakat
oldugu goriilmektedir. Diger gruptaki aragtirmacilar ise, marka ederini bir biitiin
halinde 6lgmektedir (1b). Ornegin Yoo vd. (2000) tarafindan 6nerilen "Genel Marka
Ederi" degiskeni, Likert tipi 6l¢ekle sorulan bes ifadeyle dl¢iilmiistiir. Bu degisken,
ayni Ozelliklerdeki markasiz bir iiriinle kiyaslandiginda, bir markanin isminden
kaynaklanan marjinal degerini dlgmektedir. Sonraki bazi ¢alismalar da (Chen ve
Tseng, 2010; Kumar vd., 2013; Buil vd., 2013) bu tek boyutlu degiskeni
kullanmistir. Baz1 ¢calismalar ise, anlatilan iki gruba da uygundur. Bir bagka deyisle,
marka ederi alt boyutlarinin, genel marka ederi iizerindeki etkisini inceleyen

calismalar da mevcuttur (Kumar vd., 2013; Buil vd., 2013).

Ikinci gruptaki galismalar hem marka ederini etkileyen faktdrleri hem de
marka ederinin etkiledigi faktorleri arastirmistir (2). Yoo vd. (2000), fiyatin, magaza
imajinin, dagitim yogunlugunun, reklam harcamasinin, fiyat firsatlarmin (eksi
yonde); Zarantonello ve Schmitt (2013) ve Kumar vd. (2013) ise marka
deneyimlerinin marka ederi {izerindeki etkisini incelemislerdir. Marka ederinin ise
tilkketici memnuniyeti, sadakat (Gil-Saura vd.,2013), ek iicret, marka genislemesi,

marka tercihi, satin alma niyeti (Buil vd., 2013) iizerine etkileri de incelenmistir.

Son grup caligmalarda (3) ise, marka ederi kavrami, farkli sektorlere gore
uyarlanmig ve perakende marka ederi (Jara ve Cliquet, 2012; Gil-Saura vd., 2013),
yesil marka ederi (Ng vd., 2013), destinasyon marka ederi (Konecnik ve Gartner
(2007), tiiketici temelli havayolu marka ederi (Chen ve Tseng, 2010) gibi daha

spesifik kavramlar gelistirilmistir.

Baz1 calismalar belirtilen siniflandirmada birden fazla gruba dahil
olabilmektedir. Ornegin, Yoo vd. (2000), pazarlama karmasi degiskenlerinin marka
ederi boyutlarina ve marka ederi boyutlarinin genel marka ederine etkisini
incelemistir. Onerilen siniflandirmada bu ¢alisma; hem marka ederinin alt boyutlarini

Olctligli icin (la) hem bir biitlin olarak marka ederini Ol¢tiigii i¢in (1b) hem de
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etkileyen ve etkilenen degiskenlerin incelenmesinden Otiirii (2) numarali gruplara

uygundur. Tablo 1'de yer alan ampirik c¢aligmalarin bu siiflandirmadaki yerleri

birinci siitunda belirtilmistir.

Tablo 1: Ampirik Marka Ederi Calismalarina Genel Bakis

Calismanin Yapildigi

Grup Olciilen Marka Ederi Boyutlart Sektor Yazar(lar)
(1a) Algilanan Kalite,
Markaya Sadakat, Spor Ayakkabi, Kamera ve
2) Marka Bilinirligi/ Cagrigimlar: Televizyon Y00 vd. (2000)
(1b) Genel Marka Ederi
Markaya Sadakat,
(1a) Algilanan Kalite, Spor Ay‘le}g}(e%)ilz’ Igre:mera V€| Yoo ve Donthu (2001)
Marka Bilinirligi/ Cagrigimlari Y
Marka Bilinirligi,
Marka Cagrigimlari, . .
(1a) Algilanan Kalite Televizyon ve Otomobil Pappu vd. (2005)
Markaya Sadakat
Algilanan Kalite,
Marka Sadakati, L Villarejo-Ramos ve
(18 | Marka Bilinirligi, Camagir Makinesi Sanchez-Franco (2005)
Marka imaj1
(1a) Destinasyon Bilinirligi, imaj, Turizm Konecnik ve Gartner
3 Kalitesi, Sadakati (2007)
(1b) Genel Marka Ederi Havayollar Chen ve Tseng (2010)
@)
(1b) Genel Marka Ederi Hayat Sigortasi Hsu (2012)
Algilanan Kalite
(1a) Fiyat imaj1
3) Kisilikler Perakende Jara ve Cliquet (2012)
Marka Hizmeti
Magaza Hizmeti
(1b)
(2) Genel Marka Ederi Perakende Gil-Saura vd. (2013)
©)
Marka Bilinirligi,
Marka Cagrisimi,
(1a) Algilanan Kalite,
Markaya Giiven, Hastane Kumar vd. (2013)
Markaya Sadakat
(1b) Genel Marka Ederi
1D 1 Genel Marka Ederi Etkinlik Zarantonello ve Schmitt
(2) (2013)
(1b) . . Elektrik ve Elektronik
@3) Genel Yesil Marka Ederi Uriinleri Ng vd. (2013)
(1b) Spor Giyim,
Genel Marka Ederi Tiiketici Elektronigi, Buil vd. (2013)
() s
Otomobil

Kaynak: Belirtilen kaynaklardan yazar tarafindan derlenmistir.
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Cobb-Walgren, vd. (1995) ise, 6nceki ¢alismalarin, marka ederi 6lglimlerinde

kullanilan degiskenlere gore iki grupta toplanabilecegini ifade etmistir;

(1) tiiketici algilarini kapsayanlar (bilinirlik, marka ¢agrisimlari, algilanan

kalite gibi),

(2) tiketici davranigini kapsayanlar (markaya sadakat, daha yiiksek fiyat

O0demeye razi olanlar gibi).

Tablo 1'deki marka ederinin alt boyutlarini inceleyen, (1a) siniflandirmasinda
yer alan calismalarin ortak degiskenleri ise; marka bilinirligi, ¢agrisimlar, algilanan
kalite ve sadakattir. Marka bilinirligi ve ¢cagrisimlar, Keller (1993) tarafindan marka
bilgi birikimi kavrami altinda incelenmistir. Dolayisiyla belirtilen bu kavramlar, bu
tez calismasinin kapsamina dahil edilmistir. Bu kavramlarin yaninda, algilanan
degerin gerek marka imaji, gerek hizmet kalitesi gerekse de miisteri sadakatiyle
iliskisi, onceki ¢aligmalarda (Park vd., 2006a; Brodie vd., 2009; Mayr ve Zins, 2012)

gosterildigi i¢in algilanan deger de bu ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

1.3. Marka Bilgi Birikimi

Marka Bilgi Birikimi, Keller''n modeline gore, Marka Bilinirligi ve Marka

Imaj1 kavramlarindan olusmaktadir.

Miisteri Temelli Marka Ederi agisindan bakildiginda; marka bilgi birikimi,
ayristirict etkiyi yarattigi i¢in marka ederinin olusturulmasinda kilit rol oynar, bu
yiizden pazarlamacilar, tiiketici zihninde yatan marka bilgi birikimini yansitacak bir
yonteme ihtiya¢ duyar. Dolayisiyla bu asamada, psikoloji alaninda gelistirilen hafiza
modelleri etkili olmaktadir (Keller vd., 2012: 58). Dolayisiyla, zihin ve 0grenme
alanlarindaki mental gosterimler, psikoloji alanindan pazarlama alanina adapte

edilmistir.

Bir kisi hakkinda olusturdugumuz mental gosterimlere genel olarak "izlenim"
denilmektedir. Izlenim olusumu arastirmalarindaki temel iki konu, kisi hakkindaki
bilgilerin nasil kodlandig1 ve zihinde nasil diizenlendigi, ayrica olusturulan mental

gosterimin sosyal hiikiimlere, duygusal tepkilere ve davramigsal kararlara nasil
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dontistiigidiir (Srull ve Wyer, 1989). Pazarlama alaninda ise bu izlenim, kisilere
yonelik degil, markalara yonelik digiiniilmektedir. Dolayisiyla, bir markanin zihinde
hangi bilgilerle ve nasil kodlandigi, bir kisinin marka izlenimini olusturacaktir.
Keller da marka bilgi birikimi kavramini, ¢agrisimsal ag zihin modeliyle tutarh

olacak sekilde sunmustur.

Cagrisimsal ag zihin modeli, zihni digiimler ve baglar ag1 olarak gérmekte;
diigiimler, depolanmis bilgileri ve kavramlari, baglar da bu depolanmig bilgi ve
kavramlar arasindaki iliskinin kuvvetini temsil etmektedir. Benzer sekilde, marka
bilgi birikimi de zihindeki marka digiimii ve bu marka diigiimiine bagl bir ¢cok
cagrisimdan olusmaktadir. Marka bilgi birikiminin iki bileseni, bilinirlik ve imajdir
(Keller, vd., 2012: 58).

1.3.1. Marka Bilinirligi

"Brand Awareness" kavrami da tipki marka ederi kavrami gibi Tirkge
pazarlama yazininda farkli terciimelerle yer almaktadir. Kimi yazarlar bu kavramin
karsil1g1 olarak "marka farkindalig1" kavramini kullanmakta (6rnegin, Aktepe ve Bas,
2008; Avcilar, 2008; Erdil ve Uzun, 2010; Yildiz, 2010; Kocaman ve Glingdr, 2012),
kimi yazarlar ise "marka bilinirligi" kavramini kullanmaktadir (6rnegin, Yiiksel ve
Mermod, 2005; Karalar, ve Kiraci, 2007; Taskin ve Akat, 2010). Dolayisiyla, bu
calismada kavramin kullanilacak Tiirk¢e karsiligini bulmak i¢in  Cevrimigi
Cambridge Sozliigi ve Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliiklerinin tanimlarindan

yararlanilmastir.

TDK, farkindalik  soézcigini "farkinda  olma  durumu™  olarak

tanimlamaktadir. Farkinda olmak ise (www.tdk.gov.tr);

"goriilmesi veya bilinmesi gereken seylerden haberi bulunmak, kavranmasi
gereken bir seye dikkat etmek!l(Farkinda olmadan kendini bir giin bu pis,
hastalikli, cerahatli suyun dibinde bulacaksn. -P. Safa)"

seklinde tanimlanmugtir.

Cevrimi¢i Cambridge SozIigi ise "brand-aware” kelime grubunu

(http://dictionary.cambridge.org/);
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"knowing the names of companies and the products they sell (Children are
becoming more and more brand-aware because of advertising.)"

seklinde tanimlamuistir.

Buna gore, TDK'nin farkindalik tanimindaki "gereklilik" vurgusundan
otiirti farkindalik kelimesi kullanilmamis, Cevrimi¢i Cambridge Sozliigii'ndeki
tanima dayanilarak bilinirlik sézciigli tercih edilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada
"brand awareness" i¢in "marka bilinirligi" karsiliginin kullanilmasi uygun

gorilmiistiir.

Marka bilinirligi, marka diiglimiiniin zihinde yer alma kuvvetidir, bir baska
deyisle, tiiketicilerin markay1 cesitli kosullar altinda tanimlayabilme kabiliyetidir,
dolayisiyla marka bilinirligi, marka ederi i¢in gereklidir ama yeterli degildir
(Keller vd., 2012: 58). Aaker (1996: 10) da benzer sekilde, marka bilinirligini
markanin tiiketici zihnindeki varliginin kuvveti olarak tanimlamistir. Bilinirlik
Olclimiiniin ise, markay1 teshis edebilmeden baslayip (bu markayla daha once
karsilastiniz m1?), markayr animsamaya (bu iiriin kategorisinde hangi markalari
hatirliyorsunuz?), zihnin en {iistiindeki markaya (ilk hatirlanan marka) ve baskin
markaya (tek hatirlanan marka) kadar ¢esitli araliklarda degistigini belirtmektedir.
Bu araliklar, Sekil 6'da gosterilmektedir. Ancak bu sekilde, baskin marka
pozisyonu gosterilmemistir (Aker, 1991: 62).

Kapferer (1994), marka bilinirliginin genel olarak {i¢ tiiriinden
bahsetmektedir: ilki, zihinde en {istte yer alan farkindaliktir ve ilgili iriin
kategorisi soruldugunda markanin ilk olarak akla gelmesidir. Ikincisi,
tiiketicilerin markayr 6nceden duyup, iriin kategorisi soruldugunda akillarina
geldigi, yardimsiz farkindaliktir. Uciinciisii ise, yardimli farkindaliktir, marka
tamamen bilinmez degildir, hedef kitleye belirli markalarin daha 6nce duyulup

duyulmadiginin sorulmasindan olusur.

Marka bilinirligi, miisteri temelli marka ederi i¢in bir on sarttir. Eger
tiikketici, markay1 bilmiyorsa, marka ederinden bahsetmek miimkiin degildir. Bu
durumda, firma markadan ziyade iiriin lizerinden rekabet ediyordur (Heding vd.,

2009:93).
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Zihnin En
Ustii

Markay1 Animsama

Markay1 Teshis Edebilme

Markadan Habersiz Olma

Sekil 6: Marka Bilinirligi Piramidi

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press, s:62.

1.3.2. Marka Imaji Kavramina Genel Bakis

Marka imaji, 1950'lerin bagindan itibaren 6nemli bir kavram olarak tiiketici
davranis1 arastirmalarinda yer almistir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Yapilmis olan
cesitli tanimlamalar1 inceleyen Dobni ve Zinkhan (1990), bu tanimlar1 yapilan

vurgulara gore bes kategoriye ayirmistir:

- Genis kapsamli tanimlar: Ornegin, "biitiin izlenimlerin toplam1” (Herzog,
1963) veya "kisilerin markayla iliskilendirdigi her sey" (Newman, 1957) gibi

tanimlar bu kategoride yer alir.

- Sembolizm vurgulu tanimlar: Sembol, baska bir seyi ifade eden veya temsil
eden bir seydir (Levy, 1958). Bu kategorideki tanimlar, {iriine kisisel veya sosyal
anlamlarin veya degerlerin bilingli bicimde atfedildigini ve bu {iriinlerin birer sembol

olarak, sadece tiiketicinin ben kavramini kuvvetlendiriyorsa kullanildigini ifade eder.

- Anlama ve mesaja yonelik vurgu yapan tanimlar: Bu kategorideki tanimlar,
tiiketicinin iiriine atfettigi anlama odaklanir. Bu tanimlarin 6nerdigi, tiiketicilerin

yiikledikleri manalara gore markalarin farklilastigidir.
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- Kisilestirme vurgulu tanimlar: Markanin ve imajinin insan Ozellikleriyle
kisilestirilmesi, 1980'lerde popiiler olmustur. Bu tanimlarda, iki tiir yaklagim vardir;
iirlin bir insan olsaydi sahip olacag kendi kisisel 6zellikleri ve tiiketicinin kisiligi

veya ben kavraminin marka imajiyla iliskilendirilmesi.

- Biligsel veya psikolojik unsurlara vurgu yapan tanimlar: Bu kategorideki
tanimlar, marka imajin1 tetikleyen biligssel veya mental siiregleri vurgular. Bu
tamimlar, mental etkilere odaklanir ve bu etkileri "disiinceler", "hisler", "tutumlar",
"mental yapilar", "anlayislar" veya "beklentiler" olarak isimlendirirler. Bu tanimlarin
etkilendigi, marka imajim1 bu sekilde ilk kavramsallastiran, "bir tliketicinin bir
markaya yonelik hisleri, tutumlar1 ve disiinceleridir" tanimiyla Gardner ve Levy

(1955)'dir.

Bahsedilen bu farkli marka imaji tanimlarinin ortak ozellikleri sunlardir

(Dobni ve Zinkhan, 1990):
- Marka imaj, tiiketici tarafinda bulunan bir marka kavramidir.

- Marka imaji, tiiketicinin mantikli ya da duygusal yorumlamasiyla olusan

0znel ve algisal bir hadisedir.

- Marka imaj1, iirliniin tabiatindaki teknik, islevsel veya fiziksel 6zelliklerden
ziyade, daha c¢ok, pazarlama aktivitelerinden, ¢evresel degiskenlerden ve

algilayicinin 6zelliklerinden etkilenir ve bi¢cimlenir.

- Marka imaj1 sdz konusu oldugunda, gergekligin kendisinden ziyade,

gergekligin algilanisi daha 6nemlidir.

Bu ortak oOzelliklerde, marka imajinin tiiketici algis1 yonii 6n plana
cikmaktadir. Benzer sekilde Biel (1993: 71), marka imajin1 tanimlamak i¢in iyi bir
baslangic noktasinin, marka imajini; tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdigi
Ozellikler ve c¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlamak oldugunu ifade etmektedir.
Keller vd. (2012:62), olumlu marka imajinin, zihindeki markaya; kuvvetli, tercih

edilir ve benzersiz ¢agrigimlarin iligskilendirilmesiyle yaratilacagini belirtir.

Marka imaj1 arastirmalari, belirli bir grubun; bir iirlinli, bir markayi, bir

firmayr veya bir iilkeyi ne sekilde algiladigina odaklanir (Kapferer, 2012).
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Kapferer (2012), marka imajindan once, neyin tam olarak topluma yansitilacaginin
bilinmesi gerektigini belirtir. Dolayisiyla, marka imajmin onciilii, marka kimligidir.
Markanin anlamin1 ve amacini belirlemek marka kimliginin hedefiyken; marka imaji,
ortaya ¢ikan sonug¢ ve yorumlamalardir. Sekil 7'de gosterildigi gibi, imaj; marka ismi,
gorsel semboller, tirlinler, reklamlar, sponsorluklar, siirekli miisteriler, makaleler gibi
cesitli marka mesajlarinin toplum tarafindan bir sentezidir ve bu olusumda marka
kimligi oldugu kadar dissal etkenler de etkilidir (Kapferer, 2012). Aaker (1996) da,
marka imajinin marka kimliginden ayriminm1 yaparken, marka kimliginin bir hedef

oldugunu, marka imajinin ise markanin giincel algilamalar1 oldugunu belirtir.

Gonderici Mesajlar Alic1
Marka Kimligi 7 N\
\ Iletilen
Sinyall
inyaller Marka
» trtnler Imaji

» kisiler

Diger Esin / > yerlr
Kaynaklari \ /
> taklit
» firsatgilik Rekabetten ve
» idealizm Giriltaden
Kaynaklanan
Iletigim

Sekil 7: Marka Kimligi ve Marka Imaji

Kaynak: Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced
Insights & Strategic Thinking. UK: Kogan Page, s:152.

Erdem vd. (1999)'nin belirttigi gibi, marka ederi kavramlastirmalarinin ¢ogu,
tiketicilerin marka hakkindaki o6grenmeleri etrafinda donmektedir. Algilanan
Ozelliklerin yaninda, tiiketicilerin se¢imleri ve kararlari da, tiiketicilerin 6grenmis

oldugu dagarciklarinin pargalarini olusturmaktadir (Erdem vd., 1999).
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Tiiketici bir iriinii satin aldiginda veya bir alternatifi tercih ettiginde, elde
edilen ¢iktilar, tiiketici i¢in bilgi kaynagi olur. Boylece gelecekteki se¢imleri, bu
¢iktilarin nasil yorumlandigina ve nasil ¢ikarimlar yapildigina bagli olur (Bettman,
1979). Baska bir ifadeyle, yapilan segimden (satin alma veya alternatifin tercihinden)
Ogrenilenler, tiiketicinin gelecekteki davranisi i¢in bilgi girdisi olusturur. Bu yiizden
tilkketici 6grenme siire¢leri, hem marka ederi kavramlari i¢in hem de tiiketicinin tercih

siirecleri i¢in 6nemlidir.

1.3.2.1. Marka Imaji Olusumunda Bilissel Ogrenme Yaklasimi

Ogrenme teorilerine bakildiginda, Hilgard ve Bower (1966), iki temel
yaklasimin ayrimini yapmaktadir; uyaran-tepki yaklasimi ve biligsel yaklagim.
Uyaran-tepki yaklagimi olarak oOrnegin klasik kosullanmada, kosulsuz bir
uyaricinin (Ornegin mama), otomatik bir kosulsuz tepki (tiikiiriik salgilama)
ortaya ¢ikaracagi bilinir ve ndtr bir uyaranla (6rnegin zil) sunulur. Zamanla, notr
uyaranin (kosullandirilmis uyarici) yalmiz basina sunumu, tiikiiriikk salgilamay1
(kosullandirilmis tepki) ortaya c¢ikarir. Bir diger Ogrenme paradigmasi olan
edimsel 6grenmede tepkinin siklig1, o tepkiye verilen 6diil ve cezalarin sikliginin
bir fonksiyonudur. Bu teorilerde, birey aktif olmayan bir sekilde goriiliir, enerji
uyarandan kaynaklanir. Ayrica, genel olarak ¢iktilar, dogrudan ve otomatik olarak
pekistirmeyle baglantili goriiliir. Eger olumlu bir ¢ikti deneyimlenmisse, belirli
bir uyarana ayni tepkinin devam edecegi, olumsuz ¢ikti durumunda ise bu
tepkinin terk edilecegi egilimi goriiliir. Dolayisiyla ¢iktinin anlami yorumlanmaz
veya degerlendirilmez. Genellikle 6grenilen, aligkanliklar ve tepkilerdir. Biligsel
yaklagimlarda Ogrenme, c¢evreyle aktif etkilesim siireci olarak goriliir.
Tiiketicinin, se¢imin dogasiyla ilgili hipotezleri oldugu ve bu hipotezleri test
etmek i¢in bilgi toplayacagi seklinde goriiliir. Bir alternatif secildiginde ve ¢ikti
olustugunda bu ciktinin etkileri gelecekteki segimler i¢in otomatik degildir.
Tiiketici bu ¢iktilar1 yorumlayabilir ve c¢iktinin anlami tiiketici tarafindan
olusturulabilir. Dolayisiyla, pekistirmenin otomatik goriisiine karsin bilissel
yaklasim, ¢iktilardan ¢ikarim olusturma siirecini vurgular. Tiiketiciler, basit bir
sekilde aliskanlik ve tepkiler edinmez, ayn1 zamanda bilgi ve biligsel yapilar da

kazanir (Hilgard ve Bower, 1966; Bettman, 1979: 270-271).
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Insan beyninde ilk haritalama diisiincesi, Tolman (1948) tarafindan bilissel
haritalama iizerine, deney labirentlerindeki farelerin zihinlerinde bilissel haritalar
kurduklar1 onermesiyle gerceklestirilmistir. Bu deney, Ogrenme silirecine ag

yapisinin girmesinin temeli olmustur.

Novak (1993)'in belirttigi tizere, 1970'lere kadar O0grenme alanindaki
baskin goriis olan davraniscilik, ¢evredeki bir uyaranin organizmadan bir tepki
irettigini ve tekrarlarla, bir uyaranin bir tepkiyle iliskilendigini iddia etmekteydi.
Bu goriisii reddeden Novak (1993), Ausubel (1963)'in Asimilasyon Teorisi'ni
benimseyerek yapisalci goriisii desteklemis ve "bilgi birikiminin, dnceki bilgi
birikimine dayali ve git gide gelisen bir konstriiksiyon oldugunu" Onermistir.
Ausubel (1963), 6grenme tiirlerinin iki sekilde ayristirilabilecegini belirtir: (1)
alim 6grenme (reception learning) ile kesifsel 6grenme (discovery learning) ve
(2) ezber 6grenme ile anlamli 6grenme. Bu iki ayrim, siklikla birbirine karistirilsa
da, 6grenmenin bagimsiz boyutlarini temsil etmektedir ve 6grenmenin yapildigi

durumsal degiskenlere gore farklilik gosterir.

Ausubel  (1963), ayrimlastirdigt ~ 6grenme  tiirlerini  kitabinda
detaylandirmistir. Ozetle, alim 6grenmede Ogrenilecek biitiin icerigin son hali
O0grenene sunulur ve Ogrenenin malzemeyi igsellestirmesi gerekir. Kesifsel
O0grenmenin 0zii ise, 0grenilecek igerigin verilmemesi fakat d6grenen tarafindan
igsellestirilmeden once kesfedilmesidir. Kesifsel 6grenmede 6grenici, kendisine
verilen bilgileri yeniden diizenleme, mevcut biligsel yapisiyla biitiinlestirmesi ve
biitiinlestirilmis birlesmeyi yeniden doniistiirmesi gerekir. Bu asama bittikten
sonra kesfedilmis igerik icsellestirilir. Ezbere veya anlamlandirilarak 6grenilen
malzeme, biligsel yapida farkli sekilde organize edilir. Anlamlandirilarak
O0grenilen malzeme, bilissel yapida mevcut kavramlara, ¢esitli anlamli iliskilerin
anlasilmasini miimkiin kilacak sekilde baglanir. Ezbere Ogrenilen malzeme ise
ayriktir ve biligsel yapiya dahil edilirken, iligkilerin anlagilmasint miimkiin
kilacak bir yap1 olusturmaz. Ayrica, mevcut diislinsel yapiyla iliskilendirilmedigi
i¢in ezbere 6grenilmis malzemeler; daha kolay zedelenir, unutulur, muhafaza

siiresi ¢ok daha kisadir (Ausubel, 1963).
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Gestalt psikolojisinin 6grenmeye getirdigi 6nemli agiklamalardan biri olan
ve bir biligsel 6grenme tiirli olan kavrama yoluyla &grenme, kisinin i¢gorii
kazanmasin1 kolaylastiracak bir O68renme diizenlemesinin yapilmasini igerir
(Bacanli, 2000). Ornegin, Kohler'in maymunlarla yaptigi arastirmalarda bir
kafeste tutulan maymunun, uzaktaki bir muzu alabilmek i¢in iki gubugu birbirine
eklemeyi "kesfetmesi", tavandaki muza ulasabilmek ig¢in kutular1 st iiste
koymay1 O6grenmesi, klasik kavrama yoluyla 6grenme deneyleridir. Kavrama
yoluyla 6grenme; 6grenmenin, organizma hazir oldugunda bir anda gerceklesen
bir olay oldugunu Oneren Ogrenme psikologlarinin dayanagidir. Bu duruma
verilen klasik Ornekler de; Arsimed'in hamam tasini yiizerken gormesi ve

Newton'un basina elma diismesi olaylaridir (Bacanli, 2000).

Bilissel 6grenmeye marka perspektifinden bakildiginda, Solomon (2009),
her bireyin hafizasinda; markalara, ireticilere ve magazalara bagli olarak
depolanmis kavram sistemleri oldugunu ve igerigin her bireyin kendi deneyimine
gore olustugunu belirtir. Bu depolanmig birimler, bir diger ifadeyle bilgi birikimi
yapilari, veri parcaciklari igeren karmasik bir Orlimcek agina benzer. Bilgi
parcaciklarini igeren bu cagrisimsal agda, diigiimler arasi1 baglar olusur. Bu
digiimler; bir marka, bir 0Ozellik, markayla iliskilendirilmis bir inli veya
markayla alakali bir {iriin olabilir (Solomon, 2009: 135). Marka imajinin tiiketici
zihnindeki marka ¢agrisimlarini yansitan algilamalar oldugu tanimini destekleyen
Keller vd. (2012), marka ¢agrisimlarinin, hafizadaki marka digiimiine bagh diger
bilgi diiglimleri oldugunu ve tiiketiciler i¢cin markanin anlamini tasidigini
belirtmektedir. Dolayisiyla, marka imaji ¢alismalarinda biligsel ag yaklagimini
kullanmak, marka imajimi tiiketici algis1 olarak belirten tanimlara uygun bir

arastirma yontemi olacaktir.

1.3.2.2. Marka Imajinin Haritalandirma Yéntemiyle Olciimii

Pazarlama yazininda, marka imajinin dlgiimiiyle ilgili nitel ve nicel ¢esitli
yaklasimlar mevcuttur. Serbest ¢agrisim teknikleri (bir markayr diisiindiigiinde
tiiketicinin aklina neler geldiginin sorulmasi), yansitict teknikler (karsilasgtirma
veya yorum yaptirma), marka kisiligi ile ilgili acik ug¢lu sorular veya Aaker
(1997)1n  gelistirdigi marka kisiligi Ol¢egi, marka imajin1 Olgmek igin
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kullanilmaktadir. Ancak, biligsel ag teorilerinin aksine bu yontemler, marka
imajin1 bir ag olarak goérmemekte, marka ve nitelik arasindaki ikili iliskilere
odaklanmaktadir (Brandt vd., 2011). Bu yiizden bu 6l¢gme teknikleri, markaya
bagli olan ¢agrisimlarin dogrudan mi Yyoksa dolayli mi olduguna, hangi
niteliklerin temel ¢agrisimlar olduguna ve hangi ¢agrisimlarin birbirleri arasinda
baglt olduguna deginmemektedir (John vd., 2006; Brandt vd., 2011). Dolayisiyla
bu ol¢iimler, Keller vd. (2012)'nin, olumlu marka imaji i¢in belirttigi marka
cagrisimlarinin; kuvvetli, tercih edilir ve benzersiz olma 6zelliklerini 6lgmede
yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden, bu doktora tez calismasinda, marka imaj1
Olglimii i¢in Marka Kavram Haritas1 yontemi uygun goriilmiistiir. Bu yOntem,

Novak tarafindan onerilen Kavram Haritalar1 yontemine dayanmaktadir.

Novak (1993), Cornell Universitesi'ndeki arastirma grubuyla bilgi birikimi
yapilarini tanimlamakta kuvvetli bir ara¢ olarak kavram haritalarint gelistirmistir.

Novak ve Caias (2006), "kavram haritalari"ni su sekilde tanimlamistir:

"Kavram haritalari, bilgi birikimini diizenleyen ve temsil eden grafiksel
araclardir. Cember veya kutu gosterimleriyle kavramlar: ve iki kavrami baglayan

bir ¢izgi gosterimiyle kavramlar arasindaki iliskileri igerir."
Ayrica Novak (2013), "kavram"1 su sekilde tanimlamaktadir:

"olaylarda veya nesnelerde algilanan diizeni veya deseni, veya olay veya

nesnelerdeki isimleri belirleyen bir etiket, genellikle bir kelimedir."

Kavram haritalarim1 tiiketici davranigi arastirmalarina, Joiner (1998),
tiiketicilerin bilgi birikim yapisini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir arastirma teknigi
olarak dahil etmistir. Kavram haritalarinin yapisal olmayan bu bigiminde,
katilimecilara bir kavram haritas1 Ornegi de igeren bilgiler verilmekte ve
katilimcilar, diisiindiikleri markaya iliskin ¢agrisimlara gore birer kavram haritasi
olusturmaktadir. Bu ¢izimde, cagrisimlarin nasil baglandigim1 gostermek i¢in de
cagrisimlar aras1 ¢izgiler kullanilmaktadir. Ancak bu c¢aligmada bireysel
haritalardan toplu bir harita ¢ikartmak i¢in bir prosediir belirtilmemektedir (John

vd., 2006).
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John vd. (2006), marka imajint 6lgme teknigi olarak Marka Kavram
Haritasi'n1 6nermistir. Bu teknik, {ic asama i¢cermektedir: ortaya ¢ikarma asamast,
ortaya c¢ikarilan ¢agrisimlarin haritalanmasi asamasi ve haritalarin birlestirilme

asamasi.

(1) Ortaya g¢ikarma asamasinda, tiiketicilerden markayla iliskili 6nemli
cagrisimlar elde edilir. Bu asamada ¢esitli kalitatif yaklagimlar mevcuttur. John
vd. (2006), cevaplayicilarin markayr disiindiigiinde akillarina ne geldigini
sormustur. Bir baska kalitatif yaklasim ise, Zaltman (1997)'in gelistirdigi Zaltman
Metafor Cikarsama Teknigi'dir. Zaltman (2003), diisiinme siirecinin yiizde 95'inin
bilingaltinda gerceklestigini temel alir. Brandt ve de Mortanges (2011)'in sehir
marka kavram haritas1 calismasinda, ¢agrisimlarin ortaya cikarilma asamasinda
kullandig1 bu teknik, cevaplayicilarin markayla ilgili diisiincelerini yansitan
resimler ¢ekmesini veya bulmasini ve arastirmaciya bu resimleri markayla nasil

iliskilendirdigini anlatmasini igerir.

(2) Marka Kavram Haritasi'nin ikinci asamasinda cevaplayicilar, bu
cagrisimlart markayla ve diger cagrisimlarla haritalandirir. Cevaplayicilara

yardimci olmasi i¢in 6rnek bir marka kavram haritasi gosterilir.

(3) Ugiincii asamada ise arastirmacilar, bu bireysel haritalar1 toplayip ortak
bir harita olusturur. Bu ortak harita olusturulurken, ¢agrisimlarin kag¢ haritada var
oldugu sayisi, ¢izgilerin tiirli ve ¢agrisimin baglantisina gore bir Slglim siireci
Onerilmistir. Bu yontemde, cagrisimlarin markayla ve diger cagrisimlarla ne
kadar kuvvetli baglandigi, kullanilan c¢izgilerin sayisiyla belirlenir (tek
cizgi=zay1f bag, iki ¢izgi=orta dereceli iliski, li¢ ¢cizgi=kuvvetli bag). Dolayisiyla,
bu teknikte c¢agrisimlarin benzersizligini ve markaya ne kadar kuvvetle
iligkilendirildiklerini gérmek miimkiindiir. Ancak, cagrisimlarin tercih edilirligi

hakkinda fikir vermemektedir.

Schnittka vd. (2012) ise Keller (1993)'in marka imajini, marka
cagrisimlarinin bir agda, kuvvetli, benzersiz ve tercih edilirligiyle diizenlenmesi
seklinde tanimladigina vurgu yapmistir. Bu yiizden, marka kavram haritalarini

olustururken ¢agrisimlarin tercih edilirligini de iceren Ileri Diizey Marka Haritas1

29



kavramini onermistir. Cagrisimlarin tercih edilirligini 6l¢mek igin, ¢agrisimlari
tamamen katilmiyorum - tamamen katiliyorum arasinda 7'li bir 6l¢ekle sormustur.
Cagrisimlar1  temsil eden ¢emberlerin c¢aplarini, o c¢agrisimlarin  bireysel
Onemlerini gosterecek bigimde; ¢cember renklerinin koyuluklarini da, ¢agrisimin
tercih edilirligini belirtecek sekilde ¢izmistir. Ayrica, kullandig1 boyutlarin (iliski
kuvveti, benzersizlik ve tercih edilirligin) carpimini ifade eden Marka Cagrisim
Ag1 Degeri'ni sunmustur. Dayanak olarak da Fishbein ve Ajzen (1975)'in ¢oklu
Ozellik tutum modelini gostermislerdir. Bu model, marka tutumlarinin,
tiikketicilerin belirli {iriin veya hizmetler hakkindaki biligsel inanglarinin ve bu

inang degerlendirmelerinin bir ¢arpim fonksiyonu oldugunu belirtmektedir.

Cagrisimlarin ~ belirtilen li¢  Ozelliginin  (¢agrisimlarin,  kuvveti,
benzersizligi ve tercih edilirligi) yaninda Till vd. (2011), cagrisimlarin
uygunlugunu ve sayisint da goz Oniine almislardir. Cagrisimlarin uygunlugunu,
kigilerin c¢agrisimlart ne kadar degerli, onemli ve satin almaya tesvik eden
Ozellikte gordiigii seklinde tanimlayan Till vd. (2011), 6rnek olarak Coca-
Cola'nin  kullandigi  kirmizt  rengin  markayla kuvvetli bir sekilde
iliskilendirildiginin ancak bu cagrisimin tiiketiciler i¢in ne kadar motive edici
oldugunun acik olmadigini belirtmektedir. Yoneticilerin, tiiketiciler i¢in anlamli
ve uygun cagrisimlara odaklanmasi gerektigini belirten Campbell (2002) ve
basarili markalamanin, tiiketiciye uygun bi¢imde ayirt ediciligi yaratmayla ilgili
oldugunu belirten Hart ve Murphy (1998)'yi temel alan Till vd. (2011), Stratejik
Marka Cagrisim Haritasi'n1 bu degiskeni de yansitacak bi¢imde Onermistir. Bu
haritada; ¢agrisimlarin rengi, tercih edilirligi; uzakligi, benzersizligi; kalinhgi,

kuvveti; biiylikliigii ise, uygunlugu temsil etmektedir.

Degisken sayisindan ziyade, degisken Olgiimiine yonelik katki yapan
French ve Smith (2013) ise, marka kavram haritasini ag analizleriyle 6lgmiis ve
yeni bir marka ¢agrisim kuvveti hesab1 6nermistir. Bunun i¢in ¢agrisim sayisiyla
yapisal yogunlugun c¢arpiminin marka cagrisim kuvvetini Olgece8ini One
siirmiistiir. Yapisal yogunlugun da ¢agrisim baglari ve miimkiin maksimum bag

sayis1 Ol¢iimiiyle elde edilecegini belirtmistir.
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Ozet olarak, klasik marka imaji dlcekleri, tiiketici zihnindeki ag yapisini
ortaya koymakta yetersiz kalmaktadir. Bilissel 6grenme yaklasimina uygun

olacak sekilde marka imajinin marka haritalama yontemiyle 6l¢iilmesi,
(1)markaya bagli ¢agrisimlarin belirlenmesinde,

(2)¢agrisimlarin  markaya ne kadar kuvvetli iliskilendirildiginin

Olgiilmesinde,
(3)¢agrisimlarin ne kadar tercih edilir oldugunun goriilmesinde

fayda saglamaktadir. Dolayisiyla, olusturulan marka haritalar1, ¢cagrisimlar
bazinda markalar1 karsilastirmaya imkan vermektedir. Misterinin tercih ettigi
cagrisimlarin hangi markalarla daha sik1 iliskilendirildigi

gorsellestirilebilmektedir.

1.4. Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi

Kaliteyi, iirlin ve hizmetler igin ayr1 ayr diisiinmek gerekir. Uriin
acisindan kalite, "ihtiyaglara uygunluk" olarak tanimlanabilir (Crosby, 1979) ve
saglamlik veya kusur sayilar1 gibi objektif kriterlerle dl¢iilebilir (Garvin, 1983).
Ancak, hizmetin soyut, heterojen ve ayrilamaz 6zellikleri disiiniildiigiinde iriin
kalitesinin tanimi, hizmet kalitesinin tanim1 ig¢in yetersiz kalmaktadir
(Parasuraman vd., 1985). Objektif 6l¢iimlerin olmadig1 bu durumda, bir firmanin
sundugu hizmetin degerlendirilmesi i¢in en uygun yaklasim, tiiketicinin kalite
algisim1  6lgmektir (Parasuraman vd., 1988). Algilanan hizmet Kkalitesi ise,

tiiketicinin; bir iirliniin toplam ustiinligli hakkindaki diisiincesidir (Kirmani ve

Zeithaml, 1993).

Gronroos (1984), hizmet kalitesini teknik kalite ve islevsel kalite olarak
ikiye ayirmaktadir. Teknik kalite, tiiketicinin ne aldigi sorusuna cevap verir,
islevsel kalite ise onu nasil aldig1 sorusuna cevap verir. Algilanan hizmet; bir
kismi teknik, bir kismi islevsel olan hizmet boyutlarinin biitiinilinii tiiketicinin
nasil gordiigidiir. Algilanan hizmet, beklenen hizmetle kiyaslandiginda algilanan

hizmet kalitesi elde edilir. (bkz. Sekil 8).
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BEKLENEN Algilanan Hizmet Kalitesi ALG.ILANAN
HIZMET HIZMET

Geleneksel pazarlama .
aktiviteleri (reklam, IMAJ
alanda satis, halkla

iligkiler, fiyatlandirma)
ve gelenek, ideoloji ve

kulaktan kulaga

iletisimle dis etki
TEKNIK ISLEVSEL
KALITE KALITE

Ne? Nasil?

Sekil 8: Gronroos'un Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and Its Marketing
Implications. European Journal of Marketing , 18 (4), 36-44, s:40.

Bir baska tanima gore, miisteri memnuniyetinin bir unsuru olan hizmet
kalitesi, hizmetin boyutlarina odaklanir ve tiiketicinin; giivenilirlik, duyarlilik,
yeterlilik, empati ve somut unsurlara yonelik algisin1 yansitan bir
degerlendirmesidir (Parasuraman vd., 1988; Zeithaml vd., 2009). Ortak noktalar
olmasina ragmen hizmet kalitesi, hizmetin bazi boyutlarina odaklanirken
memnuniyet, daha genis bir kavram olarak goriilmektedir. Bunun yani sira
unutulmamalidir ki kalite ve memnuniyet, dnceden belirlenmis nesnel Olgiitlere
gore degil, misterinin hizmet algis1 temel alinarak tartisilmaktadir. Sekil 9'da
goriildiigii lizere miisteri memnuniyeti; hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve fiyat
algilamalarindan, ayrica ¢evresel ve kisisel faktorlerden etkilenir (Zeithaml vd.,
2009). Ayrica, yine ayni sekilde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
sagladigr goriilmektedir. Dolayisiyla bu modelde hizmet kalitesi ve iirlin
kalitesinin miisteri memnuniyeti vasitasiyla miisteri sadakatine etki ettigini

soylemek miimkiindiir.
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Giivenilirlik —
Cevresel
Duyarlilik ] Hizmet | Faktorler
Yeterlilik — Kalitesi l
Empati —
Somut Unsurlar —
Miisteri Miisteri
Urin | | Memnuniyeti Sadakati
Kalitesi
_ | Kisisel
Fiyat
Faktorler

Sekil 9: Hizmet Kalitesi ve Iliskili Oldugu Kavramlar

Kaynak: Zeithaml, V., Bitner, M., & Gremler, D. (2009). Services Marketing:
Integrating Customer Focus Across the Firm (5th International Edition). Singapore:
McGraw-Hill/lrwin, s:103.

Ilgili yazinda hizmet kalitesiyle ilgili fikir birligine varilmis tek bir tanim
bulunmadigindan Gtiirti  farkli  yazarlar farkli yaklasimlar gelistirmistir.
Kazangoglu (2011), pazarlama yazininda yer alan farkli hizmet kalitesi dl¢iim
modellerini ve boyutlarin1 Tablo 2'deki gibi 6zetlemistir. Calismalarda en ¢ok
yararlanilan modeller, Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL modeli, Cronin ve Taylor (1992)'in SERVPERF modeli ve Gronroos
(1984)'un Nordik modelidir (Kazangoglu, 2011). Cronin ve Taylor (1992),
gelistirdikleri performans temelli (SERVPERF) 6lcegin, SERVQUAL o6lgegine
kiyasla daha etkin oldugunu iddia etmektedir, ¢linkii dl¢iilecek ifade sayis1 yari

yariya azaltilmistir.
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Tablo 2: Yazinda Yer Alan Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri ve Boyutlari

Yazarlar

Hizmet Kalitesi Modellerinin Yapist ve Boyutlar

Gronroos (1984)

Nordik Modeli
Teknik kalite
Islevsel kalite
Firma imaj1

Lehtinen ve Lehtinen (1982)

Fiziksel kalite
Firma kalitesi
Etkilesimci kalite

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)

NV VV|VVYV

ERVQUAL Olgegi
Giivenilirlik (Reliability)
Duyarlilik (Responsiveness)
Yeterlilik (Assurance)
Empati (Empathy)

Somut Unsurlar (Tangibles)

Aaker (1991)

Hizmetin sunuldugu ortam
Giivenilirlik

Ulagilabilirlik

Tletisim

Miisteriyi tanima/anlama
Giivenlik

Nezaket

Inanirhilik

VVVVVYVVVIVVVYY

Cronin ve Taylor (1992)

SERVPERF Olgegi

Teas (1993)

Degerlendirilen Performans Modeli

Rust ve Oliver (1994)

Uc Bilesenli Hizmet Kalitesi Modeli
» Hizmet tiriini

» Hizmet dagitimi

» Hizmet ortami

Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996)

Perakende Magazalarda Hizmet Kalitesi Modeli
»  Fiziksel goriinim

»  Givenilirlik

» Kisisel etkilesim

» Problem ¢6zme

> Politika

Alt boyutlari

Goriiniirliik, Uygunluk, Vaatler, Dogru yapma, Giiven

agilama, Nezaket

Brady ve Cronin (2001)

Hiyerarsik Cok Boyutlu Hizmet Kalitesi Modeli
«  Kalite etkilesim kalitesi
» Tutum
» Davranis
> Deneyim
«+ Fiziksel ¢evre kalitesi
» Tasarim
» Cevre kosullari
» Sosyal faktorler
«»  Cikt1 kalitesi
» Bekleme siiresi
» Somut varliklar
»> Deneyimleri etkileyen kisisel faktorler

Kaynak: Kazangoglu, I. (2011). Havayolu Firmalarinda Miisteri Sadakatinin
Yaratilmasinda Kurum Imajinin ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Etkisi. Akdeniz

LLB.F. Dergisi , 21, 130-158: 134.
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1.5. Miisterinin Algiladig1 Deger

Bir iiriin veya hizmeti satin alma karari, algilanan kalitenin fiyata gore
degerlendirilmesine dayanir. Eger bu oran yiiksekse, {irliniin/hizmetin degeri

yiiksektir (Evans,1997).

Algilanan deger kavrami, isletme alaninda 19901 yillarda incelenmeye
baslanmig ve 2000'li yillarda arastirma konusu olarak dikkat c¢ekmistir. "The
Marketing Science Institute”, 2006-2008 yillar1 arasinda algilanan deger tanimini,
arastirilmasi oncelikli alanlar listesine dahil etmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-

Bonillo, 2007:427).

