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TURKIYE’NIN EN BUYUK BES HAVAYOLU ISLETMESININ MARKA
DEGERI UNSURLARI ACISINDAN iNCELENMESIi VE ANKARA iLi
UYGULAMASI

Cemalettin AKTEPE ve R. Pars SAHBAZ"

Ozet

Calisma, yurt icinde tarifeli yolcu tagimaciligi gerceklestiren, Tiirkiye’ nin tagidik-
lar1 yolcu sayisi itibari ile en biiyiik bes havayolu isletmesinin marka degerlerini ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir. Marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve algila-
nan kalite gibi marka degerini olusturan unsurlar ile ¢aligmaya konu olan bes havayolu
isletmesinin yurt i¢inde tasidig1 yolcu sayilar arasinda iligki arastirilmistir. Bu dogrultuda
veriler yiliz yiize anket yontemi ile 362 kisiden elde edilmistir. Gergeklestirilen analizler
sonucunda, cevaplayicilarin farkinda olduklart markalara karsi sadakatlerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Havayolu igletmelerinin marka degerini olusturan unsurlarla
tagidiklart yolcularin sayisi arasinda iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, Cagrisim, Farkindalik, Sadakat, Kalite

Analysis Of Turkey's Five Biggest Airlines in Terms Of Brand Equity Components
And Practice in Ankara

Abstract

This study aims to obtain the brand equity of Turkey's five biggest airlines
according to the number of transported passengers in domestic schedule flights.
Relationship between brand awareness, brand loyalty, brand association and perceived
quality which constitute the brand equity of five airlines’ passenger numbers are searched.
Data are combined with face to face sample survey method. As a result of the analyses,
participants who aware of the brands have brands loyalty more than the others. Relationship
was found between components that constitute airlines’ brand equity and number of
passengers.

Key Words: Brand equity, Association, Awareness, Loyalty, Quality

GIRIS

Markalagma siireci isimsiz {iriinlerin bir isme sahip olmasi ile alakalidir.
Uriiniin isimle, logoyla veya sembollerle anilmas: siirdiiriilebilir bir rekabet orta-
minda markay1 6n plana ¢ikarmaktadir. Ancak yogun rekabet altinda bir iirliniin
markali olmasi tek basina yeterli goriilmemektedir. Markanin tiiketici zihninde bir
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degerinin olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla markalasma siirecinde deger 6l¢limil
onemli bir adim olarak yerini almaktadir.

Marka sahibi {irtinlerin tiiketici zihninde yarattigi olumlu veya olumsuz
imajin ortaya ¢ikarilmasi isletmeler i¢in son derece 6nemli bir adimdir. Olumsuz
imajin olumluya g¢evrilmesi veya olumlu imajin artirilarak siirdiiriilmesi ancak tii-
keticilerin diisiincelerinin 6grenilmesiyle miimkiin olabilecektir. Bu amagla tiiketici
odakli marka degerinin tespiti gerekmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde, onemli diizeyde referans alan Aaker’in
(1991) calismalarina rastlanmaktadir. Aaker yaptig1 calismalarda marka degerini
olusturan unsurlarin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve algila-
nan kalite oldugunu ifade etmistir.

Bu arastirmada da, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve tasidiklart yolcu sayisi
Olciitiine gore, ilk bes sirada yer alan havayolu isletmelerinin marka degerlerinin
karsilagtirilmasina yonelik bir yol izlenmistir. Dolayisiyla, ¢aligma dahilinde bu bes
hizmet isletmesinin marka degerlerini olusturan ve yukarida ifade edilen dért mar-
ka degeri unsurunun tiiketici zihnindeki yeri ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir.

I. TURKIYE’DE HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGI SEKTO-
RUNUN GELISIiMI

Havayolu ulastirmasi hiz, giivenlik ve konfor gibi 6zellikleri nedeni ile se-
yahat edenler tarafindan en ¢ok tercih edilen ulastirma modellerinden birisi konu-
mundadir.

Havayolu tasimacilig1 6zellikle gelismis iilkelerde saglik ve iletisim hiz-
metleri gibi, giinliik yasamin vazgecilmezlerinden birisidir ve ayn1 zamanda sosyal
gelisme ve ekonomik biiylime i¢inde gereklidir. Havayolu ulastirmasi sadece ge-
lismis tilkelerde degil, ayn1 zamanda gelismekte olan iilkelerde de ticaret ve turizm
acisindan sahip oldugu 6nem ile kayda deger bir fayda yaratmaktadir (Rochat,
2006:1).

Ulkeye, ekonomik ve sosyal agidan olumlu yénde katki saglama potansiye-
line sahip olan havayolu ulastirmasinin Tiirkiye’deki gelisim siireci ile ilgili olarak
asagidaki hususlari ifade etmek miimkiindiir;

“Cumhuriyetin ilanindan sonraki yillarda Tirk Tayyare Cemiyetinin ku-
rulmasi, Tiirkiye’de hava ulastirmaciligi konusundaki ilk girisim olarak kabul edi-
lebilir. Bunu 1930’larda Tiirk hava postalarinin kurulmasi izlemis ve Cumhuriyetin
10. yilinda toplam 10 ugaktan olusan bir filo kurulmustur (Barutgugil,1986:105).

Tiirkiye’nin bayrak tasiyict milli havayolu sirketi olan Tiirk Havayollar
Anonim Ortaklig1 (THY) ise 1933 yilinda Ankara’da “Havayollar1 Devlet Isletme-
si” ad1 ile kurulmustur. THY uzun yillar Tiirkiye’de i¢ hatlardaki yolcu tasimacili-
gin1 tek basina gergeklestirmistir.

Tiirkiye’de 6zel havayolu isletmeleri seksenli yillarin ortalarinda faaliyet
gostermeye baglamiglardir. 14.10.1983 tarihinde kabul edilen 2920 sayili Tiirk Sivil
Havacilik Kanunu ile kamu kurum ve kuruluslan ile gergek ve 6zel hukuk tiizel
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kisilerinin havacilik faaliyetlerini kapsayacak, bunlar diizen altina alacak sekilde
hiikiimler yiiriirliige konulmustur.

Ozel havayolu isletmelerinin faaliyet gdstermeye baslamasindan sonra ilk
donemlerde hizli bir biiyiime goriilmiis ve bu hizli biiylime déneminin ardindan,
1991 yilindaki korfez savasini takiben, faaliyette bulunan 6zel havayolu firmalari-
nin 6nemli bir boliimii faaliyetlerine son vermek durumunda kalmiglardir. 1994
yilinda ilan edilen 5 Nisan kararlarmin ardindan ise, 6zel havayolu firmalarinin
cogu sektorden ¢ekilmek zorunda kalmislardir.

2008 yil1 sonu itibari ile Tablo 1 ve Tablo 2’de Tiirkiye’de havayolu ulas-
tirma sektoriinlin durumu, caligma kapsamindaki bes biiyiik havayolu isletmesine
iliskin istatistiki bilgiler ve genel yolcu istatistikleri temel alinarak Tablo 1’de orta-
ya konulmaya caligilmistir.

Tablo 1: 2008 Y1l Bes Biiyiik Havayolu Isletmesi Filo Bilgileri

Isletmenin Ad Toplam | Toplam Kol-
Ugak tuk Sayisi

THY A.O 103 14.109
Onur Hava Tasimacilik A.S 25 5.760
Pegasus Hava Tagimacilik A.S 17 3.060
Glines Expres Havacilik A.S 14 2.796
Atlasjet Uluslararas1t Havacilik. A.S 13 2.542
Toplam 172 28.267

Kaynak:www.thy.com.tr, www.airporthaber.com.tr, www.flypgs.com.tr

Havayolu ulagtirma sektdriiniin mevcut durumunu ortaya koyma noktasin-
daki temel verilerden digeri ise taginan yolcu sayisidir. Asagidaki Tablo 2’de bes
biiyiik havayolu igletmesinin yolcu tagima istatistikleri goriilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi, Tiirk havacilik sektorii son donemde dzellikle
i¢c hatlarda, taginan yolcu sayisi itibari ile ¢ok biiylik bir gelisme kaydetmistir. Bu
duruma iliskin rakamlar1 agsagida Tablo 2’de gérmek miimkiindiir.

