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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ MARKA BAGLILIKLARI UZERINE
BiR ARASTIRMA:

SEHIRLERARASI ULASIM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

DOGAN, Cihad
Yiiksek Lisans-2013
Isletme Ana Bilim Dah

Pazarlama Bilim Dah

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Miijdat OZMEN

“Yeni Diinya” ifadesi ile adlandirilan gilinlimiiz piyasalarinda, bilgi
teknolojilerin ilerlemesi ve iiriin ¢esitliliginin artmasi ile beraber yogun bir rekabet
ortami yasanmaktadir. Yasanilan bu durum, ekonomik sistemin iki 6nemli tarafi olan
isletmelere ve tiiketicilere risk ve tehdit olusturmaktadir. Taraflarin rekabette
iistiinliik ve zaman konularinda avantajli olabilmelerinde marka ve marka baglilig:

onemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Bu calismada, tiiketici diinyasmin gen¢ kesimini olusturan iiniversite
ogrencilerinin karayolu seyahat firmalarina karsi gostermis olduklar1 marka
bagliliklar1 ve marka gliveni olgularmin satin alma davraniglarina etkilerini 6lgerek,

demografik faktorlere gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir.

Arastirma, Bursa Uludag Universitesinde okuyan 744 {iniversite dgrencisi ile

yapilmistir. Toplanilan veriler istatistiksel analiz programi ile degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bagliligi, Marka Giiveni, Karayolu Seyahati.



ABSTRACT

A RESEARCH ON UNIVERSTY STUDENTS BRAND LOYALTY:

INTERCITY TRANSPORT SECTOR AN APPLICATION

DOGAN,Cihad
Master Thesis — 2013
Bussines Administration Department

Marketing Science

Consultant: Assistant Professor Mujdat OZMEN

There is a competitive atmosphere in today’s market that is called as “New
World”, as a result of growing of information technology and variety of products.
That situation is treated to the firm and client ineline of the economic system. Brand
and brand loyalty is a vital factor for being advantageous competitive in dominate

and usage time of about.

This study examined university students trust on brand of travel agent and
trust on brand purchasing of effect by considering whether factors to became

different or not.

This research’s data gathered from who studying at the Bursa Uludag

Universitesi. Also data was examined by statistical analysis program.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, Brand Trust, Road Travel.
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ONSOZ

Geleneksel ekonomi anlayisinda isletmeler, uzun donemde kar elde ederek
siirekliligini saglamay1 hedeflerken, giiniimiiz ekonomi diinyasinda isletmeler,
miisterilerin kullandiklar1 {iriin ya da hizmetlerden dolay:r kendilerini ayricalikli
hissetmelerini saglayarak, farkli olmayi amaglamaktadirlar. Bu amacin hedefine
ulagmasinda kullanilan en etkili yol ise marka ve markalagsmaktan gegmektedir. Bir
markaya baglilig1 s6z konusu olan bir miisteri gerek isletmelerin temel amacglarina
gerekse rakiplerinden farkli ve rekabette iistiin olmasina imkan tanimaktadir. Bu
baglamda isletmeler, markalarma yalnizca renk, slogan, amblem gibi somut
varliklarm yaninda imaj, algi, ¢agrisim gibi soyut 6zellikler yliklemeye caligmakta ve

bu amacla 6nemli yatirimlar yapmaktadirlar.

Bu arastirmada, tiniversite Ogrencilerinin marka bagliliklarinin satin alma

davranislarina ne dlgtide etki ettigi hedeflenmistir.

Calismamin her asamasinda bilgi ve tecriibelerini esirgemeyen danigman
hocam Yrd. Dog¢. Dr. Miijdat OZMEN’e, katkilarindan dolay1 Aras. Gor. Behget
Yalin OZKARA’ya (ESOGU, 1. I. B. F. /isletme Boliimii) ve Aras. Gér. Mehmet
CIRANOGLUna (Uludag Universitesi, inegol Isletme Fakiiltesi, Isletme Boliimii),
anket c¢alismasinin uygulanma asamasinda ayirdiklar1 zaman ve sagladiklari
kolayliklar i¢in Uludag Universitesi 6gretim iiyelerine ve dgrencilerine ve son olarak

aileme tesekkiir ederim.



GIRIS

Teknoloji dilinyasinda yasanilan gelismeler ve kiiresellesmenin diinya
piyasalarinda etkin olmasi ile beraber yasanilan yogun rekabet, isletmeleri yeni
iiriinler iiretmeye ya da hizmetler gelistirmeye sevk etmistir. Uretilen her bir {iriin ya
da ortaya konulan her bir hizmet, yeni markalar1 dogurmakta ve bu markalar

tiiketicilerin begenilerine sunulmaktadir.

Ayni iriin ya da hizmet grubunda bir¢ok markanm olmasi, tiiketicileri
ozellikle karar alma siireglerine bagli olarak zaman kullanimi agisindan olumsuz
yonde etkilemektedir. Misterilerin belirli firmaya yonelmesi ve satin alma
davranislarinda belirli bir markay1 tercih etmesi, gerek miisteriler gerekse isletmeler

acisindan énemli bir durumdur.

Giliniimiizde marka, yalnizca ayirt edilen bir unsur olmaktan ziyade, tagimig
oldugu kisilik ve kimlik 6zellikleri ile isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
saglamaktadir. Taraflar arasinda kurulan 1y1 yonlii olumlu bir etkilesim, satin alma
davranislari tekrarlanabilir kilip, bu olguya dayanarak marka baghlig1 kavramini

olusturmaktadir.

Marka bagliligimm tiiketicilerin genc¢ yaslarinda baslamasi, tiiketicilerin
yasayacaklar1 ileriki donemlerinde de o markay1 satin almasma ve o markaya karsi
bagliliginin artmasma neden olacaktir. Ulkemizde geng¢ niifusun sayismm artmasi
neticesiyle gengler tiikketim diinyasinim bir numarali kahramani olmaktadirlar. Bu
nedenle bir¢ok pazarlamaci i¢in {iriin ve hizmetlerin hedef kitlelerini geng tiiketiciler
olusturmaktadir. Geng tiiketiciler icerisinde iiniversite 6grencileri, isletmelerin odak

noktalarinda yer almakta ve firmalar i¢in cazip bir hedef olmaktadirlar.

Universite sayilarinmn ve bununla beraber iiniversite kontenjyanlarmin artmasi
her yil tliniversite kapisindan giren 6grenci sayilarmi da arttrmaktadir. Birgok
ogrenci ailelerinden uzak yerlesim yerlerinde iiniversite hayatlarma devam
etmektedirler. Bu sebeple 6grenim hayatlarina devam ettikleri yerler ile ailelerinin

ikamet ettikleri yerler arasinda ¢esitli ulasim yollarmni kullanmaktadirlar.



Farkli ulagim aglarindan yararlanmalarina ragmen c¢ogunlukla karayolu
ulagimini tercih etmekte olan {iniversite 6grencileri, bir egitim-6gretim yil igerisinde

farkli nedenlerden dolay1 bir¢ok kez seyahat etmektedirler.

Gergeklesen bu satin alma davraniglari tiniversite 6grencilerine diizenli olarak
bir firma ile seyahat etme imkam saglamaktadir. Genglerin {iniversite 6grenciligi
donemlerinde tercih etmis olduklar1 karayolu seyahat firmasini, mezuniyet sonrasi
yasantilarinda da tercih etmesini ve bu firmaya karsi bagliliklarinin olusmasini
saglamaktadir. Bu baglamda karayolu seyahat isletmelerinin neredeyse tamaminin
hedef kitlelerini {iniversite &grencileri olusturmakta ve yapilan tutundurma

calismalar1 bu hedef kitleye gore tayin edilmektedir.

Bu calisma, iiniversite Ogrencilerinin karayolu seyahat firmalarmna karsi
gostermis olduklar1 baghiliklarmi ve bu baghliginin satin alma davraniglarina hangi
boyutta etki ettigini 6lgmeye yoOneliktir. Bu baglamda ¢alismanin evrenini Bursa
Uludag Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Evren igerisindeki dérneklem grubu
ise Bursa Uludag Universitesi’'ne bagli akademik birimlerde &grenim gdren ve

kolayda 6rneklem yontemi ile se¢ilmis 6grencileri kapsamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; marka ve marka bagliligina ait temel
kavramlar incelenmektedir. Ikinci bdliimde ise; arastirmanin uygulama alani olan
ulagtirma sektoriinden ve karayolu yolcu tasimaciligi sektoriinden bahsedilmistir.

Ugiincii boliimde; arastirmaya ait analizler ve bulgulara yer verilmistir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA BAGLILIGINA iLiISKiN TEMEL KAVRAMLARIN
KAVRAMSAL BOYUTLARI

1.1. MARKA KAVRAMI

Stirekli olarak gelisen ve degisen ekonomik diinyada farkli sektorlerde ve
farkli {irtin siniflarinda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaya doniik bir ¢ok
irtin gelistirilmistir. Tiiketicilerin bu cesitlik igerisindeki {iriinleri ayirt etmesinde
marka kavrami onemli bir yere sahiptir. Giiniimiizde marka kavrami yalnizca diger
irlinlerden ayirt edici bir o6zellik olmanin yaninda; isletme, iiriin ve tiiketici
arasindaki iletisimin de bir gostergesidir. Ayni markaya, farkli tiiketiciler farkl
anlamlar yiiklemektedirler. Bu baglamda marka, bir sembol ya da bir isminde

otesinde, soyut algilara dayanmaktadir (Ries ve Ries, 2005: 13).

1.1.1. Marka Kavrammin Tanim ve Ozellikleri

Marka kavraminin ilk kullanim alani M.O. 3000 yillarma kadar uzandigi
kabul edilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda Misir uygarligina ait tas, tugla gibi
nesnelerde bir takim bazi isaretlere rastlanmistir. Bu isaretlerin belirli bir kisiye ya da
gruba ait oldugu sanilmakta ve bu yolla nesnelerin hangi kisi ya da gruba ait oldugu

belirgin bir sekilde ayirt edilmektedir (Knapp, 2000: 87).

Marka kelimesi, iskandinav dilinde sicak bir iitiiniin birraktig1 iz manasina
gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiremistir (Elliot ve Percy, 2007: 226). Diinyada ilk
marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da ¢ikarilmustr. Bu iilkeyi 1862°de Ingiltere,
1870 yilinda da Amerika takip etmistir (Tosun, 2010: 10). Tiirkiye’de marka ile ilgili
ilk diizenleme 1872 yilinda Alemet-i Farika Nizamnamesi’dir (Yasaman vd., 2004:

2).

Marka kavrami; bircok yazar, akademisyen ve kurumlar tarafindan farkli

sekilde tanimlanmis ve yorumlanmistir. Bu tanimlarin genelinde, markay1 olusturan



isim, sembol, ¢agrisim ve ayirt edici Ozellige sahip farkindaliklar {tizerinde

durulmustur.

Marka, tireticilerin ve saticilarin bir liriinii belirginlestirmesi ve rakiplerinden
ayr1 tutmasmi sagladigi her tiirlii isim, sembol ve isaretler ya da bunlarin timiidiir
(Kotler, 2000: 404). Marka, firmalarin sahip olduklar: iirlinleri tanitan, diger
iirlinlerden ayirt edici 6zellige sahip olan isim, terim, sekil ve sembollerin bilesenidir

(Mucuk, 2001: 135).

Bir bagka tanimda ise marka; bir iirlin hakkinda bilgi vermek ve o {iriin
hakkinda cagrisim olusturmak icin uygulanan etiketler seklinde tanimlanmistir
(Tosun, 2010: 7). Aaker’a gore marka; bir veya bir grup liretici ve saticinin iiriin
veya hizmetlerini rakiplerinden farklilastrmasmi saglayan ayirt edici isim veya

semboller biitliniidiir (Aaker, 2007: 24).

1995 yilindan bu yana iilkemizde kabul edilen KHK’nin 556 numarali

kararnamesinde marka su sekilde tanimlanmaktadir;

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar (Ek ibare:
4128 - 3.11.1995) "mallarm bigimi veya (Degisik ibare: 5194 - 22.6.2004 /m.12) "ambalajlar1" " gibi
¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.”

Markanin sahip oldugu belli baz1 6zellikleri vardir. Bu 6zellikleri su sekilde
siralanmaktadir.

e Marka, sadece somut bir iirlinii diger iiriinlerden ayirt etmek i¢in ve bir
hizmeti yalmz farklilastrmak i¢in kullanilmaz. Bir sahis ya da bir
yerlesim yeri de marka olabilir (Cifci, 2006: 7).

e Markalarm, triinler ve isletmeler gibi “markanin dogumu, markanin
bliylimesi, markanin olgunlugu, markanin gerilemesi ve markanin
diisiisii” seklinde yasam egrileri vardir (Lehu, 2006: 54).

e Marka, isletmeler ve miisteriler arasinda iliski kuran 6nemli bir aracidir.

Miisterileri ile giiclii iliski kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih



olusturma ve prestij saglama gibi ozelliklere sahiptir (Perry ve Wisnom,
2003: 12).

e Marka, iretici ve saticilarin belirli 6zelliklerini ve yararlarint siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir (Kotler, 2000: 404).

e Marka, iiriin ve hizmetlere deger katmada isletmelere yardime1 olur. Bu
deger; markanin kullanilmas1 ile elde edilen tecriibeler, yakinlik
(asinalik), giivenirlilik ve risk azaltma seklindedir (Palumbo ve Herbig,
2000: 116).

e Tiketiciyi ve tiiketicinin satmn alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, oOzellikle somut {riinleri birbirinden ayiran marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir
(Aktuglu, 2004: 11).

e Marka, degismez siray1r benimseyen ve belirli araliklarla tekrarlanan
cesitli simgesel davraniglardan olusmus ritiiellerin ¢ogunda kendine yer
edinen bir varliktir (Solomon, 2003: 59).

e Marka, tiiketicilerin hayran olduklar1 idealleri somutlastirarak kendi
kisilik ozellikleri ile markanin kisilik 6zelliklerini benzestirerek ikon
markalara dontistiirtir (Holt, 2005: 20).

e Markalar, farkli pargalar1 bir biitiin halinde tiiketiciye sunarak farkli
sinerjiler olusturmaktadir (Lindstrom, 2007: 53).

1.1.2. Markanin Isletmelere ve Tiiketicilere Faydalan

Yasanan ekonomik ve teknolojik gelismeler ile beraber siirekli olarak yeni
iirlinler ortaya ¢ikmakta, cogunlukla iiretilen tiriinlerin 6zellik ve igerikleri birbirleri
ile benzesmektedir. Bu durum, isletmeler ve tiiketiciler igin bir tehdit
olusturmaktadir. Bu tehditler, isletmelerin rekabet dereceleri arttirmakta, tiiketicilerin
ise karar verme siirecini uzatmaktadir. Her iki tarafin, yasanan bu olumsuz durumun
etkisini en aza indirgemek i¢in taraflara fayda saglayacak olan en onemli faktor
markadir. Bu baglamda asagida yer alan basliklarda markanin, isletmelere ve

tiikketicilere saglamis oldugu faydalar ele alinacaktir.



1.1.2.1. Markanin isletmeler Acisindan Faydalan

Isletmelerin uzun ddnemdeki temel amaci, kar elde ederek varhigini
sirdiirmek ve miisteri ya da tiiketicilere daha kaliteli iiriin veya hizmet sunmaktir
(Simsek, 2000: 41). Giiniimiiz 1s diinyasinda firmalarin bu amagclarina ulagsmadaki
yollarindan biri ise markadir. Bir ¢ok iiriin ¢esidi arasinda basarili olabilmek ig¢in
gliclii bir markaya sahip olmak gerekmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 281).
Sahip olunan giiclii bir marka isletmelere, Ozellikle rekabette Onemli avantaj

saglamaktadir (Atilgan, 2003: 90-91).

Marka, bir iirlin ya da hizmetin yapisini ve kaynagini tanimladigi igin
iireticilerin tiiketiciler ile olan iletisimini ve iligkisini belirlemektedir (Keller vd.,
2008: 56). Tiiketiciler, isletmeleri markalar aracilig: ile tanidigi i¢cin markaya karsi

gosterdikleri tutum ve algilar1 ayn1 zamanda isletmeye bakis agilarini belirler.

Isletmelerin markalarina katkilar1 somut ve soyut &zelliklere iligkin
yatirimlar, miisterilerin o markaya 6zel anlamlar yiiklemesini saglamaktadir. Bu
anlam ytliklemesine bagli marka tiiketimi ise genelde sadakat kokenlidir (Tosun,

2010: 15).