Algilanan deger kavramimi tanimlamak i¢in yaptig1 kesifsel c¢alismasinda
Zeithaml (1988), tiiketicilerin deger tanimlamalarimi dort grupta toplamastir;
(1)deger, diisiik fiyattir, (2)deger, biri iiriinde ne olmasi isteniyorsa odur, (3)deger,
Odenilen fiyat i¢in alinan kalitedir, (4)deger, verilenlerin karsiliginda alinanlardir. Bu
tanimlamalarin tek bir tanim altinda ifade edilebilecegini belirten Zeithaml, algilanan

degeri su sekilde tanimlamistir (1988:14):

"Algilanan deger; ne alindigi ve ne verildiginin algilarina dayanilarak, bir

trtintin faydasinin tiiketici tarafindan genel degerlendirmesidir".

Bu tanim, pazarlama yazininda en sik kullanilan tanimlardan biridir. Kirmani
ve Zeithaml (1993) da benzer sekilde algilanan degeri, tiiketici tarafindan, alinanin
algisina dayanilarak bir {irlinlin  genel yararinin degerlendirilmesi olarak

tanimlamistir.

Woodall (2003), yazindaki miisteri degeri (MD) kavramlarinin ayrimini
yapmaktadir. (1)Net MD, goriilen faydalarla feda edilenlerin dengelenmesini,
(2)Pazarlama MD, algilanan firiin niteliklerini, (3)Tiretilen MD, tiiketime bagl
deneyimlerin faydasini, (4)Satis MD, diisiik fiyat veya fedanin diisiik olmasini ifade
etmektedir. Bu kavramlarin iliskisi, Sekil 10'daki modelde sunulmustur. Ayrica,
(5)Rasyonel MD; faydalarla, onlara sahip olmak i¢in 6demeye hazir olunan
arasindaki iliskiye bakan karma bir kavramdir. Son olarak (6)Toplu MD, parcalarin
toplamindan fazlasin1 ifade eden 'Gestalt' ile nitelendirilmistir. Ancak biitiin bu

durumlarda "miisteri degeri", kisisel ve dinamiktir (Woodall, 2003).
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GORULEN
FAYDALAR

FEDA

EDILENLER

NITELIKLER

CIKTILAR

PARASAL

Uriin Kalitesi

Stratejik Faydalar

Fiyat

PARASAL
OLMAYAN

Hizmet Kalitesi

Kisisel Faydalar

Arama Maliyetleri

Miski
Maliyetleri

Cekirdek Uriin
Ozellikleri

Sosyal Faydalar

Edinme Maliyetleri

Psikolojik
Maliyetler

[lave Hizmet
Ozellikleri

Zaman

Kisisellestirme

Caba

Pazarlama MD

Pratik Faydalar Firsat Maliyetleri
Finansal Faydalar | |Dagitim Maliyetleri
Ogrenme Maliyetleri

Tiretilen MD

Azaltildiginda = Satis MD

Kullanim Maliyetleri

Bakim Maliyetleri

Imha Maliyetleri

Sekil 10: Net Miisteri Degeri

Kaynak: Woodall, T. (2003). Conceptualising "Value For The Customer": An
Attributional, Structural and Dispositional Analysis. Academy of Marketing Science
Review , 12, 1-41, s:14.
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Sunulan tanimlarda oldugu gibi, degeri genel olarak faydalar ve maliyetler
arasindaki fark olarak ifade eden yaklasimlara gore, degerin ii¢ bicimde arttirilmasi
s0z konusudur (Neal ve Strauss, 2008: 80): (Il)algilanan faydanin artirilmasi,

(2)algilanan maliyetlerin distiriilmesi, veya (3)bu iki durumun kombinasyonu.

Belirtilen bu deger arttirma yontemleri de tliketiciden tiiketiciye farklilik
gosterir. Dolayisiyla, degeri artirmak igin farkli yaklasimlar uygulayan tiiketiciler,

cesitli pazar boliimleri olusturmaktadir.

Neal ve Strauss (2008), deger temelli yapilacak pazar boliimlendirmelerinde

genelde ortaya ¢ikacak pazar boliimlerinin sunlar oldugunu anlatmaktadir:

(1) Deger denklemlerinde fiyatin agir bastig1 pazar boliimleri: Fiyata duyarl
bu miisteriler, fiyata yiiksek Onem atfederken, temel performans Ozelliklerine
ortalama deger atfederler. Esas performans disinda kalan ozelliklere ve marka
ederine ise diisiik onem wverirler. Bu miisteriler, basit bir sekilde iirlin veya
hizmetlerde, kategorilerindeki temel performansi sunmasini ararlar ve bu temel
performans Ozelliklerini en iyi fiyata satin alip kendileri i¢in degeri en yliksek

kilarlar.

(2) Bir veya az sayida markaya biiylik onem atfeden pazar bolimii: Bu
misteriler markaya sadiktir. Markaya sadik bu miisterilerin marka degistirmesi

gugtir.

(3) Cesitli performans niteliklerine biiyiik onem atfeden pazar boéliimleri:
Ornegin, otomobil sektdriinde, (a) emniyet pazar boliimii, (b) ekonomik pazar
boliimii, (c¢) performans pazar boliimii, (d) gilivenilirlik pazar boliimii gibi boliimler

goriilebilmektedir.

Pazarlama yazininda sadakat ve karliligin, degerle ¢ok siki iliskisi oldugu
belirtilmektedir. Miisteriler, bir firmaya, o firmanin kendilerine rakiplerine nazaran

daha yiiksek deger sundugu miiddet¢e sadik olmaktadir (Khalifa, 2004).

Ayrica, onceki c¢aligmalar, marka imaji ve hizmet kalitesinin de miisterinin
algiladig1 deger iizerine etkilerini ve bu degerin miisteri sadakati {izerine etkisini

gostermektedir (Park vd., 2006a; Brodie vd., 2009).
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1.6. Miisterinin Markaya Sadakati

Bu doktora tezi kapsaminda, tliketici tarafindan calisilmakta olan marka
ederinin, finansal bir marka degeri yarattigi gbéz Oniine alindiginda, miisterinin
markaya sadakati incelenmesi gereken bir kavramdir. Ciinkii; yiiksek diizeyde sadik

bir miisteri, Ongoriilebilir satis ve karlilik akis1 saglayabilir (Aaker, 1996).

Yonetimsel ve akademik bakis acistyla "Miisterinin Markaya Sadakati"”
kavraminin, Cunningham (1956, 1961)'in Harvard Business Review makalelerinde
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Cunningham'in ampirik olarak, sadik miisterilerin var
oldugunu ve bu miisterilerin sadik satin alma davranmiginin finansal etkisini
gostermesinden sonra miisteri sadakati, git gide pazarlama stratejilerinin hedefi

olmaya baglamistir (Goldsmith, 2012:122).

Marka sadakati kavramina yonelik ilk ¢aligmalar marka sadakatinin davranis
yoniinii vurgulamistir. Yani marka sadakati, bir markanin belirli zamanlarda satin
alma siklig1, sirasi veya orani olarak incelenmistir (Demir, 2012). Bu yaklasimlarda
kisilerin ne diislindiigli veya merkezi sinir sisteminde neler oldugu goz oOniine
alinmaz, onlarin davranigi, sadakatlerinin tam ifadesi olarak goriiliir (Tucker, 1964).
Bu yonde gelistirilen davranigsal sadakat Olgeklerinin en biiyiik avantaji gercek
verileri temel almasi ve tutumsal Olcege gore daha kolay veri elde edilmesidir
(Mellens vd., 1996; Demir, 2012). Ancak en 6nemli kisitlar1 da, sadakat ile tekrar
satin alma davrani1 arasindaki ayrimi1 yapamamasi, ge¢misteki davraniglara yonelik
olup gelecekteki satin alma davranigini incelememesi, kisa donemli dalgalanmalara
duyarli olmasi ve karar aliciy1 degil satin aliciy1 temel almasidir (Day, 1969; Mellens
vd., 1996; Demir, 2012). Dolayisiyla Day (1969), marka sadakatini 6lgerken sadece
davranigsal yaklasimin yeterli olmadigini, tutumlarin da dikkate alinmasi gerektigini
belirtmis ve marka sadakatinin davranigsal 6lceklerle mi yoksa tutumsal dlgeklerle

mi Ol¢lilmesi gerektigi tartigmasini baglatmistir (Demir, 2012).

Biligsel arastirmacilar marka sadakatinin, ayni markanin tekrarlanan
satiglarindan daha fazlasi oldugunu, yani tutumlari da igerdigini belirtmislerdir.
Dolayisiyla, marka sadakatinin 6l¢limiinde tercih durumlar1 ve davranis niyetlerine

dayali Olgiitler 6nerilmistir. Davranigsal marka sadakati, tutumsal marka sadakatinin
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ciktist olarak diisiiniildiigiinde, tiliketicilerin bir markaya yonelik kavramsal ve
duygusal marka o6zelliklerini anlamak Onemlidir (Demir, 2012). Tutumsal marka
sadakati Olc¢ekleri; marka sadakatini tekrar satin almadan ayirabilmektedir. arasinda
ayrim yapabilmekte, kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamakta ve dogru karar
alma birimine ulasabilmektedir. Ancak, tutumsal Olg¢ekler, giincel satin almalara
dayanmadig1 i¢in gercek davranisin gostergesi degildir. Ayrica, satin alma kararlarini
etkileyen tutumlardan baska degiskenler mevcuttur. Ornegin, bir kisinin bir iiriine
yonelik olumlu tutumu olabilir, fakat biitce kisidindan Otiirii o {riinii satin
alamayabilir. Tutumsal Olgegin bir baska kisidi da veri toplamanin giicligiidiir

(Mellens vd., 1996; Demir, 2012).

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati Olgeklerinin tek baslarina
kullaniminda ortaya ¢ikan kisitliliklardan 6tiirii yazarlar, her iki yaklasimi bir arada
kullanmaya baslamiglardir. Dolayisiyla, bu birlesik 6l¢iim yonteminde, tiiketicilerin
tutumlara dayanan tutarli satin alma davranig1 gostermeleri beklenir (Demir, 2012).
Bu bakis agisina gore markaya sadakat kisaca, tiiketicinin belirli bir markay1 bilingli
bicimde tercih ederek istikrarli bir sekilde yeniden satin almasi seklinde
tanimlanabilir. Pazarlama yazininda yaygin bi¢gimde kullanilan sadakat tanimi su

sekildedir:

"Davranis degisikligi saglayacak durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina
karsin, tekrarlanan aym1 marka veya aym marka seti satin alimlarina sebep olan,
tercih edilen bir {irlin veya hizmeti, gelecekte de istikrarli bir bicimde yeniden satin

almak veya yeniden miisteri olmak i¢in igten gelen kararliliktir™ (Oliver, 1999).

Bu tanim da, markaya sadakatin davranigsal ve tutumsal yOniinii
vurgulamaktadir. Bu tanimdaki davranigsal sadakat, markanin tekrarlanan
satiglarindan olusmaktadir. Tutumsal markaya sadakat ise, markayla iliskilendirilen
bazi benzersiz degerler bakimindan kararliliga yatkinlik derecesidir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001:82). Bu iki sadakat tiiri, uzun donemli satislar ve pazar pay1 i¢in
onemlidir (Mascarenhas vd., 2006). Ayrica, miisterileri elde tutmak, yeni misteriler
kazanmaktan daha az maliyetli oldugu i¢in sadik miisteriler, pazarlama maliyetlerini
de diisiiriirler (Aaker, 1991). Tiiketici agisindan ise markaya sadakat, bir iirlin veya

hizmeti satin alirken tiiketicinin zamanini, diislincesini ve riskini azaltir (Evans ve
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Berman, 1990:174). Dolayisiyla pazarlamacilar, tiiketicilerde davranigsal
(tekrarlanan satin alma) ve tutumsal (hissi) sadakat olusturmak igin ¢esitli stratejiler

gelistirmektedir (Goldsmith, 2012:121).

Baldinger ve Rubinson (1996), tiiketicileri davranigsal ve tutumsal sadakat
seviyelerine gore gruplandirmislardir (bkz. Sekil 11). Muhtemel miisteriler; markaya
yonelik tutumlari, davraniglarina gére daha kuvvetli olan tiiketicilerdir.
Zedelenebilirler; markaya tutumlari, davraniglarina gore daha zayif olan

tiikketicilerdir. Gergek sadiklar, hem davranissal hem tutumsal olarak kuvvetlidirler.

Tutumsal Sadakat

Diisiik Orta Yiksek

Diistik

Orta

Fiili/Davranigsal Sadakat

Yiksek

2//%

Sekil 11: Davranissal/Tutumsal Sadakat Matrisi

Kaynak: Baldinger, A., & Rubinson, J. (1996). Brand Loyalty: The Link Between
Attitude and Behavior. Journal of Advertising Research , November/December, 22-
34, s:32.

Aaker (1991)a gore, Sekil 12'de gosterildigi gibi, sadakatin ¢esitli
seviyeleri mevcuttur. En alt seviye sadakat, markaya kayitsiz olan sadik olmayan

satin alicidir ve degisken ya da fiyata gore alic1 seklinde isimlendirilebilir. ikinci
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seviye, Uriinden memnun alicilart igerir ve degisiklik yaratacak bir
memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu alicilar, miizmin alicilar olarak
nitelendirilebilir. Ugiincii seviye, memnun olan ve ayn1 zamanda degisim
maliyetleri (degisimle iliskilendirilen zaman, para ve performans riski
maliyetleri) olanlardan olusur. Bu alicilar1 elde etmek i¢in rakiplerin, degisim
maliyetlerini asmalar1 gerekir. Dordiincli seviyede, markayi gergekten sevenler
bulunmaktadir. Bu seviyede, hissi bir baglilik oldugu i¢in bu bo6liim markanin
arkadaslar1 olarak isimlendirilebilir. Tepe seviye, kendini adamis miisterileri
igerir. Bu seviyedekiler i¢in marka, islevsel yonden veya kim olduklarinin ifadesi
oldugu i¢in ¢ok oOnemlidir. Bu bes seviye her zaman bu sekilde salt olarak
goriilmez ve bu seviyelerin ¢esitli kombinasyonlarini igeren miisteriler gérmek
miimkiindiir, ayrica baska seviyeler de eklenebilir. Ancak bu bes seviye, markaya

sadakatin farklilagtigin1 ve marka ederine nasil etki ettigini gostermektedir.

Adanmis
Alict

Markay1 Sever -
Onu bir Arkadas gibi Gortir

Degisim Maliyetleri Olan Memnun
Alict

Memnun/Miizmin Satin Alici
Degisiklik icin Sebebi Yok

Degiskenler/Fiyata Duyarli Kayitsiz -
Markaya Sadakat Yok

Sekil 12: Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press, s:40.
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Aaker (1991)'in sadakat piramidine paralel olarak, tiiketicilerin baglilik
seviyesine gore pazart bolimlendirmek de miimkiindiir. Baz1 tiiketiciler tamamen
baglidir, bazilar1 kismen baglidir (bir iiriin i¢in iki veya li¢ markaya baglidirlar
veya bir markay1 tercih ederlerken bazen baska markalar1 da satin alirlar), kimi
tiikketiciler ise hi¢ bir markaya bagli degildir. Bir firma, pazarinda sadakat analizi
yaptiginda, rakiplerinin rekabet giiciinii ve kendi pazarlama stratejisindeki zayif

yonleri saptayabilir (Kotler ve Armstrong, 2012:221).

Sadakatin bir baska gruplamasi da Jones ve Sasser (1995) tarafindan
onerilmistir. Buna gore, iki tiir sadakat vardir; gercek uzun donemli sadakat ve
sahte sadakat. Cesitli faktorler, miisterileri gergekte olmamasina ragmen c¢ok
sadik gosterebilir. Bu faktorlerin bazilari; rekabeti sinirlayan hiikiimet
diizenlemeleri, yiiksek degistirme maliyeti (6rnegin tedavinin ortasinda hastane
degistirme maliyeti), alternatifleri sinirlayan sahip olunan teknoloji ve sik ucus
planlar1 gibi kuvvetli sadakat promosyon programlaridir. Ancak bu miisterilere
se¢im sanst dogdugunda, yogun rekabetteki pazarda mevcut miisteriler gibi
davranirlar. Bu sebeple, sadakat programlarindaki ugus milleri bittiginde,
hastanede tedavi siiregleri tamamlandiginda, hiikiimet denetimi kaldirildiginda ve
alternatif teknolojiler sunuldugunda sadik goriilen miisteriler ayrilirlar. Bu yilizden
firmalar miisterilerine {istiin deger sunmaya calismaktadir (Jones ve Sasser,

1995).
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2. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Onceki ¢alismalar 1s181nda, arastirma modeline dahil edilen degiskenler;
marka bilgi birikimi (marka bilinirligi ve ¢agrisimlarin yarattigi marka imaji),
miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi, miisterinin algiladigr deger ve miisterinin
markaya sadakati olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin bu boliimiinde
Oonce arastirmanin modeli sunulmus, ardindan c¢alismanin neden havayolu
sektoriinde yapildigi anlatilmistir. Daha sonra, arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin havayolu kapsaminda nasil 6l¢imlendigi irdelenmis ve son olarak

ilgili yazindaki dayanaklar 1s1ginda arastirma hipotezleri sunulmustur.

2.1. Arastirmanin Modeli

Pazarlama yazininda incelenen marka ederi modellerinin ortak boyutlari;
marka bilinirligi, marka g¢agrisimlari, misterinin algiladig:r kalite ve markaya

sadakat olarak belirlenmistir.

Marka imaji; pazarlama yazininda genel kabul goren Keller (1993)'in
calismasinda, marka cagrisimlarinin tercih edilirligi, kuvveti ve benzersizligi
olarak tanimlamistir. Ancak, pazarlama yazininda, marka imaj1 Ol¢limiinde
kullanilan o6l¢iim teknikleri genelde; serbest ¢agrisim teknikleri, yansitici
teknikler, marka kisiligi ile ilgili acik ug¢lu sorular veya Aaker (1997)'1n
gelistirdigi marka kisiligi Olgegidir. Fakat bu Ol¢iimler, marka imajin1 bir ag
olarak gdrmemekte, marka ve nitelik arasindaki ikili iligkilere odaklanmaktadir
(Brandt vd., 2011). Dolayisiyla bu ¢aligmada, marka imajinin Sl¢iimiinde Keller
(1993)"1n tanimina uygun olarak, Marka Kavram Haritas1 kullanilmis ve Schnittka
vd. (2012)’nin Onerdigi gibi, marka cagristmlarinin tercih edilirligi Sl¢iiliip,
cagrisimlarin markalara olan bagin kuvvetiyle carpilarak agirliklandirilmistir

(Schnittka vd, 2012).

Marka bilinirligi, marka ederi i¢in gereklidir ama yeterli degildir (Keller
vd., 2012:58). Dolayisiyla, marka bilinirligi, miisteri temelli marka ederi igin bir

on sarttir. Eger tiliketici, markayr bilmiyorsa, marka ederinden bahsetmek
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mimkiin degildir. Bu durumda, firma markadan ziyade iriin ilizerinden rekabet
ediyordur (Heding vd., 2009:93). Dolayisiyla, marka bilinirliginin bu ¢alismaya
filtre soru olarak dahil edilmesine karar verilmistir. Bu karar sonucu g¢alismaya
katilan yolcular, son bir sene igerisinde ugus yaptiklar1 yani deneyimlemis
olduklar1 havayolu markalarini cevaplandirmislardir. Keller (1993) tarafindan
marka bilinirligi ve marka imaji, marka bilgi birikimi kavrami altinda
kavramsallagtirildig1 i¢in arastirma modelinde de marka bilinirligi ve marka

imaj1, marka bilgi birikimi altinda gosterilmistir.

Miisterinin algiladigr hizmet kalitesinin marka imajiyla iliskisi bir¢cok
calismada incelenmistir (Kirmani ve Zeithaml, 1993; Erdem ve Swait, 1998; Nart,
2006; Kazangoglu, 2011). Kimi ¢aligmalar imajin algilanan hizmet kalitesi tizerine
etkisini Onerirken (Erdem ve Swait, 1998) kimi ¢alismalar ise, algilanan hizmet
kalitesinin imaj1 etkiledigini (Kirmani ve Zeithaml, 1993; Nart, 2006; Kazangoglu,
2011) belirtmistir. Bu sebeple bu ¢alismada, marka imajinin miisterinin algiladig

hizmet kalitesiyle iliskisi, iliskinin yoniine bakilmaksizin incelenmistir.

Miisterinin markaya sadakati marka ederinin markanin finansal degerine
etkisinde 6nemli bir boyuttur. Aaker (1991)'in belirttigi gibi, yiiksek diizeyde
sadik bir miisteri, ongoriilebilir satis ve karlilik akis1 saglayabilir. Dolayisiyla,
tiikketici tepkisi olan miisterinin markaya sadakatine, arastirma modelinde bagiml

degisken olarak yer verilmistir.

Bu kavramlarin yaninda, marka ederi modellerinde yer almayan algilanan
deger kavraminin gerek marka imaji, gerek hizmet kalitesi gerekse de miisteri
sadakatiyle iliskisi, 6nceki calismalarda (Park vd., 2006a; Brodie vd., 2009; Mayr
ve Zins, 2012) gosterildigi ve hizmet kalitesindeki dnemi vurgulandigi i¢in bu

kavram da calisma modeline dahil edilmistir.

Yapilan yazin taramasi sonucunda Sekil 13'teki arastirma modeli
gelistirilmistir. S6z konusu modelde miisterinin algis1 6n planda oldugu i¢in model,
Miisteri Zihninde Marka Ederi olarak adlandirilmistir. Degiskenler arasindaki ikili
iligkilerin 1lgili yazindaki dayanaklarina, arastirmanin hipotezleri anlatilirken

deginilmistir.
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MARKA BiLGI BiRiKiMi

( MARKA BILINIRLIGI T

(6nkosul, 0 yada 1)

Hs
MARKA IMAIJI

CAGRISIMLARIN l
TERCIH

EDILIRLIGI

MUSTERININ
MARKAYA
SADAKATI

MUSTERININ
ALGILADIGI
DEGER

CAGRISIMLARIN
KUVVETI

Ha
MUSTERININ
ALGILADIGI
HIZMET KALITESI

Hs

Sekil 13: Arastirmanin Kavramsal Modeli



2.2. Arastirmanin Yapilacag Sektor Olarak Havayolu Sektoriiniin Secilmesi

Arastirma modelindeki degiskenlerin, dnceki ¢alismalarda cesitli sektorlerde
incelendigi goriilmektedir. Ornegin, marka c¢agrisimlari; saat (Park vd., 1991),
ayakkabi (del Rio vd., 2001), bilgisayar (Chen, 2001), otomobil (Schnittka vd., 2012)
gibi sektorlerde, hizmet Kkalitesi; perakendecilik (Dabholkar vd., 1996), turizm (Guiry
ve Vequist, 2011), spor (Theodorakis vd., 2013), toplu tasima (Garrido vd., 2014)
gibi sektorlerde, algilanan deger; liikks moda (Li vd., 2012), restoran (Teng ve Chang,
2013) gibi sektorlerde, miisteri sadakati de benzer sekilde, bir ¢ok farkli sektorde

incelenmistir.

Farkli marka c¢agrisim haritalar1 elde etmek icin, farkli {iriin gruplarindan
markalar secilebilecegi gibi aymi iiriin grubundan secilen markalarda da farkh
algilamalar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, Timex saatleri, islevsel boyutlarla
iligkilendirilirken Rolex saatleri prestijle iliskilendirilmektedir (Park vd., 1991).
Dolayisiyla, ayni {irlin kategorisinde segilen farkli markalar igin farkli marka

cagrisim haritalar elde edilebilecektir.

Marka ¢agrisimlarinin yapilarina bakildiginda, tiiketicilerin daha agina oldugu
markalarin  ¢agrisimlari, tliketicilerin  hafizalarinda daha yiiksek seviyede
yapilandirilmistir. Tiiketicilerin asina olmadig1 markalarin tiiketici zihninde gelismis
marka ¢agrisimlar1 bulunmamaktadir (Low & Lamb Jr, 2000). Bu yiizden, tiiketici
zihnindeki marka c¢agrisimlarini ortaya ¢ikarmayr hedefleyen bu ¢alismada,

miisterilerin asina oldugu markalarin tercih edilmesi gerekmektedir.

Marka cagrisimlarinin tiiketici tepkilerine etkisini inceleyen ¢alismalarinda, del
Rio vd. (2001), Ispanyol spor ayakkabi pazarinda yer alan markalar1 kullanmis, bu
se¢imin nedeni olarak, pazarin dért marka islevini sunmasini gostermislerdir. Ilki,
spor ayakkabilarinin 6zelliklerinin 6nemli kism1 deneyim temelli olusudur, yani satin
almadan 6nce degerlendirilmesi giictiir. Ikincisi, spor ayakkabilar1 giinliik hayatta
halk i¢inde kullanildigindan marka cagrisimlart 6nemli rol oynayabilmektedir.
Dolayisiyla, teknik o6zelliklerin yaninda modasinin da satin alimlarda 6nemli etkisi
vardir. Uclincii olarak tiiketicilerin, daha ©6nceden farkli markalar1 da

kullandiklarindan, genel olarak spor ayakkabisi markalariyla ilgili yeterli bilgisi

46



mevcuttur. Dordiincii olarak, spor iirlinii satiglarinin nerdeyse yarisi iic markaya

odaklanmistir (Adidas, Nike ve Reebok) (del Rio vd., 2001).

Atilgan vd. (2005) ise marka ederi belirleyicileri ¢alismasimi, Tiirk igecek
sektoriinde yapmustir. Bu sektoriin tercih edilme sebebi ise, i¢ecek tiikketiminin 20-30
yas segmentiyle kuvvetli bir baginin olmasiyla agiklanmis, drneklem grubu da yerel

bir liniversitenin 6grencileri olarak tanimlanmustir.

M’Sallem vd. (2009), 1968 yilindan beri islem yapan ve 2006°da iilke
genelinde 94 acenteye ulasan, iyi bilinen bir Tunus bankasinin, 6zellestirmeyle
beraber gergeklestirdigi isim degisikliginin, marka kisiligi algisinda degisiklige sebep
oldugunu ortaya ¢gikarmistir.

Marka ederi iizerine yapilmis bu calismalar gbéz Oniine alindiginda, bu
calismada gelistirilen arastirma modelinin havayolu sektoriinde incelenmesi uygun

goriilmiistiir. Bu tercihin sebepleri;

(1) Havayolu sektoriindeki markalarin pazarlama iletisimi konusunda

caligmalarinin olmasi, dolayisiyla,
(2) havayolu sektoriiniin, tiiketicilerin asina oldugu markalar igermesi,

(3) havayolu sektoriindeki rekabetin, rekabet avantaji saglayan marka

cagrisimlarini 6nemli kilmasi,

(4) havayolu sektoriindeki markalarin, tiiketici tarafindan, sonraki satin
alimlarda kolayca degistirilebilir olmasi, yani gorece diisiik ilgilenim seviyesinde

olmasi,

(5) gerekli verinin toplanmasi i¢in havayolu yonetiminden olumlu yanit

alinmis olmasi,

(6) Tirk Havacilik Sektorii'ntin Tiirkiye 2023 hedefleri arasinda olmasi, bu

sektore yatirimin artmasi ve sektoriin biiyiimesiyle ilgi ¢ekici hale gelmesi

olarak ozetlenebilir.
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2.3. Havayolu Sektoriinde Marka Bilgi Birikimi

Keller ve Aaker''n modellerinde ortak olarak yer alan marka bilinirligi ve
marka ¢agrisimlari, Keller''n modelindeki Marka Bilgi Birikimi bashiginda
toplanmistir. Yine onerilen modellerin ortak noktasi olan ¢agrisimlar da marka imaji
altinda incelenmistir. Marka bilgi birikimi; marka bilinirligini ve marka imajin1

icermektedir.

2.3.1. Havayolu Marka Bilinirligi

Aaker (1996: 10), marka bilinirligini markanin tiiketici zihnindeki
varliginin kuvveti olarak tanimlamistir. Marka bilinirligi, marka ederi igin
gereklidir ama yeterli degildir (Keller vd., 2012: 58). Dolayisiyla marka bilinirligi
olmadan marka ederi yaratmak miimkiin degildir. Bu ylizden marka bilinirligine,

marka ederi 6l¢iimiinde 0 ya da 1 olarak yer vermek yanlis olmayacaktir.

Bu yaklasima gore, bu calismada marka bilinirligi, 6n kosul olarak
distintilmiis ve soru formunun basinda bir filtre soruyla oSlgiiliip son bir sene
igerisinde yolculuk yapilmayan havayolu markalar1 kapsam disinda birakilmistir.
Tiiketiciler, son bir sene i¢inde yolculuk yaptiklar: havayolu markalari igin anket

sorularini cevaplandirmaya devam etmislerdir.

2.3.2. Havayolu Marka Imajinin Haritalandirma Yéntemiyle Ol¢iimii

Havayolu marka imaj1, ilgili yazinda tek faktorlii yapidaki sorularla veya

ifadelerle 6lgiilmeye calisilmistir. Bu sorular ve ifadeler Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Bu caligmada marka imaji, yapilan tanimlamalarin ortak noktasi olan,
markanin iligkilendirildigi ¢agrisimlar olarak ele alinmis ve bilissel yaklagima

uygun olacak sekilde haritalama yontemiyle 6l¢lilmesi uygun goriilmiistiir.

Biligsel 6grenmeyi temel alip, marka kavram haritalar1 olusturacak sekilde
yapilan ¢alismalar (John vd., 2006; Brandt ve de Mortanges, 2011; Schnittka vd.,
2012) kesifsel nitelikte oldugu i¢in simirli sayida (35-123 araliginda) O6rneklem
biiyiikliigii kullanilmistir. Bu c¢alismada ise daha biiyiik bir 6rneklem kullanilarak,

marka haritas1 olusturmaya uygun olacak bi¢imde veriler toplanmistir. Bir diger
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ifadeyle, ¢agrisimlarin kullanilan markalar ile ne kadar kuvvetli bagi oldugu ve bu

cagrisimlarin tercih edilirlikleri 6l¢tilmiistiir.

Tablo 3: Yazinda yer alan Havayolu Marka imaj1 sorulary/ifadeleri

Yazar

Havayolu Marka Imaji Sorularv/Ifadeleri

Park vd. (2006)

» Bu havayoluyla ilgili her zaman iyi bir izlenimim
olmustur.

» Bu havayolunun rakiplerine kiyasla daha iyi bir imaj1
olduguna inantyorum.

» Bence bu havayolunun, yolcularin zihninde iyi bir
imaj1 vardir.

Nart (2006)

» Samimi-Samimi Degil

» Rahatlatici-Rahatsiz Edici
» Seckin-Siradan

» Giivenli-Glivensiz

> Nitelikli-Nitelikli Degil
» Yenilik¢i-Yenilik¢i Degil
» Cevreci-Cevreci Degil

» Giivenilir-Giivenilmez

» Yetkin-Yetkin Degil

Pakdil ve Aydin (2007)

» Havayolu firmasinin imajt
» Ugagin dis goriinimii
» Caligsanlarin yabanci dil seviyesi

Brodie vd. (2009)

» Topluluga dahil olma

> lyi yonetilme

» Firmada olanlar hakkinda bilgilendirilme
> lyi bir tiizel kisilik olma

» Basarili olma

Chen ve Tseng (2010)

» Bu havayolu bir marka lideridir.

» Bu havayolunun kullanilmasi, bir sosyal statii
semboliidiir.

» Bu havayolu iyi bir iine sahiptir.

» Bu havayolu, kendini 6zdeslestirdigin tinliiler
tarafindan tavsiye edilmektedir.

Kazancgoglu (2011)

» Uluslararasi standartlarda hizmet vermektedir.

» Firmanin uzun bir ge¢misi vardir.

» Sektorde liderdir.

» Diger firmalara gore olumlu bir imaj1 vardir.

» Firmanin her zaman zihnimdeki izlenimi olumludur.
» Firma ¢ok tinliidiir.

» Firmanin sembol veya logosunu hatirliyorum.

» Giivenilen bir firmadir.

Kaynak: Belirtilen kaynaklardan yazar tarafindan derlenmistir.
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Cagrisimlarin markayla olan baglart disindaki baglar, yani ¢agrisimlar arasi baglar
bu c¢alismada Ol¢lilmemistir. Bunun birinci sebebi, uygulama zorlugudur. Biiyiik bir
orneklemde her bir ¢agrisimin diger biitlin ¢agrisimlarla baginin olup olmadigiin ve varsa
kuvvetinin cevaplayicilara sorulmasi, zaman ve maliyet kaybina yol acar. ikinci sebep ise,
markalart en kuvvetli sekilde tanimlayan ve miisteride anlam kazanmasimi saglayan
cagrnisimlarin, markaya dogrudan bagh ¢agrisimlar olmasidir (French ve Smith, 2013). Bu
cagrisimlar, markanmn "6z"idiir (van Rekom vd., 2006). Bu ¢alismada da markalarla

dogrudan baglantili cagrisimlarin baglant1 kuvveti ve tercih edilirlikleri incelenmistir.

2.4. Havayolu Sektoriinde Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Boyutlar

Chang ve Yeh (2002), miisterinin algiladig1 hizmet kalitesinin, havayolu markalar
icin fiyata gore daha siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigin1 vurgulamaktadir. Ciinkii
havayollari, rakiplerin fiyat degisimine cevap vermede etkindir (Jones ve Sasser, 1995).
Dolayisiyla, havayolu sektoriinde yolculara yiiksek hizmet kalitesi sunmak, havayolunun
rekabette hayatta kalmasi i¢in 6nemlidir. Ciinkd, yolcunun memnuniyeti, yolcunun

sadakati ve yolcunun havayolu segiminde anlamlidir (Park vd., 2006b).

Hizmet Kkalitesi Olg¢limlerine yonelik c¢alismalar Tablo 4’te 6zetlenmistir.
Gortldigi gibi, en ¢ok kullanilan yontemlerden biri SERVQUAL 6lgegidir. Bu dlgek,
kimi havayolu sektorii ¢alismalarinda oldugu gibi uygulanmistir. Ancak bu uygulama,
elestirileri beraberinde getirmistir. Park vd. (2006a), 22 ifade ve bes boyuttan olusan
SERVQUAL o6lgeginin, havayolu hizmet kalitesinin biitlin unsurlarin1 6lgmede uygun
olmadigim1 belirtmis ve havayolu sektoriine uygun bir hizmet Kkalitesi Olcegi
gelistirmistir. Benzer sekilde diger sektorlerde yapilan ¢aligmalarda da sektore 6zgii
olcekler gelistirilmistir. Ornegin, otomobil servis istasyonlarinda miisterilerin
algiladiklar1 hizmet Kalitesi bes boyutta toplanmistir (Sekerkaya, 2004): oto servis
istasyonlarina yonelik genel egilim, ulasim ve tamir siiresi, tamir-bakim tutarina yonelik
giiven, tamir-bakim sirasinda dinlenme, detayl fatura ve 6deme esnekligi. Bu ¢alismada
da SERVQUAL ol¢egi kendi basina kullanilmamis, havayolu hizmet kalitesine uygun
bigimde uyarlamalar ve degisiklikler yapilmistir. Bu uyarlamalar yapilirken, Park vd.
(2006a; 2006b), Chen (2008), Wu ve Cheng (2013) tarafindan gelistirilen havayolu

hizmet kalitesi boyutlar1 temel alinmustir.
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Tablo 4: Yazinda yer alan Havayolu Hizmet Kalitesi Boyutlari

Yazar

Havayolu Hizmet Kalitesi Boyutlart

Chang ve Yeh (2002)

» Ucaktaki Konfor

» Havayolu Calisanlari

» Hizmetin Giivenilirligi

» Hizmetin Uygunlugu

» Anormal Kosullar1 Ele Alma

Gilbert ve Wong (2003)

» Giivenilirlik

> Yeterlilik

» Olanaklar

» Calisanlar

» Ucus Yapilar
» Bireysellestirme
» Duyarlilik

Park vd. (2005)

» Giivenilirlik ve Miisteri Hizmetleri
» Uygunluk ve Erisilebilirlik
» Ugus Sirasinda Hizmet

Park vd. (2006a, 2006b)

» Giivenilirlik ve Miisteri Hizmetleri
» Uygunluk ve Erisilebilirlik
» Ucus Sirasinda Hizmet

Nart (2006)

> Ugak I¢i Hizmetler

» Rezervasyon Hizmetleri
» Hava Alan1 Hizmetleri
» Givenilirlik

» Personel

» Ucus Bulunurlugu

Okumus ve Asil (2007a)

» Giivenilir Personel

» Dogru ve Giivenilir Hizmet

> Hizmette Isteklilik ve Aninda Hizmet
» Fiziksel Unsurlar

» Hizmetin Kisisel Uygunlugu

Okumus ve Asil (2007b)

» Giivenilir ve Dogru Hizmet
» Miisteriyi Tanima-Anlama
» Aninda Hizmet

» Giiven Telkin Etme

> Fiziki Unsurlar

Pakdil ve Aydin (2007)

» Calisanlar

» Somut Unsurlar

» Duyarlilik

» Giivenilirlik ve Yeterlilik
» Ucus Yapilar

» Elverislilik

> Imaj

» Empati
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Tablo 4 (devam): Yazinda yer alan Havayolu Hizmet Kalitesi Boyutlari

Yazar

Havayolu Hizmet Kalitesi Boyutlari

Oniit vd. (2007)

» Sorumluluk
> Glvenilirlik
» Somutluluk
» Empati

Chen (2008)

» Calisanlar/Olanaklar
> Uriin

> Islem

» Givenilirlik

Aydin ve Yildirim (2012)

» Somut Unsurlar
» QGiuvenilirlik

» Duyarlilik

> Yeterlilik

» Empati

Pekkaya ve Akilli (2013)

» QGiuvenilirlik
» Fiziksel Ortam
» Heveslilik

» Gilivence

» Empati

Kazangoglu ve Kazangoglu (2013)

> Personel Kalitesi

» Ugak Kosullari

» Dakiklik

» Hizmetin Uygunlugu
» Bagaj Muamelesi

» Tiketici Sikayetleri
» Elverislilik

» Performans

Yildiz ve Erdil (2013)

» Fiziksel Goriiniim
> Givenilirlik

» Yanit Verebilirlik
» Giivence

» Empati

Wu ve Cheng (2013)

» Muamele

» Tecriibe

» Sorun C6zme
» Temizlik

» Konfor

» Somut Unsurlar
» Emniyet ve Giivenlik
» Degerlik

> Bekleme Siiresi
» Bilgi

» Uygunluk

Kaynak: Belirtilen kaynaklardan yazar tarafindan derlenmistir.
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2.5. Havayolu Sektoriinde Miisterinin Algiladig1 Deger

Algilanan deger kavrami, yazinda gegen tanimlamalarda da belirtildigi gibi
kisaca miisterinin, aldiklarinin verdiklerine degip degmedigini kiyaslamasidir.
Havayolu sektoriindeki caligmalara bakildiginda, Brodie vd. (2009) sadece tek bir
ifadeyle (genel olarak, bu havayolu ugusunuza iliskin hizmet o6zelliklerine karsin
maliyetleri diisiindiigiiniizde, bu havayoluyla olan genel tecriibenizi nasil
derecelendirirsiniz) miisteri degerini 6lgmiislerdir. Park vd. (2006a, 2006b) ise iki
ifade kullanmistir: (1)Bu havayolunun sundugu hizmetleri g6z Oniinde
bulundurdugunuzda, onlara yaptiginiz 6demeye deger mi? (2)Bu havayolunun bilet

fiyat1 makuldiir.

Mayr ve Zins (2012) ise alinan-verilen unsurlar yaklasiminda alinan unsurlari
bolerek ti¢ boyutlu bir yapr dnermistir: (1)ucus 6ncesi hizmetler (check-in, el bagaji
kontrolii, ugaga alma islemi); (2)ucaktaki hizmetler (gorevlilerin sicakkanliligi,
havadaki yemek hizmeti, eglence programi, gazete ve dergiler); (3)kabindeki somut

unsurlar (oturma konforu, ugagin igerisi, i¢erinin temizligi ve teknik hizmetler).

Bu calismada da tiiketiciler, Mayr ve Zins (2012)'in 6nerdigi gibi ugus 6ncesi
hizmet o6zelliklerinin, ugaktaki hizmet 6zelliklerinin ve kabindeki somut unsurlarin,
yaptiklar1 6demeye degip degmedigini cevaplamislar, ayrica Brodie vd. (2009) ve
Park vd. (2006a, 2006b)'nin ¢aligmalarindaki gibi genel olarak aldiklart hizmetin

ucus icin yaptiklar: harcamaya ne kadar degdigini derecelendirmislerdir.

2.6. Miisterinin Havayolu Markasma Sadakati

Yazinda belirtildigi gibi miisteri sadakati 6l¢cimii tutumsal olarak, davranigsal
olarak veya her iki Ol¢clim bir arada olarak yazarlar tarafindan kullanilmaktadir.
Benzer durum havayolu sektoriinde yapilan ¢aligmalar i¢in de gegerlidir. Bu yiizden
bu calismada, iki yaklagimin da zayif yonlerini bertaraf etmek i¢in kullanilan birlesik

Olctim yontemi dikkate alinmistir.

Zeithaml vd. (1996), tercih edilen davranis niyetlerini; baskalarina firma

hakkinda olumlu seyler soyleme (Boulding vd., 1993), firmay1 veya hizmeti

53



baskalarina 6nerme (Parasuraman vd., 1988), firmaya yiiksek fiyat 6deme ve firmaya
sadik kalma (LaBarbera ve Mazursky, 1983) olarak siralamaktadir. Sirdeshmukh vd.
(2002), bu ifadeleri sadakat 6l¢timii olarak kullanarak hem tutumsal hem davranissal
sadakat unsurlarini temel almistir. Brodie vd. (2009) de havayolu miisterilerinin
sadakatini 6lgmek icin bu Olgegi kullanmislardir. Belirtilen yazarlarin yani sira
Kazancoglu (2011)'nun Tiirkiye'deki havayolu yolcularinin sadakatlerinin dl¢timiinde

kullandig1 6l¢ek de g6z oniinde bulundurulmustur.

2.7. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli ve hipotezler gelistirilirken 6nceki ¢alismalarin bulgulari
goz Onlinde bulundurulmustur. Kirmani ve Zeithaml (1993), algilanan hizmet
kalitesinin marka imajini1 dogrudan veya dolayl olarak markaya yonelik tutum ve
algilanan deger tzerinden etkiledigini belirtmektedir. Ayrica Nart (2006) ve
Kazangoglu (2011) ¢aligmalarinda, algilanan havayolu hizmet kalitesinin firma imaji
tizerindeki etkisini gostermistir. Ancak Park vd. (2006a)'nin c¢alismasinda, hizmet
kalitesinin havayolu imaj1 tizerindeki etkisi anlamli bulunmamistir. Brodie vd. (2006)
ise, Erdem ve Swait (1998)'in sinyal teorisini temel alip gelistirdikleri modelde,
secilen ulusal bir havayolunun marka imajmin hizmet kalitesine yonelik dogrudan
etkisini gostermislerdir. Erdem ve Swait (1998)'in sinyal teorisi, firma imaji ve
miisteri degeri-sadakat siireci arasindaki bag1 gostermektedir. Bu teorik goriise gore,
firmanin imajin1 olusturan iletisimleri, inandirict bilgi sinyalleri havuzu olusturur.
Miisteriler bu isaretleri, firmanin sagladigi hizmetin kalitesini ve degerini belirlemek
icin kullanir (Brodie vd., 2006). Dolayisiyla, marka imaj1 ve algilanan hizmet kalitesi
arasindaki iligki icin iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Kimi yazarlar marka imajinin
algilanan hizmet kalitesini etkiledigini belirtirken kimi yazarlar algilanan hizmet
kalitesinin marka imajini etkiledigini savunmaktadir. Bu yiizden etkinin yoniinden
ziyade, bu iki degisken arasindaki iliskinin mevcudiyetine yonelik olarak ¢alismanin

birinci hipotezi gelistirilmistir.

Hi: Marka Imaji ve Miisterinin Algiladign Hizmet Kalitesi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski mevcuttur.
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Benzer durum, marka imaji ve miisterinin algiladigi deger arasinda da
mevcuttur. Kirmani ve Zeithaml (1993), algilanan degerin marka imajina etkisini
saptarken Brodie vd. (2009), Erdem ve Swait (1998)'in sinyal teorisini temel alip
modellerinde marka imajimin miisteri degerine etkisini tespit etmistir. Dolayisiyla,
ikinci hipotez de etkinin yoOniinden ziyade iki degisken arasindaki iligkinin

mevcudiyetine gore olusturulmustur.

H,: Marka Imaj1 ve Miisterinin Algiladig1 Deger arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski mevcuttur.

Havayolu imajmin, yolcularin davranigsal niyetlerine olumlu etkide
bulundugunu gosteren calismalar mevcuttur. Tercih edilir bir imaj olusturan
havayolu, yolcularin yeniden satin alma oranlarini yiikseltir, kulaktan kulaga iletisimi
artirir, yeni yolcu kazanmayi veya mevcut yolcuyu elde tutmay: saglar (Park vd.,
2006a, 2006b). Benzer bi¢imde Nart (2006) ve Kazangoglu (2011) da firma imajinin

miisteri sadakati tizerindeki etkisini tespit etmistir.

Hs: Marka Imajmin, Miisterinin Markaya Sadakati iizerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi mevcuttur.

Onceki c¢alismalar; hizmet kalitesinin, algilanan degeri olumlu yodnde
etkiledigini géstermektedir (Cronin vd., 2000; Park vd., 2006a, 2006b; Brodie vd.,
2009; Yang vd., 2012).

Ha: Miisterinin Algiladigr Hizmet Kalitesinin, Miisterinin Algiladigi Deger

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi mevcuttur.