Tablo 2: Yillar itibariyle Tasinan Yolcu Sayisi

Yillar Ic Hat D1s Hat Toplam

2002 8.500.839 25.054.613 33.555.452
2003 9.128.124 25.296.216 34.424.340
2004 14.438.292 30.596.297 45.034.589
2005 20.502.516 35.042.957 55.545.473
2006 28.799.873 32.884.325 61.684.203
2007 31.971.498 38.382.017 70.353.515

Kaynak: www.shgm.gov.tr
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Veriler ortaya koymaktadir ki, Tiirkiye’de havayolu ile yolcu tagimaciligi
sektorii hizli bir gelisim siireci yasamaktadir. Cok hassas dengeler iizerinde faali-
yetlerin siirdiiriildiigli havayolu ulastirma sektoriinde, isletmelerin varliklarini uzun
donem siirdiirebilmelerinin, yabanci havayolu isletmelerinin de giderek artan bi-
cimde faaliyet gosterdigi sektorde rekabet avantaji saglayabilmelerinin temel sart-
larindan birisi “marka degeri” yaratabilmeleridir.

Yolcularin satin alma kararlarini1 verirken dikkate aldiklar1 unsurlarin neler
oldugunu belirlemek gerekir. Marka degerlerini etkileyen énemli bir unsur yolcula-
rin algiladiklan kalitedir. Algilanan kaliteye etki eden en 6nemli faktoriin ise fiyat-
la ilgili oldugu daha 6nce yapilan caligmalarda ifade edilmektedir (Park, 2007:
239).

II. MARKA DEGERI

Isletmeler, markal1 bir iiriine sahip olmalarindan itibaren, ayr1 bir isletmeye
sahip olmuscasina ayri bir yonetim ve uygulama siirecine girmektedirler (Crosby
ve Johnson, 2003:10). Marka yonetimi zaman i¢inde marka degerinin olusturulma-
s1 ve bu degerin artirilmasina doniismektedir.

Marka degeri kavrami gerek pazarlamanin gerekse de finansal ¢caligsmalarin
konusu olmaktadir. Finansal agidan markanin deger tespiti, isletme agisindan mar-
kay1 degerlemeye ve sadece marka yonetimi bakimindan teshis ve tedaviye yarar
ve ayrica markanin gelisimini izlemeye yarayan temel 6l¢ii olur (Esch’den naklen
Yiiksel ve Mermod, 2005:117). Marka degeri, bilango kapitilizasyonu yontemiyle
isletme i¢in en gilivenilir iligkilerin kurulmasini kolaylastirmaktadir. Boylece gele-
cege yonelik bir marka degeri kopriisii de kurulmus olmaktadir.

Marka degerinin birgok tanimi yapilmigtir. Bunlardan en eski ve sade olani,
David Ogilvy tarafindan yapilmis ve marka degerini, tiiketicinin iiriin konusundaki
diisiincesidir seklinde tanimlamistir (Blackstone, 1992: 79).

Marka degerine yonelik yapilan ¢aligmalar, markanin finansal ve pazarla-
ma boyutlarn {izerinde farkli degerler yaratmasi ile ilgilidir. Bunun yam sira marka
degeri iireticiler, tliketiciler ve aracilar i¢in de farkli 6geleri igerisinde barindirmak-
tadir. Dolayisiyla, marka degerinin tespitine yonelik yapilan ¢alismalar farkli so-
nuglar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Marka degeri kavramina pazarlama boyutuyla yaklasim, tiiketici zihninde
bir markaya iliskin olusan degerlemenin sonucuyla ilgilidir. Pazarlama agisindan
markanin degeri, Yiiksel ve Mermod (2005)’un ifade ettigi gibi, bir markanin bir
baska markaya gore pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusturdugu farkli
disiincelerdir. Tanimdan da anlasilabilecegi gibi bir markanin bir bagka marka
iizerinde hakimiyeti s6z konusudur. Bu hakimiyet markaya ek bir maddi olmayan
deger katmaktadir. Baska bir ifadeyle; markaya maddi olmayan ve diger maddi
degerlerinden bagimsiz degerlerin katilmasini icermektedir.

Bir bagka tanimda ise marka degeri; marka adi, marka sembolleri, marka
cagrisimlar ve itibarinin degerleri toplamidir (Pickton ve Broderick, 2001: 33).

Marka degerinin ortaya ¢ikarilmasi, markanin degerinin Olgiilmesiyle an-
lam kazanmaktadir. Deger tespitine yonelik yapilan ¢alismalar, marka farkindaligi,
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marka cagrisimi, ve marka sadakati ile ol¢iilebilmektedir (Keller, 2003: 53). Bunla-
ra ilave olarak (Aaker, 1991) algilanan kalite kavramini eklemigtir. Aaker marka
degerini, “bir markayla, marka ad1 ve simgesiyle baglantili olan ve bir {iriin ya da
hizmetin, bir firmaya ve/veya miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan
varliklar kiimesi” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991:24). Aaker, marka degerini,
marka ve tiiketici arasindaki iligkiden ortaya ¢ikan giiven duygusunun bir sonucu
olarak gérmektedir.

Marka degerine bu kadar 6nem verilmesi, tiikketicilerin markal1 iiriinlere di-
ger lirlinlere gore daha ¢ok para 6demeye hazir olmasindan ileri gelmektedir. Boyle
olunca da isletmeler, gelirlerine (simdiki ve gelecekte bekledigi gelir akimina)
bakmak suretiyle markalama kararlarim1 yonetmekte, bununla ilgili modeller olus-
turulmaktadir (Hofer, 2007: 25). Diger taraftan tiiketici satin alma kararin1 giiven
duygusu altinda verebilmekte ve satin aldig1 mal ve hizmetler sonucunda tatmin
olabilmektedir (Alkibay, 2005: 87).

A. MARKA FARKINDALIGI

Farkindalik, tiiketicinin sahip oldugu bir algilama yetenegidir. Tiiketici il-
gili markay1 belirli bir {irlin grubu i¢inde derecelendirebilmektedir. Markanin te-
mel tanmnirhig1 farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple markanin tiiketici
zihninde tam olarak olusmasi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile
miimkiindiir. Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n
kosul niteligindedir.

Marka farkindaligy, tiiketici tarafindan taninmay1, hatirlamay, tiiketici zih-
ninde en st seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma
performansint igerir (Kim vd.:2008:77). Keller (1993)’a goére ise; marka
farkindaligy, tiiketicilerin bir markay1 tamima ve hatirlama performansidir (Kim
vd.:2008:77).

Rossister ve Percy (1997), marka farkindaligini, pazarlamadaki iletigsim sii-
recinde yer alan diger adimlardan daha 6nce geldiginden, iletisim ydntemlerinin
olugmasinda temel basamak olarak tanimlamaktadir. Marka farkindalig: tiikketicinin
markayla ilgili acik bir imaj olusturabilmesinin énemli bir kosuludur.

Farkindaligin 6lgiimiinde kullanilan marka farkindalig1 diizeylerini taninir-
lik, hatirlama, ilk akla gelen marka olma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka
kanuist bagliklar1 altinda toplamak miimkiindiir (Aaker, 1996: 114-115);

Yiiksek bilinilirlige sahip marka isimleri, bagka markalara oranla daha
cabuk hatirlanir ve tanimir (Baker, 2003:121). Marka farkindalig1 6zellikle taninir-
l1g1 ve hatirlanma boyutlartyla ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991:72).

Marka farkindaligi marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, s6z
vb. unsurlarin islevlerini basariyla gergeklestirip gerceklestirmedikleri sorusuna
verilecek cevap ile ilgilidir.

Marka tanimirligu, tiikketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizey-
de bilgiye sahip olmasi ile agiklanabilmektedir. Markaya dair bir ipucu verildiginde
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tiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgilidir ve markay1 diger mar-
kalardan ayirt edebilmesidir.

Psikoloji alaninda yapilan aragtirmalar, tek bagina “taninmishk™ kavra-
minin bile herhangi bir seye karsi olumlu duygular gelistirmek i¢in yeterli oldugu-
nu ifade etmektedir. Tiiketicinin herhangi bir kelimeye daha 6nceden asinalig1 var-
sa, anlam1 olmayan bir kelimenin bile tercih sebebi olabildigi kanitlanmistir. Bu
nedenle, bir marka tercihi yapildigi zaman, o marka gelecekteki tiiketici tercihleri
konusunda markaya dnemli bir avantaj saglamis olacaktir.