Markaya karsi olusturulan baglilik, iireticinin satiglarmi diizenli kilarak
iireticiye pazari denetleme olanagi saglarken bununla beraber aracilarin satig

cabalarmi izleyebilir ve pazarlama planlamasina yardimci olur (Azmak, 2006: 43).

Isletmelerin, {iriin ya da hizmetlerini markalamalari, onlarin hedef pazarlarini
bolimlendirmelerine yardimei olur. Ayni zamanda isletmeler, iki veya daha fazla
marka kullanarak, coklu pazar boliimlerine de ulasilabilirler (Evans ve Berman,
1992: 307-308). Ko¢ Holding biinyesinde yer alan ve ayni sektorde iirlin iireten

Arcelik ve Beko markalari ile firma, farkli pazar boliimlendirmeleri yapmaktadir.

Isletmelere sagladigi bir baska fayda ise, fiyat karsilastrmasini azaltarak
iireticiyi rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusturabilir (Odabasi1 ve

Oyman, 2010: 360).



Marka, ayrica isletmeye yasal bir koruma saglar. Marka tescili, patent ve telif
hakki gibi hususlarda firmanin giivenli bir ortamda faaliyet gdstermesine imkan

tanimaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 274).

1.1.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalan

Tiketiciler, satin alacaklar1 iirlin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma
oncesinde arastirma yapmakta, elde ettigi alternatifleri degerlendirmekte ve biitiin bu
siiregte  zaman harcamaktadir (Ozmen, 2006: 226). Markalar, tiiketicilerin
alternatifler arasinda yapilacak se¢im siirecinin kisalmasini saglayan, miisterilerin

riskini en aza indirgemeye yarayan yardimci bir unsurdur (Doyle, 2003: 449).

Marka, tiiketicilerin ¢esitli risklerini onlar adina azaltmaya yardimci olur

(Keller vd., 2008: 8) ;

e Islevsel riski

e Finansal riski,
e Fiziksel riski

e Sosyal riski

e Psikolojik riski

e Zaman riski

Tiketiciler, markalar1 kisilige sahip nesneler olarak gormekte ve kendilerini
nasil gordiiklerine ya da olmak istedikleri insan tipine en ¢ok uyan pazarlama
dirtinlerini tercih etmeleri agisindan tiiketicilere farklilik yaratmaktadir (Solomon,
2003: 25).

Marka, kalite cercevesi igerisinde tliketiciye giiven verir ve tiiketicinin

kendini korumas1 bakimindan etkin bir rol oynar (Tekin, 2006: 108).

1.1.3. Markanin Unsurlar

Marka kisiligi ve marka kimligi, markanin unsurlarmi olusturan iki ana

fonksiyonudur. Markanin sahip oldugu soyut ve somut degerler isletmeler tarafindan



titizlikle incelenir ve uygulanir. Her tiiketici farkli markalar1 kendi yasantilar1 ya da
hayattan beklentileri dogrultusunda benzestirir. Uriinlere genellikle insani 6zellikler
yiiklenir (Solomon, 2003: 47). Bu sebeple bir ¢ok pazarlamaci markanin tasidigi

unsurlari, insan unsurlar ile eslestirir (Lehu, 2006: 41).

Birey(Tiiketici/Miisteri) Marka
Ses | > Reklam
Beden [ > Hedef Pazar/Hedef Kitle

Yiiz | > Uriinler

Sekil 1.1. Marka Unsurlari Ile insan Unsurlarmm Eslestirilmesi

1.1.3.1. Marka Kisiligi

Isletmeler, tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap verebilmek i¢in markayi
on plana c¢ikartmislardir. Ancak {iriin ve marka sayilarinin artmasi ile birlikte,
markalarin fonksiyonel agidan farklilastirilmasi yeterli olmamakta ve bu sebeple
farklilastirmalar; duygu, giiven gibi kisilik 6zelligi tagiyan fonksiyonlar da olmaya
baslamustir (Torlak ve Ozgelik, 2011: 361).

Marka kisiligi, marka ile anilan insani karakterlerin tiimiidiir (Aaker, 1997:
347). Bir bagska marka kisiligi taniminda ise, marka, rakiplerinden insana 6zgi
demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel 6zellikleri bakimindan farklilagtiran
nitelikler seklinde tanimlanmistir (Tosun, 2010: 68). Markalar hakkinda elde edilen
kisilik unsurlari, miisteriler i¢in marka sadakatini yaratabilecektir (Erdil ve Uzun,

2009: 89).

Marka kisiliginde tutarhilik 6nemli bir Olgiittiir (Cavusoglu, 2007: 6).
Markalarin siirekli olarak, iirlin dizayninda ya da verilen mesajlarda farkliliklara yer

vermesi tutarsizlik olarak kabul edilir. Ornegin; siirekli, samimi, aileye yonelik



mesajlar vermis olan bir marka sert mesajlar veremez. Ayni sekilde sert mesajlar
veren bir marka da daha yumusak ve ilimli mesajlar veremez (Borga, 2002: 142-
143).

Marka kisiliginin bes temel boyutu; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve

sertlik seklinde smiflandirilmistir (Aaker, 1997: 348).

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Ustahk Seckinlik Sertlik
NS NS N u A4
Gergekei Cesaretli Giivenilir Ust Sinif Disadoniik
Diiriist Cesur Zeki Cekici Sert
Neseli Yaratici Basaril
Erdemli

Sekil 1.2. Marka Kisilik Boyutlar
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Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan 1. 200 kisilik 6rneklem ile yapilan

calismada, Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve

adrojenlik olmak tizere dort farkli boyutta oldugu belirtilerek bu boyutlar1 39 sifat ile

tanimlamistir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13).

[ Marka Kisiligi ]

[ Yetkinlik

/Profesyonel
Basaril
Prestijli

Isini Iyi Yapan
Giivenilir
Saglam
Kendine Giivenen
Global
Istikrarl
Kaliteli
Orijinal

Bildik

\_

/

[ Heyecan ]

/Geng

Geng Ruhlu
Ding

Sportif
Tutkulu

Bastan Cikarici
Cevik
Ozgiirliik¢ii
Neseli
Eglendiricili
Sempatik

Hareketli

Hayat1 Seven

\_

[ Geleneksellik ]

G ksel

elene
Miitevazi
Tutumlu
Hesaplh
Aile Odakli

Muhafazakar

Klasik

-/

Sekil 1.3. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1

[ Androjenlik ]

Satafatl
Kadins1

Asi

Erkeksi
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1.1.3.1.1. Marka Giiveni

Tiiketici ile marka arasindaki iliski degerlendirildiginde gliven, marka giiveni
olarak ele alinmakta ve tiiketicinin belirli bir markanin daha once belirtilen
fonksiyonunun yerine getirilmesi kabiliyeti seklinde tanimlanmistir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 25).

Marka ve tiiketici iliskisi igerisinde taraflarin birbirlerine giivenmesi, olumlu
davranigsal niyetlerin ortaya ¢ikmasma neden olacaktrr (Ozdemir ve Kogak, 2012:
135). Bir bagka ifade ile tiiketicinin markaya kars1 olan giiveni, tiiketicinin markay1

satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etki yaratacaktir (Lau ve Lee, 1999: 344).

Ayrica yiiksek derecede giiven duyulan markalarin, tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi ve kolay hatirlanmasi isletmelere onemli bir avantaj saglamaktadir
(Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 6). Tiiketicilerin markaya karsi sahip olduklar1
marka gliveninin marka sadakati olusumu iizerinde dogrudan etkisi vardir (Morgan

ve Hunt, 1994: 26).

Tirkiye Kalite Dernegi (KalDer) ve uluslararasi arastirma sirketi KA
Arastirma tarafindan ytriitiilen Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi'nde (TMME)
Tiirkiye’nin 81 ilinde ve 11 bin 479 miisteri ile yapilan arastirma sonucunda en

giivenilir sirketler belirlenmistir.

Sektor Marka Adi ]

ﬂ[elevizyon » LG ve Sony \

Beyaz Esya » Bosch

Sigorta »| Anadolu Sigorta

Ozel Banka » Is Bankasi

Kamu Bankasi1 » Ziraat Bankas1 ve Halk Bankasi

Kargo »| Yurtici Kargo

Binek Arac »\ Toyota
NG N\ J

Sekil 1.4. Tiirkiye’de En Cok Giivenilen Sektorler ve Firmalari
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1.1.3.1.2. Marka imaj

Marka, tiiketicilerin satin alma kararlarindaki en 6nemli faktor olmasindan
dolayi, isletmelerin giiclii bir marka imaj1 olusturma cabalar1 uzun dénemli bir
performans gerektirmekte ve bu amac¢ dogrultusunda O©nemli harcamalar

yapmaktadirlar (Torlak ve Ozmen, 2006: 360).

Isletmeler, orgiit yapilarmdaki degisim siireci igerisinde sahip olduklar
orijjinal markay1r korumak ve markanin sagladigi avantajlardan yararlanmay1
hedeflemektedirler. Ozellikle de uzun dénemde karliliklarini arttirarak, tiiketiciler
tarafindan olumlu algilanilarak pozitif bir imaj olusturabilmek igin gayret sarf

etmektedirler (Aktuglu, 2004: 33).

Bir markanm sahip olmus oldugu imaj, o markanin giiclii ve zayif yonleri,
olumlu ya da olumsuz yanlar tiiketicilerin kontrol edilebilir algilarinin bir araya
getirilmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan ya da dolayli olarak yasanilan
tecriibeler sonucunda zamanla olusur. Dolayisiyla tiiketicilerin algilar1 degisir,
algilarda meydana gelen degisikliklerle beraber imajda da bir degisim olugsmaktadir

(Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Bir {iriin yiiksek bir kalitede olsa dahi, tiiketicilerin algisinda olusan olumsuz
bir imaj, kalitenin dahi Oniine gecebilmektedir. Kalitede diizeltmeler yapilsa dahi

olusan olumsuz imaj1 diizeltmek ¢ok zor olacaktir (Erdil ve Uzun, 2009: 108-109).

Markanin gorsel sunumu da marka imaj1 igerisinde onemli bir yere sahiptir.
Gorsel sunumun, markanin sahip oldugu sembollerin tiiketicinin zihninde saklanmasi
ve hatirlanmasina olan etkisi g6z Oniinde bulunduruldugunda, pazarlama iletisimi

kaynakl1 gorsel kimlik uygulamalarinin 6nemi anlasilmaktadir (Eru, 2007: 75).

Marka imajimda kullanilan bir baska Olgiit ise markanin iilke menseidir.
Markanin ait oldugu iilke, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde 6nemli bir yere sahiptir

(Torlak ve Ozmen, 2006: 360).
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1.1.3.1.3. Marka Cagrisim

Marka cagrisimlari, miisterilerin zihninde ve algisinda markanm ne anlama
geldigi durumdur (Aaker, 2009: 39). Tiiketiciler i¢in markanm anlamini iceren ve
belleklerinde yer edinen marka bilgi alanina bagl olan, marka ile ilgili gesitli

ifadelerdir (Keller ,Heckler ve Houston, 1993: 3).

Marka cagrisimlari, tiiketiciler ve marka yoneticileri i¢in biiylik 6lgiide 6nem
tasimaktadir. Marka yoneticileri agisindan degerlendirildiginde, marka cagrisimi
marka konumlandirma ve marka genisletme caligmalarinda marka yoneticilerine
olumlu sekilde fayda saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan ise, belleklerinde marka ile
alakali bilgileri islemek, hatirlamak, organize etmek ve satin alma kararlarinda bir

yol gosterici niteligindedir (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka cagrisimlari, bir isletmeye farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylastirma,
satin alma nedenini olusturma, olumlu izlenim yaratma gibi olanaklar1 saglar (Tosun,
2010: 114). Marka ¢agrisimlarinda markanin sahip oldugu simge ve bu simgenin
tiiketiciler zihninde sahip oldugu algi, o marka hakkinda tiiketicilere yardimci olan
bir etkendir. Marlboro sigaralarinin olusturmus oldugu cagrisim uzun yillar

gecmesine ragmen ayni cagrisimi tiiketicilere vermektedir (Solomon, 2003: 46).

Marlboro

Sigaralan

Nesne ( Uriin ) Sert

A
) 4

Kovboy Amerikah

Gosterge ( Imaj ) Yorum ( Anlam )

Sekil 1.5. Marka Cagrisimlar1 Marlboro Ornegi



14

1.1.3.1.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, cesitli nedenlerden dolay1 bir markanin varligini korumada
onemli bir unsurdur (Aaker, 2009: 31). Algilanan kalite, tiiketicilerin o marka

hakkinda yargisi olarak tanimlanabilir (Tiirkay, 2011: 60).

Bir markaya doniik kalite algisinin istenilen diizeyde olabilmesi i¢in hedef

kitlenin markada gérmek istedigi bazi temel 6zellikler vardir (Halis, 2004: 49-50).

e Performans: Markaya ait somut ve soyut 6zelliklerin etkili bir sekilde
kullanilmasidir.

e Giivenilirlik:  Tiiketicinin, markanin  kullanim  siirecinde  ve
performansinda meydana gelen ya da gelecek her etki bir glivensizlik
olusturacaktir.

o Estetik: Markanin sahip oldugu c¢esitli gorsel, bicimsel ve igeriksel
ozellikler kullanicilarmn istek ve beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.

e Kullamshhk: Markay1 kullanan tiiketicilerin, firma tarafindan belirlenmis
sartnameler uygun olmas1 durumunu ifade etmektedir.

e Devamhhk: Markanin kullanim siiresine sahip olmasi ve miisterinin
istedigi zaman daha Once kullandigi markaya tekrar ulasabilmesi
anlamindadir.

e Giivenlik: Markanin tiiketicinin aleyhinde olan hig¢bir tehdit icermemesi
gerekmektedir.

e Miikemmellik: Markanin tiiketicilerin biitiin beklentilerini karsilayarak
tatmin olmalarina imkan vermesidir.

e Toplumsal Duyarhlik: Markanin sosyal sorumluluk projeleri igerisinde
yer almasi, tiiketicilerin algilarinda 6nemli bir yere sahip olur.

e Aymna Ozellik: Markanin rakiplerinden ayrilarak kullanan miisteriye bir

farklilik yaratmasi durumudur.
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1.1.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in uyguladiklari
marka cagrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini ve
kurum tiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelmektedir (Aaker, 2009:

84).

Marka kimligi anlayisi, bir markayi, anlamli, benzersiz ve farklilik yaratan
ozellikleri kilan herseyr kapsamaktadir (Tosun, 2010: 55). Marka kimliginin
olusumunda kullanilmas1 gereken temel ve genel olmak iizere bes farkli unsur vardir

(Kellner, Aperia ve Georgson, 2008: 130-135).

e Hatirlanabilirlik ve Tanmnabilirlik: Markanin farklilik ve farkindalik
olusturmasindaki ilk basamak markanin kolay hatirlanilabilmesi ve
tiikketiciler tarafindan kolay tanmabilmesini saglamaktir. Isim, logo,
karakter, miizik gibi unsurlar bu durumu olusturan etkenlerdir.

e Anlamhhk: Marka kimligi olusturulurken {irliniin ait oldugu sinif,
isletmelerin vaatleri ve markayr kullanacak tiiketicilere saglayacagi
ayricaliklar anlamli bir biitiin halinde sunulmas1 gerekmektedir.

e Begenilirlik: Marka kimliginde yer alacak unsurlarin tiiketiciler
tarafindan begenilmesi ve estetik bulunmasi anlamina gelmektedir.

¢ Uyarlanabilirlik: Markalarin zaman igerisinde meydana gelen degisikleri
ve yeni bir kimlik olusturma ihtiyac: tasidiklarinda, yeni kimlige kolay
biiriinebilmesi durumudur. Ornegin Vakifbank’in sembol ve ambleminde
degisiklik yapilmasma ragmen, uzun yillar kullandig1 sar1 renkte
degisiklik yapilmamistir.

¢ Korunabilirlik: Markalarm hem yasal hem de rekabet ortaminda

korunabilmesine imkan tantyan farkliliklardir.
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1.1.3.2.1. Marka ismi

Marka ismi, hedef pazar ile iletisim kurmada etkili bir aragtir. Zira dogru
ismin fark edilip anlamanin tiiketicilerin zihnine kazinmasi yalnizca birka¢ saniyedir

(Frankel, 2004: 19).