Hizmet sektoriindeki bazi calismalar, hizmet kalitesinin davranigsal niyete
etkisini dogrudan gosterirken (Cronin vd., 2000) bazilar1 da bu etkinin dolayl
oldugunu gostermistir (Hutchinson vd., 2009). Hizmet kalitesi, cesitli alt boyutlar
itibariyle havayolu sektoriinde incelendiginde, sadakat tizerine etkileri anlaml
cikmistir (An ve Noh, 2009). Benzer bi¢imde, Kazangoglu (2011) da algilanan

hizmet kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigini tespit etmistir.

Hs: Misterinin Algiladigi Hizmet Kalitesinin, Miisterinin Markaya Sadakati

tizerinde istatistiksel olarak anlaml: bir etkisi mevcuttur.
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Havayolu sektoriinde yapilmis calismalarda saptanan bir diger iliski de
algilanan degerin davranigsal niyete etkisidir, dolayisiyla eger yolcular, aldiklari
hizmette yiiksek deger oldugunu diisiiniiyorlarsa, muhtemelen ayni havayoluyla
u¢maya devam etmekte ve baskalarina bu havayolunu oOnermektedir (Park vd.,
2006a). Ayrica Yang vd. (2012) de miisteri degerinin davranissal niyetler lizerindeki

anlaml etkilerini gostermistir.

He: Miisterinin Algiladigir Degerin, Miisterinin Markaya Sadakati lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi mevcuttur.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Calismanin bu kisminda Oncelikle arastirmanin amaci, kapsami ve
kisitlarindan bahsedilecektir. Ardindan, marka c¢agrisimlarinin toplanmasi ve
toplanan ¢agrisimlarinin sayisini makul seviyeye indirilmesi i¢in yapilan 6n
calismalar anlatilacaktir. Daha sonra, nihai saha calismasinda kullanilan anketin
yapisi, Orneklemle ilgili bilgiler, verilerin toplanma siireci ve arastirma kapsamina
dahil edilen cevaplayicilarin demografik ve sosyoekonomik o6zelliklerine yer

verilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu c¢alismanin amaci; marka haritalama yonteminin kullanilarak marka
imajlariin Ol¢lilmesi ve marka imajinin diger marka ederi boyutlariyla iliskisinin
incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda aragtirma uygulamasi, havayolu sektoriinde

yapilmistir.
Ayrica bu caligma, cesitli alt amaclar icermektedir:

» Her bir havayolu markasinin ¢agrisimsal haritasinin olusturularak, rekabet
avantajinin gorsellestirilmesi,

» Olusturulan marka haritalarinin, diger konumlandirma haritalariyla
karsilastirilmast,

» Havayolu markalarinin, marka ederi boyutlar1 (marka imaji, misterinin
algiladigr hizmet kalitesi, miisterinin algiladigi deger, markaya sadakat)
bakimindan karsilastirilmasi,

» Marka ederi boyutlarinin birbiriyle iliskisinin incelenerek bir model
sunulmasi,

» Marka cagrisimlarina gore miisterilerin siniflandirtlmasi ve bu smiflara

gore farkliliklarin belirlenmesi.

Havayolu sektoriinde yapilan bu c¢alismada sadece yurti¢i ucuslara yer

verilmesi uygun goriilmiistiir. Bunun sebebi de yurtdisi uguslarda calismayi
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etkileyecek kontrol edilemeyen (fazla sayida rakip firma, bu firmalarin mansei
tilkeleri, farkli tilke yolcular, farkli uzakliktaki istikametlerin etkileyecegi farkli
tilketici beklentileri, farkli fiyat seviyeleri gibi) faktorlerin fazlalifindan

kaynaklanmaktadir.

Tirkiye'de sivil havacilik sektdrii cirosu, 15 milyar ABD dolarini,
isttihdam sayisi da 150 bini asmistir (TOBB, 2012:42). T.C. Ulastirma
Bakanligi'nin yaymlamis oldugu, Tiirkiye Ulasim ve Iletisim Stratejisi, Hedef
2023 raporunda; havayolunun halkin yolu olmasi sloganiyla 2003 yilinda
baslatilan Serbest Havacilik Politikasinin ve atil havaalanlarinin aktif hale
getirilmesinin havacilik sektoriinde yarattigi ivme vurgulanmaktadir. Tiirkiye'de
ulagim tiirleri arasinda tasima paylarina bakildiginda, uzun yillar %2,5'lar
seviyesinde kalan hava yolu tasimaciliginin, yurt i¢i yolcu tasimaciligindaki
payt %7,82'ye yiikselmistir (TOBB, 2012). 2023 sonu hedef ise bu payin %14'e
cikarilmasidir (T.C. Ulastirma Bakanligi, Hedef 2023).

Devlet Hava Meydanlari isletmesi (DHMI) web sitesi (www.dhmi.gov.tr)
tarafindan sunulan istatistiklere gore, 2012 yil1 Aralik sonu toplam i¢ hat yolcu
trafigi 64.721.316 iken, 2013 yil1 Aralik sonu toplam i¢ hat yolcu trafigi
76.148.526 olmustur (bkz. Tablo 5).

Tablo 5: i¢ Hat Yolcu Trafiginin Havalimanlarina Gore 2012-2013 Degisimi

Yolcu Trafigi

2012 yilh 2013 Y1l
Havali / Aralik Sonu Aralik Sonu % Degisim
avalimanlari ic Hat ic Hat

Istanbul Atatiirk 15.279.655 17.218.672 12.69
Istanbul Sabiha Gokcen 9.710.105 11.928.074 22.84
Ankara Esenboga 7.679.371 9.369.832 22.01
[zmir Adnan Menderes 6.945.044 7.753.983 11.65
Tiirkiye Geneli 64.721.316 76.148.526 17.7

Kaynak: Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Miidiirliigii (DHMI), Istatistikler
(http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx)
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Yolcu trafiginin en ¢ok oldugu havalimanlari, (1) Istanbul Atatiirk, (2)
Istanbul Sabiha Gokgen, (3) Ankara Esenboga ve (4) Izmir Adnan Menderes
havalimanlaridir. Ayrica, dis hat yolcu sayilari da g6z oniine alindiginda Sabiha
Gokeen Havalimani 2013 yilinda yilizde 29'luk yolcu artig orani elde etmis ve
"anna.acro" (havacilik haber ve analiz sitesi) tarafindan, 2009, 2010 ve 2012
yillarinin ardindan 2013 yilinda da "Avrupa'nin En Hizli1 Biiyliyen Havaliman1"
odiiliine layik goriilmiistiir (Istanbul Sabiha Gokgen, 2014 Mayis Ayr Basin
Biilteni).

Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii Performans Programi 2013 raporunda
belirtilen i¢ hat ugus sayilarima bakildiginda, 2003 yilinda sadece THY
tarafindan, 9.1 milyon yolcunun tasindigi, 2 merkezden 26 noktaya ucus varken;
2012 yilinda 6 havayolu tarafindan 64,5 milyon yolcunun tasindigi, 7
merkezden 49 noktaya uguslar gergeklesmektedir (bkz. Sekil 14).

Havacilik sektorii i¢in anlatilan ve rakamlarla desteklenen bu gelisim,
belirli stratejik planlara paralel ilerlemektedir. Sivil Havacilik Genel
Miidiirliigli'niin hazirladig1 Performans Programi 2013 raporunda, 2013-2017
yillarim kapsayan Sivil Havacilik Genel Midiirliigii Stratejik Plan1 yer

almaktadir. Bu plan kapsaminda dort stratejik amac belirlenmistir:

(1) Diinya sivil havacilik sektdriinde uluslararasi diizeyde sayginligi

artirmak,

(2) sivil havaciligin siirdiiriilebilir gelisimini teminen tedbir ve politika

iiretmek,
(3) ucus emniyeti ve havacilik giivenligini en {ist diizeyde siirdiirmek,
(4) kurumsallagsmay1 saglamak.

Dolayisiyla, hem yolcu bakimindan hem havaalani bakimindan hizli bir

gelisim i¢inde bulunan Tiirk havacilik sektoriinde rekabet de artmaktadir.
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2003 YILI i HAT UGUS HARITASI

Sekil 14: I¢ Hat Uguslarda 2003-2012 Arast Degisim

Kaynak: Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii, Performans Programi 2013
(http://web.shgm.gov.tr/doc5/2013pp.pdf), s: 38-39.
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Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii'niin hazirladigir Performans Programi 2013
raporuna gore, Tirkiye'de 15 havayolu sirketi faaliyet gostermekte, bunlarin 3'd ise
kargo ucaklariyla kargo tasimaciligt da yapmaktadir. Havayolu sirketlerinin 2012
yilindaki ugak sayis1 370 olup bu ugaklarin 346's1 yolcu, 24'i kargo ugagidir. Toplam
koltuk kapasitesi 65.208 olup kargo ucaklar1 yiik kapasitesi ise 1.152.013 kg'dir (bkz.
Tablo 6).

Tiirk Havacilik sektoriindeki rekabet yapisina bakildiginda, 2012 yili i¢ hat yolcu
tasimaciliginda sirketlerin paylar su sekildedir (TOBB, 2012:19) (bkz. Sekil 15):

» Tirk Hava Yollar1 (THY): %49,5
» Pegasus: %25,5

» Sun Express: % 9,7

» Onur Air: % 8,2

> Atlas Jet: % 5,9

> Bora Jet: %1,1

» Diger: %0,1

Atlas Jet Bora Jet

0, .
Onur Air 5,9% 1’1A Dlger Turk Hava
8,2% |/—0!1% Yollari (THY)

0,
Sun Express 49,5%
9,7%

Pegasus
25,5%

Sekil 15: 2012 Yili Sirketlerin i¢ Hat Yolcu Paylari

Kaynak: Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) (2012). Tiirkiye Sivil Havacilik
Meclisi Sektor Raporu. Ankara: TOBB Yayinlar1 verilerine gore yazar tarafindan
olusturulmustur.
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Tablo 6: Tiirkiye Sivil Havacilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren Sirketler

Hgvayolq Kurulus YO|C£J Koltu'k Karguo Ka)r;g/;i te Toplam
Sirketleri Yili Ucag:1 Kapasite Ucgagi (Kg) Ucak
TQ%IEI'_*:FXA 1933 186 34708 5 252000 191
ONUR AIR 1992 32 7583 i i 32
PEGASUS 1990 40 7522 i i 40
Gglggséggg) 1989 32 5814 i i 32
ATLAS JET 2001 15 299 i i 15
SIK-AY HT 2001 8 ii;i i i 8
(TCI{;EELIDKOILT) 2004 8 1429 i i 8
HURI;JRSD()F REE 2001 7 1340 i i 7
ZATR 2005 3 558 i i 3
TAILWIND 2009 5 840 i i 5
SAGA 2004 3 585 i i 3
BORA JET 2008 6 344 i i 6
MNG (KARGO) 1996 i i 7 315902 7
ACT (KARGO)  2004/2011 1 i 6 33053 7
ULS (KARGO)  2004/2009 - i 6 253575 6
TOPLAM 346 65208 24 1152013 370

Kaynak. Sivil Havacilik Genel Miidiirligii, Performans Programi (2013)
(http://web.shgm.gov.tr/doc5/2013pp.pdf): 30.
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Bu tez calismasina dahil edilecek markalar ¢esitli asamalar sonunda
belirlenmistir. Sabiha Gokg¢en Havalimani'nda anket izni siireci daha hizli
ilerledigi ig¢in, 6n calismalar bu havaalaninda yapilmistir. Bu yiizden Atatiirk
Havalimani'ni kullanan Onur Air, arastirma kapsami1 disinda birakilmistir. Ayrica,
Bora Jet ve Sun Experss'in az sayida ucusunun olmasi ve haklarinda yeterli veri
toplanamadigina kanaat getirilmesi sonucu, bu markalar da kapsam disinda
birakilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen Tiirk Hava Yollari, Anadolu Jet,
Pegasus ve Atlas Jet; i¢ hat yolcu paylarinin yaklasik %81'ini olusturmaktadir
(bkz. Sekil 15), dolayisiyla ¢alismanin bu dort marka ile sinirlandirilmas: kafi
gorilmistiir. Arastirmanin bulgulart sunulurken, bu markalara tesadiifi atanmis

olan Albatros, Kirlangig, Pelikan ve Turna isimleri kullanilmistir.

3.2. Arastirmanin Birinci On Calismasi: Marka Cagrisimlarimin Toplanmasi

Arastirmada yer alacak markalarin belirlenmesi ve bu markalarin
tiiketicilerdeki ¢agristmlarinin toplanmasi amaciyla Istanbul Uluslar aras1 Sabiha
Gokgen Havaalani’nin I¢ Hatlar Gidis Terminal Arndirilmis Salonu’nda
bekleyen, 22 i¢ hat ugusundan 50 yolcuyla bir 6n c¢alisma, gerekli izinler
alindiktan sonra 3-7 Eylil 2013 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Orneklemde yer alan yolcularin %42’si kadin, %58’i erkektir. Katilimcilarin
yaglar1 18 ile 79 arasinda dagilim gosterirken yas ortalamasi 36,78 dir. Yolcularin
%26°s1 is amacli seyahat etmektedir. On ¢alismaya dahil edilenlerin yolcusu
oldugu havayollar1 sunlardir:

v" Turna (20 yolcu)

v' Kirlangig¢ (14 yolcu)

v Albatros (10 yolcu)
v" Pelikan (6 yolcu)

Oncalismada cesitliligi yakalayabilmek icin cesitli sehirlere (toplam onbir
sehir) yapilacak uguslarin bekleme salonlarinda miilakatlar yapilmistir. Seyahati
beklenen sehirler sunlar olmustur: Adana, Ankara, Antalya, Balikesir, Bodrum,

Dalaman, Hatay, izmir, Malatya, Sivas, Van.
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Katilimcilarin, daha 6nce ugus yaptiklari havayolu markalar1 Tablo 7'de
gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin % 86's1 daha donce Turna’yla, %70'i ise

Pelikan’la seyahat ettigini belirtmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Gegmis Havayolu Tecriibeleri

Katilimcilarin daha once seyahat etmig Kisi Sayst Katilimcilar I¢inde
olduklar: havayollart Yiizdesi (%)
Turna 43 86
Pelikan 35 70
Kirlangig 27 54
Albatros 16 32
Bagka Bir Havayolu 11 22
Bagka Bir Havayolu 10 20

Ayrica yolculara, seyahatlerini kendileri 6demeleri durumunda tercih
edecekleri havayolu markalar1 sorulmustur. Birden fazla secenek isaretleyebilen
yolcularin cevaplar1 Tablo 8'de belirtilmistir. Bu durumda, katilimcilarin %30'u
Turna’yi, %28'i Pelikan’1 tercih edecegini belirtmistir.

Tablo 8: Birinci On Calisma Katilimcilarinin Havayolu Tercihleri

Yolcularin seyahatlerini kendileri 6demeleri Kisi Yiizde
durumunda tercih edecekleri havayolu markast Sayist | Karsihigt (%)
Turna 15 30
Pelikan 14 28
Pelikan ve Turna 6 12
Kirlangig 5 10
Albatros 2 4
Kirlangi¢ ve Turna 2 4
Kirlangig ve Albatros 2 4
Sun Express 1 2
Pelikan ve Kirlangig 1 2
Pelikan ve Albatros 1 2
Turna ve Albatros 1 2
Toplam 50 100
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Bu 6n c¢aligmada katilimcilardan, havayolu markalart ic¢in akillarma gelen

tanimlayici ifadeleri belirtmeleri istenmis ve diigiinmeleri i¢in bir zaman veya baska bir

kisit konmamustir. 50 yolcudan toplanan ham ¢agrisimlar Tablo 9'da listelenmistir.

Tablo 9: Birinci On Calismada Toplanan Ham Cagrisimlar

Pelikan Kirlangi¢ Turna Albatros
Giivenilir (17) Uygun Fiyat (10) | Uygun Fiyat (20) Uygun Fiyat (9)
Kaliteli (12) Pelikan (9) Dar Koltuk Aralig1 (6) | Iyi Hizmet (6)
Pahali (9) Anadolu’nun Gtivenilir (6) Giiven (3)

Iyi Hizmet (8) Ucgagt (5) Iyi Hizmet (5) Tiirkiye’de ikinci
Rabhatlik (7) Standart (3) Standart (3) 3

Konforlu (5) Kisitl Ikram Patron ismi (3) Kaza (3)

Rotar (4) Aktarmali Ugus Rahat (3) Kirmiz1 (2)

Yerli Olmasi (4) Dar Ugus Ag1 Kampanya (3) Az Sayida Sefer
Hosteslerine Kiyafet Giivenilir Rotar (2) 2

Kisitlamasi (3) Gilivenilmez Zamaninda Ugus (2) Genis Koltuk
Genis Koltuk Araligi (3) | Ucus Ucretli ikram (2) Aralig1 (2)
Zamaninda Ugus (2) Rahat Dinamik (2) Kagirilma Olay1
Giizel ikram (2) Mavi Pahali (2) Rahat
Sponsorluklar (2) Rotar Rekabete Dayali Kaliteli

Giizel Yemek (2) Genis Koltuk Ugus Siklig1 Airbus Ugaklari
Iyi Pilot (2) Araligi Tiiccar Zihniyeti Zamaninda Ucus
Iyi Kabin Ekibi (2) Havayolu Koriige Yanagmasi
Kampanya (2) Mitoloji Kampanya

Isten Cikarilan Hostesler Konfor

Bavul Limitinin Fazla
Olmasi

Modern
Yolculuk

Kokl

Bakimli Ugaklar
Hizli Servis
Ucretsiz Tkram
Tehlike

[k Tercih
Giileryliz

Iyi Yemek

Statii

Diizenli

Uygun Fiyat
Biiyliyen

Sakin Ugus
Liiks

Havali Isim
Cocuk Isimleri
Sari

We b adresi
Samimi

Hizli

Kaliteli

Dar Ugus Agi
Deneyimli Ekip
Sarsinti
Check-in’de Uzun
Bekleme

Kot Hizmet

Hersey icin Ek Ucret

Not: Parantez icindeki sayilar, cagrigimin birden fazla belirtildigi durumlarda kag defa
belirtildigini ifade etmektedir.
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Bir sonraki asamada bu ham c¢agrisimlar, benzer anlamlara gore
gruplandirilarak islenmistir. Bdylece c¢agrisim sayist azaltilarak daha etkin
cevaplandirilabilecek bir nihai anket olusturulmasi hedeflenmistir. Ornegin, ham
cagrisimlar arasinda yer alan iyi hizmet, hizli servis ve giileryiiz; hizmet kalitesi
altinda toplanmistir. Giizel ikram, giizel yemek ve kisithi ikram; ikram kalitesi olarak

ele alinmigtir. Rahatlik ve genis koltuk araligi, konforun bilesenleridir. Bu sekilde

devam ettirildiginde Tablo 10'daki islenmis ¢cagrisimlara ulagilmastir.

Tablo 10: Birinci On Calismada Elde Edilen Cagrisimlarin Islenmis Hali

Pelikan Kirlangi¢ Turna Albatros
Giivenilir Uygun Fiyat
Kaliteli Konforlu
Pahali Uygun Fiyat Giivenilir Uygun Fiyat
Hizmet Kalitesi Pelikan Hizmet Kalitesi Hizmet kalitesi
Konforlu Anadolu’nun Standart Giiven
Yerli Olmasi Ucagi Patron Ismi Tiirkiye’de
Hosteslerine Kiyafet | Standart Kampanya Ikinci
Kisitlamasi fkram Kalitesi Zamaninda Ugus Kaza
Zamaninda Ugus Dar Ugus Ag1 Ek Ucretler Az Sayida Sefer
Ikram Kalitesi Giivenilir Web adresi Konforlu
Sponsorluklar Konforlu Dinamik Kaliteli
Personel Kalitesi Mavi Ugus Siklig Kampanya
Kampanya Dar Ugus Ag1 Kirmizi
Koklii Personel Kalitesi
Statii Sar1

3.3. Arastirmanin ikinci On Cahsmasi: Marka Cagrisim Sayisinin Azaltilmasi

ve Anket Formunun On Testi

Elde edilen cagrisimlarin sayisinin azaltilmasi ve nihai saha g¢aligmasinda
sorulacak sorularin anlam bakimindan bir sorun yaratip yaratmadigini gozlemlemek
amaciyla, gerekli izinler alindiktan sonra, Istanbul Uluslar arasi Sabiha Gékgen
Havaalani’nin I¢ Hatlar Gidis Terminal Arindirilmis Salonu’nda bekleyen 102

yolcuyla, 29 Eyliil-1 Ekim 2013 tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme yontemiyle
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anket uygulanmistir. Katilimcilarin 48' kadin, 54'i erkektir. Katilimcilarin yaslari 18

ile 72 arasinda dagilim gdsterirken yas ortalamasi 34,02’dir.

Katilimcilara yoneltilen 6n anket 8 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
(A Boliimii), katilimcilarin ugak seyahatlerini tanimlayici sorulara yer verilmistir.
Ikinci béliimde (B Boliimii), cagrisimlarin tercih edilirligiyle ilgili Likert dl¢eginde
sorulmus ifadeler mevcuttur. Ugiincii boliimde (C Béliimii), ¢agrisimlarin havayolu
markalariyla ne kadar kuvvetli iliskilendirildigi 5 tizerinden sorulmustur (1: en zayif,
5: en kuvvetli olacak sekilde). Ayrica bu boliimde, listede yer alan ¢agrisimlarin
disinda her bir havayolu markasi i¢in yolcularin eklemek istedigi baska ¢agrisimlar
olup olmadigr da sorulmustur. Dordiincii boliimde (D Boliimii), algilanan hizmet
ozellikleri ve besinci boliimde (E Bolimii) algilanan deger, Likert Olgegiyle
sorulmustur. Altinc1 boliimde (F Boliimii), markaya sadakat ifadeleri yine Likert
Olgegiyle sorulmustur. Yedinci bolimde (G Bolimi), katilimcilarin demografik
ozellikleriyle ilgili sorular yer almaktadir. Anket formunun sekizinci ve son
boliimiinde ise (H Boliimii), anketoriin tamamlayacagi (katilimeinin bekledigi ugus,
uculacak il) bilgiler ve goriisme sirasindaki her tiirlii sorunu (anlam karisikligi, vb.)

not edebilecegi bir alan bulunmaktadir.

Ikinci 6n galigmanin sonucu, anketin mevcut haliyle cevaplanma siiresinin
22-27 dakika arasinda oldugunu gostermistir. Hem anketin etkinligini artirmak hem

de bu siirenin yaratacagi maliyeti azaltmak i¢in anket formu gozden gecirilmistir.

Oncelikle, ¢agristmlarin markalara iliskilendirilme diizeyine gére, en fazla
iliskilendirilen 21 ¢agristmin nihai ankette yer almasina karar verilmistir. (John vd.
(2006), haritalama calismalarinda 25 marka ¢agrisimi kullanmistir.) Nihai ¢calismada

kullanilmasina karar verilen ¢agrisimlar sunlardir:

Glivenilir, kaliteli, koklii, pahali, uygun fiyat, ek iicretler, iyi hizmet, {licretsiz
ikram, iy1 kabin ekibi, konforlu, zamaninda kalkis, kampanya, reklam, statii, genis
ucus ag1, sefer sayisinin fazlaligi, dinamik, yerli miktarda bagaj hakki, Anadolu'nun

ucagi, milliyetcilik duygusu, Tiirk Havayollari'nin alt kurulusu olmasi.

Caligmanin ti¢iincii boliimiinde yer alan iliskilendirme kuvveti sorusunun, 5

noktalt olmasinin algi olarak zorluk yarattigi tespit edilmis ve nihai ¢alismada
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John vd. (2006), Brandt ve de Mortanges (2011) ve Schnittka vd. (2012)'nin
calismalarinda kullandig1 ti¢ diizey (zayif iliski, orta diizey iliski ve kuvvetli iligki)

tizerinden Ol¢lilmesine karar verilmistir.

3.4. Nihai Saha Calismasi

On calismalarm analizlerinin tamamlanmasindan sonra olusturulan anket

formuyla nihai arastirma asamasina gegilmistir.

3.4.1. Nihai Arastirma Anket Yapisi

Nihai arastirmada kullanilan anket formu sekiz bolimden olusmaktadir
(bkz. Ek 2). A Bolimi sorulari; yurti¢i ucak seyahati sikligi, seyahat sebebi,
tercih edilen havayolu ve tercihteki sebepler gibi yolcularin ucus seyahatlerini
tanimlayici 6zelliklerden olusmaktadir. Ayrica, marka bilinirligi i¢in son bir sene

igerisinde hangi havayoluyla seyahat edildigi, filtre soru olarak yer almaktadir.

B Boliimiinde, 6n calismalar sonucu elde edilen marka g¢agrisimlarinin
tercih edilirligi Likert 6l¢ekle sorulmustur. C Boliimiinde ise her bir marka
cagristminin yanit verilen havayolu markasi ile ne kadar iliskili oldugunun 3

lizerinden degerlendirilmesi istenmistir.

D Boliimiinde, miisterinin algiladigi hizmet kalitesi; E Boliimiinde,
miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi; F Boliimiinde ise markaya sadakat ifadeleri

Likert 6l¢egiyle sorulmustur.

G Bolimiinde yolcularin demografik ve sosyoekonomik ozellikleriyle
ilgili sorular, H Bdliimiinde ise yolculuk yapildigi anmi1 tanimlayici sorular yer

almaktadir.

Tablo 11'de, anket formundaki yerine gore arastirma degiskenleri,

kullanilan ifadeler, kullanilan 6l¢ek ve yararlanilan kaynaklar gosterilmistir.
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Tablo 11: Nihai Arastirma Anketinin Yapisi

Anket

. ) . Kullanil
Formundaki Degisken Ifadeler U lantian Yararlanilan Kaynak
. Olgek
Yeri
Yurti¢i Ugak Seyahati Siklig1 (..)ransal
Olgek
Tanimlayici
Seyahat Sebebi Qransal
Olgek
A Boliimii | Marka Bilinirligi | Son bir sene igerisinde hangi havayoluyla Nominal Yazar tarafindan gelistirilmistir.
(Filtre Soru) seyahat edildigi Olgek
Tercih Edilen Havayolu I}Iommal
Tanimlayici Olgek
Tercihteki Temel Sebepler Acik Uglu
Marka On Calismalar Sonucu Elde Edilen Marka Till vd. (2011) ve Schnittka vd.
B Bolimii | Cagrisimlarinin Cagrisimlari: Likert Olgegi | (2012) temel alinarak, yazar
Tercih Edilirligi Giivenilir, kaliteli, koklii, pahali, uygun tarafindan uyarlanmistir.
fiyat, ek ticretler, 1yi hizmet, iicretsiz John vd. (2006). Brandt ve d
ikram, iyi kabin ekibi, konforlu, zamaninda I\j ntv - 20;_’1 rgnh \:fk € d
Marka kalkis, kampanya, reklam, statii, genis ucus or anqes ( i ?’ ._C "nl ay '
vepen e - - - g . 3-Noktali (2012)'nin kalitatif 6lgtimlerinde
C Bolimii | Cagrisimlarinin ag1, sefer sayisinin fazlaligi, dinamik, Aralik Oloei | kallandiian G k ¢ dimevi .
Kuvveti yeterli miktarda bagaj hakki, Anadolu'nun ralik Olegl | kullandiklar ti¢ kuvvet dizeyi (zayf,

ucagi, milliyetcilik duygusu, Tiirk
Havayollari'nin alt kurulusu olmasi

orta, kuvvetli) temel alinarak yazar
tarafindan uyarlanmistir.




Tablo 11 (devam): Nihai Arastirma Anketinin Yapisi

Anket
Formundaki
Yeri

Degisken

[fadeler

Kullanilan
Olcek

Yararlanilan Kaynak

D Boliimi

Miisterinin
Algiladig:
Hizmet
Kalitesi

v
v
v

NN N R N N N N NN

Calisanlari kibardir.

Caliganlar1 yardimseverdir.

Calisanlari, yolcularin sorularina yanit verecek
bilgiye sahiptir.

Calisanlari, yolculara 6zel ilgi gosterir.
Caliganlar goriiniimlerine dikkat eder.

Ucusu giivenlidir.

Calisanlari, sorunlar1 ¢6zerken samimi ilgi gosterir.

Zamaninda ugus performansi gosterir.

Rahatca rezervasyon yapilabilir ve bilet alinabilir.
Rezervasyon ve bilet hizmeti hizlidir.

Check-in hizmeti iyidir.

Mil/puan biriktirme programi iyidir.

Bagaj teslimi hizlidur.

Aktarmasiz uguslart mevcuttur.

Ugus giin ve saatleri benim igin uygundur.
Ucgaktaki koltuk dagilimu iyidir.

Izin verilen bagaj agirhig1 yeterlidir.

Koltuklar rahattir.

Koltuk araligi uygundur.

Yemek servisi iyidir.

Ugusta vakit gecirmemi saglayacak bir sey yoktur.
Ucgagin yenilenen i¢ dizayni vardir.

Likert Olgegi

Nart (2006), Park (2006a),
Chen (2008), Kazancoglu ve
Kazancgoglu (2013), Wu ve
Cheng (2013)'in ¢alismalar1
temel alinarak yazar tarafindan
uyarlanmigtir.




Tablo 11 (devam): Nihai Arastirma Anketinin Yapisi

Anket Kullanilan
Formundaki Degisken Ifadeler Y Yararlanilan Kaynak
. Ol¢ek
Yeri

v" Ugus 6ncesi (check-in, bagaj ve ugaga alma gibi)
hizmet 6zellikleri, ugus i¢in yaptigim 6demeye deger.

i it el b e Seess Park (20062, 20060), Brodie

z zZ .
Miisterinin &l > UEUS 1IN yapts 4 . vd. (2009) ve Mayr ve Zins
E Boliimii Algiladigi deger. Elkert (2012) 'in caligmalar1 temel
5 v" Ugaktaki (koltuk rahatligi, ugagn i¢i ve temizligi, Olgegi
Deger e e 11 alinip yazar tarafindan

1siklandirmasi, havalandirmasi gibi) 6zellikler, ucus
.. S - uyarlanmistir.
icin yaptigim ddemeye deger.

v" Genel olarak aldigim hizmet, ugus i¢in yaptigim
harcamaya deger.

v’ Baska bir havayolu, ayni fiyatta ugus sunsa bile yine
bu havayolunu tercih ederim. :

v' Bagka b)i/r havayolu, ayni ugusu %10 daha ucuza sunsa Zeitham| va. (1996),
bilz ine bu ha\}//a o’quEtefcii ed(;rim Sirdeshmukh vd. (2002),

F Bolimi Markaya v A 1y ugu olunuyizlemem erekirse .ine bu Likert Brodie vd. (2009),
Sadakat YR uGHs ¥ & Y Olgegi | Kazangoglu (2011)'nun

havayolunu secgerim.
v' Bir sonraki ugusumda, bu havayolu ilk tercihim olur.
v Bu havayolu markasini aileme ve arkadaslarima
oneririm.

calismalari temel alinip yazar
tarafindan uyarlanmistir.




Tablo 11 (devam): Nihai Arastirma Anketinin Yapisi

Anket
Formundaki Degisken [fadeler Kullanilan Olgek Yararlanilan Kaynak
Yeri
Yas Oransal Olcek
Cinsiyet Nominal Olgek
Aylik Gelir L
ey Demografik ve - Ordinal Olgek Yazar Tarafindan
G Bolimi . Egitim Durumu et
Sosyoekonomik Gelistirilmistir.

Meslek
Yasanilan Sehir Acik Uglu
(Varsa) En Sik Ugulan Sehir
Yolculuk Yapilan Havayolu Nominal Olgek
Yolcunun Ugus Saati Y Tarafi

H Bolimi Tanimlayici o Acik Uglu azar Tarafindan

Seyahat Edilecek Il

Anketin Yapildig1 Havalimani

Nominal Olgek

Gelistirilmistir.




3.4.2. Ornekleme Yontemi, Orneklemin Biiyiikliigii ve Yapisi

Onerilen arastirma modelinin test edilecegi 6rneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesi i¢in, Cochran (1977)'in 6rneklem biiyiikligii i¢in 6nerdigi, 6rneklemin

standart hatasindan gelistirilmis formiil ve baz1 diger faktorler goz oniine alinmustir.

Evrenin yeterince biiylik oldugu durumda 6rneklem sayisinin belirlenmesi

icin (Cochran, 1977: 75);

formiilii kullanilabilir. Bu formiilde ng, hesaplanacak drneklem biiyiikliigiinii,
"t" degeri (veya bazi kaynaklarda “z,," degeri) amaglanan giiven sinirina iliskin
standart sapma miktarini, "p g" varyans tahminini ve "d" ise kabul edilebilecek hata

payint ifade etmektedir.

Ayni zamanda bu formiil, uygulamada en yaygin kullanilan formildiir,
¢linkii anakiitlenin standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi pek miimkiin
olmadigindan bunlarin tahminin oranlar iizerinden yapilmasina, yani varyansin en
yuksek oldugu (0,5 x 0,5) degerinin kullanilmasina imkan verir (Kurtulus, 2004:
191). Bu yaklasim kullanildiginda, 6rneklem biiyiikligii %99 giiven araliginda ve
d = %3,5 diizeyinde;

3 2,5752x 0,5x 0,5
B 0,0352

ng = 784 yolcu

ornekleme dahil edilmelidir. Bunun yaninda, Altunisik vd. (2007),
ornekleme konusunda hata riskini azaltmak i¢in akademisyenlerin su kurallar

dikkate almalar1 gerektigini belirtmistir (Altunisik vd, 2007: 127):

- Orneklerin alt gruplara (egitim, yas cinsiyet, statii, mevki, vb.) ayrilmasi
durumunda her kategorinin ornek biiyiikliigiiniin en az 30 olmasi gerekir.

- Regresyon da dahil, bir ¢ok c¢ok-degiskenli analiz i¢in ornek
biiyiikliigiiniin - ¢alismada  kullanilan degisken sayisimin  birka¢ kati

(tercihen en az on kati veya daha fazla) olmasina dikkat edilmelidir.
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Bu kurallarla beraber, ¢alismada asagida belirtilen ziimre ve kotalar goz
onlinde bulundurularak, bu ¢alismanin Orneklem sayist 1000 yolcu olarak

belirlenmistir.

Sonsuz evren i¢inde tanimlanan bir 6rneklemde bireyler se¢ilirken olasilikl
yaklasim kullanilamaz, ¢linkii sonsuz evren, kesintisiz isleyen bir siireci belirtir ve bu
siiregten alinan gozlem degerlerinin rassal orneklem olmasi, basit rassal 6rneklem
tanimindaki bagimsizlik ve ayni olasilik dagilimindan gelme kosullarina baghidir
(Ozmen, 2000). Pazar arastirmalar1 ve kamuoyu arastirmalarinda sik kullanilan bir
yontem alan O6rneklemesidir. Bu yontemde, ana kiitledeki birimlerin listesine gerek
yoktur. Alan 6rneklemelerinde bireyler iradi veya tesadiifi segimle belirlenebilir.
Pazarlama aragtirmalarinda, iradi 6rneklemenin basinda gelen kota orneklemesinin
temel prensibi, 6rnegin belirli bazi faktorler tarafindan kontrol altinda tutulmasidir
(Idil, 1980). Kota 6rneklemesi, alan drneklemesiyle bir arada uygulandiginda, alan
orneklemesinde iradi ¢ekim yapilir. Yeterli kontrol saglanip iyi diizenlenmis alan-
kota Orneklerinin ¢ok gilivenilir sonuglar verdigi problemlerle sik sk
karsilagilmaktadir. Ciinkii bu iki tiir bir arada uygulandiginda, gézlemler temsili bir

dagilim gosterir (idil, 1980: 357).

Bu aciklamalar g6z onilinde bulundurularak, saha ¢alismasina dahil edilen
yolcular birbirlerinden bagimsiz secilmis ve sorulara yanit vermeyi kabul edenler

kapsama dahil edilmistir.

Calismaya dahil edilecek yolcular segilirken, arastirma sonuglarimi saptiracak
belirli ozellikteki bir grupta muhtemel yogunlagmanin 6niine ge¢mek igin bazi

kotalara dikkat edilmistir:

» Kendi biletini alip yolculuk edebilecek 18 yasindan biiyiik yolcular
secilmistir.

» Literatirde marka imajmmin 6n kosulunun marka bilinirligi oldugu
vurgulanmaktadir. Bu ¢aligmanin katilimeilarinin da marka bilinirliginin
olmast i¢in son bir sene igerisinde en az bir defa biletini kendi ddeyip
yurti¢inde havayolu seyahati yapmis yolcular segilmistir.

» Erkek ve kadin katilimci sayisinin dengeli olmasina dikkat edilmistir.
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» Havayolu markalarina yonelik toplanan veri sayilarinin dengeli dagilimina
dikkat edilmistir.

» Goriismeler hem haftai¢i hem haftasonu yapilmustir.

» Goriismeler yapilirken CIP-VIP gibi business class yolcularina 06zgii

bekleme salonlarina girilmemistir.

3.4.3. Verilerin Toplanma Siireci

Isletme arastirmalarinda bilgi ve belge toplamak icin anket, gdzlem ve
deney olmak iizere ii¢ yontem bulunur, anket yontemi de kendi i¢inde lice
ayrilabilir; sorularin Onceden saptanarak dolaysiz soruldugu veri toplama,
sorularin O6nceden belirlenmemis oldugu dolaysiz veri toplama ve sorularin
onceden veya sonradan belirlendigi dolayli veri toplama (Kurtulus, 2010). Bu
calismada, sorularin 6nceden saptanarak dolaysiz soruldugu, anket yontemiyle

veri toplanmistir.

Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi destegiyle
anlagilan saha veri toplama firmasinda, anketorlere sahaya c¢ikmadan once 30
Ekim 2013 giinii ankette yer alan sorular, anketin genel yapisi, 6rneklem yapisi,
veri toplamada dikkat edilecek hususlarla ilgili, proje midiri ve proje

koordinatdriiniin de yer aldigi bir egitim verilmistir.

Gerekli izinler tamamlandiktan sonra, 31 Ekim-14 Kasim 2013 tarihleri
arasinda Istanbul Sabiha Gokgen Havalimani i¢ Hatlar Terminal Arindirilmis
Salonu'nda, 8 Kasim-22 Kasim 2013 tarihleri arasinda ise Istanbul Atatiirk

Havalimani I¢ Hatlar Hava Tarafi'nda nihai saha calismasi yiiriitiilmiistiir.

Bir o6nceki bolimde belirtilen kotalar dogrultusunda anketérler, tablet
bilgisayarlarla kotalar1 anlik takip ederek wverileri toplamistir. Verilerin
toplanacaglr yolcular segilirken filtre soru olarak son bir sene igerisinde
kendilerinin biletlerini 6deyip yurt i¢i seyahat yapip yapmadiklart sorulmus ve
seyahat yapmayanlar 6rnekleme dahil edilmemistir. Katilimcilar, son bir sene

icinde seyahat ettikleri sadece bir havayolu markasi i¢in anketi yanitlamiglardir.
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3.4.4. Cevaplayicilarla ilgili Tamimlayia istatistikler

Nihai saha arastirmasinda 1000 katilimcidan veri toplanmistir. Bu
katilimcilarin %25,6's1 Pelikan’a gore, %24,9'u Kirlangi¢’a gore, %25,4'i Turna'ya
gore ve %24,1'1 Albatros’a gore anket sorularini cevaplandirmiglardir. Ayrica,
katilimcilarin %51,8'ine Sabiha Gokgen Havalimani'nda, %48,2 'sine ise Atatiirk
Havalimani'nda ulasilmistir. Bu bilgilere gore katilimeilarin boliimleri, Tablo 12'de

gosterilmistir.

Tablo 12: Cevaplayicilardan Toplanan Verilerin Havayolu Markalarina Gore
Boliimleri

Anketin Yapildig1 Havalimani

Sabiha Gokgen |  Atatiirk
Havaliman1 | Havalimani
N N Toplam
Pelikan 41 215 256 (%25,6)
Degerlendirilen|  Kirlangig 233 16 249 (%24,9)
Havayolu Turna 216 38 254 %25,4)
Albatros 28 213 241 (%24,1)
Toplam 518 (%51,8) | 482 (%48,2) 1000 (%100)

Arastirma bulgularina gecilmeden Once, farkli havayolu markalarini
degerlendiren cevaplayicilarin demografik 6zellikleri incelenmistir (bkz. Tablo 13).
Demografik o6zelliklerin marka kiyaslamalarinda sonuglar1 etkilemedigini
belirlemek icin dort havayoluna yanit veren yolcularin demografik 6zelliklerinin
dagilimi ki-kare testi ile incelenmistir (Ho: Havayolu markalarin1 degerlendiren
katilimcilar, demografik 6zellikleri bakimindan homojendir). Testin sonuglarina
gore; cinsiyet, yas gruplari, egitim seviyesi, gelir gruplari ve ¢alisma durumu
bakimindan farkli markalari cevaplandiran katilimcilarin  birbirine benzer

dagilima sahip olduklar1 (Ho kabul) tespit edilmistir.
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Tablo 13: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevap Verilen Havayolu Markasi

Pelikan | Kirlangig | Turna | Albatros Toplam
o Kadin 115 (%44,9) | 120 (%48,2) | 141 (%55,5) [126 (%52,3) 502 (%50,2)
Cinsiyet Erkek 141 (%55,1) |129 (%51,8) | 113 (%44,5) [115 (%47,7) 498 (%49,8)
20 ve alt1 26 (%10,2) | 20 (%8,0) | 15 (%5,9) | 23 (%9,5) | 84 (%8,4)
21-25 56 (%21,9) | 65 (%26,1) | 65 (%25,6) |42 (%17,4)| 228 (%22,8)
26-30 65 (%25,4) | 56 (%22,5) | 49 (%19,3) |64 (%26,6)|234 (%23,4)
Yas 31-35 47 (%18,4) | 44 (%17,7) | 38 (%15,0) |42 (%17,4)| 171 (%17,1)
Gruplart | 36-40 22 (%8,6) | 30 (%12,0) | 31 (%12,2) |30 (%12,4)|113 (%11,3)
41-45 25 (%9,8) | 10 (%4,0) | 15 (%5,9) | 17 (%7,1) | 67 (%6,7)
46-50 5 (%2,0) 6 (%2,4) | 16 (%6,3) | 9(%3,7) | 36 (%3,6)
51 ve iizeri 10 (%3,9) | 18 (%7,2) | 25(%9,8) | 14 (%5,8) | 67 (%6,7)
Ortaokul mez. ve éncesi | 23 (%9,0) | 22 (%8,8) | 22 (%8,7) | 17 (%7,1) | 84 (%8,4)
Egitim Lise mez. ve oncesi | 46 (%18,0) | 37 (%14,9) | 47 (%18,5) |39 (%16,2)| 169 (%16,9)
Seviyesi | Lisans mez ve dncesi | 142 (%55,5) |152 (%61,0) | 151 (%59,4) [L53 (%63 5) 598 (%59,8)
Yiksek lisansfdoktora |0 17 6y | 38 (9615,3) | 34 (%13.4) |32 (%13,3)| 149 (%14,9)

mez. ve oncesl
1000 TL ve alt1 10 (%3,9) 5(%2,0) | 7(%28) |15(%6,2) | 37 (%3,7)
1001 - 2000 TL 64 (%25,0) | 82 (%32,9) | 80 (%31,5) |48 (%19,9)|274 (%27,4)
Gelir 2001 - 3000 TL 69 (%27,0) | 75 (%30,1) | 79 (%31,1) |76 (%31,5)|299 (%29,9)
Gruplart | 3001 - 4000 TL 41 (%16,0) | 34 (%13,7) | 42 (%16,5) |37 (%15,4)| 154 (%15,4)
4001 - 5000 TL 33 (%12,9) | 32 (%12,9) | 26 (%10,2) |31 (%12,9)|122 (%12,2)
5001 TL veiizeri | 39 (%15,2) | 21 (%8,4) | 20 (%7,9) |34 (%14,1)|114 (%11,4)
Ogrenci 37 (%14,5) | 30 (%12,0) | 30 (%11,8) |37 (%15,4)| 134 (%13,4)
Emekli/ Calismayan 6 (%2,3) 6 (%2,4) | 18 (%7,1) | 5(%21) | 35 (%3,5)
Calisma | (yze] Sektor 117 (%45,7) | 125 (%50,2) | 121 (%47,6) [121 (%50,2) 484 (%48,4)
Durumu Kamu 87 (%34,0) | 83 (%33,3) | 80 (%31,5) |66 (%27,4)|316 (%31,6)
Diger 9 (%3,5) 5(%2,0) | 5(%20) |12 (%5,0) | 31 (%31,0)
Toplam 256 (%100) | 249 (%100) | 254 (%100) |241 (%100)|1000 (%100)

Not: Yiizdelik oranlar siitun toplamina gore hesaplanmustir.
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Genel olarak demografik 6zellikler incelendiginde, katilimcilarin %50,2'si
kadin, %49,8'1 ise erkektir. Sabiha Gok¢en Havalimani'nda ulasilan katilimcilarin
%51,7's1 kadin, %48,3'i erkektir. Atatiirk Havalimani'ndaki katilimcilarin ise

%48,5'1 kadin, %51,5'1 erkektir.

Katilimcilarin ~ yaslarinin -~ dagilimina  bakildiginda, Sabiha Gokgen
Havalimani'ndaki cevaplayicilarin = %25,5'1 21-25; %22'si ise 26-30 yas
araligindayken, Atatiirk Havalimani'ndaki cevaplayicilarin  %24,9'u  26-30;
%19,9'u ise 21-25 yas araligindadir. Dolayisiyla her iki havalimaninda da

cevaplayicilarin yarisindan fazlasini 30 yas alt1 olugturmaktadir.

