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OZET

MARKA DENKLIGININ, HAVAYOLU SIRKETINDE, TUKETICININ HIZMET
ALGISI BAGLAMINDA OLCULMESI VE SADAKATE ETKISI

[LKER YIiGIT
MAYIS,2011

Stirdiiriilebilir ekonomilerde her tiirlii soyut ve somut faktorlerin yarattiklar1 etkilerin
dlciilebilir olmas1 biilyilk ©nem tasgimaktadir. Olcebildigimiz siirece degerlendirme
yapabiliriz, onlem alabiliriz, gelisebilir ve gelistirebiliriz. Markalarin yaratmis oldugu
etkilerin isletmeler ve tliketiciler acgisindan olgiilebilmesi i¢cin marka denkligi yontemi
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da marka ve marka denkligi tizerinde durulmakta ve
havayolu sektoriinde tiiketicinin hizmet algis1 ve bu alginin sadakate etkisi dlgiilmeye
calisilmaktadir. Hizmet sektoriinde Olglilen marka denkligi, tiiketici tabanli marka
denkligi konularin1 kapsamaktadir.

Anahtar kelimeler: marka, marka denkligi, marka denkliginin Sl¢iilmesi.
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ABSTRACT

MEASURING BRAND EQUITY ON A BASIS OF CONSUMER’S SERVICE
PERCEPTION AND THE EFFECT OF THIS PERCEPTION ON LOYALITY
WITHIN AIRLINE COMPANY

[LKER YIiGIT
MAY, 2011

The key factor is to measure the impact of all the subjective and objective criterias
within sustainable economies. Through measurement we can evaluate the situation, we
can use precaution, we can progress and we can make others progressed. To measure the
impact of the brand over the companies and consumers we use brand equity. In this
study we focus on brand and brand equity that let us measure the consumers service
perceptions and loyality in the airline industry.

Keywords: brand, brand equity, measuring brand equity.
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ONSOZ

Giliniimiiz kosullarinda monotonlagsan hayat ve robotlasan diinyadan yapilan duygusal
kacamaklardir markalar. Kimi zaman kendimizi simartmak, kimi zaman bagskalarimi
heyecanlandirmak, kimi zaman da ¢evresel etkenlerin sonucunda baglaniriz markalara.
Zihnimizde yarattigimiz soyut boyutlarda konumlandiririz markalari. Bazen ¢ok severiz
bazen de bir kalemde sileriz.

Ayni iirlin ya da hizmetin markalasmis haliyle, markalasmamis hali arasindaki farka
zihnimizin vermis oldugu deger farkini 6lgmek icin kullandigimiz marka denkligi,
ozellikle akademik ve finansal diinyada ¢ok ilgi gormektedir. Tiiketicinin zihnine adeta
yapismis olan markalarin varliklar ve duygular icin ne ifade ettigini 6lgmek herkes gibi
beni de heyecanlandirmaktadir.

Oncelikle tez danismanim Sayin Prof. Dr. ibrahim KIRCOVAya siikranlarimi sunarim.
Yiiksek lisans egitimim boyunca kendisinden 6grendiklerim, benim vizyoner bir bakis
acisina sahip olmamda cok etkilidir.

Marka denkligi konusunda calismaya beni tesvik eden ve higbir konuda yardimlarmi
esirgemeyen, degerli goriisleriyle beni yonlendiren ve gelistiren Sayin Dog. Dr. Miige
ARSLAN’a da ¢ok tesekkiir ederim.

Yiiziincii yilinda diinyanin sayili tniversitelerinden biri olmayi hedefleyen ve akademik
faaliyetlerde beni ve diger 6grencileri destekleyen YTU Rektorliigiine,

En basindan beri beni yalniz birakmayan, cesaretlendiren, destekleyen ve yardimci olan
anneme, babama ve kardesim Burcu’ya, arkadaglarima ve kuzenlerim Saym Hiiseyin
Balc1 ve Sayin Yasar Yigit’e de ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak da hep benim yanimda olan ve bu ¢aligmaya beni inandiran Zeynep’e ¢ok
tesekkiir bor¢luyum.

ISTANBUL, MAYIS 2011 [LKER YIGIT



ICINDEKILER

Sayfa No

Tez Onay Sayfasi
OZET .ouuoeernreninnennnennnsiessssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssassssasssssssssssessassssasssssssasssassssessas iii
ABSTRACT cuiiiiiiiniiuiciiseissisisssnssissssssississssssisssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssess iv
(07 /L /T v
ICINDEKILER.......ueueeeeeceencsesessssssesesssesesssssssesssessssssssssssesesessssssesssssssssssssssasans vi
TABLOLAR LISTEST...cuuciiiiininnisncinscinssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss ix
SEKILLER LISTESI..ucviiieierererirerenineeseseessssssesssssssssesesesesesessssssssssssssssssssssssssssssesens X
KISALTMALAR...ccuiiititicinnisnisinnissistssssssisssssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss xi
1 GIRIS cueeeeeeetesteseetsessss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssassssanes 1
2 MARKA ititictntntistnsssstsssssississssssssissssssssstssssssssstsssesssssssssssssssssssesssssssssssss 7
2.1 Markanin Taniml......coccooiiiiiniriiieeeeeee et 7
2.2 Markalasma .........coooiiiiiiiiii ettt etre e earee s 7
2.2.1  Diinyada Markalagma ...........cccccevierierienienienie e 8
2.2.2  Tirkiye’de Markalagma ............cccoeeoiiieiiieiiieeiee et 10
2.3 Pazarlamada Markanin Onemi ...........cc.ccooovueveveiuereerecrencee oo 11
2.3.1  Markanin Onemi ...........coovovuiueieieeieeceeeeeee e 11
232 Marka Imajinim Onemi............ccoooeviviviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 14
2.3.3  Markanm Tiiketici 1¢in ONemi.......c.oooeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 15
2.4 Alt Marka Olusturma ve Farklilagtirma ...........ccccoooeviiiiiiiiiiiiiec e 19
2.4.1 Alt Markalarin Olusturulmasi ...........ccceeeeeiveieeiieeeieieeeeeieee e 20
2.4.2  Alt Markalarin Farklilastirilmasi ...........ccccooeeiiiiioiiiiiiieeeeee e 20
2.5 Markanin UnSUTTAIT .....oooooiiiiiiiiiiiiicieeeeceeeee e 22
2.5.1  MArKa ALIST .eeeeiieiiieiieeeieecie ettt et ettt st e et e e e nnnaens 22
2.5.2  Markanm Tiiketici I¢in Anlami..........ccocoooioiiioieieeeeeeeeeeeee e 23
2.5.3  Marka Baglili@l c.cccovieiiiiieeeceee e 25

vi



2.6 Marka Konumlandirma .......cooooeemeemmeeeeee e 28

2.6.1  Mevcut Markalarin Konumlandirilmast.............ccccoeveeeiieniieniieniieniieeeienn, 29
2.6.2  Yeni Markalarin Konumlandirtlmast.........c.cceeceerieriiniiniiiniiiniiiiceeeene 30
2.6.3  Sponsorluklarin Marka Konumlandirma Uzerindeki EtKisi ...................... 30
2.6.4  Miisteri Bilgilerinin Ydnetilmesinin Marka Konumlandirmasina Etkisi...33

3 MARKA DENKLIGI KAVRAMI ....ouuiinmiisncssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssases 34
3.1  Marka Denkliginin Tanimi........cccoeceerienierieniienierieeieeee e 34
3.2 Marka Denkliginin Faydalart ..........cccccooviioiiiiiiieiie e 35
3.3 Marka Denkliginin TUILETT ....coveviiriiiiiiiieieeie et 36
3.3.1  Finansal Tabanlit Marka Denkligi .........ccccoevvviiiiiieniieiieieceeceeee e 36
3.3.2  Tiiketici Tabanlt Marka Denkligi..........cccoeeuerierireienieeiecie e 37

3.4  Marka Denkliginin Alt UnSurlart .........coccovveriiniiniiinieiieiieeieeieeeeeeeeeeene 41
3.4.1  Marka Farkindali@1........cccoeeiiieiiiiiiiieeeeee e 41
342 Algilanan Kalite ........ccccoevieiiiiiiiieiieeieeiece e 43
343 Marka IMaji.....ocooovovoeeiicceeeeeeeeeeeee e 44
3.4.4  Marka Sadakati .......coceeiiiiiiiiiii e 47

3.5  Marka Denkliginin OIGHIMES ..........cevevevveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49
3.5.1  Marka Denkligini Olgme Sebepleri .........cocooeveveveeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeenenenens 51
3.5.2  Marka Denkligiyle Olgiilen Unsurlar............c..ccccceeveuereeeruerercneeeereenenen. 52

4 MARKA DENKL?GiNiN, HAVAYOLU SIRKETINDE, TUKETICININ
HIZMET ALGISI BAGLAMINDA OLCULMESI VE SADAKATE ETKISININ
UYGULAMAST c..uuitiiiinintininssissisnnssissessssssissssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 57
4.1 Havacilik SEKIOTT ...c..eeuiiiiiiieiieieeieeee e 57
4.1.1  Diinyada Havacilik SeKtOTil ........cc.eevuieiiriiiiiiiiieiieccececeeeeeeene 57
4.1.2  Tirk Sivil Havacilik Sektorii ve Tiirk Hava Yollart ..o, 59

4.2  Arastirma Konusunun Segilme Nedeni.........ccceeevieviieiiiieeiiieeieeeceeeeee e 63
4.2.1  Marka Denkligi Konusunun Se¢ilme Nedeni .........cccceeveveeviieniieenieeeinnnns 63
4.2.2  Havacilik Sektorii ve Tiirk Hava Yollar’nin Segilme Nedeni................... 64

43  Bu Alanda Daha Once Yapilmis Calismalar..............cccooeveveveveeeeieieeeeeennens 65

vii



4.4 ATASHITINA ..eeiiiieiiiiiiee ettt e e ettt e e e e erttr e e e e e stttaaeeeeesatbraeeeeesssaaaaeeeennnrrbaaeeaans 66

4.4.1  Arastirmanin Problemi.........cccoooiiiiiiiiiiiiciiicc e 66
4.4.2  Arastirmanin AINACI.........ceeeieeiiiieeeeeiiiireeeeeeeeiirreeeeeeeirareeeseesssrsreeeesesssrseees 66
443 Arastirmanin ONeMi.........cocooioiieieveeieeeeeeeeeeeeeee et 66
444  Arastirmanin Modeli.........oooeiiiiiiiiiiiii e 67
4.4.5  Arastirmanin HipotezZIeri........cccoecueiriiiiiiiiiiiiieiie e 68
4.4.6  Arastirmanin SIirlamalari.........cccccooovviieoiiiiiiiiieieeee e 69
447  Arastirmanin YONteIM.......ccovreeieuireeiirieeeeirieeeecieeeeetreeeeeareeeeeereeeeesreeeeenneeeas 70

4.5  Anket Formunun Hazirlanmasi .............ccccoeviiriiieiiinniiniiieiicieeiceiceeeeeeeeene 70
4.6  Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklemin Segimi............coevevevveeueueuceeenennn. 71
4.7  Arastirma Sonucu Elde Edilen Verilerin Analizi..........cccccooeeviiiiiieciiceieenne. 71
4.7.1 Ortalamalar ve Standart Sapmalar ...........ccccooceviiniiniiniineeee, 71
472  Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimlar1 ve Oranlari ........................ 74
473 Olgeklerin GUVENIITIZi .......ov.veevvveeeeeeeeeeieeeeeee e 78
474  Faktor Analizi SONUGIATT .......c.cooviiiiiiiiiiicieecee e 78
4.7.5  Regresyon Analizi SONUGIArL........c.ccciriiiriiiiiiiiieiieeceeeeeeeeee 84
47.6  Arastirmanin Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak Yiiriitiilen Anova ve
T-Testi ANaliz SONUGIATL.....cc.viiiiiiiiieciiecee e 91

4.8  Bulgularin Degerlendirilmesi........ccceeriieriieriieeiiie et 95

5 SONUC ......eeeevernennee ceestetestesatete b bt st s bbb e bR e s b s b e e s b s b e bt s b e b e b e b es 97
KAYNAKQCA..ooiiitintininnininiinisississisisissessississsissesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 100
] T 104
OZGECMIS.c.ooeeereeeererereeesesessesesessesssessesssssasssssssssssssssesssssessssssessssssesssssessssssessssssessss 109

viii



TABLOLAR LiSTESI

Sayfa No
Tablo 4.1: Marka Denkligi Olgegine Ait Ortalamala ve Standart Sapmalar................... 72
Tablo 4.2: Sadakat Olcegine Ait Ortalamala ve Standart Sapmalar................c.ccccooee.... 74
Tablo 4.3: Cinsiyet Dagilimlari..........cccoveeeiiiiiiiiiiii e 74
Tablo 4.4: Yas DagilimlIari..........ccocceeiiiiiinieiiecieeeeseeese e 75
Tablo 4.5: EZitim Seviyeleri........ooiii 75
Tablo 4.6: Calisma Durumlari...............ooiiiii e, 76
Tablo 4.7: Gelir SeVIYEIeIT.....o.uiei i e 76
Tablo 4.8: Ucma S1IKIKIArT. ... e 77
Tablo 4.9: Ucma Amaclari...........oooiiiiiiiii i e e 77
Tablo 4.10: Faktor Analizi 1 Sonucglari...............coooiii i, 79
Tablo 4.11: Faktor Analizi 1 Sonucunda Olusan Faktoér Tablosu........................... 80
Tablo 4.12: Faktor Analizi 2 Sonucunda Olusan Faktor Tablosu............................ 82
Tablo 4.13: Regresyon Analizi Varyans Degeri...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiieiiinenn 85

Tablo 4.14: Marka Denkligi Bilesenlerinin Sadakate Etkisine Ait Regresyon
Analizi Varyans ve Anlamlilik DUzZeyi .........oooiiiiiiiiii 86

Tablo 4.15: Marka Denkligi Bilesenlerinin Sadakate Etkisine Ait Regresyon Analizi
N T0) 110 T PP PN 87

Tablo 4.16: Marka Denkligi Bilesenlerinin Kisinin Kendi ifadesi Olan Sadakate
Etkisine Ait Regresyon Analizi SONUCU ............iuiiiitiiiiiiiiiiii e 88

Tablo 4.17: Marka Denkligi Bilesenlerinin Tiim Sadakat Sorularina Etkisine Ait
Regresyon ANalizi SONUCH .......iueintit it eeee e 89

Tablo 4.18: Marka Denkligi Bilesenlerinin Cinsiyete GoOre Algilanmalarindaki
FarkIlKIar (T-Testh) ...ttt e ee e e 91

Tablo 4.19 Marka Denkligi Bilesenlerinin Yasa Gore Algilanmalarindaki Farkliliklar.93

X



SEKILLER LiSTESI
Sayfa No

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli..............oooiii 67



A.B

A.B.D

AEA

ANOVA

CRM

KLM

K.M.O

T.H.Y

SPSS

KISALTMALAR

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

: Association of European Airlines

: Analysis of Variance

: Customer Relationship Management
: Koninklijke Luchtvaart Maatschappij
: Kaiser-Meyer-Olkin

: Tirk Hava Yollar1

: Statistical Package for the Social Science

Xi



1 GIRiS

Glinlimiiz ekonomilerinde {iriin ve hizmetleri rakip ya da muadillerinden ayirmak git
gide zorlasmaktadir. Bu siirecte {iriin ve hizmet {ireticileri kendilerini 6tekilerden ayirma
zorunlulugu hissetmekte ve bu dogrultuda siiregler gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Bu

ayristirmada {iriin ve hizmet tireticilerinin en ¢ok basvurduklar1 yontem markadir.

Marka, bir {iriin ya da hizmeti Otekilerden ayiran en 6nemli unsurlarin basinda gelmekle

beraber cogu kez bu unsurlarin 6nciiliigiinii de yapmaktadir.

Kotler’e gore misterilerin ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin
igsellestirilmis bir 0zeti olan marka bir sanattir ve pazarlamanin temelini

olusturmaktadr.'

Markanin tarihsel gelisimi i¢inde, bir markanin rekabet halinde oldugu rakiplerinden
farklilasmaya caligmasi, kalite seviyesini yiikseltmesi ve kopyalanmayi engelleyecek

yenilikleri agiga ¢ikarmasi markanin siirdiirtilebilir bir marka olmasini saglamaktadir.

Bu tarz yaklasimlari benimsemeyen bir ¢ok marka ¢oktan insanlarin belleklerinden
silinmistir. Baz1 markalar ise giinlimiizde iirlin ve hizmet olarak karsilik bulamasa da

insanlarin zihninde hala yer etmektedir.

Bu yaklagimlar 1s1ginda markanin aslinda insan zihnine hitap eden bir olgu oldugu
sonucuna ulasabilinir. Psikolojik nedenlerle agiklanmasi miimkiin olan bu olgular
markanin degerlenmesine ya da piyasadan silinip gitmesine kadar olan genis bir

yelpazede hareket etmektedir.

! Philip Kotler, Principles of Marketing, (New York, Prentice Hall International, 2001), 27.
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Marka kavraminin onemini idrak eden firmalarin, calismalarinda marka denkligi
kavramina biiyiik 6nem verdikleri goriilmektedir. Marka denkligi, iirlin ya da hizmet
tarafindan saglanan degere eklenilen ya da degerden ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine

bagh olan varliklar olarak tanimlanmaktadur.?

Marka denkligi 90’11 yillarin baslarinda viicut bulmaya baslamistir. Genel olarak
markalarin finansal varliklar oldugu varsayimiyla sirketlerin marka olgusuna finansal

olarak daha fazla 6nem vermesi iizerine yogunlasmuistir.

Marka denkligi sadece markanin degeri lizerine odaklanmamis, ayn1 zamanda marka i¢in
yapilan arastirma gelistirme c¢alismalarinin , kullanilan teknolojilerin, patentlerin ve

tescillerin de bir biitiin i¢inde degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Marka denkligi konusu akademik alanda c¢ok ilgi gormiistiir. Ozellikle yurtdisinda bu
konuyla ilgili son yillarda ¢ok fazla ¢alisma yapilmaktadir.

Bu ¢alismalarin onciiliiglinii de Aaker(1991), Keller(1993) yapmaktadir.

Marka denkligi insanlarin zihnindeki alg1 seklinde agiklandigi stirece herkes igin baska
bir tanim1 veya ozelligi ¢agristirmaktadir. Markla denkligiyle ilgili farkli tanimlamalar

yapilsa da neticede bulusulunan noktada ayni olgularla karsilasilmaktadir. Bunlar;

Marka farkindalig
Algilanan kalite
Marka imaji
Marka sadakati

Marka iliskisi seklinde siralanabilir.

Bu olgular marka denkligini anlamakta ve ¢alismanin bundan sonraki kisminda mihenk

tas1 olacaktir.

2 David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 23
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Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi marka denkliginin 6nemli alt basliklarindan biridir. Farkindalik
algiy1 ve tutumu etkiler. Miisterinin bilingaltindaki marka algisimi temsil eder.’ Marka

farkindaliginin ¢esitili boyutlar1 vardir. Bunlar:

Tanima,

Hafizadan hatirlama,
Akla ilk gelme,
Akilda tek olma,

Ne oldugunu bilme,

Hakkinda bilgi sahibi olma.

Algilanan Kalite

Algilanan kalite bir iiriin ya da hizmetin muadilleriyle karsilagtirildiginda tiiketicinin

zihnindeki yarattig1 toplam kalite ve mitkemmeliyet olgusudur.’

Algilanan kalite her zaman elle tutulur bir sekilde yansitilamaz. Bazen kaliteden kastiniz

saglamlik olurken bazen de hizmetsel bir etki olabilir.

Marka, tiikketicinin zihninde algilanan kaliteyle yer eder. Kalite olgusu markanin imajin1
gelistirmede kullanilan bir ydntem olarak da karsimiza c¢ikar. Ozellikle otomotiv
sektoriinde ve dayamikli tiiketim mallar1 sektoriinde kalite olgusuna atifta bulunarak

yiriitiilen birgok reklam kampanyasiyla giinliik yasamda sik¢a karsilagiimaktadir.

? David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 114
* David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 87
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Marka Imaj:

Markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigi tizerinde durur. Marka imaj1 genel olarak soyut
ve algilanan bir alt bagliktir. Tiiketicinin zihninde markanin yogun olarak yer etmesini

saglar.

Marka imaj1 algilanan kalite diizeyiyle, sosyal sorumluluk projeleriyle ve etik
uygulamalarla gelistirilir. Uriin ve hizmet saglayicilari marka imajmin en iist seviyede
tutulmas1 i¢in azami gayret sarf ederler. Ciinkii olusan iyi marka imajinin bozulmasi ¢ok
kolaydir. Netekim gecen sene Meksika Korfez’inde meydana gelen petrol sizintist ile
bozulan marka imaji firmanin toplam zararinin ¢ok daha fazla iizerinde bir zarar
olusturmustur. Bununla beraber bozulan marka imajin1 yeniden eski haline getirmek

sadece ekonomik faaliyetlerle de ne yazik ki miimkiin olmamaktadir.

Marka Sadakati

Marka sadakati marka denkliginin en 6nemli alt basligr olma 6zelligine sahiptir. En
onemli alt baslik olma sebebi ise sadakatin miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag
olusturmasi ve bu bagin ¢cok kuvvetli olmas1 durumunda miisteri ile marka arasinda uzun
yillara dayali hatta babadan ogla gegen bir 6zellik sergilemesidir. Sadakatin boyutu

arttikga marka i¢in 6denen deger de artmaktadir. Bu da markanin degerini arttirmaktadir.

Algilanan kalite ve marka imaj1 tiiketicinin marka sadakatini direk etkiler. Baslangigta
tiikketiciye diger markalardan farkli bir anlam ifade etmeyen bir marka, kalite seviyesi ve
imaj1 sayesinde markanin tiikeciyle olan bagini gii¢lendirir ve sadik bir miisteri olmasini

saglamaktadir.

Marka sadakatinin temel gostergesi miisterinin o marka i¢in 6demeyi diisiinigli fiyattir.
Bu kriter aslinda bir bakima markanin rakiplerinden de ayrilmasini saglar. Hatta marka

denkliginin tanimini olusturmaktadir.



Markanin muadillerinden ve rakiplerinden ayrilmasini saglayan bu fiyat farkina price
premium denir. Bu fiyat farki art1 yonde veya eksi yonde olabilir. Muadillerinden daha
ucuz fiyati1 olan iiriin ya da hizmet i¢in bu fark eksi yondeyken, muadillerinde daha

pahal1 olan {iriin ya da hizmet i¢in art1 yondedir.

Marka Iliskisi

Marka iligkisi, markanin temsil ettigi iirlin veya hizmetin yenilenmesi gerektigini,
ozelliklerinin degistirilmesi gerektigini, farklilastirllmasi gerektigini, genisletilmesi,
daraltilmas1 gerektigini yani kisacasi tiiketicide bu markayr yeniden alma hissi

uyandirilmasi gerektigini ifade eder.

Ornegin bir gecede Cars1 magazalarmin Boyner’e doniistiiriilmesi , ya da modas1 gecmis
Dogtas mobilyanin toplumda yer etmis tasarimcilarla ¢alismaya baslayarak yeni reklam
kampanyas1 baglatmasi, ya da yillardir hantal bir yonetim tarziyla yonetilen Tiirk Hava
Yollari’nin zihinsel doniisiimle birlikte yiiriittigli agresif genisleme ve sponsorluk

caligmalartyla birlikte bolgesinin lideri olmasi gibi.

Marka olgusu ve bu baglamda soyut bir nitelik sergilemesinden kaynaklanan
Olciilebilme niyeti ve merak marka denkligi kavraminin olugsmasini saglamistir. Finansal
ve akademik cevrelerde bilinirliginin ve popularitesinin artmastyla birlikte marka

denkligi konularinda ¢aligsmalar da hizlanmistir.

Havacilik sektorii 6zellikleTiirkiye’de ve gevre iilkelerde ortalama biiylimenin kat ve kat
tizerinde bliylime gostermektedir. Cok dar bir bolge olmasina karsilik cografi konum,
ekonomik gelismeler ve bdlgenin niifus yogunlugu, cetin rekabet sartlarina ragmen

bolgedeki havayolu sirketlerinin hizli gelismesinde en biiyiik etken olmustur.



Gostergeler olumlu da olsa, siirdiiriilebilir biiylimenin devami i¢in markalasma ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu konuda 6rnek vaka olarak gosterilebilecek bir havayolu

sirketi de Tirk Hava Yollari’dur.

Ozellikle son yillarda marka olma yolunda atilan adimlar sayesinde Tiirk Hava Yollart
bolgesinin lider sirketi konumuna gelmis, Avrupa’da ilk ii¢ havayolu ve diinyada ise ilk
yirmi havayolu igerisine girmistir. Sirketin 2023 yili hedefi diinyanin en biiyiikk on

havayolu sirketinden biri olmaktir.

Marka konusunda Tiirkiye'nin en iyi Orneklerinden biri olan Tirk Hava Yollari’nin
marka denkliginin tiiketicinin hizmet algis1 ve bu alginin sadakat iizerindeki etkisinin

Olcililmesi amacrtyla yapilan bu ¢alisma toplam doért boliimden olugsmaktadir.

[Ik boliimde marka iizerinde durulmus, literatiirsel agidan marka, markanin tanimi,
markalagsma, pazarlamada markanin Onemi, alt marka olusturma ve farklilagtirma,

markanin unsurlar1 ve marka konumlandirma konular1 incelenmistir.

Ikinci béliimde marka denkligi iizerinde durulmus ve marka denkliginin tanimi, marka
denkliginin faydalari, marka denkliginin tiirleri, marka denkliginin alt unsurlar1 ve

marka denkliginin dl¢lilmesi konular1 incelenmistir.

Uciincii boliimde calismanin arastirma kismu yer almaktadir. Arastirma kapsaminda
Tirk Hava Yollar’'nin marka denkligi olgiilmeye c¢alisilmis ve marka denkliginin
sadakate etkisi anlagilmaya c¢aligilmigtir. S6zkonusu bdliimde havacilik sektoriiniin
gelisimi, hizmet sektoriinde tiiketici tabanli marka denkligiyle ilgili yapilmis ge¢mis
caligmalar, arastirmaya konu olan sirketin ve marka denkliginin secilme nedeni,

arastirmanin metodolojisi ve aragtirmanin analiz edilmesi bu boliimde yer almaktadir.

Dérdiincii ve son boliimde ise sonuglarin degerlendirilmesi ve yorumlar bulunmaktadir.



2 MARKA

2.1 Markanin Tanimi

Marka, friinlerini satisa sunan Kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve
piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek igin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya

bunlarin ¢esitli kombinasyonlzclrldlr.5

Marka i¢in daha yiizlerce farkli tanimlama yapilabilir, hatta marka konusunda yazilmis
binlerce kitap ya da makaleden bir o kadar da farkli tanimlama alinabilir fakat sonugta
biitiin tanimlamalarin ortak noktasi, markanin; {iriinii ya da hizmeti muadillerinden bir
sekilde ayirt etmede, farklilastirmada kullanilmasidir. Bir bagka 6zellik ise iirline ve

hizmete deger katarak finansal yonden de farklilastirmada kullanilmasidir.

Marka firiin ya da hizmete kisilik getirir. Miisteri ile iirlin ya da hizmet arasinda ¢ogu
zaman duygusal olan bir bag kurar. Logolar, sloganlar, notalar ile tiiketicilerin zihninde

yer etmekte ve dtekilerden ayirt edilir hale gelmektedirler.