Marka isminin, Ozellikle marka farkindaligi yaratma agisindan 6nemi ve
yarar1 biiyiiktiir. Bir marka isminin sahip olmasi gereken genel Olgiitler li¢ baslik

seklinde belirlenmistir (Robertson, 1989: 61-71).

e Soylenme ve Kodlama Ac¢isindan Yahn Olmasi: Markada kullanilacak
ismin sade, basit, akli karistrmayan ve telaffuzu kolay olan isimler
belirlenmelidir. Ayrica isimlerdeki ses uyumlar1 da ozellikle telaffuzda
onemli bir unsurdur (Yorkston ve Menon, 2000: 20). Ornegin; Coca-Cola
isminde yer alan ayn1 {Unli ve {lnsiizlerin tekrar1 telaffuzu
kolaylastirmaktadir (Tosun, 2010: 60).

e Marka isminin Anlamh Olmasi: Kelimenin anlammin bilinir ve tanmir
olmas1 tiiketicilerin daha kisa bir zamanda ve net bir sekilde ismi
anlamasini saglar.

e Marka Isminin Farkhlastirmayr Saglamasi: Markanin isminin farkls,
alisilmadik ve ayirt edici 6zellikte olmasi biliyilkk 6nem tasir. Marka
isminin farkli olmasi1 markayr benzersiz kilacaktir. Akbank’mn ismini
aldigi Ak kelimesi, Sakip Sabanci’nin memleketi olan Kayseri ve ilk

isletmesinin yer aldig1 Adana’nin ilk harflerinden olusmaktadir.

1.1.3.2.2. Logo ve Amblem

Logo, iki ya da daha fazla tipografik karakterin bir sozciik olusturacak
bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriinii, kurulusu ya da hizmeti

tanitan marka ya da amblem 6zelligi tagiyan simgelerdir (Cukaci, 2002: 3).
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Logo, marka ile tiiketicilerin ilk etkilesim noktasini olusturmaktadir. Logo
tiikketicilerin zihninde gorsel bir imaj olusturur ve bu sayede taninmayi, hatirlanmay1
saglamay1 kolaylastirir. Pazara yeni girecek olan bir markanin kimlik olusumu i¢in

isim ve logo ¢ok 6nemli unsurlardir (Leblebici, 2009: 28).

Logo, marka bagliliginda da etkili bir yoldur. Halley-Davidson kullanicilar1
viicutlarina markanin logosunu dovme olarak yaptrmislardir (Aaker, 2009: 156).
Ayni sekilde Sydney dogumlu Wilhelm Andries isimli bir gen¢ viicuduna Gucci
markasinin ismini ve logosunu kazimistir (Lindstrom, 2007: 11). Logolar,

ozelliklerine gore farkl sekilde siniflandirilirlar.

e Yazi1 Formundaki Logolar: Harf ya da sozciik seklinde olusturulusmus

logolar.

Sekil 1.6. Harf Logo

279 PAMUKKALE
= 4

Sekil 1.7. Sozciik Logo

e Sekil Formundaki Logolar: Igerisinde bir resim, sekil ya da bir

tasarimin oldugu logolardir.

=
|
1926

KamiLKocC

Sekil 1.8. Kamil Ko¢ Markasinin Logosunda Yer Alan Ko¢ Boynuzu
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). ..
a Nilifer

Sekil 1.9. Niliifer Firmasmin Logosunda Yer Alan Soyut Isaret

Amblem, farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak icin logo ile

beraber kullanilan bir semboldiir (Oztiirk, 2006: 9).

Tiketicinin zihninde kalicilig1 saglamak istenilen marka amblemi, sadece
iirliniin maddi kalitesini gostermekle yetinmeyip onun belli bir sosyal statiiye sahip

tiikketici zlimresinin ihtiyacini tatmine yoneliktir (Karaman, 2011: 112).

Amblem aynm1 zamanda logo ile birlestirilerek etkisi giliclendirilmektedir.
Amblem ve logo, firmalar1 ve markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini yansitan,

anlam ytklii, 6zel dizayn edilmis sembollere denilmektedir (Vardar, 2004: 26).

Amblem yalnizca 6zel sirketler tarafindan kullanilan bir sembol degildir. Bir
kamu kurulusunda, sivil toplum Oorgiitlerinde, siyasi partilerde de olmak {izere

amblem bir ¢cok alanda kullanilmaktadir.

Amblemler, grafiksel yonden iyi bir sekilde tasarlanmis olmasinin yaninda
dikkat cekmeyen ya da diger firma amblemlerinden ¢arpici sekilde ayirt edici
ozelliklere sahip olmayan bir amblem de basarili sayilamaz (Teker, 2002: 112).

Ayrica amblemler, tasidig1 renk, simge gibi 6zellikleri ile kurum kimligini
yansitir (Zorlu, 2000: 14). Bu baglamda markanin amblemi, markanin sozle
sOylenemeyen ancak gozle goriilen kismi olmakla beraber genellikle pek ¢ok {iriin

icin ayit edici bir 6zelliktir (Basaran, 2008: 61).
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Isletmeler, zaman igerisinde belirli nedenlerden dolayr amblemlerini

degistirebilirler (Taskin ve Ermumcu, 2011:12).

TOEE- 150 19651559
19501955 19551268

Sekil 1.10. Fiat’in Ambleminde Meydana Gelen Degisiklikler

1.1.3.2.3. Slogan ve Tipografi

Kimlik, topluluk, orgiit, kurum veya kurulusun amag¢ ve araglarimi 6zli bir
bicimde tanimlayan deyis veya sozlere “slogan” denir (http:/www.tdk.gov.tr/, 5
Ekim 2012). Slogan, marka kapsaminda degerlendirildiginde, bir marka hakkinda
tiikketiciye tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi aktaran kisa kelime grubu

seklinde tanimlanmaktadir (Keller vd., 1998: 151).



20

Sloganlar, markanin konumunu giiclendirirken farkliligm yaratilmasina
katkida bulunurlar (Atesoglu, 2003: 262). Logo ve amblem gibi unsurlar simgesel bir
nitelikken, slogan sozel ve telaffuz edilen bir 6zelliktir. Sloganin boyle bir 6zellige

sahip olmasi, akilda kaliciligin arttirmaktadir.

Sloganlarin basit, keyif verici ve hedef kitleye hitap etmesi, sloganin
etkinligini ve akilda kalicilig1 arttirmaktir. Sloganlar toplumsal, ticari, kurumsal ve

siyasi seklinde gruplandirilabilir.

...Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu... (Volkswagen)

...Kogsabiliyorken kos Eskisehir... (Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi)
...Meslek lisesi memleket meselesi... (Ko¢ Holding)

...Hayatin tads... (Coca-Cola)

...Anne eli degmig gibi... (Ulker, Hanimeller)

En temel tanimi ile, yazinin temel islevini, harfler yardimi ile diisiince ve
bilgi aktarma islemi ve sanatma “tipografi” denir (Tosun, 2010: 63). Tipografi,
yazilan mesajin anlasilir bir form dili ile anlatilmasimin yaninda bir tarz, bir kisilik ve

gorsel bir dil ve farkli bir imgeye biirtinmesi durumudur (Yalgm, 2008: 5).

Ozellikle sozciik ve harflerin kullanildig1 logo tasarimlarinda kullanilir.

—~

CCLL ¢

Sekil 1.11. Tipografik Yontemi Kullanilarak Yapilmis Bir Logo
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1.1.3.2.4. Ambalaj ve Renk

Uriiniin igerigini ve cevresini koruyan, tasima ve depolanmasina imkan
tantyan, satisim1 ve kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen
atilabilecek veya geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, ortiilmesi ya da

birlestirilmesine “amblaj” denir (Tek, 1999: 372).

Diinya Ambalaj Orgiitii’niin agiklamalarina gore, diinyadaki ambalaj
kullannomin %30’unu endiistriyel ambalajlar, %70’ini ise perakende ambalajlar1
olusturmaktadir (Kocamanlar, 2009: 38). Bu sebeple ozellikle nihai tiiketicilerde
ambalajin bir firmanin ya da markanin aninda taninmasida katkis1 bulunmaktadir

(Kotler, 2000: 286).

Ambalaj, giinlimiiz iireticileri ve saticilar1 tarafindan kullanilan etkili bir
pazarlama yoludur ve iiriin stratejisinin ayrilmaz bir unsurudur. Iyi tasarlanmis bir
ambalaj, misterilere kolaylik sagladigi gibi; ireticiler i¢inse promosyon

faaliyetlerinin bir pargasidir (Aygiin, 2007: 5).

Markanin kimligini olusturan unsurlardan olan logo, amblem ve ambalajlarin

ortak noktasinda yer alan unsur “renk” olarak tanimlanilmaktadir.

Renk, bir madde ve bir cismin &tesinde bir duyudur. Insan zihni, ncelikle
renk ve sekilleri fark eder, daha sonra harf ve rakamlar1 algilar. Renk ve sekiller i¢
enerjiyi, harf ve rakamlar ise analitik verilerin anlasilmasini saglar. Insanin fiziksel
yapist renklere ve sekillere aninda cevap vererek zihin verilerinin islemesini saglar

(Perry ve Wisnom, 2003: 86).

Duygusal bir marka yaratmanin ilk stratejisi rengin dogru tayin edilmesidir.
Markanin bir renge sahip olmas1 6nemli sekilde taninmasini saglar ve hatirlanmasini

arttirir. Coca Cola’nin kirmizi rengini kullanmas1 6rnek olarak gosterilebilir.
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Pazarlama diinyasinda, her rengin tasimis oldugu anlam ve tiiketicilerde
uyandirdig1 duygular vardrr (Bilge, 2006: 185-186). Ornegin; mavi, genellikle
kurumsallig1 belirtmektedir ve kirmizidan sonra en ¢ok secilen renktir (Ries ve Ries,

1998, 131).

1.2. MARKA BAGLILIGINA iLiSKiN TEMEL KAVRAMLAR

1.2.1. Marka Baghhgi Kavraminin Tanim

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme, firmalarin uluslararast pazarlara
acilabilmesi gibi etkenlerden dolay1 her giin yeni iiriinler hayatimiza girmekte, bu
iirtinler arasindaki farkliliklar azalmakta ve iiriin se¢imi ve tercihi konusunda

belirsizlikler artmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 128).

Gergeklesen bu gelismeler, iriinler ve firmalar kadar tiliketicilerin de
gelismesini ve eskiye nazaran daha cok arastiran, bir iiriinde ya da hizmette giiven ve
tatmin gibi duygularini arayan bireyler olmalarina neden olmustur (Burnett ve

Hutton, 2007: 342).

Tiiketicilerin bilinglendigi ve rekabetin arttig1 bir pazar ortaminda isletmeler,
hem tercih edilen hem de rekabette iistiin gelebilen bir firma olmak istemelerinden
dolayr amaglarn1  miisteriler ile uzun sireli bir iliski kurma {izerine
temellendirmektedirler. Bu nedenden dolayi, isletmeler yeni miisteri kazanmaktan

cok mevcut miisterileri elinde tutmay1 istemektedirler.

Boyle bir durum ise marka baghligi kavramini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu
kavramin gerek isletmelere; gerekse tiiketicilere onemli katki ve faydalari vardir.
Markalar araciligi ile isletmeler ve miisteriler arasinda bir iletisim olusmaktadir (Lau
ve Lee, 1999: 342). Boyle bir iletisimin sonunda uzun donemli iliski ve marka

baglilig1 gelmektedir.
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Marka bagliligi {lizerine bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlarda marka
baghiliginin isletmeler ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar1 ve uygulandiklar

belirtilmistir.

Marka baglilig1 en sade ve genel bir ifade ile tiiketicinin belirli iirlin ya da

hizmete kars1 gostermis oldugu baghliktir (Aaker, 1991: 39).

Marka baglilig, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olan olumlu yondeki
tutumlarin1 ve o markayr siirekli satin alma davraniglar1 olarak tanimlanabilir

(Wilkie, 1994: 382).

Bir bagka tanimda yer alan ifade de ise, marka bagliligi rakiplerin yogun
pazarlama faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin ayni markayi tekrar satin almast durumu

seklinde tanimlamistir (Oliver, 1999: 36).

Marka bagliligi, tiiketicinin g¢esitli markalar arasindaki tercihlerini zamanla

tek bir markaya indirgemesi ve tercih etmesidir (Aytug, 1997: 38).

Marka bagliliginin olusum siirecinde ve devaminda gelen baglilikta bu

kavramin sahip oldugu bazi 6zellikler vardir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2);

e Marka baglilig: tesadiifi degildir.

e Davranigsal bir tepkidir.

e Belirli bir zaman siirecinde ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

e Psikolojik bir siirecin islevidir.

Bu ozellikler dikkate alindiginda, aslinda marka bagliligi, tiiketicilerin bir
iriin hakkinda elde ettikleri olumlu tecriibelerin ve o iiriinden aldiklar1 hazlarm bir

getirisi olarak gerceklesen bir duygudur. Marka bagliligi, tiiketicilerin markaya kars1
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beslemis olduklari, arkadasliga benzeyen psikolojik bir bag1 agiklamaktadir (Y1lmaz,
2005: 260).

Marka baghligmin ozellikle geng yaslarda edinilen bir davranis olmasi,
isletmeler agisindan degerlendirildiginde, uzun doénemde isletmelere biiyiik

avantajlar saglamaktadir.

Literatiir taramas1 sonucunda yapilan ¢caligmalarda marka bagliliginin en fazla
gencler ve egitim seviyesi yiiksek kisiler tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Universite gengligi, bir isletmenin marka yaratmadaki basar1 ya da

basarisizligmi gosteren en 6nemli miisteri gruplarindan birisini olusturmaktadir.

Marka bagliligina sahip tiiketiciler, isletmelere, miisterilerinin siirekli ya da
diizensiz bir alic1 olup olmadiklarini anlamalarina, pazara girislerde yasanan ya da
yasanabilecek sorunlar1 baglilik yolu ile tanimlayabilmelerini ve tiiketicilerin
algisinda farklilik olusturup tiiketicileri diger potansiyel alicilara tavsiye etmelerine

imkan tanir (Uslu vd., 2006: 35).

1.2.2. Marka Baghhg: Yaklasimlan

Marka baghlig1 pazarlama literatiiriinde tutumsal ve davranigsal baglilik
olmak iizere iki farkl acidan ele alinmaktadr. Tutumsal marka bagliligi, markanin
koruyucusu olmast ya da marka hakkinda kotii sdylemde bulunanlara markay:
savunmasi seklinde agiklanirken, davranigsal marka baglilig1 ise markaya degerinin
iizerinde bir bedel odemeyi kabul edecek kadar bir bagliligi oldugunu ifade
etmektedir (Lee ve Back, 2008: 338).

1.2.2.1. Davramigsal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, tiiketicinin bir markaya doniik, siirekli satin alma
davranisini gerceklestirmesi seklinde yorumlanmaktadir. Davranigsal baglilik, satin
alma miktari, satm alma siklig1 ve satin alma olasilig1 6l¢iitlerinin degerlendirilmesi

ile belirlenir (Chang ve Chen, 2007: 104-109).
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Davranigsal baglihigmin en zayif yoni, tiiketicinin satin alma eyleminin
begenme, sevme ve hoslanma gibi duygusal nedenlerle ger¢ceklesmesidir. Boyle bir
durum giivenilir bir baglilik gostergesi olmayabilir ve kalicilik konusunda tereddiitler

olusturabilir (Sheht, Mittal ve Newman, 1999: 126).

Ozetle davramgsal yaklasim, miisterinin ayn1 markay: sistemli bir sekilde
satin almas1 sonucunda o markaya karsi bagli oldugunun gdstergesi olarak kabul

edilmektedir (Tosun, 2010: 143).

1.2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklagim, davranigsal yaklasimim benimsedigi tekrarlar1 satin alma
eylemine ek olarak olumlu duygu ve diisiincelerin, belirlenmis tercihleri, ilgiyi ve

satin alma niyetini kapsamaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283-304).

Tutumsal yaklasimin avantajlari, marka bagliliginin normal tekrarli satin alma
davranisindan farkli olmasidir, kisa donemli dalgalanmalara duyarsiz olmalari, dogru

karar alma birimine ulasabilmeleri seklinde siralanmistir (Demir, 2012: 116).

1.2.3. Marka Baghhg1 Modelleri

1958 yilindan beri marka baglilig1 konusunda cesitli matematiksel modeller
gelistirilmistir. Gelistirilen bu modellerde kullanilan en 6nemli faktorler, zaman,
satin alma siklig1, marka tercihi, satin alma olasilig1 olarak ifade edilebilir (Eru,
2007: 102).