Marka hatirlanirligy ise, tiiketiciye markaya dair bir ipucu verildiginde 6n-
ceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir.

Bir markanin basartya ulagmasi; yliksek bir farkindaliga sahip olmasi, ra-
kiplerinden onu ayiran ve tiiketicilerin zihninde markanin 6zel olarak konumlandi-
rilmasint saglayan ayristirici bir marka imajinin yaratilmasina baghidir. Marka
farkindaligi, renk, mekan ve {irlin tasarimi gibi ayirt edici uyaricilardan olugabilir
(Rossiter ve Percy, 1997:140). Diger taraftan, bunun aksine farkindalik markanin
dogrudan taninmisligiyla da iligkilendirilebilir.

B. MARKA CAGRISIMI

Marka cagrisimi, tiiketicinin markayla ilgili olarak aklinda ya da zihninde
olusan her seydir (Aaker, 1991:109; Keller, 2003:183). Marka cagrisimlar1 baska
bir tanimla, markanin rekabet i¢inde bulundugu rakip markalardan ayirt edilebil-
mesini saglayan bir 6zellik ya da yarar bileseni olarak ifade edilebilir (Mclnnis vd.,
1999:601). Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin marka farklilasmasi1 ve marka uzanti-
sindaki bilgileri islemesine ve yeniden hatirlamasina yardim eder. Bunun yaninda
bir satin alma nedeni olusturur ve tiikketicide olumlu etkiler birakir (Aaker, 1991:
27).

Marka c¢agrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik tutum ile bir-
likte marka-tiiketici iligkisinde marka konumunun algilanmasini saglamakta
ve/veya imajint bicimlendirmektedir (Uztug, 2003:142). Tiiketici zihninde marka
cagrisiminin olgunlagmasi, basarili pazarlama cabalarinin varligina baglidir (Dean,
2004:505). Markanin ismi, logosu veya sembolleri pazarlama g¢abalarinin birer
unsurudur. Iyi bir marka isminin bazi1 6zellikleri tasimas1 gerekmektedir. Bu 6zel-
likler markay1 diger marka isimlerinden ayirt etmeyi de kolaylastirmalidir (Jobber,
2005:274).

Aaker (1991) ve Keller (1993) marka ¢agrisiminin alt1 farkli alanda kulla-
nildigmi ifade etmektedir. Bunlar, semboller, tiiketici faydalari, kullanim sekli,
kisilik, iiriiniin/hizmetin {inii ve cografi bolgedir (Lee ve Back, 2008:334).

Semboller ve tiiketici faydasi ile marka ¢agrisimi arasinda giiglii bir iliski
s0z konusudur. Bu unsurlar, liriinii karakterize etmekte ve markayi satin almak icin
neden ortaya koymaktadir (Aaker, 1991:46). Marka ¢agrisimi, insan kisiliklerine
atfedilen 6zelliklerle somutlastirilmaktadir. Insanlarin “geng”, “dinamik”, “kuvvet-
1i”, “romantik” gibi 6zellikleri marka ¢agrisiminda kullanilabilmektedir (Aaker,
1996:146). Marka degerinin ve onun bir unsuru olan marka ¢agrigimlariin 6l¢iil-
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mesi ve degerlendirilmesi 6nemli oldugu kadar da zordur. Bunun baslica sebebi,
marka degerini ve marka ¢agrisimlarini olusturan unsurlarin elle tutulamayan ve
gozle goriilemeyen varliklardan ya da degerlerden meydana gelmesidir. Bu neden-
le; marka cagrisimlarinin hesaplanmasi ve kaynagimin ifade edilmesi giictiir. Farkli
arastirmacilar, farkli bilesenler kullanarak bu durumu tanimlamaya calismislardir.
Tiim arastirmacilarin ortak noktasi ise, analizlerini tiiketicilerin bakis agilarina gore
yogunlastirmig olmalaridir.

Marka cagrisimlarinin markayi sozIii olarak ifade ettigi diisliniilmektedir.
Gergekte ise, cagrisimlarin ¢ogu sozlii olmaktan ziyade, gorsel 6zellik tasiyan ifa-
delerden olusmaktadir (Zeithaml, 1988:4). Bunun nedeni, beyine ulasan verilerin
ticte ikisinin gorsel 6zellik tagimasidir (Kosslyn vd., 1990: 134).

Bir marka i¢in ¢ok sayida ¢agrisimin olmasi arzulanan bir durum olabilir.
Marka ¢agrisimlarinin sayisi arttik¢a, o marka igin hafiza yapisi zenginlesir ancak o
derecede de karmasik bir yapr olusabilecektir. Bir isletmenin, markay1 arzulanan
noktaya tasiyabilmesi icin tutarli ve siirekli olarak olumlu g¢agrisimlari ortaya ¢i-
karmaya odaklanmasi gerekir. Bir markanin gii¢lii kalabilmesi, olusturulan olumlu
cagrisimlarin tiiketici tarafindan ne derece tutuldugu ve benimsediginin bir sonu-
cudur (Krishnan, 1996:389).

Marka cagrigimlari, tiiketicilerde, {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile
birlikte, markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan dogmaktadir. Marka
cagrisimlar igerik yoniinden zengin olmasinin yaninda, dogrudan ve dolayli olarak
iiriinle ilgili nitelik ve yararlar da icermektedir (Kirmani ve Wright, 1989: 346).

Marka ¢agrisimlari, hem isletmeye hem de tiiketicilere ¢esitli yollarla deger
yaratarak, pazarlama c¢evresindeki iletisim islevini saglamasi agisindan onem tagi-
maktadir. Marka ¢agrisimlariin deger yaratmada kullandig: yollari; bilgi isleme /
geri ¢agirma, hatirlamaya yardimci olma, farklilastirma / konumlandirma, satin
alma nedeni olusturma, olumlu duygular / tutum olusturma ve genisleme icin temel
olusturma seklinde siralayabiliriz.

Marka degeri yiiksek markalarin, marka ¢agrisimlar i¢in gerekli alt yapiy1
olusturmus olmalar1 6ngoriilebilecek bir durumdur. Bunun sebebi olarak da marka
cagrisimlarinin, marka degerinin 6nemli 6gelerinden birisi olmasi gosterilebilir.

Diger taraftan, farkli markalar arasinda olusturulacak ortakliklar, farkli
konumlardaki ve seviyelerdeki markalarin igbirligini gerektirmektedir (Uggla,
2004:121).

C. ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler arasindaki bir ¢esit iliskidir.
Algilanan kaliteyi soyut bir kavram ve marka konusundaki diigiincelerin toplamin-
dan kaynaklanan bir olgu olarak tanimlamak miimkiindiir (Aaker, 1991: 85). Baska
bir tanima gore ise algilanan kalite, {iriiniin bir biitiin olarak kusursuzlugu ve iistiin-
liigii konusundaki tiiketicinin bir yargisi olarak tanimlanmistir (Zeithaml, 1988: 4).

Algilanan kalite, bir isletme igin siirekli olarak stratejik bir glivence gorevi
gormektedir ve pek c¢ok isletme icin 6nemli bir degiskendir. Algilanan kalite pek
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cok marka i¢in rekabetci gevreyi ifade etmektedir ve ayn1 zamanda bu markalarin
bu ¢evredeki pozisyonlarini da gostermektedir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ihtiyaglarinin sekillenmesinde kritik
bir rol oynamaktadir. Aksoy vd. (2003) ifade ettigi gibi, hizmet beklentileri ve
tilkketici davraniglarinin belirlenmesinde yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi demogra-
fik 6zellikler en basta gelen belirleyicilerdendir.

Algilanan kalite, birka¢ nedenden dolay1 ger¢ek anlamdaki kaliteden farkli-
lagmaktadir. Birinci olarak, tiiketiciler dnceden daha diisiik kaliteli bir malin ima-
jindan fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu sebepten dolayi, yeni taleplere agik olma-
yabilirler. Tkinci olarak, bir isletme kalitesini tiiketicinin ¢ok da énemli gormedigi
bir boyutta gelistirmeye c¢alistyor olabilir. Ugiincii olarak, tiiketicilerin markanin
kalitesi konusunda akilc1 ve objektif degerlendirme yapabilmelerine yetecek gerek-
li bilgiye sahip olmama durumudur.