2.2 Markalasma

Marka olmak ya da markalagsmak iiriin ve hizmet {ireticilerinin olmazsa olmazidir.
Sanayinin ilk gelistigi yillarda sehir yasamina gecen insanlarin ihtiyaglart da
gelismekteydi. O yillarda iiretilen herseye talep dogal olarak tiiketiciden gelmekteydi.
Zaten kisitli olan triinleri iiretici istedigi fiyattan pazarda satabilmekteydi. Ekonominin

kurallar1 geregi bir miiddet sonra rekabet olgusu olusmustur. Rekabet beraberinde fiyat

> Kevin L. Keller, Strategic Brand Management. Building, Measuring, and Managing Brand Equity. (
Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998), 21



ayarlamalarini, maliyet hesaplamalarini, kalite olgusunu ve en nihayetinde

markalagmay1 getirmistir.

2.2.1 Diinyada Markalasma

Amerika’da ilk markali {irtinler 1870’lerin sonunda sabun, deterjan gibi temizlik
malzemelerinde ortaya ¢ikmistir. Hatta bir sabun markast o donemdeki radyo
programlarinin birinde reklam yapmaya baslayinca inanilmaz bir talep patlamasi

yasanmis ve yirmi sene boyunca markayi pazar lideri yapmustir.®

Markalagmayla insanlarin zihninde yer etmeye baslayan {irlinler yavas yavas
rakiplerinden ve muadillerinden ayirt edilmeye baslanmistir. Bu durum kimi iiriinlerin
ortadan kalkmasina yol agtig1 gibi, kimi girisimciler iginde yeni is fikirlerini beraberinde

getirmistir.

Ozellikle savas yillarinda sanayinin hizli gelisimi ve niifusun biiyiik kismimnin sanayi
tiretimine kaymasi, sehir niifuslarinin biiyiik artis1 savas yillarindan sonraki donemde
markalagsma hareketinin daha hizli olmasina neden olmustur. Cogu marka sadece kiiglik
bir kesime hitap ediyorken savas sonrasi donemde daha genis kitlelere hitap etmeye

baglamistir.

Ozellikle savagin galibi olan ve serbest ekonomiyle yonetilen iilkelerdeki atil savas
sanayisi hizli bir doéniisiimle yeni donemdeki diinya insaninin taleplerini iiretmeye
baslanmustir. Iste bu déneme karsilik gelen yillarda Tiirkiye’de ilk defa ithal diriinler
kullanilmaya baslanmis ve marka olgusu yavas yavas insanlarin zihinlerine

yerlestirilmistir.

® David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 23
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Markali otomobiller, markali traktorler, markali sigaralar, markali bebek mamalari,
markali i¢ecekler ve markali temizlik iirlinleri her yastaki belli bir kesime hitap ederek
markalagsma konusunda Tiirk tiiketicisinin toplumsal doniisiimiin ilk adimlarini atmistir.
O yillarda yasamis insanlarla konusuldugunda, su anda ¢ogu varolmayan, o donemdeki

markalarin zihinlerine yapismis sekilde yer ettigi goriilebilmektedir.

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde 6zellikle sanayilesen iilkeler yeni pazarlara ¢ikabilmek
i¢in rekabet ve giimriik konusunda 6nemli yasal diizenlemeler yapmus, diger iilkeleri de
bu regulasyonlara uymalar1 konusunda zorlamislardir. Cesitli birlikler ve ekonomik
isbirligi anlagmalar1 ¢ergevesinde {iretim olarak kiigiik bir bolgeyi temsil eden

markalarim kiiresel pazarlara agilmasina olanak saglamuslardir.’

Bugun Isvicre mali saatler diinyanin herhangi bir kdsesinde karsimiza cikabilmektedir.
Ayni sekilde Fransiz veya Italyan moda markalar1 Uzakdogu’da yerli markalar kadar
cok sayida, aligveris merkezlerinde ya da onemli caddelerde yerlerini almislardir.
Eskiden asaleti, hanedanliklari, diplomasiyi temsil eden bu markalar artik liiksii ve yeni

diinya diizenini temsil etmektedir.

Niifuslar1 milyar1 gegen iki Asya iilkesi olan Hindistan ve Cin’de zenginlik sadece
niifusun ylizde onu seviyesinde olsa bile toplam Avrupa niifusundan daha yogun bir
insan toplulugunu temsil ettigi i¢in, bu pazarlar biitiin markalarin istahin1 kabartmakta ve

bu pazarlara yénelik markalasma calismalarina agirlik verilmesine neden olmaktadir.®

Diinyadaki markalagsma calismalart bu boyutlarda ilerlerken Tiirkiye’nin de gelisen
ekonomiler arasinda olmasindan dolayr bu duruma seyirci olarak kalmayacagini

gostermektedir.

"Kevin L. Keller, Strategic Brand Management. Building, Measuring, and Managing Brand Equity. (
Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998), 46
7 Deloitte, China and India: Comparing the world’s hottest consumer markets(2007),8
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2.2.2 Tiirkiye’de Markalasma

Ellili ve altmisl1 y1llarda ¢ogu yardim adi altinda Tiirkiye’ye ithal edilen bazi markalar o
yillarda yeni yeni ayaklanmaya baslayan Tiirk ekonomisi i¢in bir bakima iyi bir bakima

kotii gelismeleri de beraberinde getirmistir.

Genel olarak degerlendirdigimiz gelismeler, o donemde entellektiiel sermayesi
olmayan, devlet destekli finansal sermayeyi elinde bulunduran kii¢iik bir grup
tarafindan yapilan ve rekabete agik olmayan ithalat ve yerli liretim, yillarca insanlarin
cok kalitesiz iirlinlere ederinden kat kat bedeller 6deyerek sahip olmasina neden

olmustur.

Gilimriik uygulamalari, rekabete imkan saglamayan yasalar kiiglik sanayicilerin ve
girisimcilerin markalasma c¢aligmalarin1 engellemis ve daha da kotlisi ekonomik
ortamdan yok olmalarina neden olmustur. Yerli iiretimin ilk adimlariin atildig: yillarda
rekabet kosullarinin olmamasi, sadece bir otomobil iireticisi, sadece bir buzdolabi
iireticisi, sadece bir otobiis lireticisi seklinde tek markali donemin uzun yillar siirmesine

neden olmustur.

Ithalatin yardim seklinde baslayip, yerli iiretime gecinceye kadar ki dénemde Tiirk
tiikketicisi i¢in mukayese etme olanaklar1 olugsmustur. O donemde bu imkanlardan
yararlanan kesim belirli bir ziimrenin disina g¢ikamamissa da etkisi genis halk

kesimlerine kadar ulasmustir.

Anadolu’da yavas yavas sermaye sahibi olan kesim, egitim olanaklarinin gelismesi,
rekabet yasalarinin olugmasi ve iletisim imkanlarinin hizlanmasiyla yurtdisi rakipleriyle

yarisacak markalarin liretimlerine baglamislardir.

Seksenlerin baglarinda onceleri sadece Tiirk tiiketicisine hitap eden Tiirk markalar
ozellikle ikibinli yillarda gelisen ve bolgesinin lideri olan ekonomisiyle birlikte artik

kiiresel pazarlara hitap etmeye baglamistir.

10



Bu baglamda verilebilecek en giizel Ornekler marka isimlerinde gorilmektedir.
Bulunduklar1 yillardaki entellektiiel sermaye ve diinya goriisii markalarin isimlerinde
Tiirkgce karakter bulundurmanin verdigi markalagsma zorluklarin1 ikincil markalar
olusturarak asmaya calismislardir. Arcelik’in Beko markasi, Istikbal’in Bellona’s,
Ulker’in Golf’ii ve Altinyildiz’in Network’ii bu alanda verilebilecek 6rnekler

9
arasindadir.

Son yillarda Turquality programi kapsamina almmis birgok Tiirk markasi kiiresel

piyasalarda muadilleriyle kiran kirana bir yaris vermektedirler.

2.3 Pazarlamada Markanin Onemi

Markalasmak beraberinde bircok olguyu da getirmektedir. Patent kurumlar, tescil
biirolar1, reklam ajanslari, aragtirma sirketleri, markalarla beraber gelisen sektorler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir."

Marka olma veya markalagsma yukaridaki olgular1 beraberinde getirdigi gibi marka
olmanin onemi {iriin ya da hizmet iireten isletmelerin finansal gostergelerinde karsimiza

cikmaktadir.

2.3.1 Markanm Onemi

2.3.1.1 Marka Bilinirligin Artmasi

Markalagan iiriin ya da hizmetlerin pazarda bilinirligi artmaktadir. Bu sayede daha genis

bir kesime hitap etme olanagi olugmaktadir. Bu durum tabii ki bugiinden yarma

? http://www.arcelikas.com.tr/Cultures/tr TR/Kurumsal/Tanitim/Kurumsal Tarihce/MENUID=1/22/03/2011

O Steve Hoeffler, Kevin L. Keller, The marketing advantages of strong brands,(Brand
Management,2003), 186
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gergeklesecek demek degildir fakat marka bu siireci ne kadar kisa bir siirede tamamlarsa

finansal olarak geri doniisii cok daha hizli olmaktadir.""

Bu durum otomotiv gibi kemiklesmis pazarlada bir o kadar zorken, hazir giyim ve
konfeksiyon sektdriinde de bir o kadar gabuk olabilmektedir. Ozellikle yeni gelisen
pazarlarda yeni oyuncu olarak konumlanmaya c¢alismak ¢ok fazla zaman almayabilir.
Fakat arastirma yapilmadan konumlanilmaya calisilan pazarlarda hiisran da bir o kadar

cabuk olabilmektedir.

Gap Atlantik 6tesi pazarlarda kendini ¢ok giizel konumlandirmisken, Avrupa pazarinda
hiisran yasamistir. Nitekim Tiirk pazarindan da ¢ikmak zorunda kalan Gap, arkasina

Fiba Holding’i alarak yeniden Tiirk pazarina faaliyet gostermektedir.

2.3.1.2 Fiyat Politikalarinin Belirlenmesi

Pazarda bilinirligi artan ve tiiketicinin zihnine yerlesen markalar yavas yavas fiyat
politikalarin1 gozden gecirmeye ve maliyet tabanli fiyatlandirmadan uzaklagsmaya

baglarlar.'

Bu tabii ki demek degildir ki isletmeler maliyet hesaplamaktan ya da maliyetlerini
azaltma caligmalarindan vazge¢mektedirler. Sadece bu markalar i¢in fiyatlandirmadaki
birincil unsur hammadde maliyetleri olmaktan g¢ikmakta ve reklam giderleri, tanitim
maliyetleri, lokasyon giderleri, c¢alisan giderleri Oncelikli maliyet unsurlar
olmaktadirlar. Bu markalar artik sehirlerin merkezlerinde ya da kaliteli aigveris
merkezlerinin en 1iyi lokasyonlarinda konumlanmakta, sehirdeki en iyi yerlerde
reklamlarin1 yaymlamaya baslamakta, en kaliteli yazili medyanin en iyi sayfalarina

yerlesmekte ve miisterilerin goziinlin igine bakacak satis temsilcileriyle g¢alismay1

! Natalie Mizik, Robert Jacobson, The financial value impact of perceptual brand attributes,(Journal of
Marketing Research, 2008 ), 15
"2 Natalie Mizik, Robert Jacobson, The financial value impact of perceptual brand attributes,(Journal of
Marketing Research, 2008 ), 16
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istemektedirler. Bu da o sehirdeki kiralarin artmasina, reklam sektoriiniin yaraticiligin
gelismesine, daha nitelikli ve zeki reklamlarin olusmasina, daha kalifiye insanlara
ihtiya¢ duyulmasia, daha zarif dekorasyonlarin yapilmasina sebep olmaktadir ki,

toplam gelisme bu sekilde kiimulatif olarak desteklenmektedir.

2.3.1.3 Siirdiiriilebilirlik

Rakiplerine gore degil de pazarin talebine gore fiyat belirlemeye baslayan markalar i¢in
onemli bir baska siire¢ baslamaktadir. Bu da siirdiiriilebilirliktir. Tiiketicinin zihnine bir

kere girmeyi basardiktan sonra oradan ¢ikmak zor fakat imkansiz degildir."

Insan zekas1 belirli bilgilerle doldukg¢a en az kullanilan bilgilerin disar1 atilmasi seklinde
caligmaktadir. Maalesef neyin disar1 atilip neyin atilmayacagina kisinin kendisi karar

verememektedir.

Zihnin istem disinda bilgileri bosaltmasi 6nlemek i¢in en etkili yol tekrardir. Markalarin
da yaptiklar1 sey aslinda budur. Sirekli olma ¢abasi igindeki markalar c¢esitli

etkinliklerle bu hatirlatmalar1 yapmaktadirlar.'*

Cogu kez markalarin tarz yaratma pesinde olduklar1 goriilmektedir. Markalarin asil
amacinin herkese ulasmak olacagi gibi iitopik bir slogan pesinde kogsmayan markalar

kendilerini konumlandirmalarina gore bu tarzi olusturmaktadirlar.

Stirdiiriilebilir bir marka olma yolunda ilerleyen bir marka futbol sahalarinda
gortlebilirken, diger bir marka yelken yariglarinda goriilebilmektedir. Baska bir marka
insanin karsisina havaalaninda c¢ikabilirken, diger markayla tatil i¢in gidilen tatil

yoresinde karsilagilabilmektedir.

5 David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),147
" Kevin L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
(Pearson Prentice Hall. Inc., New Jersey, 2007),234
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Stirdiiriilebilir bir marka, markanin benimsedigi tarzda hareket ederek, varolan miisteri
portfoyiinii korumakta ve eski miisterilerinin referanslar1 sayesinde yeni tiiketicilere
ulagmaktadir. Bu durum Oylesine uzun bir siirectir ki bazen markay1r benimseyen
babanin tarzi ogluna, annenin tarzi kizina intikal edebilmektedir. Burada 6nemli olan

unsur demode olmamaktir.

2.3.2 Marka imajimin Onemi

Gilintimiizde etkilesimin en {ist seviyede oldugu pazarlarda kimi zaman hayrani olunan
kisilerin tarz olarak ortaya koyduklar1 markalar, yine bu kisilerin hayat gortisleri ve

yasam tarzlarindan da etkilenmektedirler."

Bunun en gilizel 6rnegi ise bir zamanlar fenomen olan Amerika’li golf¢li Tiger
Woods’un ailesel problemleri nedeniyle sponsoru olan bir ¢ok markanin imajini

zedeledigi gergegiyle sponsorluklarindan ¢ekilmeleridir.

Yillarca harcanan emek tek bir kisi tarafindan kisa bir siirede zedelenebilmektedir. Kimi
zaman bu tek kisi milyonlar1 pesinden siiriikleyen bir sinema oyuncusu olabilirken kimi
zaman da miisteri temsilcisi sifatiyla miisterileri bezdiren hatta cileden ¢ikaran siradan
bir ¢alisan da olabilmektedir. iste bu noktada markanin tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigi

olgusuyla karsilagilmaktadir.

Uzun siiregler sonucunda ortaya ¢ikan marka tek bir hatayla biiylik kayiplar
verebilmekte hatta ortadan bile kalkabilmektedir. Bazen de tam tersine daha da

giiclenerek yoluna devam edebilmektedir.'®

Siradan bir balata arizas1 milyonlarca aracin geri ¢agrilmasina neden olabilmektedir. Tlk
bakista bu Toyota i¢in sonun baglangici olarak degerlendirilebilir. Fakat 2010 yilinda

Toyota Amerika pazarinda o kadar interaktif bir geri cagirma operasyonu yapmustir ki,

'3 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, (9th Ed., Prentice Hall, New Jersey, 2001),126
' John Murphy, Assessing the value of brands, Long Range Planning,(1990), 39
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araclarin1 servise getirmelerine bile gerek kalmadan kapilarindan alinan Toyota’lari
fabrika ¢ikisinda olmasi1 gerektigi gibi geri kapilarina birakilan miisteriler i¢in Toyota

daha fazla anlam ifade etmektedir.'’

Bunun sonucunda 2010 yilinda Toyota her zaman oldugu gibi Amerika’da bir kag puan

daha fazla farkla yine pazar lideri olmustur.

2.3.3 Markann Tiiketici i¢in Onemi

Markalarin muadillerinden ya da rakiplerinden semboller, renkler vasitasiyla
ayrildigindan daha 6nce bahsedilmektedir. Bu ayrilmanin daha ¢ok zihinsel ve psikolojik
oldugunu da sdylenmektedir. Burada, marka tiiketici i¢in ne anlam ifade ediyor sorusu
akillara gelebilmektedir. Neden tliketici markaya ihtiyag duymaktadir? Neden tiiketici,
bir marka ayn {iiriin veya hizmeti {iretiyorken diger markay1 tercih etmektedir? Ya da
yillarca tercih ettigi markadan neden vazgegmektedir? Yine biitiin bu sorularin cevabi

tiiketicinin zihninde yatmaktadir.'®

Etrafta bu kadar banka, bu kadar otomobil iireticisi, bu kadar beyaz esya lireticisi, bu
kadar havayolu sirketi varken tiiketiciler tercihlerini yaparken hangi unsurlara dikkat

etmektedirler.

2.3.3.1 Giiven Unsuru

Yukaridaki sorular soruldugunda akla ilk giiven unsuru gelmektedir. Tiiketiciler
giivendikleri markanin arkasindan gozii kapali gitmekte hatta kefil bile olmaktadir. Son

yillarda marka unsuru dylesine bir hal almistir ki artik tiikketici aligveris yaparken, tatile

17 http://www.yalinenstitu.org.tr /index.php ?option=com_ content&task =view&id=295&Itemid=14 -
toyotanin yasadigi geri cagirma krizi/24/02/2011
18 David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak,( Mediacat),47
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giderken, ev alirken, bankada hesap agtirirken, seyahat ederken, sinava bile girerken

muadiller arasindan se¢im yapmak zorunda kalmaktadir.

Markal1 konut, markali hastane, markali otel, markali restoranlar tiiketicilerin ihtiyaglar
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler artik gilivendikleri yerde yasamak,

giivendikleri yerde denize girmek ve giivendikleri yerlerde yemek yemek istemektedir.

Giliven olgusuyla beraber hareket eden diger bir olgu ise kalitedir. Clinkii kaliteli
oldugunu bildikleri {irlin ya da hizmete tiiketiciler daha kolay ve g¢abuk
giivenebilmektedirler. Kalite olgusunu vurgulayarak kendini pazarda konumlandiran bir
¢ok marka bugiin mevcuttur. Cogu kez bu, iirlin ya da hizmet {ireten isletmelerin

kullandiklar1 bir yontemdir."

Robert Bosch konulu reklam filmleri Bosch’un sadece Tiirkiye pazari igin kullandig1 bir
tema degildir. Aym  sektorde kalite temasi tiizerine kurgulanan bir¢ok reklam

kampanyasin1 gérmek miimkiindiir.*’

Markalar tiliketicilerin satin alma kararlarina yardimci olmaktadirlar. Tiiketicinin
zihninde giliven ve kalite olgusu lizerine yer etmis markalar, tiiketicilerin satin almalarda

oncelikli tercihler olarak karsilarina ¢gikmaktadirlar.

Bununla beraber kalite ve giiven olgusu tiiketicinin satin alma karar1 verme hizin1 da
etkilemektedir. Cogu unsur giiniimiizde ekonomik boyutlarda diisiiniilse de zihinsel
algilar aslinda ekonomiksel boyutta diisiiniilen satinalmalarin aslinda duygusal oldugunu

gostermektedir.

Markaya olan giiven tiiketiciyle marka arasindaki iliskinin zamansal boyutunu da
yansitmaktadir. Cogu kez Tiirk tiiketicisi duygusal bag kurdugu marka ile uzun yillar
stiren zihinsel bir birliktelik yagamaktadir. Hatta bu zihinsel bag tiiketicinin o markanin
savunuculugunu istlenmesini de saglamaktadir. Bu duygusal bagi giiclendiren,

kuvvetlendiren unsur, giivendir.

1 Richard Bagozzi, Marketing Management, ( Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998 ), 165
*% http://www.bosch.com.tr/content/language 1/html/867.htm/03/02/2011
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2.3.3.2 Imaj Unsuru

Markanin tiiketici i¢in bir bagka 6nemi ise imajdir. Tiiketiciler sadece mutlu hissettikleri
icin de iki farkli markanin ayni {iriin ya da hizmeti arasinda tercih yapabilmektedirler.
Sadece etrafindakiler tercih ediyor diye yine farkli markalarin ayni {iriin veya hizmetleri
arasinda da tercih yapiyor olabilmektedirler. Ya da sadece toplumda statii sahibi olmak
icin yine farkli markalarin aym {riin veya hizmetleri arasinda tercih yapiyor da
olabilmektedirler. Sirf pahali oldugu icin de farkli markalarin aym tiirin ve hizmetleri
arasinda tercih yapilabilmektedir. Bu durum ise entellektiiel diizey ve ekonomik

imkanlara yasam evresinin hangi asamasinda ulasildigiyla bagdastirilabilir.?!

Bazi iilkelerde bu unsur iginden ¢ikilamaz bir hal almaktadir. Sadece dostlar aligveriste
gorsiin diye tabir ettigimiz unsurlar neticesinde kopek etinin ¢okca tiiketildigi iilkelerde
ekonomik imkanlara yeni ulasmaya baslayan insanlarin evlerinde evcil kdpek beslemeye
baslanmas: ya da uzun yillar komiinel bir yasam bigimi sergileyen iilkelerde yine
ekonomik imkanlara ulagilmasiyla birlikte onlarca odali evlerde yasanmaya baslanilmasi
imaj unsuru konusuyla yakindan iliskilendirilmektedir. Burada vurgulanmak istenen

hayvan sevgisi ya da iyi yasama istegi maalesef degildir.

Markanin tiiketici icin ifade ettigi onemli unsurlardan biri olan imaj aslinda ¢ok ince bir
cizgi ile ayrilmaktadir. Baz1 insanlara o marka ¢ok yakistig1 halde , yine o marka bagka
tarz insanlar lizerinde maalesef siritmaktadir. Bu listeyi istedigimiz kadar uzatmak
miimkiindiir. Burada énemli olan marka imaj: ile tiiketicinin imajmin ortiismesidir.*
Tiirkiye gibi ekonomik olarak gelismeye son yirmi yil i¢ersinde baslayan iilkelerde bu

ortlismenin daha fazla tiiketiciyle olmasi i¢in biraz daha zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.

Son yillarda ézellikle Istanbul temali dizi filmler, Osmanli Imparatorlugu cografyasinda

ilgiyle karsilanmakta ve bu iilkelerde yasayan insanlarin Tiirkiye ve Istanbul hayranlig

2! David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),211
22 David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991),140
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artmaktadir. Uzun yillar boyunca Hollywood menseili filmlerle yaratilmak istenen
bilingli hayranlik, tesadiifi olarak bulundugumuz cografyadaki insanlari iizerine Tiirk

dizileri ile yaratilmaya baslanmistir.”?

Ozellikle Tiirk Disisleri’nin bdlgedeki etkinligini arttimasi sonucunda yillarca diigman
olarak lanse edilen iilkerin aslinda ne kadar i¢ ige oldugu gergegi ortaya ¢ikmaktadir.
Balkanlar’da, Kafkasya’da ve Ortadogu’da inanilmaz bir Tiirkiye ve Istanbul ilgisi
olugsmaktadir. Bu ilgi o cografyadaki insanlarin diiglinlerini bile Tiirkiye’de yapma,
sanatcilarin videolarini Istanbul’da ¢cekme boyutlarina ulasmistir ki yukarida bahsedilen

ve ihtiya¢ duyulan zaman bu sayede ¢ok kisalmustir.

Bugiin Istanbul basli basma bir marka haline gelmis dolayisiyla Istanbul’da yapilan

herseyin marka olma zorunlugu ortaya ¢ikmaistir.

Avrupa’da artik gelisim siirecini tamamlamis ve tikanmis olan markalar bir ¢ikis yolu
olarak gordiikleri istanbul’a teker teker gelerek yatirrm yapmaktadirlar. Biiyiik marka
olmak demek, bir pazara girdiginde etrafinda onlarca marka ve miisteriyi beraberinde
getirmek demektir. Nasil ki bu markalar miisteri i¢in giiveni temsil ediyorsa diger

markalar i¢in de ayn1 seyi temsil etmektedir.

Gucci’nin magaza agtig1 bir cadde ya da aligveris merkezi artik onlarca diinya ¢apinda
markayr agirlayacak demektir. Ciinkii bu biiyilk markalar sadece imajlarini
zedelememek icin bazi pazarlara girmeyi onlarca yil geciktirebilmektedirler. Nitekim
Gucci’nin girdigi bir pazardan basarisiz olup ¢ikmasi bu marka i¢in kabul edilebilir bir

o1 ye 24
unsur degildir.

Gucci’nin ya da benzer biiyiik markalarm ilk defa girdikleri pazarlarda biiytlik basarilar
elde etmeleri diger markalarinda o pazarlara girme arzularini arttirmaktadir. Nisantasi ve

Bagdat Caddesi biiyiikk ve Onemli markalarin ilk tercih ettikleri yerlerdir. Clinkii

23 http://www.milliyet.com.tr/turk-dizilerinin-yurt-disi rekoru /ekonomi /sondakika/ 15.01.2011/1339711/
default.htm/28/02/2011

* Jonathan M. Barnett, Shopping For Gucci On Canal Street: Reflections On Status Consumption,
Intellectual Property And The Incentive Thesis, (Forthcoming, Virginia, 2005), 7
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markalarin imajiyla bu lokasyonlarin tiiketiciler {izerinde olusturdugu imaj da

6rtii$mektedir.25

2.4 Alt Marka Olusturma ve Farkhilastirma

Yukarida bahsedilen kelebek etkisi aslinda tiiketicilerin ¢ok fazla bilgi sahibi olmadigi
bagka bir unsuru ortaya cikarmaktadir. Tiketicilerin fanatik boyutta baglandiklari
markalar giiniimiiz ekonomik gelismeleri neticesinde ayni grubun catis1 altinda

bulusabilmektedirler.

Gelisen ve Kkiiciilen diinyada aslinda etrafta goriilen markalarin bazi gruplarin
portféyiinde toplandig1 gercegiyle karsilasilmaktadir. Marka yonetimi konusu burada
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu gruplar aslinda rakip olarak goériinen bu
markalar1 bilinyelerinde toplayarak bir sinerji yaratmakta, var olan pazardan daha fazla

pay almakta, hatta bu sayede maliyet kontroliinii gelistirme islemlerini yapmaktadirlar.*®

Benchmarking uygulamalari, ve iyi yonlerini al, kotii yonlerini elimine et yontemleriyle
grup bilinyelerindeki markalarin optimizasyonlar1 saglanmaktadir. Bu markalar
birbirlerinden tamamiyle farkli organizasyonlar tarafindan yonetilmekte hatta bu

markalarim birbirleriyle kiyasiya rekabet etmeleri istenmektedir.”’

25 http://www.forbes.com/2008/12/22/most-valuable-addresses-forbeslife cx_ mw_1222rea
lestate.html28/03/2011

26 David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991),216
27 David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),159
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2.4.1 Alt Markalarin Olusturulmasi

Bugiin ¢ogu iiriin ya da hizmet iireticisi isletme rekabet kosullarina daha esnek karsilik
vermek amactyla ikincil hatta {i¢linciil markalar yaratma ¢abasi igine girmistir.28 Uriin
ya da hizmet iireten isletmelerin markalarin1 ¢ogaltirken tiiketicilerin beklentilerine
cevap verip vermediklerinin tespiti dnemlidir. Pazarda karsilik bulamayan ikincil ya da

ticlinciil markalarin yasam evresi kisa siireli olmaktadir.