Tiketicilerin satin alim sonrast degerlendirmeleri, miisteri bagliligini
belirlemekte ve bundan dolayi, miisteri bagliliginin tahmin edilmesi, firmalar i¢in

olduk¢a 6nemli olmaktadir (Siitiitemiz ve Ciftyildiz, 2006: 139).
1.2.3.1. Bernoulli Modeli
Bernoulli modeli, tiiketicinin satin alma olasiligmin sabit olmas1 durumunda

olusturulmustur (Tiirkay, 2001: 73). Bernoulli modelinin, en énemli 6zelligi, satin

alma eyleminde geri doniistimiin olmadigi durumdur. Bu modelde kullanilan 6nemli



26

degiskenler, markanin satis noktasinda bulunup bulunmamasi, stoklarda yetersizlik
veya promosyonlardir. Bu degiskenler satin alma olaymi arttirabilir veya azaltabilir.
Ornegin; A markas1 bir magazada daha fazla bulunur hale geldiginde diger
degiskenler sabit kalmak kosuluyla tiiketicinin A markasini digerlerinin i¢inden satin

alma olasiligmi artirmaktadir (Engel vd., 1978: 456).

1.2.3.2. Dogrusal Ogrenme Modeli

Bu modelin temelinde, ge¢cmis satin alma davraniglarinin gelecekteki satin
alma davranislarin1 etkiledigi, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi olasiliklar
arasinda dogrusal bir iliski oldugu durumudur. Ayrica bu model diger modellerden
farkli 6zellikler tasimaktadir. Bunun nedeni son satmm alma davranisindan Once

gerceklestirilen diger satin alma davranisi etkisini kapsar (Engel vd., 1978: 598).

1.2.3.3. Entropi Baghhk Modeli

Entropi, en sade ifade ile bir sistemde meydana gelen diizensizliginin
oleiisiidiir (Oztop, 2005: 10). Entropi modelinde, marka baghligmn tiiketicinin
tekrarli satin alma davranisindan farkl oldugu ve tiiketicinin marka tercihini, belirli
bir zaman zarfinda s6z konusu markay:1 satin alma olasilig1 olarak etki edecegini

iddia etmektedir (Erbas, 2006: 86).

1.2.3.4. Olasihk Dagihhm Modeli

David B. Montgomery tarafindan 6ne siiriilen Olasilik Dagilim Modeli satin
alma olasiligin1 degisken bir agidan ele alir (Kara, 2006: 79). Tiiketicinin piyasada
gostermis oldugu tepkilerin bir olasilik siirecinin sonucunda ortaya ¢iktigini ele alan

bir model olarak gelistirilmistir.
1.2.3.5. Yeni Kullanic1 Modeli
Bu model, daha 6nce bilmedigi ve satin almadigi bir markay: satin alan

tikketicinin tercihinde hangi markaya yoneldiginin belirlenmesi amac1 ile

gelistirilmistir. Burada 6nemli olan nokta, marka pazarda ilk defa yer alabilir ya da
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pazarda koklii bir gegmisi de olabilir, modelde ele alinan durum, tiiketicinin bu triini

ya da markay1 ilk kez kullanmasidir (Azmak, 2006: 59).

Modelde, satin alim sonrasinda tiiketicinin iirtiinii deneme ve kullanma siiresi
icerisinde, markanin tekrar satin alinma olasiliginin sabit tutulmasi kabul

edilmektedir (Aslan, 2002: 78).

1.2.5. Marka Baghhgi Diizeyleri

Marka baghligi, isletmelerin rekabet ortaminda sahip oldugu en Onemli
farkindalik ve avantaj gostergesidir. Ancak her miisteride ayn1 derecede bagliliktan

s0z edilemeyebilir. Baglilik diizeyleri her tiiketicide farkli sekilde gerceklesmektedir.

1.2.5.1. Tam Baghhk (AAAAAA)

Bu grupta, tiiketicilerin markaya tam bagliliklar1 s6z konusu olup siirekli
olarak ayni1 markayi satin almaktadirlar (Riley, 2009: 134). Ayrica bu grupta yer alan
tiikketiciler kullandiklar1 markalar1 aile ve yakinlarma tavsiye ederler, markay1
savunurlar ve iirlinii ya da kullandig1 markasin1 bulamadigi zaman, o {iriinii bulana

kadar baska bir iirlinii satin almaz.

1.2.5.2. Béliinmiis Baghlik (AABABA)

Tiiketici ile marka arasindaki baglilik s6z konusudur. Tiiketici, bu diizeyde
kullandigr markayr bulamamasi durumunda alternatif olarak belirledigi diger

markay1 satin alir (Riley, 2009: 134).

1.2.5.3. Kararsiz Baghhk (AAABBB)

Bu grupta yer alan tiiketiciler stirekli olarak satin aldiklar1 tiriinden ¢esitli
nedenlerden dolay1 vazgecip bir baska markayr kullanabilirler. Daha sonra son

kullandiklar1 markadan ayrilip ilk kullandiklar1 markaya tekrar geri donebilirler
(Riley, 2009: 134).



2. BOLUM

ULASTIRMA VE YOLCU TASIMACILIGI SEKTORU

2.1. ULASTIRMA SEKTORU

Giinliik yasantimizin vazgec¢ilmez unsurlar1 arasinda yer alan ulastirma
sistemi ekonomik ve sosyal yonleri ile toplumu siirekli etkileyen bir yapiya sahiptir.
Insanligin doniim noktalarindan biri olarak kabul edilen tekerlegin icad ile, insan ve
hayvan giicii ile yapilan bir yerden bir baska yere nakil ya da aktarim, yerini hizli ve

kolay olarak gerceklesen bir ulastirma sisteme birakmaistir.

Sanayi Inkilabr ile birlikte iiretilen {iriinlerin artmasi ve bu iiriinlerin herhangi
bir hasara ugramadan belirlenen hedef noktalara taginmak istemesi ulastirmanin bir

sektore doniismesine imkan tanimistir.

Ulastirma sektorii, insan hayatinda mevcudiyetinin devaminda olan ve
siirekliligini koruyan, glinlilk yasamimizda insanlarin seyahat, is ve ya ticari gezi, her
tiirli tirtinlerin nakliyesi gibi biitlin faaliyetlerinde kullandigi, yine insan yapimi
teknolojinin olusturdugu ve siirekli gelistirdigi farkl ulagtrma modlarindan olusan

bir sektordiir (Tutulmaz, 2005: 4).

Ulastrma  sektorii, Ttretim siirecinin  Onemli faktorlerinden  birini
olusturmaktadir. Ozellikle kiiresel anlamda bir¢ok gelismenin yasandig1 giiniimiizde,
kiiresellesme kavrami ile birlikte, iilkeler arasi simnirlar ortadan kalkmakta ve

diinyanin batisi ile dogusu birlesmektedir.

Ornegin; Cin’de iiretilen bir {iriin kisa bir siire igerisinde Tiirkiye pazarinda
satisa sunulabilmektedir. Etkinligin ve siirecin bu kadar hizli olmas1 ve iireticinin
tiiketiciye Uriinlerini ¢cabuk ve giivenilir bir seklide ulastirmasi tamamen teknolojinin
getirdigi imkanlar ile ulastirma aglarinin ve araglarmin etkin kullanilmasi ile alakali

bir durumdur.



29

Ekonomik sistem igerisindeki ihtiyaclarmn karsilanmasi amaciyla yiiriitiilen
her tiirlii ekonomik faaliyet icin “ulasim” ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadwr. Bu sebepten
dolay1 ulagim, iiretim faktdrleri igerisinde degerlendirilmektedir. Bununla birlikte,
insanlar yalnizca ekonomik sebeplerden degil haberlesme ve sosyallesme gibi insan
dogasmnda var olan insani Ozelliklerden dolayr da wulasim ihtiyaci

hissedebilmektedirler (Kurt, 2010: 8).

Bu baglamda ulastirma; bireyler, firmalar, devlet ve piyasalar i¢cin 6nemli bir

ihtiya¢ olusturmaktadir.

2.1.1. Tiirkiye’de Ulastirma Sektoriine Genel Bir Bakis

Tiirkiye sahip oldugu cografi konumu itibariyle tarihten bugiline ulasim
aglarinin stratejik noktalar1 iizerinde yer almaktadir. Ozellikle Istanbul ve Canakkale
bogazlarinin Tiirkiye’de bulunmasi nedeni ile deniz yolu ulasiminda, Asya ve
Avrupa kitalarinin birlestigi noktada yer almasinda ise karayolu ulasiminda stratejik

bir dneme sahiptir.

Artan dis ticaret hacmi ile iiretilen iirlinlerin dis pazarlara nakliyesi ulagtirma

ve lojistik hizmetlerinin gelismelerine olanak saglamistir.

Tirkiye’de ithalat ve ihracat faaliyetlerini yiiriiten firmalar, {riinleri bir
iilkedeki cikis noktasindan diger iilkedeki varis noktasina ulastirana kadar, sigorta
acentesi, liman isletmeleri, havalimani isletmeleri, sinir kapilari, giimriik otoriteleri,
diger kamu otoriteleri gibi ¢esitli kurum ya da kuruluslarla farkli iligkiler igcerisine
girmektedirler. Bu sebeple ulastirma ve lojistik siireci igerisinde bir¢ok taraf bu

sektorden etkilenmektedir (TUSIAD, 2012: 31).

Diinyada ticaretin giderek serbestlesmesine paralel olarak rekabetin artmasi,
kiiresel ve bolgesel diizeyde organizasyonlarin agirlik kazanmasiyla tasima
mesafelerinin uzamasi ve bununla birlikte hiz unsuru 6ne ¢ikmistir. Bu durum,

hammadde ve islenmis {riinlerin alicilara diisiik maliyetle ve zamaninda
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ulagtirilmasmin  onemini artirmis, lojistik hizmetler ile desteklenen tagimacilik

sistemlerinin kullanimin1 yayginlastrmistir (DPT, 9. BYKP: 26).

Cok uluslu birden fazla sirket Tiirkiye’de ticaret faaliyetlerini yiiriitmekte ve
yerel firmalar ile ortakliklar kurmaktadirlar (TUSIAD, 2012: 32). Bu nedenle
Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne uyum siireci igerisinde ulagtrma ve lojistik

konularinin tizerine 6nemle durulmaktadir.

AB-27(2010) Turkiye ( 2010)
® Denizyolu ® Karayolu = Havayolu M Denizyolu mKarayolu
® Demiryolu = Digeryollar ® Demiryolu ™ Havayolu
m Diger Yollar

8% 4%
1%

(a) (b)
Sekil 2.1. Ulasim Sistemleri a) Avrupa Birligi b) Tiirkiye
Kaynak: Eurostat ve TUIK (Kiymet bazinda tasima sekillerine gore dis ticaret

verileri)

Avrupa Birligi’ne tiye olan 27 iilkenin dis ticaret islemlerine gore tagima
sekilleri kirymet bazinda degerlendirildiginde Avrupa Birligi’nin en biiyiik paya sahip
olan ulasim modu %51 orani ile denizyolu olmustur. Ayni seklide Tiirkiye'nin dis

ticaret ulasim modunu ise %57’lik bir oranla denizyolu tagimacilig1 kullanilmistir.

Verilen bilgiler 1s18inda, Tiirkiye’de denizyolu modundan sonra en etkin

kullanilan ise %30’luk bir pay ile karayolu ulagimi olmustur. Tiirkiye’nin dis
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ticarette en ¢ok ihracat yaptig1 dilkeler degerlendirildiginde; Irak ve Iran,
Almanya’dan sonra ikinci ve tigiincii siralarda yer almaktadirlar. Bu tilkelerin cografi
konumlar1 disiiniildiiglinde Tiirkiye’nin bu lilkeler ile sinir komsusu olmast ve bu
iilkelere ulasimda en etkin ulastrma modlarindan birinin  karayolu ulagimi

olmasindan dolay1 lilkeler arasindaki ulasim genellikle karayolu ile yapilmaktadir.

Ulke Deger (Milyar Dolar)
1- Almanya 12.146.484
2- Irak 9.803.499
3- Iran 9.681.857
4- Ingiltere 8.040.595
5- Birlesik Arap Emirlikleri 7.483.602

Tablo 2.1. Thracatin En Cok Yapildig1 Ulkeler
Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu (2012 Y1l Ihracat Rakamlarr)

Ayni sekilde Tiirkiye’nin dis ticarette ithalatinin en yiiksek oldugu iilkelerin
Tirkiye’ye gore cografi konumlari g6z Onilinde bulunduruldugunda, denizyolu

ulagimin en etkin ulasim modu oldugunu soyleyebiliriz.

Ulke Deger (Milyar Dolar)
1- Rusya Federasyonu 24.145.477
2- Cin Halk Cumbhuriyeti 19.541.389
3- Almanya 19.294.379
4- Amerika Birlesik Devletleri 13.242.588
5- Italya 12.293.031

Tablo 2.2. Ithalatin En Cok Yapildig1 Ulkeler
Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu (2012 Y1l Ithalat Rakamlar)

Ulastirma sektorii yalnizea yiik tasimaciligini kapsamamaktadir. Ozellikle son
donemlerde biitiin ulastrma modlarma yapilan yatrim ve tesvikler ile yolcu
tasimaciliginda ulastrma aglar1 gerek sehirlerarast gerekse sehir ici ulasimlarini
onemli derecede arttirmustir. Iller arasi ticari, kiiltiirel ve sosyal alanlarda etkinliginin

artmasi ile sehirlerarasinda yasanilan yolcu tasimaciligt dnemli bir hizmet agmnin
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gelismesini de imkan tamimistir. Bu baglamda yolcu tasimacilii, bash basma
hizmet sektorii gruplar1 arasinda degerlendirilmektedir. Tablo 2.3’te Tiirkiye’deki
ulagim sistemlerinin yiikk ve yolcu tasimmaciligi gruplar1 arasinda yillara gore

degisimleri ve kilometre basi ton ve yolcu tasima istatistikleri verilmektedir.

Ulasim
Sistemi 2007 2008 2009 2010 2011

Kara Yolu |Ton/Km 181330 181935| 176455| 190365 203 072
Yolcu/Km| 209 115| 206098| 212464| 226913| 242265

Deniz Yolu |Ton/Km 5169 6001 6 154 6 787 8617
Yolcuw/Km 843 848 887 848 848
Demir Yolu |Ton/Km 9921 10 739 10 326 11462 11677

Yolcu/Km 5553 5097 5374 5491 5882
Havayolu |Ton/Km
Yolcu/Km 18016
Toplam Ton/Km 196420 198675 192935, 208614, 223366

Yolew/Km| 215511 212043 218725| 233252| 248995
Tablo 2.3. Ulastirma Sistemlerine Gére Miktarlar
Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu

Arastirmada ortaya konulan tagimacilik agi, yolcu tasimaciligi olmasinda
dolay1 asagida yer alan ulasim modlarmin yolcu tasimaciligindaki son durumlari

hakkinda bilgi vermektedir.

2.1.1.1. Demiryolu Yolcu Tasimacihgi

Tiirkiye’de demir yolu yolcu tagimaciligi devlet kontrolii ve isletmesinde olan
T.C.D.D. tarafindan yapilmaktadir. Demiryolu ag1 iilkenin biitiin illerine ulagsmasa da
her cografi bolgenin biiylik yerlesim yerlerine ulagsmaktadir. Ana hatlarin disinda
kalan alanlarda bdlgesel tren aglar: ile yolculuk yapilmaktadir. 2009 yilindan beri
uygulanilan Yiksek Hizli Tren aglar1 ile ulasim hizli bir seklide yapilmaktadir. 2013
yilt Ocak ayr itibari ile YHT Eskisehir-Ankara ve Ankara-Konya arasinda
calismaktadir. T.C. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlestirme Bakanligi’nin raporlarina

gore YHT agmin 15 ile ulagsmasi planlanilmaktadir.
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Tren Cinsi 2007 2008 2009 2010 2011
Banliyo 56.305 55.217 57.253 59.901 59.426
Anahat 24.747 23.715 21.656 22.122 23.588
YHT 942 1.890 2.557
Uluslar arasi 208 255 241 260 181
Toplam 81.26 79.187 80.092 84.173 85.752

Tablo 2.4. Tren Cinslerine Gore Yolcu Sayis1
(Kaynak T.C.D.D. 2007-2011 Raporu)

2.1.1.2. Denizyolu Yolcu Tasimacihgi

Denizcilik sektorii, diger ulasim sistemleri icerisinde en az orana sahip sektor
konumundadir. Denizyolu yolcu tasimaciligmin en etkin olarak kullanilan agi, IDO
(Istanbul Deniz Otobiisii) tarafindan yapilan yolcu tasimaciligi agidir. i¢ ve dis hatlar
seklinde sefer diizenleyen IDO, hizli ulasim olanag sayesinde yolcu sayilarini ve
ulagim noktalarini arttrmaktadir. Ocak 2013 itibari ile Bursa Biiyliksehir Belediyesi
tarafindan hizmete agilan BUDO (Bursa Deniz Otobiisii) miisterilerin yeni

alternatifler sunmaktadir.