Algilanan kalitenin deger olusturmasi degisik etmenlerin bir araya gelmesi
ya da bu etmenler arasinda yapilacak bilesimlerle saglanabilir. Algilanan kalite bes
degisik yolla deger saglamaktadir Bunlar; Satin alip/almama nedeni, farklilasma,
fivat primi, kanal iiyelerinin ilgisi ve marka uzantisi seklinde siralanmaktadir
(Aaker, 1991: 86). Satin alip/almama nedeni, tiiketicilerin ¢ogu zaman kalite konu-
sunda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 ya da bu konuda neye dikkat edeceklerini
bilmemeleri nedeniyle yaptiklar1 yanlig yorumlarla ilgilidir. Bunun yaninda tiiketi-
cideki bilgi eksikligi, bilgi saglayanlardan da kaynaklanabilmektedir. Farklilagma,
markanin pazarda en iyi ve tek olmasi veya diger markalarla rekabet edebilir sekil-
de konumlandirilmasi karariyla ilgilidir. Markanin farklilagsmasi, algilanmasini da
kolaylastiracaktir.

Algilanan kalite, amaca gore tamimlanir ve memnuniyet diizeyine bagl
olarak degisiklik gosterir. Bir miisteri, performans seviyesine iliskin beklentileri
disiikse kolayca memnun edilebilir. Yiiksek kalite seviyesi, diisiik beklentilerle
uyumlu degildir ve davranisa gore degisebilir. Algilanan kalite, markaya kars1 du-
yulan tiim duygulari i¢ine alan, gozle goriilmeyen bir degerdir. Genellikle giiven-
lik, performans gibi iirlin ile marka arasinda bag kuran kendine has 6zelliklere da-
yanir. Algilanan kalite tiiketicilerin, bir markanin tiim {istlin ya da miikkemmel yon-
lerini dikkate alan yargilarini temsil eder (Zeithaml,1988:2).

D. MARKA SADAKATI

Marka sadakati pazarlama literatiirii tarafindan tutumsal ve davranigsal sa-
dakat olarak iki farkli agidan ele alinmaktadir. Tutumsal marka sadakati, markanin
koruyucusu olacak kadar, davranigsal marka sadakati ise markaya degerinin {ize-
rinde bir bedel 6demeyi kabul edecek kadar bir baghlig: ifade etmektedir (Lee ve
Back, 2008;338). Uygulamacilar ise tiiketicileri davranigsal sadakat boyutunda
etkilemeye caligmaktadirlar (Sloot ve Verhoef, 2008:283).

Marka sadakatinin tanimini  yapmak bazi arastirmacilara  gore
(Bandyopadhyay ve Martell, 2007:36) oldukga giictiir. Bununla birlikte yapilmig
bazi tanimlamalar agagida verildigi gibidir:



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 11, Sayt 2, 2010 77

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olan olumlu tutumla-
r1 ve o markayi siirekli satin alma davranislari olarak tanimlanabilir (Wilkie, 1994:
382). Bir bagka tanima gore ise, marka sadakati rakiplerin yogun pazarlama faali-
yetlerine ragmen, tiiketicinin aynm1 markayr tekrar satin alma kararliligidir
(Oliver,1999: 36).

Marka sadakatinin seviyesini, o markaya bagl sadik miisterilerin toplam
misterilere orani belirlemektedir. Olusturulacak marka sadakatinin isletme tarafin-
dan bir deger olarak kabul edilmesi i¢in uzun donemli marka sadakatinin olusmasi
gerekir (Aaker, 1996: 21).

Marka sadakati arttikca tiiketicilerin rekabete karsi olan hassasiyetlerinde
de bir azalma goriilmektedir (Aaker, 1996:39). Tiiketiciler bir markaya sikica bag-
landiklarinda, baska rakip markalar siradanlasmaya baslayacak ve tiiketicinin go-
ziindeki degerleri diigebilecektir.

Marka sadakati bes seviyede agiklanmaktadir (Aaker, 1991:40):

Birinci asama, marka baglilig1 olmayan, markaya ilgisi diistik, fiyata duyar-
I1 tiiketiciler. Ikinci asama, iiriinden tatmin olmus, sikdyetleri olmayan, marka de-
gistirme potansiyeli olan tiiketiciler. Ugiincii asama, iiriinden tatmin olmus, {iriine
daha fazla ilgi duyan tiiketiciler. Dordiincii asama, markadan hoslanan, markayla
duygusal bir bag kurmus, markay1 bir arkadas ya da bir dost gibi benimsemis tiike-
ticiler. Besinci asama, markaya bagli, {iriinii kullanmaktan gurur duyan, bagkalarina
tavsiye eden tiiketiciler. Yiiksek sadakat seviyesi olarak da isimlendirilen bu sevi-
yede tek markanin kullanilmasi s6z konusudur.

Tiiketiciler farkli degiskenlerin (maliyet, tatmin vb.) etkisinde kalarak yu-
karida verilen bes asama arasinda degiskenlik gdsterebilirler. Diger taraftan sada-
kat, sektordeki isletme sayis1 ve iiriiniin yapisal 6zelliginden etkilenmek suretiyle
farklilik gosterebilmektedir.

III. ARASTIRMANIN AMACI

Tasidiklar yolcu sayist itibariyle Tiirkiye’ nin sirasiyla en biiylik bes hava-
yolu isletmesinin marka degerleri ile isletmelerin tagidiklar1 yolcu sayisinin fonksi-
yonu olan satig hacimleri arasinda bir iliski olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi
amaclanmaktadir.

VI. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tiiketici zihninde olusan marka degerinin tespiti ve derecesi anketlerle sap-
tanabilmektedir. Bu yolla marka degerinin tek yanli olarak ve sadece psikografik
boyutlar1 ortaya cikarilir. Dolayisiyla ¢alisma hazirlanan anketin uygulamasim
gerektirmektedir.

Calismay1 gergeklestirmek amaciyla Devlet Hava Meydanlari Isletmesi
Genel Miidiirliigii, Ankara Valiligi ve Ankara Esenboga Havalimani Isletmecisi
TAV Havalimanlar1 Holding ile temasa gegilerek, gerekli izinler alinmigtir. 2009
y1li Mart ayinda on is giinii i¢inde anket calismas1 tamamlanmustir. Ilgili havayolu
isletmelerinin tarifeli seferlerinin tarihleri ve saatleri dikkate alinarak ¢alisma yiiri-
tillmiistiir.
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Calisma da Ankara ilinde havayolu ile seyahat eden bireyler hedef kitle
olarak belirlenmistir. Ornekleme birimi havayolu ile seyahat eden bireylerdir. Ca-
lisma kapsaminda, bir y1l i¢erisinde havayolu ile seyahat eden kisi sayis1 havayolu
sirketlerine sozli olarak alimmis ve bu say1 yaklagik 75 000 olarak kabul edilmistir.

2

S6z konusu kitle iizerinde 6rneklem sayisi; n= M formiilii
Nd>+z°.pg
kullanilarak hesaplanmistir. Formiilde, z giiven diizeyini, d ise duyarliligi goster-
mektedir. 0,95 giiven diizeyi %6 duyarlilik alindiginda, yapilmas: gereken anket
say1s1 276 olarak tespit edilmistir. Caligma kapsaminda 362 kisiye anket uygulan-
mustir. Ornekleme segilen bireyler, havayolu sirketlerinin yolcu listesinden tesadiifi
olarak secilmistir.