Grup biinyesinden diger markalarin olusturulmasi, ge¢cmis tecriibelerden faydalanilmasi
acisindan avantajdir. Daha Once yapilan yanlislar en iyi Ornek yoOntemiyle
tekrarlanmamaktadir. Boylece hem siire¢ kisalmakta hem de gereksiz asamalar en

basindan elimine edilmis olmaktadir.

Bu tarz marka olusturma yaklasimlari en ¢ok gida, hazir giyim ve dayanikli tiiketim
mallar1 sektoriinde goriilmektedir. Her gelir grubuna yonelik marka olusturma ve
konumlandirma caligmalar1 neticesinde {iriin ya da hizmet fiireticileri gelirlerini

maksimize ederek risklerini de optimize etmis olmaktadirlar.

2.4.2 Alt Markalarin Farkhlastirilmasi

Daha once sik¢a karsilasilan sektorlerin haricinde yeni ekonomilerde farkli ikincil
markalarla da karsilasilmasi artik miimkiindiir.”’

Anadolujet aslinda Tirk Hava Yollari’nin rakibi gibi goriinse de, aslinda her iki
havayolu sirketinin yaratmis oldugu sinerji grup sirketleri kadar, rakip sirketleri de
olumlu yonde etkilemektedir. Aslinda ¢ok boyutlu diistiniilmesi gereken unsurlar1 ihtiva

eden Tiirk havacilik sektorii son yillardaki bagarisin1 bu markalara borgludur.

Tiirk Hava Yollari, Istanbul Atatiirk Havalimani merkezli ve {ist gelir grubuna hitap

eden, oransal olarak yabanci rakiplerinden daha pahali bir havayolu sirketi iken,

* David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),248
¥ Age,257
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Anadolujet, Istanbul Sabiha Gokgen Havalimani ve Ankara Esenboga Havalimam

merkezli, genel olaral i¢ pazara hitap eden ve diisiik maliyetli bir havayolu sirketidir.*’

Anadolujet kurulduktan sonra Tiirk Hava Yollar1 Anadolu’daki biitiin havaalanlarinda
cekilmis ve yerini Anadolujet’e brrakmustir. Ik bakista bu Tiirk Hava Yollari’nin yolcu
sayisin1 diislirecegi seklinde algilanabilir. Fakat ekonomik u¢ma imkanina kavusan
insanlar havayolunun rahatligina ve konforuna alistiktan sonra artik diger ulasim

yollarini kullanmak istemez hale gelmektedirler.

Gezme aligkanliklar artan insanlarin memleketlerinden uzaklagsma ve yeni yerler gorme
istegiyle birlikte i¢ pazarda yasanan bu gelisme dogal olarak dis pazara da
yansimaktadir. Yani Anadolujet miisterileri Anadolu’nun disina ¢ikmak istediklerinde

akillarina gelen ilk marka olan Tiirk Hava Yollari’n1 ¢ogunlukla tercih etmektedirler.

Anadolu’dan ¢ekilen Tiirk Hava Yollar ise bu hatlarda kullandig1 ugaklar1 yurtdisinda
yeni noktalara ugmaya baslamakta ya da varolan noktalara olan ugus sikligin1 arttirmada
kullanarak rakiplerinden daha uygun saatlerde sefer diizenleyerek ve daha fazla non-stop
ucarak kullanmaktadir. Bu sayede daha fazla tiiketiciye hitap etme firsatin1 ve sansini

yakalamaktadir.

Ulastirma Bakanligi’nin verilerine gore son bes yil igerisinde on milyon Tiirk vatandasi
ilk defa ucaga binmistir. Kisa bir siire dnceye kadar belirli bir kesime hitap eden
havayolu sektorii artik ulasilabilir ve satinalinabilir bir hal almistir ki bu siire¢ de bu

sektordeki markalarin cogalmasina hatta ikincil markalarin olusmasina sebep olmustur.

30 http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/history.aspx/17/05/2011
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2.5 Markanin Unsurlan

2.5.1 Marka Algisi

Zihinde var olan iirlin ya da hizmetler arasinda rekabet olusmaktadir. Markalar i¢in en
onemli sey tiiketicinin zihninde o iiriin ya da hizmet i¢in tek algi olmaktir. Giinlimiiz
rekabet kosullarinda tiiketici zihninde tek olmay1 bagsaran markalar gergekten ¢ok azdir.

Bu seviyedeki markalar i¢in bundan sonrasi ¢ok kolay bir o kadar da ¢ok zordur.”’

Tabii ki her marka i¢in bu durum gegerli degildir. Pazardaki ¢ogu markanin hayali
zihinde tek olmaktir ancak bu durum gergekte markalarin tiiketici zihnindeki savasi
seklindedir. Bu noktada devreye o iirlin ya da hizmet i¢in akla ilk gelen marka olma, o
irlin ya da hizmet i¢in ¢agrisim yapildiginda akla gelen markalar arasinda olma, o iiriin
ya da hizmet icin secenekler verildiginde tiiketici zihnindeki markalar arasinda olma

seklinde devam eden bir dncelik siras1 girmektedir.*?

Kimi markalar bu siralamaya en arkadan baslamak zorunda kalirken, kimi markalar ise
iyl pazarlama stratejileri, etkin marka yonetimi ve siirdiiriilebilir ekonomik faaliyetler

neticesinde daha tist basamaklardan katilmaktadirlar.

Genellikle marka portfoyii olan isletmeler igin yeni bir marka olusturmak nisbeten daha
kolaydir. Séz gelimi mobilya sektoriinde faaliyet gosteren Istikbal Mobilya, Bellona
markasini yarattiginda tiiketicinin Istikbal Mobilya’ya olan giiveni Bellona’nin pazarda

daha avantajli konumda yer bulmasini saglamaktadir.*?

Yine bir Tirk Hava Yollar1 markasi olan Anadolujet {i¢ yil gibi kisa bir siirede
segmentinin lideri konumuna gelirken Tiirk Hava Yollari’nin tiiketicinin zihnindeki

yansimasindan ¢okca faydalanmaktadir.

3! Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands. The Strategic

Route to Success in Consumer, Industrial and Service Markets, (Oxford, Butterworth-Heinemann, 1992)
32 David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996), 227

33 http://www.boydak.com/p/111_tarihce-1957den-gelecege-boydak-holding.aspx/24/02/2011
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Bu konuda dikkat edilmesi gereken husus ise konumlandirmadir. Konumlandirmayla
ilgili ilerleyen boliimlerde daha detayli bahsedilecek olmasina karsin burada iizerinde
durulmas1 gereken sey markalarin pazar arastirmasi yapilmadan pazara lanse

edilmesindeki risktir.>*

Yukarida iyi konumlandirilmis markalar i¢in 6rnekler verilmesine karsin maalesef yanlig
konumlandirma yiiziinden daha yasam evresinin ilk yillarinda pazardan silinen bir¢ok alt

marka bulunmaktadir.

2.5.2 Markann Tiiketici i¢cin Anlam

Tiiketici zihninde yer eden markalar i¢in bir diger dnemli unsur ise markanin tiiketici
icin ne anlama geldigidir. Giiniimiizde 6yle markalar vardir ki tiiketici bu markalara
gozii kapali giivenmektedir. Tabiri caizse bu markalar hangi iirlin ya da hizmetle
tiikketicilerin karsisina gelseler karsilik bulmaktadirlar. Tabii ki bu konuma gelmek o
marka i¢in c¢ok giizel birseydir fakat gercekte bu konumdaki markalar da sinirl

sayidadirlar.

Marka tiiketici i¢in kaliteyi temsil edebilmektedir, dayamikliligi, giiveni, kullanim
kolayligin1 da temsil edebilmektedir. Markayi tiiketici kolay kullanildig1 icin de tercih
edebilir. Ucuz oldugu i¢in ya da pahali oldugu i¢in de tercih ediliyor olabilir marka. Ya

da liiks ve asalet anlamina da geliyor olabilmektedir.””

Tiiketicinin zihninde yer eden markalar i¢in bu durum imaj meselesidir. Marka imaji
yaratmak kolay bir is degildir. Cogu zaman uzun siireler gerektirir. Tiiketicinin markay1

tanimasi i¢in zaman gerekmektedir. Yeni bir pazara giren marka i¢in o pazardaki imaji

34 Carol J. Simon, Mary Sullivan, The measurement and determinants of brand equity: A financial
approach, (Marketing Science, 1993), 19
3% Warren Keegan,Sandra Moriarty, Thomas Duncan,Marketing,(Englewood Cliffs,Prentice Hall,1995), 196
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¢ok onemlidir. Kiigiik bir koy haline gelen diinyamizda artik markalar i¢in pazar

penetrasyonlar daha da énemlidir.*®

Bir marka yeni bir pazara girmek istediginde o pazardaki miisteriler eskisi gibi o
markayla ilk kez karsilasiyor olmayacaktirlar. iletisim olanaklari, gorsel medyadaki iiriin
yerlestirmeleri, toplumda yer etmis kisileri takip kolayliklar1 ¢cogu kez pazarin yeni

oyunculari i¢in avantaj ya da dezavantaj olabilmektedirler.

On sene Once Tiirkiye pazarina giren Zara o yillarda ¢ogu kisi i¢in bir bilmece iken
gecen sene Tirkiye pazarina nihayet giren H&M tiiketicinin baskisina daha fazla
dayanamadigi icin gelmek zorunda kalmistir. H&M’in Tiirk tiiketicisi zihnindeki imaji
ile yurtdis1 pazarlardaki tiiketici zihnindeki imaj1 arasinda farklilik bulunmaktadir. Ayni
sekilde markalarin tiiketici zihnindeki imaj1 yillar ge¢se de degismiyor olabilecegi gibi

yillar gectikge yenileniyor olabilmektedir. *’

Bu konuda verilebilecek en giizel drneklerden biri Tiirk Hava Yollarr’dir. 1933 yilinda
bir devlet isletmesi olarak kurulan Tiirk Hava Yollari, 2005 yilina kadar bolgesel uguslar
icra eden bir havayolu sirketi olmanin Otesine gegememisken bu yillarda yapilan
atilimlar ve global bir marka olma niyetiyle atilan adimlarin neticesinde tiiketicinin
zihnnideki imajim1 ¢ok degistirmistir. Tirk Hava Yollart artik bolgesinin lideri
konumudadir. Istanbul’un cografi konum avantajlarini ¢ok iyi degerlendirip transit bir

merkez olurken hedef kitlesi de artik tiim havayolu tiiketicileri olmaktadir.”®

Tirk Hava Yollan, tiiketicinin zihnindeki eski, hantal ve kotli imajini degistirmekle
kalmamig, ayn1 zamanda kiiresel pazarlardaki rakiplerinin ornek olay olarak takip
ettikleri, benchmark yapmak i¢in siraya girdikleri bir havayolu sirketine doniismiistiir.
Tirk Hava Yollarr’nin bu basarisinin altinda yatan bilimsel yonetim anlayislarmin

global marka yonetim stratejisi ile harmanlanarak pazarlama arastirmalarinin etkin

%% David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991),193
37 http://aksam.medyator.com/2010/10/29/haber/cumartesi/1030/sonunda_h&m _turkiye d/04/03/2011
38 http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/history.aspx/17/05/2011

24



kullanim1 sonucunda tiiketicinin istekleri ve beklentilerine uygun bir hizmet anlayisiyla

sunulmasidir.

Global sponsorluklar ve yonetilen diger markalarin ortak basarisi da Tiirk Hava
Yollar’'nin marka imajmi bu seviyelere getiren Onemli unsurlar arasinda
sayilabilmektedir. Marka imajimin tiiketicilerin zihninde yarattif1 etki oldugu ve
tiikketicilerin bu algiy1 zihinlerine yerlestiriken diger tliketicilerden etkilendikleri gercegi

de yadsimnamaz bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5.3 Marka Baghhg:

Bu andan itibaren tiiketici ile marka arasinda bir baglilik olgusu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici kendisini artik o markaya aitmis gibi hissetmeye baslamakta bazen de boyle bir
zorunluluk varmus diisiincesine kapilmaktadir. Ozellikle genc tiiketiciler bu tarz

egilimlere kapilmaya daha yatkin goriiniirmektedir.

Markalar, psikolojik olarak etkileyebildikleri bu kitleye yonelik her zaman daha agresif
reklam kampanyalar1 diizenleyerek erken yaslarda kendi markalarina bagiml tiiketiciler
olusturmay1 hedeflemektedirler. Burada goz ardi edilmemesi gereken durum ise bu
kitlenin tliketim biit¢elerinin maalesef kisitli olmasidir. Fakat gelecek yillardaki
potansiyel miisteri kitlesi olusumu i¢in markalar bu konuda da yogun g¢aligma igine

girmektedirler.

Markaya baglanma konusu genel olarak ¢ok fazla ayirt edilmeden marka baglilig:
seklinde olabilecegi gibi tek bir marka ile yillar siirecek hatta kusaktan kusaga gececek
sekilde de olabilmektedir. Uriin ya da hizmet iireten markalar icin ikinci secenek cok
daha fazla tercih edilen bir secenektir.”® Markaya baghilik iiriin ve hizmet iireten

isletmeler icin hayati 6nem tagimaktadir. Tiiketici yagsam egrisi boyunca ayni iiriin ve

¥ David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991),46
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hizmeti defalarca kullanabilme potansiyeline sahiptir. Bu kullanim zaruri olmakla

beraber kimi zamanda keyfe kederdir.

Ozellikle hizl tiiketim mallari, giyim, kozmetik, aksesuvar gibi iiriinlerde markanin
tekrar tekrar tercih edilme sebepleri arasinda iiriin veya hizmete duyulan giiven, iiriin ya

da hizmetin kalite seviyesi ve temsil ettigi goriis vardir.

Otomobil, dayanikl tiiketim mallar1, konut ya da elektronik esya gibi tiiketicilerin yasam
egrisi boyunca ancak birkag kez tercih sebebi olan markalarda da yukaridaki algilara
ilaveten, satis sonrasi hizmetler, servis olanaklari ve miisteri iligskileri yonetimi de
markaya baglanma agisindan 6nemlidir. Bir {iriinii temsil eden bir markay1 satin alirken
karsilagilan hizmet tiiketicinin memnuniyet derecesine oranla markay:1 tekrar tercih

etmeyi ve markaya baglanmay1 kolaylastirabilmektedir.

Marka baglilig1 konusunda {iriin ya da hizmet {ireten isletmeler ¢esitli calismalar yaparak
tilketicinin baglilik seviyesini arttirabilmektedir. Puan toplama, indirimlerden ve
kampanyalardan 6nceden haberdar olma, markanin diizenleyecegi cesitli aktivitelere
davet edilme, markanin bagh oldugu grubun diger markalarina kolay erisebilme

imkanlari gibi cesitli olanaklar pazarda sik¢a kullanilan yontemlerdir.*

Marka baglilig1 konusunda ¢alisma yapan isletmelerin basinda yine Tiirk Hava Yollar1

gelmektedir. Tiirk Hava Yollari’nin bu konuda yaptigi1 calismalar iki gruba ayrilabilir:
Mil programlari: Miles&Smiles *'
Cocuk Kuliibii: Curioz 42

Mil programlar1 havayolu sirketlerinin uzun yillardan beri kullandiklar1 bir marka

baglilig1 yontemidir. Bu programla amaglananan havayolu miisterilerinin yaptiklar: ugus

0 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, (9th Ed., Prentice Hall, New Jersey, 2001),254
*! http://www.turkishairlines.com/group mailing/miles_and_smiles/Haber Bulteni/ /17/05/2011

42 http://www .turkishairlines.com/tr-TR/skylife/201 1/subat/makaleler/curioz-dunyasina-
hosgeldiniz.aspx/17/05/2011
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mili basina topladiklar1 milleri biriktirerek gelecek seyahatlerinde de ayni havayolunu
tercih etmeleridir. Hemen hemen biitiin havayolu sirketleri bu programlar1 yolcularina

sunmaktadir.

Yeni nesil mil programlarinda ise, bedava ugus hakkindan baska, check-in kolayliklari,
lounge kullanim haklari, yolcuyla beraber seyahat eden diger yolcularin da bu haklardan
faydalanmasi, ugak ic¢i seyahat sinifi degisiklikleri ve hatta havayolu sirketinin bagl

oldugu ittifak havayollarinda da ayni haklar1 kullanabilme imkanlar1 sunulmaktadir.

Tirk Hava Yollar’'nin mil programi olan Miles&Smiles bu sene yirminci yilini
kutlamaktadir. Marka konusunda 6nemli ¢alismalar yapan Tirk Hava Yollar1 yonetimi

Miles&Smiles i¢in de gesitli iyilestirmeler yapmustir.

Bunlarin basinda yukarida bahsedilen ve her havayolunda standart olan haklar disinda,
millerle aliman biletlerdeki kotalarin kaldirilmasi, internet sitesi ve akilli telefon
uygulamalar1 ile bir dakikada mil bilet alma imkani, {yeleri evlerinden alarak
havaalanina getirme, fazla bagaj hakki, ge¢ check-in imkan1 gibi ¢esitli haklar iiyelere
sunulmaktadir. Giiniimiizde mil programlar1 insanlarin birbirine 6zel gilinlerde hediye

ettikleri bir hizmet haline gelmistir.

Tirk Hava Yollar’’nin bir diger marka baglilik programi ise sadece ¢ocuklara yonelik
olan Curioz Cocuk Kuliibii’diir. Bu kuliiple amaglanan yukarida da bahsedildigi
lizerine, geng yaslardaki tliketicileri markaya baglayarak gelecek projeksiyonlarini bu
miisteri kitlesini garantiye alarak yapmaktir. Cocukarin daha kolay etkilenebilmesi,
ailelerin ¢ocuklarimin isteklerine ekonomik olanaklar dahilinde ¢ok fazla Kkarsi

gelememesi gibi etkenler bu kuliibiin gelecek i¢in basarisini simdiden pekistirmektedir.

Havaalanlarinda, &zellikle Istanbul Atatiirk Havalimani’nda ¢ocuklar icin dzel olarak
tasarlanan kontuarlara ¢ocuklu aileler gelerek burada hem cocuklarinin hem de kendi
check-in islemlerini gercgeklestirebilmektedirler. Bu alanda cocuklara yonelik marka
bilinci ve baglilig1 yaratacak c¢esitli altivitelerle g¢ocuklarin zihinlerine yerlesme

hedeflenmektedir.
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2.6 Marka Konumlandirma

Gelisen ekonomik kosullar bazen markalarin kiran kirana rekabetlerine sahit olunmasina
sebep olmaktadir. Nasil ki {iriin ya da hizmeti temsil eden, sembolize eden, renkleriyle
cagristiran, miizigiyle akilda kalan markalar tiiketici igin birseyler ifade ediyorsa ayni
sekilde tiiketiciler de bu markalar i¢in birseyler ifade etmektedir. Sonugta bir markanin

marka olmasini saglayan sey tiiketicilerin zihnindeki algilardir.*?

Var olan ¢ogu marka artik riistiinii kanitlamis ve pazardaki konumlarini belirlemistir.
Pazara yeni girecek markalar i¢in ise konumlandirma ¢ok 6nemli bir unsurdur. Pazarin
neresinde olacaklara, tiiketicilerin hangi boliimiine hitap edeceklerine, fiyat
politikalarinin ne olacagina, hangi lokasyonlarda tiiketiciyle bulusacaklarina karar verme

yapilmasi gereken ilk calismalardir.*

Uriin ya da hizmet iireticisi isletmenin elindeki iriin ¢ok nitelikli ve kullamsli olabilir,
ancak bu triin ilk once tiiketiciyle dogru zamanda, dogru yerde, dogru sekilde ve dogru
fiyatta bulusuyorsa basarili olabilir. Olabilir, ¢linkii bu faktorler oncii faktorler olup,
basarilt olmanin biiyiik kismi1 bunlara baghdir. Tabii ki diger etki eden faktorlerin etkisi

de yadsinmamalidir.

Daha 6nce bahsedildigi gibi, {iriin ya da hizmet iireten isletme diinya pazarina ilk kez
giriyor olabildigi gibi, daha once lider oldugu pazarlardaki basarisina ve tiiketicilerin
zihninde yarattig1 algiya glivenerek de baska pazarlara ilk kez giriyor olabilmektedir. Bu
iki markanin ilk kez rekabet edecekleri pazar da, faaliyet gostermek istedikleri pazar

olabilmektedir.

* David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),196
* Age, 199
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2.6.1 Mevcut Markalarin Konumlandirilmasi

Daha once bagka pazarlarda boy gosteren markanin avantaji, halihazirda tiiketicinin
zihninde bir alg1 yaratmis olma olasiligini iizerinde durulursa, tiiketicinin bu markaya
kars1 tutumu ve markanin tliketici goziindeki degeri asagir yukari markanin pazardaki
konumlandirmasina paralellik gostermektedir. Bu marka, tiiketicinin yurtdis1 pazarlarda
sikca tercih ettigi bir marka olabilmekte ve yeni girdigi pazarda da halihazirda mevcut
ve potansiyel bir miisteri kitlesi ile karsilasabilmektedir. Bu durum olusturulmus bir
markanin yeni bir pazarda konumlandirilmasidir. Diger marka i¢in ise durum biraz daha
farkli olacaktir. Cilinkii bu marka cetin rekabet sartlarinin bulundugu kiiresel pazarda
hem yeni bir olusum i¢inde olmak durumunda hem de markasimi optimum sekilde
konumlandirmak durumundadir. Bu marka i¢in ise iki durum s6z konusu olabilir ki

4
bunlar:*

Global bir marka yonetim grubunun biinyesinde kurulan bir marka olarak bu durumu ve

boyle bir riski absorbe edebilecek glicte ve inangta olunabilmektedir.

Diger segenek ise ¢ilgin bir girisimcinin yaratma arzusu i¢inde oldugu, heyecanli ve
dinamik bir marka olabilmektir. Bu secenek daha az siklikla karsilastigimiz ama
tiiketicinin beklentilerine yonelik {irlin ya da hizmet {ireten isletmelerde degil de, daha
cok tiiketicide beklenti yaratan ve tiiketici zihninde daha dnce algilanmayan {iriin ya da

hizmet iireten isletmelerde goriilmektedir.

Apple’in Ipod, Iphone ve Ipad gibi {iriinleri piyasaya sunmasi gibi. Ya da Southwest
Airlines’in pazarda hi¢ olmayan diisiik maliyetli havayolu sirketi konseptini kullanarak

tiikketicilerde varolmayan bir algiy1 zihinlerine sokmasi1 gibi.

4 David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),248
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2.6.2 Yeni Markalarin Konumlandirilmasi

Burada énemli olan tiiketici beklentilerini karsilayabilyor olmaktir. insanoglu doyumsuz
ve sosyal bir varlik oldugu miiddetce, zihnindeki tiiketim algis1 kaybolmamakta, sadece
zaman iginde degismektedir. Ciinkii degismeyen tek sey degisimin ta kendisidir. Iste bu
ylizden tiiketicilerin beklentlerini karsilayacak hatta tiiketicilerde beklenti yaratacak {iriin
ve hizmet markalarmi dogru konumlandirarak pazara yeni oyuncu olarak

girebilmektedir.

Marka konumlandirmasi, markalarin iizerine ¢ok 6nem verdikleri bir konudur. Ciinkii
markanin  tiikketicide  yatarmis  oldugu algt  ve  cagrisimlar  markanin
konumlandirilmasinda anahtar rol oynamaktadir. Tiketiciler markaya bir kisilik
yaratabilmekte ya da markanin varolan  kisiligini  kendi kisilikleriyle

bagdastirabilmektedirler.*

Markalar bu tarz ¢aligmalar i¢ine girerek miisterileri tizerinde duygusal bir etki yaratmak
ve miisterilerinin markadan kolay kolay kopmamasini saglamak i¢in markanin pazardaki

konumlandirmasina paralel bazi sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yapmaktadirlar.

Uriin ya da hizmet iireten isletmenin markasi ogretmenlere ydnelik bir marka
olabilmektedir. Bu markanin 6gretmenler i¢in 6nemli gilinlerde etkinlikler diizenlemesi,
ya da diizenlenen etkinliklere sponsor olmasi ya da bu giline 6zel dgretmenler icin
kampanyalar diizenlemesi ve bunu da tiiketicilere duyurmasi markanin pazardaki

konumunu ve miisterileriyle olan duygusal bag: giiclendirmeye yoneliktir.

2.6.3 Sponsorluklarin Marka Konumlandirma Uzerindeki Etkisi

Sponsorluklar ve sosyal sorumluluk projeleri markalarin pazardaki konumlarina goére
bagvurduklar1 ve son yillarda ¢ok popiiler olan olaylardir. Burada dikkat edilmesi

gereken husus, markanin hitap ettigi kesimler arasinda bu sponsorluklardan ve sosyal

* David A. Aaker, Building Strong Brands,(New York, The Free Press, 1996),248
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sorumluluk projelerinden rahatsizlik hissedecek kisilerin olusturulmamasidir. Tabii ki
miinferit olaylarla karsilasilabilinir fakat bu tepkinin kitlesel bir boyuta ulasmamasi ve
markanin miisteri ve itibar kaybetmeden, imajin1 ve tiiketici zihnindeki algisini
zedelemeden yoluna devam etmesidir.*’ Son zamanlara Tiirk Hava Yollar'’nin yapmis
oldugu sponsorluk anlagmalarinda uygulanan yontem, bu tarz olaylarin iistiinkori degil,
ince diisliniilmiis senaryolar ve pazar arastirmalari neticesinde yapilmis oldugunu
gostermektedir. Nitekim Tiirk Hava Yollar1 duygusal olarak daha ¢ok bagli oldugu Tiirk
tiiketiciler arasinda memnuniyetsizlik yaratmamak amaciyla Siiper Lig’deki higbir
takima sponsor olmamakta, Tiirkiye’de Futbol Milli Takimi’ni sponsor olarak

desteklemektedir.

Avrupa’da yapmis oldugu sponsorluklar o kadar isabetli olmustur ki, Barcelona Futbol
Kuliibii sponsor olunan ilk senede alt1 tane kupa kazanmis ve bu sene de Ispanya La
Liga’da sampiyonlugun en biiylik adayr konumumdadir. *Barcelona La Liga’da

sampiyon olmustur.

Hatta gerceklesmesi muhtemel bir bagka olay ise yine Tiirk Hava Yollari’nin sponsoru
oldugu Ingiliz Manchester United ile Barcelona’min Sampiyonlar Ligi Final’inde rakip
olarak sahaya ¢ikmasidir. Boyle biiyiik bir futbol organizasyonunun finalinde Tiirk Hava
Yollari’nin sponsor oldugu iki takimin miicadele edecek olmasi sirketin marka
bilinirligi, marka sadakati, marka konumlandirmasi, marka denkligi, akla gelebilecek ve
markaya yardimc1 olacak her tiirlii algi i¢in ¢ok olumludur. *Barcelona ve Manchester

United final oynamis ve Barcelona sampiyon olmustur.

Burada dikkati ¢eken bir baska unsur ise bu sponsorluk olaymin aslinda ¢ok genis
kitleleri etkilemesidir. Diinyada Barcelona ve Manchester United futbol takimlarini takip
eden milyarlarca insan bulunmaktadir. Bu kadar genis bir izleyici kitlesi bulunan bu

markalar aslinda nis markalardir. Cok degerli ve ¢ok 6zel markalardir.

47 Philip Kotler, Marketing Management, (Prentice Hall. Inc., New Jersey, 2003),268
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Barcelona Futbol Kuliibii’nun tarihi boyunca forma reklami almamis olmasi bu
markanin ne kadar nis bir marka oldugunun gostergesidir. Diinyada Barcelona’ya
sponsor olmak i¢in yanip tutusan yiizlerce marka olmasina ragmen kuliip yonetimi bu
secenegin markalarini golgeleyebilecegini ya da takipgileri iizerinde olumsuz etki
yaratabilecegini diisiinerek bunu goz ardi etmektdir. Zaten kuliip gelirleri de bu tarz bir

sponsorluga gerek duymayacak kadar yeterlidir.