Cevaplayicilarin aylik gelirlerinin dagilimina bakildiginda ise, Her iki
havalimaninda da yanit verenlerin ¢ogunlugunu 3000 TL ve altinda yer alan

kesim olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim durumlarina bakildiginda, her bir havayolu
markast i¢in  Katilimcilarin = ¢ogunlugunu lise mezuniyetinden lisans
mezuniyetine kadar olan kisim olusturmaktadir. Bu kismin toplam i¢indeki

orani ise %59,8'dir.

Cevaplayicilarin genel olarak yurt ig¢inde yapmis olduklar1 seyahat
amaglarinin oranina bakildiginda, Sabiha Gokgen'deki 518 katilimeinin 69'u
tamamen (%100) is amagcli, 286's1 ise tamamen (%100) 6zel veya tatil amaglh
uctugunu belirtirken, 78'i ¢cogunlukla (%51-99) is amagli, 33'i ¢ogunlukla (%51-
99) ozel veya tatil amagh ugtugunu sodylemistir. Oraninin yar1 yariya (%50)
oldugunu belirten ise 52 yolcu vardir. Atatiirk Havalimani'ndaki 482 katilimcinin
11'1 tamamen (%100) is amacli, 237's1 ise tamamen (%100) 6zel veya tatil amachi
uctugunu belirtirken, 130'u ¢ogunlukla (%51-99) is amagli, 50'si ¢ogunlukla
(%51-99) 6zel veya tatil amagli ugtugunu séylemistir. Oraninin yar1 yariya (%50)
oldugunu belirten ise 54 yolcu vardir. Cevaplayicilarin yaptiklarin seyahatlerin

sebeplerine gore dagilimi Tablo 14'te sunulmustur.
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Tablo 14: Cevaplayicilarin Yaptiklar: Seyahatlerin Sebeplerine Gore Dagilimi

Anketin Yapildig1 Havalimani

Sabiha Gokcen Atatiirk
Havalimani Havalimani

Seyahat Sebebi N N Toplam
Tamamen Is Amagch (%100) 69 11 80
Cogunlukla Is Amagl (%51-99) 78 130 208
%50 - %50 52 54 106
Cogunlukla Ozel veya Tatil Amagh

33 50 83
(9%51-99)
Tamamen Ozel veya Tatil Amach

286 237 523
(%100)
Toplam 518 482 1000

Cevaplayicilarin yasadiklari sehirlere gore dagilimi EK 7'de sunulan

Tablo 57'de dzetlenmistir. Buna gore, katilimcilarin %37,6's1 Istanbul, %10,3"i
[zmir, %S5,7'si Ankara, %4,4'i Antalya, %3,3'i Adana'da yasamaktadir.

Yurtdisinda yasadigini belirten 10 kisi olmakla birlikte genel olarak Tiirkiye'den

65 farkli sehir belirtilmigtir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, davranis bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizliginin ve
Olciilen degiskenin niteliklerine uygunlugunun 6l¢iisiidiir (Kurtulug, 2004:302),
bir baska deyisle gecerlilik, bir test veya Ol¢egin Ol¢lilmek isteneni Olgme
derecesidir (Altunmisik vd., 2007:113). Bir o6l¢ek, sistematik hatadan arindigi
Olciide gegerli olacaktir (Kurtulus, 2004).

Uygulamada ger¢ek degerlerin bilinme imkani olmadigr i¢in kullanilan
Olgegin gecerliligi hakkinda bir yargiya varabilmek i¢in baska standartlar
kullanilmalidir. Genellikle, ii¢ farkli gegerlilik esas alinir; tahmin gegerliligi,

igerik gegerliligi ve yapisal gegerlilik (Kurtulus, 2004).

Tahmin gecerliligi, Ol¢egin Olctiigii nitelikle gercek nitelik arasindaki
korelasyon derecesidir. Bunun saptanabilmesi i¢in ger¢ek durumla ilgili bir dis
kritere ihtiya¢ vardir. Bunun saglanmasi ise ¢ogu kez arastirmaci i¢in miimkiin
degildir. Bu nedenle ayni konuda farkli Olgmeler yapilarak bunlar
karsilastirilabilir (Kurtulus, 2004).

Igerik gecerliligi, dlcegin igeriinin veya en azindan goriiniimiiniin ne
derece gegerli oldugunun ol¢iisiidiir ve ol¢iilmek istenen olguyu temsil edebilecek
sorular1 igerdiginden emin olmak i¢in yapilir. Bu gegerlilik 6l¢iisii i¢in genellikle
konu ile ilgili uzman kisilerin goriisleri alinarak 6l¢egin ne derece gecerli oldugu
saptanir (Kurtulus, 2004; Altumisik vd., 2007). Dolayisiyla, bu calismada
kullanilan 6lceklerin icerik gecerliligini saglamak icin, konuyla ilgili detayli bir
yazin calismasi yapilmis ve Onceki dlceklerde yer alan degiskenler ve ifadeler

incelenerek soru formu olusturulmustur.

Yapisal gegerlilik, Olcegin hangi kavram veya oOzellikleri Olgtiigiiniin
belirlenmesini inceler. Bunun i¢in yakinsak gegerlilik ve ayirt edici gegerlilik

kavramlarinin uygulanmasi1 gerekir. Yakinsak gecerlilik, Olgegin ayni yapiyi
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Olcen diger Olciitlerle ne derece Ortiistiigliniin gostergesidir, bu yilizden ayni yapiy1
Olctiigli diisiintilen Olgekler arasinda yiiksek korelasyonun bulunmasi beklenir.
Ayirt edici gegerlilik ise bir yapiya iliskin 6lgekle farkli yapilar1 6lgen dlgekler

arasinda zayif iliskinin olmasi anlamina gelir (Altunisik vd., 2007).

Yapisal gecerliligi ortaya koymak i¢in yazinda, yaygin bir sekilde faktor
analizinin uygulandig1 goriilmektedir (Goodwin, 1999; Cokluk vd., 2010). Belirli
bir grup i¢indeki varsayimsal tiim degiskenler, kendi aralarinda yiiksek
korelasyonlar gosterirken farkli bir grup ic¢inde, gorece daha diisiik korelasyon
olustururlar. Gozlenen degiskenlerin, kendi aralarinda yiiksek korelasyon
gostererek olusturdugu kiimeler, "yap1" ya da "faktor" olarak isimlendirilir
(Cokluk vd., 2010). Faktor analizi ise, ¢cok sayida degiskenin icerdigi bilgiyi,
faktor olarak adlandirilan daha az sayidaki alt kiimelerde 6zetlemek i¢in kullanilir
(Hair vd., 2009). Yani faktor analizindeki temel amag, karmasik bir olgunun daha

az sayidaki faktorler yardimiyla agiklanmasidir (Altunisik vd., 2007).

Faktor analizi, kesfedici ve dogrulayici olmak tizere ikiye ayrilir'.
Kesfedici faktor analizi, analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin, davranisin
anlasilmasina yardimec1 olan kuramin yapilar (gozlenemeyen gizil degiskenler)
ile benzer olup olmadigini ortaya koyar. Dogrulayici faktér analizinde ise,
kuramsal bir yap1 dogrultusunda gelistirilen 6l¢me aracindan elde edilen veriler
temel alinarak, s6z konusu yapinin dogrulanip dogrulanmadig test edilir (Cokluk

vd., 2010).

Bu calismada, Olgeklerin yapi gegerliligini sinamak igin kesfedici ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Saha ¢alismasinda toplanan 1000 veri
rastgele bi¢gimde iki gruba ayrilmis, ilk gruptaki 500 veriden, kesfedici faktor
analizi sonucu elde edilen faktér yapisina gore, ikinci gruptaki 500 veri lizerinde

dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Kesfedici faktor analizinde, Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Olciisline ve Bartlett's kiiresellik testine bakilarak faktdér analizinin uygun yontem

olup olmadigi incelenmistir. KMO degerinin 0,5 ve 1 arasinda olmasi, faktor

! Kimi kaynaklarda kesfedici faktor analizi, agimlayici faktdr analizi olarak; dogrulayict
faktor analizi ise onaylayici faktor analizi olarak isimlendirilmektedir.
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analizinin uygun oldugunu gostermektedir (Malhotra, 2007). Bartlett's kiiresellik
testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek
korelasyonlar olmasi olasilifini test eder. Analize devam edilebilmesi igin
"korelasyon matrisi birim matristir" sifir hipotezinin reddedilmesi gerekir
(Kalayci, 2008). Bunun igin de Bartlett's kiiresellik testi sonucunun istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmasi gerekir. Bu c¢alismada, Olgekler igin kesfedici faktor
analizinin uygun yontem oldugu, anlamli Bartlett's degeri ve 0,5'ten biiyiik KMO

Olciisiiyle belirlenmistir.

Faktor analizinin uygunlugu belirlendikten sonra faktorler tarafindan
aciklanan varyansa bakilmigtir. Sosyal bilimlerde toplam varyansin %6011
aciklayan bir ¢6zlim, tatmin edici olarak goriilebilir (Hair vd., 1998: 104). Bu
calismada da faktorlerin, toplam varyansin %60'indan fazlasini agikliyor olmasina

dikkat edilmistir.

Faktor analizinin yorumlanmasinin baslangi¢ noktas1 faktor yiikleridir
(Hair vd., 2009). Faktor yiikleri, degiskenlerle faktorler arasindaki basit
korelasyonlardir (Malhotra, 2007). Bir faktorle yiiksek iliski veren maddelerin
olusturdugu bir kiime varsa, o maddelerin s6z konusu yapiyr 6l¢tiigli anlamina
gelir (Cokluk vd., 2010). £,30'dan biiyiik faktor yiiklerinin minimum seviyeyi
karsiladigy; +,40'tan biiylik yiiklerin daha 6nemli oldugu ve +,50 veya daha biiyiik
yiiklerin ise anlamli oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 1998: 111). Dolayisiyla,
bu c¢aligmanin kesfedici faktor analizi sonuglarinda faktor yiikii +,50 veya daha
biiyiik olan faktorler goz Oniinde bulundurulmustur. Ardindan, elde edilen

faktorler teoriye ve kapsadigi ifadelere uygun bicimde isimlendirilmistir.

1000 kisilik 6rneklemden rastgele secilen 500 6rneklemin verisi lizerinden
kesfedici faktor analizi ile elde edilen faktorlerin, diger 500 orneklemin verisi
tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini test etmek i¢in c¢alismaya dogrulayici

faktor analiziyle devam edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi, bir tlir hipotez testi olup bu analizde gelistirilen
modelin dogrulanip dogrulanmadigi belirlenmeye ¢alisilir (Sencan, 2005; Cokluk
vd., 2010).
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Uygulanan dogrulayict faktor analizi i¢in modelin kabul edilip
edilmeyecegi bazi smirlar géz Oniline alinarak belirlenir. Tarihsel olarak
uygulanan ilk uyum istatistigi olan Ki-Kare (xz) degerinin, modelin kabul
edilebilir olmasi i¢in anlamli ¢ikmamas1 beklenir. Ciinkii, ki-kare istatistigi evren
kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisinin, yani teorik beklentiyle veri
arasindaki uyuma bakar ve bu degerin anlamli ¢ikmasi, bir farklilik olduguna
isaret eder. Ancak, ki kare degeri orneklem biiyiikliigline olduk¢a duyarli oldugu
i¢in, biiyiik O6rneklemlerde bu deger neredeyse her zaman anlamli ¢ikar. Bu
yiizden, ki kare disinda bir ¢ok uyum iyiligi istatistigi iiretilmistir (Simsek, 2007).
Bu calismada, dogrulayici faktor analizi uyum degerleri olarak RMSEA, SRMR,
NFI, NNFI, CFI, GFI, AGFI degerleri kullanilmistir. Bu degerlerin referans

aralig1 Tablo 15'te gosterilmistir.

Tablo 15: Cagrisimlarin Tercih Edilirligi Olgegi igin Yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi Referans Uyum Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA < .08
SRMR 0 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10
NFI 95 <NFI<1.00 90 < NFI<.95
NNFI 97 <NNFI<1.00 .95 <NNFI < .97
CFlI 97 <CFI<1.00 95 <CFI1<.97
GFI 95 <GFI<1.00 .90 <GFI< .95
AGFI 90 < AGFI<1.00 .85 <AGFI< .90

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation
SRMR: Standardized Root Mean Square Residual
NFI: Normed Fit Index

NNFI: Non Normed Fit Index

CFI: Comparative Fit Index

GFI: Goodness-of-Fit-Index

AGFI: Adjusted Goodness-of-Fit-Index

Kaynak: Engel K.S. and Moosbrugger H. (2003). Evaluating the Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures.
Methods of Psychological Research. 8.2, 23-74, p.52.
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4.1.1. Marka Cagrisimlarimin Tercih Edilirligi Olceginin Faktorleri ve
Gegerliligi

Calismada, marka c¢agrisimlarinin tercih edilirligi 21 degiskenle
Ol¢iilmiistiir. Bu degiskenler lizerinde kesfedici faktor analizi yapilmistir. KMO
degeri 0,854 ve Bartlett's kiiresellik testi anlamli bulunmustur. Ancak, faktor
yikii 0,5 degerinin altinda olan ii¢ ¢agristm (B3. Koklii olmasi, faktor yiikii:
0,446; B17. Dinamik Olmasi, faktor yiikii: 0,49; ve B18. Yeterli Miktarda Bagaj
Hakki, faktor yikii: 0,357) sirayla Olgekten c¢ikarilmis ve faktor analizi
tekrarlanmistir. Son durumda, KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii 0,823 olarak
bulunmustur. Bu deger, minimum olmasi gereken 0,50 degerinden biiyliktiir.
Ayrica, Bartlett's kiiresellik testi de a=0,01 seviyesinde anlamlidir. Dolayisiyla,

faktor analizinin uygun bir teknik oldugu saptanmistir.

Marka ¢agrisimlarinin tercih edilirligi iizerine, temel bilesenler analizi ve
"varimax" rotasyonuyla yapilmis kesfedici faktor analizi sonuglarina gore
cagrisimlarin bes faktor altinda toplandigr goriilmiistiir. Bu faktorler i¢in toplam
aciklanan varyans %064,234°tiir. Bu deger, minimum olmas1 istenen %60
degerinden biiyiiktiir. Ayrica faktor yiiklerinin de 0,50 seviyesinden biiyiik oldugu

belirlenmistir.

Gergeklestirilen  kesfedici  faktér analizi sonuglar1  Tablo 16'da

gosterilmistir. Bu faktor analizi sonuglarina gore;

» 1. faktorde giivenilir ve iyi hizmete yonelik (konforlu, iyi kabin ekibi,
Iyl hizmet, ticretsiz ikram, kaliteli, zamaninda kalkis, giivenilir),

» 2. faktorde fiyatla ilgili (pahali, fiyat1 uygun, ek iicret),

» 3. faktorde milliyetcilik vurgulu ¢agrisimlarla ilgili (milliyetgilik
duygusu, Anadolu'nun ugagi, Pelikan'in alt kurulusu),

» 4. faktorde ugus ¢esitliligi ile ilgili (genis ugus agi, sefer sayisinin
fazlalig),

» 5. faktorde ise iletisime yonelik (reklam, statli, kampanya) ¢agrisimlar
bulunmaktadir. Dolayisiyla, faktorlerin isimleri de bu dogrultuda

belirlenmistir.
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Tablo 16: Marka Cagrisimlarinin Tercih Edilirligi Olgeginin Kesfedici Faktor
Analizi Sonugclar1

Faktorler

F1 F2 F3 F4 F5
Aciklanan Varyans 027,87 %14,66 %8,46 006,81 006,43
B10. Konforlu , 782
B9. lyi Kabin Ekibi ,706
B7. 1yi Hizmet ,668
B8. Ucretsiz Ikram ,645
B2. Kaliteli ,630
B11. Zamaninda Kalkis ,626
B1. Giivenilir 529
B4. Pahalt ,846
BS. Fiyat1 Uygun ,820
B6. Ek Ucret" ,697
B20. Milliyet¢ilik Duygusu ,865
B19. Anadolu'nun Ugag1 ,802
B21. Pelikan'in Alt Kurulusu , 759
B15. Genis Ucus Ag1 872
B16. Sefer Sayisinin Fazlalig ,866
B13. Reklam , 764
B14. Statii , 728
B12. Kampanya 529

"Ters Kodlanmistir.

KMO Degeri: 0,823

Bartlett's Anlamhilik: ,000

Toplam Agiklanan Varyans:%64,234
Faktorlerin Isimleri:

F1: Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlar
F2: Uygun Fiyat Cagrisimlart

F3: Milliyet¢ilik Vurgulu Cagrisimlar
F4: Ucus Cesitliligi Cagrisimlar

F5: lletisim Cagrisimlar:
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Rastgele secilen 500 orneklemlik veri iizerinden kesfedici faktor analizi ile
elde edilen faktorlerin, diger 500 6rneklem tizerinden dogrulanip dogrulanmadigini
test etmek icin dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Marka ¢agrisimlarinin tercih
edilirligi iizerine yapilan dogrulayici faktor analizinin standardize edilmis degerleri
Sekil 16'da gosterilmektedir. Buna gore, faktorlere yiliklenen biitiin ifadelerin t-

degerleri %95 giiven araliginda anlamli bulunmustur.
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Sekil 16: Marka Cagrisimlarmin Tercih Edilirligi Olgeginin Dogrulayic1 Faktor
Analizi
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Daha once de belirtildigi gibi ki kare degeri, 6rneklem biiyiikligiine

olduk¢a duyarlidir ve biiylik 6rneklemlerde bu deger neredeyse her zaman

anlamli ¢ikar (modelin kabul edilebilir olmasi i¢in anlamli ¢itkmamasi beklenir).

Bu yiizden, dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen modelle ilgili ki kare
degeri yerine, uyum degerleri (RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFIl, GFI, AGFI)

kullanilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 17'de sunulmustur. Bu degerler

incelendiginde NNFI degeri, istenilen araligin biraz altinda saptanmistir. Ancak,

diger uyum degerleri kabul edilir uyum araliginda bulundugundan, ¢alismaya bu

faktor yapisiyla devam edilmesinde sakinca goriilmemistir. Dolayisiyla, marka

cagrisimlarinin tercih edilirligi dlgeginin faktdr yapisi, degistirilmeden bes

faktorli haliyle stirdiiriilmiistiir.

Tablo 17: Cagrisimlarin Tercih Edilirligi Olcegi i¢in Yapilan Dogrulayici Faktor

Analizi Uyum Degerleri
Uyum Olciisii Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum Oneril%ze];vlejdeldeki

RMSEA 0 <RMSEA <.05 | .05 <RMSEA <.08 0.075
SRMR 0 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10 0.068
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 0.93
NNFI .97 <NNFI < 1.00 .95 <NNFI < .97 0.93
CFI 97 <CFI<1.00 95 <CFI < .97 0.95

GFlI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95 0.90
AGFI 90 < AGFI1<1.00 .85 < AGFI <.90 0.87

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation
SRMR: Standardized Root Mean Square Residual
NFI: Normed Fit Index
NNFI: Non Normed Fit Index
CFI: Comparative Fit Index
GFI: Goodness-of-Fit-Index

AGFI: Adjusted Goodness-of-Fit-Index

Referans Uyum Degerlerinin Kaynagi: Engel K.S. and Moosbrugger H. (2003).
Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures. Methods of Psychological Research. 8.2,
23-74, sf.52.
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4.1.2. Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Olceginin Faktorleri ve
Gegerliligi

Calismada, miisterinin algiladig1r hizmet kalitesi 22 ifadeyle Ol¢iilmiistiir.
Bu ifadeler i¢in kesfedici faktor analizi yapilmistir. KMO degeri 0,891 ve
Bartlett's kiiresellik testi anlamli bulunmustur. Ancak, faktor yiikii 0,5 degerinin
altinda olan ifadeler (D8. Zamaninda ugus performansi gosterir, faktor yikii:
0,402; D12. Mil/puan biriktirme programi iyidir, faktdr yiikii: 0,402; D17. Izin
verilen bagaj agirhig1 yeterlidir, faktor ytikii: 0,469; D21. Ugusta vakit ge¢irmemi
saglayacak bir sey yoktur, faktor yiikii: 0,418; D22. Ugagin yenilenen i¢ dizayni
vardir, faktor yiki: 0,480) sirayla Olgekten c¢ikarilmis ve faktdr analizi
tekrarlanmistir. Son durumda, KMO 6rnekleme uygunluk olgiimii 0,877 olarak
bulunmustur. Bu deger, minimum olmasi gereken 0,50 degerinden biiyliktiir.
Ayrica, Bartlett's kiiresellik testi de a=0,01 seviyesinde anlamlidir. Dolayisiyla,

faktor analizinin uygun bir teknik oldugu saptanmistir.

Miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi Olgegi lizerine, temel bilesenler
analizi ve varimax rotasyonuyla yapilmis kesfedici faktor analizi sonuglarina gore
cagrisimlarin dort faktor altinda toplandigir goriilmiistiir. Bu faktorler i¢in toplam
agiklanan varyans %64,839’dur. Bu deger, minimum olmas1 istenen %60
degerinden biiyiiktiir. Ayrica faktor yiiklerinin de 0,50 seviyesinden biiyiik oldugu

belirlenmistir.

Gergeklestirilen  kesfedici  faktér analizi  sonuglar1  Tablo 18'de
gosterilmistir. Havayolu markalar1 i¢cin miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi, dort

faktorde toplanmistir. Bu faktorler;

» miisteri hizmetleri ve giiven (¢alisanlarin davraniglari, 6zeni bilgisi ve
ucusun giivenli olusu),

» ucak i¢i hizmet (ugus esnasinda koltuklarin rahatlig1 ve yemek servisi),

» ucus Oncesi hizmet (ugustan Once rezervasyon, bilet ve check-in
hizmetleri) ve

» miisteriye uygunluk (aktarmasiz ugus, bagaj teslimi ve ugus

zamanlarinin uygunlugu) olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 18: Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi
Sonuglari

Faktorler

F1

F2

F3 F4

Aciklanan Varyans

%37,188 %11,104 9%10,297 %6,250

D2. Calisanlar1 yardimseverdir
D1. Calisanlar1 kibardir

D3. Calisanlari, yolcularin sorularina yanit
verecek bilgiye sahiptir

D4. Calisanlari, yolculara 6zel ilgi gosterir

D7. Calisanlari, sorunlar1 ¢dzerken samimi
ilgi gosterir

D5. Calisanlar1 goriintimlerine dikkat eder

D6. Ugusu giivenlidir

,843
821

,801
,761
,700

,596
,509

D19. Koltuk aralig1 uygundur

D18. Koltuklar1 rahattir

D20. Yemek servisi iyidir

D16. Ugaktaki koltuk dagilimi 1yidir

873
,798
,685
,668

D10. Rezervasyon ve bilet hizmeti hizlidir

D9. Rahatca rezervasyon yapilabilir ve bilet
alnabilir

D11. Check-in hizmeti iyidir

D14. Aktarmasiz ucuslar1 mevcuttur

D15. Ugus giin ve saatleri benim i¢in
uygundur

D13. Bagaj teslimi hizlidir

,897

,883

741
,816
721
,503

KMO Degeri: 0,877

Bartlett Anlamliik: ,000

Toplam Agiklanan Varyans:%64,839
Faktorlerin Isimleri:

F1. Miisteri Hizmetleri ve Giiven
F2. Ucak I¢i Hizmet

F3. Ucus Oncesi Hizmet

F4. Miisteriye Uygunluk
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Rastgele secilen 500 orneklemlik veri lizerinden kesfedici faktor analizi ile

elde edilen faktorlerin, diger 500 6rneklem iizerinden dogrulanip dogrulanmadigini

test etmek icin yine dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Miisterinin algiladigi

hizmet kalitesi lizerine yapilan dogrulayici faktér analizinin standardize edilmis

degerleri Sekil 17'de gosterilmektedir. Buna gore, faktorlere yiiklenen biitiin

ifadelerin t-degerleri %95 giiven araliginda anlamli bulunmustur.
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Dogrulayic1 faktor analizindeki degerlerin incelenmesinin ardindan,
modelin uyum degerlerine bakilmistir. Bu degerler Tablo 19°da sunulmustur.
Buna gore, NFI, NNFI ve CFI degerleri, iyi uyum araliklarinda ve RMSEA,
SRMR, GFI, AGFI degerleri kabul edilir uyum araliklarinda bulunmustur. Bir
diger ifadeyle, bir 6rneklemden kesfedici faktor analiziyle elde edilen faktor
yapisi, diger bir drneklemde dogrulayici faktor analiziyle dogrulanmis, capraz
gecerlilik saglanmistir. Bu ylizden, sonraki analizlere bu faktor yapisiyla devam
edilmesinde bir sakinca goriilmemistir. Dolayisiyla, miisterinin algiladigi hizmet
kalitesi Olgeginin faktor yapisi, degistirilmeden dort faktorli haliyle

sirdiirilmistir.

Tablo 19: Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi Olgegi i¢in Yapilan Dogrulayici
Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum Oner il‘;'e];vle‘;deldeki

RMSEA 0<RMSEA <.05 | .05<RMSEA <.08 0.069
SRMR 0 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10 0.062
NFI 95 <NFI<1.00 90 < NFI < .95 0.97
NNFI 97 <NNFI<1.00 .95 < NNFI < .97 0.97
CFlI 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97 0.98

GFlI 95 <GFI<1.00 90 <GFI< .95 0.92
AGFI 90 < AGFI<1.00 .85 < AGFI < .90 0.89

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation
SRMR: Standardized Root Mean Square Residual
NFI: Normed Fit Index

NNFI: Non Normed Fit Index

CFI: Comparative Fit Index

GFI: Goodness-of-Fit-Index

AGFI: Adjusted Goodness-of-Fit-Index

Referans Uyum Degerlerinin Kaynagi: Engel K.S. and Moosbrugger H. (2003).
Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures. Methods of Psychological Research. 8.2,
23-74, p.52.
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4.1.3. Miisterinin Algiladig1 Deger Ol¢eginin Faktorleri ve Gecerliligi

Calismada, miisterinin algiladigt deger Olgegi i¢in dort ifade
gelistirilmistir. Ilgili yazina uygun olarak bu ifadelerin tek bir faktdrde

toplanmasi1 beklenmektedir.

Olgek icin kesfedici faktdr analizi yapilmadan énce, bu analizin uygun
istatistiksel teknik olup olmadigini belirlemek amaciyla KMO o6rnekleme
uygunluk 6l¢imi ve Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. KMO degeri 0,771
olarak bulunmus ve Bartlett kiiresellik testi de a=0,01 seviyesinde anlamli
¢ikmistir. Bu sonuglar, analizin uygun bir yontem oldugunu gostermektedir. Bu
sonuglara gore tesadiifi segilen 500 kisilik orneklem {izerinde kesfedici faktor

analizine gecilmistir.

Miisterinin algiladigi deger Olgegindeki dort ifade tizerine, temel
bilesenler analizi ve varimax rotasyonuyla kesfedici faktdr analizi yapilmis,
teori ile uyumlu tek bir faktor elde edilmistir. Toplam Agiklanan Varyans ise
%67,905 olarak bulunmustur.

Kesfedici faktor analizinin ardindan, ayni ifadeler {lizerinde dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér analizinde ugus Oncesi hizmet
ozelliklerinin degerlendirilmesine yonelik bir ifadenin t-degerinin anlaml
olmadig1 saptanmistir (E1. Ugus Oncesi (check-in, bagaj ve ucaga alma gibi)
hizmet oOzellikleri, ugus i¢in yaptigim Odemeye deger, t-degeri: 0,29).
Dolayisiyla bu ifade c¢ikarilip ii¢ ifadeyle faktor analizleri tekrarlanmistir. 500
kisilik 6rneklem iizerinde yeniden uygulanan dogrulayici faktér analizinde
temel bilesenler analizi ve varimax rotasyonu kullanilmistir. Bu asamada, KMO
degeri 0,685 olarak bulunmus ve Bartlett's kiiresellik testi de a=0,01
seviyesinde anlamli ¢ikmistir. Dolayisiyla, analizin uygun bir istatistiksel
yontem oldugu kanisina varilmstir. Uygulanan faktor analizi sonucunda, Tablo 20'de
goriildiigii gibi, teori ile uyumlu tek bir faktor elde edilmistir. Ifadelerin faktor
yiiklerinin de 0,7'den yiiksek oldugu goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans
ise %73,325 olarak bulunmustur. %60"1n iizerinde oldugu icin bu deger, dl¢egin

gecerliligi bakimindan olumlu degerlendirilmistir.
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Tablo 20: Miisterinin Algiladig1 Deger Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor
1
E4. Genel olarak aldigim hizmet, ugus i¢in yaptigim harcamaya deger. ,893
E3. Ugaktaki (koltuk aralig1, ugcagin i¢i ve temizligi, 1siklandirmast,
havalandirmasi gibi) 6zellikler, ucus i¢in yaptigim ddemeye deger 879
E2. Ucaktaki (diger yolcular, ikram, gazete ve dergilerle ilgili) hizmet 704

ozellikleri, ugus icin yaptigim 6demeye deger

KMO Degeri: 0,685
Bartlett Anlamlilik: ,000
Toplam Agiklanan Varyans:%73,325

Capraz gegerliligin incelenmesi i¢in, kesfedici faktor analizi sonucu elde
edilen tek faktorli yapi, diger 500 kisilik 6rneklem iizerinde dogrulayici faktor
analiziyle incelenmistir. Analiz sonucu elde edilen standardize degerler, Sekil
18'de gosterilmektedir. Buna gore, faktorlere yliklenen biitiin ifadelerin t-
degerleri %95 gliven araliginda anlamli bulunmus ve model, miikkemmel uyum
degerleri iiretmistir. Dolayisiyla, sonraki analizlere bu faktor yapisiyla devam

edilmistir.
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Sekil 18: Miisterinin Algiladig1 Deger Olcegi Dogrulayici Faktdr Analizi
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4.1.4. Miisterinin Markaya Sadakati Olceginin Faktorleri ve Gegerliligi

Calismada, miisterinin markaya sadakati oOlgegi ig¢in bes ifade
gelistirilmistir. Ilgili yazina uygun olarak bu ifadelerin tek bir faktdrde
toplanmasi beklenmektedir. Dolayisiyla bu o6l¢ek igin bes ifadeyle kesfedici
faktor analizi yapilmis, ancak bir sonraki adimda, dogrulayic1 faktor analizinde
uyum degerini diisiren bir ifadenin (F2. Baska bir havayolu, ayni ugusu %10
daha ucuza sunsa bile yine bu havayolunu tercih ederim) analizden ¢ikartilmasi
uygun goriilmiistiir. Bu yiizden, geriye kalan dort ifadeyle faktor analizi siireci

yeniden baslatilmistir.

KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢timii 0,849 olarak bulunmustur. Bu deger,
minimum olmasi gereken 0,50 degerinden biiyiiktiir. Ayrica, Bartlett's kiiresellik
testi, 0=0,01 seviyesinde anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglar, analizin uygun bir
yontem oldugunu gostermektedir. Temel bilesenler analizi ve varimax
rotasyonuyla uygulanan kesfedici faktér analizi sonucunda Tablo 21’de
goriildiigii gibi, teori ile uyumlu tek bir faktor elde edilmistir. Ifadelerin faktdr
yiiklerinin de 0,8'den yliksek oldugu goriilmektedir. Toplam Aciklanan Varyans
ise %79,536°dir. %60"'1n iizerinde oldugu i¢in bu deger, 6lcegin gegerliligi

bakimindan olumlu degerlendirilmistir.

Tablo 21: Miisterinin Markaya Sadakati Olgeginin Kesfedici Faktdr Analizi Sonucu

Faktor
1
F4. Bir sonraki ugusumda, bu havayolu ilk tercihim olur ,906
F3. Ayni ugus yolunu izlemem gerekirse yine bu havayolunu segerim ,901
F5. Bu havayolu markasini aileme ve arkadaslarima oneririm ,899
F1. Bagka bir havayolu, ayni fiyatta ugus sunsa bile yine bu havayolunu 862

tercih ederim

KMO Degeri: 0,849

Bartlett Anlamhlik: ,000

Toplam A¢iklanan Varyans:%79,536
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Capraz gegerliligin incelenmesi i¢in, kesfedici faktor analizi sonucu elde
edilen tek faktorlii yapi, diger 500 kisilik 6rneklem {izerinde dogrulayici faktor
analiziyle incelenmistir. Analiz sonucu elde edilen standardize degerler, Sekil 19'da
gosterilmektedir. Buna gore, faktorlere yiiklenen biitiin ifadelerin t-degerleri %95

giiven araliginda anlamli bulunmustur.

0.4z F 1l \

Sekil 19: Miisterinin Markaya Sadakati Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktér analizindeki degerlerin incelenmesinin ardindan,
modelin uyum degerlerine (RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI, AGFI)
bakilmistir. Bu degerler Tablo 22°de sunulmustur. Buna gore, biitiin degerler iyi
uyum araliklarinda bulunmustur. Dolayisiyla, rastgele secilen 500 6rneklemlik
veri lizerinden yapilan kesfedici faktor analizi ile elde edilen tek faktorli yapinin,
diger 500 6rneklem {iizerinde yapilan dogrulayici faktor analizi ile dogrulandigim
soylemek miimkiindiir. Bu sebeple, miisterinin markaya sadakati i¢in 4 ifadeli tek

faktorli yapiyla analize devam edilmistir.

Calismada kullanilan 6lceklerin faktor yapilarinin belirlenmesinin ardindan,

Olceklerin giivenilirlik analizleri sunulmustur.

95



Tablo 22: Miisterinin Markaya Sadakati Olgegi igin Yapilan Dogrulayici Faktor

Analizi Uyum Degerleri
Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum Onerilelr)ze](;ideldeki

RMSEA 0<RMSEA <.05 | .05<RMSEA <.08 .024
SRMR 0 <SRMR <£.05 .05 <SRMR <.10 011
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 1.00
NNFI 97 <NNFI<1.00 .95 < NNFI < .97 1.00
CFlI 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97 1.00

GFlI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95 1.00
AGFI 90 < AGFI<1.00 .85 < AGFI < .90 0.99

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation
SRMR: Standardized Root Mean Square Residual
NFI: Normed Fit Index

NNFI: Non Normed Fit Index

CFI: Comparative Fit Index

GFI: Goodness-of-Fit-Index

AGFI: Adjusted Goodness-of-Fit-Index

Referans Uyum Degerlerinin Kaynagi: Engel K.S. and Moosbrugger H. (2003).
Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures. Methods of Psychological Research. 8.2, 23-
74, p.52.

4.2. Arastirmada Kullanmlan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Analizlerin gergeklestirilmesinden once, verinin analize uygun giivenilirlik
derecesinde olup olmadiginin test edilmesine ihtiya¢ duyulur (Kurtulus, 2010).
Giivenilirlik, bir 6lgegin Ol¢lim tekrarlandik¢a ne kadar tutarli sonuglar iiretecegini
gosterir (Malhotra, 2007:284). Yazinda, ol¢eklerin giivenilirliginin test edilmesi i¢in
yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach's Alpha katsayisidir. Bu katsayiya baglh
olarak 6lcegin giivenilirligi su sekilde yorumlanir (Kalayci, 2008):

- 0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

- 0,40 <a < 0,60 ise Olgegin glivenilirligi diistik,

- 0,60 < a < 0,80 ise olgek oldukea giivenilir, ve

- 0,80 < a < 1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 23'te
gosterilmistir. Buna gore, Olgekler oldukga giivenilir ve yiiksek derecede giivenilir

Olgekler olarak nitelendirilebilir.

Tablo 23: Calismada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Kullanilan Olgekler Cronllzzzz;ilpha

Marka Cagrisimlarinin Tercih Edilirligi

Giivenilir ve iyl Hizmet Cagrisimlari 0,812

Fiyat Cagrisimlari 0,722

Milliyetcilik Vurgulu Cagrisimlar 0,774

Ugus Cesitliligi Cagrisimlart 0,834

Iletisim Cagrisimlari 0,707
Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi

Miisteri Hizmetleri ve Gliven 0,893

Ugak I¢i Hizmet 0,829

Ucus Oncesi Hizmet 0,831

Miisteriye Uygunluk 0,623
Miisterinin Algiladig1 Deger 0,806
Markaya Sadakat 0,903

4.3. Havayolu Markalarinin Faktorlere Gore Karsilastirmal Betimlenmesi

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri tamamlandiktan sonra analizlere dort
degiskenle devam edilmistir. Bu dort degiskenin ilki (marka ¢agrisimlarinin tercih
edilirligi) bes ve ikincisi (miisterinin algiladigi hizmet kalitesi) dort faktorden
olusmaktadir. Miisterinin ~ Algiladigt Deger ve Markaya Sadakat ise
faktorlesmemistir. Calismanin bu kisminda, bu faktorlerin havayolu markalarina gore

dagilimlarina yer verilmistir.
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4.3.1. Havayolu Marka Cagrisimlarinin Karsilastirmali Betimlenmesi

Havayolu marka ¢agrisimlari, anket formunda iki béliimde yer almistir (B
ve C boliimleri). Anketin B boliimiinde yer alan sorularda herhangi bir marka
belirtmeksizin, katilimcilar hangi c¢agrissmin ne kadar tercih edilir oldugunu
cevaplamislardir. C bolimiinde ise ¢agrisimlarin havayolu markalariyla ne kadar

iliskili oldugunu degerlendirmislerdir.

Anketin B bolimiinde, katilimcilarin marka ¢agrisimlarinin  tercih
edilirliklerine verdigi yanitlarin aritmetik ortalamalar1 (x) ve standart sapmalari
(s) Tablo 24'te sunulmustur. Ayrica her bir ¢agrisim igin, dlgegin orta noktasi
olan 3'ten farkli olup olmadigina tek orneklem t-testi ile bakilmistir. Biitiin

cagrisimlar i¢in anlamli fark bulunmustur.

Tablo 24 diizenlenirken, hem ¢agrisimlarin hem de faktor analizlerinde

ortaya ¢ikarilan faktorlerin ortalamalarinin belirtilmesi esas alinmistir.

Buna gore, ¢agrisimlarin tercih edilirlikleri kiyaslandiginda, en ¢ok tercih
edilen ¢agrisimlar; zamaninda kalkis (x = 4,66), giivenilir (x = 4,63), iyi hizmet
(x= 4,57), kaliteli (x= 4,56), sefer sayisi fazlaligi (x= 4,55) ve konforlu
(x = 4,52) ¢agrisimlaridir. Bir diger ifadeyle havayolu markalari, bunlar gibi tercih
edilen cagrisimlarla ne kadar kuvvetli iliskilendirilirse, marka imajlar1 o kadar
yiiksek olacaktir. Diger taraftan, pahali (x= 1,68) ve ek iicret (x= 1,82)
cagrisimlari ise en tercih edilmeyen cagrisimlar olarak bulunmustur. Yani, pahal
ve ek licret cagrisimlariyla iliskilendirilen markalarin marka imajlar1 daha diisiik

olacaktir.

Faktorler temelinde bakildiginda ise, bes faktér arasindan miisteriler
tarafindan en ¢ok tercih edilen faktdrler, giivenilir ve iyi hizmet ¢agrisimlari (x =
4,52) ile ucus cesitliligi (x = 4,50) ¢agrisimlaridir. En az tercih edilen ¢agrisimlar
ise fiyat ¢agrisimlaridir (x = 1,69). Dolayisiyla, giivenilir ve iyi hizmet ¢agrisimlari
ile ugus cesitliligi cagrisimlariyla en kuvvetli iliskilendirilen markalarin marka
imajlar1 daha yiiksek olacaktir. Cagrisimlarin tercih edilirlikleriyle ilgili sonuglar

gorsel olarak ifade etmek icin ayrica yilan diyagrami kullanilabilir.
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Tablo 24: Cagrisimlarin Tercih Edilirligini Gosteren Betimleyici Istatistikler

(N=1000)
X S
B10. Konforlu 452" 626
B9. lyi Kabin Ekibi 4,44 718
B7. Iyi Hizmet 457" 612
'(:}:1L1V enilir ve B8. Ucretsiz Ikram 426" 890
Iyi Hizmet B2. Kaliteli 456 619
Cagrigimlar B11. Zamaninda Kalkis 4,66 542
B1. Giivenilir 4,63 588
1. Faktor Ortalamasi 452" 46
B4. Pahalt’ 4,327 889
F2. BS5. Fiyatt Uygun 443" e
Fiyat . .
Cagrisimlar B6. Ek Ucret 4,19 1,016
2. Faktér Ortalamast 4,317 12
B20. Milliyetgilik Duygusu 3,317 1,217
lf/fillliyetgilik B19. Anadolu'nun Ucag1 3,707 1,091
\C/:é?gllumlar B21. Pelikan'in Alt Kurulusu 3,26: 1,228
3. Faktor Ortalamasi 3,42 ,98
= B15. Genis Ugus Ag1 4,46 , 746
Ucus Cesitliligi ~ B16. Sefer Sayisinin Fazlaligi 455" ,690
Cagrisimlan 4. Faktor Ortalamast 450" ,67
B13. Reklam 347" 1,054
F5. B14. Statii 356" 1,110
gzgi;fmm B12. Kampanya 416" 889
5. Faktor Ortalamast 3,737 81

™ Olgegin orta noktasindan (iigten) anlamli olarak farklidir (p = 0,01)



Yilan diyagrami, 6l¢ekte yer alan sorulara verilen cevaplarin ortalamasinin
gorsel bicimde sunulmasini ifade eder. Her bir soruya verilen cevabin ortalamasi
bir 6nceki ve bir sonraki soruya verilen cevabin ortalamasiyla birlestirildiginde
ortaya ¢ikan dogru parcasi, kivrimlar1 sebebiyle bu adi almistir. Cagrisimlarin
tercih edilirliklerinin her bir faktoriin kendi iginde diger cagrisimlardan ve
ortalamadan nasil farklilastigini gorsellestirmek igin Sekil 20'deki yilan
diyagrami ¢izilmistir. Bu diyagram 1000 katilimcinin yanitlarinin genel aritmetik

ortalamasina gore olusturulmustur.

Sekil 20 incelendiginde goriilmektedir ki faktorler bazinda en ¢ok tercih
edilen cagrisim faktorii giivenilir ve iyi hizmet cagrisimlaridir. Bu faktoriin
ortalamasi x= 4,52 olarak bulunmus ve ifadeler bu degerin saginda ve solunda
zikzaklar olusturmustur. Ornegin cagrisim temelinde en ¢ok tercih edilen ¢agrisim
zamaninda kalkistir, dolayisiyla diyagram bu c¢agrisimin ortalamasini gosterirken
faktor ortalamasinin sagina dogru biikiilmiistiir. Faktorler bazinda en az tercih edilen
faktoriin fiyat ¢agrisimlart oldugu rahatga goriilebilmektedir. Pahali ¢agrisimi ise,
cagrisimlar arasinda miisteriler tarafindan en tercih edilmeyen cagrisim olarak

saptanmuistir.
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Ortalamalar

B10. Konforlu
B9. Iyi Kabin Ekibi
B7. Iyi Hizmet

F1. . .

Giivenilir ve B8. Ucretsiz Ikram

Iyi Hizmet B2. Kaliteli

Cagrisimlar B11. Zamaninda Kalkis
B1. Giivenilir
1. Faktor Ortalamast 4 52
B4. Pahali’

F2. .

Fiyat BS5. Fiyat1 Uygun

Cagrisimlari B6. Ek Ucret’
2. Faktor Ortalamast 4,31
B20. Milliyetc¢ilik Duygusu

F3.

Milliyetgilik B19. Anadolu'nun Ugag1

Vurgulu B21. Pelikan'in Alt

Cagrisimlar Kurulusu
3. Faktor Ortalamasi A2

" B15. Genis Ucus Ag1

Ugus Cesitliligi B1le6. S?fer Sayisinin

Cagrisimlari Fazlaligi
4. Faktor Ortalamast 4,50
B13. Reklam

F5. B14. Statii

Iletisim

Cagrisimlari B12. Kampanya
5. Faktor Ortalamasi 3,73

Sekil 20: Cagrisimlarin Tercih Edilirliginin Yilan Diyagrami (N=1000)
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Anketin C boliimiinde yer alan sorular ise ¢agrisimlarin havayolu
markalariyla ne kadar iliskili oldugunu o6lgmeye yoneliktir. Dolayisiyla,
katilimcilarin, her bir ¢agristmin havayolu markasiyla ne kadar iliskili olduguna
verdikleri yanitlarin (3: kuvvetli iliski, 2: orta diizey iliski, 1: zayif iliski, O: iliski
yok) aritmetik ortalamalar1 Tablo 25'te sunulmustur. Bir 6nceki boliimde oldugu gibi
bu tabloyu da hem faktorler temelinde hem ¢agrisimlar temelinde yorumlamak

mumkindiir.

Pelikan ile en kuvvetli iligkilendirilen faktorlerin, 4. faktor (ugus cesitliligi
cagrisgimlari, x= 2,88) ve 1. faktor (giivenilir ve iyi hizmet gagrisgimlari, x = 2,84)
oldugu gorilmektedir. Bu iki faktoriin en tercih edilir faktorler oldugu da
belirtilmistir. Bu yiizden bu ¢agrisim yapisi, Pelikan markasinin imajini artirict bir
durum yaratmaktadir. Pelikan ile en kuvvetli iligskilendirilen ¢agrisimlar ise giivenilir
(x=2,93), genis ugus ag1 (x = 2,90), iyi hizmet (x = 2,89), konforlu (x = 2,88),
kaliteli (x = 2,87) ve sefer sayismin fazlalig1 ( x = 2,87) ¢agrisimlaridir.