Verilerin elde edilmesi i¢in yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Anket
formu (Aksoy, Atilgan ve Akinci, 2008) ve (Aktepe ve Bas, 2006) tarafindan gelis-
tirilen anketlerden de yararlanilarak hazirlanmistir. Anket sorularinin cevaplayicilar
tarafindan dogru ve eksiksiz sekilde anlasilip anlasilmadigini tespit etmek amaciyla
15 kisilik bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu goriismelerde yanlis anlamalara sebep
olabilecek ifadeler yeniden diizenlenmistir. Yeniden diizenlenen anket formu kul-
lanilarak toplam 362 kisiye anket uygulanmustir. Calismay1 gergeklestirmek i¢in
yetkili ii¢ farkli kurumdan alinan sinirl izin siiresince ulagabildigimiz cevaplayici
say1st 362 kisi ile smirlanmistir. Anket formunun ilk béliimiinde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik, ikinci boliimde ise marka degerini
ortaya koymaya yonelik sorular sorulmustur. Anketin gilivenilirligi Crombhach
Alpha testine gore .071 olarak bulunmustur. Uygulanan farkli analiz yontemleriyle
tiikketicilerin marka degeri unsurlarindan etkilenme diizeyleri tespit edilmeye cali-
silmigtir. Marka degeri unsurlarini belirlemede farkli analizler gergeklestirilmistir.
Analiz siirecinde tamamlayici istatistiksel analizler ve diskriminant yontemleri
kullanilarak neden sonug iligkisi aranmis ve sonuglar bulunmaya ¢aligilmstir.

V. ARASTIRMANIN VARSAYIMI

Anket, sorularin anketorler tarafindan cevaplayicilara sorulmasi ve cevap-
larin yine anketorlerce isaretlenmesiyle gerceklestirilmistir. Bundan dolayi, cevap-
layicilarin konu hakkinda bilgilendirilmesi miimkiin olmustur. Ayrica, katilimcila-
rin anket sorularina yaklasimlarinin ¢aligmay1 siipheye diisiirmeyecek ciddiyette
olduklar1 ve ¢aligmay1 etkileyecek negatif bir tutum gostermedikleri varsayilmustir.

VI. ARASTIRMA HIPOTEZI

Arastirma hipotezlerinden birincisi, “Havayolu tasimacilig1 yapan isletme-
lerin tiiketicilerin zihnindeki marka degeri ile havayolu isletmelerinin satig hacmi
arasinda dogrusal bir iligki vardir”.

Ikinci hipotez ise, “marka farkindalig1 ile marka sadakati arasinda dogrusal
bir iligki vardir”.
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VII. ARASTIRMANIN DEMOGRAFIK BiLGILERI
Aragtirmanin degerlendirilmesinde ilk olarak demografik bilgilerin frekans
dagilimlart Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3: Demografik Ozellikler Tablosu

| FREKANS | YUZDE
CINSIYET
Erkek 231 63,8
Kadin 131 36, 2
MESLEK
Devlet Memuru 51 14,0
Ozel Sektor 96 26, 5
Emekli 38 10, 5
Ogrenci 55 15, 4
Serbest Meslek 108 29,8
Diger 14 3,8
YAS
18 yas alt1 8 2,2
18 — 24 yas 76 21
25 — 34 yag 115 31,8
35— 44 yag 74 20, 4
45 — 60 yas 73 20,2
60 yas iistii 16 4.4
GELIiR DURUMU
435-1000 TL 62 17,2
1001 — 2000 TL 120 33,2
2001-3000 TL 76 20,9
3001-4000 TL 51 13,1
4000 TL Uzerinde 53 14, 6

Yukarida verilen tablo, cevaplayicilarin demografik dagilimlarini ortaya
koymaktadir. Goriilecegi gibi, cevaplayicilarin yaklasik Gigte biri 25-34 yas grubu-
na dahildir. Ugte biri aylik 1001-2000 TL gelire sahip ve % 62’si {iniversite mezu-
nudur.

VIII. CALISMA BULGULARI

Marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite
gibi marka degerini olusturan faktorlerin, cevaplayici zihninde olusturdugu sonug-
lar ayr1 analiz yontemleriyle belirlenmistir. Ulasilan sonuclar farkli analizlerle Tab-
lo 4. de ortaya konulmaya calisilmistir.

Tablo 4: Havayolu ile Seyahat Etme Sikhg1

Ucus Sikhig1 Frekans | Yiizde Ucgus Sikhigi Frekans | Yiizde
i1k kez/4-5 Yilda Bir 46 12,9 Yilda 6-10 Kez 71 19,9
Yilda Birden Az 74 20,7 Ayda Ortalama Bir Kez 42 11,8
Yilda 3-5 Kez 105 29,4 | Ayda iki Kez veya Daha Sik 19 573
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Arastirmaya katilanlarin % 5.3’{iniin ayda iki kez veya daha sik seyahat et-
tigi goriilmektedir. Dikkati c¢eken bir baska bulgu ise seyahat edenlerin
% 29, 4’1iniin y1lda 3-5 kez seyahat ettikleridir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ilk ve ikinci sirada akillarina gelen hava-
yolu isletmesinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorular neticesinde olusan tablo
asagidaki gibidir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Ilk Aklina Gelen Havayolu Isletmeleri ve Yiizdeleri

Havayolu Isletmesi | Frekans Yiizde

THY 296 83,1

Tablo 5’de goriilebilecegi gibi seyahat edenlere “akliniza ilk gelen havayo-
lu isletmesi hangisidir ?” diye soruldugunda, % 83.1 gibi biiyiik bir oranla THY n1
belirtmislerdir. Caligmanin ilerleyen boliimlerinde de goriilebilecegi gibi, bu du-
rum, THY nin pazardaki hakimiyeti ve yillarca siiregelmis olan tekel konumunun
bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 6: Tiiketicilerin ikinci Olarak Hatirladiklar1 Havayolu Isletmesi

Havayolu Isletmesi | Frekans Yiizde
Pegasus 102 31,5
Atlas Jet 72 22,2
Onur Havayollar1 58 17,9

Yukaridaki Tablo 6’da da goriilebilecegi gibi, havayolu isletmelerinin ha-
tirlanabilirliginde ikinci sirada gelen isletme % 31.5 ile Pegasus’dur. Bu havayolu
isletmesini sirasi ile % 22.2 ile Atlas Jet ve % 17.9 ile Onur Havayollar1 izlemekte-
dir.

Tablo 7: Agirlikli Toplam Puan Y6ntemine Gore Olusturulmus Ugus Sikligi Puant
Tablosu

Havayolu Isletmesi | Ucus Siklig1 Puani
THY 891
Pegasus 392
Atlas Jet 263
Onur Havayollari 197
Sun Express 161

Seyahat edenlerin en ¢ok tercih ettikleri havayolu isletmesinin belirlenmesi
amaciyla agirlikli toplam yontemi uygulanmis ve en sik seyahat edilen havayolu
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isletmesinin THY oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu yontemde puanlar olusturulur-
ken en ¢ok tercihin frekansi en biiyiik agirlik, en az tercihin frekansi en kiigiik agir-
likla ¢arpilarak toplanmistir. Cikan sonuglara gore, marka sadakati en yiiksek olan
havayolu igletmesi THY" dir.

Arastirma kapsamina alinan bes havayolu isletmesi ile ilgili olarak “marka
cagrisimi’na iliskin verilen cevaplara gore asagidaki tablolar olusturulmustur. Ha-
vayolu igletmelerinin isimleri sdylendiginde seyahat edenlerin akillarina gelen ilk
iic faktor asagidaki Tablo 8’ de su sekilde ifade edilmektedir. Sadece ilk faktore
baktigimizda ise THY ve Onur Havayollari i¢in “olumlu firma imaj1”, Atlas Hava-
yollari i¢in “olumsuz firma imaj1”, Pegasus Havayollari i¢in “pazarlama unsurlari”,
Sun Havayollari i¢in ise “olumsuz hizmet algis1” faktorii karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 8: Agirlikli Toplam Puanlamaya Gore Marka Cagrisimlar: Tablosu

s L Fatr 1. Fakt A Faktr
Lilemeleri

Faktr S Faktir % Faktor %
THY Ol Firra Jmajy 1134 | 649 | Otumlu Hizmet Alglamaz | 387 | 218 | Olurnsuz Hizmet Alglamage | 182 | 102
(mx Olh Firma Jmajs 77| 258 | Ohunbu Hizmet Alglamaz: | 63 | 23,1 | Clumsuz Hizmet Algtlamas | 37 | 202
Atlas Olumsuz Hizmet Alglamazs | 243 | 304 | Ohonlu Frma majt 163 | 342 | Pazarlama Unsurlan D6
Pegasus | Pazarlama Unsulan 217 | 39,1 | Ohumhn Fmma [majt 200|183 | Ol Hizmet Alplamase | 97 | 137
S Olumsuz Hizmet Alglamazt | 20 | 229 | Olonlu Frma [maj: 19218 - .
*Agulikh Toplan Puan