Nasil ki nis markalar pazarda mevcutsa bu markalarin bir de ¢ekirdek miisteri kitlesi
vardir. Nis markalar icin bu miisteri kitlesi ¢cok degerlidir ve bu markalar ¢ekirdek
miisterileri arasina yeni miisteri katarken ¢ok 6zenli davranirlar. Markaya yeni gelecek
misterilerin eski ¢ekirdek miisterilere uyum saglamasi ¢ok oOnemlidir. Bunun igin
uygulanan en etkin yontem referans yontemidir. Mevcut misteriler kendi entellektiiel
diizeylerine yakin tanidiklarin1 markaya tavsiye ederek g¢ekirdek profili zedelemeyecek

tiiketicilerin markaya baglanmasi saglanir.

Bu tarz olaylarda tiiketiciler hali hazirda miisteri omak i¢in hayli isteklidirler. Ciinkii o
markanin misterisi olmak tiiketiciler icin bir bakima imaj ve prestij simgesi haline
gelmistir. Tiiketiciler, kendileri i¢in birsey ifade eden bu tarz markalarin ¢ekirdek
miisteri kitlesi arasina girdiklerinde marka {iriin ya da hizmetleri i¢in 6deyecekleri
paralar konusunda ¢ok comert olmaktadirlar. Markalarin gelmek istedikleri konum iste
budur. Bir iirlin ya da hizmet alindiginda aslinda o {iriinle beraber imaj ve prestij de satin
alinmis olmaktadir. Ayricalikli bir yer etmis oldugunu diistinerek kisi kendini zihinsel

bir mutluluga ulastirmaktadir.

Cogu liiks marka icin bu tarz bir ¢ekirdek miisteri profili elde etmek hayati 6nem
tasimaktadir. iste bu yiizden miisteri iliskileri yonetimi yani CRM, bu tarz prestijli

markalarin ¢ok dnem verdigi bir uygulamadir.
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2.6.4 Miisteri Bilgilerinin Yonetilmesinin Marka Konumlandirmasina Etkisi

Miisterilerin sosyal ve ekonomik bilgileri ve aligveris se¢enekleri bu uygulama ile takip
edilerek kisiye 0zel kampanyalar ve kisiye 0zel hizmetler miisterilere sunulmaya
caligilir. Bugiin her marka kendi gelistirdigi yazilim ve programlarla bu takibi yapmaya
calisirken banka kart merkezleri ise genel olarak tiiketicinin aligkanliklarini takip ederek
bu markalarla isbirligine gider. Ciinki{i markalar tiiketicinin sadece kendi markalarindaki
tutum ve davraniglarini gozlemleyebilirken, banka kartlar1 vasitasiyla tiiketicinin tim

markalar {izerindeki tutum ve davramslari asag1 yukari dlciilebilir.*®

Bu bilgiler ¢cok degerli bilgilerdir. Odak pazarlama bu markalarin en ¢ok kullanmak
istedikleri yontemdir. Ayn1 damla sulama yontemi gibi sadece odaklanilan tiiketicilere
ve pazarlara yonelik pazarlama ve konumlandirma c¢alismalar1 yapmak markalar i¢in
etkin ve giiclii bir pazarlama yontemidir. Finansal optimizasyon da yine goz ardi
edilmemesi gereken bir unsurdur. Her ne kadar liiks tiiketim icin finansal gostergeler
genelde iyi olsa da, glinimiiz ekonomik ve rekabet ortaminda gereksiz giderlerden
armmak biiyilk 6nem tasimaktadir. ** Biitin bu marka etkisi beraberinde
degerlendirilmesi gereken ve soyut olan unsurlarin bir sekilde hesaplananma zaruretini

dogurmustur.

Zihindeki algilarin yansimasi olan, markalarin farkindalikla, algilanan kaliteyle, imajla
ve sadakatle olan iliskisinin tespiti i¢in kullanilan ve akademik ortamda ¢okca viicud

bulan marka denkligi yontemi bu asamada ilgilenilecek ve bilgilenilecek konu olacaktir.

® David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991),163
¥ Age,175
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3 MARKA DENKLIiGi KAVRAMI

Kesin olarak mutabakata varilmig bir marka denkligi tanimi olmamasina karsin,
markalarin finansal varliklar oldugu, {ist yonetimler ve finansal pazarlar tarafindan bu
sekilde kabul edilmesi gerektigidir.”® Marka kavrammin 6nemini idrak eden firmalarmn,

caligmalarinda marka denkligi kavramina biiyiik 6nem verdikleri gériilmektedir.

Marka denkligi sadece markanin degeri iizerine odaklanmamis, ayn1 zamanda marka i¢in
yapilan arastirma gelistirme caligsmalarimin , kullanilan teknolojilerin, patentlerin ve
tescillerinde bir biitiin i¢inde degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Uriin ya da
hizmet {ireten isletmelerin hisse senedi degerleri markanin giiciine bagldir. Uriin
kalitesinin ~ dilizeyiyle, pazarlama ve reklam faaliyetleriyle markanin giicii
arttirllabilmektedir. Fiyatla ilgili promosyonlar markanin satislarin1 kisa siireli de olsa
arttirabilir. Fakat uzun donemde fiyat ile ilgili promosyonlar marka denkligi iizerine

higbir etki yaratmamaktadir.”'

Marka denkligi konusu akademik alanda ¢ok ilgi gérmektedir. Ozellikle yurtdisinda bu
konuyla ilgili son yillarda ¢ok fazla ¢alisma yapilmaktadir.
3.1 Marka Denkliginin Tanim

Marka denkligi, iiriin ya da hizmet tarafindan saglanan degere eklenilen ya da ondan

cikarilan, marka ismi ve semboliine bagli olan varliklar olarak tanimlanmaktadir>>

30 Warren Keegan,Sandra Moriarty, Thomas Duncan,Marketing,(Englewood Cliffs,Prentice Hall,1995), 325

31 partick Barwise, Brand Equity:Snark of Boojum? (International Journal of Marketing, 1993),94
2 David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 23
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Kabul goérmiis bir bagska marka denkligi tanimi1 ise, markanin pazarlama faaliyetleriyle,

gecmis yatirimlar neticesinde degerinin arttirilmasi ya da katma deger yaratmasidir.>

Bagka bir degisle marka denkligi; miisterinin, {iriin ya da hizmetin pazarlanma siirecinde

marka bilinirligiyle yaptig: kiimiilatif etkilesimdir.>*

Marka denkligi insanlarin zihnindeki alg1 seklinde agiklandig: siirece herkes igin baska
bir tanimu veya 6zelligi ¢agristirmaktadir. Marka denkligi 90’11 yillarin baslarinda viicut
bulmaya baslamistir. Genel olarak markalarin finansal varliklar oldugu varsayimiyla
sirketlerin marka olgusuna finansal olarak daha fazla Onem vermesi iizerine

yogunlagmaktadir.

3.2 Marka Denkliginin Faydalar:

Marka denkligi, tanidik olmayan birgok marka ile karsilasan tiiketicilerin ¢ikar yol
bulmaya calisitken ve karar verme siirecini kisaltirken birlikte vermis olduklari
kararlardan duyabilecekleri endiseyi de azaltma gorevi iistlenmektedir. Marka denkligi
tiikketicilere herhangi bir karisikliga yol agmadan mesajlarin ayirt edilebilmesi, satinalma
kararlarindaki giiven duygusunun artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasi gibi
avantajlar sunarken, saticilara da pazarlama etkinliginin artirilmasi, marka bagliliginin
olusturulmasi, karliligin artirllmast ve rakiplerden farklilagma gibi katkilarda

bulunmaktadir.”

53 Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands. The Strategic Route to Success
in Consumer, Industrial and Service Markets, (Oxford, Butterworth-Heinemann, 1992), 18

* Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),6

55 Warren Keegan,Sandra Moriarty, Thomas Duncan,Marketing,(Englewood Cliffs,Prentice Hall,1995), 324
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Bunlarin yanisira, marka denkliginin sagladig: faydalar sunlardir.”

Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini artirmak.

Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme firsat1 saglamak.
Gtiglii marka isimleri, fiyati az olan tiriinlerin satin alim kararin1 kolaylastirmak.
Uriinlerin farkindaligin siirdiiriir ve korumak.

Cogu zaman kalitenin gostergesi olarak yorumlanmak.

Yiiksek marka denkligine sahip iirtinlerin, tiiketicilerin dikkate aldiklar1 markalar setinde
yer almalarina olanak saglamak.

Yeni {irtinler ve yeni rakiplere kars1 gii¢lii bir savunma saglamak.

Firmanin {iriinlerine kars1 marka baglilig1 olusturulmasini saglamak.

Marka genislemeleri i¢in uygun ortam saglamak.

Maliyetlerin diisiiriilmesini saglamak.

Karn artirllmasinda 6nemli etkiye sahip olmak.

Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligini arttirmak.

Tiiketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirmak.

3.3 Marka Denkliginin Tiirleri

Marka denkligi incelenirken finansal tabanli marka denkligi ve tiiketici tabanli marka

denkligi olarak adlandirilan iki farkli yaklagim bulunmaktadir.

3.3.1 Finansal Tabanh Marka Denkligi

Finansal gostergeler, satis ve kar rakamlari, pazarlama faaliyetlerinin etkileri hakkinda

kisith bilgi vermektedir.

56 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management. Building, Measuring, and Managing Brand Equity. (
Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998), 124
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Finansal tabanli marka denkligi, marka denkliginin finansal degeri, marka adina olan
miisteri talebidir.”” Markali bir iiriinden elde edilen gelirin markasiz tiriinden elde edilen
gelir lizerinden nakit akiglarini artirmasi olarak tanimlanmaktadir.>® Sirketin finansal
acidan pazar degerine bagl olarak, marka denkliginin degeri sirketin tiim varliklarinin
degerinden c¢ikarilmaktadir. Metodolojide firmanin tiim menkul kiymetleri, somut ve
somut olmayan varliklara ayrilmakta ve marka denkligini diger somut olmayan
varliklardan ayirmaktadir. Bir markaya sahip olan firmalarin tiim degerinin hesaplarda
goriilmedigi ve borsa degerinde yansitilamamasi, 6zellikle marka gibi somut olmayan
varliklarin 6nemini bir kez daha gostermektedir. Bir marka sahibi olan lider firmalar,

marka finansman metodolojisini kullanmaktadirlar.

Finansal yaklasimda, bir {iretici iiriiniinii pazardaki ¢ogunluk fiyatin tizerinde satabiliyor
ve prim fiyat markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka denkliginin pozitif oldugu

soylenmektedir.”

3.3.2 Tiiketici Tabanlh Marka Denkligi

Finansal gostergelerin yetersiz kalmasi ve markalarin tiiketicilerin zihinlerin yaratilan
algilar neticesinde sekillendigi ve degerlendigi kanisina varilinca tiiketici tabanli marka
denkligi olugsmaya baslamistir. Akademik alanda yapilan ¢aligmalar Gzellikle tiiketici
tabanli marka denkligi konusunu incelemektedir. Arastirmanin bundan sonraki
asamasinda daha ziyade tiiketici tabanli marka denkligi konusu incelenecektir. Tiiketici
tabanli marka denkligi lizerine yapilan ¢aligmalar neticesinde kullanilan en yaygin

tanim:

TN, Mizik, R. Jacobson, The financial value impact of perceptual brand attributes,(Journal of Marketing
Research, 2008 ), 24

#7, Simon, N. Sullivan, The measurement and determinants of brand equity: A financial approach,
(Marketing Science, 1993), 28

> Stephen Thode, James Maskulka, Place-based marketing strategies, brand equity and vineyard
valuation, (The Journal of Product and Brand Management, 1998), 384
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Ayni pazarlama teknigi ve iirlin algist benzer olan markali iirlinle markasiz iiriin

arasindaki farkin miisteri zihninde yapmus oldugu etkidir.”

Marka denkligiyle ilgili bir baska yaklasimda tiiketici tabanli marka denkligi, markanin
pazarlanmasinda marka bilgisinin farkl etkisine tiiketicinin tepkisidir.®' Marka denkligi

yonetmiyle pazarlama faaliyetlerinin tam etkisi anlasiimaya baslanmistir.®*

Marka denkligi ile ilgili tek ve kesin bir konsept yoktur. Tiiketicinin zihin yapisina,
farkli kiiltlirlere ve pazar kosullarina gore marka denkligi konsepti degisiklik

gostermektedir.”

Marka denkligi hem tiiketiciye hem de {iriin ya da hizmet {ireten isletmelere ¢ok biiyiik
boyutta fayda saglamaktadir. Tiiketicilere satinalma karar1 vermede kolaylik, tiiketicileri
satinalmaya tesvik ve tiiketicilere satin aldiktan sonraki agamada kisisel tatmin imkani

sunmaktadir.** Isletmeler i¢in ise:®

Markalarinin daha uzun 6miirli olmasini,

Ekonomik krizlerde markalarinin dayanikli olmasini,
Sturdiiriilebilir bir marka olmasini,

Kalite ve giiven unsurlarinin teminat altina alinmasin,
Markalarinin degerinin yiikselmesini,

Markalarinin imajinin artmasini saglar.

60Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Developing and validating a multidimensional consumer-based brand
equity scale, Journal of Business Research, 2001),1

6! Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),8

62 T. Reynolds, C. Philips, In search of true brand equity metrics: all market share ain’t created equally,
(Journal of Advertising Research, 2005), 179

8. Park, V. Srinivasan, A survey-based method for measuring and understanding brand equity and its
extendibility,( Journal of Marketing Research, 1994), 278

64 Richard Bagozzi, Marketing Management, ( Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998 ), 320

65 Warren Keegan,SandraMoriarty, Thomas Duncan,Marketing,(Englewood Cliffs,Prentice Hall,1995), 325
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Markanin giicii tiiketicinin zihninde olugmaktadir. Buradaki énemli faktdr miisterilerin

zaman igersinde tecriibe ettikleri ve 6grendikleri markayla ilgili bilgilerdir.®

Marka giicii ve marka degeri kavramlarina 6ncelik vermektedir. Marka giicli, markanin
devam eden ve ayirt edici rekabetgi iistiinliige sahip olmasini saglayan tiiketici algilama
ve davraniglarindan olugmaktadir. Marka degeri ise mevcut ve ilerideki karlarin en
yiiksek diizeye ¢ikarilmasini saglayacak stratejik faaliyetler yolu ile yonetimin markanin
giiclinii daha da giiclendirebilme yeteneginin mali agidan sonucudur. Marka denkligi,
markaya bir iiriin ya da hizmet tarafindan saglanan degere eklenen ya da bu degerden
cikarilan ve marka ismine ya da semboliine yiiklenmis olan marka deger ve
sorumluluklarin  toplamidir. Marka  denkligini, marka bilgisinin  markanin
pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi tizerindeki farklilik etkisi olarak tanimlamaktadir.
Tiiketici, bir markaya asina oldugunda ve zihninde bu marka ile ilgili olumlu, giiclii ve
ayricalikli birtakim c¢agrisimlara sahip oldugunda bu etkiden bahsedilebilmektedir.
Tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgiler ve bu tiir bilgilerin pazarlama

stratejileri agisindan nasil bir nem tasidig1 son derece dnemli olmaktadir.”’

Keller’in yapmus oldugu bu tanimda 6nemli olan ii¢ tinsur bulunmaktadir:®®

Farklilik etkisi, bir markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi ile imgesel isme sahip
ya da isimsiz {riin ya da hizmetin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisinin
karsilastirilmasi sonucu belirlenmektedir. Bu unsur olmaksizin, bir markanin digerinden
farkli oldugu sdylenememekte ve dolayisiyla da bu markanin pazarlanmasindan ilave bir

fayda beklenmesi miimkiin olmamaktadir.

Marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlarinin arasindaki iligskilerden olusan

marka imaji1 olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin yapilan farklilasmadan haberdar

6 Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing, 1993),8

7 Age ,13

% Age,13
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olmalar ile birlikte, bu farklilasmanin kendileri i¢in anlamli oldugunu belirlemeleri

gerekmektedir.

Pazarlamaya olan tiiketici tepkisi tiiketici algilamalari, tercihleri ve pazarlama karmasi
faaliyetlerinden dolay1 ortaya ¢ikan davranislar olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler,
olusturulan bu farklilagmaya olumlu tepki vermelidirler. Bu tepki {irline kars1 baglilik
olusturma istegi seklinde yansitilabilecegi gibi, tiiketicilerin tercih ettikleri markalar igin
daha fazla 6demeye razi olmalarindan da anlagilmaktadir. Miisteri-odaklt marka
denkligine gore, gii¢lii bir marka yaratmak birbirini izleyen dort adimdan olusmaktadir.

69
Bunlar:

Birinci adim, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasinin ve markanin tiiketici zihninde
belirli bir iirlin grubu ya da tiliketici ihtiyaci ile iligkilendirilmesinin saglanmasidir.
Boylelikle o iirline ait olan ihtiyac ortaya ¢iktiginda, tiiketicilerin akillarina ilk olarak

belirli bir markanin gelmesi saglanmig olmaktadir.

Ikinci adim, marka anlamin tiiketicilerin zihinlerinde somut ve somut olmayan bazi
cagrisimlari kullanarak yerlestirmektir. Tiiketici zihninde birbirleri ile iliskilendirilen bu
kavramlar sayesinde, tiiketicilerin markay1 anlamalar1 ve yorumlamalar1 da kolaylasmis

olmaktadir.

Ucgiincii adim, marka kimligi ve marka anlamia uygun olan tiiketici tepkilerinin agiga
ctkmasini saglamaktir. Olumlu tiiketici tepkisi olmadan, diger iki adimda yapilmaya
calisanlarin sirkete pek faydasi olmayacagi agiktir. Tiim bu pazarlama faaliyetlerinin
nihai amaci, tiiketicinin belirli markalara rakip markalardan farkli yaklagsmalarini

olanakli kilmaktir.

Son adim ise, markaya olan bu tepkiyi miisteriler ve marka arasinda yogun ve aktif bir
baglhlik iligkisine doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri ile gelinmek istenen son
asamadir. Marka baglhiliginin olusturulmasinin uzun donemli firma ve marka basarisi

acisindan hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

% Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),13
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Markla denkligiyle ilgili farkli tanimlamalar yapilsa da neticede bulusulunan noktada

karsimiza ayni olgular ¢gikmaktadir. Bunlar;

Marka farkindalig
Algilanan kalite
Marka imaji

Marka sadakati seklinde siralanabilir.

3.4 Marka Denkliginin Alt Unsurlarn

3.4.1 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi marka denkliginin 6nemli ve bazen de yeteri kadar anlagilamayan alt
basliklarindan biridir. Farkindalik algiyr ve tutumu etkiler. Miisterinin bilingaltindaki

marka algisini temsil etmektedir.”

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi daha 6nce gormiis
olmak anlamina gelmemektedir; bunun yanisira marka, marka ismi, marka sembolii gibi
cagrisimlar tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamuna gelmektedir. ”' Dolayisiyla,
markaya ait olan tiim Ogelerin birlikte ve ayni1 anda tiiketici zihninde yer almasi
gerekmektedir. Bu Ogelerin biitiin halinde hatirlanmamasi, istenilen diizeyde marka
farkindaliginin olusturulamadigi ve dolayisiyla da marka performansinin istenilen

diizeylerde ¢ikmayacagi anlamina gelmektedir.

7 David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 114
71 S. Hoeffler,Kevin Keller, The marketing advantages of strong brands, (Brand Management,2003), 422
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Marka farkindaligmin cesitili boyutlar vardir. Bunlar:”?

Tanima,

Hafizadan hatirlama,
Akla ilk gelme,
Akilda tek olma,

Ne oldugunu bilme,

Hakkinda bilgi sahibi olma.

Bazi markalar i¢in taninma 6nemliyken, bazi markalar i¢in akilda tek olma, bazilar1 igin

ise hafizadan hatirlanma 6nemlidir.

Markanin pazardaki konumu, pazarda bulundugu siire, hitap ettigi miisteri kitlesi gibi

etkenler marka farkindaligina cesitli boyutlarda anlam yiiklemektedir.

Bir iiriin kategorisinden belirli markalarin animsanmasi olarak ifade edilebilen marka
hatirlanirligi ise, herhangi bir yardim olmadan markanin zihine gelebilmesi demektir.”®
Tiiketicilerin, markay1 hatirlatict herhangi bir uyariciya maruz kalmaksizin markay1
animsayabilmeleri ve ihtiya¢c dogdugunda belirli bir markanin zihinde canlanmasi

sonucu marka hatirlanirhiginin gergeklestigi sdylenebilmektedir.

Tekrar alim kararlarmin tiiketicilerin gegcmis deneyimlerine bagli oldugu sektdrlerde,
hatirlanabilirlik diizeyi, basarili firmalarin 6nemle iizerinde durdugu konularin basinda
gelmektedir. Gergeklestirilen satin alimlar sonucu, tliketici beklentilerini karsilayan
marka performansi deneyimi ve bu deneyimden memnun kalma sonucu, daha sonraki
satin alimlarda bu memnuniyet diizeyinin hatirlanmas1 ayn1 markanin satin alinma

olasiligini da artirmaktadir.

7 David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management

Review, 1996), 115
7 Steve Hoeffler, Kevin L. Keller, The marketing advantages of strong brands, (Brand
Management,2003), 425
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3.4.2 Algilanan Kalite

Algilanan kalite bir iiriin ya da hizmetin muadilleriyle karsilastirildiginda tiiketicinin
zihnindeki yarattig1 toplam kalite ve mitkemmeliyet olgusudur.”* Algilanan kalite her
zaman elle tutulur bir sekilde yansitilamamaktadir. Bazen kaliteden kastiniz saglamlik

olurken bazen de hizmetsel bir etki olabilmektedir.

Kalite olgusu tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin almasinda karar vermede 6nemli bir
etkendir. Algilanan kalite tliketicinin kafasindaki markalar arasinda tercih yapma
durumunda ya da kafasindaki markalar arasina yeni bir marka koyma durumunda ya da

mevcut markalardan birini veya birkagini kafasindan ¢ikarma durumunda etkilidir.”

Algilanan kalite prim fiyat 6demeye isteklilik, marka satin alma niyeti ve marka se¢imi
gibi konularla iliskide bulundugu i¢in marka denkliginin temel unsurlarindan birisi
olarak degerlendirilmektedir.’® Tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde kaliteli olarak
algilanan markalarin, marka denklikleri de yliksek olacaktir. Bu nedenle, marka
yoneticileri acisindan algilanan kalitenin saglanmasinin marka basaris1 ve performansi
acisindan biiylik 6nemi bulunmaktadir. Algilanan kalitenin diger bir unsuru ise prim
fiyata dogrudan etkide bulunmasidir. Tiiketiciler, kaliteli olarak algiladiklar1 iiriin ve

hizmetler i¢in daha fazla 6demeye istekli olmaktadirlar.

Marka, tiiketicinin zihninde algilanan kaliteyle yer eder. Kalite olgusu markanin imajini
gelistirmede kullanilan bir yontem olarak da tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Ozellikle
otomotiv sektdriinde ve dayanikli tiiketim mallar1 sektdriinde kalite olgusuna atifta
bulunarak yiiriitilen bircok reklam kampanyasiyla giinlik yasamda sikca

karsilasmaktadir.

" David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 87
7 Age, 91
6 Age ,94
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Diger tiim etkenler ayni olmak iizere, daha yiiksek kaliteye sahip olduguna inanilan
marka, diger markalara kiyasla daha basarili olacaktir. Tiiketicilerin marka kalitesine

iliskin algilari, satislarin1 belirleyen en énemli faktorlerden birisi olmaktadir.”’

Uriin ve hizmet Kkalitesi, firmanin rekabet¢i avantaj saglayabilmesi igin gerekli
kaynaklardan birisi niteligindedir. Uriin ve hizmet ile ilgili énemli 6zelliklerin se¢imi,
karsilagtirma standartlarinin birey tarafindan segilmesi ve miisteriler agisindan hangi
unsurlarin 6nemli olduguna dair yargilar dahil edildigi icin, kalite objektif bir dl¢ii
olmamaktadir. Algilanan kalite temel olarak miisterilerin kavrayisidir. Algilanan kalite
fiziksel olmayan bir deger olup, bir marka hakkindaki genis kapsamli hisleri temsil

etmektedir.

Miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmelerini saglamak, personelin diizgiin
goriintimii, dagitim kanallari, marka imaji, fiyatlar, dizayn gibi algilanan kalitenin bazi
unsurlar1 yiiksek ve diigiik finansal performansi birbirinden ayiran unsurlar olarak
saptanmigtir. Bu tiir kriterlerin olusturulmasi algilanan kaliteyi dogrudan etkilemekte,
dolayist ile tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerine de sekil vermektedir. Belirtilen
unsurlarin yerine getirilmesi, markanin algilanan kalitesini artiracak ve bu da dogrudan

markanin satiglarina ve marka baglilig1 olusumuna yansiyacaktir.

3.43 Marka imaj

Marka imaj1, tiiketicinin zihnindeki marka baghilifiyla yansitilan markanin yine
tiiketicide yarattig1 algidir.”® Markanim tiiketici icin ne anlama geldigi tizerinde durur.
Marka imaji genel olarak 6znel ve algilanan bir alt bashktir. Tiiketicinin zihninde

markanin yogun olarak yer etmesini saglamaktadir.

" David A. Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 96
™ Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),3
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Bir¢cok marka benzerdir. Marka liderleri hemen hemen benzer niteliktedir. Basaril1 bir
markanin yaratacagi imaj, tiiketiciler agisindan farki cagristiracak tek unsurdur. Bu
farklilik, ashinda tiiketicilerin zihinlerinde olusmaktadir. Tiiketiciler, bir markay1
rakiplere gore daha iistiin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak alimlarini
gergeklestirmektedirler. Basarili marka imajlart hemen tiiketicilerin akillarina gelebilen,
olumlu ve rakip markalar arasinda her zaman tektir. Marka imaji, tiiketicilere belirli bir
marka soylendiginde akillarina gelecek ilk kelimeleri sdylemelerinin istenmesi yoluyla
belirlenebilmektedir. Cevaplarin yiiksek Olciide degisken olmasi ve fiyat gibi imajla
ilgili olmayan bir 6zelligi yansitmasi, zayif bir marka imajimin gostergesi olmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin yalnizca bir iirlin degil ayn1 zamanda gii¢ ve zenginlik gibi
tiriine ait birtakim imajlarin yanisira, en 6nemlisi markanin diger kullanicilarina ait

birtakim 6zelliklerini de satin aldiklar1 varsayimina dayanmaktadir.”

Bir markanin yasam dongiisii ii¢ asamada incelenebilmektedir:*

[lk asama, markanin pazara yeni girdigi ve rakiplerin sayisinin azligindan dolayr ¢ok
avantajli oldugu donemdir. Bu evrede, marka pazardaki tiim firsatlarin da sahibi

durumundadir.

Ikinci asama, markanin rekabetci asamaya girmesiyle baslar. Pazardaki rakip marka
sayis1 artmaya baslar ve iglevsel fonksiyonlar birbirinden ayirt edilemeyecek konuma
gelir. Bu asamada artik, farklilasmak icin ek birtakim unsurlarin bulunmasina gerek

duyulmaktadir.

Marka yasam dongiisiindeki son asama ise, imaj evresidir. Bu asamada, markalar
benzersiz islevsel ya da iiriinsel farkliliklar bulmakta ve markayi rakip markalardan ayirt

etmek i¢in sembolik bir takim anlamlar yiiklenmektedir. Bu nedenle, pazarda ayakta

[ Joseph Rooney, Branding: a trend for today and tomorrow, (The Journal of Product and Brand
Management,1995), 51
80 John Murphy, Assessing the value of brands, Long Range Planning,(1990), 26
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kalabilmek ve rekabetin verebilecegi zararlar1 6nlemek amaciyla imaj, markalar i¢in son

derece Onemli bir konu olmaktadir.