Kirlangig ile en kuvvetli iligkilendirilen faktorlerin, 1. faktor (glivenilir ve iyi
hizmet ¢agrisimlar;, x= 2,57) ve 4. faktdr (ucgus ¢esitliligi cagrisimlary, x = 2,47)
oldugu goriilmektedir. Bu iliskilendirme tipki Pelikan'da oldugu gibi marka imajini
artirict bir ortam yaratmaktadir. Kirlangi¢ ile en kuvvetli iligkilendirilen ¢cagrisimlar
ise giivenilir (x = 2,67), iyi kabin ekibi (x = 2,64), zamaninda kalkis ( x = 2,58), iyi
hizmet (x= 2,55), iicretsiz ikram (x= 2,55), Kaliteli (x= 2,54) ve Pelikanin alt

kurulusu ( x = 2,53) cagrisimlaridir.

Turna ile en kuvvetli iligskilendirilen faktorlerin, 4. faktor (ucus cesitliligi
cagrisimlari, x= 2,50) ve 2. faktdr (b) (makul fiyat ¢agrisimlari, x= 2,42) oldugu
goriilmektedir. Turna ile en kuvvetli iliskilendirilen ¢agrisimlar ise fiyatt uygun ( x =
2,74), sefer sayismin fazlahg (x= 2,55), giivenilir (x = 2,52), iyi kabin ekibi (x =
2,46), kampanya ( x = 2,46) ve genis ucus ag1 ( x = 2,45) cagrisimlaridir.

Albatros ile en kuvvetli iliskilendirilen faktorlerin, 1. faktor (giivenilir ve iyi
hizmet ¢agnisimlar;, x= 2,68) ve 2. faktdr (b) (makul fiyat cagrisimlari, x = 2,67)
oldugu gortilmektedir. Albatros ile en kuvvetli iligskilendirilen ¢agrisimlar ise giivenilir
(x= 2,77), iyi hizmet (x= 2,76), fiyat1 uygun (x= 2,70), kaliteli (x= 2,68),
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zamaninda kalkis (x= 2,67), iyi kabin ekibi (x= 2,66) ve konforlu (x= 2,65)

cagrisimlanidir. iligkilendirilen ¢agrisimlar bakimindan hazirlanan yilan grafigi Sekil

21'de sunulmustur.

Tablo 25: Cagrisimlarin Havayolu Markalariyla Iliski Kuvveti

Pelikan Kirlangig Turna Albatros O(Ij’?agll; 5:;51

N_:256 N_:249 N_:254 N_:241 N=1000

X (s) X (s) X (s) X (s) X ()
C10. Konforlu 2,887 (0,36) 2,45 (0,71) 2,197 (0,83) 2,65  (0,56)| 2,54 (0,69)
C9. Iyi Kabin Ekibi 2,837(0.48) 2,64(0,58) 2,46 (0,68) 2,66 (0,55) | 2,65 (0,59)
C7. Iyi Hizmet 2,897 (0,37) 2,55(0,67) 2,307 (0,76) 2,76" (0,50)| 2,62 (0,64)
C8. Ucretsiz ikram 2,767 (0,63) 2,55 (0,79) 0,66~ (0,99) 2,57 (0,79)| 2,13 (1,18)
C2. Kaliteli 2,877 (0,38) 2,54 (0,60) 2,417 (0,69) 2,68 (0.53) | 2,63 (0,58)
C11. Zamaninda Kalkis 2,747(0,59) 2,58(0,67) 2,327(0,89) 2,67 (0,58) | 2,58 (0,71)
C1. Giivenilir 2,937 (0.29) 2,67 (0,55) 2,527 (0,65) 2,77 (0,50) | 2,72 (0,53)
1. Faktér Ortalamast 2,847(0,28) 2,57 (0,46) 2,12 (0,50) 2,68 (0,40)| 2,55 (0,50)
C4. Pahall’ 1,557 (1,03) 1,69” (0,85) 2,217 (0,85) 2,36 (0,78)| 1,95 (0,95)
C5. Fiyat: Uygun 1,727 (1,07) 2,197 (0,87) 2,747 (0,61) 2,70™ (0,58)| 2,33 (0,91)
C6. Ek Ucret' 2,207 (1,03) 1,96 (0,98) 1,197 (1,14) 2,24™ (0,95)| 1,90 (1,11)
2. Faktor Ortalamast 1,82 (0,75) 1,957 (0,64) 2,05(0,62) 2,43 (0,54)| 2,06 (0,68)
C20. Milliyetgilik Duygusu 2,25 (1,03) 1,94 (0,96) 1,587 (0,96) 1,95 (0.99) | 1,93 (1,01)
C19. Anadolu'nun Ugag 2,527(0,82) 2,31(0,81) 2,007 (0,94) 2,31(0.84) | 2,28 (0,87)
C21. Pelikan'n Alt Kurulusu 2,43™ (0,98) 2,537 (0,76) 0,76 (0,92) 1,137 (1,15)| 1,72 (1,24)
3. Faktor Ortalamast 2,407 (0,78) 2,26™ (0,68) 1,45 (0,68) 1,80 (0,76)| 1,98 (0,82)
C15. Genis Ugus Ag 2,907 (0,35) 2,49 (0,66) 2,45 (0,73) 2,33 (0,81)| 2,55 (0,69)
C16. Sefer Sayisimn Fazlahg 2,87 (0,43) 2,447 (0,76) 2,55 (0,70) 2,417 (0,72)| 2,57 (0,69)
4. Faktor Ortalamast 2,887(0,33) 2,47 (0,65) 2,50(0,62) 2,37 (0,72)| 2,56 (0,63)
C13. Reklam 2,397(0,88) 1,96 (0,79) 2,21(0,78) 2,16 (0,88) | 2,18 (0,84)
C14. Statii 2,417 (0.91) 1,907 (0,82) 1,957 (0.88) 2,19 (0,88) | 2,11 (0,89)
C12. Kampanya 2,42 (0,83) 2,147 (0,80) 2,46  (0,69) 2,41 (0,75) | 2,36 (0,78)
5. Faktor Ortalamast 2,407 (0,74) 2,007 (0,67) 2,21(0,61) 2,25(0,70) | 2,22 (0,70)

Cagrisim ortalamasindan;

“p=0,05 diizeyinde anlam fark
“p=0,01 diizeyinde anlaml: fark
Not: Cagrisimlar bakimindan yiiksek ortalamalar koyu karakterle belirginlestirilmistir.
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Cagrisimlar

Markayla iliskilendirilme Ortalamalar

F1. Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlar

C10. Konforlu

C9. lyi Kabin Ekibi
C7. lyi Hizmet

C8. Ucretsiz ikram

C2. Kaliteli

C11. Zamaninda Kalkis

C1. Guvenilir

Tim Markalar i¢in 1. Faktor Ortalamasi

F2. Uygun Fiyat Cagrisumlar

C4. Pahal'
CS. Fiyat1 Uygun

C6. Ek Ucret'

o

Tiim Markalar i¢in 2. Faktor Ortalamast

F3. Milliyetcilik Vurgulu Cagrigimlar

C20. Milliyetgilik Duygusu
C19. Anadolu'nun Ugag1

C21. Pelikan'in Alt Kurulusu

Tim Markalar i¢in 3. Faktor Ortalamasi

AN

F4. Ucus Cesitliligi Cagrisimlar

C15. Genis Ugus Ag1
C16. Sefer Sayisinin Fazlalig

5

Tim Markalar i¢in 4. Faktor Ortalamasi

7 e

F5. Iletisim Cagrisimlart

C13. Reklam
C14. Stati

C12. Kampanya

.

Tim Markalar i¢in 5. Faktor Ortalamasi

2,22

Sekil 21: iliskilendirilen Cagrisimlar Bakimindan Havayolu
Markalarinin Karsilastirmali Yilan Diyagrami

®——@ Pclikan
®—0 Kurlangic
Turna
®—0 Albatros
®—@ Ortalama
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4.3.2. Algillanan Havayolu Hizmet Kalitelerinin Karsilastirmah

Betimlenmesi

Anketin D boliimiinde katilimcilar, havayolu markalarini hizmet kalitesi
bakimindan degerlendirmislerdir. Verilen yanitlarin aritmetik ortalamalar1 (x) ve
standart sapmalari (S) Tablo 26'da sunulmustur. Ayrica ortalamalarin, 6lgegin orta
noktasindan (iigten) anlamli olarak farkli olup olmadigi tek 6rneklem t-testi ile
incelenmistir ve biitlin ifadelerin ortalamalarinin  farkli oldugu tabloda

belirtilmistir.

Tablo 26 incelenirken hem ifadeler bakimindan havayolu markalarinin
ortalamalar1 goriilebilmekte hem de bu ifadelerden elde edilen faktorlerin
ortalamalar1 bulunabilmektedir. Diger havayolu markalarina kiyasla Pelikan,
algilanan hizmet kalitesi faktorleri bakimindan, Miisteri Hizmetleri ve Giiven (x =
4,51), Ugak I¢i Hizmet (x = 4,19) ve Miisteriye Uygunluk ( x = 4,35) faktdrlerinde
en biiyiik ortalamayla, Kirlangic ise Ugus Oncesi Hizmet ( x = 4,62) faktdriinde en
biiyiik ortalamayla degerlendirilmistir.

Ucus Oncesi hizmet faktoriine (F3) bakildiginda, biitiin markalarin hizmet
kalitesi ozellikleri yliksek algilanmaktadir. Dolayisiyla bu faktorde bir rekabet
avantaji1 elde etmek giigtiir. Ancak Pelikan’in 6zellikle miisteri hizmetleri ve
giiven ile misteriye uygunluk faktorleri nezdinde onemli farklar yarattig

goziikmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi faktorleri i¢in biitiin markalara verilen
cevaplarin ortalamalarina bakildiginda, sonraki bolimlerde daha detayli
anlatilan markalar arasi kargilastirmalar yapilabilmektedir. Buna gore faktorler
temelinde, biitiin katilimcilarin verdigi cevaplarin genel ortalamalari, Miisteri
Hizmetleri ve Giiven icin x = 4,29; Ucak I¢ci Hizmet icin x= 3,74; Ucus Oncesi
Hizmet igin x = 4,56 ve Miisteriye Uygunluk i¢in x = 4,17'dir.

Miisterinin algiladigi hizmet kalitesi bakimindan elde edilen sonuglar1 gorsel
olarak ifade edebilmek ve markalar arasindaki farklari gorsellestirmek amaciyla

hazirlanan yilan diyagrami Sekil 22'de sunulmustur.
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Tablo 26: Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Bakimidan Havayolu Markalarini

Betimleyen Istatistikler

Pelikan Kirlangic Turna  Albatros Ogglr];r:m
N_:256 N_:249 N_:254 N_:241 N=1000
ifadeler X (s) X (s) X (s) X (s) X ()
D2. Calisanlar1 yardimseverdir 451(0,69)" 424(0,82) 4,16(00,81)" 4,40(0,72) | 4,33(0,78)
D1. Calisanlar kibardir 4,55(0,72)”  4,300081) 4,15(0,83)" 452(0,77)"| 4,38(0,80)
D3. Calisanlari, yolcularin sorularina » -
. o 450(0,69) 4,21(0,80) 4,15(0,79)"  4,36(0,75) | 4,30 (0,77)
yanit verecek bilgiye sahiptir
D4. Calisanlari, yolculara 6zel ilgi - -
7 4,32(0,83)" 396(087) 3,75(1,01)™ 4,16(0,88) | 4,05 (0,92)
gosterir
D7. Calisanlari, sorunlari ¢ozerken » » » -
o 4,43(0,75)" 4,0000,82)" 3,85(0,96) " 4,33(0,81) | 4,15 (0,87)
samimi ilgi gosterir
D5. Calisanlar goriiniimlerine dikkat . .
456(0,68)" 4,37(077) 4,20(0,82)™ 4,42(0,74) | 4,39(0,77)
eder
D6. Ugusu giivenlidir 4,68(0,52)" 4,46(0,68) 4,28(0,73)"  4,42(0,65) | 4,46 (0,66)
1. Faktor Ortalamasi 451(053)™ 4,22(0,62) 4,08(0,65)" 4,37(0,59)| 4,27 (0,66)
D19. Koltuk araligi uygundur 3,90(1,10)™ 3,22(1,09)™ 2,83(1,21)" 3,97(0,97) | 3,48 (1,20)
D18. Koltuklar: rahattir 4,16(0,94)™ 3,62(0,90)™ 3,41(1,09)™ 4,13(0,86) | 3,83 (1,01)
D20. Yemek servisi iyidir 4,37(0,75)™ 3,78(0,98) 249(1,25)" 4,01(0,93)| 3,66 (1,22)
D16. Ugaktaki koltuk dagilimi iyidir 4,33(0,79) 3,78(0,87)™ 357(1,02) 4,23(0,81)| 3,98 (0,93)
2. Faktor Ortalamas 4,19(0,72)" 3,60(0,77)° 3,08(0,86) 4,09(0,73)| 3,71 (0,86)
D10. Rezervasyon ve bilet hizmeti
4,65(0,64) 4,69(0,66)  4,57(0,64)  4,61(0,58) | 4,63 (0,63)
hizlidir
D9. Rahatca rezervasyon yapilabilir
. . 4,63(0,70) 4,66(0,69)  4,55(0,63)  4,60(0,58) | 4,61 (0,65)
ve bilet alinabilir
D11. Check-in hizmeti iyidir 4,46(0,84)  4,50(0,69)  4,29(0,85)  4,54(0,70) | 4,45 (0,78)
3. Faktor Ortalamas 4,58(0,63) 4,62(0,60) 4,47(0,61)"  4,58(0,54) | 4,56 (0,60)
D14. Aktarmasiz uguslari mevecuttur  4,43(0,79)™ 4,09(0,84)" 3,95(1,02)" 4,32(0,72)"| 4,20 (0,87)
D15. Ugus giin ve saatleri benim igin - - .
450(0,72)" 4,04(0,96) 419(0,84)  4,40(0,74)" | 4,28 (0,84)
uygundur
D13. Bagaj teslimi hizlidir 4,13(1,04)  4,05(0,95)  3,87(0,98)"  4,08(0,93) | 4,03(0,98)
4. Faktor Ortalamas 435(0,64)"" 4,06(0,69)  4,00(0,71) 4,27(0,61) | 4,06 (0,65)

Genel Ortalamadan;
“p=0,05 diizeyinde anlamli fark
" p=0,01 diizeyinde anlamli fark

Not: Ifadeler bakimindan yiiksek ortalamalar koyu karakterle belirginlestirilmistir.
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Ifadeler Ortalamalar

F1. Miisteri Hizmetleri ve Giiven

D2. Calisanlar1 yardimseverdir
D1. Calisanlar kibardir

D3. Calisanlari, yolcularin sorularina yanit
verecek bilgiye sahiptir

D4. Calisanlari, yolculara 6zel ilgi gosterir

D7. Calisanlari, sorunlar1 ¢ézerken samimi ilgi
gosterir

DS5. Calisanlar1 goriiniimlerine dikkat eder

D6. Ugusu giivenlidir

Tium Markalarin 1. Faktor Ortalamasi %

F2. Ucak I¢i Hizmet

D19. Koltuk aralig1 uygundur

D18. Koltuklar: rahattir

D20. Yemek servisi iyidir

D16. Ugaktaki koltuk dagilimi 1yidir

Tiim Markalarn 2. Faktor Ortalamasi 3,7)\ \ \

F3. Ucus Oncesi Hizmet

D10. Rezervasyon ve bilet hizmeti hizlidir
D9. Rahatca rezervasyon yapilabilir ve bilet
alabilir

D11. Check-in hizmeti iyidir

Tiim Markalarin 3. Faktor Ortalamasi 45 Gﬂ /
5

F4. Miisteriye Uygunluk

D14. Aktarmasiz uguslart mevcuttur

D15. Ugus giin ve saatleri benim i¢in uygundur
D13. Bagaj teslimi hizlidir

Tim Markalarin 4. Faktor Ortalamasi 4,17

®——@ Pclikan
®—® Kurlangic

Turns
Sekil 22: Misterilerin Algiladigi Hizmet Kalitesi Bakimindan o o ;11;;2;0%

Havayolu Markalarinin Karsilastirmali Yilan Diyagrami ° ® Ortalama
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4.3.3. Havayolu Markalarimin Algilanan Degere Gore Karsilastirmah

Betimlenmesi

Anketin E boliimiinde katilimcilar, havayolu markalar1 i¢in algiladiklar
degerleri belirtmislerdir. Verilen yanitlarin hem ifade olarak hem faktor
ortalamasi olarak aritmetik ortalamalar1 (x ) ve standart sapmalar1 (s) Tablo 27'de
sunulmustur. Dolayisiyla bu tabloya gore hem faktor ortalamalarint hem bu de bu
faktorleri olusturan ifadelerin ortalamalarini karsilastirmak miimkiindiir. Ayrica
ortalamalarin, Ol¢e8in orta noktasindan (licten) anlamli olarak farkli olup

olmadig: tek 6rneklem t-testi ile incelenmistir.

Misterinin Algiladigi Deger bakimindan en biiyiik ortalamalar Albatros
(x= 4,17) ve Pelikan’a (x = 4,15) aittir. Dolayisiyla, yapilan harcamaya kars1 en
cok hizmet, bu iki havayolunda almmustir. Kirlangi¢’mn ortalamas: x= 3,79 ve

Turna'nin ortalamasi ise x = 3,44 olarak saptanmustir.

Tablo 27: Misterinin Algiladigi Deger Bakimindan Havayolu Markalarini
Betimleyen Istatistikler

Pelikan  Kirlangic  Turna  Albatros

Ifadeler X (S) X (3) X (S) X (s)

E4. Genel olarak aldigim hizmet, ugus i¢in o " o .
. . 4,30 (0,726) 3,58 (0,99) 3,79 (0,80) 4,05 (0,89)
yaptigim harcamaya deger

E3. Ugaktaki (koltuk aralig1, ugagin igi ve
temizligi, 1siklandirmasi, havalandirmasi gibi) 4,15(0,88)™ 3,82(0,77)" 3,63(0,82)" 4,14(0,84)"
ozellikler, ugus i¢in yaptigim 6demeye deger

E2. Ugaktaki (diger yolcular, ikram, gazete
ve dergilerle ilgili) hizmet 6zellikleri, ucus 4,01(0,97) 396(0,75) " 291(1,12) 4,33(0,69)
i¢in yaptigim 6demeye deger

Faktor Ortalamasi 4,15(0,75) " 3,79(0,70)" 3,44 (0,74)™ 4,17 (0,69)"

“Olgegin orta noktasindan (3 'ten) anlaml olarak farkhidir (p=0,01).
Not: Ifadeler bakimindan yiiksek ortalamalar koyu karakterle belirginlestirilmistir.
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Miisterinin algiladig1 deger bakimindan elde edilen sonuglar1 gorsel olarak
ifade edebilmek ve markalar arasindaki farklar1 gorsellestirmek amaciyla

hazirlanan yilan diyagrami Sekil 23'te sunulmustur.

[fadeler Ortalamalar

E4. Genel olarak aldigim hizmet, ugus icin yaptigim Y
harcamaya deger.

E3. Ugaktaki (koltuk aralifi, ucagin i¢i ve temizligi,

1siklandirmasi, havalandirmasi gibi) ozellikler, ugus igin

yaptigim 6demeye deger

E2. Ucaktaki (diger yolcular, ikram, gazete ve dergilerle

ilgili) hizmet oOzellikleri, ugus i¢in yaptigim Odemeye

deger

Tim Markalarin Faktor Ortalamasi 3,89

®—@ Pelikan
®—® Kurlangig
Turna
®——0 Albatros
@ ——@ Ortalama

Sekil 23: Havayolu Markalarinin Algilanan Deger Bakimindan Karsilagtirmali Yilan
Diyagrami

4.3.4. Miisterilerin Havayolu Markalarina Yonelik Sadakatlerinin

Karsilastirmah Betimlenmesi

Anketin F bolimiinde katilimcilar, havayolu markalarina yonelik
sadakatlerini degerlendirmislerdir Verilen yanitlarin hem ifade olarak hem faktor
ortalamasi olarak aritmetik ortalamalar1 (x ) ve standart sapmalar1 (s) Tablo 28'de
sunulmustur. Ayrica ortalamalarin, 6lgegin orta noktasindan (licten) anlamli olarak

farkli olup olmadig1 tek 6rneklem t-testi ile incelenmistir.

Markaya sadakat ortalamalar1 bakimindan havayolu markalar1 sirasiyla;
Pelikan (x = 4,69), Albatros (x = 4,32), Kirlangi¢ (x = 3,81) ve Turna (x= 3,47)
olarak siralanmaktadir.
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Tablo 28: Markaya Sadakat Bakimindan Havayolu Markalarin1 Betimleyen

Istatistikler

Pelikan ~ Kirlangig  Turna  Albatros
Ifadeler X (8) MO X (s) MO
F4. Bir sonraki ugusumda, bu havayolu ilk - - " -
L 4,68 (0,56) 3,81(0,81)” 354(0,96)" 4,38 (0,74)
tercihim olur
F3. Ayni ugus yolunu izlemem gerekirse - " " -
. . 4,63 (0,61) 3,73(0,80)" 353(0,87)" 4,28 (0,85)
yine bu havayolunu secerim
F5. Bu havayolu markasin1 aileme ve - - - o=
. 4,74 (0,49) 3,99 (0,84)" 3,73(0.84)" 4,44 (0,72)
arkadaglarima oneririm
F1. Baska bir havayolu, aym fiyatta ucus - - -
. . ; 4,70 (0,58) 372(0,98)”  3,06(1,12) 4,19 (0,93)
sunsa bile yine bu havayolunu tercih ederim
Faktor Ortalamasi 4,69 (0,45)™  3,81(0,74)" 3,47(0,79)" 4,32(0,70)"

“Olgegin orta noktasindan (3 'ten) anlamli olarak farkhidir (p=0,01).

Not: Ifadeler bakimindan yiiksek ortalamalar koyu karakterle belirginlestirilmistir.

Miisterinin markaya sadakati bakimindan elde edilen sonuglari gorsel olarak

ifade edebilmek amaciyla hazirlanan yilan diyagrami Sekil 24'te sunulmustur.

[fadeler Ortalamalar
F4. Bir sonraki ugusumda, bu havayolu ilk tercihim olur
F3. Ayni ugus yolunu izlemem gerekirse yine bu
havayolunu segerim
F5. Bu havayolu markasini aileme ve arkadaslarima
oneririm
F1. Baska bir havayolu, ayn1 fiyatta ugus sunsa bile yine
bu havayolunu tercih ederim
Tiim Markalarin Faktor Ortalamasi 4,07
@—@ Pelikan
Sekil 24: Marka Sadakati Bakimindan Havayolu Markalarinin @——@ Kirlangig
Karsilastirmali Yilan Diyagrami Turna

®—0 Albatros
®——@ Ortalama
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4.4. Havayolu Markalar1 Alg1 Haritalarimin Kiyaslanmasi

Algi, isletmelerin mevcut konumlandirma stratejilerinin degerlendirilmesi ve
bu stratejilerde degisiklikler yapilmasinda yonetime stratejik bir yarar saglar. Algi
haritalama, tiiketiciler tarafindan markalarin gesitli Ol¢iitlere gore nasil algilandigini
gostermesi agisindan yararlt bir arastirma teknigidir (Cravens ve Piercy, 2009).
Farklilasma ve konumlandirma stratejilerini planlarken pazarlamacilar, siklikla
algisal konumlandirma haritalar1 hazirlar (Kotler ve Armstrong, 2012). Algi
haritalar; yeni {iriin tasarimi, reklam, perakende konumu ve bir ¢cok diger pazarlama
uygulamalarinda kullanilir ve yoneticilere (1) arastirilan kategorideki tirtinlerin
degerlendirilmesinde tiiketicilerin kullandig1 temel biligsel boyutlar1 anlamada ve (2)
bu boyutlara gdére mevcut ve potansiyel iiriinlerin gérece konumlarin1 anlamada
yardimci olur (Hauser ve Koppelman, 1979). Dolayisiyla bu haritalar, 6nemli satin
alma boyutlarina gore diizenlenir ve tiiketicilerin, markalarin1 ve rakiplerini nasil
algiladiklarin1 gosterir (Kotler ve Armstrong, 2012). Dogru kullanildiginda algisal
haritalama, firsatlar1 belirlemede, tiiketicilere daha uygun hitap edecek sekilde
yaraticilig1 ve dogrudan pazarlama stratejisini gelistirmeye yardimci olur (Hauser ve

Koppelman, 1979).

Algisal haritalama yontemi yazinda incelendiginde, iki konunun ayristigi
goriilebilir: (1) haritalama yonteminde kullanilacak boyutlarin saptanmasi, (2)
haritalama yOnteminin grafiksel gosterimi. Haritalarda kullanilacak boyutlarin
saptanmasinda bir ¢ok yaklasim bulunmaktadir, ancak en sik kullanilan yontemler;
faktor analizi, diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu Ol¢cekleme analizidir (Hauser ve
Koppelman, 1979; Uner ve Alkibay, 2001; Ceylan, 2013). Dolayistyla, calismanin bu
boliimiindeki algi haritalart olusturulurken kullanilacak boyutlarin belirlenmesinde

faktor analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizinden faydalanilmistir.

Alg1 haritalarinin  olusturulmasinda bir diger konu, grafiksel gosterimin
belirlenmesidir. Bunun i¢in mevcut temel yaklagimlarin yaninda danigman firmalarin
da gelistirdigi gosterimler bulunmaktadir. Bu calismada, temel olarak kullanilan
gosterim yaklagimlarina (baloncuk grafigi, radar grafigi ve ¢ok boyutlu dlgekleme)
gore havayolu markalar1 i¢in algi haritalar1 olusturulmus ve bu haritalara kiyasla

havayolu marka kavram haritalarinin farklar1 gosterilerek tartigiimistir.
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44.1. Hava Yolu Markalarimmn Cagrisimlarina Gore Konumlarim

Gosteren Baloncuk Grafigi

Pazar analizlerinde kullanilan bir grafik tiirii Baloncuk Grafigi'dir. Cizimde
kullanilacak veriler; x degerleri birinci siitunda, karsilik gelen y degerleri diger
siitunda ve baloncuk boyutu degerleri bir diger siitunda olacak sekilde listelenirse
baloncuk grafigi cizilebilir (Kullanilabilir Grafik Tiirleri, office.microsoft.com).

Dolayisiyla, bu grafik tilirlinde ii¢ farkli boyutu gorsel olarak temsil etmek

mumkindiir.

Bu calismada baloncuk grafigi ornegi sunmak {iizere, X ekseni i¢in "Fiyat
Cagrisimlart" faktorii, y ekseni i¢in "Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlan" faktorii
ve baloncuk boyutu igin "Markaya Sadakat" degiskeni kullanilmistir. Bu faktorlere
iliskin verilerle olusturulmus baloncuk grafigi Sekil 25'teki gibidir.

2,75
2%
k=
g
7]
=

&

S LT

+~

<
2
=
)
1,25
> b :

D @ Pelikan
® Kirlangic
© Turna
°

075 Albatros
1,70 1,90 2,10 2,30 2,50 2,70 2,90
Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlar:

Sekil 25: Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlar (x), Fiyat Cagrisimlar (y) ve
Markaya Sadakat (baloncuk biiyiikliigii) degiskenlerine gére Havayolu Markalarinin
Konumlandirma Grafigi
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Baloncuk grafiginde goriildiigi gibi, iki degisken konumlandirmada yatay ve
dikey koordinatlar1 belirlemede, {igiincli degisken de markay1 temsil eden dairenin
cap biiyiikliigiinii belirlemede kullanilmistir. Bu degiskenlerin yorumlar1 kisaca su

sekilde yapilabilir:

(1)Sar ile temsil edilen baloncugun, digerlerine kiyasla daha solda olmasi,
Turna 'nin Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlari bakimindan diger havayollarina
gore daha zayif algilandigim1 gostermektedir. Bu bakimdan en olumlu algilanan

Havayolu markasi, kirmizi baloncuk ile temsil edilen Pelikan'dir.

(2)Kirmizi ve mavi baloncugun, digerlerine kiyasla daha yukarida yer aliyor
olmasi ise, Pelikan ve Kirlangi¢’in diger havayolu markalarina gore daha yiiksek

fiyat cagrisimlarinin oldugunu géstermektedir.

(3)Kirmizi baloncugun digerlerine gore daha biiyiik olmasi, Pelikan'a yonelik
Markaya Sadakat degiskeninin daha yiiksek algilandigini ifade etmektedir. En kiigiik
baloncuk olan sar1 baloncuk ise, Turna'ya yonelik sadakatin en diisiik oldugu

seklinde yorumlanabilir.

Bu 6rnekteki gibi farkl ii¢ boyut kullanilarak farkli konumlandirma haritalari
elde etmek miimkiindiir. Ancak bu grafigin dezavantaji, licten fazla degiskenin ayri
ayrt temsil edilemiyor olmasidir. Bu yiizden, yoneticiler i¢in 6nemli boyutlar
belirlenip, bu boyutlara goére ayr1 ayri baloncuk grafikleri yapilarak hepsinin
incelenmesi gerekmektedir. Ornegin, baloncuk alaminin (birinci boyut olarak) markaya
sadakati gosterdigi ¢izimlerde, marka c¢agrisimlarinin markayla iliskilendirilme
kuvvetlerini incelemek igin (yatay ve dikey eksenlerde) 5 faktor igin 2'li
kombinasyonlara gore 10 farkli ¢izim yapilmas: gerekmektedir. Bu g¢izimlerin
tamam1 yapilsa dahi ¢agrisgimlarin miisteriler tarafindan ne kadar tercih edilir
olduklar1 gozlemlenememis olacaktir. Bu boyut cizimlere dahil edildiginde ise
yapilmas1 gereken grafik sayisi katlanarak artacaktir. Bu yiizden baloncuk grafigi, az

boyutlu degiskenler i¢in uygulanmasi daha etkin olabilecek bir yontemdir.

Ayrica, marka imaji bakimindan, marka c¢agrisimlarmin hem giiciinii hem
benzersizligini hem de tercih edilirligini bir arada gostermek, marka kavram

haritalarina kiyasla daha giictiir.
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44.2. Hava Yolu Markalarinin Cagrisimlarinin Radar Grafiginde

Karsilastirilmasi

Markalarin konumlandirilmas: i¢in yaygin olarak kullanilan bir diger
grafik, Radar Grafigi'dir. Siitun veya satirlarda diizenlenmis olan veriler radar
grafiginde ¢izilebilir. Radar grafikleri, bircok veri serisinin toplu degerlerinin
karsilastiritlmasini saglar (Kullanilabilir Grafik Tiirleri, office.microsoft.com).
Dolayisiyla, bir grafik iizerinde, bir¢ok degisken bazinda karsilastirmay1

gorsellestirmek miimkiindiir.

Bu ¢alismanin verilerine gore, havayolu markalarinin hangi ¢agrisimlarla
daha kuvvetli iligkide oldugu, faktorler bazinda radar grafigine aktarilmistir.
Faktor analizinde ortaya ¢ikan bes faktore gore bes boyutlu bir radar grafigi
Sekil 26°daki gibi olusturulmustur. Her boyut bir eksenle ifade edilmistir bu
ylizden bes eksen mevcuttur. Eksenlerin ug¢ taraflari daha kuvvetli iliskileri,
merkez taraflar1 daha zayif iliskileri ifade etmektedir. Ornegin, Milliyetgilik
Vurgusu Cagrisimlart bakimindan c¢agrisimlar, (kuvvetliden zayifa dogru)

Pelikan, Kirlangig, Albatros ve Turna olarak siralanmaktadir.

Radar grafiklerinde daha c¢ok sayida markanin yer almasi ve boyutlar
bakimindan markalar arasindaki farklarin azalmasi, markalar1 temsil eden
cizgilerin {iist iiste binmesine neden olmakta ve yorumu gii¢lestirmektedir.
Ornegin, ugus cesitliligi  ¢agrisimlarinda  Pelikan'in ~ daha  kuvvetli
degerlendirildigi goziikmekte ancak diger markalar i¢in iist iiste cakismalar s6z
konusu olmaktadir. Bu durumda daha saglikli yorum yapabilmek icin haritalarin
boyutlarinin biiyiitiilmesi veya boyutlar ile markalarin ayri ayr1 farkli radar

grafiklerinde gosterilmesi yoluna gidilebilir.

Bu yontemde marka imaji bakimindan, marka c¢agrisimlarinin hem
gliclinii hem benzersizligini hem de tercih edilirligini bir arada gostermek,
marka kavram haritalarina kiyasla daha giigtiir. Ancak ekstra boyutlar grafige
dahil edilebilir, bunun da biitiinliigii bozma ve yorumlama giicliigii yaratma
thtimali vardir. Bu yiizden, ayr1 ayr1 radar grafikleri olusturulmasi daha saglikli

yorumlar yapmaya imkan saglayabilir.
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Miisteriler tarafindan en ¢ok tercih edilen iki faktore bakildiginda, dort
markanin i¢iinliin giivenilir ve iyi hizmet ¢agrisimlarinda Turna'ya gore daha
yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilebilir. Ugus Cesitliligi ¢agrisimlarinda ise

Pelikan’1n diger markalardan daha 6nde oldugunu séylemek de miimkiindiir.

Giivenilir ve
Iyi Hizmet
Cagrigimlari
3,00
Iletisim Uygun Fiyat
Cagrisimlart Cagrisimlart
Ucus illiyeteilik
Cesitliligi Vurgusu
Cagrisimlart Cagrigimlart
@mmmPelikan
ek irlangig
Turna
@ A\ |batros

Sekil 26: Marka Cagrisimlarinin Radar Grafikte Karsilastirmali Gésterimi
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4.4.3. Hava Yolu Markalarmm Cok Boyutlu Ol¢ekleme Yontemiyle

Karsilastirilmasi

Ozellikle pazarlama alaninda  sikga  kullamilan  konumlandirma

yontemlerinden birisi "Cok Boyutlu Olgekleme" (CBO) yontemidir.

Havayolu markalarinin, ¢agrisimlarina gore ve algilanan hizmet kalitelerine
gore birbirleriyle benzer kiimeler mi olusturdugu yoksa birbirlerinden ayri

konumlarda mi1 bulundugunu gérmek icin ¢ok boyutlu dlgekleme analizi yapilmastir.

Oncelikle, marka cagrisgimlari bakimindan havayolu markalarinin ayrisip
ayrismadigini analiz etmek i¢in ¢ok boyutlu dlgekleme analizi yapilmistir. CBO
cozlimlerinde, stress istatistiginin sifira yakin olmasi konfigiirasyon uzakliklarinin
orijjinal uzakliklara uyumlu oldugunu gosterir (Kalayci, 2008: 384). Stress
degerlerine gore uyum Tablo 29'da belirtilmistir.

Tablo 29: Stress Degerleri ve Uyumluluk Seviyeleri

Stress Degeri Uyumluluk
>0,20 Uyumsuz Gdsterim
0,10<0,20 Diisiik Uyum
0,056<0,10 Iyi Uyum
0,025 < 0,05 Miikemmel Uyum
0,00 < 0,025 Tam Uyum

Kaynak: Kalayci, S. (2008). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri
(3. Baski1). Ankara: Asil Yaym Dagitim: 384.

CBO analizi, marka c¢agrisimlar1 igin stress istatistigini 0,08529 olarak
vermektedir. Dolayisiyla, bu sonug¢ iyi uyum olarak nitelendirilebilir. R? degerine
gore de stress degeri, verileri 0,95182 oraninda aciklamaktadir. CBO analizinde, bes
boyutlu marka cagrisimlart iki boyutlu olarak gergeklestirilmistir. Uzay haritasinda
markalarin koordinatlar1 Tablo 30'da gosterilmistir. Analiz esnasinda hem iki boyutlu
hem de ii¢ boyutlu sonuglar olusturulmus, iki boyutlu sonuglarin daha uygun oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 30: Marka Cagrisimlarina Gore Uzay Haritasi'nda Markalarin Koordinatlari

Marka Boyut 1 Boyut 2
Pelikan 1,9537 -,2044
Kirlangig ,6871 -,2291
Turna -1,9038 -,6087
Albatros -,7065 1,0591
Marka Cagrisim Ortalamasi -,0304 -,0169

Uzakliklar-farkliliklar ~ grafigi de incelendiginde dogrusal bir uyum
goriilmektedir (bkz. Sekil 27).

'L

Uzaldillar

-
el =g

Sekil 27: Marka Cagrisimlarina Gére Oklid Mesafesi Modeli Serpilme Diyagrami

Dolayisiyla, markalar arasinda fark olup olmadigini gdsteren, iki boyutlu
uzayda koordinatlara gore diizenlenen grafiksel gosterim Sekil 28'deki gibi
olmaktadir. Grafik incelendiginde ise, marka cagrisimlart bakimindan havayolu

markalarinin tiiketici algisinda nasil konumlandig1 goriilebilmektedir.
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Sekil 28: Marka Cagrisimlarina Gére Oklid Mesafesi Modeli

Markalarin hangi kriterlere gbre ayristigini  belirlemek i¢in, biitiin
cagrisimlarin yeniden gdzden gegirilmesi gerekir. Ornegimiz incelendiginde, yatay
eksende Pelikan'in en yiiksek ortalamaya, Turna'nin ise en diisiik ortalamaya sahip
oldugu bir konum goriilmektedir. Tablo 25'te ¢agrisimlarin markalarla iliskilerinin
kuvvetine bakildiginda, milliyet¢ilik duygusu, Anadolu'nun ugagi ve Pelikan'in alt
kurulusu ¢agrisimlarindan olusan milliyetcilik vurgulu c¢agrisimlar, haritadaki
konumla paralellik gostermektedir. Dolayisiyla yatay eksenin milliyet¢ilik vurgulu

cagrisimlar1 6n plana ¢ikardigi sdylenebilir.

Dikey eksende ise, Albatros, Pelikan, Kirlangi¢c ve Turna siralamasiyla bir
konumlanma s6z konusudur. Yine Tablo 25 incelendiginde, giivenilir ve iyi hizmet
cagrisimlar ve fiyat cagrisimlarinin bu konumu olusturdugu goriilebilir. Giivenilir
ve 1yl hizmet, uygun fiyatla agirliklandirildiginda en yiiksek deger Albatros i¢in
cikmaktadir. Ardindan Pelikan ve Kirlangi¢ gelmekte, en diisiik deger ise Turna
icin ¢ikmaktadir. Bu yilizden dikey eksen, uygun fiyata giivenilir ve iyi hizmet
sunumu olarak adlandirilabilir. Dolayisiyla, bu harita sadece bu iki eksende yer
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alan degiskenler bakimindan markalarin konumlarin1 karsilagtirir.  Cesitli

cagrisimlari haritaya dahil ederek farkli haritalar olusturmak gerekir.

Cok Boyutlu Olgekleme analizi, degiskenlerin algisindaki benzerlik ve
ustlinliikleri temel alir ve amaci, degiskenlerin birbirine gore konumlanmasini
belirlemektir (Kurtulus, 2010: 193). CBO, pazarlama alaninda; imaj 6l¢iimii, pazar
boliimlendirmesi, yeni {iriin gelistirilmesi, reklam etkinligi 6l¢limii, fiyatlandirma
analizi, kanal kararlar1 ve tutum o6lgegi olusturulmasi gibi cesitli uygulamalarda
kullanilabilir (Malhotra, 2007:663). Ancak, harita olusturulduktan sonra, boyutlarin
isimlendirilmesi, arastirmacinin goriisiine baglidir (Neidell, 1969). Genellikle bu
boyutlar birden fazla 6zelligi temsil eder ve bu haritalarda, markalarin gorece
konumlar1 yorumlanabilir. Ornegin, birbirine yakin konumlanmis markalar siddetli
rekabet igindedir (Malhotra, 2007: 669). Dolayisiyla, CBO analizi eger markalar
bazinda yapilmigsa, markalarin rekabetleri hakkinda bilgi verebilir, eger
cevaplayicilar bazinda yapilmigsa, cevaplayicilarin kag farkli grupta kiimelendigine
yonelik bilgi verir. Fakat, bu analizin ¢iktis1 olan haritada, rekabet {istiinliigiiniin ne
oldugunu ilk goriiste anlamak zordur. Cizimin ardindan yeniden verilere bakip

yorum yapmak gerekir.

444. Hava Yolu Markalarimn Cagnsimlarma Gore Marka Kavram

Haritalan

Onceki béliimlerde, marka imaji bakimindan olusturulabilecek konumlandirma
haritalarina yer verilmistir. Marka imajmin Olclimiinde ve gosteriminde son

zamanlarda dikkat ¢eken bir baska yontem de Marka Kavram Haritalari'dir.

Marka Kavram Haritalari, ii¢ bakimdan kullanishidir; tek bir harita {izerinde
(1)cagrisimlarin markayla ne kadar kuvvetli iligkilendirildigini, (2)¢agrisimlarin ne
kadar tercih edilir oldugunu ve birka¢ marka ayni haritada ¢izildiginde (3)¢agrisimlarin
hangi markalar icin benzersiz oldugunu gostermeyi saglar. Dolayisiyla, marka imaji
taniminda gegen markayla kuvvetli iligkili, tercih edilir ve benzersiz c¢agrisimlar
inceleme olanagindan otiirii marka imaj1 gdsteriminde Marka Kavram Haritalar1 uygun

bir yontemdir.
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Bu ¢alismada Marka Kavram Haritalari, 6nce tek tek her bir marka i¢in (Sekil
29, Sekil 30, Sekil 31, Sekil 32) ve ardindan biitiin markalar bir arada degerlendirilerek
(Sekil 33) olusturulmustur.

Olusturulan haritalardaki tanimlayici unsurlar su sekildedir:

» Havayolu Marka Dairelerinin Biiyiikliigii: Goreceli olarak markaya
Sadakat faktOriiniin ortalamasi,

» Cagrnisim Dairelerinin  Biyikliigii: Goreceli olarak tercih Edilirlik
(Daireler biiytidiik¢e daha tercih edilir olmaktadir.) (Favorabilitiy)

» Baglanti Cizgilerinin Kalinligi: Goreceli olarak markalar igin
Cagrisimlarin Kuvveti (Cizgi kalinlastikga ¢agrisim o marka i¢in daha
kuvvetli olmaktadir.) (Strength)
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Sekil 29: Pelikan Marka Imajin1 Gésteren Marka Kavram Haritasi

Not:
Havayolu Marka Dairelerinin Biiyiikliigii: Markaya Sadakat faktoriiniin ortalamasi
Cagrisim Dairelerinin Biiyiikliigii: Tercih Edilirlik (Daireler biiylidiikce daha tercih edilir olmaktadir.)
Baglanti Cizgilerinin Kalinligi: Markalar i¢in Cagrisimlarin Kuvveti
(Cizgi kalinlastikca ¢agrisim o marka i¢in daha kuvvetli olmaktadir.)

Pelikan i¢in hazirlanan marka kavram haritasi incelendiginde, markanin en
kuvvetli bigimde iliskilendirildigi ¢agnsimlarm; "Giivenilir", "Genis Ugus Ag1", "lyi
Hizmet", "Konforlu", "Kaliteli", "Sefer Sayismin Fazlaligi" oldugu, haritada yer alan
marka-cagrisim arasindaki ¢izgilerin kalmhigindan goriilebilmektedir. Bu cagrisimlar
arasinda; "Giivenilir", "lyi Hizmet", "Kaliteli", "Sefer Sayismmn Fazlahig" ve "Konforlu"
cagrisimlarimin ayn1 zamanda miisteriler tarafindan da en c¢ok tercih edilen ¢agrisimlar
oldugu, ¢agrisim dairelerinin biiyiikliiglinden anlasilmaktadir. Tersten diisiiniildiigiinde,
miisteriler tarafindan tercih edilmeyen "Ek Ucret" ile iliskilendirilme orani da diisiiktiir.
Dolayistyla bu durum, Pelikan’in marka imajmin neden yiiksek oldugunu da
aciklamaktadir. “Zamaninda Kalkis” cagrisim ise, tiliketiciler tarafindan en ¢ok tercih
edilen cagrisim olsa da Pelikan’in en kuvvetli iliskilendirildigi dokuzuncu ¢agrisimdir.
Ancak diger markalarla kiyaslandiginda bu ¢agrisim en ¢ok Pelikan’la iligkilendirilmistir.
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Sekil 30: Kirlangic Marka imajimi1 Gosteren Marka Kavram Haritasi

Not:
Havayolu Marka Dairelerinin Biiyiikliigii: Markaya Sadakat faktoriiniin ortalamasi
Cagrisim Dairelerinin Biiyiikliigii: Tercih Edilirlik (Daireler biiylidiikge daha tercih edilir olmaktadir.)
Baglanti Cizgilerinin Kalinligi: Markalar i¢in Cagrisimlarin Kuvveti
(Cizgi kalinlastik¢a ¢agrisim o marka i¢in daha kuvvetli olmaktadir.)