Seyahat edenlere havayolu isletmeleri ile ilgili olarak “akliniza gelen ilk {i¢
sey nedir?” sorusu sorulmus ve bu soruya verilen cevaplar yukaridaki Tablo 8’de
ifade edilmistir. Buna gore;

THY ile ilgili miisteri algilamalarinda 6n plana ¢ikan hususun “olumlu fir-
ma imaji”na iliskin faktérler oldugu gériilmektedir. Ozellikle THY *nin “giivenilir-
lik” (% 31.6) ve “konfor” (% 18) unsurlarinin ilk sirada algilanan faktorler oldugu
dikkati ¢ekmektedir. Buna karsin THY ’nin “olumsuz firma imaji” nin ortaya ¢ik-
masinda en etkili faktor bilet fiyatlarinin yiiksekligidir. THY denince olumsuz fir-
ma imaj1 faktorlerini isaretleyen miisterilerin % 71’1 bilet fiyatlarinin yiiksekligini
olumsuz faktor olarak ifade etmislerdir.

Onur Havayolu Isletmesi ile ilgili miisteri algilamalarinda 6n plana ¢ikan
husus olumlu firma imajina iligkin faktorlerdir. Bunun iginde % 21.4 ile “ucuz bilet
fiyatlar1” ve % 13.6 ile “kaliteli hizmet sunulmas1” ifade edilmektedir.

Atlas Jet Havayolu isletmesi ile ilgili miisteri algilamalarinda 6n plana ¢i-
kan nokta “olumsuz hizmet algilamasi”dir. Bu olumsuz algilama icerisindeki en
biiyilik unsur ugus giivenligi konusundadir ( % 38.1).

Pegasus Havayolu isletmesine iliskin yapilan degerlendirme sonuglarina
gore, bu havayolu igletmesine iliskin algilamalarda 6n plana ¢ikan husus pazarlama
unsurlarinin etkin kullanimi1 olmustur. Bu noktada dikkati ¢eken diger bir unsur ise
uygun fiyattir (% 34.6).
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Sun Express Havayolu isletmesi ile ilgili algilamada 6n plan ¢ikan nokta
“olumsuz hizmet algilamasi1”dir. Burada dikkati ¢eken hususlar icinde Ankara’ya
tarifeli sefer diizenlenmemesi dikkati ¢eken ilk noktadir ( % 14.3).

Marka ¢agrigimu ile ilgili sorudan elde edilen sonuglara gore, havayolu is-
letmelerinin slogan hatirlanabilirligi yok denecek kadar azdir. Calismaya katilan
cevaplayicilar icerisinde herhangi bir havayolu isletmesinin sloganini hatirlayanla-
rin orani sadece % 5.9 dur. Bu kisiler de sadece tek bir havayolu igletmesinin slo-
ganint hatirlayabilmislerdir. Havayolu isletmelerinin markalarinin ¢agrisim ile
ilgili sorulan soru ile alakali olarak verilen cevaplarda dikkati ¢ceken asil unsur, tiim
havayollar1 isletmelerinin ¢agristirdig: ilk hayvan grubu olarak “kusgiller” i ifade
etmesidir. Ozellikle cevaplayicilarin % 42.3’ii logosunda kus motifi andiran
Pegasus Havayollarini hatirlamasi dikkati ¢cekmektedir.

Calisma dahilindeki havayolu isletmelerinin, birer hayvan olmasi halinde
ne tiir bir hayvan olabilecegi soruldugunda, tiiketicilerin benzer cevaplar (kusgiller)
tizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Tablo 9: Havayolu Isletmelerinin Cagristirdig1 Renklere iliskin Tablo

Havayolu Isletmeleri Ik Cagrigtiran Renk Frekans %

THY Kirmizi 112 37,7
Onur Air Mavi 35 9,7
Atlas Jet Mavi 39 33,9
Pegasus Sar1 63 38,4
Sun Express Sar1 34 44,2

Renkler ve ¢agrigtirdiklart markalarin arasinda satig artirici ¢abalari destek-
leyen bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla markalarin reklam, sembol veya logola-
rin da kullandiklar1 renklerin ayri bir 6nemi vardir. Buna istinaden arastirmaya
katilan cevaplayicilardan havayolu isletmeleri ile renkler arasinda bir ¢agrisim
yapilmasi istenmistir. Cevaplayicilarin % 37.7’si “kirmizi” rengi, % 28.6’s1 da
“kirmizi-beyaz” renklerleri THY ile iligskilendirmistir. Toplamda bakildiginda ce-
vaplayicilarin % 66.3°1 beklendigi gibi THY nin tiim reklam c¢alismalarinda ve
logosunda kullandig1 hakim renklerle isletme arasinda cagrisim yaptiklar ortaya
cikartlmistir. THY ile “kirmizi, kirmizi - beyaz” renkleri iliskilendiren cevaplayici-
larin % 44.2’si THY ’nin logosu nedeni ile, % 16.3’ii de Tiirkiye’nin milli havayolu
isletmesi olmasi sebebi ile THY 'nin bu renklerleri ¢agristirdigimni ifade etmislerdir.
Diger taraftan, sar1 rengini kullanan Pegasus Havayolu isletmesi i¢in de, cevaplayi-
cilarm % 38.4’1 pazarlama calismalarinda kullanilan ve isletmenin hakim rengi
olan “sar1” rengi ile isletme arasinda c¢agrisim yapmuglardir. Cevaplayicilara bu
cagrisimin nedeni soruldugunda cevaplayicilarin % 70.8’i Pegasus’un logosundan
dolay1 bu renkle iliskilendirildigini ifade etmistir.
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Tablo 10: Havayolu Isletmelerinin Cagristirdigi Ulkeye iliskin Tablo

Havayolu Tk F % Ikinci F %
Isletmeleri Cagristirilan Ulke Cagrigtirilan iilke

THY Tiirkiye 229 | 85,4 A.B.D. 23 8,6
Onur Air Tiirkiye 44 43,6 Almanya 32 31,7
Atlas Jet Tiirkiye 26 34,2 KKTC 9 11,8
Pegasus KKTC 25 21,6 Tiirkiye 21 18,1
Sun Express Ingiltere 19 | 36,5 Tiirkiye 12 | 23,1

Cevaplayicilara “yukaridaki havayolu isletmeleri birer iilke olsalardi hangi iilkeyi
ifade ederlerdi ?” diye sorulmustur. Buna gore cevaplayicilar, ¢ogunlukla yukari-
daki tabloda da goriildiigii gibi, havayolu isletmeleri ile bu igletmelerin bagli oldu-
gu mensei iilke arasinda bir iliskilendirme yapmuslardir. Ug havayolu isletmesi ilk
olarak Tiirkiye ile 6zdeslestirilmis, iki havayolu isletmesi ise ikinci sirada Tiirkiye
ile iliskilendirilmistir.

Tablo 11: Havayolu Isletmelerinin Cagristirdig1 insan Gruplarina Iliskin Tablo

Havayolu ik F % Ikinci F %
Isletmeleri Cagristirilan Grup Cagristirilan Grup

THY Kendine giivenen 136 43 Sorumlu 53 16,8
Onur Air Geng olma 26 20,2 Miicadeleci 20 15,5
Atlas Jet Geng olma 35 26,7 Istikrarsiz 33 25,2
Pegasus Geng olma 34 19,4 Dinamik 18 10,3
Sun Express Sira dist 23 24,5 Istikrarsiz 17 18,1

Cevaplayicilardan havayolu igletmeleri ile insan karakterleri arasinda bir
iligki kurmalar1 istenmigtir. Yukaridaki tabloda wverildigi gibi, cevaplayicilar
THY ’n1 “kendine gilivenen”, “sorumlu” ve “klasik” bir kisilik ile 6zdeslestirmistir.
Yakin ge¢miste faaliyete gecen Onur Havayollari, Atlas Jet ve Pegasus Havayolu
isletmeleri ile ilgili olarak ise oncelikli olarak “genclik” vurgusu yapilmigtir. Onur
havayollar1 ikinci olarak “Miicadeleci”, Atlas Jet “Istikrarsiz” ve Pegasus da “Di-
namik” kisilik tipleri ile iligkilendirilmistir. Sun Express ise, “sira dis1” ve “istik-
rarsiz” olarak nitelendirilmistir.