Gliclii bir marka olusturabilen firmalarin, daha sonra izleyecekleri asama giiglii ve etkili
bir marka imaj1 yaratabilmektir. Marka ne kadar gii¢lii ve iyi olursa olsun, tiiketiciler
bunu boyle algilamadiklar1 ya da bu giicli markadan haberdar olmadiklar siirece
markanin bir degeri oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Olusturulan markanin giiciinii

tiikketicilere yansitmak ve olumlu nitelikleri tiiketici zihninde konumlandirmak gerekir.

Marka imaj1, asagida belirtilen iki durumda biiyiik 6nem kazanmaktadur:®'

Yogun rekabet altindaki pazarlarda, iyi konumlanmis bir marka imaj1 yaratabilmek son
derece onemlidir. Pazardaki iirlinlerin sayisi1 arttik¢a, tiiketiciler satin alim kararlarimni
fiziksel ozelliklerden ¢ok markanin imajimi temel alarak vermektedirler. Bu durum,
Ozellikle pazarlarin ¢ok kalabalik oldugu ve iiriin asamasinin olgunluk evresinde olan

tirlinler i¢in s6z konusu olmaktadir.

Marka imaji, iirin kalitesinin birbirine benzer oldugu ve farklilastirmanin ¢ok zor
oldugu pazarlarda biiyiik 5nem tagimaktadir. Uriin kalitesi ve {iriin 6zelliklerinin benzer
oldugu bu tiir piyasalarda, rekabet avantaji saglayacak farklilagtirma markalarin fiziksel
Ozellik ya da kalitesinden baska birtakim unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasiyla da

saglanabilmektedir.

Marka imaj1 algilanan kalite diizeyiyle, sosyal sorumluluk projeleriyle ve etik
uygulamalarla gelistirilir. Uriin ve hizmet saglayicilari marka imajmin en iist seviyede
tutulmast i¢in azami gayret sarf ederler. Ciinkii olusan iyi marka imajinin bozulmasi ¢ok
kolaydir. Netekim gecen sene Meksika Korfez’inde meydana gelen petrol sizintist ile

bozulan marka imaji firmanin toplam zararinin ¢ok daha fazla iizerinde bir zarar

81 Timothy Graeff, Using promotional messages to manage the effects of brand and self-image on brand
evaluations,( The Journal of Consumer Marketing,1996), 6
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olusturmustur. Bununla beraber bozulan marka imajin1 yeniden eski haline getirmek

sadece ekonomik faaliyetlerle de ne yazik ki miimkiin olmamaktadir.

Tiiketiciler marka segimlerinde, kendi imajlarina uygun diisen markalar1 segmektedirler.
Marka imaj1 ile tliketicinin kisisel imaj1 arasindaki benzerlik Olciisiiniin tiiketicilerin
marka degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Tiiketiciler, genellikle kendi imajlarin1 koruyacak ya da gelistirecek tirtinleri satin
almaktadirlar. Markalar ve bunlara bagli imajlar, tiiketicilerin kendilerini ifade etme, ne
olduklarini, kim olduklarini, nerede olduklarin1 ve nasil goriinmek istediklerini

anlatmalarina yardimci olmaktadir.

Tiiketicilerin rakiplerinin arasindan belirli iirlin, hizmet ya da faaliyetleri segmelerinin
nedeni olarak tiiketicilerin birtakim 6zellikleri, belirli bir hayat tarzi, bireysel imaj ya da
bir statii ile iligkilendirmesinden kaynaklandigini belirtmektedir. Tiiketiciler kendi
kisisel imajlarin1 korumak ya da yiikseltmek amaciyla, buna uygun bulduklar iiriinleri
almakta ve imajlarin1 tehlikeye atacagini diislindiikleri {irlinleri almaktan ise
kacinmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama akademisyenleri ve arastirmacilar iiriin ve
hizmetlerin basarisinda sembolik imajlarin fiziksel 6zelliklerden daha énemli oldugunu

belirtmektedirler.>

3.4.4 Marka Sadakati

Marka sadakati, birden fazla marka grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya bagl
olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde gerceklestirilen gelisigiizel

olmayan davranissal tepki olup, ayni zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.*®

8 David Aaker, Managing Brand Equity,(New York, The Free Press, 1991), 196
% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 106
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Marka sadakati marka denkliginin en 6nemli alt basligi olma 6zelligine sahiptir. En
onemli alt baslik olma sebebi ise sadakatin miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag
olusturmasi ve bu bagin ¢cok kuvvetli olmas1 durumunda miisteri ile marka arasinda uzun
yillara dayali hatta babadan ogla gegen bir 6zellik sergilemesidir. Sadakatin boyutu

arttikca marka i¢in 6denen deger de artmaktadir. Bu da markanin degerini arttirmaktadir.

Algilanan kalite ve marka imaj1 tiiketicinin marka sadakatini direk etkiler. Baslangicta
tiikketiciye diger markalardan farkli bir anlam ifade etmeyen bir marka, kalite seviyesi ve
imaj1 sayesinde markanin tiikeciyle olan bagini giiclendirmekte ve sadik bir miisteri

olmasini saglamaktadir.

Marka sadakatinin olusturulmasinda siiphesiz en ©Onemli unsurlardan birisi, giiven
algisidir. Tiiketicilerin satin alimlarimi biiyiik Ol¢lide, se¢im yapacaklari markalara
duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin satin alacaklari markanin ihtiyaglarini
yerine getirecegine inanmalart ve satin alim sonrasinda herhangi bir sorunla
karsilasmamalart  durumunda, tiiketicilerin  belirli bir markaya gilivendikleri
sOylenebilmektedir. Bu da, marka sadakatinin olusabilmesi agisindan son derece

Onemlidir.

Pazarlarin olgunlagsmaya baslamasi ile birlikte, pazar payinda meydana gelecek artiglarin
rekabet unsurundan saglanmasi nedeniyle pazar payini artirma hedefi firmalar agisindan
daha maliyetli olmaya baslamistir. Bunun bir sonucu olarak sayilari gittikge artan
diizeyde ireticiler, satislar ve pazar paylarmi artirmak ve bunu korumak amaciyla
markalari i¢in sadakat olusturmaya ¢alismaktadirlar. Marka sadakati olan tiiketicilerin en
onemli 6zelliklerinden birisi de, belirli bir markay1 tutarli sekilde tercih etmeleri ve

bagka markalar ile degistirmekten kaginmalaridir.
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Marka sadakatinin temel gostergesi miisterinin o marka i¢in 6demeyi diisiiniigi
fiyattir.** Bu kriter ashnda bir bakima markanin rakiplerinden de ayrilmasini saglar.

Hatta marka denkliginin tanimini olusturmaktadir.

Markanin muadillerinden ve rakiplerinden ayrilmasini saglayan bu fiyat farkina price
premium denir. Bu fiyat farki art1 yonde veya eksi yonde olabilir. Muadilinden daha
ucuz fiyat1 olan iiriin ya da hizmet i¢in bu fark eksi yondeyken, muadillerinde daha

pahal1 olan {iriin ya da hizmetler i¢in art1 yondedir.

3.5 Marka Denkliginin Olciilmesi

Marka denkliginin 6lgiilmesi konusunda ne yazik ki yillardan beri siire gelen ¢aligmalar
sonucunda net ve ortak bir yontem olusturulamamistir. Akademik ¢alismalarda marka
denkliginin karmasik bir olgu oldugu ve bu yiizden de tek bir genel yontem ve dlgek
olusturularak Slgmeye c¢aligmak yerine lirlin ya da hizmete gore kurgulanmis esnek
dlceklerin olusturulmasi  neticesine varilmistir. * Bu amag dogrultusunda finansal
tabanli marka denkligi ve tiiketici tabanli marka denkligi 6l¢iilmesi gereken marka

denklikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmada tiiketici tabanli marka denkligi iizerinde yogunlasilmistir. Finansal tabanl
marka denkligi daha ¢ok bilango iizerinde hesaplanan ve markanin degeriyle iiriiniin
gercek degerini birbirinden ayirmaya ¢alisarak hesaplanan bir degerdir. Daha finansal
olan ve {irlin ya da hizmet treticisi isletmelerin piyasa degerini hesaplamada, borsaya
acilma ¢alismalarinda ve diger isletmelere satis ve diger isletmelerle birlesme

calismalarinda referans olarak kullanilmaktadir.®®

% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 106

% pekka Tuominen, Managing Brand Equity, (Lta, 1999), 10

% Age,12
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Tiiketici tabanlt marka denkligi ise daha ¢ok {iriin ya da hizmet i¢in tiiketicinin zihninde
yarattig1 algilarin biitiintidiir. Dolayisiyla tiiketici tabanli marka denkligini 6lgmek igin
tiikketicinin zihnindeki bu soyut algilar1 bilmek ve bu algilar1 sayisal degerler haline
getirip 6lgmek gerekmektedir. Daha karmasik ve daha heyecanli bir dlgme yontemi

oldugu i¢in arastirmacilar tarafindan daha sik tercih edilen bir yéntemdir.*’

Tiiketici tabanli marka denkligini 6lgmede de kullanilan tek ve kesin bir konsept ne
yazik ki yoktur. Tiiketicinin zihin yapisina, farkli kiiltiirlere ve pazar kosullarina gore

tiiketici tabanli marka denkligi 6l¢me konsepti degisiklik gosterebilmektedir.®®

Tiiketici tabanli marka denkligini anlamak i¢in dnce tiiketicinin iiriin ya da hizmet {lireten
isletmeler i¢in ne kadar degerli oldugunu anlamak gerekmektedir. Tiiketici tabanli marka
denkligi hem tiiketiciye hem de iiriin ya da hizmet iireten isletmelere ¢cok boyutlu fayda
saglamaktadir. Tiiketicilere iiriin ya da hizmeti satinalmalarmin kararmi vermede
kolaylik, satinalmaya tesvik ve satin aldiktan sonraki asamlarda kisisel tatmin imkani

sunmaktadir.*’

Tiiketici tabanli marka denkligi, {iriin ya da hizmet iireten isletmeler i¢in ise;”

Markalarmnin daha uzun 6miirli olmasini,

Ekonomik krizlerde markanin dayanikli olmasini,
Sturdiiriilebilir bir marka olmasini,

Markanin kalite ve giiven unsurlarini teminat altina almasini,
Markanin degerinin yiikselmesini,

Markanin imajinin artmasini saglamaktadir.

%7 pekka Tuominen, Managing Brand Equity, (Lta, 1999), 14
% Chan-Su Park, V. Srinivasan, A survey-based method for measuring and understanding brand equity
and its extendibility,( Journal of Marketing Research, 1994)271

% Richard Bagozzi, Marketing Management, ( Upper Saddle River, Prentice Hall, 1998 ), 114
% Warren Keegan,Sandra Moriarty, Thomas Duncan,Marketing,(Englewood Cliffs,Prentice Hall,1995), 246
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Tiiketiciler bildigi bir markaya, bilmedigi bir markadan daha az mesafeli olabilmektedir.
Bu durum markaya art1 bir deger ya da tam tersi olumsuz bir deger de yaratabilmektedir.
Bu yilizden marka bilinirligi, fark ve iliski bakimindan tiiketici tabanli marka denkliginin

Olglilmesinde en 6nemli faktorlerden biridir.”"

Tiiketici tabanli marka denkligini 6l¢gmede genel bir 6lgek bulunmamasinin sebebi,
Ol¢lilmek istenenin bazen iiriin, bazen de hizmet olmasidir. Kendi i¢inde de iirlin ya da
hizmet markalarin1 6lgmek icin ¢ok farkli olgeklere ihtiyag duyulmasinin sebebi,
tilkerinin farkli kiiltiir ve toplum yapilari, farkli deger yargilart ve farkli zihinsel

algilamalaridir.

3.5.1 Marka Denkligini Ol¢gme Sebepleri

Gegerli bir tiiketici tabanli marka denkligi 6lgegi olusturmak i¢in ilk Once tiiketici

tabanli marka denkligini ni¢in lgecegimizi belirlemek gerekmektedir.”

Bugilin cogu iiriin ya da hizmet isletmesinin gesitli pazarlarda yonetmekte olduklari
markalar bulunmaktadir. Bu markalarin yonetimi ¢ogu zaman ayr1 ve bagimsiz olarak
yapilmaktadir. Uluslararasi bir marka yonetim grubunun sepetindeki bu markalarin
yonetim ve algilama farkliliklar1 beraberinde optimizasyonel acidan bazi sorunlar1 ve
verimsizlikleri de getirmektedir. Bu sorunlarin ortadan kaldirilmasi i¢in gecerli bir
0lcme modeli kurgulanip ana bir tema iizerinden biitiin markalara adapte edilmelidir.
Burada dikkaet edilmesi gereken daha Once de bahsedilen tek bir modelin biitiin
markalara uyarlanmasi degil, ana konsept {izerinden alt basliklarin uyarlanmasiyla 6lgme

modelinin olusturulup tiiketici tabanli marka denkliginin 6lglilmesidir.

?! Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),10

%2 David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 102
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Tiiketici tabanli marka denkliginin 6lgmek istemesinin bir bagka nedeni de en iyiyi
aramaktir. Bugiin pazardaki bir¢ok markanin finansal ve organizasyonel agilardan
gelisim icin kullandiklar1 kiyaslama yontemi nigin tiiketici tabanli marka denkligini
Olcmek icin kullanilmasin. Kiyaslama yontemiyle markanin eksik ya da sorunlu yonleri
daha kolay ve daha cabuk goriilebilmekte ve diizeltici islemler daha verimli bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Kiyaslama yapilacak isletmenin rakip ya da sektorel oyuncu
olmasi gibi bir baglayici durum aranmamaktadir. Hatta farkli sektorlerde ve bizim eksik
oldugumuz tarafimizin gelisimi icin ideal olan firmalarla yapilan kiyaslamalar daha

basarili olmaktadir.”

3.5.2 Marka Denkligiyle Olciilen Unsurlar

Tiiketici tabanli marka denkliginin tliketicinin zihninde yaratmis oldugu algi
oldugunundan daha oOnce bahsedilmistir. Bu algilarin sayisallastirilarak 6lgiilmeye
calisilmas1 sirasinda karsilagilan soru: hangi boyutlariyla bu algmin 6lglilmeye
calisilacagidir. Yani tiiketici tabanli marka denkligi Olgiiliirtken aslinda neyin

Olciilecegidir.

Akademik caligsmalarda tiiketici tabanli marka denkliginin 6l¢iilmesinde kullanilan genel

olarak kabul goérmiis farkli bilesenler bulunmaktadir. Bunlar:

Marka farkindalig
Algilanan kalite
Marka imaji

Sadakat.

% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 2
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3.5.2.1 Marka Farkindahg:

Tiiketici tabanli marka denkliginin dl¢lilmesinde 6nemli fakat bir o kadar da maalesef
cok Onemsenmeyen bir boyuttur. Tiiketicinin zihnindeki {irlin ve hizmet agisin1 ve
tutumunu etkilemektedir. Baz1 durumlarda marka tercihini belirlemede de etkilidir. Hatta

sadakatle etkisi de yadsmnamaz boyuttadir.”*

Marka farkindalig: tiikketicinin zihnindeki markanin yerini belirtir. Marka farkindaliginin

. . 95
da seviyeleri vardir. Bunlar:

Tanima,

Hafizadan hatirlama,
Akla ilk gelme,
Akilda tek olma,

Ne oldugunu bilme,

Hakkinda bilgi sahibi olmadir.

Yeni ya da nis markalar igin taninma 6nemlidir. Iyi bilinen markalar igin, hatirlanma ya

da zihnindeki ilk once akla gelen marka olmak anlamlidir.

Direk hafizadan markay1r sodylemelerini tiiketicilerden istemek arastirmalar igin
sakincalidir. Bunun yerine marka bilgisi ( Tiirk Hava Yollari’nin ne oldugunu bilirim )
ya da marka hakkinda fikir ( Tiirk Hava Yollari’nin nasil bir marka oldugunu bilirim )

sorulmalidir.

% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 115
” Age, 117
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Buradaki sorun farkli kategoriler i¢in farkli marka markindaligi sorular1 sorulmamasidir.
Bazi yeni markalar i¢in taninma Onemliyken, bazi dominant markalar i¢in zihindeki

marka siralamasinda ilk sirada olmak 6nemlidir.

Bu calismada Tiirk Hava Yollari’nin bilinirligi dlgiilmeyecegi i¢in akliniza ilk gelen

havayolu sirketi hangisidir tarzindaki hafizadan marka ¢ekme sorularindan kagmilmugtir.

3.5.2.2 Algilanan Kalite

Tiiketici tabanli marka denkligini 6lgmede kullanilan temel gostergelerden biridir.
Burada genellikle fonksiyonel fayda degiskenleri kullanilmaktadir. Uriin ya da hizmet
icin farkli kategorilerde soru gruplari olusturularak Sl¢iim yapilmaya calisilmaktadir.”®

Bu calismada alt1 ayr alt kategori olusturularak algilanan kalite 6l¢iilmeye calisilmistir.
Bunlar:

Ugak igi servisler
Rezervasyona dayali hizmetler
Havaalan1 hizmetleri
Giivenilirlik

Calisanlarin hizmet kalitesi

Ugus agidir.

Algilanan kalite ile ilgili o6lgmelerde karsilasilan sorun ise, tiiketicinin neyi neyle
kiyasladigini bilmemesidir. Diger bir sorun ise algi diizeyi farkli olan tiiketicilerle 6l¢me
yapilmasidir. Olgmek standardizyonunu saglamak icin aym algi diizeyindeki miisteriler

secilmelidir.

% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 109
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3.5.2.3 Marka imaji

Tiiketici tabanli marka denkliginin dl¢iilmesinde kullanilan bir baska boyut ise marka
imajidir. Marka imaj1 tiiketicinin zihnindeki marka algisinin, markayla ilgili
yansimasidir. Markanin tiiketici ig¢in ne anlama geldiginin tanimidir. Marka imaji,
markayla ilgili ya da markayla ilgisiz semboller, tutumlar, fonksiyonlar ya da deneysel
faydalar seklinde olabilmektedir. Bazi marka imajlar gii¢lii, bazilar1 essiz, bazilar1 ise

sempatik olabilmektedir.”’

Giiglii marka imajlart yillar siiren ¢aligmalar sonucunda olabilmektedir. Sempatik marka
imajlari, markanin tutarliligi ve faydalar1 sonucunda olusmaktadir. Essizlik ise bagka
markalarla paylasilmaz. Bu {i¢ marka imaji da tiiketicilerin karar verme stireglerinde
etkin rol oynamaktadir. Marka imaj1 genellikle tiiketicinin zihninde olusan soyut ve

algisal yansimalardir. Bazen duygusal bazen de somut dayanaklari vardir.”®

Marka imaji ile ilgili sorun, ¢ok boyutlu iiriin ya da hizmetlerde en zayif halkanin marka
imajimi zedeleme kolayligidir. Tiiketici tabanli marka denkligi dlgiiliirken anket yapilan

kisilere anketin her asamasinin bilgilendirilmesi yapilmalidir.

3.5.2.4 Sadakat

Sadakat tiiketici tabanli marka denkliginin Ol¢ililmesinde ¢ekirdek konumundadir.
Sadakat marka denkligine siki sikiya baghidir. Marka ile miisteri arasindaki iliskiyi
yansitmaktadir. Sadik miisterilerin markaya baglanmasi, fiyat farkini 6demesi, yeni
¢ikan {riinlerini almas1 algilanan kalite ve marka iliskisi ile beraber

degerlendirilmektedir.”

7 Kevin L. Keller, (Conceptualizing, Measuring & Managing Customer Based Brand Equity, Journal of
Marketing,1993),4

% Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands. The Strategic Route to Success

in Consumer, Industrial and Service Markets, (Oxford, Butterworth-Heinemann, 1992), 21
% David Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, (California Management Review,
1996), 106
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Sadakati ve miisteri memnuniyeti 6l¢gmede varolan miisterilere ( belli bir siire zarfinda
{irlin ya da hizmeti kullanan ) sorular sorulabilir. Uriin ya da hizmeti kullanirken

memnun kalip kalmadigi tarzinda olabilmektedir bu sorular.

Miisteri memnuniyeti 6zellikle hizmet sektoriinde giiglii bir etkendir. Ciinkii tiiketicinin
tekrar kullanma karar1 verip vermemesi ge¢cmis tecriibelerine dayanmaktadir. Hizmeti
tekrar kullanmak isteyip istemeyecegiyle alakali direk sorular sorulabilir. En 6nemlisi
ise tavsiye edip etmeyecegidir. Diger markaya sadik miisterilere neden sadik olduklari
sorulabilir. Buradaki sorun ise bu sorunun miisteri olmayanlara sorulmas: durumunda

yapilacak yanlis 6lgmedir.
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4 MARKA DENKLIiGININ, HAVAYOLU SIiRKETINDE, TUKETICININ
HiZMET ALGISI BAGLAMINDA OLCULMESI VE SADAKATE
ETKIiSININ UYGULAMASI

4.1 Havacilik Sektori

Giliniimiizde havayolu sektorii diger tasima tiirlerine gore ¢ok daha fazla ilgi gormekte
ve bu ilgi giin gectikce de artmaktadir. Sektdr, havayolu tagimacilifinin gercek anlamda
basladig1 ilk yillarindan bugiine siirekli bir degisim iginde kalmustir. Ikinci Diinya
savasindan sonra {iilkeler arasinda artan bloklasma ve soguk savas zaten var olan sosyo
ekonomik farkliliklar1 daha belirgin bir hale getirmistir. Ulkeler arasinda meydana gelen
biiylik ekonomik ve politik farkliliklar ve bu iilkeler arasindaki iliskiler tiim diinyadaki

sektorleri etkiledigi gibi havayolu sektoriinii de etkilemistir.

4.1.1 Diinyada Havacilik Sektorii

1990 yilmin ilk yarisina kadar gelisme trendini siirdiiren sektdr, 2 Agustos 1990
tarihinde ortaya c¢ikan Korfez Krizi ve bunu izleyen sicak savas nedeniyle olumsuz
yonde etkilenmistir. Ozellikle sicak savasin ¢ikmasiyla birlikte sigorta primlerinin
ylikselmesi, rezervasyon ve sefer iptallerinin 6nemli Ol¢iide artmasi 1991 yilinda
sektoriin gerilemesine neden olmustur. 1992 yili havayolu sektorii acisindan yeniden
canlanma yili olmus ve sektdriin gelisimi 1997 yilina kadar siirmiistiir. 1998 yilinda,
Uzak Dogu iilkelerindeki ekonomik kriz Tiirkiye’deki hava tasimaciligi sektoriinii de
olumsuz yonde etkilemistir. Sektorde yasanan bu olumsuzluklari telafi etmek icin
havayolu isletmeleri faaliyetlerini yeniden diizenleyerek, personel ¢ikararak ve filolarmi
yeniden planlayarak kendilerini toparlamak zorunda kalmislardir. 2000°1i yillarin

baslarinda kendini yavas yavas toparlamaya baglayan hava tagimaciligi sektorii 2001
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yilinda tilkede yasanan ekonomik kriz ve 11 Eyliil 2001 tarihinde A.B.D.’de yasanan
terror eylemleri nedeniyle bir dar bogaza girmis, yolcu ve ugak trafiginde dramatik
diisiislere neden olmustur. Ulkedeki havayolu isletmeleri, bu krizden ¢ikabilmek icin filo
kiiciiltmesine, personel ¢ikarimina ve uculan bazi hatlarin iptal edilmesi ve bazi hatlarda
ucus frekanslarnin azaltilmasi yoluna gitmisler. Irak Savasi, sars, ekonomik kriz ve
petrol fiyatlarinda yasanan artis tiim diinya havayolu sektdriinii etkilemistir. Ozellikle
son yillarda ortaya ¢ikan diisiik maliyetli havayolu sirketleri, bayrak tastyicilarin kisa
menzilli uguslarda 6nemli rakipleri olmustur. Bat1 Avrupa merkezli baz1 diisiik maliyetli

havayolu sirketlerinin toplam filo biiyiikliigii 100 ugagi ge¢mistir. '*°

Diistik maliyetli ve full servis tastyict miicadelesinde diisiikk maliyetli tasiyicilarin pazar
pay1 oranlar1 her gecen giin daha da artmakta ve bu artigin siirmesi beklenmektedir. Low
Cost Monitor dergisi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore Avrupa i¢i havayolu
ulasiminda 2012 yilina kadar su anda %35 olan diisiik maliyetli tasiyicilarin pay1 %50
oranina yiikselecektir. ABD i¢in beklentiler ¢ok da farkli degildir. 1ot

2008 yili sonunda patlak veren kiiresel mali bunalim sektdrde beklenen
konsolidasyonlar1 hizlandirdi. 2009 yilinda sektoriin en biiylik birlesmesi Delta-
Northwest sirketleri arasinda gerceklesti ve kurulan yeni Delta sirketi ABD pazar
paymin %20’k kismina hakim oldu. Simdiye kadarki siirecte, Air France KLM ile
China Eastern de Shanghai Airlines ile birlesmis, Lufthansa Swiss Air hisselerini, AF-
KLM de Alitalia havayollarinin %25°lik hissesini satin almisti. ABD’de United Airlines
ile Continental Airlines; AB’de de British-Qantas ve Iberia ve Lufthansa-Avusturya

Havayollar1 birlesmeleri ile devam edilmektedir.

Havacilik sektoriinde piyasa oyuncular1 arasinda radikal degisiklik yapacak bir bagka
gelisme ise “Ac¢ik Gokylizii Anlagsmasi” olmustur. Anlagsma diinya sivil havacilik
sektoriinii derinden etkileyecek kaldirag etkisine sahiptir. Amerika Birlesik Devletleri ve

Avrupa Birligi arasindaki anlagsmaya gore, bundan boyle AB iiyesi iilkelerin havayollari

100 http://denetimturkey.com/index.php?option=com_content&view=article&id=981%3 Aduenya-havaclk-

sektoeruende-dengeler-deiiyor-&catid=241%3 Asay-2-makaleler&Itemid=31/14/04/2011
101
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ABD kentlerine, ABD havayollar1 da AB kentlerine herhangi bir kisitlama olmadan

sefer diizenleyebilmektedirler.

Diinyadaki ekonomik dengeler ile baglantili olarak etkilesim gosteren havacilik sektorii,
son donemde meydana gelen gelismelerin etkisiyle biiyiik degisimlere ugramaktadir.
Daha oOnce lider konumda olan ABD ve Avrupa kriz ile birlikte bir diislis trendi igine
girerken, Asya bolgesi ylikselen havayolu sektorii ile dikkat cekmektedir. Tiirkiye nin en
biiylik havayolu sirketi olan THY ise, yiikselen ¢izgisi ile diinyanin en biiyiik sirketleri

arasinda yer almaktadir.