2.1.1.3. Havayolu Yolcu Tasimacihgi

2012 w1l itibari ile Tiirkiye’de mevcut 47 havalimani bulunmaktadir. Bu
rakam toplam il sayismin %358.02°sini olusturmaktadir. Hava yolu sirketlerinin
sayisinin ve iilke genelindeki havalimani sayilarmin artmasi havayolu ulagimimin
gelismesine imkan saglamistir. Bu baglamda bircok havayolu sirketi rekabet

halindedir.

Yolcu

Sayisi 2007 2008 2009 2010 2011

i¢ Hat 31.970.874 |33.546.000 41.226.959| 50.575.426 58.258.324
Dis Hat 38.381.993 ]40.840.000 44.281.549| 52.224.966 59.362.145
Toplam 70.352.867 | 74.386.000 85.508.508 | 102.800.392 | 117.620.469

Tablo 2.5. I¢ ve Dis Hat Yolcu Sayst
Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu
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2.2. KARAYOLU iLE YOLCU TASIMACILIGI SEKTORU

Karayolu yolcu tasimaciligi, ¢ikis noktasindan varis noktasina aktarmasiz ve
hizl1 bir tasimaciliga imkan vermesi ile diger tagima tiirlerine gore daha fazla tercih
edilmektedir (Ozer vd., 2006: 28). Ulkemizde o6zellikle insanlarm gelir yapilari,
aliskanliklar1 ve mevcut imkanlar1 nedeniyle yurt ici yolcu tasimaciliginda biiytik
oranda karayolu kullanilmaktadir (Ardi¢c ve Sadaklioglu, 2009: 168). Tablo 2.6’da
karayollarinda mevcut bulunan motorlu araglarin sayilar1 verilmistir. Verilen arag

tiirleri icerisinde yolcu tasimaciliginda kullanilan motorlu ara¢ sayilar1 her yil

artmaktadir.
Otomobil Minibiis Otobiis
2007 6.472.156 372.601 189.128
2008 6.796.629 383.548 199.934
2009 7.093.964 384.053 201.033
2010 7.544.871 386.973 208.510
2011 8.113.111 389.435 219.906
Toplam 36.020.731 1.916.610 1.018.511

Tablo 2.6. Karayollarinda Yolcu Tasimaciliginda Kullanilan Araglar
Kaynak: T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu

Tiirkiye’de 81 ilin ve bir¢ok ilgenin merkezinden 6zellikle biiylik sehirler
olan Istanbul ve Ankara’ya belirli firmalar tarafindan diizenli olarak seferler
diizenlenilmektedir. Toplam da 573 firmanin sehirlerarasi yolcu tasimaciligi alaninda
faaliyet gosterdigi, yurticinde sehirlerarasi yolcu tasimasinda kullanilan otobiis
sayisinin 9, 500 oldugu ve koltuk kapasitesinin ise 400.000'den fazla oldugu tahmin

edilmektedir (http://www.mfa.gov.tr/turkiye de-karayolu-tasimaciligi-.tr.mfa).

Son donemlerde 6zellikle havayolu ulasiminda firma sayilarmin artmasiyla
beraber rekabet de artmistir. Havayolu isletmelerinin yapmis oldugu kampanyalar
sayesinde otobiis 1ile seyahat eden yolcular tercihlerini ugaklardan yana
degistirmektedirler. Bu nedenle otobiis seyahat firmalar1 hem kendi sektorleri
icerisinde hem de havayolu isletmeleri ile yogun rekabet etmektedirler.

Yolculuklarin rahat ve konforlu olabilmesi i¢in firmalar filolarin1 siirekli geng
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tutmaya calismakta ve koltuk arkasi TV, kablosuz internet gibi ¢esitli teknolojik

araclar1 miisterilerinin hizmetine sunmaktadirlar.

Bununla beraber giintimiizde, Yiksek Hizli Tren ve deniz ulasim aglari
bolgesel olsa dahi, kendi bolgeleri icinde faaliyet gosteren otobiis isletmelerini
rekabette tehdit etmektedir. Her iki ulasim sisteminin miisterileri hizli bir sekilde
ulasilmak istenen noktalara ulastirmasi, miisterilere zaman konusunda Onemli

avantajlar saglamaktadur.



3. BOLUM

MARKA BAGLILIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Son yillarda artan iiniversite sayilar1 ile her yil iiniversitede egitim goren
ogrenci sayis1 da artmaktadir. Ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun {iniversite
hayatlarin1 gecirdigi sehirlerin, ailelerinin ikamet ettigi yerlesim yerlerinden farkl
yerlerde olmasi, ulasim sektoriinde talebi ve 6zellikle kara yolu yolcu tasimaciliginin
onemini arttirmustir. Ayrica, Ogrenciler bir egitim-6gretim yili igerisinde aile
ziyaretinin disinda da arkadas ziyareti, egitim, akraba ve arkadas ziyareti gibi
nedenler dolayisiyla seyahat etmektedir. Bu calisma ile {iniversite 6grencilerinin
karayolu seyahat firmalarina karsi olusturduklari marka bagliligin1 ve olusan bu

marka bagliliginin satin alma davranislarma etkisinin 6l¢iilmesi amag¢lanmaktadir.

3.2. ARASTIRMA METODOLOJISi

3.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Bursa Uludag Universitesi 6grencileri olustururken
orneklem grubu ise iiniversite bilinyesinde yer alan fakiilte, yliksekokul ve meslek
yiiksek okulu oOgrencileri arasindan kolayda oOrneklem yontemi ile belirlenen
orneklem olusturmaktadir. Bursa Uludag Universitesi'nde &grenim hayatlarina
devam eden ogrencilerin Bursa merkezinden Istanbul, Ankara, izmir ve Eskisehir
illerine seyahat edenler ile ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Arastirma kapsaminda yalnizca bu
dort ilin se¢ilmesinin nedeni, bu sehirlerin biiyiiksehir belediyesi olmasindan dolay1
niifuslarmin diger illere gore daha biiylik olmasi, bu illere sefer diizenleyen
firmalarin kurumsal bir kimlige sahip olmasi ve Ogrencilerin bu hatlar {izerinde

alternatiflerinin birden fazla olmasidir.
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3.2.2. Veri Toplama Yontemi ve Uygulanmasi

Calismada nicel veri toplama yontemi olan anket uygulanmistir. Arastirmada
kullanilacak anket soru formu hazirlandiktan sonra 08.10.2012 tarihinde Uludag
Universitesi Rektorliigii’nden iiniversite yerleskesi i¢erisinde ve akademik birimlerde
anketin uygulanilabilmesi i¢in izin talep edilmistir. Anket liniversite yurtlarinda ve
akademik birimlerde uygulanmistir. 800 adet anket soru formu cogaltilmistir ancak
eksik ve yanlis toplanan anketler elendikten sonra arastrma kapsaminda
degerlendirmek i¢in 744 veri analiz edilmistir. Arastirmalarda verilerin 30 ile 500

arasinda yer almasi 6rnek hacmi i¢in uygundur (Gegez, 2007: 270).

Anket caligmasi, 6grencilerin girecekleri derslerin dncesinde dersin hocasinin
gdzetmenligi ve izni ile yapilmistir. Arastrma Bursa iizerinden Istanbul, Ankara,
Izmir ve Eskisehir illerine seyahat eden dgrencileri kapsadigi igin, anket soru formu
dagitilmadan once katilimcilarin bu illere seyahat edip etmedikleri sorulmus ve anket
sadece bu illere seyahat eden Ogrenciler tarafindan cevaplanmistir. Analizler

istatistiksel analiz programi olan SPSS 18.0 paket programi ile yapilmastir.

3.2.3. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Anket, yalniza Bursa iizerinden Istanbul, Ankara, Izmir ve Eskisehir illerine
karayolu ile seyahat eden Ogrencileri kapsamaktadir. Bu baglamda anket bu illere

seyahat etmeyen Ogrenciler ile yapilmamustir.

Anketin igerigi toplam dort farkli bolimden olusmaktadir. Birinci béliimde
katilimeilarin yapmis olduklar1 seyahatlerin sikliklarmi, seyahat nedenlerini ve
seyahat noktalarmi belirlemek igin sorular kategorilestirilmistir. Ikinci bdliimde
seyahatlerde kullanilan markalara ait sorular sorulmustur. Bu boliimde yer alan
marka tercih nedenleri ve alternatif firmalar1 belirlemek i¢in sirali 6lgek tipi
kullanilmistir. Seyahat firmalarinin marka tercih nedenlerini belirlemek i¢in Ardi¢ ve
Sadaklioglu (2009)’un calismalarindaki soru kategorilerinden yararlanilmistir.
Ugiincii boliimde, katilimcilarin sahip oldugu demografik faktdrler ve egitim

gordiikleri akademik birim ve siniflarina ait sorular sorulmustur.
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Son boliimde ise marka giivenini ve marka bagliligini 6lgmek i¢in hazirlanan
sorular yer almaktadwr. Her iki Olcek tipi literatiirde yer alan ve daha Once
gilivenilirligi 6lcililmiis olan 6lceklerden olugsmaktadir. Marka gilivenine ait sorularda
Morgan ve Hunt (1994)’un calismasindan yaralanilmistir. Marka bagliligina ait
Olcekte Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Lau ve Lee (1999)’e ait calismalardan
yararlanilmistir. Cevaplayicilarinin satin alma davraniglarini gergeklestirmeden once
markanin sahip oldugu marka kisilik 6zelliklerinin 6nem derecelerini belirlemeye
yonelik sorular Selvi ve Temeloglu (2008)’nun arastirmalarinda kullandiklari
sorulardan uyarlanmistir. Olgekte yer alan sorular 5°1i likert oSlcegi seklinde

hazirlanmstir.

Anket soru formu hazirlandiktan sonra 56 kisi ile pilot calisma yapilmis,
anlasilamayan sorular tespit edilmis soru formu tekrar hazirlanmistir. 50 kisi ile
yapilan ikinci pilot ¢galismanin olumlu sonuglar vermesi ile beraber sorular ¢ogaltilip

anket uygulamaya baslanmistir.
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3.3. VERILERIN ANALIZi
3.3.1. Arastirmaya Ait Bulgularin Frekans Degerleri

3.3.1.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Faktorlere Gore
Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda, katilimcilara cinsiyet, yas, 6grencinin ailesinin ikamet
ettigi bolge, Ogrencilerin ailelerine ait gelirler ve kisisel harcamalari, 6grenim

goriilen akademik birim ve siniflar1 sorulmustur. Istenilen bu demografik faktdrlerin

sonuglar1 asagida yer almaktadir.

e Cinsiyetlere Gore Dagihimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kiz 436 58,6
Erkek 308 41,4
Toplam 744 100

Tablo 3.1. Cinsiyete Gore Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilimcilarin, Tablo 3.1°de yer aldig1 gibi, %58,6’smn1
bayan oOgrenciler, %41,4’tinii ise erkek Ogrenciler olusturmaktadir. Frekans
dagilimma baktigimizda arastirma kapsaminda degerlendirilen toplam kisi sayisi

744, bu kisilerin 436 kisisi bayan, 308 kisisi ise erkek dgrencidir.

¢ Yaslara Gore Dagilimlar

Yas Gruplan Frekans Yiizde
16-18 83 11,2
19-21 437 58,7
22-24 202 27,2
25 ve lizeri 22 3
Toplam 744 100

Tablo 3.2. Yas Gruplarina Gore Dagilimlar
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Arastirmaya katilanlarin, %11,2’si 16-18 yas gruplar1 arasinda, %358,7’s1 19-

21 yas grubu arasinda, %27,2’si 22-24 yas grubunda ve %3’ 25 yas ve lizeri

grubunda yer almaktadir.

o Aile Ikamet Bélgelerine Gore Dagihmlar

ikamet Yeri ( Bolge ) Frekans Yiizde
Akdeniz Bolgesi 36 4,8
I¢ Anadolu Bolgesi 104 14
Ege Bolgesi 94 12,6
Karadeniz Bolgesi 63 8,5
Dogu Anadolu Bolgesi 27 3,6
Marmara Bolgesi 368 49,5
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi 14 1,9
Yurtdisi 38 5,1
Toplam 744 100

Tablo 3.3. Aile Ikamet Bélgelerine Gore Dagilimlar

Arastirmaya Tirkiye’nin biitiin bolgelerinden katilim gerceklesmistir. Ayrica
yedi bolge haricinde ailesi yurt disinda ikamet eden 6g8renciler de 6rneklem grubu
icerisinde yer almistir. Katilimcilarin, ailelerinin  ikamet ettigi  bolgeler
degerlendirildiginde, %4,8’i Akdeniz bdlgesi, %14,0’1 I¢ Anadolu bolgesi, %12,6’s1
Ege bolgesi, %8,5’1 Karadeniz bdlgesi, %3,6’1 Dogu Anadolu bdlgesi, %49,5°1
Marmara bolgesi, %1,9 Gilineydogu Anadolu bolgesi, %5,1 ise yurtdisinda ikamet
etmektedirler.

Arastirma, Bursa iizerinden Istanbul, Ankara, Izmir ve Eskisehir illerini
kapsadigindan bu illerin yer aldig1 bolgelerin frekanslar1 diger bolgelere gére daha

fazla olmaktadir.
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e Aile Gelirlerine Gore Dagihimlar

Aile Gelir Diizeyleri Frekans Yiizde

700 ve Alt 51 6,9
701 - 1.000 87 11,7
1.001 - 1.500 125 16,8
1.501 -2.000 147 19,8
2.001 - 2.500 157 21,1
2.501 ve Uzeri 177 23,8
Toplam 744 100

Tablo 3.4. Aile Gelirlerine Gore Dagilimlar

Arastirma kapsaminda Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeylerini belirlemek
icin gelirler alt1 kategoride toplanilmistir. Verilen cevaplar degerlendirildiginde %
6,9’u 700 TL ve alt1, % 11,7°s1 701- 1.000 TL , % 16,81 1.001 TL — 1.500 TL ,
%19,8’11.501 TL —2.000 TL, % 21,1°12.001 TL — 2.500 TL , % 23,8’ini1 ise 2.501

ve lizeri olarak Ol¢tilmiistiir.

Tablo 3.4.’deki veriler incelendiginde arastrmaya katilanlarin aile gelirleri

1.000 TL ve 2.500 TL arasinda toplanmuistir.

e Ogrencilerin Kisisel Harcamalarina Gére Dagilimlar

Ogrenci Kisisel Harcamalar Frekans Yiizde
500 ve Alt1 363 48,8
501 - 750 233 31,3
751 - 1.000 109 14,7
1.001 ve Uzeri 39 52
Toplam 744 100

Tablo 3.5. Ogrencilerin Kisisel Harcamalarina Gore Dagilimlar

Ankete katilan Ogrencilerin kisisel harcamalarini belirleyebilmek igin,
harcama diizeyleri dort farkli grupta kategorilestirilmistir. Elde edilen sonuglar

degerlendirildiginde arastirmaya katilanlarin %48,8’1 500 TL ve alt1, %31,8’1 501 TL
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— 750 TL, % 14,7°s1 751 TL — 1.000 TL ve % 5,2°s1 1se 1.000 TL ve iizeri harcama

yapmaktadir.

e Ogrenim Goriilen Akademik Birimlere Ait Dagilimlar

Akademik Birimler Frekans Yiizde
Tip Fakiiltesi 67 9
Ziraat Fakultesi 44 5.9
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 21 2,8
Meslek Yiiksek Okulu 25 3.4
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 173 23,3
Egitim Fakiiltesi 52 7
Saglik Yiiksek Okulu 19 2,6
Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi 50 6,7
[lahiyat Fakiiltesi 89 12
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 124 16,7
Veteriner Fakiiltesi 57 7,7
Hukuk Fakiltesi 23 3,1
Toplam 744 100

Tablo 3.6. Ogrenim Gériilen Akademik Birimler

Anket calismas1 Uludag Universitesi biinyesinde yer alan 10 fakiilte, 1 yiiksek

okul ve 1 meslek yiliksek okulu biinyesinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya katilan

ogrencilerin 6grenim gordiikleri akademik birimlere gére dagilimlar1 Tablo 3.6’da

yer aldig1 gibi, katilimcilarm %9‘u Tip Fakiiltesi, %5,9°u Ziraat Fakiiltesi, %2,8’1
Giizel Sanatlar Fakiiltesi, %23,3’ii IILB.F, %7’si Egitim Fakiiltesi, %6,7’si
Miihendislik- Mimarlik Fakiiltesi, %12¢isi Ilahiyat Fakiiltesi, %16,7°si Fen —
Edebiyat Fakiiltesi, %7,7’is1 Veteriner Fakiiltesi, %3,1°1 Hukuk Fakiiltesi, %2,6’s1
Saglik Yiiksek Okulu, %3,4°1i ise Meslek Yiiksek Okulu’nda 6grenim gormektedir.
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e Ogrencilerin Ogrenim Gordiikleri Stmflara Gore Dagihmlar

Simif Frekans Yiizde
Hazirlik Sinifi 125 16,8
Birinci Sinif 190 25.5
Ikinci Siif 135 18,1
Uciincii Siif 169 22,7
Doérdiincti Stif 101 13,6
Besinci Siif 20 2,7
Altinct Sinif 4 0,5
Toplam 744 100

Tablo 3.7. Ogrencilerin Ogrenim Gérdiikleri Smiflar

Ogrencilerim 6grenim gordiikleri siiflar  degerlendirildiginde %16,8’i
hazirlik, %25,5°1 birinci smif, %18,1°1 ikinci smif, % 22,7’isi tiglincii smif, %13,6 ‘s1
dordiincii  smif, %2,7’si besinci sinif ve %0,51 ise altinci snifta 6grenim

gormektedirler.