Adi gegen bes havayolu isletmesinin tiiketicilerce nasil algilandiklarinin
belirlenmesi i¢in diskriminant analizi yapilmistir. Diskriminant analizi sonucunda,
iic diskriminant fonksiyonu elde edilmistir. Oz degerlerine bakildiginda ilk iki
diskriminant fonksiyonunun varyansin % 79.5’ini agikladigi goriilmektedir.
Diskriminant fonksiyonunun anlamlilig1 i¢in yapilan Wilk’s Lambda testine gore,
ilk iki diskriminant fonksiyonu istatistiksel olarak énemli bulunmustur (p<0, 10).
Dolayisiyla, anket caligmasinda verilen ve algilanan kaliteyi ortaya ¢ikarmasi dii-
stiniilen 17 ifade iki boyuta indirgenebilmistir. Elde edilen yapi matrisi incelendi-

LI

ginde birinci fonksiyon igin sirasi ile “personel tutum ve davraniglari”, “satis ge-
listirme faaliyetlerinin etkinligi”, “bilet fiyatlarimin uygunlugu”, “yiyecek igecek
hizmetlerinin niteligi”, “ugug tarifelerin uygunlugu” ifadeleri 6nemli bulunmustur.

Havayollar1 arasindaki farkliligin en énemli 6lgiitiiniin “yiyecek-igecek hizmetleri-
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nin niteligi” ve “personelin tutum ve davramiglar’” oldugu birinci diskriminant
fonksiyonu sonucunda elde edilmistir.

Ikinci fonksiyon icin ise “gdriis ve sikayetlerin dikkate alimmasi”, “inter-
netin kullanimi (rezervasyon, bilet alimi vb.)”, “reklam kampanyalart”, “tamam-
layict ulastirma hizmetinin varligi” degiskenleri énemli bulunmustur. Ikinci
diskriminant fonksiyonunda havayollar1 arasindaki farkliligin en énemli iki Ol¢iiti
olarak “reklam kampanyalar1” ve “rezervasyon, bilet alimi vb. islemlerde internetin
kullanim1” bulunmustur.

Wilks’ Lambda testi sonuglarina bakildiginda asagidaki sonuglar ortaya
cikmustir.

Tablo 12 : Wilks’ Lambda Testi Sonuglari

Test Edilen | Wilks’ Lambda Ki-Kare Serbetlik Derecesi | Anlamlilik
Fonksiyon

1 0.716 93,153 51 0.001

2 0.834 50,502 32 0.019

3 0.926 21,226 15 0.129

Elde edilen diskriminant fonksiyonlariin istatistiki olarak anlamliligini belir-
lemek i¢in Wilks Lambda degeri hesaplanir. Hesaplanan degerin anlamlig1 Ki kare
degerine doniistiiriilerek test edilir. Buradan elde edilen ii¢ diskriminant fonksiyonu
sirastyla Ki kare degerlerine doniistiiriildiigiinde 1. Fonksiyon istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Daha sonra 2. ve 3. fonksiyon i¢inde test tekrarlandiginda 2.
Fonksiyon da anlamli bulunmustur. 3. fonksiyon ise istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmugtur. Bu iki fonksiyonun gruplara ayirmada basari oram1 da % 79.5°dir.
Yukarida verilen iki boyuta gore olusturulan algilama haritasina iligkin veriler Tab-
lo 13’°de goriilmektedir. Tabloya iligkin algilama haritast ise sekil 1°de verilmistir.

Tablo 13 :Algilama Haritas1 Koordinatlar

Hizmet Pazarlama

Unsurlan1 | Faaliyetleri
THY 0.257 0.204
Onur Air -0.558 -0.402
Atlas Jet -0.530 0 .462
Pegasus 0.360 -0.340

Diskriminant fonksiyonuna gore hazirlanan ve asagidaki Sekil 1°de goriilen
algilama haritasina gére, THY her iki boyut agisindan pozitif bélgede bulunan tek
havayolu isletmesidir. Belirtilen bu iki boyut “hizmet unsurlari” ve “pazarlama
faaliyetleri” olarak isimlendirilebilir. Hizmet boyutunu olusturan unsurlar, ugus
giivenligi, zamaninda kalkig-varig, binis karti, bagaj teslim ve aliminda gegen siire,
ucus konforu ve ucusla baglantili hizmetlerin varligi’dir. “Pazarlama faaliyetler”
olarak isimlendirdigimiz ikinci boyuta dahil unsurlar, kabin hizmetlerinin niteligi,
satig gelistirme faaliyetlerinin etkinligi, personel tutum ve davraniglari, global igbir-
ligi aglarina dahil olma ve ugagin modelidir. Calismada onyedi kalite degiskeni
ifade edilmistir. Verilen cevaplar degerlendirildiginde, THY diger havayolu islet-
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melerine gore daha olumlu olarak nitelendirilebilecek farkli bir yerde konumlandi-
rilmstir.

Diger havayolu isletmeleri ise en az bir fonksiyon i¢in negatif bir algilama
ile kars1 karsiyadir. Pegasus Havayollar1 pazarlama faaliyetleri, Atlas Jet Havayol-
lar1 hizmet unsurlari, Onur Havayollari ise her iki fonksiyon acisindan da cevapla-
yicilarin olumsuz bir algisiyla karsilagsmaktadir.

Caligmanin birinci aragtirma hipotezinin (H1) test sonucuna gore, “THY
ve Pegaus havayolu isletmelerinin tiiketicilerin zihnindeki marka degeri ile bu ha-
vayolu igletmelerinin satig hacmi arasinda dogrusal bir iliski s6z konusu iken, diger
havayollar1 isletmeleri i¢in bu hipotez dogrulanamamastir.

Ikinci hipotez ise, Tiirk Hava Yollar1 igin dogrulanmus, diger havayollart
i¢in ise reddedilmistir.
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Sekil 1: Diskriminant Fonksiyonlarina Gére Hazirlanan Algilama Haritas1

Yukarida verilen Sekil 1 de goriilebilecegi gibi, fonksiyon 1 hizmet unsur-
larini, fonksiyon 2 ise yukarida da ifade edildigi gibi pazarlama faaliyetlerine isaret
etmektedir.
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Daha oncede ifade edildigi gibi, arastirmanin ikinci hipotez ise, “marka
farkindalig1 ile marka sadakati arasinda dogrusal bir iliski vardir” seklindedir. Ikin-
ci hipoteze iligkin bulgular asagida Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14: Marka Farkindalig1 ile Marka Sadakati Arasinda Dogrusal iliski Vardir

Marka
Farkindalik | sadakati
Kendall's tau_b Correlation Coefficient |1 0,409
Sig. (2-tailed) . 0,000
Farkindahk N 158 158
Correlation Coefficient |0,409 1
Marka sada- | Sig. (2-tailed) 0,000 .
kati N 158 162

Marka farkindalig1 ve marka sadakati arasindaki iliski THY igin incelendi-
ginde, marka farkindalig1 ile marka sadakati arasinda Kendall katsayis1 0.409
(p<0,001) bulunmustur. Buna gére THY i¢in marka farkindalig: yiliksek olan birey-
lerde marka sadakatinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni test yapil-
diginda diger Havayollar1 isletmeleri igin ise marka sadakati ile marka farkindaligi
arasindaki iligki istatistiki olarak anlamli bulunmamastir.

SONUC

Tiirkiye’de ilk faaliyete gecen ve bayrak tasiyicist invanina sahip olan
Tiirk Hava Yollari, sahip oldugu ucak, koltuk ve tasidig1 yolcu sayisi itibariyle
Tiirkiye’nin lider tasiyicisidir. Diger taraftan c¢aligmaya katilanlarin marka
farkindaligin1 6lgmeye calisan sorulara verilen cevaplara gore de yolcularin %
83.1’inin ilk aklina gelen havayolu isletmesi THY dir. Yolcularin ugus sikligr ile
marka farkindalig1 arasindaki iliskiye bakildiginda ise karsimiza tekrar THY gel-
mektedir. Ugus sikligi ne olursa olsun, yolcularin akillarina gelen ilk havayolu
markas1t % 83.3 oraniyla THY dir. Dolayisiyla pazar lideri olan THY nin marka
farkindalig1 agisindan da lider oldugu gézlemlenmektedir.