4.1.2 Tiirk Sivil Havacilik Sektorii ve Tiirk Hava Yollar

Tiirkiye’de ilk havacilik ¢alismalari, 1912 yilinda, bugiinkii Atatiirk Hava Limani’nin
hemen yakimindaki Sefakdy'de, tesis olarak iki hangar ve kiigiik bir meydanda
baslamustir. Atatiirk'iin, {ilkenin gelecegine de yol gdsteren “Istikbal Goklerdedir” sdzii
dogrultusunda 1925 yilinda kurulan ve daha sonraki yillarda Tiirk Hava Kurumu adini

alan Tiirk Tayyare Cemiyeti ile Tiirk Sivil Havacilignin kurumsal temelleri atilmugtir.'%*

[k Sivil Hava Tasimacihig1 ise 1933 yilinda 5 ugaklik kiiciik bir filo ile Tiirk Hava
Postalar1 adi ile baglatilmistir. Cumhuriyetin 10. yilinda, Milli Savunma Bakanligi’na
bagl olarak kurulan Havayollar1 Devlet isletme Idaresi Tiirkiye’de sivil hava yollari

kurmak ve tagima yapmak iizere gorevlendirilmistir.'®

Havayolu ulastirmas1 sektorii 14.10.1983 tarihinde kabul edilen 2920 sayili Sivil
Havacilik Kanununun yiiriirliige girmesiyle, ozellikle 1980’lerin ikinci yarisindan

itibaren belirgin bir gelisme igine girmistir. Bu donemde Tiirk Hava Yollari’nin

102 http://denetimturkey.com/index.php?option=com_content&view=article&id=981%3 Aduenya-havaclk-
sektoeruende-dengeler-deiiyor-&catid=241%3 Asay-2-makaleler&Itemid=31/14/04/2011
193 http://www.turkishairlines.com/tr-TR/corporate/about_us/history.aspx/17/05/2011
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modernizasyon ve standardizasyon programi g¢ercevesinde filosunu gelistirmeye
basladigi, hizmet standartlarin1 yiikseltme cabasina girdigi ve yurti¢i hatlardan ziyade
ekonomik acidan avantajli yurtdisi hatlara yonelmekte oldugu goriilmektedir. 2920 sayili
kanun ile iilkede 6zel havayolu sirketlerinin de kurulmasina ve faaliyet gostermesine izin
verilmistir. Ayn1 donemde 6zel sektor havayollarinin sayilarinda, filo kapasitelerinde ve
sektorden aldiklar1 payda Onemli artiglar gozlenmistir. Ancak, isletme sermayesi
sikintisi, nispeten yash ucaklarla operasyon yapma dezavantaji, bakim-onarim ve diger
alt yap1 imkanlarmin yetersizligi, faaliyetlerinin her kademesinde kalifiye personel
temininde karsilasilan giicliikler, sektoriin yeteri kadar desteklenmemesi gibi sorunlarla
karsilasan 0zel havayollarinin bir kismi iflas ederek sektordeki faaliyetlerine son

.o 104
vermistir. 0

2003 yilindan itibaren sivil havaciligin oniindeki engellerin kaldirilmasi ve havacilik
sektoriindeki serbestlesme hamleleri ile Tiirk sivil havacilifinda Tiirk Hava Yollar1 ve
diger havayolu firmalar1 son yillarda biiyiik gelisme gostermektediler. 2003 yilindan beri
Tiirkiye’de havacilik sektorii yillik ortalama %20 oraninda biiyiimekte ve 2008 yilinda i¢
hat pazarinda %31°lik, dis hatlarda %12’lik biiyiime ger¢eklesmektedir. 2008 yilinda
Tiirkiye pazarinda taginan yolcularin %71°lik kismini dig hat yolcularindan; bunun da
%356’lik kismu tarifeli olmayan, %44’°lik kismi da tarifeli ugan yolculardan olugmakta
olup, 2003 yilindan itibaren charter yolcu sayisinda dnemli biiyiime goze ¢arpmaktadir.
Son donemde Tiirk Hava Yollari’nin dis hatlarda frekans artislar1 ve yeni ugus noktalari
agmastyla beraber Tiirk yolcularin dis hat uguslart da Onemli sayilarda artig

gostermektedir.'”

Tiirkiye’de 2002 yilinda sadece 5 iilke ile sivil havacilik anlagsmasi yapilirken, 2006
yilinda 11, 2007 yilinda 13, 2008 yilinda ise 16 iilke olmak {izere toplam 40 iilke ile ikili
havacilik miizakeresi yapilmistir. 2009°un ilk alt1 aylik déneminde yapilan ikili hava
ulastirma anlagmalarinin sayisi, 6nceki yillara gore rekor bir gelisme kaydederek 20°ye

ylikselmistir.

1% http://web.shgm.gov.tr/kurumsal.php?page=tarihce/17/05/2011
105
Age.
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S6z konusu artisa paralel olarak 2008 yilinda dis hatlarda tasinan 41 milyon yolcu ile
diinya yolcu trafigindeki yeri 15. siradan 13. siraya yiikselen Tiirkiye, bu yil da dis hat
ucuslarindaki biiylimesini siirdiirmektedir. Bugiin gelinen noktada, Tiirk semalarinda
dolasan giinliik ugak sayis1 3 binleri agmis, Tiirkiye merkezli havayolu firmasi sayis1 17’
ye, yerli ve yabanci sirketlerin yer hizmetlerini saglayan A, B, ve C grubu yer hizmeti

veren lisans sahibi havacilik isletmesi toplam 42’ye ulagmistir.'*

Son 5 yillik dénemde genisleyen ucus agi, biiyiiyen filo yapis1 ve artan yolcu sayisiyla
Avrupa’nin en hizli biiyliyen havayolu sirketi olarak 6n plana ¢ikan Tiirk Hava Yollari,
son ekonomik krizde diinyada bir¢ok havayolu iflas edip zarar agiklarken, diinya
genelinde 2008 yili i¢inde kar agiklayan nadir sirketlerden olmay1 basarmistir. Avrupa
pazarinda gelismesini siirdiiren Tiirk Hava Yollari’nin, Afrika ve Ortadogu pazarinda da
ucus agini genisletmeye devam ederken, Bosna Hava Yollari’nin ¢ogunluk hissesinin

satin alinmastyla gelecek yillar i¢in Avrupa’da stratejik bir iisse de kavusmustur.'®”’

Tiirk Hava Yollari’nin gelirleri analiz edildiginde, gelirlerin yaklasik dortte tigliniin dis
hatlardan elde edildigi goriilmektedir. 2004 yilindan once i¢ hatlarda pazarin tamamina
hakim olan Tiirk Hava Yollarr’nin, yeni sirketlerin pazara girmesi ve rekabetin
artmasiyla beraber pazar payi 2008 yilinda %61 seviyelerine diiserken, uzun vadede
%50 seviyelerine diismesi beklenmektedir. I¢ hatlarda 2010 yilinda %5°lik 2011 yilinda
%8’lik artig beklenirken, dis hatlardaki satislarmin 2008-2011 yillar1 arasinda yillik

ortalama % 10 oraninda artmasi da beklentiler arasinda yer almaktadir.'®

2004 yilinda 75 olan dis hat ucus noktalarmin 140 sayisina ulasarak yaklasik %90
oraninda arttigini; i¢ hat ugus noktalarinin ise ayn1 donemde 28’den 41’°¢ ulasarak %50
oraninda, yani dis hat ugus noktalarinin yarist kadar arttigini ve bunun da Tiirk Hava

Yollart’nin disa doniik bilyilime stratejisi oldugunu gostermektedir.
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2008 yilinda Tiirk Hava Yollar1 dis hat pazarinda %25’lik payi ile lider konumdadir.
Tirk Hava Yollari’nin ardinda Lufthansa ve Tiirk Hava Yollari’nin ortak istiraki olan
SunExpress %7’lik pay: ile ikinci sirada yer almaktadir. Gelirinin biiyiik bir kismini
charter seferlerden elde eden SunExpress, Sabiha Gokgen gibi ikincil havalimanlarini
kullanmaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin dis hat pazarinda rekabet ettigi firmalardan Onur
Air, Sky ve Pegasus ¢ogunlukla charter seferler diizenlemektedirler. Ozellikle Pegasus

son yillarda artan yolcu sayis1 ve pazar payi ile 6n plana ¢ikmaktadir.'”

AEA verilerine gore Ocak-Mayis 2011 doneminde tasinan yolcu sayis1 bakimindan Tiirk
Hava Yollar1 Avrupa’da Lufthansa, Air France ve British’in ardindan 4. siraya
yerlesmistir. %10,8 yolcu artisiyla 30 milyon yolcu tasiyan Tiirk Hava Yollari’nin
bundan sonraki hedefi ise ilk ii¢ arasina girebilmektir. Tiirk Hava Yollari’nin basarisi
haftalik yayinlanan, havacilik sektoriinde onemli bir yeri olan AviationWeek dergisi
tarafindan tescillenmistir. Derginin 5 ayr1 baslikta yaptigi degerlendirme sonucunda
diinyadaki tiim havayolu sirketlerini kapsayan siralamada Tiirk Hava Yollar1 4. siraya
yerlesmistir. Sirket yapis1 performansini ortaya cikaran degerlendirmede bir 6nceki yil
13. sirada olan Tiirk Hava Yollari, son bir yil iginde en ¢ok gelisim gdsteren havayolu

sirketi unvanini kazanmigtir.'"°

Son 5 yillik donemde filosunu iki kat genisleterek ucak sayisii 159’a ve koltuk
kapasitesini 28.799’a ¢ikaran Tiirk Hava Yollari’nin, 6nlimiizdeki yillarda biiylimesini
artarak devam edecegini sdylemek miimkiindiir. Tirk Hava Yollar’’nin 2023 yilina
kadar filosuna 105 ugak daha ilave etmeyi planlamaktadir. Yeni ugaklarin filoya dahil
olmasi ile ortalama filo yasini 6’ya indiren Tiirk Hava Yollari, ortalama filo yas1 10 olan
Avrupali rakipleri ile kiyaslandiginda daha fazla yakit tasarrufu ve miisterilerine daha
yeni ve konforlu ucaklarla ugus keyfi yasatmaktadir. Ortak istiraki Turkish Do&Co

tarafindan gelistirilen kendine 6zgii ikram konsepti diinyanin her kesiminden yolculari
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tarafindan begeni toplayan Tiirk Hava Yollari, transit miisteri sayisini her gegen giin
artirmakta ve bes yildizli havayolu sirketleri arasinda anilmaya aday, kiiresel tasiyici

olma yolunda pazarda miicadelesini siirdiirmektedir.'"’

4.2 Arastirma Konusunun Secilme Nedeni

4.2.1 Marka Denkligi Konusunun Se¢ilme Nedeni

Marka, bazen bir isaret, bazen bir renk, bazen de bir tat olarak zihninlerde yer
etmektedir. Farkli sekillerde algilanip, farkli anlamlar yiiklenebilen, kimi zaman
heyecanlandiran, kimi zaman iizen, kimi zaman da pesinden siiriikleyen duygusal ve
zihinsel 6zellikleri vardir. Kesin bir sekilde hesaplanamamasina ragmen, degerli olmasi
sebebiyle marka denkligi son yillarda akademik ve profesyonel g¢evrelerin ¢ok ilgisini
cekmektedir. Marka denkligi basli basina bir zihinsel algilama ve 6l¢gme modeli olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Marka denkligi ile markaya yonelik farkindalik, algilanan kalite,

imaj, ¢cagrisim ve sadakat 6l¢iilebilmektedir.

Son yillarda Tiirkiye ve Tiirk markalar1 diinya pazarlarinda boy gostermeye baslamustir.
En basta Disisleri Bakanligi’nin yapmis oldugu calismalar, diinyada Tirkiye’nin
bilinirligini ve Tiirk imajmi1 ¢ok gelistirmis, bunun neticesinde de ozellikle tarihsel
iliskilerin oldugu iilkelerde ve pazarlarda Tiirk markalar1 6nemli agilimlar yapmuislardir.
Bu faaliyetlerin yakin gelecekte de ivmelenerek artacagini ongoérmek cok zor degildir.
Markalagmanin bu siirecte iilke gelirine, 6zel olarak turizm gelirlerine katkida bulunmasi
da ¢ok onemli bir unsurdur. Yurtdisindaki tiniversitelerde ¢alisilan ve markalarda sik¢a
uygulanan marka denkligi yontemi ile gelisen Tiirk markalarimin da tiiketicilerin bir
sonraki agsamada sadik miisterilerin zihnindeki algiyr 6lgmek istegiyle ilgilenecek

olmalar1 muhtemeldir.
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Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren markalarin marka degerleri son yillarda
onemli artislar kaydetmistir. Diinyanin ilk 500 markasi arasina giren markalar arasinda

ilk siralar son yillarda hizmet markalariyla dolmustur.

Hizmet markalarimin Tiirkiye’de de artis gosterdigi ve yakin gelecekte sayilarinin daha
da artacagi varsayimiyla marka denkligi yonteminin hizmet markasi lizerinde uygulama
yapilan bu c¢alismanin literature ve bundan sonraki c¢alisanlara katkisi olacagi

inanilmaktadir.

4.2.2 Havacilik Sektorii ve Tiirk Hava Yollar’’nin Se¢ilme Nedeni

Tiiketici tabanli marka denkligi yontemiyle tiiketicilerin zihinlerindeki algilarin degisik
boyutlarda Ol¢iilmeye calisilmas1 ve elde edilecek bulgularin degerlendirilmesiyle

giinliik hayatta sikca kullanilan, kullanilmasa bile farkinda olunan markalarin tiiketici

.....

Marka denkligi konusunda calismaya baglanildiginda hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren bir markanm marka denkligi 6l¢iilmek istenmistir. Bu markanin bilinirliginin
yliksek olmasi, bu markanin imaj konusunda 6nemli g¢aligmalar yapiyor olmasi, ¢ogu
tiikketicinin bu markaya erisebiliyor olmasi, ¢ogu tiiketicinin bu markay1 tekrar tekrar
kullaniyor olmasi, yine ¢ogu tiiketicinin bu marka hakkinda fikir sahibi olmasi1 gibi bazi

diisiinceler gelistignde akla gelen ilk ve tek marka Tiirk Hava Yollar1 olmustur.

Tiirk Hava Yollar 6zellikle 2003 yilindan itibaren inanilmaz bir atak gerceklestirmis ve
Avrupa’da bilinirligi en ¢ok artan havayolu sirketi olmustur. Kiiresellesme yolunda
ilerleyen Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye i¢in ¢ok dnemli bir markadir. Markalasma ve imaj
olusturma ¢aligmalar1 son yillarda sponsorluklarla pekistirilmis ve dnemli basarilar elde
edilmistir. Hali hazirda Tiirk Hava Yollar1 Tiirkiye’nin en degerli markasi konumundadir

ve Avrupa’nin en bilyiik 4 havayolu sirketinden birisidir. Tiirk Hava Yollari’nin marka
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denkligi Olgiilerek sadakate tam olarak hangi boyutunun katkida bulundugunun tespit

edilerek iyilestirilmesi iilke gelirine 6nemli katkilarda bulunacaktir.

Tiirk Hava Yollar1 gibi inanilmaz degerli bir hizmet markasi {lizerine bu caligmay1

yapmanin literatiire onemli bir katkis1 olacagina inanilmaktadir.

4.3 Bu Alanda Daha Once Yapilmis Cahsmalar

Havayolu sektoriinde marka denkligiyle ilgili arastirma yapilmadan once diinyada bu
alanda yapilmis olan ¢aligmalar incelenmis ve konu ile ilgili bir¢ok kaynaga ulagilmistir.
Bu alanda yogun olarak {irlin markalarmm marka denkligiyle iliskili kaynaklar
bulunmaktadir. Marka denkliginin Olciilmesi, 6lgme yoOnteminin belirlenmesi, 6l¢ek
olustururken karsilagilan kiiltiirel farkliliklar, hizmet markalariin marka denkliginin

Olciilmesi ve perakende denkligi yapilan diger marka denkligi ¢alismalarinin konularidir.

Tiirkiye’de marka denkligi gelisen bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Daha
ziyade Uriin markalarinin marka denkligiyle alakali ¢alismalar mevcuttur. Yapilmis
olunan literature arastirmalarinda havayolu sektoriiyle alakali Tiirkiye’de yapilmis bir
caligmaya rastlanilmamistir. Bu yiizden arastima olcegi olustururken gecerli ve kabul
gormiis bir 6l¢ek olmasi fikrinden yola ¢ikarak, Tayvan’da daha dnce denenmis ve
basarili olmus bir 6lgek kiiltiirel ve toplumsal farkliliklar gozetilerek Tiirk tiiketicisine
gore yeniden uyarlayarak kullanilmaya karar verilmistir. Orjinal 6lgek Ching-Fu Chen
ve Wen-Shiang Tseng adli arastirmacilara aittir ve Exploring Customer-based Airline

Brand Equity: Evidence from Taiwan(2010) adl1 ¢alismalarinda kullanilmistir.
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4.4 Arastirma

4.4.1 Arastirmanin Problemi

Gelisen ekonomik kosullar ve iletisim olanaklarinin beraberinde getirdigi etkilesim,
insanlarin zamana ve konfora verdikleri Onemin artmasi gibi etkenler neticesinde
havayolu tiiketicisinin genislemesi ve g¢esitlenmesiyle bu tiiketicilere hizmet saglayan
havayolu sirketleri arasinda olusan zihinsel algilamalarin ve duygusal baglarin
Olciilmeye calisildig1 bu aragtirmada ana problem Tiirk Hava Yollari’nin marka denkligi

Olgiilerek sadakate tam olarak hangi boyutunun katkida bulundugunun tespit edilmesidir.

4.4.2 Arastirmanin Amaci

Havayolu sirketinde gelisen pazar konumu neticesinde, havayolu yolcu tasima hizmetini
kullanan miisterilerin zihinlerinde olusan marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati ve algiladiklar1 kalite boyutlarinin bileskesi olarak ortaya ¢ikan marka
denkliginde tiiketicilerin hizmet algis1 ve bu alginin sadakate etkisinin olup olmadig1 bu
arastirmanin temel amacidir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin bu etkiyle dogrudan

ya da dolayl iliskisinin olup olmadig1 ikincil amag olarak belirlenmistir.

4.43 Arastirmamn Onemi

Tiim diinyada her giin yiizlerce havayolu sirketi binlerce noktaya milyonlarca insan
tasimaktadirlar. Tiirk Hava Yollari’da bu sirketlerin olusturdugu siralamada en st
basamaklar1 kendisine hedeflemekte bu yonde inanilmaz calismalar yapmaktadir. Bu
caligmalarin etkisinin Tiirk Hava Yollar1 markasina ne kadar etki yapip yapmadigmin
tespit edilmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ozellikle marka boyutunda tiiketicinin

zihinsel algilarinin 6l¢iilmesinde kullanilan marka denkligi yontemiyle bu arastirmanin

66



yapilmasi, havayolu sirketinin markasimin yaratmis oldugu etkiyi Olgmede
kullanilabilecek en etkili ve en gilincel metodlardan birisidir. Duygusal ve zihinsel
boyutlar1 da igine katarak tiiketicinin hizmet algisinin 6l¢iilmesi ve bu alginin sadakat
tizerine yapmis oldugu etkiyi ortaya c¢ikarmasi agisindan bu aragtirma 6nem arz

etmektedir.

4.4.4 Arastirmanin Modeli

UCMA SIKLIGI
UCMA AMACI

. H1
MARKA DENKLIGI
MARKA
FARKINDALIGI H2
ALGILANAN
KALITE
H3 GENEL
OLARAK
SADAKAT
MARKA INMAJI H4
H5
SADAKAT DEMOGRAFIK OZELLIKLER
- CINSIVET
-YAS
- EGITIM
- MESLEK
- GELIR

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli
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4.4.5 Arastirmanin Hipotezleri

4.4.5.1 Arastirmanin Ana Hipotezi

H1: Marka denkliginin sadakat lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
4.4.5.2 Arastirmamn Alt Hipotezleri

H2: Tiiketicinin hizmet algis1 baglaminda bir marka denkligi bileseni olan marka
farkindaliginin sadakat {lizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H3: Tiiketicinin hizmet algis1 baglaminda bir marka denkligi bileseni olan algilanan

kalitenin sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tiketicinin hizmet algis1 baglaminda bir marka denkligi bileseni olan marka

imajinin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5: Tiiketicinin hizmet algis1 baglaminda bir marka denkligi bileseni olan sadakatin

sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6: Demografik o6zelliklerden cinsiyete gore, bir marka denkligi bileseni olan marka

farkindaliginin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7: Demografik ozelliklerden cinsiyete gore, bir marka denkligi bileseni olan algilanan

kalitenin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

HS8: Demografik o6zelliklerden cinsiyete gore, bir marka denkligi bileseni olan marka

imajinin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9: Demografik 6zelliklerden cinsiyete gore, bir marka denkligi bileseni olan sadakatin

algilanmasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

H10: Demografik ozelliklerden cinsiyete gore, sadakatin algilanmasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardair.
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H11: Demografik o6zelliklerden yasa gore, bir marka denkligi bileseni olan marka

farkindaliginin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H12: Demografik ozelliklerden yasa gore, bir marka denkligi bileseni olan algilanan

kalitenin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H13: Demografik ozelliklerden yasa gore, bir marka denkligi bileseni olan marka

imajinin algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H14: Demografik 6zelliklerden yasa gore, bir marka denkligi bileseni olan sadakatin

algilanmasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H15: Demografik 6zelliklerden yasa gore, sadakatin algilanmasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

4.4.6 Arastirmanin Simirlamalar:

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli sinirlamalar bulunmaktadir.
Arastirmanin en 6nemli kisiti, sadece tek bir hizmet ve tek bir sirketin miisterilerinden
veri toplanmasidir. Hizmet sektorii olarak havayolu yolcu tasima isi secilmis, sirket

olarak ise Tiirk Hava Yollar1 miisterileri aragtirma kapsamina alinmstir.

Veriler 5-20 Mayis tarihleri arasinda, Atatiirk Havalimani’ni kullanan havayolu sirketi
tiikketicilerinden toplanmistir. Havayolu sirketi tiiketicilerine sektorel sorular
soruldugunda Tirkiye’deki diger havayolu sirketleriyle karsilastirma yapmalari

istenmistir.

Aragtirmanin uygulama kisminda anket uygulanacak kisilerin havayolu isletmesinin
miisterileri olmasi istenmis ve son bir yil icersinde en ez bir kere havayolu sirketinden

hizmet almis olmalar1 kriteri aranmustir.
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Dordiincii kisitlama 6rnekleme yontemidir. Tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Bu sebeple elde edilen bulgular sadece ornekleme aittir,

genele yansitilamaz.

4.47 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  yonetimi  tanimlayic1  arastirmadir.  Arastirma  konusu  olayin
degiskenlerinin, degiskenler arasindaki iliskilerin ayrintili olarak tanimlanmasi, analiz

edilmesidir.

4.5 Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu calismanin amaci havayolu sirketinde, hizmeti kullanan miisterilerin zihinlerinde
olusan marka farkindaligi, marka imaji, marka sadakati ve algiladiklar1 kalite
boyutlariin bileskesi olarak ortaya ¢ikan marka denkliginin yine tiiketicilerin hizmet
algis1 ve bu alginin sadakate etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi oldugundan iki
farkli 6lgek olusturulmustur. Birinci 6l¢ek marka denkligi unsurlarmi kapsayan olgektir

ve toplam dort boliimde 31 soru igermektedir.

Ikinci 6lgek ise genel olarak marka denkligini dogrudan dlgen ve toplam 4 sorudan

olusan Olgektir.

Bu iki 6lcek de Ching-Fu Chen ve Wen-Shiang Tseng adli arastirmacilara aittir ve
Exploring Customer-based Airline Brand Equity: Evidence from Taiwan(2010) adh
caligmalarinda Tayvan’da daha 6nce uygulanmis ve gegerliligi test edilmis 6lgeklerdir.

Konu bagliklari kiiltiirel ve zihinsel farkliliklar gozetilerek Tiirkge’ye ¢evrilmistir.

Son boliimde ise anket cevaplayicilarinin demografik ozelliklerinin belirlenmesinde
kullanilan 7 soru bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu oOrnegi Ek’te
verilmistir.
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4.6 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklemin Secimi

Ana kiitle havayolu yolcularidir. Orneklem cercevesi Tiirk Hava Yollan ile yurtdisina
seyahat eden havayolu yolcularidir. Orneklem y&netimi olaral tesadiifi olmayan
orneklem yontemlerinden kolayda ornekleme gecerlilik kosulu olarak 6l¢ek soru sayisi

carp1 on seklinde yani en az 310 kisiyle kriterlere uygun olduklar1 i¢in anket ¢alismasi

yapilmis ve 323 adet anket doldurtturulmustur.

4.7 Arastirma Sonucu Elde Edilen Verilerin Analizi

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler SPSS v.16 programindan yararlanilarak
analiz edilmistir.

4.7.1 Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Elde edilen veriler SPSS’de analiz edilmistir. Yapilan ilk analiz marka denkligi ve

sadakat olgeklerindeki veri ortalamalarinin ve standart sapmalarinin bulunmasidir.
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Tablo 4.1: Marka Denkligi Olcegine Ait Ortalamala ve Standart Sapmalar

Ortalama Std. Sapma
Tiirk Hava Yollar’’nin ne oldugunu bilirim. 4.805 0.49442
Tiirk Hava Yollari’ni sembol olarak pazardaki diger
havayolu sirketlerinden ayirt edebilirim. 4.7152 0.5511
Tiirk Hava Yollar’nin nasil bir havayolu sirketi
oldugu konusunda bilgi sahibiyim. 4.5139 0.64675
Tiirk Hava Yollar ugaklarinin kabin iginin yolcu
konforuna uygun olarak tasarlandigini diistiniiriim 3.9721 0.86108
Tiirk Hava Yollari yemeklerinin saghkh ve lezzetli
oldugunu diisiiniiriim. 4.1703 0.90484
Tirk Hava Yollari ugak koltuklarinin konforlu
oldugunu diisiiniiriim. 3.9133 0.86973
Tirk Hava Yollari ugaklarinin koltuk arasi diz
mesafelerinin yeterli oldugunu diistiniiriim. 3.5944 1.089
Tirk Hava Yollan ugaklarindaki eglence
sistemlerinin yeterli oldugunu disiintrim. 3.4427 1.04805
Tiirk Hava Yollari’'nda rezervasyon yaptirmanin ya
da bilet almanin kolay oldugunu disiiniiriim. 4.1273 0.8534
Tiirk Hava Yollari’'nda rezervasyon ya da bilet alma
isleminin kisa zamanda ve dogru olarak yapildigini
distiniiriim. 4.1335 0.79182
Tiirk Hava Yollar’nda check- in islemlerinin kolay
ve ¢abuk oldugunu distniirim. 4.0062 0.85742
Tiirk Hava Yollar’’nda bagaj alim islemlerinin kisa
siirede ve dogru yapildigini diistiiniiriim. 3.7453 0.92578
Tiirk Hava Yollari’nda check in esnasinda istedigim
koltugu se¢gmenin kolay oldugunu disiintiriim. 3.676 1.04329
Tiirk Hava Yollari’nda fazla bagaj icin alinan licretin
makul oldugunu diisiiniiriim. 2.9689 1.14344
Tiirk Hava Yollari ugaklarinin zamaninda kalkis ve
inis gerceklestirdigini disiintirim. 3.4348 1.03088
Tiirk Hava Yollari’'nda yolcu problemlerini ¢zmede
icten davranildigini ve vyardimca olundugunu
diigtiniram. 3.7219 0.95715
Tiirk Hava Yollar’'nin ugus emniyeti konusunda
giivenilir oldugunu diigiiniiriim. 4.3199 0.79729
Tirk Hava Yollari ¢alisanlarinin Gniformalarini
begenirim. 3.8941 0.97211
Tiirk Hava Yollari ¢alisanlarinin yolculara yardimci
olma konusunda istekli olduklarini diigiintirim. 3.9224 0.86298
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Tiirk Hava Yollari galisanlarinin genel olarak kibar
olduklarini diigliniiriim. 4.0901 0.77417
Tiirk Hava Yollan ¢alisanlarinin yolcularin soru ve
sorunlarina ¢6ziim bulacak yeterlilikte olduklarini
diisliniirim. 3.9286 0.77209
Tirk Hava Yollann ¢alisanlarinin  yolcularin
sorunlariyla yakindan ilgilendiklerini diisiiniiriim. 3.8433 0.84705
Tiirk Hava Yollar’nin tarife saatlerinin bana uygun
oldugunu diisiiniiriim. 3.8287 0.94137
Tiirk Hava Yollar’nin non stop ugus aginin yeterli
oldugunu diisiiniriim. 3.9028 0.85043
Tiirk Hava Yollar’nin sektoriinde lider oldugunu
diigtiniram. 4.4361 0.79636
Tiirk Hava Yollar ile ugmanin bir sosyal ayricalik
oldugunu diisiiniiriim. 3.8131 1.1247
Tiirk Hava Yollan iyi ve giizel bir imaji oldugunu
disiniirim. 4.3844 0.7337
Tiirk Hava Yollar’nin toplumda yer etmis kisiler
tarafindan da tercih edildigini diigliniiriim. 4.1406 0.938
Tirk Hava Yollar ile gelecekte yeniden ugmayi
disiniiriim. 4.4019 0.74825
Tiirk Hava Yollari’ni bagkalarina tavsiye ederim. 4.2866 0.90421
Kendimi Tiirk Hava Yollar’nin sadik bir misterisi
olarak goriiriim.