Kirlangi¢ i¢in hazirlanan marka kavram haritast incelendiginde, markanin
en kuvvetli bigimde iliskilendirildigi ¢agrisimlarin "Giivenilir" ve "lyi Kabin
Ekibi" cagrisimlart oldugu goriilmektedir. "Gilivenilir" cagrisimi, miisteriler
tarafindan en ¢ok tercih edilen ikinci ¢agrisimdir. "lyi Kabin Ekibi" ¢agrisimi, her
ne kadar miisteriler tarafindan yiiksek oranda tercih edilen bir ¢cagrisim olsa da
daha ¢ok tercih edilen g¢agrisimlar mevcuttur. Bu yiizden, Pelikan’in marka
imajina yaklasmak i¢in Kirlangi¢’in, bu cagrisimlarla daha ¢ok iliskilendirilmis
olmas1 gerekir. Ornegin, "lyi Hizmet" veya "Kaliteli" gibi ¢agrisgimlar en ¢ok
tercih edilen t¢ilincli ve dordiincii ¢agrisimlar olmasina ragmen Kirlangig¢’in bu

cagrisimlarla iligkisi, Pelikan’1n altinda kalmaktadir.
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Sekil 31: Turna Marka Imajin1 Gésteren Marka Kavram Haritasi

Not:
Havayolu Marka Dairelerinin Biiyiikliigii: Markaya Sadakat faktoriiniin ortalamasi
Cagrisim Dairelerinin Biiyiikliigii: Tercih Edilirlik (Daireler biiylidiikce daha tercih edilir olmaktadir.)
Baglanti Cizgilerinin Kalinligi: Markalar i¢in Cagrisimlarin Kuvveti
(Cizgi kalinlastik¢a ¢agrisim o marka i¢in daha kuvvetli olmaktadir.)

Turna i¢in hazirlanan marka kavram haritast incelendiginde, markanin en
kuvvetli bi¢cimde iliskilendirildigi ¢agrisimlarin "Fiyatt Uygun" ve "Sefer
Sayisinin Fazlali§1" oldugu goriilmektedir. Bu cagrisimlardan "Sefer Sayisinin
Fazlalig1", miisterilerin bir havayolunda en cok tercih ettigi c¢agrisimlardan
biridir. "Fiyatt Uygun" cagristmi da tercih edilen bir ¢agrisim olmasina karsin,
daha iist oranlarda tercih edilen "Giivenilir", "Konforlu" ve "lyi Hizmet" gibi
cagrisimlar, Turna'nin marka imajimmin diger markalara kiyasla daha diisiik
seviyede kalmasinin sebebi olmaktadir. Diger taraftan en tercih edilmeyen
ikincicagrisim olan "Ek Ucret" ¢agrisimi da diger havayolu markalarma kiyasla

en yiiksek Turna’da ¢ikmistir.
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Sekil 32: Albatros Marka imajii Gosteren Marka Kavram Haritasi

Not:
Havayolu Marka Dairelerinin Biiyiikliigii: Markaya Sadakat faktoriiniin ortalamasi
Cagrisim Dairelerinin Biiyiikliigii: Tercih Edilirlik (Daireler biiylidiikce daha tercih edilir olmaktadir.)
Baglanti Cizgilerinin Kalinligi: Markalar i¢in Cagrisimlarin Kuvveti
(Cizgi kalinlastik¢a ¢agrisim o marka i¢in daha kuvvetli olmaktadir.)

Albatros i¢in hazirlanan marka kavram haritasi incelendiginde, markanin
en kuvvetli bicimde iliskilendirildigi ¢agrisimlarin "Giivenilir", "lIyi Hizmet",
"Fiyati Uygun", "Kaliteli", "Zamaninda Kalkis", "lyi Kabin Ekibi", "Konforlu"
oldugu goriilebilmektedir. Bu ¢agrisimlarin ayni zamanda miisteriler tarafindan
tercih edilirlikleri de yiliksek oldugu igin Albatros marka imaji bakimindan
Kirlangi¢ ve Turna’nin Onlinde yer almaktadir. Ancak, cagrisimlarin iliski
kuvvetleri, Pelikan’a kiyasla daha alt seviyededir. Bu yilizden, marka imaji
bakimindan Albatros’un Pelikan’a kiyasla daha geride oldugunu sdylemek

mumkindir.
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Calismada yer alan markalarin tek tek haritalarinin degerlendirilmesinin
ardindan, hepsinin bir arada oldugu genel harita ¢izilmistir. Biitlin markalarin bir arada
bulundugu ¢agrisim haritasinin ¢izilmesindeki temel amag, markalarin birbirlerine gore
konumlarimi gorsellestirerek rekabet avantaji sagladiklart ¢agrisimlarin durumlarini
tespit etmektir. Dolayisiyla, her marka i¢in biitiin ¢agrisimlarin ¢izilmesi, harita
tizerinden rekabet avantajinin okunurlugunu zorlastiracaktir. Bu yiizden, her bir marka
icin; cagrisim kuvvetinin orta diizey kuvveti ifade eden 2'den anlamli bi¢cimde biiyiik
olan ¢agrisimi haritaya dahil edilmistir. Her bir havayolunun g¢agrisim kuvvetinin 2'den
anlaml sekilde farkli olup olmadigi, Tek Oreklem t-Testi ile incelenmistir (bkz. Tablo 31).
Anlamli olarak c¢agrisim kuvveti 2'den yiiksek olan c¢agrisimlar, o havayolu i¢in

haritalamada kullanilmustr.

Tablo 31: Her Bir Havayolunun Cagrisim Kuvvetlerinin "2"den Farkinin Anlamlilig

Pelikan Kirlangi¢ Turna Albatros
Cagrisimlar t Sig. t Sig. t Sig. t Sig.
C1. Giivenilir 52,165 | ,000 | 19,245 | ,000 | 12,932 | ,000 | 24,037 | ,000
C2. Kaliteli 36,715 | ,000 | 14,265 | ,000 | 9,582 | ,000 | 20,263 | ,000
C3. Koklii 25,749 | ,000 | 9,216 | ,000 | 1,586 | ,114 | 5,124 | ,000
C4. Pahali -8,512 | ,000 | -12,840 | ,000 | -22,591 | ,000 | -26,942 | ,000
C5. Fiyat1 Uygun -4,207 | ,000 | 3,420 ,001 | 19,319 | ,000 | 18,641 | ,000
C6. Ek Ucret -18,658 | ,000 | -15,504 | ,000 | -2,686 | ,008 | -20,438 | ,000
C7. Iyi Hizmet 37,910 | ,000 | 13,160 | ,000 | 6,177 | ,000 | 23,339 | ,000
C8. Ucretsiz Ikram 19,417 | ,000 | 10,947 | ,000 | -21,596 | ,000 | 11,121 | ,000
C9. Iyi Kabin Ekibi 27,495 | ,000 | 17,368 | ,000 | 10,973 | ,000 | 18,846 | ,000
C10. Konforlu 38,946 | ,000 | 9,810 | ,000 | 3,691 | ,000 | 17,973 | ,000
C11. Zamaninda Kalkis 19,943 | ,000 | 13,657 | ,000 | 5,794 | ,000 | 18,026 | ,000
C12. Kampanya 8,043 |,000 | 2,851 |,005| 10,699 | ,000 | 8,381 | ,000
C13. Reklam 7,009 |,000 | -722 | 471 | 4,364 |,000 | 2,864 | ,005
Cl14. Statii 7,167 | ,000 | -2,018 | 045 | -852 |,395| 3,305 | ,001
C15. Genis Ugus Ag1 40,992 | ,000 | 11,799 | ,000 | 9,955 ,000 | 6,290 | ,000
C16. Sefer Sayisinin Fazlaligi 32,552 | ,000 | 9,152 | ,000 | 12,512 | ,000 | 8,860 | ,000
C17. Dinamik 25,000 | ,000 | 11,421 | ,000 | 14,753 | ,000 | 13,795 | ,000
C18. Yeterli Bagaj Hakki 12,018 | ,000 | 1,332 | ,184 | -2,673 | ,008 | 8,028 | ,000
C19. Anadolu'nun Ugagi 10,106 | ,000 | 6,087 | ,000 | -067 | ,947 | 5710 | ,000
C20. Milliyetgilik Duygusu 3,887 | ,000 | -923 | ,357 | -6,919 | ,000 | -714 | 476
C21. Pelikan'in Alt Kurulusu 7,109 | ,000 | 11,140 | ,000 | -21,331 | ,000 | -11,733 | ,000

Koyu renkli ve yatik yazilmig t-degerleri, karsiligi olan ¢agrisimin haritada kullanildigini ifade eder.
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Sekil 34: Marka Kavram Haritasinda "Konforlu" Cagrisimimin Incelenmesi

Biitiin - markalarmm  bir arada bulundugu Marka Kavram Haritasi
incelendiginde, 6rnegin Sekil 33'te de gosterildigi gibi, tliketicilerin yiiksek oranda
tercih ettigi ¢agrisimlardan "Konforlu" cagrisimina bakildiginda, bu cagrisimin,
Pelikan ve Albatros i¢in en kuvvetli oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, bu iki
havayolu markasinin marka imajin1 kuvvetlendiren "Konforlu" ¢agrisimi, ayni

zamanda bu iki havayolu igin daha 6nemli bir rekabet avantaji olusturmaktadir.
Biitiin markalarin bir arada yer aldig1 marka kavram haritasi incelendiginde;

(1) Kirmizt renkli dairelerin biiyiikliikleri, miisterilerin markaya yonelik
sadakatlerini ifade ettigine gore, miisterilerin en sadik olduklart markanin Pelikan,

sonrasinda Albatros, ardindan Kirlangig, en az ise Turna oldugu goriilmektedir.

(2) Cagrisim dairelerinin biiyiikliigii, cagrisimlarin katilimcilar tarafindan bir
havayolu i¢in ne kadar tercih edilir oldugunu belirtmektedir. Dolaysiyla, en tercih
edilir ¢cagrisimlarin zamaninda kalkis, giivenilir, iyi hizmet, kaliteli, sefer sayisinin

fazlalig1 ve konforlu ¢cagrisimlart oldugu goriilmektedir.
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(3) Cagrisimlarla markalar arasindaki ¢izgilerin kalinligi, o ¢agrisimin ilgili
markayla ne kadar iliskilendirildigini géstermektedir. Dolayisiyla, Pelikan’in en ¢ok
iliskilendirildigi ¢agrisimlarin giivenilir, genis ucus agi, iyi hizmet, konforlu, kaliteli
ve sefer sayisinin fazlaligi oldugu; Kirlangig i¢in giivenilir ve iyi kabin ekibi oldugu,
Turna i¢in fiyat1 uygun cagrisimi oldugu; Albatros icin de giivenilir, iyi hizmet ve
fiyati uygun cagrisimlart oldugu goriilmektedir. Bu cagrisimlar, ilgili markalarin

imajlarin1 kuvvetlendiren unsurlardir.

(4) Katilimcilarin bir havayolu i¢in en ¢ok tercih ettikleri ¢agrisimlar en
kuvvetli bicimde Pelikan ile iligkilendirilmistir. Dolayisiyla, arastirmada yer alan
markalar arasinda en olumlu marka imajina sahip markanin Pelikan oldugu

goriilmektedir.

(5) Marka imaj1 i¢in Onemli bir baska unsur, markayla iligkilendirilen
benzersiz ¢agrisimlardir. Ancak, bu calismada benzersiz c¢agrisimlara ¢ok fazla
rastlanmamistir. Sadece, milliyet¢ilik duygusu cagrisiminin, Pelikan i¢in anlamhi
olarak 2’den biiylik bir kuvvette iliskilendirildigi saptanmig ve haritada yer
verilmistir. Ancak bu ¢agrisim, miisteriler tarafindan yiiksek oranda tercih edilen bir

cagrisim degildir.

(6) Albatros’un hem fiyati uygun hem de gilivenilir ve iyl hizmet
cagrisimlariyla yiiksek oranda iliskilendirilmis olmasi, Albatros’un algilanan deger

bakimindan avantajli oldugunu gostermektedir.

(7) Zamaninda kalkis, katilimcilarin en yliksek oranda tercih ettigi ¢agrisim
olmasma ragmen markalarla iliskisinde hi¢bir markada ilk sirada ¢ikmamaktadir.
Ancak ikinci siradaki giivenilir cagrisimi, Turna disindaki markalar i¢in markalarla

en ¢ok iligkilendirilen birinci ¢agrisimdir.

Diger haritalama yoOntemlerine kiyasla marka kavram haritalarn
incelendiginde, (1)baloncuk grafiginde veya radar grafiginde oldugu gibi birkag
harita ¢izmektense tek haritada cagrisimlarin markalarla iligki kuvvetlerini
gostermede, (2)diger haritalarin aksine ¢agrisimlarin miisteriler tarafindan ne kadar
tercih edilir oldugunu gostermede, (3)CBO yoéntemine gore yorumlanmasinin

kolaylig1 bakimindan daha avantajli oldugu sdylenebilir.
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4.5. Arastirma Modeline Yonelik Gelistirilen Hipotezlerin Testleri

Caligmanin bu bolimiinde Oncelikle markalar arasinda c¢alismanin
modelinde yer verilen degiskenler bakimindan anlamli fark olup olmadig tespit
edilmis, ardindan arastirmanin modeline yOnelik gelistirilen hipotezler test

edilmistir.

4.5.1. Marka Imaji Bakimindan Markalar Arasindaki Farklarin Analizi

Marka ¢agrisimlarinin markalara olan bagi, John vd. (2006) ve Schnittka
vd. (2012)’nin ¢alismalarina uygun sekilde, zayif, orta, kuvvetli seklinde ii¢
tizerinden degerlendirilmistir (John vd., 2006; Schnittka vd., 2012).
Cevaplayicilarin zihnindeki ¢agrisim agin1 daha dogru 6lgebilmek igin Schnittka
vd. (2012)’nin oOnerdigi gibi, marka c¢agrisimlarinin tercih edilirligi,
cagrisimlarin markalara olan bagin kuvvetiyle agirliklandirilmistir (Schnittka
vd, 2012). Analizlerde, bu agirliklandirilmis degiskenden, marka imaji olarak

bahsedilmistir.

Havayolu markalarinin imajlar1 daha 6nce belirlenmis olan bes boyuta
gore kiyaslanmistir. Bunun i¢in genel olarak boyutlar arasinda fark olup
olmadigin1 gérmek i¢in Tablo 32 hazirlanmistir. Tablo 32°de goriildiigi tizere,
gruplar arasinda algilanan deger ortalamalar1 bakimindan farkliliklar mevcuttur.
Bu farklarin anlamli olup olmadigini gérmek icin gruplar arasinda marka imaji
boyutlar1 bakimindan ANOVA (Varyans Analizi) uygulanmistir. Ancak,
analizlerde tek yonli ANOVA testinin 6n sarti olan grup varyanslarinin
homojenligi saglanmamistir. Bu gibi durumlarda alternatif olarak Welch ve
Brown-Forsythe testleri uygulanabilir. Bu testler giirbiiz testlerdir ve F testinin
alternatifi olarak kullanilirlar. Bu iki test arasinda Welch testi daha giicliidiir ve

daha sik kullanilir (Durmus vd., 2011).

Giivenilir ve Iyi Hizmet Boyutu: Tek Yonlii ANOVA'in temel varsayimi olan

varyanslarin homojenligi saglanmadig icin (Levene Istatistik:4,571; Sig.,003), grup
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ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadiginm test etmek igin

Welch ANOVA testi yapilmistir.

Tablo 32: Havayolu Markalarina Gére Marka imaji Ortalamalari

Pelikan Kirlangig Turna Albatros
(N=256) (N=249) (N=254)  (N=241)
X (s) X (S) X (s) X (S)
(B}ﬁvemhr velytHizmet | 4347 1 90) | 11,60 (2:35) | 9,63 (2.47) | 12,17 (2,46)
oyutu
Uygun Fiyat Boyutu 7,61 (352) 8,65 (3,16) | 9,16(3,06) | 10,70 (2,99)
ggi};—‘{et‘?lhk Vi 9,56 (4,28) 807 (377) | 519(303) | 6,77 (3.75)
Ucus Cesitliligi Boyutu | 13,24 (2,48) | 11,20 (3.48) | 11,35 (344) | 10,54 (3,79)
fletisim Boyutu 9,85 (4,02) 730(312) | 838(3,10) | 9,04 (3,58)

Testin sonuglarina gore gruplar arasinda p=0,01 seviyesinde anlamli fark
oldugu saptanmistir (Fweichy=102,247;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu goérmek i¢in coklu karsilastirma teknigi kullanilmistir. Hem
gruplardaki Ornek sayilarinin esit olmamasi hem de varyanslarin esit
olamamasindan Otiirii, bu duruma uygun olan g¢oklu karsilastirma (Post-Hoc)
teknigi olarak Games-Howell secilmistir (Kayri, 2009). Games Howell Testi,
belirtilen durumda  kullanilabilecek en  gii¢lii  istatistiksel = metottur
(Field, 2005:341). Testin sonuglarina gore, biitiin havayolu markalarinin giivenilir
ve 1yi hizmet imaj1 boyutundaki farklar anlamlidir. Bir baska deyisle, Pelikan’in
bu boyuttaki ortalamasi, diger markalara gore anlamli olarak en yiiksekken,

Turna'nin bu boyuttaki ortalamasi anlamli olarak en diisiiktiir.

Uygun Fiyat Boyutu: Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmadig1 i¢in (Levene Istatistik:4,442; Sig.,004),
grup ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test
etmek icin Welch ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar
arasinda  p=0,01 seviyesinde  anlamli  fark  oldugu  saptanmistir

(Fowelcny=39,930;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
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icin ¢oklu karsilastirma teknigi olan Games Howell Testi kullanilmistir. Testin
sonuglarina gore Kirlangi¢ ve Turna'nin uygun fiyat boyutu ortalamalar1 anlamli
olarak birbirilerinden farkli degildir. Ancak diger biitiin farklar anlamlidir.
Albatros, uygun fiyat boyutu bakimindan anlamli olarak en olumlu ortalamaya

sahiptir. Pelikan ise anlaml1 olarak en olumsuz uygun fiyat boyutuna sahiptir.

Milliyet¢ilik Vurgulu Boyut: Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmadig: icin (Levene Istatistik:16,026; Sig.,000),
grup ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test
etmek icin Welch ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar
arasinda  p=0,01 seviyesinde  anlamli  fark  oldugu  saptanmistir
(Fowelchy=67,731;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
i¢gin ¢oklu karsilastirma teknigi olan Games Howell Testi kullanilmistir. Testin
sonuglarima gore, biitiin havayolu markalarinin bu boyut bakimindan imajlari
arasinda anlamli fark mevcuttur. Pelikan en yiiksek ortalamaya sahipken, en

diisiik ortalama Turna'dadir.

Ucus Cesitliligi Boyutu: Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmadig: icin (Levene Istatistik:21,319; Sig.,000),
grup ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test
etmek i¢in Welch ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar
arasinda  p=0,01 seviyesinde  anlamli  fark  oldugu  saptanmistir
(Fowelcny=39,616;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
i¢in ¢oklu karsilastirma teknigi olan Games Howell Testi kullanilmistir. Testin
sonuglarina gore, sadece Pelikan’in ortalamasi diger markalardan anlamli bigimde

yiiksektir. Diger markalar arasindaki ortalama farklar1 anlamli bulunmamaistir.

Iletisim Boyutu: Tek Yonlii ANOVA'nin temel varsayimi olan varyanslarin
homojenligi saglanmadig1 igin (Levene Istatistik:10,508; Sig.,000), grup
ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test etmek
icin Welch ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar arasinda
p=0,01 seviyesinde anlamli fark oldugu saptanmistir (F weichy=23,787,Sig.=,000).
Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek i¢in ¢oklu karsilastirma

teknigi olan Games Howell Testi kullanilmigtir. Testin sonuglarina gore, Pelikan
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ile Albatros, Turna ile Albatros ve Pelikan ile Albatros arasinda anlamli fark
bulunmamistir. Diger ortalama farklarinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu marka imaji boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip Pelikan,
Albatros’tan anlaml1 olarak farkli degildir. Obiir taraftan, Kirlangi¢ diger biitiin

markalardan anlamli olarak daha diisiik ortalamaya sahiptir.

4.5.2. Miisterinin Algilladigi Hizmet Kalitesi Bakimindan Markalar

Arasindaki Farklarin Analizi

Miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi bakimindan havayolu markalar1 daha 6nce
belirlenmis olan dort boyuta gore kiyaslanmistir. Bunun igin genel olarak boyutlar
arasinda fark olup olmadigimi goérmek icin Tablo 33 hazirlanmigtir. Tablo 33’te
goriildiigii lizere, gruplar arasinda miisterinin algiladigi hizmet kalitesi ortalamalari
bakimindan farkliliklar mevcuttur. Bu farklarin anlamli olup olmadigimi gérmek icin
gruplar arasinda marka imaji boyutlar1 bakimindan ANOVA (Varyans Analizi)
uygulanmstir. Tek Yonliit ANOVA'nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi

saglandig1 durumda gruplar arasi karsilagtirmalar Scheffe metoduyla incelenmistir.

Tablo 33: Havayolu Markalarinin Hizmet Kalitesi Ortalamalari

Pelikan Kirlangig Turna Albatros
(N=256) (N=249) (N=254) (N=241)
X (s) x(s) x (s) x (s)
Miisteri Hizmetleri ve
) 4,51 (0,53) 4,22 (0,62) 4,08 (0,65) | 4,37 (0,59)
Giiven
Ucgak I¢i Hizmet 4,19 (0,72) 3,60 (0,77) 3,08 (0,86) | 4,09 (0,73)
Ugus Oncesi Hizmet 4,58 (0,63) 4,62 (0,60) 4,47 (0,61) | 4,58 (0,54)
Miisteriye Uygunluk 4,35 (0,64) 4,06 (0,69) 4,00 (0,71) | 4,27 (0,61)
Miisterinin Algiladigt
Hizmet Kalitesi 4,41 (0,47) 4,12 (0,51) 3,91 (0,49) | 4,33(0,48)
Ortalamasi

Scheffe metodu, esnek ve karsilastirilacak grup sayilarinin ¢ok olmasi

durumunda o hata payini kontrol altinda tutabilen ve gruplardaki gézlem sayilarinin
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esit olmasi varsayimini dikkate almayan bir post hoc tiirli olarak ele alinmaktadir

(Scheffe, 1953; Kayri, 2009).

Miisteri Hizmetleri ve Giiven: Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi
olan varyanslarin homojenligi saglanmis olup (Levene Istatistik:,871; Sig.,455),
testin sonuglarina gore gruplar arasinda p=0,01 seviyesinde anlamli fark oldugu
saptanmistir (F=22,434;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gormek igin ¢oklu karsilastirma teknigi olan Scheffe metodu kullanilmistir. Testin
sonuglarina gore; incelenen boyut ortalamalari bakimindan Pelikan ile Albatros
ve Kirlangi¢ ile Turna arasindaki farklar anlamli bulunmamistir. Bu boyut
itibariyle, Pelikan ile Albatros’un anlamli olarak Turna ve Kirlangig’tan yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Ucak I¢i Hizmet: Tek Yonli ANOVA'min temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmadig1 icin (Levene Istatistik:5,453; Sig.,001),
grup ortalamalarinin birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test
etmek i¢in Welch ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar
arasinda  p=0,01 seviyesinde  anlamli  fark  oldugu  saptanmistir
(Fewelcny=111,258;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
i¢in ¢oklu karsilastirma teknigi olan Games Howell Testi kullanilmistir. Testin
sonuglarina gore, sadece Pelikan ile Albatros arasindaki ortalama farki anlamli
bulunmamistir. Bir baska ifadeyle, bu iki havayolu incelenen boyut bakimindan

Kirlangig¢ ve Turna'dan anlamli olarak daha yiiksek ortalamaya sahiptir.

Ucus Oncesi Hizmet: Tek Yonli ANOVA'min temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmis olup (Levene Istatistik:2,505; Sig.,058),
testin sonuglarina gore gruplar arasinda p=0,05 seviyesinde anlamli fark oldugu
saptanmistir (F=2,967;Sig.=,036). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gormek i¢in ¢oklu karsilastirma teknigi olan Scheffe metodu kullanilmistir. Testin
sonuclarina gore sadece Kirlangi¢ ile Turna arasindaki fark anlamli bulunmustur.
Bir bagka ifadeyle incelenen boyut bakimindan Kirlangi¢’in ortalamasi,
Turna'dan anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur. Ancak diger markalar arasi

karsilastirmalarda anlamli fark bulunmamuistir.
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Miisteriye Uygunluk: Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligi saglanmis olup (Levene Istatistik:1,012; Sig.,387),
testin sonuglarina gore gruplar arasinda p=0,01 seviyesinde anlamli fark oldugu
saptanmistir (F=22,808;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gormek i¢in ¢oklu karsilagtirma teknigi olan Scheffe metodu kullanilmistir. Testin
sonuglarina gore, Pelikan ile Albatros ve Kirlangig ile Turna arasindaki farklar
anlamli bulunmamistir. Diger farklarin anlamli oldugu saptanmistir. Pelikan ile
Albatros’un incelenen boyut bakimindan ortalamalari, Kirlangig¢ ile Turna'dan

anlamli olarak daha yiiksektir.

4.5.3. Miisterinin Algiladigi Deger Bakimindan Markalar Arasindaki

Farklarin Analizi

Miisterinin algiladigi deger bakimindan boyutlar arasinda fark olup
olmadigin1 gérmek i¢in Tablo 34 hazirlanmistir. Tablo 34’te gorildigi ilizere,
gruplar arasinda algilanan deger ortalamalar1 bakimindan farkliliklar mevcuttur.
Bu farklarin anlamli olup olmadigini goérmek ic¢in gruplar arasinda marka imaji

boyutlar1 bakimindan ANOVA (Varyans Analizi) uygulanmistir.

Tablo 34: Havayolu Markalar1 i¢in Miisterinin Algiladigi Deger Ortalamalari

Pelikan Kirlangig Turna Albatros
(N=256) (N=249) (N=254) (N=241)
X (3) X (s) X (s) X (s)
Miisterinin Algiladigt
Deger Ortalamasi 4,15 (0,75) 3,79 (0,70) 3,44 (0,74) | 4,17 (0,69)

Tek Yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi
saglanmis olup (Levene Istatistik:1,859; Sig.,135), testin sonuglarina gére gruplar

arasinda  p=0,01 seviyesinde  anlamli  fark  oldugu  saptanmistir
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(F=57,718;Sig.=,000). Bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin
coklu karsilastirma teknigi olan Scheffe metodu kullanilmistir. Testin sonuglarina
gore, Pelikan ile Albatros arasindaki fark disindaki diger farklar anlamli
bulunmustur. Pelikan ile Albatros’un algilanan deger bakimindan ortalamalarinin
diger markalarin ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksek oldugunu

soylemek mimkiindiir.

4.5.4. Markaya Sadakat Bakimindan Markalar Arasindaki Farklarin

Analizi

Markaya sadakat bakimindan boyutlar arasinda fark olup olmadigini
gormek i¢in Tablo 35 hazirlanmistir. Tablo 35’de gorildiigii tizere, gruplar
arasinda algilanan deger ortalamalar1 bakimindan farkliliklar mevcuttur. Bu
farklarin anlamli olup olmadigini gérmek ig¢in gruplar arasinda marka imaji

boyutlar1 bakimindan ANOVA (Varyans Analizi) uygulanmistir.

Tablo 35: Havayolu Markalarina Sadakat Ortalamalart

Pelikan Kirlangig Turna Albatros
(N=256) (N=249) (N=254) (N=241)
X (5) X (s) X (5) X (s)
Markaya Sadakat
Ortalamasi 4,69 (0,45) 3,81(0,74) 3,47 (0,79) | 4,32 (0,70)

Tek Yonli ANOVA'min temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi
saglanmadigi icin (Levene Istatistik:16,015; Sig.,000), grup ortalamalarinin
birbirinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test etmek i¢in Welch
ANOVA testi yapilmistir. Testin sonuglarina gore gruplar arasinda p=0,01
seviyesinde anlamli fark oldugu saptanmistir (Fweicny=192,373;Sig.=,000). Bu
farkin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek i¢in ¢oklu karsilastirma teknigi
olan Games Howell Testi kullanilmistir. Testin sonuclarima goére, biitiin
ortalamalar arasinda anlamli fark bulunmustur. Bir bagka ifadeyle, Pelikan

markaya sadakat bakimindan anlamli olarak en yiiksek ortalamaya sahiptir. Sonra
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sirasiyla Albatros, Kirlangic ve Turna gelmektedir ve bu markalar arasindaki

farklar anlamli bulunmustur.

4.5.5. Marka Imaji ile Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Arasindaki

Mliskinin Kanonik Korelasyon Analizi ile Incelenmesi (H)

Arastirmanin ilk hipotezi, Marka Imaji ile Miisterinin Algiladign Hizmet

Kalitesi arasindaki iligkiye yoneliktir:

Hi: Marka imaj1 ve miisterinin algiladigi hizmet kalitesi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski mevcuttur.

Bu iliskinin incelenmesi i¢in Once biitiinsel bir bakisla kanonik korelasyon
analizi kullanilmisg, ardindan boyutlar bazinda degiskenlerin incelenmesi i¢in Pearson

Korelasyon katsayilar1 analiz edilmistir.

Arastirmanin ilk hipotezin test edilmesine kanonik korelasyon analiziyle
baslanmistir. Eger arastirmaci, her bir bagimli degisken icin degil de, biitiin
bagimli degiskenlerin bir arada bir set olarak aciklanmasiyla ilgileniyorsa
kanonik korelasyon teknigi yararli bir yontem olmaktadir (Levine, 1977: 11).
Teorik olarak iki degisken seti arasinda, bagimli ve bagimsiz degisken setleri
olarak ayrim yapilabiliyorsa, bu durumda kanonik korelasyon testinin amaci,
bagimsiz degisken setinin bagimli degisken seti lizerinde etkisi olup olmadiginin
saptanmasidir (Kalayci, 2008:238). Cok degiskenli bir istatistik teknik olan
kanonik korelasyon analizi, iki degisken grubu arasindaki iliskiyi degerlendirir.
Boylece, ornegin X ve Y degiskenleri arasindaki pxq sayidaki korelasyon
katsayilarin1 yorumlamak yerine, sadece birka¢ tane kanonik korelasyonunun
yorumlanmasi yeterlidir (Biilbiil ve Kose, 2010). Hotelling (1935) tarafindan
onerilen kanonik korelasyon teknigi, iki degisken veri setinin dogrusal

fonksiyonlar1 arasindaki en yliksek korelasyonlar1 elde etmeye dayanir.

Marka imaj1 ve Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi arasindaki iliskinin

test edildigi yap1 Sekil 35°te gosterilmistir.
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Bagimh Degisken

Bagimsiz Degisken Seti (Y)
Seti (X) MUSTERININ
MARKA IMAJI . ALGILADI _GI )
HIZMET KALITESI
Giivenilir ve iyi —
Hizmet Boyutu Musteri
Hizmetleri
ve Gliven
Uygun Fiyat Boyutu
Kanonik Kanonik Ugak I¢i
Milliyetcilik Vv W Hizmet
Vurgulu Boyut Degiskeni Degiskeni
Ucus Oncesi
Ugus Cesitliligi Hizmet
Boyutu
) Miisteriye
Iletisim Boyutu Uygunluk

Sekil 35: Marka Imaji ve Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Setleri Arasimdaki
Kanonik Korelasyonun Gosterimi

Yapilan kanonik korelasyon analizi, dort fonksiyon {iretmistir.
Yorumlama asamasinda hangisinin kullanilacagina karar vermek icin
istatistiksel anlamlilik ve kanonik korelasyonun pratik anlamliligr g6z Oniinde

bulundurulmustur.

Kanonik korelasyon analizinde en ¢ok kullanilan anlamlilik testi Bartlett
(1938; 1941)'in yaklasimidir. Bu yaklasima gore, Kanonik korelasyon
katsayilarinin sifira esit oldugunu gosteren sifir hipotezini sinamak icin Wilk’in

Lamda (A) istatistigi kullamildiginda, ilk katsay1 igin Wilk’s Lamda degeri?:

m
A= 1—[(1 — €3 = (1-0,5972)(1 — 0,1872)(1 — 0,0952)(1 — 0,0272) = 0,615

i=1
Wilk’s Lamda istatistiginin anlamliligi, pxk (5x4=20) serbestlik derecesi ile

XZ dagilimina uyan su istatistikle stnanmaktadir:

2 A= Wilk's Lamda Istatistigi
C= Kanonik Korelasyon Katsayisi
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1 1
B=-— n—1—§(p+k+1)]lnA= - [1000—1—5(5+4+1) In(0,616) = 483,166

483,166 degerinin %99 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla tiim kanonik korelasyon katsayilarini birlikte sinayan bu A istatistigine gore
korelasyon katsayisimin anlamli oldugu goziikkmektedir. Benzer hesaplama diger katsayilar
icin de yapilabilir. Yuvarlama hatalart disinda elde edilen sonuglar Tablo 36’da

Ozetlenmistir.

Tablo 36: H; Kanonik Fonksiyonlarin Katsayilar

Kanonik
oo, | Kooy | waws | onise | sig
(Ro)
1 ,597 0,615 482,650 ,000
2 ,187 0,956 45,175 ,000
3 ,095 0,990 9,798 ,133
4 ,027 0,999 ,699 ,705

Bir sonraki asamada, kanonik korelasyon analizinin pratik anlamlilig1
incelenmistir. Stewart ve Love (1968) degisken setlerinden herhangi birisinin
digerinin varyansim1 hangi diizeyde acikladigini belirlemek i¢in, ‘gereksizlik

Ol¢iisli’nii (redundancy measures, RM) dnermislerdir.

Paylasilan varyans derecesi, kanonik yiiklerin karelerinin alinarak
degisken sayisina bdliinmesi ile elde edilmektedir. Bu degerin, kanonik
korelasyon katsayisinin karesi ile c¢arpilmasi ise gereksizlik Olgiislini
vermektedir. Bahsedilen degerler Tablo 37°de gosterilmektedir. Buna gore
birinci kanonik fonksiyonun gereksizlik 6lgiisii diger fonksiyonlarinkine gore

daha yiiksektir.
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Tablo 37: H; Kanonik Fonksiyonlarin Gereksizlik Olgiileri

F*;ﬁﬂglr;é‘n Paylag;gczgryans RS Gereksizlik Olgiisii
Ortalama (X/V;) *
1 ,368 0,356 0,131
2 ,164 0,035 0,006
3 ,138 0,009 0,001
4 ,134 0,001 0,000
Ortalama (Y/W;) 2
1 0,516 0,356 0,184
2 0,196 0,035 0,007
3 0,138 0,009 0,001
4 0,150 0,001 0,000

Vi kanonik degiskeni tarafindan X degiskenlerindeki agiklanan ortalama varyansi
2 W; kanonik degiskeni tarafindan Y degiskenlerindeki agiklanan ortalama varyansi

Kanonik korelasyon tarafindan tiretilen dort fonksiyon
karsilastirildiginda, birinci fonksiyonunu kanonik korelasyon katsayisi en
yiiksektir. ilk iki fonksiyonun kanonik korelasyon katsayisi % 99 giiven
seviyesinde anlamli iken iigiincii ve dordiincii fonksiyonunki anlamli degildir.
Ayrica, pratik anlamlilik bakimindan birinci fonksiyonun hem paylasilan
varyans derecesi hem de gereksizlik oOlgiisii, diger fonksiyonlara kiyasla daha
yiksektir. Dolayisiyla, iiretilen kanonik fonksiyonlardan birincisiyle devam

edilecektir.

Kullanilacak fonksiyon tartisildiktan sonra kanonik degiskenlerin
yorumlanmasi gerekmektedir. Arastirmalar, ¢oklu dogrusal baglanti durumunda
ve kiiclik drneklerde tahmin edilen kanonik katsayilarinin duragan olmadigini
gosterdigi i¢in kanonik degiskenlerin yorumlanmasinda kanonik yiiklerin
kullanildig1 goriilmektedir (Kalayci, 2008: 251). Degiskenlerin kanonik yiikleri
Tablo 38°de gosterilmistir.
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Tablo 38: H; Kanonik Yiukleri

Degiskenler Kanonik Yikler
Gtivenilir ve lyi Hizmet 974
Boyutu
Fiyat Boyutu ,159
Bagimsiz
Degisken Seti Marka Imaj1 | Milliyetcilik Vurgulu Boyut ,551
(X)
Ugus Cesitliligi Boyutu ,481
Iletisim Boyutu 575
Miisteri Hizmetleri ve Giliven 7184
Bagimli Musterm}n Ucak I¢i Hizmet 892
- . Algiladig
Degisken Seti .
(Y) Aizmet Ucus Oncesi Hizmet 449
Kalitesi v ’
Miisteriye Uygunluk ,671

Tablo 38 incelendiginde birinci degisken setinden giivenilir ve iyi hizmet
boyutunun (0,974) ve ikinci degisken setinden ugak i¢i hizmetin (0,892), iliskinin
saptanmasinda en yiiksek etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Daha
ayrintili yorum yapabilmek i¢in alt boyutlar arasindaki iliskide Pearson
korelasyon katsayilarinin incelenmesi yararli olacaktir. Bu sebeple yapilan

korelasyon analizi ve Pearson katsayilar1 Tablo 39’da verilmistir.

Tablo 39'da da goziiktiigi iizere, tek bir korelasyon disinda diger tiim
marka imaj1 boyutlar: ile miisterinin algiladigi hizmet kalitesi boyutlar1 arasindaki
Pearson korelasyon katsayilari, %99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur.
Sadece, uygun fiyat boyutu ile ugak i¢i hizmet (,044; p>0,05) arasindaki iligki

anlamli bulunmamaistir.
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Tablo 39: H; Marka imaj ile Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Arasindaki
Iliskinin Korelasyon Analizi

Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi Boyutlar1

Miisteri - Ucus R
Hizmetleri %ﬁazlr;gl Oncesi ﬁdusae;;gli
ve Gliven Hizmet Y9
Giivenilir ve N ” N ”
Iyi Hizmet ,446 ,528 ,254 ,382
Boyutu
ygun Fiyat | 4 044 17 139™
Boyutu
Marka Milliyetcilik N » N »
imaji | Vurgulu 298 269 155 211
Boyutlar1 | Boyut
Ugus **k *% **k *x
Cesitliligi 213 240 187 269
Boyutu
lletisim 276™ 297" 152" 250"
Boyutu

™ p=0,01 seviyesinde anlamlidir.
"p=0,05 seviyesinde anlamlidir.

4.5.6. Arastirma Modelinin Bir Biitiin Olarak Kanonik Korelasyon ile

incelenmesi

Bir biitiin olarak, arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin (Marka Imaji
Boyutlar1 ve Algilanan Hizmet Kalitesinin), bagimli degiskenler (Miisterinin
Algiladig1 Deger ve Miisterinin Markaya Sadakati) lizerindeki etkisini test etmek
amaciyla kanonik korelasyon testi Sekil 36’daki yapiyla kullanilmistir.
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Bagimsiz Degisken Seti (X)

MARKA IMAJI
ve
MUSTERININ
ALGILADIGI HIZMET
KALITESI

Giivenilir ve Tyi
Hizmet Boyutu

Uygun Fiyat Boyutu

Milliyetgilik
Vurgulu Boyut

Ugus Cesitliligi
Boyutu

Iletisim Boyutu

Miisteri Hizmetleri
ve Gliven

Ugak I¢i Hizmet

Ugcus Oncesi Hizmet

Miisteriye Uygunluk

Kanonik
\V

Degiskeni

Kanonik
w

Degiskeni

Bagimli Degisken Seti (Y)

MUSTERININ

ALGILADIGI DEGER

ve

MARKAYA SADAKAT

Miisterinin
Algiladigi Deger

Miisterinin
Markaya Sadakati

Sekil 36: Modeldeki Degisken Setleri Arasindaki Kanonik Korelasyonun

Yapilan kanonik korelasyon analizi, iki fonksiyon tiretmistir. Yorumlama

asamasinda hangisinin kullanilacagina karar vermek icin istatistiksel anlamlilik ve

kanonik korelasyonun pratik anlamlilig1 g6z 6niinde bulundurulmustur.
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Kanonik korelasyon katsayilarinin sifira esit oldugunu gosteren sifir
hipotezini sinamak i¢in Wilk’in Lamda (A) istatistigi kullanilabilmektedir. ilk
katsay1 i¢cin Wilk’s Lamda degerig:

m
A= 1_[(1 —C?H =(1-0,430%)(1-0,0112) = 0,443
i=1
Wilk’s Lamda istatistiginin anlamliligi, pxk (2x9=18) serbestlik derecesi

ile ¥* dagilimina uyan su istatistikle ssnanmaktadr:

1 1
B=- n—1—§(p+k+1)]1nA= - [1000—1—5(9+2+1) In(0,467) = 807,689

807,689 degerinin %99 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Dolayisiyla tiim kanonik korelasyon katsayilarint birlikte
sinayan bu A istatistiine gore korelasyon katsayisinin anlamli oldugu
goziikmektedir. Ikinci kanonik korelasyon katsayisinin anlamliligi da ayni

sekilde sinanabilir.

Yuvarlama hatalari disinda elde edilen sonuglar Tablo 40’ta

Ozetlenmistir. Bu tabloda goriildiigii iizere, iki kanonik korelasyon katsayist da

%99 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 40: Modelin Genel Testinde Kanonik Fonksiyonlarin Katsayilari

Kanonik
Kanonik Korelasyon a1 . .
Fonksiyon Katsayis1 Wilkes A Chi-SQ Sig.
(Re)
1 , 746 431 836,386 ,000
2 ,170 971 29,293 ,000

Bir sonraki asamada, kanonik korelasyon analizinin

pratik anlamlilig

incelenmigtir. Stewart ve Love (1968) degisken setlerinden herhangi birisinin

¥ A=Wilk's Lamda Istatistigi

C= Kanonik Korelasyon Katsayisi
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digerinin varyansini hangi diizeyde acikladigini belirlemek igin, ‘gereksizlik

Olciisii’nii (redundancy measures, RM) 6nermislerdir.

Paylasilan varyans derecesi, kanonik yiiklerin karelerinin alinarak degisken
sayisina boliinmesi ile elde edilmektedir. Bu degerin, kanonik korelasyon
katsayisinin karesi ile carpilmasi ise gereksizlik 6l¢iisiinii vermektedir. Bahsedilen
degerler Tablo 41’de gosterilmektedir. Buna gore birinci kanonik fonksiyonun

gereksizlik Ol¢iisii ikinci fonksiyonunkine gore daha ytiksektir.

Tablo 41: Modelin Genel Testinde Kanonik Fonksiyonlarin Gereksizlik Olgiileri

Fﬁﬁﬂgir;/l(l)(n Paylagéa;g%/;ryans R Gereksizlik Olgiisii
Ortalama (X/V;) *
1 0,339 0,557 0,557
2 0,086 0,029 0,029
Ortalama (Y/W;) 2
1 0,790 0,557 0,440
2 0,210 0,029 0,006

Vi kanonik degiskeni tarafindan X degiskenlerindeki agiklanan ortalama varyansi
2 W; kanonik degiskeni tarafindan Y degiskenlerindeki agiklanan ortalama varyansi

Kanonik korelasyon tarafindan iiretilen iki fonksiyon karsilastirildiginda,
birinci fonksiyonunu kanonik korelasyon katsayisi daha yiiksektir. Ayrica, pratik
anlamlilik bakimindan birinci fonksiyonun hem paylasilan varyans derecesi hem
de gereksizlik Ol¢iisii, ikinci fonksiyona kiyasla daha yiiksektir. Dolayisiyla,

ikinci kanonik fonksiyon kullanilmayacaktir.

Kullanilacak fonksiyon tartisildiktan sonra kanonik degiskenlerin
yorumlanmasi gerekmektedir. Arastirmalar, ¢oklu dogrusal baglanti durumunda
ve kiiciik drneklerde tahmin edilen kanonik katsayilarinin duragan olmadigini
gosterdigi i¢in kanonik degiskenlerin yorumlanmasinda kanonik yiklerin
kullanildig1r goriilmektedir (Kalayci, 2008: 251). Degiskenlerin kanonik yiikleri
Tablo 42°de gosterilmistir.
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Tablo 42: Modelin Genel Testinde Kanonik Yikler

Degiskenler Kanonik Yiikler
Giivenilir ve Iyi Hizmet 0,775
Boyutu
Uygun Fiyat Boyutu 0,172
Marka imaji Milliyet¢ilik Vurgulu Boyut 0,443
Ugus Cesitliligi Boyutu 0,421
Bagimsiz .
Degisken Seti Iletisim Boyutu 0,451
(X)
Miisteri Hizmetleri ve Giiven 0,687
Miisterinin Ugak I¢i Hizmet 0,883
Algiladig1
Hizmet Kalitesi | Ugus Oncesi Hizmet 0,405
Miisteriye Uygunluk 0,655
Bagimli Miisterinin Algiladig1 Deger 0,918
Degisken Seti
(Y) Miisterinin Markaya Sadakati 0,858

Tablo 42 incelendiginde bagimsiz degiskenlerden ugak i¢i hizmetin
(0,883) ve bagimli degiskenlerden miisterinin algiladigi degerin (0,918),
iligkinin saptanmasinda en yiiksek etkiye sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
Daha ayrintili yorum yapabilmek ig¢in kullanilan degiskenler sarasindaki

iligkilerin ayr1 ayr1 incelenmesi yararli olacaktir.

4.5.7. Marka Imaji ile Miisterinin Algiladig1 Deger Arasindaki iliski (H,)

Arastirmanin ikinci hipotezi, marka imaj1 ile miisterinin algiladigr deger

arasinda anlamli bir iliski olduguna y6neliktir:
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Hy: Marka imaj1 ve miisterinin algiladig: deger arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki mevcuttur.

Bu hipotezi test etmek i¢in marka imajinin alt boyutlar1 ile miisterinin

algiladig1 deger boyutu arasinda korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 43'te Pearson korelasyon katsayilari goziikmektedir. Buna gore,
marka imajinin tim boyutlari ile miisterinin algiladigi deger arasinda p=0,01
seviyesinde anlamli iligki vardir. Miisterinin algiladig1 degerin en yiiksek iliskili

oldugu marka imaji1 boyutu, giivenilir ve iyi hizmet boyutudur.