Diger dort havayolu isletmesi benzer sekilde incelendiginde ayni durumun
s0z konusu olmadig: goriilmektedir. Nitekim, ikinci sirada farkindalik yaratan ha-
vayolu isletmesinin Pegasus olarak goriilmesine ragmen, yolcu, koltuk ve ugak
sayilarina bakildiginda ilgili havayolunun daha gerilerde oldugu gozlenmistir. Onur
Havayolu Isletmesi iginde benzer bir farkindalik durumu bulunmaktadir. Buna
gore, marka farkindaliginda dordiincii sirada olan Onur Havayolu Isletmesi, tasinan
yolcu, ugak ve koltuk sayisi istatistiklerine gore ise sektoriin ikinci biiyiik isletme-
sidir.

Caligmada katilimcilarin havayolu isletmelerine yonelik marka sadakatleri
de ol¢iilmeye ¢aligilmigtir. Tiirk Hava Yollari, marka sadakati acisindan ilk sirada
yer almaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilarin ¢alismaya konu olan havayolu islet-
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melerine iliskin marka farkindaliklar1 ile marka sadakatleri arasinda paralellik ol-
dugu gozlenmistir. Ucus siklig1 ile marka sadakati arasinda iliski aranmis, ¢aligma-
ya katilanlari % 68.3’d THY ’n1 ilk sirada gostermektedir.

Marka cagrisimi, ¢aligmadaki diger bir konu basligidir. Buna gore, bes
havayolu isletmesi i¢in bazi ¢agrisim unsurlari belirlenerek, yolcularin zihinlerinde
olusan ¢agrisimlar ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, 3 farkl
soru tiirii kullanilmustir. {1k soru tiiriine gore yolculara havayolu markalar1 ifade
edildiginde zihinlerinde olusan ilk ii¢ 6zellik ortaya ¢ikarilmigtir. Buna gore, Tiirk
Hava Yollar1 “olumlu isletme imaji” ile 6n plana g¢ikarken, Pegasus “pazarlama
araclar1” nin yogun kullanimu ile dikkat ¢ekmektedir.

Renkler markalarin farkindaligini ortaya koyan 6nemli unsurlardan biri ol-
dugu i¢in marka ¢agrisimlar “renk” unsurlariyla birlikte ele alinmistir. Marka ¢ag-
risgimlarini “renk” unsurlariyla ele aldigimizda ise THY, kirmizi rengini ¢agristir-
maktadir. Bunun sebebi olarak bayrak tasiyici milli havayolu igletmesi olmasi gos-
terilebilir. Pegasus’da ise ¢agristiran rengin “sar1” renk olmasi, pazarlama faaliyet-
lerinde, logosunda sar1 rengin yogun bir sekilde kullanilmasiyla agiklanabilir. Buna
gore, renklerin pazarlama faaliyetlerinde yogun sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin
zihninde markalarin hatirlanabilirligini artirmasi nedeniyledir.

Cevaplayicilara havayolu isletmelerinin ¢agristirdiklar1 iilkeler soruldu-
gunda ise, cevaplayicilarin ¢ogunlugunun Tiirkiye’yi ifade ettikleri goriilmiistiir.
Ozellikle THY % 85.4 ile dikkati cekmektedir. Tiirk Hava Yollarinin milli hava-
yolu isletmesi olarak bilinmesi bu sonucu ortaya ¢ikarmistir. Cagrisim unsurlarin-
dan biri de havayolu isletmelerinin bir insan olmasi halinde nasil bir karaktere sa-
hip olabilecegi” ile ilgilidir. Bu kapsamda, THY nin “kendine giivenen” ve “so-
rumlu” bir insana benzetildigi goriilmiistiir. Bunun nedeni olarak THY nin ¢ok
uzun siireler pazardaki tek isletme olmasi gosterilebilir. Diger havayolu isletmeleri
icin ise daha ziyade “gen¢” ifadesinin kullanilmasi, bu havayollarinin i¢ hatlarda
tarifeli yolcu tagimaciligina baglama tarihinin en eskisinin bes (Onur Havayollari,
2003) yillik bir gegmise sahip olmasiyla iliskilendirilebilir.

Marka degerini olusturan unsurlardan biri olan “algilanan kalite ile ilgili
yapilan analizde, THY, ¢alismada bulunan iki fonksiyon i¢inde en olumlu algilanan
havayolu isletmesidir. Tiirkiye’de i¢ hatlarda tarifeli yolcu tasimaciligi gerceklesti-
ren bes havayolu igletmesinin toplam koltuk kapasitesinin % 49.9’una, toplam ugak
sayisiin % 59.8’ine ve taginan yolcu sayisinin % 44.1’ine sahip olan THY, algila-
nan kalite, olumlu marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve marka sadakati agisindan
en degerli marka olarak nitelendirilmektedir.

Diskriminant analizin sonucunda elde edilen sonug¢lardan birisi, havayollar
arasindaki farkliligin en 6nemli Sl¢iitiiniin “yiyecek-icecek hizmetlerinin niteligi”
ve “personelin tutum ve davranislar’” oldugudur.

fkinci diskriminant fonksiyonunda havayollar1 arasindaki farkliligin en
onemli iki 6lgiitii olarak “reklam kampanyalar1” ve “rezervasyon, bilet alimi vb.
islemlerde internetin kullanimi” bulunmustur.
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Caligma, tiiketicilerin zihninde olusan ancak somut olmayan marka kav-
ramlariin ortaya ¢ikarilmasina yardimci olmay1 amaglamaktadir. Bu amagla, her
havayolu igletmesine ait marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite unsurlar1 somutlastirilarak ortaya konulmaya galisilmistir. Boylece,
havayolu isletmelerinin yolcular tarafindan nasil degerlendirildigi, aralarindaki
benzerlik ve farkliliklar ortaya koyulmustur. Bu calismada, marka, markalagma,
marka bilinilirligi, farkindalig1 ve sadakati kavramlariyla yolcu tagimacilig1 yapan
havayolu isletmeleri arasindaki teorik bosluk doldurulmaya caligilmistr.

Tiirkiye’de heniiz yeni sayilan 6zel havayolu isletmelerinin marka bilinilir-
ligini artirmaya yonelik pazarlama cabalarinit “marka ve marka gelistirme”™ siireci
icinde gelistirmesi gerekir. Bu amacgla, mevcut havayolu isletmelerinin markalas-
ma, miisteri sadakatini kazanma ve siirdiirme yoniinde, yukarida degindigimiz ko-
nu basliklar1 ¢er¢evesinde faaliyetlerini artirmalar1 gerekmektedir.

Arastirma siirecinde, arastirmanin gergeklestirildigi havalimani olan
Anatolia (Ankara Esenboga) Havalimaninin ii¢ farkli kurumun sorumlulugunda
olmasi, biirokratik izin siirecini uzatmis, arastirmanin siiresini kisaltmis ve calis-
manin ampirik kisminin daha genis olmasini engellemistir.

Bu caligsma, gelecekte yapilmast muhtemel olan, iilkenin farkli havaliman-
larinda, yurt i¢i ve yurt dist farkli giizergahlarda seyahat eden ve daha fazla sayida
yolcuyu kapsayacak arastirmalara 1g1k tutacak niteliktedir.

Arastirma igin gerekli izinlerin alinmasindaki biirokratik engeller, siirecin
uzunlugu 6nemli bir arastirma kisit1 olarak giindeme gelmistir. Arastirmanin yapil-
dig1 donemde bazi havayolu isletmelerinin yeteri kadar ucus seferinin olmamasi
aragtirmanin bir bagka kisitidir. Benzer ¢aligmalarin miimkiinse birka¢ hava lima-
ninda ve daha uzun siireler i¢in gerceklestirilmesi elde edilen sonuglarin niteligi
acisindan 6nem tasiyan bir husustur.
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