3.6312 1.10639

Yukaridaki Tablo 4.1°’de marka denkligi Olcegine ait toplam 31 sorunun anket
sonuglarma gore ortalama ve standart sapmalar verilmistir. Ortalamalarin en yiiksek
oldugu sorular marka farkindaligi ile ilgili sorulardir. Yine marka farkindalig:
sorularmin standart sapmalar1 da en diisiiktiir. Bu sonuglara gore ankete katilan havayolu

tiikketicilerinin Tiirk Hava Yollar1 marka bilinirliginin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.2: Sadakat Olcegine Ait Ortalamala ve Standart Sapmalar

Ortalama Std. Sapma

Diger havayolu sirketleri bana ayni hizmetleri sunsa
bile Turk Hava Yollari ile ugmayi tercih ederim. 3.6375 1.16365
Tiirk Hava Yollar kadar begendigim baska bir

havayolu olsa bile yine de Tiirk Hava Yollari ile

ug¢mayi digiintirim. 3.4719 1.17143
Bir tercih yapma durumunda kalsam Tiirk Hava

Yollari’ni tercih etmeyi diigiiniiriim. 4.0436 0.89336
Diger havayolu sirketleriyle ayni fiyatta olsa bile Tiirk

Hava Yollari ile ugmayi tercih ederim. 4.19 0.9444

Yukaridaki Tablo 4.2°de sadakat Olgegi ait toplam 4 sorunun anket sonuglarina gore

ortalama ve standart sapmalar verilmistir.

4.7.2 Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimlar1 ve Oranlar

Tablo 4.3: Cinsiyet Dagilimlar:

Frekans | Oran

Gegerli kadin 114 35.3

erkek 198 61.3
Gegersiz 11 3.4
Toplam 323 100

Ankete katilan havayolu tiiketicilerinin % 61’1 erkek tiiketiciler % 35’1 kadin
tiiketicilerdir.
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Tablo 4.4: Yas Dagilhimlar

Frekans | Oran

Gegerli | 20’den kiigiik 7 2.2
20/30 141 | 43.7

31/40 111 | 34.4

41/50 38 | 11.8

50’den biiyiik 18 5.6

Gegersiz 8 2.5
Toplam 323 | 100

Yas dagilimlar1 Tablo 4.4 incelendiginde ankete katilanlarin % 78,1’inin 20 ile 40
yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu da ankete katilan havayolu tiiketicilerinin
daha ziyade gen¢ bir kesim oldugunu gostermektedir. Gelisen ekonomik kosullar
insanlarin daha genis olanaklara daha erken yaslarda erismekte oldugununun bir

gostergesidir.

Tablo 4.5: Egitim Seviyeleri

Frekans | Oran

Gegerli ortadgretim 42 13
liniversite 190 | 58.8

yiiksek lisans 74 | 229

doktora 8 2.5

Gegersiz 9 2.8
Toplam 323 | 100

Egitim seviyeleri incelendiginde yiiksek bir oranda ( yaklasik % 80 ) katilimcilarin
tiniversite ve yliksek lisans mezunu olduklarini gostermektedir. Yas dagilimlariyla
egitim seviyeleri kiyaslandiginda iyi egitimli ve geng bir kesimle anket calismasi

yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.6: Calisma Durumlari

Frekans | Oran
Gegerli | caligmiyor 12 3.7
o6grenci 28 8.7
maash 237 73.4
serbest 26 8
emekli 11 3.4
Gegersiz 9 2.8
Toplam 323 100

Katilimeilarin ¢alisma durumlar incelendiginde ¢ok yiiksek bir oranda maash calisan

tiiketicilerin ankete katildig1 goriilmektedir.

Tablo 4.7: Gelir Seviyeleri

Frekans | Oran
Gegerli | 1000 TL alti 15 4.6
1001/1500 10 3.1
1501/2000 37 11.5
2001/2500 72 22.3
2501/3000 62 19.2
3000 TL iisti 105 32.5
Gegersiz 22 6.8
Toplam 323 100

Gelir seviyesi tablosu incelendiginde en yiiksek oranin % 32 ile 3000TL ve {istli kazanan
kesim oldugu ve toplam % 75’lik havayolu tiiketicisinin aylik gelirinin 2000TL ve

iistiinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.8: U¢ma Sikhklan

Frekans Oran
Gegerli | Ayda bir 73 22.6
Ug ayda bir 63 19.5
Alt1 ayda bir 69 21.4
Yilda bir 58 18
Yilda birden az 50 15.5
Gegersiz 10 3.1
Toplam 323 100

Yukaridaki Tablo 4.8 incelendiginde ankete katilan havayolu tiiketicilerinin % 60’1mndan
fazlasinin sik ucan yolcu diye tabir edilen kesime girdigi goriilmektedir. Ozellikle %
22’lik bir oranla katilimcilarin ayda en az bir defa ugtuklarmi belirtmeleri anket

sonuglarinin degerlendirilmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir.

Tablo 4.9: U¢ma Amaclarn

Frekans | Oran
Gegerli | is 106 32.8
turizm 149 46.1
egitim 7 2.2
ziyaret 53 16.4
Gegersiz 8 2.5
Toplam 323 100

Ug¢ma amaglar1 Tablo 4.9 incelendiginde en yiiksek oranin % 46 ile turizm oldugu
goriilmektedir. Bu bilginin 6nemi is i¢in ugan kesimin genellikle seyahat masraflar
kendileri tarafindan karsilanmaz. Ozellikle ankete katilan havayolu tiiketicilerinin maash
calisan kesim oldugu diislintildiiglinde insanlarin daha ziyade yogun is temposundan

uzaklagsmak icin ugakla seyahat ederek tatile gitme oranlar1 olarak da degerlendirilebilir.
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4.7.3 Olgeklerin Giivenilirligi

Elde edilen veriler ikinci olarak giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik
analizi ilk once ilk marka denkligi 6l¢egi iizerinde uygulanmis ve Cronbach’s Alpha
degeri 0,933 ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha bir giivenilirlik katsayisidir ve 0,7’den biiyiik

olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunun bir gostergesidir.

Marka denkligi 6lgegi igin yapilan giivenilirlik analizinin sonuclar1 degerlendirildiginde,
Olcekten cikarildiginda Cronbach’s Alpha degerini ¢ok fazla etkileyecek bir soru

bulunmadig goriilmiistiir.

Sadakat oOlgegindeki sorular olan 32-35 arasindaki sorular igin yapilan giivenilirlik
analizinin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,891 olarak hesaplanmigtir. Bu katsayiya gore

de sadakat 6l¢egi giivenilirdir ve ¢ikarilmasi gereken soru bulunmamaktadir.

4.7.4 Faktor Analizi Sonuclari

Olgeklerin giivenilirlik analizleri yapildiktan ve giivenilir olduklar1 anlasildiktan sonra
Olceklerin ihtiva ettikleri soru gruplarinin dogrulugu test edilir. Birinci ve ikinci dlgekte
toplam 35 soru bes ana grup altinda ankete yerlestirilmistir. Bu gruplar marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1, sadakat ve ikinci 6l¢ekteki marka denkligi

gruplaridir.

Marka farkindaligi 3 soru, algilanan kalite 21 soru, marka imaj1 4 soru, sadakat 3 soru ve
ikinci Olgekteki marka denkligi 4 soru igermektedir. Marka denkliginin dogrudan
Olctimii i¢in 4 soru, Olgegin gegerliligini test etmek amaciyla sorulmustur. Ancak 6lgek
incelendiginde sorular agirlikli olarak sadakat ile ilgili oldugundan arastirmada
regresyon analizinin bagimli degiskeni icin sadakat ile ilgili baska bir oOlgek
kullanilmamis, s6z konusu 4 sorudan olusan dlgek bagimli degisken (sadakat) olarak
analize tabii tutulmustur. Ik 6lgegin ismi marka denkligi, marka denkligi olan Slgegin

ismi ise sadakat olarak degistirilmistir Algilanan kalite ana grubu altinda ise 6 alt grup
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olusturulmustur. Bunlar ise ugak i¢i servisler, rezervasyona dayali hizmetler, havaalani

hizmetleri, glivenilirlik, ¢alisanlarin hizmet kalitesi ve ugus ag1 alt gruplaridir.

Faktor analizi sonucunda ilk once K.M.O degerine bakilarak 6rneklemin yeterli olup
olmadig1 ve faktdr analizi sonucunda olusan modelin anlamli olup olmadig1 anlagilmaya
calisilir. Bu deger uygunluk degeridir ve sifir ile 1 arasinda bir deger olmaktadir. 0,5’ten
biiyiik olmas1 analizin uygun olduguna dair bir gostergedir. i1k 6lgek icin yapilan faktdr
analizi sonucunda K.M.O degeri 0,901 ¢ikmistir. Bu degere gore verilerin faktor analizi
modeli ile modellenip modellenemeyecegine dair 6l¢giit elde edilmis olunmaktadir.
0.901’lik K.M.O degeri marka denkligi ol¢cegindeki verilerin miikemmel olarak faktor

analiziyle modellenebililecegini gostermektedir.

Tablo 4.10: Faktor Analizi 1 Sonuclar

KMO ve Bartlett'in Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 0.901
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik ki-kare 5.535E3
Df
Serbestlik 465
Derecesi
Sig. Ist.
Aflamllllk Degeri 0.000

Faktor analizi sonucunda elde edilecek faktor sayisi ve faktorlere dahil olan soru
gruplartyla orjinal 6lgek soru gruplar karsilagtirilarak aralarinda bir benzerlik olup
olmadigina bakilir. Bu sekilde modelin dogrulugu anlasilmaya g¢alisilir. Faktor analizi
sonucunda 6 faktdr olugsmustur. Orjinal Olcekte 4 olan faktor sayisi faktdr analizi
sonucunda 6’ya cikmistir. Varyans orani ise % 63,8 olarak bulunmustur. Varyans
oranlart faktorlerin Slgiilmek istenen olguyu ne derecede oOlgtiiklerini gostermektedir.
Analiz sonunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksekse, dlgegin faktor yapisi da
o kadar giiclii olmaktadir. Genel olarak % 50’nin {izerindeki varyans oranlar1 kabul
edilebilir seviye olarak goriilmektedir. Ancak sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40

ile %60 arasinda degisen varyans oranlari yeterli kabul edilmektedir
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Tablo 4.11: Faktor Analizi 1 Sonucunda Olusan Faktor Tablosu

Doéndirilmiis Faktér Matrisi

Faktorler
1 2 3 4 5 6
ake3 0.854 0.099 0.093 0.144 0.094 0.133
ake2 0.831 0.142 0.170 0.155 0.148 0.141
ake5 0.830 0.142 0.166 0.115 0.202 0.120
ake4d 0.804 0.125 0.238 0.142 0.138 0.105
akd2 0.604 0.319 0.175 0.244 0.152 -0.010
akd3 0.509 0.413 0.078 0.260 0.103 0.128
mi3 0.178 0.800 0.169 0.179 0.061 0.074
mi2 0.093 0.783 0.179 0.063 0.255 -0.036
mi4 0.108 0.718 0.093 -0.007 0.230 0.012
mil 0.114 0.711 0.207 0.164 -0.020 0.145
saal 0.284 0.533 0.091 0.309 0.260 0.293
saa2 0.348 0.531 0.063 0.146 0.269 0.252
akd1 0.357 0.360 0.204 0.202 0.117 -0.237
aka3 0.197 0.223 0.804 0.138 0.045 0.043
akad 0.206 0.127 0.801 -0.018 0.093 -0.023
akal 0.174 0.196 0.744 0.237 0.126 0.216
aka5 0.049 0.146 0.612 0.159 0.375 -0.005
aka2 0.226 0.143 0.454 0.169 0.267 0.301
akel 0.397 0.095 0.398 0.007 0.136 0.144
akb2 0.154 0.113 0.096 0.884 0.101 0.067
akb1 0.100 0.171 0.097 0.842 0.084 0.030
akcl 0.195 0.167 0.101 0.778 0.149 0.113
akc3 0.349 0.127 0.159 0.525 0.262 0.053
akc2 0.359 0.036 0.336 0.445 0.346 0.139
akfl 0.214 0.072 0.213 0.097 0.684 0.006
akca 0.143 0.157 0.042 0.169 0.647 0.059
akf2 0.206 0.148 0.189 0.076 0.637 -0.088
bagimli 0.044 0.352 0.111 0.150 0.625 0.128
mf2 0.151 0.067 -0.009 0.074 -0.025 0.828
mfl 0.151 0.066 0.069 0.077 -0.069 0.808
mf3 0.052 0.112 0.201 0.059 0.178 0.741
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Faktor analizi, ayn1 niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak 6l¢meyi az sayida
faktor ile agiklamay1 amaglayan bir istatistiksel tekniktir. Iyi bir faktorlesmede degisken
azaltma olmalidir. Tanimlanan ilk degiskenler grubuna birinci faktér adi verilir ki
birbirleri ile en ¢ok karsiliklr iligkili degiskenleri temsil eder. Bazi degiskenler birinci
yerine ikinci faktorle yiiksek bir iliski gosterebilir. Bu degiskenlerin birinci faktorle
iligkili olmadiklarini, aksine agirlikli olarak ikinci faktore yiiklendiklerini gdosterir.
Yapilan birinci faktdr analizi sonucunda faktorlerin Olglilmek istenen olguyu ne
derecede Olgtiikleri yukaridaki Tablo 4.11°de goriilmektedir. Faktorler olusturulurken
degiskenlerin ait olduklar1 faktore etki degerleri 0,500°lin altinda olan 4 soru 6l¢ekten
cikartilip tekrar faktor analizi yapilmistir. Bu sayede faktorleri olusturan degiskenlerin
birbirleriyle daha iligkili olmasi saglanmaktadir. Ayni sekilde varyans oraninin artmasi

da hedeflenmektedir.

Ikinci defa toplam 27 soru igin yapilan faktdr analizinde K.M.O degeri 0,898 olarak,
varyans orani ise % 67,4 olarak ¢ikmistir. K.M.O degeri bir dnceki faktdr analizine ¢ok
yakindir ve yine marka denkligi 6lgegindeki verilerin miikemmele yakin olarak faktor
analiziyle modellenebilecegini gostermektedir. % 67,4 olan varyans orani ise azaltilmig
sorularla olusturulan yeni 6lgegin faktor yapisinin bir onceki 6lgege gore daha giiclii
oldugunu gostermektedir. Nitekim yeni olusan faktor matrisi Tablo 4.12 incelendiginde
azaltilmis sorularla yapilan faktor analizin faktdr degerlerinin bir Onceki faktor

analizinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.12: Faktor Analizi 2 Sonucunda Olusan Faktor Tablosu

Dondiiriilmiis Faktor Matrisi
Faktorler
1 2 3 4 5 6
ake3 0.867 0.098 0.127 0.089 0.088 0.122
ake2 0.851 0.142 0.135 0.170 0.140 0.125
akeb5 0.841 0.147 0.101 0.154 0.195 0.103
aked 0.802 0.127 0.148 0.216 0.149 0.103
akd2 0.603 0.281 0.229 0.180 0.178 0.024
akd3 0.518 0.414 0.264 0.044 0.100 0.108
mi2 0.097 0.794 0.074 0.157 0.248 -0.051
mi3 0.177 0.785 0.180 0.178 0.075 0.095
mi4 0.120 0.740 0.010 0.079 0.212 -0.023
mil 0.118 0.714 0.169 0.202 -0.020 0.137
saal 0.306 0.552 0.297 0.090 0.238 0.271
saa2 0.370 0.537 0.128 0.063 0.248 0.233
akb2 0.165 0.112 0.887 0.089 0.117 0.074
akb1l 0.115 0.154 0.852 0.107 0.104 0.038
akcl 0.206 0.189 0.770 0.080 0.140 0.103
ake3 0.359 0.120 0.517 0.166 0.272 0.063
akad 0.217 0.121 -0.043 0.816 0.106 0.007
aka3 0.212 0.212 0.139 0.808 0.070 0.068
akal 0.193 0.182 0.227 0.749 0.146 0.240
akabs 0.065 0.159 0.165 0.598 0.381 -0.014
akfl 0.213 0.072 0.098 0.201 0.700 0.028
akcad 0.141 0.140 0.155 0.021 0.665 0.086
akf2 0.207 0.144 0.088 0.184 0.655 -0.084
bagimli 0.047 0.373 0.140 0.100 0.612 0.130
mf2 0.146 0.075 0.070 -0.034 -0.016 0.843
mfl 0.146 0.067 0.081 0.047 -0.050 0.826
mf3 0.060 0.107 0.051 0.200 0.194 0.761

Ikinci faktdr analizi sonucunda dlgekteki faktorlerin tamamimin degeri 0,500’{in {izerinde
oldugu i¢in baska azaltma yapilmasina gerek kalmamistir. Aksi bir durumda biitiin

faktor degerleri 0,500’iin tizerinde olana kadar faktor analizine devam edilmektedir.
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Elde edilen faktorler, icerdikleri sorulara bagli olarak orjinal 6lgege sadik kalinarak

yeniden isimlendirilmistir. Bu isimler;
Algilanan kalite ¢alisanlar alt bileseni
Marka imaj1 ve sadakat

Algilanan kalite hizmet alt bileseni
Algilanan kalite konfor alt bileseni
Algilanan genel kalite

Marka farkindaligidir.

Ikinci faktor analiziyle elde edilen faktorlerin giivenilirlik analizleri tekrar yapilmis ve
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Buna gore yeni 6lgegin Cronbach’s Alpha
degeri 0,924, faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri ise;

Algilanan kalite ¢aliganlar alt bileseni:0,904
Marka imaj1 ve sadakat: 0,856

Algilanan kalite hizmet alt bileseni: 0,841
Algilanan kalite konfor alt bileseni: 0,828
Algilanan genel kalite: 0,700

Marka farkindaligi: 0,778 olarak ¢ikmustir.

Bu katsayilar da gilivenilir bir 6l¢egin gostergesidir.

Ikinci faktdr analizi sonucunda olusan faktdrlerdeki sorularla orjinal dlgekte olusturulan

soru gruplar1 arasindaki benzerlik géze ¢arpmaktadir. Sorular;
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Faktor 1: AKE3, AKE2, AKES, AKE4, AKD2, AKD3
Faktor 2: MI2, MI3, MI4, MI1, SAA1, SAA2

Faktor 3: AKB2, AKB1, AKC1, AKC3

Faktor 4: AKA4, AKA3, AKA1, AKAS

Faktor 5: AKF1, AKC4, AKF2, BAG

Faktor 6: MF2, MF1, MF3

seklinde dagilmistir. Orjinal 6lgekte oldugu gibi marka farkindaligi, marka imaji ve
algilanan kalite sorular1 ayni gruplarda yer alirken sadakat ile ilgili sorular diger

faktorlerin igine girmistir.
Olgekten ¢ikarilan sorular ise;

Tiirk Hava Yollar1 yemeklerinin saglikli ve lezzetli oldugu diisiiniiriim.

Tirk Hava Yollari’nda bagaj alim islemlerinin kisa siirede ve dogru yapildigini
diistiniirim.

Tiirk Hava Yollar1 ugaklarinin zamaninda kalkis ve inis gerceklestirdigini diistintiriim.

Tiirk Hava Yollar ¢alisanlarinin tiniformalarini begenirimdir.

4.7.5 Regresyon Analizi Sonuclar:

Veri analizinin bir sonraki asamasinda degiskenler arasindaki iligkiyi bulmaya olanak

saglayan regresyon yontemi kullanilmugtir.

Arastirmanin hipotezleri kisminda belirtilen hipotezler faktdr analizleri sonucunda
marka denkligi faktorlerinin degismesi nedeniyle degismek durumunda kalmistir. Ayni

durum arastirmanin modeli i¢in de gegerlidir.
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Yeni faktorler i¢in olusturulan yeni hipotezler g¢ergevesinde bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliski regresyon analizi sonucunda vardir ya da yoktur seklinde
olacaktir. Ana hipotez degismemis ancak sadece dort olan bagimsiz degisken sayisi
alttya cikmustir.  Alt hipotezler ise yeni olusan faktorler sebebiyle su sekilde

yenilenmistir.

H2: Algilanan kalite calisanlar alt bileseninin sadakat iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

H3: Marka imaj1 ve sadakatin sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

H4: Algilanan kalite hizmet alt bileseninin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

HS5: Algilanan kalite konfor alt bileseninin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H6: Algilanan genel kalitenin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.
H7: Marka farkindaliginin sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Analizin bu asamasinda ii¢ farkli regresyon analizi yapilmistir. Bunlardan birincisinde
bagiml degisken olarak ikinci dlgek olan sadakat dlgegindeki toplam 4 soru, bagimsiz
degisken olarak da marka denkliginin 6 faktorii olan algilanan kalite ¢aliganlar alt
bileseni, marka imaj1 ve sadakat, algilanan kalite hizmet alt bileseni, algilanan kalite

konfor alt bileseni, algilanan genel kalite, marka farkindalig1 alinmistir.

Tablo 4.13: Regresyon Analizi Varyans Degeri

Model Ozeti
Model R Varyans | Diizeltilmis Varyans | Tahminin Std. Hatasi
1 0.721 0.520 0.510 2.174
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Yukaridaki Tablo 4.13’te varyans siitunundaki deger, bagimli degisken {izerindeki
bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gostermektedir. Diger bir ifadeyle marka denkligi

faktorlerinin sadakat iizerinde % 52 oraninda etkisi bulundugu ifade edilmektedir.

Tablo 4.14: Marka Denkligi Bilesenlerinin Sadakate Etkisine Ait Regresyon Analizi

Varyans ve Anlamhlik Diizeyi

Varyans Analizi
Kareler Df Kareler F Sig. Ist.
Model Toplami | Serbestlik | Ortalamasi | Degeri | Anlamlilik
Derecesi Degeri
258.507
1 Regresyon | 1,551.043 | 6.000 >8.50 54.688 0.000
Artakalan
4.727
(residual) | 1,432.276 | 303.000
Toplam 2,983.319 | 309.000

Regresyon analizinde dikkat edilen bir baska deger ise istatistiksel anlamlilik degeridir.
Analizin anlamlilik diizeyini ifade eden degerin 0,05’ten kiigiik olmasi istenmektedir.
Yukaridaki Tablo 4.14’de ilk analiz i¢in istatistiksel anlamlilik degeri 0.000’dir ve analiz

sonucu olusan regresyon formiiliiniin anlamli oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 4.15: Marka Denkligi Bilesenlerinin Sadakate Etkisine Ait Regresyon Analizi

Sonucu
Katsayilar
Std. Olmayan Std. t Sig. ist. Dogrudashk
Model Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhhik istatistigi
Degeri
Std. Beta Tolerans VIF
Hata
.12 !
1 (Sabit) 12.216 0.123 98.925 i
Algilanan kalite ¢alisanlar
alt bilegeni 0.637 0.124 0.205 5.153 — 1.000 1.000
Marka imaji ve sadakat 1.769 L 0.569 14.304 5000 1.000 L
Algilanan kalite hizmet alt
bileseni 0.543 0123 0.175 4.395 o 1.000 1.000
Algilanan kalite konfor alt
bileseni 0.463 0124 0.149 3.737 —— 1.000 1.000
.12 ! il
Algilanan genel kalite 0.936 0124 0.302 7.575 i 1.000 000
Marka farkindahgi 0.288 0.124 0.093 2.330 — 1.000 1.000

Tablo 4.15 ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarin1 ve bunlarin
anlamlilik diizeylerini vermektedir. Ilk olarak bakilan siitun yine istatistiksel anlamlilik
degeri siitunudur. Bu siitundaki istatistiksel anlamlilik degerlerinin hepsinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka denkligini olusturan tiim bilesenlerin
sadakat lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Anlamlilik

diizeyiyle alakali bu degerler dikkate alindiktan sonra beta degerlerine bakilir.

Beta degerleri bagimsiz degiskenler olan marka farkindaligi faktorlerinin bilesenlerinin

bagimli degisken olan sadakat iizerindeki etkilerini katsay1 olarak gostermektedir.

Yukaridaki Tablo 4.15 incelendiginde sadakat iizerindeki en fazla etkinin marka imaji ve
sadakat faktorii tarafindan olustugu goriilmektedir Bu zaten beklenen bir durumdur. Etki

diizeyi olarak da 0,569 degeri goriilmektedir.

Genel olarak sadakat {izerinde etkisi olan diger faktorler ise sirasiyla algilanan genel

kalite ( 0,302 ), algilanan kalite ¢alisanlar alt bileseni ( 0,205), algilanan kalite hizmet alt
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bileseni ( 0,175), algilanan kalite konfor alt bileseni ( 0,149 ) ve son olarak da marka
farkindaligidir ( 0,093 ).

Yapilan diger regresyon analizlerinde bagimli ve bagimsiz degiskenler degistirilmis ve

sadakate etkisi en ¢ok olan degiskenler tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo 4.16: Marka Denkligi Bilesenlerinin Kisinin Kendi Ifadesi Olan Sadakate

Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonucu

Katsayilar
Model Std. Std. t Sig. ist. Dogrudaslik
Olmayan Katsayilar | Degeri | Anlamlihk istatistigi
Katsayilar Degeri
Std. Beta Tolerans VIF
Hata
2 (Sabit) 3.631 | 0.051 71.314 0.000
Algilanan kalite 0.131 | 0.051 0.118 | 2.568 0.011 1.000 | 1.000
calisanlar alt bileseni
Marka imajt ve 0.409 | 0.051 0i370 | s.028 0.000 1.000 | 1.000
sadakat
Algilanan kalite 0.195 | 0.051 0.176 | 3.826 0.000 1.000 | 1.000
hizmet alt bileseni
Algtlanan kalite konfor 0.051 0.148 | 3.202 0.002 1.000 | 1.000
alt bileseni 0.163
Alg”anan genel kalite 0.112 0.051 0.102 2.205 0.028 1.000 1.000
Marka farkindaligi 0.410 | 0.051 0271 | 8.041 0.000 1.000 | 1.000

Ikinci analizde bagimli degisken olarak marka denkligi dlcegindeki son soru olan ve
ankete katilanlarin kendi ifadesiyle sadakatin degerlendirildigi 31. soru alinmistir. Marka
denkligi olgegindeki 6 faktor, 31. soru azaltilarak ilk otuz soru igin yeniden faktor
analizleri yapilarak ayiklanmis hale ulagilmig ve K.M.O degeri 0,895 ve varyans oran1 %

69,1 olan 25 sorulu, 6 faktorli 6l¢ek bagimsiz degisken olarak alinmastir.