Sonug olarak, Hy kabul edilmistir, misterinin algiladig1 deger ile marka

imaj1 arasinda anlamli bir iligki mevcuttur (p=0,05).

Tablo 43: H, Marka Imaji ile Miisterinin Algiladig1 Deger arasindaki Korelasyon
Analizi (N=1000)

Miisterinin Algiladig1 Deger

Giivenilir ve Iyi Hizmet Boyutu 506" (Sig. ,000)
Uygun Fiyat Boyutu ,158"" (Sig. ,000)
Marka . . E—
mait Milliyet¢ilik Vurgulu Boyut ,284  (Sig. ,000)
Ucus Cesitliligi Boyutu 267" (Sig. ,000)
[letisim Boyutu ;317" (Sig. ,000)

"~ p=0,01 seviyesinde anlamlidir.
"p=0,05 seviyesinde anlamlidir.

4.5.8. Marka Imajinin Miisterinin Markaya Sadakati Uzerine Etkisi (H3)

Aragtirmanin tiglincli hipotezi marka imajinin miisterinin markaya sadakati

izerine etkisine yoneliktir.

Hs: Marka Imajinmn, Miisterinin Markaya Sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi

mevcuttur.
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Hipotezin test edilmesi icin g¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Coklu dogrusal regresyon modellerinde, ¢oklu baginti
varsayiminin incelenmesi gerekir. Coklu bagint1 sorgulamasi i¢in Varyans
Biiyiitme Faktorii (VIF) ve kosul indeksi incelenmistir. Tablo 44’te goriildiigi
gibi marka imaj1 boyutlarinin VIF degerleri 1,024 ile 1,458 arasinda, kosul
indeksleri ise 1,000 ile 15,737 arasinda degismektedir. VIF degerlerinin 2’den
kiiciik olmasi ve kosul indekslerinin 30’dan kii¢iik olmasi, coklu baginti

problemi olmadigina isaret eder (Dimitriades, 2006).

Tablo 44: Marka Imaji1 Boyutlari igin Coklu Bagmt1 Sorgulamalari

Deifeler Varyans B?'\}/Iliiér)ne Faktorii
Giivenilir ve lyi Hizmet Boyutu 1,458
Uygun Fiyat Boyutu 1,024
Milliyetgilik Vurgulu Boyut 1,284
Ucus Cesitliligi Boyutu 1,326
Iletisim Boyutu 1,397

Daha sonra, degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek {izere
korelasyonlar1 gosteren Tablo 45 incelenmistir. Korelasyon katsayilart iki
degisken arasindaki iliskinin giiciinliin gosterir. £0,1 degeri kiigiik, +0,3 degeri
orta ve +£0,5 degeri kuvvetli bir iliski seklinde yorumlanabilir (Field, 2005).
Marka imaj1 boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyonlara bakildiginda, uygun
fiyat boyutu disindaki tiim boyutlarin korelasyonlar1 p=0,01 diizeyinde
anlamlidir. Uygun fiyat boyutunun ise giivenilir ve iyi hizmet boyutu ile p=0,01
diizeyinde ve iletisim boyutu ile p=0,05 diizeyinde iliskisi anlaml1 bulunmustur.
Ayrica, markaya sadakatin fiyat c¢agrisimlart ile korelasyonu anlaml
bulunmamustir. incelenen iliskiler icinde en yiiksek ve kuvvetli korelasyonun,
giivenilir ve iyl hizmet imaj1 ile miisterinin markaya sadakati arasinda oldugu
goriilmektedir. Miisterinin markaya sadakati ile fiyat disindaki marka imaji

boyutlar1 arasindaki korelasyonlar p=0,01 seviyesinde anlamli bulunmustur.
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Diger taraftan, bagimsiz degiskenler arasinda 0,80 ve iizeri korelasyonlar, ¢oklu
bagint1 probleminin bir gdstergesi olabilir. Fakat, Tablo 45 incelendiginde, 0,80

ve lizeri bir korelasyona rastlanmamistir. Dolayisiyla analize devam edilmistir.

Tablo 45: Marka Imaj1 ile Miisterinin Markaya Sadakati arasindaki Korelasyon
Matrisi (N=1000)

. . . Guvenilir e ..
Miisterinin ve Iyi Fiyat Milliyetgilik U‘(;1§‘ ~ fletisim
Markaya . Vurgulu  Cesitliligi
. Hizmet Boyutu Boyutu
Sadakati Boyut Boyutu
Boyutu
Yy VA
Boyutu (,000)
Uygun Fiyat ,057 123
Boyutu (,069) (,000)
Marka %lrgﬁﬁ@‘hk 310" | 395 014
I' .
maji Boyut (,000) (,000) (,658)
Ié::iililigi 297" 416™ 009 3147
,000 ,000 ,780 ,000
Boyuiy (000) | (000) | (780) | (,000)
[letisim 279 440™ 072" 3727 402”
Boyutu (,000) (,000) (,023) (,000) (,000)

“ p=0,01 seviyesinde anlamlidur.
“p=0,05 seviyesinde anlamhidr.

Tablo 46’da gosterilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, R? degeri, bagimli degiskenin yiizde kaclik kisminin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigim1 gdstermektedir. Dolayisiyla, Miisterinin
Markaya Sadakati'nin %29,5'lik kismi, marka imaji boyutlar1 tarafindan
aciklanmaktadir. Regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini
test etmeyi saglayan ANOVA sonucu, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu

gostermektedir (F=83,160; Sig. ,000).
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Bagimsiz degiskenlerin (marka imaji boyutlarinin) bagimli degisken
(miisterinin markaya sadakati) iizerindeki etkilerine, anlam diizeyleriyle beraber

Tablo 46'da yer verilmistir.

Tablo 46: Hz Marka imaj1 ve Miisterinin Markaya Sadakati arasinda Regresyon

Analizi

Bagiml: ] ~ Stgndgrdize o .

Degisken Bagimsiz Degiskenler Edilmis Beta  t-degeri  Sig.
Katsayisi
Giivenilir ve Iyi Hizmet Boyutu 450" 13,998 | ,000
Miisterinin | Uygun Fiyat Boyutu ,002 0,068 ,946
Markaya | Milliyetcilik Vurgulu Boyut 1057 3,470 | ,001
Sadakati | Ugus Cesitliligi Boyutu 072" 2,339 | ,020
fletisim Boyutu ,013 0,411 ,681
R? % 30,4

" p=0,01 seviyesinde anlamlidir.
“ p=0,05 seviyesinde anlamlidir.

Analiz sonuglarina gore, miisterinin markaya sadakati lizerinde;

» giivenilir ve iyi hizmet boyutunun p=0,01 seviyesinde anlamli
oldugu,

» uygun fiyat boyutunun anlamli olmadigi,

» milliyetc¢ilik vurgulu boyutun p=0,01 seviyesinde anlamli oldugu,

» ugus cesitliligi boyutunun p=0,05 seviyesinde anlamli oldugu,

» iletisim boyutunun ise anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Standardize edilmis beta katsayisi, bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini
gosterir ve en yliksek degere sahip olan degisken gorece en onemli bagimsiz
degiskendir (Kalayci, 2008). Dolayisiyla, miisterinin markaya sadakatini
etkileyen en Onemli marka imaji boyutunun giivenilir ve iyi hizmet boyutu

oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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4.5.9. Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesinin Miisterinin Algiladig
Deger Uzerine Etkisi (Hy)

Arastirmanin dordiincii hipotezi, Misterinin Algiladigi Hizmet Kalitesinin

Miisterinin Algiladigi Deger tizerine etkisine yoneliktir:

Ha: Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesinin, Miisterinin Algiladigi Deger

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi mevcuttur.

Hipotezin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmstir.
Coklu dogrusal regresyon modellerinde, ¢oklu baginti varsayiminin incelenmesi
gerekir. Coklu baginti sorgulamasi i¢in Varyans Biiyiitme Faktorii (VIF) ve kosul
indeksi incelenmistir. Tablo 47°de goriildiigii iizere, miisterinin algiladigi hizmet
kalitesi boyutlariin VIF degerleri 1,302 ile 1,550 arasinda, kosul indeksleri ise
12,024 ile 24,257 arasinda degismektedir. VIF degerlerinin 2’den kiiciik olmas1 ve
kosul indekslerinin 30°dan kiiclik olmasi, ¢oklu baginti problemi olmadigina isaret

eder (Dimitriades, 2006).

Tablo 47: Misterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesi Boyutlari i¢in Coklu Baginti

Sorgulamalari
Deidller Varyans B(il'\}/r:iér)ne Faktorii
Miisteri Hizmetleri ve Giiven 1,531
Ugak I¢i Hizmet 1,408
Ucus Oncesi Hizmet 1,302
Miisteriye Uygunluk 1,550

Daha sonra, degiskenler arasindaki korelasyonlar1 gosteren Tablo 48
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda 0,80 ve iizeri korelasyonlar, ¢oklu
bagint1 probleminin bir gdstergesi olabilir. Ancak, Tablo 48 incelendiginde,
0,80 ve Tlzeri bir korelasyona rastlanmamistir. Dolayisiyla analize devam

edilmisgtir.
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Tablo 48: Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi ile Miisterinin Algiladig1 Deger
arasindaki Korelasyon Matrisi (N=1000)

Miisterinin Miisteri Ucaki¢i  Ucus Oncesi  Miisteriye
Algiladigr  Hizmetlerive  Hizmet Hizmet  Uygunluk

Deger Giiven
1\H/[iizi?rt1eer'cileri 459
) (,000)
ve Giiven
Ugak I¢i 620" "
Miisterinin Hizmet (000) /452" (,000)
Algiladig U
Hizmet Kalitesi gus 279™ 276™
Oncesi ’ 4217 (,000) |
Hizmet (,000) (,000)
Miisteriye 453™ " 4747 ,408™
484
Uygunluk (,000) 484 (,000) (,000) (,000)

- p=0,01 seviyesinde anlamlidir.
“p=0,05 seviyesinde anlamhdir.

Tablo 49°da gosterilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar incelendiginde,
R? degeri, bagimh degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini gostermektedir. Dolayisiyla, miisterinin algiladigi degerin %42,8'lik kismu,
miisterinin algiladig hizmet kalitesi degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon
modelinin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini test etmeyi saglayan ANOVA
sonucu, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gdstermektedir (F=186,039; Sig.

000).

Bagimsiz degigkenlerin (miisterinin algiladigi hizmet kalitesi boyutlarinin)
bagiml degisken (misterinin algiladigi deger) tizerindeki etkileri ve anlam diizeyleri
Tablo 49'da yer almaktadir. Buna gore, miisterinin algiladigi deger iizerinde Gnem

sirasina gore;

» Miisteri Hizmetleri ve Giivenin p=0,01 seviyesinde anlamli oldugu,
» Ucgak I¢i Hizmetin p=0,01 seviyesinde anlaml oldugu,

»  Ucus Oncesi Hizmetin ise anlamli olmadigy,
>

Miisteriye Uygunlugun p=0,01 seviyesinde anlaml1 oldugu goriilmektedir.
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Bu sonuglara gore, test edilen dordiincii hipotezin ti¢ alt hipotezi p=0,01
seviyesinde kabul edilmis, bir alt hipotez reddedilmistir. Ayrica, miisterinin algiladig
degeri etkileyen en Onemli hizmet kalitesi degiskeninin, ugak i¢i hizmet oldugunu

belirtmek mumkinddr.

Tablo 49: Hy Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi ile Miisterinin Algiladigi Deger
arasinda Regresyon Analizi

Standardize

Baglmll Bagimsiz Degiskenler Edilmis Beta t-degeri  Sig.
Degisken
Katsayisi
Miisteri Hizmetleri ve Giiven 1707 5,801 | ,000
Miisterinin. | {yeax jci Hizmet 471" 16,710 | ,000
Algiladig: ; o
Deger Ugus Oncesi Hizmet ,021 0,778 437
Miisteriye Uygunluk 1397 4,704 | ,000
R % 43,9

™ p=0,01 seviyesinde anlamlidir.

4.5.10. Miisterinin Algiladig1 Hizmet Kalitesinin Miisterinin Markaya
Sadakati Uzerine Etkisi (Hs)

Arastirmanin besinci hipotezi, Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesinin

Miisterinin Markaya Sadakati Uzerine Etkisine yoneliktir:

Hs: Misterinin Algiladigi Hizmet Kalitesinin, Miisterinin Markaya Sadakati

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi mevcuttur.

Hipotezin test edilmesi ic¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Miisterinin algiladigi hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda coklu
bagint1 problemi olmadig1 onceki boliimde gosterilmistir. Ardindan, degiskenler
arasindaki korelasyonlar1 gosteren Tablo 50 incelenmistir. Bagimsiz degiskenler
arasinda 0,80 ve lizeri korelasyonlar, ¢coklu bagint1 probleminin bir gdstergesidir.
Ancak, Tablo 50 incelendiginde, 0,80 ve iizeri bir korelasyona rastlanmamustir.

Dolayistyla analize devam edilmistir.
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Tablo 50: Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi ile Miisterinin Markaya Sadakati
arasindaki Korelasyon Matrisi (N=1000)

Miisterinin ~ Misteri
Markaya Hizmetleri
Sadakati  ve Giiven

Ucak Ici  Ucus Oncesi  Miisteriye
Hizmet Hizmet Uygunluk

I\H/[il;?;eertlleri 455~
ve Giiven evy)
o Ugak Ici 546" 4257
Miigterinin Hizmet (,000) (,000)
Algiladig
Hizmet Kalitesi gGUS ) 258" 421" 276"
Nnces1
. (,000) (,000) (,000)
Miisteriye 4137 484" AT4™ 408"
Uygunluk (,000) (,000) (,000) (,000)

~ p=0,01 seviyesinde anlamlidur.

Tablo 51°de gosterilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, R? degeri, bagimli degiskenin ylizde kaghk kisminin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. Dolayisiyla, miisterinin markaya
sadakatinin 9%36,4'lik kismi, misterinin algiladigi hizmet kalitesi degiskenleri
tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigimi test etmeyi saglayan ANOVA sonucu, modelin bir biitiin olarak anlamli

oldugunu gostermektedir (F=142,232; Sig. ,000).

Bagimsiz degiskenlerin (miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi boyutlarinin)
bagimli degisken (miisterinin markaya sadakati) tizerindeki etkileri ve anlam
diizeyleri Tablo 51'de yer almaktadir. Buna gore, miisterinin algiladigi deger

izerinde Onem sirasina gore;

» Miisteri Hizmetleri ve Giivenin p=0,01 seviyesinde anlamli oldugu
(H5_1 kabUl),
> Ucgak I¢i Hizmetin p=0,01 seviyesinde anlaml1 oldugu (Hs., kabul),

v

Ugus Oncesi Hizmetin anlamli olmadig: (Hs.3 red),
» Miisteriye Uygunlugun p=0,01 seviyesinde anlamli oldugu (Hs.4
kabul) gorilmektedir.
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Tablo 51: Hs Miisterinin Algiladigi Hizmet Kalitesi ile Miisterinin Markaya
Sadakati arasinda Regresyon Analizi

Standardize
Bagimli

Degisken Bagimsiz Degiskenler Edilmis Beta t-degeri  Sig.
Katsayisi
Miisteri Hizmetleri ve Giiven 216" 6,915 | ,000
Migterinin | {je,k jei Hizmet 388" 12,936 | ,000
Markaya B
Sadakati Ucus Oncesi Hizmet ,010 ,358 721
Miisteriye Uygunluk 1207 3,815 | ,000
R? % 36,3

™ p=0,01 seviyesinde anlamhidir.

4.5.11. Miisterinin Algilladig1 Degerin Miisterinin Markaya Sadakati
Uzerine Etkisi (Hg)

Arastirmanin altinc1 hipotezi, Miisterinin Algiladigi Degerin Miisterinin

Markaya Sadakati iizerine etkisine yoneliktir:

He: Miisterinin Algiladigir Degerin, Miisterinin Markaya Sadakati {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi mevcuttur.

Hipotezin test edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.
Oncelikle, degiskenler arasindaki korelasyonu gosteren Tablo 52 incelenmis, Pearson

korelasyon katsayist p=0,01 seviyesinde anlamli ve 0,586 olarak bulunmustur.

Tablo 53’te gosterilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucu
incelendiginde, R? degeri, bagimli degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir. Dolayisiyla, miisterinin markaya
sadakatinin  %34,3'liik kismi, miisterinin algiladigr deger degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigin1 test
etmeyi saglayan ANOVA sonucu, modelin bir biitlin olarak anlamli oldugunu

gostermektedir (F=520,993; Sig. ,000).
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Tablo 52: Miisterinin Algiladigi Deger ile Miisterinin Markaya Sadakati arasindaki
Korelasyon Matrisi (N=1000)

Pearson
Korelasyon Sig.
Katsayisi
Miisterinin Algiladigi Miisterinin Markaya 586" 000

Deger Sadakati

™ p=0,01 seviyesinde anlamlidir.

Bagimsiz degiskenin (miisterinin algiladigi degerin) bagimli degisken
(misterinin markaya sadakati) tizerindeki etkisi ve anlam diizeyi de Tablo 53'te yer

almaktadir. Buna gore, miisterinin markaya sadakati tizerinde;

» miisterinin algiladigi degerin p=0,01 seviyesinde anlamli oldugu

goriilmektedir.

Bu sonuca gore Hg, p=0,01 seviyesinde kabul edilmistir.

Tablo 53: Hg Miisterinin Algiladigi Deger ile Miisterinin Markaya Sadakati arasinda
Regresyon Analizi

Standardize
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Edilmis Beta  t-degeri  Sig.

Katsayisi
Musterlfun Markaya Muvsterlmn Algiladig 586™ 22825 | 000
Sadakati Deger
R’ %34,3

™ p=0,01 seviyesinde anlamiidir.

Aragtirma modeline yonelik hipotez testlerinin yapilmasinin ardindan,
katilimcilarinin tercih ettikleri marka c¢agrisimlarina gére kag¢ gruba ayrildigim
belirlemek ve hipotez testlerini desteklemek i¢in kiimeleme analiziyle calismaya

devam edilmistir.
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4.6. Ideal Bir Havayolu Markasi icin Tercih Edilen Marka Cagrisimlarina Gore

Kiimeleme Analizi

Katilimcilarin, tercih ettikleri cagrisimlara gore kag grup olusturduklar ve bu
gruplarin 6zellikleri arastirilmistir. Tercih edilen ¢agrisimlar, ideal bir havayolu
markas1 i¢in soruldugundan bu sorular markalardan bagimsizdir. Gruplarin

belirlenmesi i¢in kiimeleme analizi uygulanmistir.

Kiimeleme analizi, arastirmada Olcililen degiskenler {izerindeki degerleri
hesaba katarak, birbirine benzer olan bireyleri (birimleri) saptamak ve kiimelerde
toplamak i¢in uygulanir (Kurtulug, 2010: 190). Kiimeleme analizi; biyoloji alaninda,
yasayan tiim canlilar1 siniflamak i¢in taksonomi olusturmak, psikolojide, kisilik ya
da diger psikolojik ozelliklere gore siniflandirmalar yapmak, pazar arastirmalarinda
pazarlarin boliimlendirilmesinde iligkin analizler yapmak, ziraat alaninda bitkileri,
tipta hastaliklar1 siniflamak i¢in kullanilabilir (Cokluk vd., 2010: 138). Kiimeleme
analizinin, pazarlamada 6nemli uygulama alanlar1; yeni iiriin arastirmasi, pazar testi,
tilketici davranis1 ve pazar boliimlendirmedir (Hair vd., 2009: 574). Ayrica Hair vd.
(1998), kiimeleme analizi uygulamasinin bir bilimden ¢ok bir sanat oldugunu
belirtmistir. Kiime sayisinin  se¢iminde teorik, kavramsal veya pratik
degerlendirmeler goz Oniinde bulundurulabilir (Malhotra, 2007:657). Bu yiizden
bircok durumda, kiime ¢Ozlimiiniin secimi 0znel ve nesnel degerlendirmelere

dayanmaktadir (Hair vd., 1998:515).

4.6.1. Miisterilerin Tercih Ettikleri Cagrisimlara Gore Kiimelenmesi

Calismanin  bu bdliimiinde, c¢agrisimlarin  tercih edilirligine gore
yolcularin ayrisip ayrismadigi incelenmektedir. Buradaki esas amag, farkli
misteri gruplarinin farkli ¢agrisim tercihlerini 6n planda tutup tutmadigini
gormektedir. Hiyerarsik kiimeleme analizinde ortaya c¢ikan dendogram
incelenmis, hiyerarsik olmayan (K-Ortalamalar) kiime analizinde iki, ti¢ ve dort
kiime sayis1 secilerek sonuglar karsilastirilmistir. Bu sonuclara gore ve teoriye
uygun bi¢imde katilimcilarin, marka ¢agrisimlarinin tercih edilirligine gore ii¢

kiimede incelenmesine karar verilmistir.
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Ortaya ¢ikan ti¢ kiimenin c¢agrisim tercihleri ortalamalar1 Tablo 54°te

gosterilmistir. 1. Kiimede 288, 2. Kiimede 357 ve 3. Kiimede 355 kisi yer almaktadir.

Tablo 54: Kiimelerin Cagrisim Tercihleri Ortalamalari

Kiimelerin Ortalamalar

Cagrisimlar 1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
Giivenilir ve 1yi Hizmet Cagrisimlari 4,58 4,81 417
Uygun Fiyat Cagrisimlari 472 4,60 3,70
Milliyetc¢ilik Vurgulu Cagrisimlar 2,34 4,20 3,52
Ugus Cesitliligi Cagrisimlari 4,53 4,83 4,16
[letisim Cagrisimlar 3,36 4.30 3,46
Kiimelerdeki Kisi Sayist 288 357 355

1. Kiime: Fiyata Duyarli Miisteriler

2. Kiime: Tiimiinii Arayan Miisteriler

3. Kiime: Hizmete Duyarli Miisteriler

Not: Kiimelerin belirlenmesinde dikkat edilen degerler koyu isaretlenmistir.

1. Kiimedeki katilimcilarin ¢agrisim tercihleri ortalamalari incelendiginde, en
biiyiik tercih ortalamasmm “Uygun Fiyat Cagrisimlar” (x= 4,72) igin oldugu
goriilmektedir. Diger kiimelerle kiyaslandiginda da bu ¢agrisimin tercih edilirliginin en
biiylik ortalamas1 yine birinci kiimededir. Bu yiizden bu kiimenin “Fiyata Duyarh
Miisteriler” olarak isimlendirilmesinde bir sakinca goriilmemektedir. Bu kiimedeki
katilmeilarin “Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrisimlan” (x = 4,58) ve “Uqus Cesitliligi
Cagrisimlarr” ( x = 4,53) faktorleri de yiiksek tercih edilir ortalamalarla degerlendirilmistir.

2. Kiimedeki katilimcilarin, bes cagrisim boyutu i¢in de tercih edilirlik
ortalamalar1 4’lin {izerindedir. Dolayisiyla bu kiimedeki kisilerin biitiin ¢agrisimlari
tercih edilir olarak degerlendirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu sebeple, bu
kiimedeki miisteriler, biitiinsel yaklasimla “Tiimiinii Arayan Miisteriler” olarak

nitelendirilebilir.
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3. Kiimedeki katilimcilarin ¢agrisim tercihleri ortalamalari incelendiginde, en
biiyiik tercih ortalamalarmin “Giivenilir ve Iyi Hizmet Cagrnisimlar” (x= 4,17) ve
“Ugus Cesitliligi Cagrisimlart” ( x = 4,16) i¢in oldugu goriilmektedir. Bu iki ¢agrisim,
havayolu sektorii i¢in miisteriye saglanan fayda olarak disiiniilebilir. Bu sebeple, bu
kiime “Hizmete Duyarli Miisteriler” olarak isimlendirilebilir. Ayrica, bu kiimedeki diger

cagrisimlarin tercih edilirlik ortalamalarinin ise 4’iin altinda oldugu goriilmektedir.

4.6.2. Miisteri Boliimlerini Tammlayici Istatistikler

Kiimeleme analizinin ardindan belirlenen ii¢ kiimeye ait demografik ve
sosyoekonomik 6zellikleri Tablo 55°te gosterilmistir. Oncelikle kiimeler arasinda
cinsiyet bakimindan dagilima bakildiginda fiyata duyarli miisteriler (N=288) ig¢inde
kadinlarin sayisinin (N=164), erkeklerden (N=124) fazla oldugu goriilmektedir. Benzer
bi¢imde, tiimiinii arayan miisteriler (N=357) icinde de kadmnlarin (N=188), erkeklerden
(N=169) fazla oldugu goriilmektedir. Ancak hizmete duyarl miisteriler (N=355) i¢inde
erkeklerin (N=205), kadinlardan (N=150) fazla oldugu goriilmektedir. Ki-kare analizi
sonucunda, cinsiyet disinda diger demografik 6zellikler bakimindan kiimeler arasindaki

dagilimin dengeli oldugu saptanmustir.

Tablo 55: Kiimelere ait demografik ve sosyoekonomik 6zellikler

Kiimeler
Toplam
1 2 3
.. Kadin (N) 164 188 150 502
Cinsiyet
Erkek (N) 124 169 205 498
Yas Ortalamasi 31,25 31,76 32,38 31,83
1000 TL ve alt1 10 17 10 37
1001 - 2000 TL 69 99 106 274
] 2001 - 3000 TL 94 101 104 299
Aylik Gelir
3001 - 4000 TL 38 57 59 154
4001 - 5000 TL 41 39 42 122
5001 TL ve tizeri 36 44 34 114
Toplam (N) 288 357 355 1000
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4.6.3. Kiimelerin Tercih Edilen Havayolu Markalarina Gdore

Kiyaslanmasi

Gruplar arasinda markaya sadakat bakimindan farkliliklar olmasi, havayolu
markalarinin  kiimelere gore tercih edilirliklerinin kiyaslanmasini da 6nemli
kilmaktadir. Ankette yer alan (A4) "Bilet 6demesini kendinizin yaptigi yurtici
ucuslarda ilk tercihiniz hangi havayoludur" sorusuna verilen cevaplarla, kiimeleme
analizi sonucu onerilen yolcu boliimleri arasinda ki-kare bagimsizlik testi yapilmistir.
Bu baglamda test edilen alternatif hipotez, tercih edilen havayolu markalar1 ile yolcu

kiimeleri birbirinden bagimsiz degildir (yani iligki vardir).

Bulunan Pearson ki-kare degeri (y° = 35,341), ki-kare tablo degerinden
biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilmistir. Bir
baska ifadeyle, kiimeler ile tercih edilen havayolu markalar1 arasinda iliski
mevcuttur. Bu durumda, Tablo 57 de incelendiginde, 1. Kiime miisterilerinin yani
Fiyata Duyarli Miisterilerin (N=288) tercih ettiklerini en ¢ok sdyledikleri marka
Turna'dir (N=107). ikinci grup miisterilerin yani Tiimiinii Arayan Miisterilerin
(N=357) ise yaklasik %44,5'inin (N=159) ilk tercihi Pelikan’dir. Ugiincii grup
miisterilerin yani Hizmete Duyarli Miisterilerin (N=355) ise tercih ettiklerini en

cok soyledikleri marka yine Pelikan’dir (N=127).

Tablo 56: Kiimelerin Tercih Ettikleri Havayolu Markalari

Kiimeler
Toplam
1 2 3

Pelikan 77 159 127 363

Blle.t (.)d.emesml, Kirlangig 51 60 57 168
kendinizin yaptig1

yurti¢i uguslarda ilk Turna 107 71 88 266

tercihiniz
(Ad) Albatros 53 67 83 203
Toplam 288 357 355 1000
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5. TARTISMA VE SONUC

Her birey c¢evresini kendi duyulariyla duyumsar, bazi uyaricilara dikkat eder
ve onlar1 kendi tecriibelerine gore yorumlar. Dolayisiyla, ayni uyarana kars1 bile iki
farkli kisi farkli algilama siirecleri sonucunda farkli anlamlar yiikleyebilirler. Alg
siireci, bu agidan tiiketici davranislarinda 6nemli bir konudur. Ozellikle markalama
acisindan dikkat edilmesi gerekir. Ciinkii marka yoneticileri, pazarlama
iletisimlerinde tiiketiciye markalariyla ilgili mesaj gonderirler. Ancak, marka imaji,
bu mesajlarin tiiketici tarafindan algilanip yorumlanmasi ile olusur. Marka imaji,
"se¢ici algi sonucu gelisen, markanin ayirt edici Ozellikleriyle iliskilendirilen

sembolik anlam" olarak tanimlanabilir (Zikmund ve d'Amico, 1993:163).

Marka imaj1, cesitli yazarlar (6zellikle Aaker ve Keller) tarafindan marka
ederi modellerinin 6nemli bir unsuru olarak yer almaktadir. Marka ederi, marka
degerine katkida bulunan, tiiketici karar verme siirecini etkileyen, tiiketici temelli bir
odag1 ifade eder (Raggio ve Leone, 2007). Marka degeri, finansal bakis agisini
yansitirken, marka ederi daha c¢ok tiiketici karar verme siirecinde etkili olan

pazarlama bakis acisini ifade eder.

Keller (1993), olumlu marka imajmin, tiiketicinin bir markayla
iliskilendirdigi tercih edilir, kuvvetli, ve benzersiz ¢agrisimlarla olustugunu belirtir.
Bu acidan bakildiginda marka imaji, markalar ve cagrisimlarimin birbirleriyle
baglandig1 aglar seklinde tasvir edilebilir. Bu tasvirde marka, ¢agrisimlarin odak
noktasina yerlestirilebilir ve ¢agrisimlar ¢esitli kuvvetteki baglarla markaya baglanir.
Hatta bu ag yapisi, sektorii temsil edici sekilde diisiiniildiiglinde, birden fazla marka
ve markayla iligkili ¢agrisimlar bir arada yer alabilir ve miisterinin tercih ettigi
cagrisimlarin hangi markayla daha siki iligkilendirildigi betimlenebilir. Bu sekildeki

bir gosterim, markalar arasindaki rekabet avantajini da gorsellestirebilmektedir.

Onceki ¢alismalar, marka imajimi bir ag olarak gérmekten ziyade, markayla
sifatlar arasinda ikili iliskinin giiciine bakmustir. Ornegin, markanin ne kadar
yenilik¢i, ne kadar samimi, ne kadar ¢evreci oldugu degerlendirilmis (Nart, 2006) ya
da markayla ilgili miisterinin izleniminin nasil oldugu ve gii¢lii bir imajinin olup

olmadigi dogrudan sorulmustur (Park vd., 2006). Ancak bu 6l¢iimler, marka imajini
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sunmada yetersiz kalmaktadir. Ornegin birinci yaklasimda, bir marka yiiksek oranda
cevreci olarak nitelendiriliyor olsa bile, ¢evreci olmanin miisteri i¢in tercih edilir
olup olmadig1 bilinememektedir. Ikinci yaklasimda da bir markanin imaji giiclii
olarak nitelendirilebilir ancak markanin hangi ¢agrisimlar sayesinde gii¢lii oldugu
bilinememektedir. Halbuki, marka imaj1 bir ag olarak dl¢limlenip birbiriyle iliskili
daireler biciminde gorsellestirildiginde, markanin hangi cagrisimlarla kuvvetli
bicimde iligkilendirildigi (marka ve cagrisim arasindaki bagi yansitan c¢izginin
kalinlig1), hangi cagrisimlarin daha tercih edilir oldugu (cagrisimlari temsil eden
dairelerin ¢aplarmin biiylikligli) ve hangi c¢agrisimlarin  benzersiz oldugu
(cagrisimlarin hangi markalarla baginin bulunup bulunmadigi) sunulabilmektedir. Bu

sunum i¢in de gelistirilen en uygun yontemi Marka Kavram Haritalar1 yontemidir.

Marka Kavram Haritalari, psikoloji alaninda incelenen 6grenme teorilerine
dayanir. Hilgard ve Bower (1966) iki temel yaklagimin ayrimini yapmaktadir;
uyaran-tepki yaklasimi ve bilissel yaklasim. Uyaran-tepki modelinde birey aktif
olmayan bir gekilde gortiliir ve genel olarak ¢iktilar pekistirmeyle baglantili goriiliir.
Ancak Dbilissel yaklagim, c¢iktilardan ¢ikarim olusturma siirecini vurgular.
Dolayisiyla, tiiketiciler sadece aligkanlik ve tepkiler edinmez, ayn1 zamanda bilgi ve
biligsel yapilar da kazanir. Tolman (1948), insan beynindeki ilk haritalama
diisiincesini, yaptig1 deneylerde labirentlerdeki farelerin zihinlerinde bilissel haritalar
kurduklar1 6nermesiyle gerceklestirmistir. Bu 6nerme, 6grenme siirecine ag yapisi
girmesinin temeli olmustur. Bilissel 6grenmeye marka perspektifinden bakildiginda,
Solomon (2009), her bireyin hafizasinda; markalara, {ireticilere ve magazalara bagh
olarak depolanmis kavram sistemleri oldugunu ve depolanan bilgi birikimi
yapilarinin veri parcaciklar1 iceren karmasik bir Oriimcek agna benzedigini
belirtmistir. Bu tanima paralel olarak, John vd. (2006), marka imaj1 6lgcme teknigi
olarak Marka Kavram Haritasi'n1 6nermistir. Dolayisiyla, bu tez c¢alismasinda da

marka imaj1 6l¢iim yontemi olarak Marka Kavram Haritalar1 kullanilmistir.

Bu doktora tez calismasinin temel amaci, tiiketici zihnindeki marka imajini
bir ag yapisi olarak ortaya ¢ikarmak ve marka ederi modellerinde yer verilen marka
imaj1, algilanan hizmet kalitesi ve markaya sadakat ile son zamanlarda 6nemi daha

da artan algilanan deger degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskisini belirlemektir.
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Keller (1993), marka imajina marka bilinirligiyle beraber yer verip bu iki
degiskeni marka bilgi birikimi adi altinda kavramsallagtirmistir. Eger tiiketici
markayr bilmiyorsa, marka ederinden bahsetmek miimkiin degildir (Heding vd.,
2009:93). Dolayisiyla bu calismada da marka bilinirligi markayr bilip bilmemek
olarak ele alinmis, calismaya katilanlara son bir sene igerisinde yolculuk yaptiklar

havayolu markasiyla ilgili olarak sorular yoneltilmistir.

Marka imaj1 gibi tiiketici algilartyla c¢ok iligkili olan iki kavram algilanan
hizmet kalitesi ve algilanan degerdir. Miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi, 6zellikle
hizmet sunumlarinda standardizasyonun zorlugundan o&tiirii bir firmanin sundugu
hizmetin degerlendirilmesi i¢in en uygun yaklasim olarak onerilmistir (Parasuraman
vd., 1988). Miisterinin algiladigi deger, ne alindigi ve ne verildiginin algilarina
dayanilarak, tiiketicinin bir iiriin veya hizmetin faydasini genel olarak

degerlendirmesi olarak tanimlanmistir (Zeithaml, 1988).

Marka ederi modellerinde yer alan bir baska degisken, markaya sadakattir. Bu
tez kapsaminda, yazinda tartisilan davranigsal ve tutumsal yaklasimlarin olumsuz
yonlerini bertaraf etmeye calisan, iki yaklasimin bir arada kullanildigi caligmalar

temel alinmistir.

Arastirmanin yapilacagl sektor belirlenirken, marka ederi iizerine yapilan
onceki calismalar g6z Onilinde bulundurulmus ve arastirma modelinin havayolu
sektorlinde incelenmesi uygun goriilmiistiir. Ancak yurtdisi uguslarda caligmay1
etkileyecek kontrol edilemeyen (fazla sayida rakip firma, bu firmalarin mansei
iilkeleri, farkli iilke yolcular, farkli uzakliktaki istikametlerin etkileyecegi farkli
tilketici beklentileri, farkli fiyat seviyeleri gibi) faktorlerin fazlaligindan otiird,

calismanin kapsami yurti¢i uguslarla sinirlt tutulmustur.

Sabiha Gok¢en Havalimani'nda gergeklestirilen birinci 6n ¢alisma sonucunda
calismaya dort havayolu markasinin dahil edilmesi uygun goriilmistiir: Tiirk
Havayollar1 (THY), Anadolu Jet, Pegasus, Atlas Jet. Ancak arastirmanin
bulgularinda bu markalara tesadiifi olarak su isimler atanmistir: Albatros, Kirlangig,

Pelikan ve Turna. Bu markalarla iligskilendirilen ¢agrisimlar 50 yolcudan Kkalitatif
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yontemle toplanmigtir. Marka ¢agrisim sayisinin azaltilmasi ve nihai anket formunun

test edilmesi amaciyla 102 yolcuyla ikinci bir 6n ¢alisma gergeklestirilmistir.

Cochran (1977)'n 6nerdigi 6rneklem sayis1 belirleme formiili, Altunisik vd.
(2007)'nin hata riskini azaltmak i¢in 6nerdigi kurallar ve belirlenen kotalar dikkate
almarak aragtirmanin Orneklem blytikliigiiniin  1.000 yolcu olmasina karar
verilmistir. Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Brimi destegiyle
anlasilan saha veri toplama firmasinda anketérlere bir egitim verilmis ve Sabiha
Gokcen ile Atatiirk Havalimanlarinda 15'er giin silireyle saha arastirmasi

yuritilmistir.

5.1. Arastirma Bulgularimin Yorumlanmasi

Nihai saha calismasina katilan yolculardan elde edilen veriler iizerinde
oncelikle kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bunun
icin Orneklemde yer alan yolcular rassal bicimde 500'e 500 ayrilmistir. Birinci
gruptan kesfedici faktor analiziyle elde edilen veriler, ikinci grup verileriyle
dogrulayici faktor analiziyle test edilmistir. Giivenilirlik i¢in 6lgeklerin Cronbach's
Alpha degerlerine bakilmistir. Bu analizler sonucunda marka ¢agrisimlarinin bes

faktorde toplandigi tespit edilmistir:

(1)Gtivenilir ve iyi hizmet ¢agrisimlari,

(2)uygun fiyat cagrigimlart,

(3)milliyetgilik vurgulu ¢agrisimlar,

(4)ugus cesitliligi ¢agrisimlari,

(5)iletisim cagrisimlart.

Miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin ise dort faktorlii bir yapr olusturdugu
tespit edilmistir:

(1)Miisteri hizmetleri ve giiven,

(2)ugak i¢i hizmet,

(3)ucus oncesi hizmet,

(4)miisteriye uygunluk.
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Miisterinin algiladigt deger ve miisterinin markaya sadakati degiskenleri

beklendigi gibi tek faktorlii yapilar olusturmustur.

5.1.1. Marka Kavram Haritalari'nin Yorumlanmasi

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan marka konumlandirma calismalarinda
kullanilan baloncuk grafigi, radar grafigi ve cok boyutlu dlgekleme (CBO) analizleri
yapilmistir. Baloncuk grafigi ve radar grafiginde ¢izimlerin sinirli sayida faktdre gore
yapilabildigi goriilmistiir. Dolayisiyla, bu calismada kullanilan c¢agrisimlart bu
grafiklerde gostermek igin c¢ok sayida grafik yapilmasi gerekmektedir. CBO
yonteminde ise analiz ¢iktisinda sunulan grafigin koordinatlarinin arastirmaci
tarafindan tekrar verilere doniilerek yorumlanmasi gerektigi goriilmistir. Bu
yontemler tartisildiktan sonra her bir marka igin ayri1 ayri, ardindan her markanin bir
arada bulundugu marka kavram haritalar1 cizilmistir. Marka kavram haritalari,
ozellikle {i¢ bakimdan kullanishdir; baloncuk ve radar grafiginin aksine tek bir harita
tizerinde; (1)cagrisimlarin  markayla ne kadar kuvvetli iligkilendirildigini,
(2)cagrisimlarin ne kadar tercih edilir oldugunu ve birka¢c marka ayni haritada
cizildiginde (3)¢agrisimlarin hangi markalar i¢in benzersiz oldugunu gostermeyi
saglar. Ayrica, CBO analizine kiyasla yorumlanma kolaylig1 bakimindan da daha
avantajlidir. Dolayisiyla, marka imaj1 taniminda yer alan markayla kuvvetli iliskili,
tercth edilir ve benzersiz c¢agrisimlart inceleme olanagindan Gtiirii marka imaji
gosteriminde marka kavram haritalarinin diger yontemlere kiyasla daha uygun bir

yontem oldugu goriilmektedir.

Marka kavram haritalarini ¢izmek i¢in katilimcilarin bir havayolu markasinda
hangi ¢agrisimlara 6nem verdigi incelenmistir. Buna gore, tiiketicilerin bir havayolu
markasinda en ¢ok tercih ettikleri ¢cagrisimlar; zamaninda kalkis, giivenilir olmasi,
kaliteli olmasi, sefer sayisinin fazlalii ve konforlu olmasidir. Dolayisiyla bu
cagrisimlar, havayolu markasiyla ne kadar iliskilendirilirse o markanin imaj1 o kadar

olumlu ve kuvvetli olacaktir.

Bu calismada hem incelenen dort marka i¢in ayr1 ayr1 hem de dort markanin
bir arada bulundugu ortak bir harita ¢izilmistir. Bu haritalar ¢izilirken John vd.
(2006) ve Schnittka vd. (2012)'nin 6nerdigi gibi,
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» markalar1 temsil eden dairelerin biiytikliikleri, miisterilerin o markaya
yonelik sadakatlerine,

» cagrisimlart  temsil eden dairelerin  biyiikliikleri, miisterilerin o
cagrisimlar1 ne kadar tercih ettiklerine,

» cagrisimlarla markalar arasindaki ¢izgilerin kalinliklar1 da, ¢agrisimlarin o

markayla ne kadar iligkilendirildigine

dikkat edilmistir. Bu haritalar incelendiginde, en olumlu marka imajinin
Pelikan'da oldugu goriilmektedir. Ciinkii miisterilerin dnem verdigi biiylik dairlerle
ifade edilen c¢agrisimlarin daha ¢ok Pelikan'la kalin g¢izgilerle iligkilendirildigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda daha biitiik bir daireyle temsil edilen Pelikan'in marka
imajinin yaninda, sadakat degerinin de en yiiksek marka oldugu anlasilmaktadir.
Marka imajinin markaya sadakat {zerindeki etkisine hipotez yorumlarinda
deginilmistir. Turna'nin ise marka imajina katki yapan en onemli ¢agrisim, fiyati
uygun cagrisimidir. Albatros ise hem hizmet kalitesi ¢cagrisimlarinda hem de uygun
fiyat cagrisimlarinda marka imajin1 beslemektedir. Bu imaja hipotez yorumlarinda,

misterinin algiladig1 deger olarak deginilmistir.

Kisaca, marka kavram haritalarinin en biiyiik avantaji bir markanin diger
markalara gore miisteri zihninde nasil konumlandigini géstermesidir. Boylece, hangi
markanin sadakatinin daha yliksek oldugu, hangi markanin imajin1 hangi
cagrisimlarla giiclendirdigi ve tiiketicilerin hangi ¢agrisimlara gorece daha ¢ok dnem
verdigi bir bakista goriilebilmektedir. Marka kavram haritalarinin ardindan arastirma

hipotezleri test edilmistir.

5.1.2. Birinci Hipotezin Yorumlanmasi

Marka imaj1 ve miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
oldugunu one siiren bu hipotez ile ilgili analiz sonuglari, hipotezi destekler nitelikte

olmustur.

Hipotezin test edilmesi i¢in once kanonik korelasyon analizi uygulanmstir.
Bu analizin sonuglarina gore iki degisken seti arasindaki iligkiyi gosteren kanonik
korelasyon katsayisi, p=,01 seviyesinde 0,598'dir. Bu iliskinin ortaya ¢ikmasindaki

en 6nemli degiskenler ise giivenilir ve 1yi hizmet boyutu ile ugak i¢i hizmettir.
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Kanonik korelasyonun ardindan yapilan korelasyon analizinin sonuglarina gore
en yiiksek ilgi yine giivenilir ve iyi hizmet boyutu ile ugak igi hizmet arasindadir ve
p=01 seviyesinde 0,528 bulunmustur. Diger degiskenler arasindaki iligkilere
bakildiginda, sadece uygun fiyat boyutu ile ucak i¢i hizmet arasinda anlamli bir ilgi
bulunamamugtir. Diger biitiin degiskenler arasinda p=,01 seviyesinde anlamli ilgi

mevcuttur.

Elde edilen bu bulgu, 6nceki arastirma sonuglarini desteklemektedir. Nart (2006)
ve Kazancoglu (2011), algilanan havayolu hizmet kalitesinin firma imaji tizerindeki
etkisini gosterirken Brodie vd. (2006) ise Erdem ve Swait (1998)'in sinyal teorisini temel
alip marka imajinin hizmet kalitesine etkisini gostermistir. Erdem ve Swait (1998)'in
sinyal teorisine gore, firmanin imajini olusturan iletisimleri, inandiric1 bilgi sinyalleri
havuzu olusturur. Miisteriler bu isaretleri, firmanin sagladigi hizmetin kalitesini ve
degerini belirlemek igin kullanir (Brodie vd., 2006). Bu galismanin sonucu da bahsi
gecen iligkinin mevcudiyetini genel anlamda destekler niteliktedir.