3.3.1.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yapms Olduklari Seyahatlere
fliskin Bulgular

e Seyahat Edilen illere Gore Dagihmlar

o Eskisehir

14% o g

Ankara
16%

Sekil 3.1. Seyahat Noktalar1
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Ogrencilerin en c¢ok seyahat ettikleri nokta %62’lik oranla Istanbul’dur.
Istanbul’u %16 ile Ankara, %14 ile Izmir ve %8 ile de Eskisehir takip etmektedir.

Tablo 3.8’de ise katilanlarin sayilar1 verilmektedir.

Seyahat Noktasi Frekans
Istanbul 460
Ankara 122
[zmir 105
Eskisehir 57
Toplam 744

Tablo 3.8. Seyahat Noktalar1

e Ogrencilerin Yapms Olduklan Seyahat Sikliklari

Seyahat Zamani Frekans Yiizde
Haftada Bir 42 5.6
On bes Giinde Bir 157 21,1
Ayda Bir 344 46,2
Do6nem Sonlarinda 152 20,4
Y1l Sonlarinda 49 6.6
Toplam 744 100

Tablo 3.9. Seyahat Sikliklar1

Arastirmaya katilan 6grencilerin %35,6’s1 haftada bir, % 21,1°1 on bes giinde
bir, % 46,2’si ayda bir, %20,4’i donem sonlarinda ve %6,6’s1 ise yil sonlarinda
seyahat etmektedir. Arastirmada Ogrencilerin yariya yakini ayda bir kez seyahat

ettiklerini belirtmistir.



e Ogrencilerin Yapmis Olduklar Seyahatlerin Amaci
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Sekil 3.2. Seyahat Amaglarina iliskin Bulgular

Ankete katillan O0grencilerin hangi amagla ankette belirtilen illere seyahat

ettikleri sorusuna katilimcilarin %54,7’si aile ziyareti, %15,7’si arkadas ziyareti,

%12,5’1 akraba ziyareti, %11,7’si eglence ve tatil amacl, %3,8’1 egitim amacl,

%1,2’si ig amagli ve %0,4’1 ise saglik amacl seyahat ettiklerini belirtmislerdir.

3.3.1.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Kullandiklan Markalara

iliskin Bulgular

e Marka Tercihine iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
Evet 573 77
Hayir 171 23
Toplam 744 100

Tablo 3.10. Marka Tercihine iliskin Veriler
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin % 77’sinin seyahatlerinde siirekli olarak
tercih ettikleri belirli bir marka varken, ankete katilanlarin %23’liniin ise

seyahatlerinde belirli bir marka tercihinin olmadig1 belirtilmistir.

e Ogrencilerin Seyahatlerinde En Cok Tercih Ettikleri Marka

Tercih Edilen Firmalar ( Frekans Degerleri )
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Sekil 3.3. En Cok Tercih Edilen Marka

Arastirmaya katilan 6grencilerden 242’si seyahatlerinde Kamil Kog’u tercih
ederken, 234’1 Niliifer Turizm’i, 185’1 Pamukkale Turizm’i, 68’1 ise Metro Turizm’i
tercih etmektedir. Ayrica seyahatlerde tercih edilen bu markalarin disinda, Yalova
Seyahat, Istanbul Seyahat, Efe Tur, Salihli Giiven, Mardin Seyahat, Nigde Inan,
Inegdl Seyahat ve Uludag Turizm de 6grencilerin tercihlerinde yer alan firmalar1

olusturmaktadir.

Inegdl Seyahat, Inegol — Istanbul giizergahinda dgrencilerin tek alternatifleri

oldugu i¢in seyahatlerinde bu firmayi tercih etmektedirler.




e Seyahatlerde Tercih Edilen Markay1 Kullanim Nedenleri

Tercih 1 Frekans | Yiizde
Personelin Tutum ve Davranislari 164 22
Sefer Siklig1 132 17,7
Konforlu Bir Seyahat imkani Sunmasi 121 16,3
Toplam 417 56

Tablo 3.11. Marka Tercihinde Birinci Neden

Tercih 2 Frekans | Yiizde
Zamanindalik 133 17,9
Otobiislerin Fiziksel Ozellikleri 115 15,5
Agirlama ve Ikram Hizmetleri 112 15,1
Toplam 360 48,5

Tablo 3.12. Marka Tercihinde Ikinci Neden

Tercih 3 Frekans | Yiizde
Konforlu Bir Seyahat imkani Sunmasi 128 17,2
Sefer Sikliginin Cok Olmasi 115 15,5
Agirlama ve Ikram Hizmetleri 84 11,3
Toplam 327 44

Tablo 3.13. Marka Tercihinde Uciincii Neden

47

Arastirma kapsaminda cevaplayicilara dokuz kategoriden olusan tercih nedenleri

sorulmus ve bu tercih nedenlerini onem derecesine gore 1, 2 ve 3 seklinde

siralamalar1 istenmistir. Yapilan bu siralamada marka tercih nedenleri sirasi ile

Personel Tutum ve Davranislari, Zamanindalik ve Konforlu Bir Seyahat Imkani

Sunmas1 seklinde siralanmistir.
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e Katihmcilarin Sahip Olduklan Firma Sadakat Kartlan

Sadakat Karti Frekans Yiizde
Yol Kart ( Kamil Kog ) 278 37,4
Art1 Bilet ( Niliifer ) 58 7,8
Pamukkart ( Pamukkale ) 112 15,1
Passenger Kart ( Metro Turizm ) 17 2,3
Yalova Kart ( Yalova Seyahat ) 17 2,3
Sahip Degilim 262 35,2
Toplam 744 100

Tablo 3.14. Firma Sadakat Kart1 Kullanimi1 ve Sahipligi

Sadakat kartlari, son donemlerde bilisim teknolojilerinin gelismesi ve miisteri
veri tabanin olugmasinda dnemli bir arac1 olmasindan dolay1 bir¢ok firma tarafindan

kullanilmaktadir.

Sadakat kartlari, her miisterinin bireysel olarak verilerine ulasmasini
saglamakta ve bu verileri bilgiye doniistiirerek saglikli bir firma miisteri iliskisinin

temelini olusturmaktadir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74).

Bu nedenle arastirma kapsaminda, katilimcilara firmalara ait sadakat
kartlarma sahip olup olmadiklar1 sorulmustur. Tablo 3.14’te gosterilen veriler
1s1ginda katilimcilarin %37,4’i Kamil Kog firmasma ait Yol Kart’a, %7,8’1 Niliifer
firmasma ait Art1 Bilet’e, % 15,1°1 Pamukkale firmasina ait Pamukkart’a, %2,3’1
Metro Turizm’e ait Passenger Kart’a, %2,3’l ise Yalova Seyahat’e ait Yalova Kart’a
sahip olduklarmi belirtmislerdir. Bununla beraber katilimcilarin %35,2°s1 herhangi
bir sadakat kartina sahip degildir. Ayrica katilimcilarm %19’u ise iki adet sadakat

kartina sahiptir.



e Katihmcilarin Aym Seyahat Firmasi
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Ile Seyahat Etme Sikhklarina

iliskin Bulgular
Kiimiilatif

Sikhik Diizeyleri Frekans | Yiizde Yiizde
Her Zaman 281 37,8 37,8
Genellikle 381 51,2 89
Bazen 70 9,4 98,4
Higbir Zaman 12 1,6 100
Toplam 744 100

Tablo 3.15. Ayni1 Firma Ile Seyahat Sikliklari

Katilimcilara ayni firma ile yapmis olduklar1 seyahat sikliklarini sordugumuzda

% 37,8’1 her zaman, % 51,2’si genellikle, % 9,4’1 bazen ve % 1,6’s1 ise higbir zaman

seklinde cevap vermislerdir.

e Aymn Firma ile Seyahat Etmelerinde Kullanim Siirelerine Ait Bulgular

Bir Yildan Az

259

1-2vil

m Yizde mFrekans

227

3-4vil

13,7

102

5Yil ve Uzeri

Sekil 3.4. Kullanim Siiresi
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin seyahat ettikleri firmalar1 kullanim
siirelerine ait sorulan soruda dort farkli kategori olusturulmustur. Ogrencilerin bu
soruya verdikleri yanitlarda, %13,7’si 5 y1l ve {izeri, %30,5’1 3 — 4 yil arasinda, %
34,8’1 1- 2 yil arasinda ve %211 ise bir yildan az bir siiredir tercih ettikleri firma ile

seyahat ettiklerini ifade etmislerdir.

e Katihmcilarin Bilet Alim Sekillerine Gore Dagilimlar

B Misteri Hizmetleri
m internet

m Yazihane/Sube

Sekil 3.5. Bilet Alim Sekilleri
Sekil 3.5’te yer aldig1 gibi, arastirmaya katilan Ogrencilerin %28,1°1
seyahatlerinde biletlerini internet tiizerinden, %35,8’1 telefon ile miisteri

hizmetlerinden ve %66,1°1 ise yazihane/sube’lerden biletlerini satin almaktadirlar.

e Katihmcilarin Tercih Ettikleri Markalar Degistirme Nedenlerine Gore

Dagilimlar
Marka Degistirme Nedenleri Frekans Yiizde

Fiyat1 Yiikselirse 219 29.4
Yeni Firmalar1 Merak Eder Denemek Istersem 66 8,9
Hizmet Kalitesinin Diistiigiine Inanirsam 403 54,2
Kesinlikle Degistirmem 26 3,5
Arkadaslarim Degistirse 30 4
Toplam 744 100

Tablo 3.16. Marka Degistirme Nedenleri
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Arastirmaya katilan 6grencilerin % 54,2’s1 seyahat ettikleri firmalar1 hizmet
kalitesinin diistiigline inanirsa degistirecegini sdylemistir. Katilimcilarm %29,4°1
fiyat1 yiikselirse, % 8,9’u yeni firmalar1 merak ederse, %4‘li arkadaslarim
degistirirse, % 3,5’1 ise kullandiklar1 firmalar1 kesinlikle degistirmeyecegini

belirtmistir.

Ankete cevap veren 38 yabanci uyruklu 6grencinin 24’ firmay1 arkadaslari
degistirse degistirecekleri seklinde cevap vermislerdir. Ayrica kullandiklar1 markay1
kesinlikle degistirmeyecegini ifade eden 26 Ogrencinin 10 tanesi Pamukkale
Turizm’in  kullanicisidir. Tablonun geneline bakildiginda, arastirmaya katilan
ogrencilerin yarisindan fazlasinin firmay: hizmet kalitesinin diistiigline inandiginda

terk etmesi, kullanicilarin fiyata kars1 duyarli olmadiklarini gésterir diyebiliriz.

e Alternatif Firmalara iliskin Bulgular

Alternatif 1 Frekans Yiizde
Kamil Kog¢ 218 29,3
Metro 203 27,3
Niliifer 188 25,3
Pamukkale 127 17,1
Uludag 3 0,4
Efe Tur 3 0.4
Se¢ Turizm 2 0,3
Toplam 744 100

Tablo 3.17. Tercih Edilen Ilk Alternatif Firmalar

Alternatif 2 Frekans Yiizde
Niliifer 218 29,3
Metro Turizm 216 29
Kamil Kog¢ 164 22
Pamukkale 142 19,1
Efe Tur 4 0,6
Toplam 744 100

Tablo 3.18. Tercih Edilen Ikinci Alternatif Firmalar
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Arastirma kapsaminda cevaplayicilardan, firmalarim degistirdiginde, siirekli
olarak seyahat ettigi firmada yer bulamadig1 durumlarda secece§i markalar1 1 ve 2
seklinde siralamalar1 istenmistir. Bu baglamda verilen cevaplarda, ilk olarak tercih
edilen marka %29,3 ile Kamil Kog, %29,3 ile de Niliifer firmasini alternatif olarak

tercih edeceklerini belirtmislerdir.

3.3.1.3.1. Marka Tercihinde Firmalarin Sahip Olduklan Marka Kisiligi

Unsurlarinin Onem Derecelerinin Degerlendirilmesi

e Seyahatlerde Tercih Edilen Firmanin Markalasmis Olmasi

Kiimiilatif

Frekans| Yiizde Yiizde
Cok Onemli 198 26,6 26,6
Onemli 369 49,6 76,2
Ne Onemli Ne Onemsiz 122 16,4 92,6
Onemsiz 38 5.1 97,7
Hi¢ Onemli Degil 17 2,3 100
Toplam 744 100

Tablo 3.19. Firmanm Markalasmasinin Onemine Iliskin Bulgular

Cevaplayicilara seyahat ettikleri markanin, markalasmis olmasmin 6nemi
soruldugunda, tablo 3.19’da ki veriler elde edilmistir. Katilimcilarin %26,6’s1 ¢ok
onemli, %49,6 onemli, %16,4°(i ne 6nemli ne 6nemsiz, %5,1°1 dnemsiz ve %2,3°1
ise hi¢c 6nemli olmadigm sdylemistir. Ogrencilerin yarisindan fazlasi firmanin

markalagmis olmasini 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir.
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e Seyahatlerde Tercih Edilen Firmanin Olumlu Bir Marka imajina Sahip

Olmasi
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Sekil 3.6. Marka Imaji

Arastirmaya katilan 6grencilerin seyahat firmalarinda markanin olumlu bir
imaja sahip olmasmin satin alma tercihindeki Onem dereceleri soruldugunda,
%31,6’s1 ¢ok Onemli, %53,2’si 6nemli, %10,2°si ne 6nemli ne Onemsiz, %3,8’1
onemsiz oldugunu ve % 1,2’si ise hi¢ 6nemli olmadigini belirtmistir. Bu durumda
firmalarin sahip olduklar1 marka imajinin satin almada 6nemli bir etken oldugunu
sOyleyebiliriz.

e Seyahatlerde Tercih Edilen Markanin Kullaniciya Giiven Vermesi

Kiimiilatif

Frekans| Yiizde Yiizde
Cok Onemli 425 57,1 57,1
Onemli 270 36,3 93,4
Ne Onemli Ne Onemsiz 32 43 97,7
Onemsiz 12 1,6 99,3
Hi¢ Onemli Degil 5 0,7 100
Toplam 744 100

Tablo 3.20. Markanin Tiiketicilere Verdigi Giliven
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Markanin cevaplayicilara giiven vermesi, tiiketicilerin satin alma tercihinde ki
onem derecelerini sordugumuzda; % 57,11 ¢ok 6nemli oldugunu, %36,3‘li 6nemli
oldugunu, %4,3l ne 6nemli ne dnemsiz oldugunu, %1,6’s1 dnemsiz oldugunu ve %
0,7°si ise hi¢ onemli olmadigini belirtmistir. Bu baglamda seyahat firmalarinda,
firmanin tiiketiciye giiven vermesi marka tercihinde tiiketiciler tarafindan 6nemli

olarak kabul edilen bir husustur.

e Seyahat Firmalarin Bilinirlik Diizeylerinin Satin Alma Tercihindeki

Onemi
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Hic Onemli Degil Onemsiz Ne Onemli Ne Onemli Cok Onemli
Onemsiz

Sekil 3.7. Marka Tercihinde Bilinilirlik Diizeyi

Katilimcilara marka satin alma tercihlerinde firmanm bilinilirlik diizeyinin
onemi soruldugunda; %30,9’u ¢ok dnemli, %45,7’si 6nemli, %18,8’1 ne dnemli ne
onemsiz, %3,5’1 onemsiz oldugunu, %]1,1°1 hi¢ 6nemli olmadigin1 belirtmistir. Elde
edilen verilere gore, markalarin bilinirlik diizeyleri tiiketici satmn alma tercihlerinde

onemli bir yere sahiptir.



55

e Seyahat Firmalarmm Marka Uniiniin Yiiksek Olmasmi Satin Alma

Tercihlerinde ki Onemi
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Sekil 3.8. Marka Tercihlerinde Marka Unii

Marka tercihlerinde firmanin {iniinlin 6nem diizeyi soruldugunda,
cevaplayicilarin %19,2°si ¢ok 6nemli, %36,2°si 6nemli, %30,6’s1 ne dnemli ne de

onemsiz, %11,41 6nemsiz oldugunu, %2,6’s1 ise hi¢ 6nemli olmadigmni belirtmistir.

e Markah Firma Ile Seyahat Etmenin Tiiketicilere Sagladig1 Prestij

Kiimiilatif

Frekans| Yiizde Yiizde
Cok Onemli 113 15,2 15,2
Onemli 225 30,2 453
Ne Onemli Ne Onemsiz 209 28.1 73,4
Onemsiz 127 17,1 99,3
Hi¢ Onemli Degil 70 9,4 100
Toplam 744 100

Tablo 3.21. Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Prestij

Markalagmis bir seyahat firmasi ile yolculuk etmenin tiiketiciler igin bir

prestij gostergesi olmasinin 6nem dereceleri soruldugunda cevaplayicilarm %15,2’si
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¢ok onemli, %30,2’si i¢in 6nemli, %28,1’1 ne 6nemli ne dnemsiz, %17,1°1 dGnemsiz

oldugu ve %9,4°1 ise hi¢ 6nemli olmadigini belirtmistir.

3.3.2. Giivenilirlik Analizi

Sosyal bilimler kapsaminda hazirlanan g¢aligmalarda gilivenilirlik, yapilan
arastirmalarin tutarlilig: ile ilgilidir (Sahin vd., 2011: 144). Ayrica giivenilirlik, bir
arastrmanin tekrarlanmasi halinde ayni sonuclarin cevaplayicilarin durumlarindan
bir degisiklik olmadig: siirece ayni cevaplar1 verip vermeyeceklerinin gostergesidir
(Gegez, 2007: 212). Arastirmalarda bir 6l¢iimiin giivenilir olup olmadig1 Cronbach’s

Alpha katsayisindan elde edilen sonuca gore degerlendirilmektedir.

Elde edilen sonu¢ asagida yer alan ifadelere gore yorumlanir ve

degerlendirilir (Kalayci, 2008: 405) ;

e 0 <0<040 ise Ol¢ek giivenilir degildir,
e 0,40<0<0,60 isedlgegin giivenilirligi diistik,
e 0,60<0<0,80 ise dlgek giivenilir,

e 0,80<a<1,00 isedlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirma kapsami igerisinde marka giiveni ve marka bagliligi olgekleri
kullanilmustir. Olgeklerin giivenilirligine ait bilgiler Tablo 3.22 ve Tablo 3.23’de

verilmistir.

Cronbach’s Alpha : 0.880

Tablo 3.22. Marka Giiveni Olgegi I¢in Giivenilirlik Testi Sonucu

Cronbach’s Alpha : 0.839

Tablo 3.23. Marka Baglilig1 Olgegi I¢in Giivenilirlik Testi Sonucu

Bu durumda arastirmada kullanilan marka giiveni ve marka baglilig1 6l¢ekleri

yiiksek derecede gilivenilirdir.
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Kaiser - Meyer - Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii ,925
Barletts Testi Chi - Square 4 024.038
Serbestlik Derecesi 55

Anlamlilik ,000

Tablo 3.24. KMO and Barlett’s Test

Arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin faktor analizi uygulamasina uygun olup
olmamalarinin Slgiimii KMO degerlerine ve Barletts Testi sonucglarina gore

degerlendirilmektedir.

Tablo 3.24’te yer alan verilerde elde edilen KMO degerlerinin uygunluk
diizeyleri verilmistir. Bu baglamda yapilan arastrmanin KMO degeri, 0,925 olarak
hesaplanmis ve uygunluk diizeyi degerlendirildiginde ulasilan sonucun miikemmel
oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Barletts Testine ait degerin anlamlilik derecesi
0,005’ten kiiciiktiir, bu sonug¢ ile beraber arastirma kapsaminda degerlendirilen
orneklem grubunun ve 6rneklem sayisinin, faktor analizi uygulamasi icin yeterli bir

orneklem oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Olciit Aciklama
1,00 <KMO <£0,90 Miikemmel
0,90 <KMO < 0,80 Iyi
0,80 <KMO <£0,70 Orta Diizey
0,70 <KMO < 0,60 Zayif
0,60 < KMO Koti

Tablo 3.25. KMO Olgiim Diizeyleri
Kaynak: (Halil Yurdugiil, 20 Ekim 2012)

3.3.3. Faktorlerin Dagiliminin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda yapilan ankette cevaplayicilara toplamda 11 sorudan
olusan iki farkli Olgek uygulanmistir. Hazirlanan iki Olgek arastirmada toplam
varyansin % 60,164’liikk kismini agiklamaktadir. Tablo 3.26’da yer alan bulgularda
beklendigi gibi sorular iki farkli faktorde toplanmaktadir.
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Kiire
Baslangic Degerleri Yiikleri
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Toplam | Toplam | Yiizdesi Toplam
1 5,692 51,744 51,744 5,692 51,744 51,744
2 ,926 8,420 60,164 ,926 8,420 60,164

Tablo 3.26. Degiskenlerin Agiklanma Oranlari

Tablo 3.27°de sorularin hangi faktorlerde toplandigi gosterilmistir. Elde

edilen verilere gore bir, iki, ii¢, on ve on bir ’inci sorular marka baglili§1 6lgeginde,

alti, yedi, sekiz ve dokuz numaralar1 sorular ise marka giiveni faktoriinde

toplanmislardir. Olgek hazirlanirken kullanilan ve ankette yer alan dort ve bes

numarali sorularin faktor yiiklerindeki dagilimlar: net dagilmadig: i¢in arastirmadan

cikarilmastir.

Faktorler

Sorular 1 2
birA -,092 ,825
ikiA -,038 ,814
Marka licA ,049 ,724
Baghhg dortA ,574 -,036
besA ,456 ,425
onA ,100 575
onbirA ,012 ,756
altiA ,741 ,112
Marka yediA , 772 ,094
Giiveni sekizA 977 -, 151
dokuzA | ,817 ,042

Tablo 3.27. Sorularin Faktorlere Dagilimi




3.3.4. Arastirmaya Ait Hipotezlerin Stnanmasi
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e Hi: Marka Baghhg ile Satin Alma Davramisi Arasinda Anlamh Bir
iliski Vardir.

Hipotezin sinanabilmesi ve regresyon modelinin anlamli olup olmadigini

belirlemek i¢in Anova (Analysis of Variance) testi uygulanmistir. Yapilan regresyon

analizde R? degeri 0,514 olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonug ile hipotezde yer

alan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin %51,4’1 aciklanmaktadir. Bir baska ifade ile,

tikketicilerin satin alma davraniglarinin  %51,4’ti marka baglilig

sonucunda

gerceklesmektedir. Anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiic¢iik oldugu i¢in sonu¢ anlamlidir.
Bu baglamda Hi kabul edilmektedir.

Uyarlanmis | Standart
Model R R? R? Hata
1 717 ,514 ,514 ,46141

Tablo 3.28. Hipotez 1’e Iliskin Model Ozeti

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F Anlamhhk
Regresyon | 167,255 1 167,255 785,611 ,000*
Hata 157,97 742 ,213
Toplam 325,224 | 743
Tablo 3.29. Hipotez 1’¢ Iliskin Anova Tablosu (*p<0,05)
Standart
Model B Sapma Beta t Anlamhhk
,147 ,054 2,713 ,007
Marka Baglili§1 ,781 ,028 ,717 28,029 ,000

Tablo 3.30. Hipotez 1’e

[liskin Dogrusal Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu
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e H:: Marka Giiveni ile Satin Alma Davramislar1 Arasinda Anlamh Bir

iliski Vardir.

Yapilan regresyon analizde R? degeri 0,243 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
bu sonu¢ ile hipotezde yer alan degiskenlerin %?24,2°s1 agiklanmaktadir. Bu
baglamda satin alma davraniglarmin  %24,2°si marka giiveni sonucunda

gerceklesmektedir. Anlamlilik diizeyr 0,05’ten kiiciik oldugu icin H2 kabul

edilmektedir.
Uyarlanmis | Standart
Model R R? R? Hata
1 ,493 ,243 ,242 ,57611
Tablo 3.31. Hipotez 2’ye Iliskin Model Ozeti
Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F Anlamhhk
Regresyon 78,954 1 78,954 237,886 ,000*
Hata 246,270 | 742 ,332
Toplam 325,224 | 743
Tablo 3.32 Hipotez 2’ye Iligkin Anova Tablosu (*p<0,05)
Standart
Model B Sapma Beta t Anlamhhk
,626 ,066 9,450 ,000
Marka Giiveni ,496 ,032 ,493 15,424 ,000

Tablo 3.33. Hipotez 3’e Iliskin Dogrusal Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

e Hs: Marka Baghhg ve Seyahat Zamani Gruplart Arasinda Anlamh
Bir Farkhilhk Vardir.

Marka bagliligina iliskin F degeri 3,774 ve anlamlilik 0,05 sonuglarma
ulagilmistir, marka bagliligi ve seyahat zamani arasinda farklilasma oldugu
sOylenilebilir. Bu durumda marka baglilig1 ve seyahat zamanlar1 arasinda anlaml bir

sekilde farklilagsma goriilmektedir. Analizler sonucu H3 kabul edilmektedir.
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Kareler Mean
Toplam df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 5,486 4 1.372 3,774 ,005*
Baghhg | Gruplar Ici 268,584 739 ,363
Toplam 274,071 743
Tablo 3.34. Hipotez 3’ Iliskin Degiskenler Arasinda Hesaplanilan Degerler

(*p<0,05)

e Hai: Aym Firmay1 Seyahatlerde Tercih Etme Diizeyine Bagh Olarak
Marka Giiveni Anlamh Bir Sekilde Farkhlasmaktadir.

Ha’te belirtilen ayn1 firma ile yapilan seyahatlerde tercih etme diizeyi; her
zaman, genellikle, bazen ve higbir zaman seklinde belirtilmistir. H4’i sinamak i¢in
one-way testi uygulanmistir. Buna bagli olarak, F degeri 11,887 ve anlamlilik diizeyi
0,000 olarak hesaplanmistir. p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin degiskenler

arasinda anlamli bir farklilagsma vardir. H4 kabul edilmektedir.

Kareler Mean
Toplamm df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 14,728 3 4,909 11,887 | ,000%
Giiveni | Gruplar Ici 305,617 740 431
Toplam 320,345 743
Tablo 3.35. Hipotez 4’e Iliskin Degiskenler Arasinda Hesaplanilan Degerler

(*p<0,05)

e Hs: Aym Firmay1 Seyahatlerde Tercih Etme Diizeyine Bagh Olarak
Marka Baghhg1 Anlamh Bir Sekilde Farkhlasmaktadir.

Kareler Mean
Toplamm df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 23,075 3 7,692 | 22,677 | ,000*
Baghhig | Gruplar Ici 250,996 740 ,339
Toplam 274,071 743

Tablo 3.36. Hipotez 5’¢ Iliskin Degiskenler Arasinda Hesaplanilan Degerler
(*p<0,05)
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Hs’te belirtilen ayni firma ile yapilan seyahatlerde tercih etme diizeyi; her
zaman, genellikle, bazen ve hi¢gbir zaman seklinde belirtilmistir. Hs’1 simamak ig¢in
one-way testi uygulanmistir. Buna bagl olarak F degeri 22,677 ve anlamlilik diizeyi
0,000 olarak hesaplanmistir. p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin degiskenler

arasinda farklilasma vardir. Yapilan analizler sonucu Hs kabul edilmektedir.

e Hs: Marka Kullanim
Diizeyleri Anlamh Bir Sekilde Farkhlagsmaktadir.

Siiresine Bagh Olarak Marka Baghhg

Verilen cevaplar degerlendirildiginde F degeri 3,649 ve anlamlilik diizeyi
0,012 sonuglarint vermistir. p = 0,012 oldugundan ve anlamhilik diizeyi p < 0,05

olmasindan dolay1, He kabul edilmektedir.

Kareler Mean
Toplamm df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 3,995 3 1,332 3,649 ,012%
Baghhg | Gruplar Ici 270,076 740 ,365
Toplam 274,071 743

Tablo 3.37. Hipotez 6’ya Iliskin Degiskenler Arasinda Hesaplanilan Degerler
(*p<0,05)
e Hr7: Kisisel Harcamalara Bagh Olarak Marka Baghhg Anlamh Bir
Sekilde Farkhilasmaktadir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin kisisel harcamalarina bagli olarak marka
baghligmin farklilasma durumu analiz edilmek istenilmektedir. Yapilan analiz
sonucunda F degeri 7,089 ve anlamlilik diizeyi, 0,000 olarak hesaplanilmistir. Bu

baglamda p degeri 0,05 den kii¢lik oldugu i¢in H7 kabul edilmektedir.

Kareler Mean
Toplamm df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 7,657 3 2,552 7,089 | ,000%
Baghhig | Gruplar Ici 266,414 740 ,360
Toplam 274,071 743

Tablo 3.38. Hipotez 7’ye Iliskin Degiskenler Arasinda Hesaplanilan Degerler

(*p<0,05)
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e Hs: Aile Gelirlerine Bagh Olarak Marka Baghhgi Anlamh Bir
Sekilde Farkhilasmaktadir.

Ogrencinin ailesinin sahip oldugu gelirin, marka baglilig: diizeyinde farklilig
Olciilmek icin analizde F degeri 3,029, anlamlilik degeri ise 0,010 olarak

hesaplanmistir. Anlamlilik degeri 0,05’in den kiiciik oldugu i¢cin Hs kabul
edilmektedir.

Kareler Mean
Toplam df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 5,512 5 1,102 3,029 ,010%
Baghhig | Gruplar Ici 268,559 738 ,364
Toplam 274,071 743
Tablo 3.39. Hipotez 8’e Iliskin Degiskenler Arasi Hesaplana Degerler

(*p<0,05)

e Ho: Cinsiyete Bagh Olarak Marka Baghhg1 Anlamh Bir Sekilde

Farkhlasmaktadir.
Standart
Cinsiyet Say1 | Anlamhhk Sapma
Marka Kiz 432 1,8431 0,60631
Baghhg Erkek 306 1,8725 0,61188

Tablo 3.40. Hipotez 9a Iliskin Grup Istatistikleri

Sig.
F | Anlamhhk t df | (2-tailed)
Varyanslar Esit 0,088 0,76 -0,652 742 0,514
Marka
Baghhg1 |Sayilirsa
Varyanslar Esit -0,651 | 655,807 0,515
Sayilmazsa

Tablo 3.41. Hipotez 9’a lliskin T-Testi Tablosu

Tablo 3.41°de anlamlilik diizeyi 0,76 tespit edilmis olup bu bilgiden hareketle
varyanslar esit sayilmistir. Sig. (2-tsied) degeri 0,514 oldugundan cinsiyete bagl
marka bagliligmin farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda Ho
reddedilmektedir.