Birinci hipotez aym1 zamanda tiiketicilerin giivenilir ve iyi hizmet boyutuna ve
ucak i¢i hizmet kalitesine verdikleri 6nemi de ortaya koymaktadir. Ugus konforunun
artirilmasi, Ucretsiz ikramlar, kalitenin artirllmasina yonelik ¢alismalar ve zamaninda
kalkisa dikkat edilmesi, olumlu bir marka imaji olusturmak i¢in 6nemlidir. Hizmet
kalitesi algisini artirmak iginse ugagin iginde sunulan hizmetin iyilestirmesi oncelik tasir.
Bunun i¢in de ugaktaki koltuk dagilimi, koltuk araliklari, koltuklarin rahat olmasi ve iyi
yemek servisi onemli rol oynamaktadir. Miisteri hizmetleri, calisanlarin davranislariyla
son derece ilgilidir, dolayisiyla havayolu firma yoneticilerinin mutlaka calisanlara

yonelik egitimleri g6z oniinde bulundurmasi gerekir.

5.1.3. ikinci Hipotezin Yorumlanmasi

Marka imaj1 ve miisterinin algiladig1 deger arasinda anlaml bir iligki oldugunu

oOne siiren bu hipotez ile ilgili analiz sonuglari, hipotezi destekler nitelikte olmustur.

Hipotezin test edilmesi igin korelasyon analizi yiriitilmiistiir. Bu analizin
sonucuna gore miisterinin algiladigi deger ile marka imajinin tiim alt boyutlar1 arasinda

p=,01 diizeyinde anlaml iliski saptanmistir. Bu degiskenin en yiiksek iliskisi oldugu
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Imaj boyutu ise giivenilir ve iyi hizmettir. Dolayisiyla bir kez daha bu imaj boyutunun

O6nemi On plana ¢ikmaktadir.

Elde edilen bu bulgu 6nceki ¢alismalar1 desteklemektedir. Kirmani ve Zeithaml
(1993), algilanan degerin marka imajina etkisini belirtirken Brodie vd. (2009), birinci
hipotezde de anlatildig1 gibi sinyal teorisin temel alip marka imajinin miisteri degerine
etkisini saptamistir. Bu ¢alismanin sonucu da bahsi gecen iliskinin mevcudiyetini genel

anlamda destekler niteliktedir.

Ikinci hipotezde ayni zamanda iletisim ¢agrisimlari, miisterinin algiladig1 degerle
en yiiksek ikinci korelasyon degerine sahiptir. Dolayisiyla, marka imajinin giivenilir ve
Iyl hizmet boyutunu artirmak igin birinci hipotezde anlatilan g¢aligmalar, reklam ve

kampanyalar vasitasiyla miisterilerle iletisimle de desteklenmelidir.

5.1.4. Ugiincii Hipotezin Yorumlanmasi

Marka imajinin, misterinin markaya sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu 6ne siiren bu hipotez i¢in yapilan analiz sonuglari, hipotezi kismi olarak

desteklemektedir.

Hipotezin test edilmesi i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analizin
sonucuna gore marka imajinin giivenilir ve iyi hizmet boyutu ile milliyet¢ilik vurgulu
boyutun, markaya sadakat {izerindeki etkisi p=0,01 diizeyinde anlamli iken, ugus
cesitliligi boyutunun etkisi p=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Uygun fiyat boyutu

ile iletisim boyutunun ise markaya sadakat tizerinde etkisi bulunmamustr.

Onceki ¢aligmalarda marka imajmm sadakate yonelik olumlu etkileri
sunulmustur. Park vd. (2006a, 2006b), tercih edilir bir imaj olusturan havayolunun,
yolcularin yeniden satin alma oranlarmi yiikselttigini, kulaktan kulaga iletisimi
arttirdigini, yeni yolcu kazanmayi veya mevcut yolcuyu elde tutmayi sagladigini
belirtmigtir. Fakat 6nceki marka imaji ¢aligmalarinin ¢ogu marka imajini bir biitiin olarak
ele almis, bu yapryr faktorlestirmemistir. Marka imajint bir ag olarak sunan bu ¢alisma
ise marka cagrisimlarinin tercih edilirliklerine gére marka imajinin alt boyutlarini
analiz etme imkan1 vermektedir. Dolayisiyla, marka imajimin giivenilir ve iyi hizmet
boyutunun, milliyetgilik vurgulu boyutun ve ugus ¢esitliligi boyutunun, miisterinin

markaya sadakati iizerindeki etkisi Onceki c¢alismalart desteklemektedir. Fakat,
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onceki ¢alismalarda ortaya ¢ikmayan bulgu ise, uygun fiyat boyutunun ve iletisim
boyutunun bu etkiyi gostermedigidir. Bu iki boyutun ortak yonii, kisa vadeye odakli
olmalaridir. Kisa bir siire igerisinde bilet fiyatlariyla oynanmasi veya reklam
kampanyalarinin degistirilmesi miimkiindiir. Ozellikle havayolu sektdriinde ugus
zamanina bagli olarak fiyatlar ¢ok esneklik gosterebilmektedir. Sektor yapisindan
otiirii ¢ok ¢esitli kampanyalar da gozlemlemek miimkiindiir. Diger yandan, markaya
sadakat ise daha uzun donemli bir kavramdir. Miisteriyle uzun dénemli bir iligki
kurulmasini gerektirir. Bu iliski siirecinde miisteri, giivenilir ve iyi hizmet ile ugus
cesitliligi algilarsa markaya sadakat dogar. Ayrica, milliyetcilik duygusu da markaya
sadakat iizerinde etkili bulunmustur. Bu etkinin sebebi, marka ile miisteri arasinda
kurulan iligkinin ortak degerler iizerine insa edilme ¢abasindan kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla markalar, miisterilerle yaratabilecekleri ortak degerler {izerine

odaklanirsa markalarina sadakati saglayabilirler.

5.1.5. Dordiincii Hipotezin Yorumlanmasi

Arastirmanin dordiincii hipotezi, miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin

miisterinin algiladig1 deger iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu 6ne stirmektedir.

Hipotezin test edilmesi i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu
analizin sonucuna gore ugus Oncesi hizmet disindaki diger tiim hizmet kalitesi
boyutlarinin, miisterinin algiladigr deger ilizerinde p=,01 diizeyinde anlamli etkisi

bulunmustur.

Onceki calismalar; hizmet kalitesinin, algilanan degeri olumlu ydnde
etkiledigini belirtmistir (Cronin vd., 2000; Park vd., 2006a, 2006b; Brodie vd., 2009;
Yang vd., 2012). Ancak yapilan bu ¢alismada, katilimcilarin ¢ogunun havalimanina
kendi imkanlartyla gelmeleri ve havalimaninda sunulan hizmetlerin genelde taseron
veya havayolundan bagimsiz firmalar tarafindan sunulmasi, ugus Oncesi hizmet
kalitesinin bu firmalarla bagdaslastirilmasina sebep olabilir. Dolayisiyla bu boyut,
markanin hizmet kalitesinden bagimsiz degerlendirilmis olabilir. Diger yandan, ugus
oncesi hizmetlerde havayolu markasmin 6n plana ¢ikmasi, markalar igin bir

farklilagsma avantaji1 yaratabilir.
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Miisterinin algiladig1 deger tizerinde en biiylik etkiye ugak i¢i hizmetin sahip
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, ucak i¢i hizmetin diger hizmet kalitesi boyutlarina

gore onemini pekistirmektedir.

5.1.6. Besinci Hipotezin Yorumlanmasi

Arastirmanin besinci hipotezi, miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin

miisterinin markaya sadakati tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu 6ne siirmektedir.

Hipotezin test edilmesi igin dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bulgular
bir dnceki hipotezle paralel olmustur. Ugus dncesi hizmet disindaki diger tiim hizmet
kalitesi boyutlarinin, miisterinin markaya sadakati iizerinde p=,01 diizeyinde anlaml

etkisi bulunmustur.

Onceki calismalar, algilanan hizmet kalitesinin sadakat {izerindeki olumlu
etkilerini bulmustur (An ve Noh, 2009; Kazancoglu, 2011). Ancak yine az &nce
anlatilan sebepler, ucus Oncesi hizmetin markanin hizmet kalitesinden bagimsiz
degerlendirilmesine yol agmis olabilir. Diger taraftan, yine en biiyiik etkiye ugak i¢i

hizmetin sahip oldugu goriilmektedir.

5.1.7. Altinc1 Hipotezin Yorumlanmasi

Miisterinin algiladig1 degerin, miisterinin markaya sadakati tizerinde anlaml
bir etkisi oldugunu 6ne siiren bu hipotez ile ilgili analiz sonuglari, hipotezi destekler

nitelikte olmustur.

Hipotezin test edilmesi i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmis ve etkinin
p=,01 diizeyinde anlamli oldugu saptanmistir. Bu bulgu, oOnceki c¢alismalari
desteklemektedir. Eger yolcular, aldiklar1 hizmette yiiksek deger oldugunu
diislinliyorlarsa, muhtemelen ayni1 havayoluyla u¢maya devam etmekte ve
baskalarina bu havayolunu énermektedir (Park vd., 2006a). Bu bakimdan miisterinin
algiladig1 deger, miisteriyle uzun donemli bir iligkinin kurulup kurulamayacaginin bir
habercisidir. Ayn1 zamanda miisterinin algiladig1 degerin markaya sadakat tizerindeki
bu etkisi, marka imaj1 ve miigterinin algiladig1 hizmet kalitesinin, miisterinin markaya

sadakati lizerinde dolayl1 olarak da etkilerinin oldugunu gostermektedir.
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5.1.8. Kiimeleme Calismasinin Yorumlanmasi

Hipotez teslerinin ardindan, havayolu yolcularinin bir havayolu i¢in Gnem
verdikleri ¢agrisimlara gore kiimeler olusturup olusturmadigi incelenmistir. Bu boyut

markalardan bagimsiz olup tiiketici tercihlerine yoneliktir.
Analiz sonucunda ii¢ kiime tespit edilmistir:

1. Kiime: Fiyata Duyarli Miisteriler
2. Kiime: Tiimiinii Arayan Miisteriler

3. Kiime: Hizmete Duyarl1 Miisteriler

Bu kiimeler arasindaki demografik ve sosyoekonomik farklara bakildiginda
kadinlarin daha ¢ok tiimiinii arayan misteri grubunda, erkeklerin ise hizmete duyarli
miisteri grubunda agirligi olusturdugu goriilmektedir. Diger demografik ozelliklerde bir

farka rastlanmamustir.

Miisteri kiimelerinin tercih ettikleri havayolu markalart incelendiginde, Fiyata
Duyarli Miisterilerin (N=288) tercih ettiklerini en ¢ok soyledikleri marka Turna'dir
(N=107). Timiinii Arayan Misterilerin (N=357) ise yaklasik %44,5'inin (N=159) ilk
tercihi Pelikan’dir. Hizmete Duyarli Miisterilerin (N=355) ise tercih ettiklerini en gok
belirttikleri marka yine Pelikan’dir (N=127). Bir baska ifadeyle, fiyata duyarl
miisterilerin en ¢ok tercih ettikleri marka, fiyat1 en uygun algilanan havayolu markasidir.
Ancak unutmamak gerekir ki bu marka, ayn1 zamanda markaya sadakatin en diisiik
oldugu markadir. Bir baska ifadeyle, fiyat rekabetine girecek rakiplerle karsilastiginda,

miisterilerinin rakip firmalari tercih etmesi muhtemeldir.
Arastirmanin sonuclar1 6zetlenecek olursa;

- Marka imajmin Ol¢limiinde marka kavram haritalarinin kullanilmasi, hem

akademik ac¢idan hem uygulama agisindan kullanighdir.

- Marka imaj1, miisterinin algiladig1 hizmet kalitesiyle iligkilidir ve bu iliskide en
onemli katkiyr marka imajinin giivenilir ve 1yl hizmet boyutu ile ugak ici hizmet

saglamaktadir.

- Miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin marka imajiyla anlamli bir iligkisi

mevcuttur, en giiglii iliskisi ise giivenilir ve iyi hizmet boyutuyladir.
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- Uygun fiyat boyutu ve iletisim boyutunun disindaki marka imaji boyutlarinin

miisterinin markaya sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir.

- Ucgus dncesi hizmet disindaki hizmet kalitesi boyutlarmin miisterinin algiladigi

deger ve miisterinin markaya sadakati iizerinde etkisi vardir.
- Miisterinin algiladig1 deger, miisterinin markaya sadakatini etkilemektedir.

- Fiyata duyarli miisteriler, uygun fiyat boyutuna odaklanan havayolunu tercih
etmektedir, ancak bu havayoluna yonelik marka sadakati diisiiktiir. Diger taraftan, hizmete
duyarl miisteriler ve tiimiinii arayan miisteriler, giivenilir ve iyi hizmet boyutu 6n planda

olan havayolunu tercih etmekte ve bu havayoluna yonelik sadakatleri daha yiiksektir.

5.2. Arastirmamin Katkilan
Genel olarak bu doktora tez ¢alismasimin dort temel katkisindan soz edilebilir:

Marka imaji, marka kavram haritalart kullanilarak kantitatif bir yaklagimla ve
tanimina uygun olarak bir ag yapisinda Slgiilmiistiir. Onceki marka kavram haritalari,
kalitatif bicimde ve daha kiiglik 6rneklem tizerinde olusturulurken, bu ¢alismada marka
imajint olusturan cagrisimlarin tercih edilirlikleri ve markayla olan iliski kuvvetleri
Olciilerek daha biiyiik 6rneklem grubunda kullanilmustir. Dolayisiyla bu yaklasim hem
akademisyenler icin bir Ol¢lim teknigi olarak hem de markalarinin rekabet
avantalarini/dezavantajlarini gorsellestirmek isteyen yoneticiler tarafindan kullanilabilir.
Bir bagka deyisle, bir markanin imajmin neden olumlu ya da olumsuz oldugu, rakip
markalarin hangi c¢agrisimlardan Otiirii daha iyi marka imajlarmin oldugunu kavram
haritalartyla saptamak miimkiindiir. Ornegin, Pelikan’in imaj1 diger markalara kiyasla
daha yiiksektir. Nitekim marka kavram haritalarina bakildiginda, miisteriler tarafindan
bir havayolunda bulunmasi en ¢ok tercih edilen ¢agrisimlar (zamaninda kalkis, giivenilir,
iyl hizmet, kaliteli, sefer sayisinin fazlaligi ¢cagrisimlart) en kuvvetli olarak Pelikan ile
iligkilendirilmistir. Dolayisiyla, marka imajini tespit etmek ve konumunu belirlemek

isteyen yoneticiler i¢in marka kavram haritalari yararl bir aractir.

Onceki marka ederi ¢alismalarinin ortak degiskenleri olan marka imaji, algilanan

hizmet kalitesi ve markaya sadakatin yani sira son zamanlarda arastirmacilarin daha ¢ok
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inceledigi miisterinin algiladigi deger degiskeni modele dahil edilip anlamli iligkiler
saptanmugtir. Ozellikle, modelin bir biitiin olarak degerlendirildigi kanonik korelasyon
analizinde miisterinin algiladig1 degerin, iliskinin saptanmasinda bagimli degiskenler adina
en yiiksek etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Marka imajiyla ve algilanan hizmet
kalitesiyle beraber incelendiginde, marka yoneticilerinin hangi ¢cagrisimlarla ve/veya hangi
hizmet kalitesi boyutlariyla algilanan degeri artirabileceklerini gérmeleri miimkiindiir.
Ayrica, modelde yer alan degiskenlerin tiiketici algilama siireciyle iliskilerinin de alt1
¢izilmis ve model, miisteri zihninde marka ederi olarak isimlendirilmistir. S6z konusu
model, aragtirmacilar tarafindan farkli sektorlerde uygulanabilir. Ozellikle marka degerini
dlegmek isteyen firmalar da bu modeli kullanabilirler. Onceki ¢alismalar gostermektedir ki
marka ederi marka degerini olusturan bir modeldir. Bu ¢aligmada yer verilen degiskenler,
marka ederini ve dolayisiyla marka degerini olusturan degiskenlerdir. Dolayisiyla marka
degerini yiikseltmeyi amaglayan yoneticiler, pazarlama denetiminde bu modeli kullanip

mevcut yapilarini degerlendirebilir ve odaklanacaklar1 boyutlari saptayabilirler.

Bu caliymada havayolu sektoriine 6zgli, marka imaji boyutlarimi olusturan
cagrisimlar ve tercih edilirlikleri ortaya c¢ikarilmig, daha once tek marka iizerinden
cizilen marka kavram haritalari, bu c¢agristmlarla dort marka icin de bir arada ¢izilip
sektorii daha 1yi temsil eden bir gorliniim ortaya ¢ikarilmistir. Konuyla ilgili calisacak
akademisyenler i¢in kavram haritalari, marka imaji karsilastirmalarinda kullanilabilecek

bir yontem olarak sunulmustur.

Havayolu miisterileri, tercih ettikleri marka cagrisimlarina gore iic kiimeye
ayrilmig; fiyata duyarli miisteriler, tiimiinii arayan misteriler ve hizmete duyarh
miisteriler tespit edilmistir. Fiyata duyarli miisterilerin daha ¢ok Turna’y tercih ettikleri,
diger iki grubun da daha c¢ok Pelikan’1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu sonug, marka
imajlarin1  desteklemektedir. Benzer sekilde yapilacak kiimeleme ¢aligsmalart marka

yoneticileri i¢in daha 6nce kesfetmedikleri miisteri boliimlerini ortaya ¢ikarabilir.

5.3. Gelecekte Yapilacak Calismalar icin Oneriler

Calismanin katkilarinin yani sira bazi kisitlar1 da mevcuttur. Arastirma,

zaman ve maliyet kisitlarindan &tiirii sadece Istanbul'daki havalimanlarinda
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gerceklestirilmistir.  Yine ayni kisitlardan otiirli, yurtdist ucuslarinda kontrol
edilemeyecek degiskenler mevcut oldugundan sadece yurti¢i ucuslart ¢alismaya dahil
edilmistir. Ayrica, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1r ¢alismaya daha fazla

havayolu markas1 yolcusu dahil edilememistir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda marka kavram haritalarinin  farkh
sektorlerde kantitatif Ol¢iimlerle marka imajimi tespit etmek ic¢in uygulanmasi
diisiiniilebilir. Boylece farkli sektorlerde tiiketicilerin ideal bir marka i¢in Onem
verdikleri ¢agrisimlar da belirlenebilir. Ayrica, farkli sektorlere 6zgii farkli faktor
yapilar1 incelenerek bu yapilara gore kiimeleme calismalar1 yapilabilir, boylece
pazarlama alaninda boliimleme c¢alismalarina katki saglanabilir. Diger taraftan,
havayolu sektoriinde yapilacak marka imaji calismalarinda yurtdisi uguslar1 dahil
edildiginde farkli cagrisimlara rastlanabilir, yerel ve kiiresel ¢agrisimlar, kiiltiirel
boyutlariyla incelenebilir. Yine bu calismada ortaya ¢ikan, milliyet¢ilik vurgulu
cagrisimlarin  markaya sadakat iizerindeki etkisi, markalarin miisterileriyle
iliskilerinde ortak degerler bulmasiin, uzun donemli iliskileri dogurabilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, marka ve miisteri arasindaki ortak degerler iizerine
yapilacak caligmalar markalama stratejileri i¢in 6nemli olacaktir. Marka imajinin
disinda, marka ederi lizerine yapilacak c¢alismalarda miisterinin algiladig1 degere yer
verilmesi, markaya yonelik sadakat i¢in ipuglari verecektir. Yine ¢esitli sektorlerde
yapilacak ¢aligmalar, bu sektorlere 6zgii hizmet kalitesi boyutlarini ortaya ¢ikarmak

ve bunlarin arasinda en 6nemli boyutu belirlemek i¢in 6nemli olacaktir.

Gergeklestirilen bu doktora tezi calismasinin bulgularinin, gerek pazarlama
bilimine gerekse pazarlama uygulamalarina katki yarattigr diisiiniilmektedir. Bu
calisma, akademisyenlerin gelecekteki ¢alismalarina farkli bakis agilart saglayabilir,

marka yoneticilerine stratejik kararlari igin fikir verebilir.
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EKLER
EK 1. On Cahsma Anket Formu

HAVAYOLLARI MARKA IMAJI CALISMASI

Sayin katilimct,

bu ¢alisma, doktora tezi kapsaminda, havayolu firmalarimin marka imajlarinin ve hizmet kalitelerinin
belirlenmesine yénelik yapilan bir ¢alismadwr. Sonuclarin gegerliligi, sizin saglayacaginiz bilginin
dogruluguna baghdir.

Calismaya sagladiginiz degerli katk igin tegekkiir ederim.

Taskin Dirsehan — Istanbul Universitesi Pazarlama Doktora Ogrencisi

Al. Bir sene i¢inde ortalama kag defa ugak seyahati yaparsiniz?

A2. Seyahat amaclariniz agagidaki dagilimlarin hangisine daha uygundur?
[] % 100 is amagh

[] % 75 is amacl, % 25 6zel veya tatil amach

[] % 50 is amacl, % 50 6zel veya tatil amach

[] % 25 is amagl, % 75 6zel veya tatil amach

] % 100 6zel veya tatil amagli

A3. Asagidaki havayollarinin hangileriyle daha 6nce seyahat ettiniz?
[] Tiirk Hava Yollar1 (THY)

[] AnadoluJet

] Pegasus

[] AtlasJet

[] OnurAir

] Sun Express

A4. Seyahatlerinizde bilet demelerinizi kim karsilamaktadir?

-is amagli ise: [lkendim [CJeahistigim sirket [ ]diger.................
-tatil amagli ise: [lkendim [CJeahistigim sirket [ ]diger.................
-6zel amacli ise: [lkendim [Cl¢alistigim sirket [ ldiger.................

Ab5. Bilet 6demesini kendinizin yaptig1 uguslarda genellikle hangi havayolunu tercih edersiniz?

[]THY [] AtlasJet Cldiger...........ooo.
[] AnadoluJet [] OnurAir
[] Pegasus ] SunExpress
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AG. Bu seyahatinizin amaci nedir?

[lisamacli [ Jtatil amagli [ ]diger

Bl. “THY” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirasiyla asagidaki alana yaziniz (herhangi bir
kisitlama yoktur).

B2. “Anadolulet” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirasiyla asagidaki alana yaziniz
(herhangi bir kisitlama yoktur).

B3. “Pegasus” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirasiyla asagidaki alana yaziniz (herhangi
bir kisitlama yoktur).

B4.“AtlasJet” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirastyla asagidaki alana yaziniz (herhangi
bir kisitlama yoktur).

B5. “OnurAir” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirasiyla asagidaki alana yaziniz (herhangi
bir kisitlama yoktur).

B6. “SunExpress” denildiginde akliniza gelen kelimeleri sirasiyla asagidaki alana yaziniz
(herhangi bir kisitlama yoktur).

.......... Cinsiyetiniz: []kadin  [] erkek
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EK 2. Nihai Saha Cahismas1 Anket Formu

HAVAYOLLARI MARKA IMAJI CALISMASI

Sayin katilimct,

bu ¢alisma, doktora tezi kapsaminda, havayolu firmalarimin marka imajlarinin ve hizmet kalitelerinin
belirlenmesine yénelik yapilan bir calismadwr. Sonuglarin gegerliligi, sizin saglayacaginiz bilginin
dogruluguna baghdir.

Calismaya sagladiginiz degerli katk igin tegekkiir ederim.

Taskin Dirsehan — Istanbul Universitesi Pazarlama Doktora Ogrencisi

Al. Bir sene i¢inde ortalama kag defa ugak seyahati yaparsiniz?

A2. Yurt icinde yapmis oldugunuz seyahatlerin genel toplaminin 100 oldugunu diistinlirseniz, bunlarin
yiizde kaginin is, ylizde kaciin ise tatil veya &zel sebeplerden dolayt oldugunu toplam 100'e
tamamlanacak sekilde sdyler misiniz?

% ...... is amacli, % ...... ozel veya tatil amaclt

A3. Son bir sene icerisinde, asagidaki havayollarinin hangileriyle, biletinizi kendiniz 6deyip yurt
icinde seyahat ettiniz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.) (Biitiin sorularda markalarm yer aldigi
kart gosterilecektir.)

(C, D, E ve F sorulari, sadece isaretlenen markalar i¢in sorulacaktir.)

[] Tiirk Hava Yollar1 (THY)

[] AnadoluJet

[] Pegasus

[ ] AtlasJet

[ diger ...(acik uglu)... (anket sonlanmustir.)

A4. Bilet 6demesini kendinizin yaptig1 yurti¢i uguslarda ilk tercihiniz hangi havayoludur? (Sadece tek
bir segenek igaretlenebilir.)

[] Tiirk Hava Yollar1 (THY)
[] AnadoluJet

[] Pegasus

[] AtlasJet

[ diger.....(ac1k uglu)......
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B. Asagida yer alan, bir havayolunu tercih etmenizle ilgili ifadelere katilma diizeyinizi 5:Kesinlikle
Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle

Katilmiyorum seklinde belirtiniz (6l¢egin yer aldigi kart gosterilecektir).

ag 5 § : E 2o¢
Bir havayolunun ..................... , 0 havayolunu tercih é g % ‘;‘ g T«% é %
etmemi saglar. 5 E Q Z % i PR

S T

B1. Giivenilir olmasi 1 2 3 4 5
B2. Kaliteli olmasi 1 2 3 4 5
B3. Kokl olmast 1 2 3 4 5
B4. Pahali olmasi 1 2 3 4 5
B5. Fiyatinin uygun olmasi 1 2 3 4 5
B6. Ek ticretlerinin olmasi 1 2 3 4 5
B7. Iyi hizmetinin olmasi 1 2 3 4 5
B8. Ucretsiz ikraminin olmasi 1 2 3 4 5
BO. Iyi kabin ekibinin olmasi 1 2 3 4 5
B10.  Konforlu olmasi 1 2 3 4 5
B1l. Zamaninda kalkisi 1 2 3 4 5
B12. Kampanyalari 1 2 3 4 5
B13. Reklamlarn 1 2 3 4 5
B14.  Statii sunmasi 1 2 3 4 5
B15.  Genis ucus ag1 1 2 3 4 5
B16.  Sefer sayisinin fazlaligi 1 2 3 4 5
B17.  Dinamik olmasi 1 2 3 4 5
B18.  Yeterli miktarda bagaj hakki 1 2 3 4 5
B19.  Anadolu’nun ugag: olmasi 1 2 3 4 5
B20. Milliyetcilik duygusu 1 2 3 4 5
B21. Tirk Hava Yollari’nin alt kurulusu olmast 1 2 3 4 5
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C. Asagida siralanan ¢agrisimlarin, havayolu firmalariyla ne kadar iliskili oldugunu, 3:Kuvvetli
[liski, 2:Orta Diizey Iliski, 1:Zay1f iliski, 0:iliskisiz seklinde belirtiniz (6lcegin yer aldig1 kart

gosterilecektir).

THY An?gto lu Pegasus A:]téis

w(cagrisim).., ..(marka)...havayolu ile iliskilidir.

C1.  Givenilir olmasi /3 /3 /3 /3
C2. Kaliteli olmasi 13 /3 13 /3
C3. Kokl olmast /3 /3 /3 /3
C4.  Pahali olmasi /3 /3 /3 /3
C5.  Fiyatinin uygun olmast /3 /3 13 /3
C6.  Ek tcretlerinin olmasi /3 /3 /3 /3
C7.  lyi hizmetinin olmasi 13 13 /3 13
C8.  Ucretsiz ikraminin olmas1 13 /3 13 /3
C9. lyi kabin ekibinin olmas1 13 /3 13 /3
C10. Konforlu olmasi /3 /3 /3 /3
C11. Zamaninda kalkis1 13 13 13 13
C12. Kampanyalari /3 /3 13 /3
C13. Reklamlar /3 /3 /3 /3
C14. Statii sunmasi 13 /3 13 /3
C15. Genis ugus ag1 13 /3 13 13
C16. Sefer sayisinin fazlalig /3 /3 13 /3
C17. Dinamik olmasi /3 /3 /3 /3
C18. Yeterli miktarda bagaj hakki /3 /3 13 /3
C19. Anadolu’nun ugagi olmasi 13 /3 13 /3
C20. Milliyetgilik duygusu 13 /3 /3 /3
C21. Tirk Hava Yollari’nin alt kurulusu olmasi /3 13 13 13
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D. Asagidaki hizmet 6zellikleriyle ilgili ifadelere katilma diizeyinizi 5:Kesinlikle Katiliyorum,
4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum

seklinde belirtiniz (6l¢egin yer aldigi kart gosterilecektir).

THY Anadolu Pegasus | Atlas Jet
Jet
D1. Calisanlari kibardir. /5 /5 /5 /5
D2. Calisanlart yardimseverdir. /5 /5 /5 /5
P erekoigye st s | s | s | s
D4. Calisanlari, yolculara 6zel ilgi gosterir. /5 /5 /5 /5
D5. Calisanlar1 goriintimlerine dikkat eder. /5 /5 /5 /5
D6. Ugusu giivenlidir. /5 /5 /5 /5
D7. g;;zartﬁl.arl, sorunlari ¢gézerken samimi ilgi /5 /5 /5 /5
Ds8. Zamaninda ugus performansi gésterir. /5 /5 /5 /5
D9. z{lilll:tt)gi:ﬁ r1Tezervasyon yapilabilir ve bilet /5 /5 /5 /5
D10.  Rezervasyon ve bilet hizmeti hizlidir. /5 /5 /5 /5
D11.  Check-in hizmeti iyidir. /5 /5 /5 /5
D12.  Mil/puan biriktirme programi iyidir. /5 /5 /5 /5
D13.  Bagaj teslimi hizhidir. /5 /5 /5 /5
D14.  Aktarmasiz uguslar1 mevcuttur. /5 /5 /5 /5
D15.  Ugus giin ve saatleri benim i¢in uygundur. /5 /5 /5 /5
D16.  Ugaktaki koltuk dagilimi iyidir. /5 /5 /5 /5
D17.  lIzin verilen bagaj agirhig1 yeterlidir. /5 /5 /5 /5
D18.  Koltuklari rahattir. /5 /5 /5 /5
D19.  Koltuk araligi uygundur. /5 /5 /5 /5
D20.  Yemek servisi iyidir. /5 /5 /5 /5
D21. ;chl:i:? vakit gecirmemi saglayacak bir sey /5 /5 /5 /5
D22.  Ugagm yenilenen i¢ dizayn1 vardir. /5 /5 /5 /5
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E. Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum
Ne katilmiyorum, 2:Katilmryorum, 1:Kesinlikle Katilmryorum seklinde belirtiniz (6lgegin yer aldigi
kart gosterilecektir).

A I
THY nadolu Pegasus | Atlas Jet
Jet
Ugus oncesi (check-in, bagaj ve ugaga
El. alma gibi) hizmet 6zellikleri, ugus i¢in /5 /5 /5 /5
yaptigim ddemeye deger.
Ugaktaki (diger yolcular, ikram, gazete ve
E2. dergilerle ilgili) hizmet 6zellikleri, ugus /5 /5 /5 /5
icin yaptigim ddemeye deger.
Ugaktaki (koltuk rahatligi, ugagin ici ve
E3. te.m.iz.l'igi, 1.$1k1and1rm.as.1, havalflndlrmaSI /5 /5 /5 /5
gibi) ozellikler, ugus i¢in yaptigim
o0demeye deger.
£ Gene} olarak aldigim hi?met, ugus icin /5 /5 /5 /5
yaptigim harcamaya deger.

F. Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum

Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz (6lgegin yer aldig:

kart gosterilecektir).
THY |Anadolu Jet| Pegasus | Atlas Jet

F1 B_aska_ bir havayolu, ayni ﬁy'c_ltta ugus sunsa /5 /5 /5 /5
bile yine bu havayolunu tercih ederim.
Baska bir havayolu, ayn1 ugusu %10 daha

F2. ucuza sunsa bile yine bu havayolunu tercih /5 /5 /5 /5
ederim.

3 Ayni ugus yolunu. izlemem gerekirse yine bu /5 /5 /5 /5
havayolunu segerim.

Fa Bir .so_nraki ucusumda, bu havayolu ilk /5 /5 /5 /5
tercihim olur.
Buh 1 k il

F5. u havayolu rriar 51.51.111 aileme ve /5 /5 /5 /5
arkadaslarima oneririm.
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G1. Yasmiz: ....(agik uglu)...
G2. Cinsiyet: [ |kadmn []erkek

G3. Aylik Geliriniz: [] 1000 TL ve alt1
[]1001 - 2000 TL
[]2001 - 3000 TL
[]3001 - 4000 TL
[]4001 - 5000 TL
[]5001 TL ve iizeri

G4. Egitim Durumunuz:[_] {lkokul Terk
[] Ilkokul Mezunu
[] Ortaokul Terk
[] Ortaokul Mezunu
[ ] Lise Terk
[] Lise Ogrencisi
[] Lise Mezunu
[] Lisans Ogrencisi
[] Lisans Mezunu
[] Yiiksek Lisans veya Doktora Ogrencisi
[] Yiiksek Lisans veya Doktora Mezunu
[] Diger ....(ag1k uglu)..

H1. Anketin yapildig1 giin gériismecinin yolculuk yaptigi havayolu:.
[] Tiirk Hava Yollar1 (THY)

] Anadolu Jet

[] Pegasus

[] Atlas Jet

[ diger .....(ag1ik uclu).......

H2. Anketin yapildig1 kisinin ugus saati: ........................
H3. Anketin yapildig1 kisinin seyahat edecegiil: ...................

H4. Anketin yapildigi havalimani: [_] Sabiha Gokgen Havalimani

[ ] Atatiirk Havaliman
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EK 3. Birinci On Calisma i¢cin Alinan Izin Yazisinin Kopyasi

Page 1 of 1
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Sayi:
Konu :Gegicl Girly Delges!

SABIHA GOKCEN HAVALIMANI MULKE iIDARE AMIRLIGINE

Asagidaki tabloda isimleri yazih kisilere Gegicl Giri Belgesi verilebilmesi Igin gereken tzhkikatin yapfmasi
ve onayin veriimesi hususunda,

Gerefjini arz ederim

ANAMBAR ARGUL
GENEL SE| R

ol 1ewe A soven cruis Ecent YOFCMU  RkTH  scuTe  MEATAACK

ESL0mER
1 e AN OIS EHAN A e S Sk FAKOLTESTIOR ARASTIRA oy

2 s B e RS ERAN N ANET Shimh S AL TESNOTARASTIONA 15 03002013 0800201 14

Miir. No:5639 Mir. Tipi:KiSi GEC.BELGE  (icret:98-Euro

et
Kimik: Mqﬂu_

Pasoport Fotakopis! ... adet.

02002053 D.00.2013 W

s“é"“ GOKGEN HAVALIMANT

- T
MAUK MUDURLY B - X
anaKkavir oY L ».‘éﬁ"ﬂ’ &g

| LY cere
296213 S

Geregi Igin Nobetgi
Muhafaza Memum
298l 3

g
Pt

(5333

HEAS SGH EMNIYET $B. MUD. SGH GUMROK miiD,

Emniyet

D b ahd

Irtai bl £ b et G gen Clustzesizat Heyaliire

Yaaer. Vapur 1q hlsone A€,

Taang B0 300 Foudh T-% 7. g rid

TIKFHT ORI e bleiclcenie e

1SG-F-DCC-02 Rov 00
hitp://212.98.224.198/Currency WEB/PrintOut/geciciGirisKisi Jsf 29.08.2013

@ Uimsk  GR wasny

198



EK 4. ikinci On Cahsma i¢in Ahnan izin Yazisinin Kopyasi

Page 1 of 1
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EK 5. Sabiha Gék¢en Havalimanmi'nda Nihai Calisma icin Alinan izin Yazisinin
Kopyasi
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EK 6. Atatiirk Havalimam'nda Nihai Calisma icin Alinan izin Yazisinin

Kopyasi
ATATURK HAVALIMANI MULKI IDARE AMIRLIGI .,
GEGICI GIRiS izNi =92 I“&:lr@@e
—_— X
e e _ TALEP FORMU To o, $E -
KURUMKURULUS ADI MARMARA UNIVERSITES] g e 30.10.2013
EVRAKIN SAYISI EAR -
TURD SAHIS GIRIS IZNI [ x [DESKKONTUAR IZNI (GERIM (ZNI ANKET |ZMI [ x]
Pazarama Doktom Programi kapsaminda yonitilen Marka Haritalama Yonteminde Marka Cagrgimian Kuwaatiarinn Oiglimi, Marka Sadakati ile
'TALEP AMACI ligkisinin Incelenmesi ve Pazar BSmiendirme SOrecinde Kullanimma lighin bir Orien Gelistinilmesi® konubu 1z caligmasinin saha araghinmas:
igin 15 glnlik anket izni talep edilmektedir,
GIRIS-GIKIS [ZN] TALEP EDILEN BOLGELER
[iC HATLAR GELIS KAHA TARAFI % |DIS HATLAR GUMALKS(Z GELIS A-KAPIS| APRON
HATLAR GIDIS KARA TARAF % __|DIS HATLAR GUMAUKSUZ GIDIS B-HAPIS| APRON
HATLAR GELIS HAVA TARAF «__|DIS HATLAR GUMAUKLL GELIS B-HAPISUAPRDNA GIKAMAZ
HATLAR GIDIS HAVA TARAF| x |05 HATLAR GUMRUKLL GIDT E-KAPIS| APRON
HATLAR METEQH KAPI HATLAR METEDR AP E-KAPISVOZEL HANGARLAR DISINA CIKAMAZ
HATLAR CATI KATI HATLAR GATI KATI GENEL HAVACILIK TERMINALT
HATLAR SUT ALTI HATLAR SUT ALTI KARGO TERMINALLERI
J; HATLAR SE| KATI DIS HATLAR SE KATI (GATE BOLGES!
MNG TEKNIK KAPISI TERMINALLER HARICINDEK] GUMALKSUZ ALANLAR LOUNGE SALONLAR
KURUMKURULUSLAR YAPMAK MLER| CARPI (X} RETI ILE YECEK OLUP, ER LER KAPATILACAKTIR, SADECE ACIK
(5ARETLENMIS) BOLOMLERE GlRIS YAMLABILIR.
YAP L] HI
(iety Giug yapacak kighern § Kigiden iara clmass o da; b yaskldan irizalaran lsim Listos! siderscek v afadas 1 niks SHe0E Ko ki bste eklendiy belrlecekir.|
(% T.C. KiMLIK- c
o | PasAPORTHO SOYADI ADI TARIHLER TOPLAM GUON
1] 4 4 DIRSEHAN TASHIN B.A1.2013 - 22.11.2013 15
2 5 3 DIRSEHAN MELTEM B.11.2013 - 22.11.2013 15
3| 3 2 KAHVECIOELU ELIF 5.11.2013 - 22.11.2013 15
4 3 [] KARAGLUL OZAN KERIM 8.11.2013 - 22.11.2013 15
s [ 1 2 KARAKAYA ADEM 8.11.2013 - 22.11.2013 15

[zin talebinde bultndufumuz Kiglern ligil verlen 1am bigienn dogruluguny, igii kigierden dodabilecek tim sorumiulugun Kursm/Kumlugumuza ait chdufunu ve adi gegen
kigibare Kan Kulianm ve Givenlik Talimatimn ohutulup imzalatidiging PAT sahalannda bu arag/parsonele iigili Gritelerls (Apron Trafik-Kibe) iletisim salayacak techizata haiz)
personelmiz taratindan refakal edilecegini, PAT sahalan igersinde refakatimiz ve sorumiulufumuzda harekel edecek olan arag ve personelin sG2 konusu saha igensinde]
heshangi bir nedenie kisi ve kunduglann can ve mallanna karg: verecedi zarariar dle PAT sahalan igindaki gayri kanuni fill ve eylemlerinden degrudan sorumlu olduumurzy
taahhdt edenz, :
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Oretim Yanetimi ve Pazarlama Anabilim Dal Bagkani

"-"_--'.M - A, 0 kﬁr urum - Ig im
E%.I‘ﬁ{‘j%‘- M ) Kurum Yetkllisi - Ingllizee Iglotme BaIGma

CEKIM [ZN] BILGILERI-KULLANILACAK EXIPMAN/ARAG LISTESI: UCRET BILGISI
|Cekim Sorumlusu Ekipman Listesi;
(Cakim-Yapim Tird [Rbporia)
Elakctrik Isteniyor mu 7 Evet I [Hayr |

Apronda yapdacak Gekim lzinlerinde DHMI Apren Trafik Sefiifinden Follow-me
Hizmet almak zocrunludur,

DHMI ATATURK HAVATIANI BASMUDURLUGU AHL YOLCU SALONU GOMRUK-MUDURLOGO

{ )
: Zevnep ke i
Gm.myy, Me
Tow- -

AGIKLAMA VE TALIMATLAR: J N \
1. | Bu belgenin bir nlshas: Gifg-Cikeg yapilacak umnmmw.ﬁm|mwlmkmmmMmem raz edieceklr.

Girig-Cikigira [zin veriien kigl vaivaya araglar kurum/ouruisy yetkiisi Apron Kanli pesseesl nazaretinds Girig-Gikig yapacakiardir,

Bu Form Blgisayas vilveyh dakiio #e, Ad-Soyad vb. bilgi e kisalima yapdmadan v byl ha B doldunuiacak clup, elé doldurilan Iomilar igiema -

Form KunamuKondusiann Imza Sincilenns uygun clark, imza aimaya yetkil kig va'veya kisterce imzalanacakir. Tmza belGmOnde Kurum/Murubugan kages, imess bulnan kigern ad va
mutiaka A, YESIT g 1wyl hig imzalanmayan bormlar igheme Blinmayacakisr.
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Bu Foem, Ad kaih kaplayacak bdyikiide ve dioey olarsk yazdiniacakir,
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EK 7. Nihai Arastirmaya Katilanlarin Yasadiklar: Sehirlere Gore Dagilimi

Tablo 57: Katilimcilarin Yasadiklar: Sehirlere Gore Dagilimi

Yasadig1 Sehir N | % |Yasadig Sehir N | % [Yasadig: Sehir N | %
Adana 33|3,3| Erzincan 2 0,2 Mardin 4 10,4
Adiyaman 2 10,2 Erzurum 22 | 2,2 | Mersin 20(2,0
Afyon 1{0,1| Eskisehir 11]0,1]| Mugla 22(2,2
Agri 8 10,8| Gaziantep 13| 1,3 | Mus 7 10,7
Aksaray 2 10,2] Giresun 3 [ 0,3 ] Nigde 2 10,2
Alanya 2 10,2|] Giimiishane 1 (01| Ordu 510,5
Amasya 110,1| Hakkari 2 [ 0,2 Osmaniye 1101
Ankara 5715,7| Hatay 14 | 1,4 | Rize 5(0,5
Antalya 444,41 Igdir 4 104 | Sakarya 4104
Ardahan 2 (0,2| istanbul 376|37,6| Samsun 70,7
Aydin 12(1,2| izmir 103(10,3| Siirt 20,2
Balikesir 3 (0,3] Kahramanmaras | 1 [ 0,1 | Sinop 10,1
Batman 3 10,3| Karabiik 2 10,2 | Sivas 4104
Bingol 310,3] Kars 13 | 1,3 | Sanlurfa 4104
Bitlis 3 10,3] Kastamonu 3 | 0,3| Sirnak 1(0,1
Bursa 19(1,9] Kayseri 24 | 2,4 | Tekirdag 510,55
Canakkale 2 10,2] Kibris 1 101]| Trabzon 12(1,2
Corum 110,1] Kocaeli 16 | 0,2 | Tunceli 4104
Denizli 1211,2| Konya 8 | 0,8 | Usak 1101
Diyarbakir 1611,6| Kiitahya 2 102] Van 2712,7
Edirne 4 10,4 Malatya 1 (01] Yalova 30,3
Elazig 4 {0,4] Manisa 3 [ 0,3 ] Yurtdis 1011,0
Toplam N (%) 1000 (%100)
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OZGECMIS

Taskin Dirsehan, 1985 yilinda Istanbul'da dogmustur. Italyan Ortaokulu ve
ardindan Saint-Joseph Fransiz Lisesi'nden mezun olduktan sonra 2005 yilinda
Galatasaray Universitesi 1IBF Isletme Boliimii'ne baslamistir. Erasmus degisim
programi kapsaminda, 2007 yilinda Université Montpellier-1'de egitimine bir donem
devam etmistir. 2009 yilinda mezun olup Marmara Universitesi Ingilizce Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Programi'na baslamistir. 2011 yilinda aym
{iniversitede Ingilizce Isletme Béliimii'nde arastirma gorevlisi olarak calismaya
baglamistir. Ayni yil yiiksek lisansin1 4.00/4.00 not ortalamasiyla, "Romantic
Movement" in Marketing: The Effects of Customer Experiences on Post Experience
Dimensions from the Museum Perspective konulu tezini tamamlayarak mezun
olmustur. Aym yil Istanbul Universitesi, Pazarlama Bilim Dali'nda doktora
Ogrenimine baglamistir. Ders donemini 3.55/4.00 not ortalamasiyla bitirmistir. Halen
Marmara Universitesi Ingilizce Isletme Boéliimii Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Anabilim Dali'nda arastirma gorevlisi olarak c¢alismakta olup bolim Erasmus
komitesinde gorev almaktadir. Deneyimsel pazarlama, pazarlamada veri madenciligi,
21. ylizyllda pazarlama ve yoOnetim, yeniden dogan pazarlar gibi konulardaki
kitaplarda katkis1 olmustur. Ayrica, miizelerde deneyimsel pazarlama, online tiiketici
deneyimleri, firsat sitelerine yonelik e-sadakat ve pazarlama egitimi konularinda,
aralarinda Bogazi¢i Journal Review of Social, Economic and Administrative
Studies'in de bulundugu cesitli bilimsel dergilerde ¢alismalari yayinlanmis olup

cesitli ulusal ve uluslararasi kongrelerde ¢alismalarini sunmustur.
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