Hi: Yasa Bagh Olarak Marka Baghhgi Anlamh

Farkhlasmaktadir.
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Bir Sekilde

Yapilan analizde elde edilen sonuglara gore F degeri 0,954 ve anlamlilik

diizeyi ise 0,414 seklinde hesaplanmistir. Bu baglamda p degeri 0,05’ten biiylik

oldugu i¢in Hio reddedilmektedir. Bu baglamda yasa bagli olarak marka baglilig

farklilasmamaktadir.
Kareler Mean
Toplamm df Square F Sig
Marka Gruplar Arasi 1,056 3 ,352 ,954 ,414*
Baghhg | Gruplar Ici 273,015 740 ,369
Toplam 274,071 743
Tablo 3.42. Hipotez 10’a Iliskin Degiskenler Aras1 Hesaplanan Degerler
(*p<0,05)
e Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlarinin Gostergesi
H1: Marka Bagliligi Ile Satin Alma Davranisi Arasinda Anlamli Kabul
Bir iliski Vardur.
H2: Marka Giiveni Ile Satin Alma Davranislar1 Arasinda Anlamli Kabul
Bir iliski Vardur.
H3: Marka Baglhiligi ve Seyahat Zamani Gruplar1 Arasinda Anlaml Kabul
Bir Farklilik Vardir.
H4: Ayni Firmay1 Seyahatlerde Tercih Etme Diizeyine Bagli Olarak Kabul
Marka Giiveni Anlamh Bir Sekilde Farklilagsmaktadir.
HS:  Ayni Firmay1 Seyahatlerde Tercih Etme Diizeyine Bagli Olarak Kabul
Marka Baglilig1 Anlaml Bir Sekilde Farklilagmaktadir.
H6: Marka Kullanim Siiresine Bagli Olarak Marka Baglilig1 Diizeyleri Kabul
Farklilagmaktadir.
H7: Kisisel Harcamalara Bagli Olarak Marka Baglilig1 Anlamh Kabul
Bir Sekilde Farklilagmaktadir.
H8: Aile Gelirlerine Bagli Olarak Marka Baglilig1 Anlamli Bir Kabul
Sekilde Farklilagmaktadir.
H9: Cinsiyete Bagh Olarak Marka Baglilig1 Anlamli Bir Sekilde Red
Farklilagmaktadir.
H10: Yasa Bagli Olarak Marka Bagliligi Anlamh Bir Sekilde Red
Farklilagmaktadir.

Tablo 3.43. Hipotezlere Iliskin Kabul/Red Durumu




SONUC

Satin alma davranisinin olusmasinda meydana gelen etkilerden bir tanesi olan
marka bagliligi, ozellikle son donemde yasanilan ekonomik hayat cercevesinde
degerlendirildiginde, tasimis oldugu 6nem her gecen giin artmaktadir. Tiiketiciler
ithtiyaclarimi karsilayabilmek i¢in birden fazla alternatife sahiptirler. Her sosyo-
ekonomik statii icerisinde farkli hedef kitlelerine hitap eden bir¢ok {iriin ve hizmet

tiiketicilerin begenilerine sunulmaktadir.

Her bir alternatifi denemek, tiiketiciler i¢in yeni bir riskin olugmasina,
isletmelerin ortaya koyduklar1 {irtin ve hizmetler de istikrarli bir tutarliligin
olmamasina, iiriin yasam egrilerinin kisa olmasma ve Ozellikle rekabette {istiinliik

saglamasi adma tehdit olusturmaktadir.

Bu baglamda marka bagliligi, tehditlerin ve risklerin en aza indirgenmesinde
etkin bir rol oynamaktadwr. Marka baghligi isletmeler ve tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde, ozellikle uzun dénemde, her iki tarafa da kar ve fayda

saglamaktadir.

Calismamizin birinci boliimiinde, marka ve marka bagliligi kavramlari
incelenmistir. Bu boliimde, markanin tanimina, isletmelere ve tiiketicilere faydalarma
ve marka kisiligi ve marka kimligi unsurlarina deginilmistir. Marka bagliliginin
farkli yaklasim, model ve bagllik diizeyleri ele alimmistir. Ikinci boliimiinde,
calismanin uygulama alani olan yolcu tasimaciligi sektoriiniin farkli ulasim
modlarmdaki son durumu incelenmistir. Uciincii bdliimiinde ise arastirmaya ait

arastirma metodolojisi ve elde edilen bulgular yer almaktadir.

Arastirmada, tiniversite Ogrencilerinin yapmis olduklar1 seyahatlere iligkin
bilgileri, kullanmis olduklar1 markalar1 ve bu markalara iligkin marka tercih
nedenlerinin, marka kullanim siireleri, marka degistirme nedenleri ve bir markadan

beklentilerini 6grenmeye yonelik sorular sorulmustur.
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Marka baghligi ve marka giliveni diizeylerinin demografik yapilarinda

farklilagsmanin olup olmadig: istatistiksel analizlere goére yorumlamistir. Bu baglamda

ulagilan sonuglar1 akademik ve sektorel bazda degerlendirdigimizde asagida yer alan

sonuglara ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen 744 iiniversite Ogrencisi en c¢ok
Istanbul’a seyahat etmektedir. Istanbul’un sahip oldugu niifus ve Bursa il
merkezine yakmlig1 seyahatlerde en ¢ok tercih edilen il olmasini
saglamistir.  Arastrmada  veriler bizzat arastirmaci tarafindan
toplandigindan dgrenciler ile kisa siireli goriismeler yapilmustir. Istanbul’a
seyahat eden dgrenciler, seyahatlerinde Istanbul Deniz Otobiisii’nii tercih
ettiklerini dile getirmislerdir. Bu ulasim modunun tercih edilmesinin ise
ucuz ve hizli bir seyahat imkani sunmasi oldugunu belirtmislerdir.
Karayolu seyahat firmalar1 i¢in deniz ulasimmin ciddi bir tehdit
olusturdugu kanisina varabiliriz.

Universite dgrencilerinin en ¢ok tercih ettikleri firmalar siras1 ile; Kamil
Kog¢ ve Niliifer firmalaridir. Her iki firmanin arasinda yalnizca 8 fark
bulunmaktadir. Bu sonu¢ ile iki firma arasinda rekabetin daha etkin
oldugunu soyleyebiliriz.

Seyahat edilen firmalarin tercih edilme nedenlerinin katilimcilar
tarafindan bir’den {i¢’e kadar siralanmasi istenmistir. Elde edilen cevaplar
personelin tutum ve davranislari, zamanindalik ve konforlu bir seyahat
imkan1 sunmasi seklinde siralanmistir. Karayolu seyahatlerinin bir hizmet
tiiri oldugu akademisyenler tarafindan kabul edilmistir ve 06zellikle
hizmet sektdriinde personelin davranmiglart miisterileri firma hakkinda
olumlu ya da olumsuz fikir sahibi olmalarma ve iirlin ve firma hakkinda
algilarinin 1y1 ya da kotli olmasina neden olmaktadir. Bu baglamda
isletmelerin personellerinin egitimine, miisteriler ile olan etkin ve dogru
iletisimine 6nem vermeleri firmalar i¢in 6nemli avantaj saglamaktadir.
Katilimcilarin firma degistirme nedenlerinin basinda hizmet kalitesinin

diismesi gelmektedir. Fiyatin ylikselmesi ikinci planda yer almaktadir. Bu
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baglamda katilimcilarin fiyata karst duyarli olmadiklar1 sonucuna
ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin marka kavramina iliskin vermis
olduklar1 yanitlarda ise; seyahat edilen firmanin markalagsmis olmasi,
markanin olumlu bir imaja sahip olmasi, markanm bilinirlik diizeyinin
yiiksek olmasi, marka iiniiniin ylksek olmasi ve markali firma
kullanmanmn tiiketicilere prestij sagladigmma inanilmasi satin alma
davranislarinda 6nemli bir etken iken, markanin giivenilir olmasinin ¢ok
onemli bir etken oldugu belirtilmistir. Bu noktada markanin giiven
duygusunun hizmet sektoriinde ve karayolu seyahatlerinde tiiketiciler
tarafindan 6nemli bir satin alma tercihi olusturdugunu soyleyebiliriz.
Marka bagliligi ve marka giiveni satin alma davraniglarina anlamli bir
sekilde etki etmektedir. Bir bagka ifade ile marka baglilig1 olan bir
miisteri ile marka giivenine sahip bir miisterinin seyahatlerinde stirekli
olarak ayni1 firmay1 tercih ettikleri sonucuna ulasabiliriz.

Yapilan seyahat zamanlar1 ve marka bagliligi anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. Siirekli olarak seyahat eden bir miisteri ile seyrek
seyahat eden miisteri arasinda, marka baghlik diizeylerinde farklilagsma
gerceklesmektedir. Ayrica seyahatlerde aynmi firmayr tercih etme
diizeylerine gore marka bagliligi ve marka giiveni anlamhi bir sekilde
farklilagsmaktadir. Marka kullanim stireleri g0z Oniinde
bulunduruldugunda, marka baghliginin anlaml bir seklide farklilastigini
sOyleyebiliriz. Marka kullanim siiresi arttikga marka bagliliginda da artma
meydana gelmektedir.

Demografik faktorler ile marka baghligmmn farklilagmasi hipotezlerine
iligkin degerlendirmede kisisel harcamalarin ve aile gelirinin anlamli bir
sekilde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Bu ifadeden yola c¢ikarsak;
ogrencinin kisisel harcamasi ve aile gelir diizeyi ylikseldik¢e marka
baghligti da  yikselmektedir. Yas ve cinsiyet degiskenleri

coziimlendiginde ise marka bagliliginin farklilasmadigi goriilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Soru Formu

) ANKET FORMU ]
Bu ¢aligma Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Pazarlama Bilim Dali

biinyesinde yiiriitiilen yiiksek lisans tez kapsaminda kullanilmak amaciyla “Universite dgrencilerinin marka baghliklarmm satin
alma davranislarin1” 6lgmek tizere hazirlanmistir. Vereceginiz bilgilerin ¢alismanin seyri agisindan énem ve giiven arz etmektedir.

Calismamiza zaman ayirdiginiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Yrd.Do¢.Dr.Miijdat OZMEN Cihad DOGAN

cihaddogan@hotmail.com

En sik seyahat etmekte oldugunuz ili belirtiniz. ( Liitfen tek bir ili isaretleyiniz. )

Istanbul () Ankara () [zmir ( ) Eskisehir ()

Bu ile yapmis oldugunuz seyahat sikhigi ne kadardir?

Haftada birkez ( ) Onbes giinde birkez( ) Aydabirkez ( ) Donem sonlarnda ( ) Yilsonlarinda ( )
Bu illere yapmis oldugunuz seyahatleri hangi amagla yapmaktasimiz?

Ailemi ziyaret etmek () Arkadaslarimi ziyaret etmek ( ) Egitim amach
Akrabalarimi ziyaret etmek ()  Eglence/Tatil amagh () Is amach
Seyahatlerinizde siirekli olarak tercih ettiginiz belirli bir marka var m?

Evet () Hayir ()

Seyahatlerinizde hangi firmay tercih etmektesiniz?(Liitfen en sik kullanmis oldugunuz firmayi isaretleyiniz.)
Kamil Kog () Nilifer Turizm () Metro Turizm () Pamukkale Turizm( ) Diger.................
Seyahatlerinizde ne kadar siklik ile bu firmayi tercih etmektesiniz?

Her zaman () Genellikle ( ) Bazen ( ) Hicbir zaman ()

Ne kadar zamandir bu firma ile seyahat etmektesiniz?

Bir yildan az () 122yil () 3-4yil () 5 yil ve iizeri ()

Kullanmakta oldugunuz seyahat firmasimi tercih etme nedenlerinizi onem derecesine gore 1’den 3’e kadar

()
()

siralayimz.

Personelin tutum ve davranislart ()  Otobiislerin fiziksel 6zellikleri ( )Sehir i¢i servis imkani ()
Zamanindalik () Agirlama ve ikram hizmetleri () Puan biriktirilebilmesi ( )
Sefer sikliginin ¢ok olmasi () Konforlu bir seyahat imkan1 sunmasi1 () Kampanyalar1 ()
Asagida belirtilen sadakat kartlarindan hangisine ya da hangilerine sahipsiniz?

YolKart () ArtiKart () Diger..........c....... (Cevabiniz diger ise liitfen belirtiniz.)
PamukKart () PassengerKart () Sahip Degilim ()

10- Biletlerinizi genellikle nerden satin almaktasimz?

Internet ( )  Miisteri Hizmetleri ( )  Yazthane/Sube ( )

11- Marka kavramu sizin icin ne ifade ettigini liitfen belirtiniz.

Hi¢c Onemli Degil

Cok Onemli

Ne Onemsiz
Onemsiz

Onemli
Ne Onemli

a- Seyahat edecegim firmanin markalasmis olmasi gerekmektedir

b- Seyahat edecegim firmanin olumlu bir marka imajma sahip
olmasi, satin alma tercihimi etkileyen nedenlerden birisidir.

c- Seyahat edecegim firmanin markasi benim i¢in bir prestij
gostergesidir.

d- Seyahat edecegim firmanin bana giiven vermesi satin alma
tercihimi etkiler.

e- Seyahat edecegim markann bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi
satin alma tercihimi etkileyen nedenlerden birisidir.

f- Seyahat edecegim firmanin marka tiniin yiiksek olmasi
gerekmektedir.




77

12- Hangi durumda kullanmis oldugunuz markayi degistirirsiniz?

Fiyati yiikselirse () Yeni firmalar1 merak eder ve denemek istersem ()
Hizmet kalitesinin diistigiine inanirsam () Kesinlikle degistirmem ()
Arkadaslarim degistirirse ()

13- Siirekli seyahat ettiginiz firmada yer bulamamamz durumunda hangi firmay1 tercih edersiniz?(Liitfen ilk iki
firmayi 1 ve 2 seklinde siralayimiz.)
Kamil Kog () Nilifer Turizm () Metro Turizm () Pamukkale Turizm( ) Diger.................
14- Cinsiyetiniz nedir?
Kiz () Erkek ()
15- Kac¢ yasindasimz?
16-18 () 19-21 () 22-24 () 25 ve lizeri ()
16- Akademik biriminiz asagidakilerden hangisidir?

() Tip Fakiiltesi () Ziraat Fakiiltesi () Giizel Sanatlar Fakiiltesi ( ) M.Y.O.
( ) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiil. ( ) Egitim Fakiiltesi () Saglik Yiiksek Okulu ( )inegol isletme
() Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi () Ilahiyat Fakiiltesi () Fen-Edebiyat Fakiiltesi
() Veterinerlik Fakiiltesi () Hukuk Fakiiltesi () Yabanci Diller Yiiksek Okulu
17- Simifimz nedir?
() Hazirlik smifi () Birinci smif ( ) Ikinci simif () Ugiincii Smuf

() Dordiincii smif () Besinci smif () Altmcer simif
18- Ailenizin ikamet ettigi bolge neresidir?

() Akdeniz Bolgesi

( ) Ege Bolgesi

( ) Dogu Anadolu Bolgesi

) i¢ Anadolu Bolgesi
) Karadeniz Bolgesi
) Marmara Bolgesi

NN AN A

() Giineydogu Anadolu Bolgesi ) Yurt dist
19- Ailenizin ortama aylik geliri ne kadardir?
( ) 700 TL ve Alt1 ( ) 1.501 TL-2.000 TL
( )701 TL-1.000 TL ( )2.001 TL-2.500 TL
( )1.001 TL-1.500 TL () 2.501 TL ve Uzeri
20- Aylik kisisel harcamamz ne kadardir?
( ) 500 TL ve Alt1 ( )751 TL-1.000 TL
( )501 TL-750TL ( ) 1.001 TL ve Uzeri

21- Asagida yer alan sorular1 degerlendirirken, seyahatlerinizde en c¢ok tercih ettiginiz firmayr goz Oniinde
bulundurarak cevaplayimz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne katilryorum
Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle

Katilmiyorum

a- Bir sonraki seyahatimde tekrar bu firmayi tercih ederim.

b- Siirekli olarak seyahat ettigim firmayi aileme ve arkadaslarima iyi sekilde tavsiye
ederim.

¢- Bu markanin sadik bir miisterisi oldugumu diigiinityorum.

d- Tercih etti§im bu markaya digerlerinden fazla 6deme yapabilirim.

e- Bu markayi satin almaya devam edecegim.

f- Bu markaya inaniyorum.

g- Tercih ettigim bu markaya giiveniyorum.

h- Bu marka diiriist bir markadir.

i- Bu marka saglam bir markadir.

j- Kullandigim firmadan memnun kalirsam ayni firmay, diger illere yapacagim
seyahatlerde de tercih ederim.

k- Seyahatlerimi hep ayn1 firma ile yaparim.

Anketimiz sona ermistir kattlimlariniz icin tesekkiir ederiz...




Ek 2: Uludag Universitesi Rektorliigiinden Alinan izin Belgesi
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