Bu regresyon analizini sonucunda da havayolu tiiketicilerinin kendilerini sadik birer
miisteri gormelerinde en etkili olan marka denkligi unsurunun marka imaji ve sadakat

oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,370’tir ve yukaridaki Tablo 4.16’da goriilmektedir.
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Bu analizde goze carpan en 6nemli unsur kisisel sadakat ifadesine en yiiksek etkisi olan
diger bir marka denkligi bileseninin marka farkindaligi olmasidir(0.271). Bir 6nceki etki
sonuglarina gore sadakat lizerine marka farkindaliginin etkisi en az iken bu analizde en
fazla ¢itkmistir. Ayni sekilde algilanan genel kalite ikinci regresyon analizinde en diistik
etki diizeyine sahipken(0.102) ayni faktor ilk regresyon analizinde yiiksek etki diizeyine
sahiptir. Diger faktorlerin etki diizeyleri ise algilanan kalite hizmet alt bileseni (0.176),
algilanan kaliten konfor alt bileseni (0.148), algilanan kalite ¢alisanlar alt bilesenidir
(0.118). Tim marka denkligi bilesenlerinin kisisel sadakat ifadesi {izerine etkisi

(varyans) ise % 35,2°dir.

Tablo 4.17: Marka Denkligi Bilesenlerinin Tiim Sadakat Sorularina Etkisine Ait

Regresyon Analizi Sonucu

Katsayilar
Model Std. Std. t Sig. ist. Dogrudaslik
Olmayan Katsayilar Degeri Anlamlilik istatistigi
Katsayilar Degeri
Std. Beta Tolerans VIF
Hata
3 (Sabit) 24.077 | 0.186 129.539 0.000
Algilanan kalite 1.426 | 0.186 0.291 7.659 0.000 1.000 | 1.000
calisanlar alt bileseni
Marka imajt ve 2.621 | 0.186 00536 | 14.086 0.000 1.000 | 1.000
sadakat
Algilanan kalite 1.181 | 0.186 0.242 6.354 0.000 1.000 | 1.000
hizmet alt bileseni
Algilanan kalite 0.187 0.204 5.370 0.000 1.000 | 1.000
konfor alt bilegeni 1.002 ) ) ) ’ ) )
I e e 0.693 | 0.186 0.142 3.722 0.039 1.000 | 1.000
R EATEET 1.270 | 0.186 0.260 6.831 0.000 1.000 | 1.000

Ucgiincii ve son regresyon analizinde ise ikinci dlgekteki tiim sadakat ile ilgili sorularin
ortalamalar1 ve marka denkligi 6lgegindeki sadakat sorulari alinarak bagimli degisken
(sadakat) haline getirilmistir . Marka denkligi 6lcegindeki sadakat sorulari1 ¢ikarilarak
geriye kalan 28 soru faktor analizlerine tabi tutulmustur. Ayiklanmis haldeki son faktor

analizi sonucunda toplam 24 soru ve 6 faktorlii bagimsiz degisken olusturulmustur.

89




Bu faktorin K.M.O degeri 0,891 ve varyansi ise % 69,9 olarak ¢ikmustir.

Elde edilen bulgularin 1s181inda {igiincii regresyon analizinin bagiml degiskeni sadakat

tizerinde marka denkliginin diger unsurlarinin etkisi (varyans) % 46,5’tir.

Bu regresyon analizi sonucuna gore de sadakat iizerine etkisi en fazla olan marka
denkligi bileseni marka imajidir ve Beta degeri 0.536’dir . Ikinci en yiiksek etki
diizeyine sahip marka denkligi faktorii ise ilk regresyon analizine benzer sekilde
algilanan kalite calisanlar alt bilesenidir (0.291). Ugiincii olarak marka farkindalig
(0.266) gelmektdir. Daha sonra diger regresyon analizlerindeki etkiye benzer sekilde
algilanan kalitenin ¢esitli bilesenleri seklinde etki diizeyleri siralanmaktadir. Bunlar
algilanan kalite hizmet alt bileseni (0.242), algilanan kalite konfor alt bileseni (0.204) ve
algilanan genel kalitedir (0.142).

[1k regresyon analizi bulgulari neticesinde ortaya ¢ikan sonug H1 ana hipotezinde oldugu

gibi sadakat iizerinde marka denkligi bilesenlerinin etkisi vardir.

Dolayisiyla;

H1: Marka denkliginin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Ana hipotezi kabul edilmistir.

Sirastyla H3, H6, H2, H4, HS5, H7 hipotezleri de kabul edilmistir.

Son iki regresyon analiziyle elde edilen sonuclara gore de ilk analizin sonuclar1 test
edilmistir ve sadakat iizerinde marka denkligi bilesenlerinin etkili oldugu goriilmiis ve

dogrulanmastir.
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4.7.6 Arastirmanmin Demografik Ozelliklerine Bagh Olarak Yiiriitiilen Anova ve
T-Testi Analiz Sonug¢lar1

Demografik 6zellikler olan cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik gelir,
u¢ma siklifi ve u¢gma amacinin yeni olusan 6 faktdriin ve genel olarak sadakatin
algilanmasinda fark olup olmadigi, cinsiyet i¢in Bagimsiz T-Testi diger 6zellikler igin
Varyans Analiz yardimiyla 6l¢iilmiistiir. Tk énce cinsiyete gore algilamalarda farklilik
olup olmadig1 analiz edilmistir. Elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde ilk once 2-
kuyruk siitununa bakilmis ve anlamlilik degerini ifade eden bu degerlerin 0,05 ten kiigiik
olup olmadiklar1 kontrol edilmistir. Bu degerler 0,05 ten kiiciik ise cinsiyetle faktorler ve

genel olarak sadakat arasidan anlamli bir fark oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 4.18: Marka Denkligi Bilesenlerinin Cinsiyete Gore Algillanmalarindaki
Farkhliklar ( T-Testi)

Bagimsiz Orneklem Testi

Levene'nin Varyansalarin Ortalamalarin
Esitligi Testi Esitligi icin
T-Test
Sig.ist. T Df Sig. (2-
Anlamlihik Degeri Serbestlik kuyruk)
Degeri Derecesi
Algilanan kalite | Varyanslarin Esitligi 0.033 0.856 2214 301 0.028
konfor alt bileseni | Varsayimi
Ll LIl 2187 | 221411 0.030
Olmadigi Varsayimi
Algilanan genel | Varyanslarin Esitligi 0.373 0.542 2.032 301 0.043
kalite Varsayimi
Varyanslarin Esit
. 2.051 236.288 0.041
Olmadig1 Varsayimi

Yukaridaki Tablo 4.18’da 2-kuyruk anlamlilik degerlerine bakildiginda 4. ve 5.
faktorlerde cinsiyete gore algilamada farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler
algilanan kalite konfor alt bileseni ve algilanan genel kalitedir. 2-kuyruk degeri 0,05 ten
kii¢iik olan satirlarda ikinci olarak Levente sig. anlamlilik degerine bakilir. Bu deger
0,05’ten kiigiikse Varyanslarin Esit Olmadigi Varsayimi satirindaki t degeri, biiyiikse

Varyanslarin Esitligi Varsayimi satirindaki t degeri degerlendirme i¢in referans olur.
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Bu sonuglardan yola ¢ikarak cinsiyetle, algilanan kalite konfor alt bileseni ve algilanan

genel kalite faktorlerinin algilanmasinda fark vardir. Digerleriyle fark yoktur.

Marka denkligi bilesenleriyle yapilan Bagimsiz T-Testinden sonra ayni test sadakat
sorulartyla da yapilmis ve ayni degerlendirme ydntemi kullanilarak once 2-kuyruk
anlamlilik degerleri kontrol edilmistir. Bunun sonucunda anlamlilik degeri 0,05’ten
kiiciik olan hi¢ bir soru olmadigi goézlenmis ve cinsiyetle, genel olarak sadakatin

algilanmasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Cinsiyetle ilgili, yeni faktorler neticesinde olusan yeni hipotezlerden sadece iki tanesinde
aglilamayla ilgili fark oldugu (H(84) ve H(8s)) sonucuna ulasildigi i¢in genel olarak
cinsiyetin marka denkligi ve sadakatin algilanmasinda fark olmadigi sonucuna

ulagilmustir.
Cinsiyetle ilgili hipotez H(8) kabul edilmemistir.

Aragtirmanin bundan sonraki kisminda diger demografik ozelliklerle ilgili testler
yapilmustir. Yas, egitim, ¢alisma durumu, gelir diizeyi ve ugma sikligi, ugma amaci i¢in

Varyans Analizi ( Anova ) kullanilmistir.
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Tablo 4.19: Marka

Denkligi Bilesenlerinin Yasa Gore Algilanmalarindaki

Farkhhiklar ( Anova)
Varyans Analizi
Kareler Df Ortalama F Sig.
Utz Serbestlik Kareler Degeri 22
Anlamlilik
Toplami ..
Degeri
Derecesi

Algilanan kalite ¢alisanlar

alt bilegeni Gruplararasi 11.108 4 2.777 2.802 0.026
Grupigi 298.273 301 0.991
Toplam 309.38 305

Algilanan kalite hizmet alt

bilegeni Gruplararasi 10.983 4 2.746 2.764 0.028
Grupigi 299 301 0.993
Toplam 309.983 305

Algilanan genel kalite Gruplararasi 10.106 4 2.527 2.539 0.04
Grupigi 299.529 301 0.995
Toplam 309.635 305

Marka farkindahgi Gruplararasi 11.597 4 2.899 2.989 0.019
Grupigi 291.934 301 0.97
Toplam 303.532 305

Yukaridaki Tablo 4.19 incelendiginde istatistiksel anlamlilik degerleri 0.05’ten kiigiik

olan marka denkligi bilesenlerinden algilanan kalite calisanlar alt bileseni, algilanan

kalite hizmet alt bileseni, algilanan genel kalite ve marka farkindaligi faktorlerinin yasla

arasinda algilama farki oldugu marka denkliginin marka imaj1 ve sadakat ve algilanan

kalite konfor alt bileseni faktorlerinin ise algilanmasinda fark olmadig: ortaya ¢ikmustir.

Bununla beraber sadakatin algilanmasinda da yasla ilgili bir algi farki olmadig:

sonucuna ulasilmaistir.

Fark olan faktorlerde, hangi ikili grup arasinda fark oldugunu belirleyebilmek i¢in tukey

analizinin sonuglarina bakilmaktadir. Tukey analizinde istatistiksel anlamlilik degeri

0,05’in altinda olan ikili gruplar arasinda algilama farkinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Yukaridaki Tablo 4.19’a gore yasla marka denkliginin algilanmasinda fark vardir ¢linkii
H(91), H(93), H(9s), H(9) hipotezleri kabul edilmis ancak H(9,) ve H(94) hipotezleri
kabul edilmemistir. Mamafi sadakatin algilanmasinda yasla ilgili alg1 farki yoktur ve
H(97) hipotezi kabul edilmemistir. Sonug¢ olarak yasla ilgili hipotez H(9) kabul

edilmistir.

Diger yapilan varyans analizlerinde de demografik oOzelliklerin marka denkligi
bilesenlerin ve genel olarak sadakatin algilanmasinda fark olmadigi sonuglar1 elde

edilmis ve hipotezler kabul edilmemistir.
Tiim demografik 6zellikler i¢in yapilan varyans analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.
Egitim seviyesi

Biitiin istatistiksel anlamlilik degerleri 0,05°ten biiyiiktiir ve hi¢bir hipotez H(10) kabul

edilmemistir.
Calisma durumu

Biitiin istatistiksel anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiiktiir ve hicbir hipotez H(11) kabul

edilmemistir.
Gelir diizeyi

Sadece marka imaj1 ve sadakat H(12;) ve algilanan genel kalite H(12s) bilesenlerinde
alg1 farki vardir. Hipotez, genel olarak ¢ogunluk algida fark olmadigi i¢in H(12) kabul

edilmemistir.
Ug¢ma sikligi

Algilanan kalite ¢alisanlar alt unsure H(13;), algilanan genel kalite H(13s5) ve marka
farkindaligi H(13¢) bilesenlerinde algi fark: vardir. Hipotez genel olarak ¢cogunluk algida
fark olmadigi i¢in H(13) kabul edilmemistir.
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Ucma amaci

Algilanan genel kalite H(14s) ve marka farkindaligi H(14¢) bilesenlerinde algi farki
vardir. Hipotez genel olarak c¢ogunluk algida fark olmadigi i¢in  H(14) kabul

edilmemistir.

4.8 Bulgularin Degerlendirilmesi

Yukaridaki kavramlar neticesinde elde edilen verilerin marka denkligi bilesenlerinin
tiiketicide yarattig1 hizmet algist ve bu alginin sadakat iizerine etkisinin 6lgmek {izere

kurgulanmis bu arastirmanin sonuglaria gore;

Birinci 0Olgegim marka denkligi 3.99, ikinci Olgegin marka denkligi 3.84 olarak
hesaplanmistir. Birinci dlgegin alt bilesenlerinin marka denklikleri ise algilanan kalite
caliganlar alt bileseni 3.97, marka imaj1 ve sadakat 4.24, algilanan kalite hizmet alt
bileseni 3.99, algilanan kalite konfor alt bileseni 3.73, algilanan genel kalite 3.58, marka
farkindalig1 4.68 olarak hesaplanmustir.

Arastirmada Sl¢lim yapilmasi i¢in {i¢ ayr dlgek kullanilmis ve ilk iki 6lgek daha once
Tayvan’da (2010) denenmis ve basarili olmustur. Tiirk toplumunun kiiltiirel farkliliklar:
gozetilerek ana bagliklardan ¢ok uzaklasilmadan sorular Tiirk¢e olarak ve sayilari

degistirilmeden olusturulmus.

Anket uygulama asamasinda katilimcilardan anket sorulariyla ilgili geri bildirimler
alimmistir. Katilimcilara anket formunda sadece isaretleme yapmalarinin yeterli olacagi
sOylenmesine karsin, bazi katilimcilar kisisel yorumlarmi da yazma nezaketinde

bulunarak, arastirmaya duyduklar1 gliveni gostermislerdir.

Giivenilirlik analizleri yapilmis ve marka denkligi 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri
0.933, sadakat olgeginin Cronbach’s Alpha degeri ise 0.891 gibi yiiksek degerlerde
cikmustir. Bu degerler minimum deger olan 0.7’den ¢ok ¢ok yiiksektir.
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Yapilan faktor analizleri neticesinde orjinal dlgekte 4 olan faktdr sayis1 6’ya ¢ikmis ve
yeni marka denkligi Ol¢eginde soru sayist 27’ye azaltilmistir. Yeni marka denkligi

Olceginin Cronbach’s Alpha degeri ise 0.924’tiir.

Ankette kullanilan 6lceklerin giivenilirlik analizleri sonucunda ¢ok yliksek degerlerde
¢ikmasi ayrica sevindiricidir. Katilimer sayisinin 323 olmasi ve gegersiz anket sayisinin
toplam anket sayisiin % 5’1 seviyesinde olmasi giivenilirlik analizleri sonuglarin

dogrulamaktadir.

Yeni Olcekler ve bu Olgekleri olusturan faktorlerin orjinal Slgek faktorlerine olan
yakinlig1 da ol¢eklerin gilivenilirlik diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugunu ve ankete katilan
kisilerin anket sorularmma verdikleri yanitlarin gergek diisiincelerini yansittiklarini

gostermektedir.

Faktor analizleri sonucunda yeni olusan faktor varyans oranlarinin (%67) ilk dlgekteki
faktor varyans oranlarindan (%63) yiiksek olmasi, yeni faktorlerin Olgegi temsil

kabiliyetinin daha yiiksek oldugunun degerlendirilmesini saglamaktadir.

Regresyon analizleriyle farkli bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki sadakate etki
eden iligkiler tespit edilmeye calisilmis ve marka imaji ve sadakatin diger marka
denkligi bilesenlerinden ¢ok daha fazla etkisi oldugu sonucuna her seferinde ulagilmistir.
Etki diizeyi yiiksek diger bir marka denkligi faktorii ise algilanan kalite ¢alisanlar alt

bilesenidir.

Hizmet markalarinda sadakate genel anlamda etki eden en 6nemli unsur ¢alisan kalitesi
ve ¢alisanlarin misterilerle olan iligkileri oldugu sonucuna bu veriler 15181nda ulagsmak

miumkindir.

Marka denkligi bilesenlerinin aksine demografik O6zelliklerin sadakat {izerine etkili
oldugu kabul edilmeyen hipotezler neticesinde sdylenemez. Demografik 6zelliklerden
yas hari¢ diger higbir 6zelligin sadakat iizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur. Kimi demografik 6zelliklerin zaman zaman bazi marka denkligi bilesenleri

iizerine etkisi analiz edilse de sadakat lizerine bu etkiler kesinlikle analiz edilmemistir.
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5 SONUC

Marka, marka denkligi ve Tiirk Hava Yollari. Yan yana geldiklerinde yarattiklar1 sinerji,
bu giiciin arkasindaki biiylik organizasyonu ve o organizasyonun yoneticilerini daha iyi
isler yapmaya, daha verimli olmaya, daha kaliteli algilanmaya ve en emniyetli olmaya
her gegen giin daha da tetiklemektedir. Bugiinkii diinya diinkiinden ¢ok farkli ama yarin
da bugiinden ¢ok farkli olmaya devam edecektir. Degisim kaginilmaz ve bu giiciin
oniinde durmak yerine, bu giice ortak olup, bu giicli yonlendirmek i¢in daha ¢ok caba

sarfedilmelidir.

Markalarin yaratilmasinin arkasindaki hirs da bu zaten. Digerlerinden farklilagmak, ayirt
edilmek, tercih edilmek ,tliketicinin zihninde yer etmek ve en iyi olmak. En iyi olurken
cok calismak, en iyi olduktan sonra daha ¢ok ¢alismak. Tiiketicileri miisteri yapmak,

duysusal baglar olusturmak. Vazgecilmez olmak.

1933 yilinda kiigiik ve sinirli imkanlarla kurulan Tiirk Hava Yollar1 bugiin Tiirkiye i¢in
inanilmaz degerli ve 6nemli bir marka haline gelmistir. Tiirk Hava Yollari’nin elde ettigi
basarilar ve Tirkiye’nin bolgesinin lideri konumuna gelmesi bu markanin yakin

gelecekte ¢ok daha degerleneceginin bir gostergesidir.

Tiirkiye’de ve bolgesinde havacilik sektorii icin Tiirk Hava Yollar bir basar oykiisiidiir
ve bu markanin yine ayni bolgenin ekonomisine katkis1 ¢ok fazladir. Markalagma ya da
marka yaratma perspektifinden bakildiginda Tiirk Hava Yollar1 bdlgenin en degerli

hizmet markasidir.

Gelisen ekonomilerde hizmet markalarinin deger artiglarn {irlin markalarmin deger
artiglarin1 katlamistir. Diinyanin en degerli markalar1 siralamasinda hizmet markalari

iriin markalarindan ilk siralar1 son yillarda devralmaktadir.
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Tiirk Hava Yollari’nin; kiiresellesme yolunda olmasi, Star Alliance iiyeligi, Skytrax
odiilleri, 5 yildizli havayolu olma yolunda attig1 adimlar ve global sponsorluklarla

pekistirilen calismalar1 Tiirkiye i¢in dnemli bir marka olmaya baglamasini saglamstir.

Tiirk Hava Yollar1 markasinin marka denkligi Olgiilerek sadakate bu denkligin hangi
boyutunun katkida bulundugunu tespit edilmistir. Marka denkligi alt bilesenlerinden
marka imaj1 ve sadakat, algilanan kalite alt bilesenleri sadakat {izerine istatistiksel olarak

anlaml etkileri olan bilesenlerdir.

Bu bilesenlerin tespit edilmesiyle Tiirk Hava Yollari, yakin gelecekte markasmin eksik
yonlerini biligli bir sekilde iyilestirme gayretine girmesiyle birlikte hem marka degerini

arttirabilir hem de Tiirkiye ekonomisine 6nemli katkilarda bulunabilir.

Havayolu tiiketicileri bilingli bir kesim olarak degerlendirilebilir. Analiz sonuglarina
gore demografik ozelliklerin marka denkligi bilesenlerinin ve sadakatin algilanmasinda

farklilik gdstermemesi bunun bir isaretidir.

Analiz 6ncesi orjinal 6l¢ekten kurgulanan ve dort faktor olarak tasarlanan 6lgegin, faktor
analizleri sonrasinda yine ayni faktorler etrafinda toplanmis olmasi dlgegin giivenilir bir
Olcek olmasi konusunda daha fazla anlam ifade etmektedir. Marka farkindaligi, marka

imaj1 ve algilanan kalite faktorleri neredeyse tamamen aym faktorlerde toplanmislardir.

Yeni olusan faktorlerde ortaya ¢ikan calisan, hizmet ve konfor alt bilesenleri, havayolu
tiiketicisinin algilanan kalite diizeyinde ¢ok bilin¢lendigini ve sorunun gerg¢ek kaynagini

dogru tespit ettigini gdstermektedir.

Olgekten cikarilan sorular ve yeni olusan faktor sorulari dikkate aliarak yapilacak ikinci
bir arastirmanin ¢ok daha basarili olacagi disiliniilebilir. Katilimcilarin ve
uygulayicilarin ortak tasarlayacaklari, daha interaktif ve daha derinlemesine yapilacak

baska bir arastirmaya dayanak olabilecek bir nitelik tasidigi diistintilebilir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore tiiketicinin hizmet algisinin sadakat iizerine anlamli bir

etkisi vardir. Ozellikle marka denkligi bilesenlerinden marka imajinin, algilanan kalite

98



calisan alt bileseninin ve algilanan genel kalitenin diger bilesenlere gore etkisi daha fazla
gbze carpmaktadir. Sadakat lizerine marka denkligi bilesenlerinin toplam etkisi yiiksek

seviyededir.

Havayolu tiiketicilerinin odaklandiklar1 bazi sorunlar olmasina ragmen bir sonraki
seferde yine Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etmek istemeleri, hatta ayn1 hizmeti baska bir
havayolu sirketinden alsalar bile yine Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etmek istemeleri

sadakat gostergeleri arasindadir.

Bu arastirmada Tiirk yolcularmm Tiirk Hava Yollar ile ilgili goriisleri alindig1 igin
duygusal etkenlerin de bu sonuca ulasilmasina neden oldugu gozardi edilmemelidir.
Tiirk toplumunun genel yapisi kimi konularda 6zellikle basar1 var ise duygusalliga 6diin

vermesi seklindedir.

Bir sonraki arastirmada Tiirk Hava Yollar1, Skytrax’e gére diinyanin en iyi havayolu
sitketleriyle kiyaslanarak marka denkligi bilesenlerinin genel olarak sadakate etki edip
etmedigi Olctilebilir. Global bir havayolu sirketi olmayir hedefleyen Tiirk Hava
Yollar’nin global pazarlarda ve global rakiplerle kiyaslanmasi, ankete katilacak kisilerin
her iki havayoluyla da ugan, Tiirk ve uluslararas1 yolcu olmasi, arastirmanin sadece
Istanbul tabanli olmamas1 ve daha fazla tiiketiciye ulasilmasi daha anlamli sonuglar

ortaya ¢ikarabilir.

Bu calismada emegi gegen herkese tekrar tesekkiir etmek istiyorum. Umarim gelecekte
devam etmek istedigim doktora ¢aligmalarim sirasinda su anda duydugum heyecan ve

azim, daha iyi aragtirmalar yapmaya beni siiriikleyecektir.
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EK:

Anket Sorular

MARKA DENKLIGININ; HAVAYOLU SIRKETINDE, TUKETICININ HiZMET
ALGISI BAGLAMINDA OLCULMESI VE SADAKATE ETKISi

Paylasacagimiz bilgiler yiiksek lisans tezi i¢in veri amach kullanilacaktir ve kesinlikle
ticlincii sahislarla paylasilmayacaktir.

Sorulara 1’den 5’e kadar rakamlarla cevap veriniz.

1- Kesinlikle katilmiyorum.

2- Katilmiyorum.

3- Ne katilmiyorum ne katiliyorum.
4- Katiliyorum.

5- Kesinlikle katiltyorum.

1 2345

OO0 1-Tiark Hava Yollar’nn ne oldugunu bilirim.

OOO00O  2-Tirk Hava Yollari’m1 sembol olarak pazardaki diger havayolu

sirketlerinden ay1rt edebilirim.

OO0 3-Tirk Hava Yollar’nin nasil bir havayolu sirketi oldugu konusunda bilgi

sahibiyim.

OO0 4- Turk Hava Yollar ugaklarinin kabiniginin yolcu konforuna uygun olarak

tasarlandigini diigtintirtim.

OO0 5- Tiirk Hava Yollan yemeklerinin saglikli ve lezzetli oldugu diistiniiriim.

OO0 6- Tiirk Hava Yollari ugak koltuklarinin konforlu oldugunu diistiniiriim.
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OO0 7- Tirk Hava Yollarn ugaklarinin koltuk arasi diz mesafelerinin yeterli

oldugunu diigtintirim.

LOOOO 8- Tirk Hava Yollar ugaklarindaki eglence sistemlerinin yeterli oldugunu

distintirim.

OO0 9- Tirk Hava Yollari’nda rezervasyon yaptirmanin yada bilet almanin

kolay oldugunu disiiniiriim.

OO0 10- Tirk Hava Yollari’nda rezervasyon yada bilet alma isleminin kisa

zamanda ve dogru olarak yapildigini diistintirim.

LIOOOO 11- Tirk Hava Yollari’nda check-in islemlerinin kolay ve ¢abuk oldugunu

distintirtim.

OO0 12- Tirk Hava Yollari’'nda bagaj alim islemlerinin kisa siirede ve dogru

yapildigint disiiniiriim.

OO0 13- Tirk Hava Yollari’nda check-in esnasinda istedigim koltugu se¢menin

kolay oldugunu digiiniiriim.

LOOOO 14- Tirk Hava Yollari’nda fazla bagaj i¢in alman iicretin makul oldugunu

distintirim.

OOOO0O 15- Tiark Hava Yollart  ugaklarinin - zamaninda  kalkis  ve  inis

gerceklestirdigini diistiniiriim.

OOO00O 16- Tirk Hava Yollari’nda yolcu problemlerini  ¢ozmede igten

davranildigini ve yardimci olundugunu diistiniiriim.

OO0 17- Tirk Hava Yollar’nin ugus emniyeti konusunda giivenilir oldugunu

distintirtim.

LIOOOO 18- Tirk Hava Yollari ¢alisanlariin {iniformalarini begenirim.
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LOO0OO 19- Tiirk Hava Yollarn ¢alisanlarinin yolculara yardimei olma konusunda

istekli olduklarini diisiiniiriim.

OO0 20- Tirk Hava Yollarn ¢alisanlarinin genel olarak kibar olduklarini

distintiriim.

OO0 21- Tirk Hava Yollart ¢alisanlarinin yolcularin soru ve sorunlarina ¢ziim

bulacak yeterlilikte olduklarini diistintiriim.

OO0 22- Tirk Hava Yollart ¢alisanlarinin yolcularin sorunlariyla yakindan

ilgilendiklerini diistintirim.

OOO0OO 23- Tirk Hava Yollar’nin tarife saatlerinin bana uygun oldugunu

distintirtim.

OOO0O0O 24- Tirk Hava Yollar’nin non-stop ugus agmin yeterli oldugunu

distintirtim.

OOO0O0O 25- Tirk Hava Yollar’nin  sektoriinde Tirkiye’de  lider oldugunu

distintirtim.

OO0 26- Tirk Hava Yollarn ile ugmanin bir sosyal ayricalik oldugunu

diistiniirim.
OO0 27- Tirk Hava Yollar iyi ve giizel bir imaj1 oldugunu diistiniiriim.

OO0 28- Tirk Hava Yollar’nin toplumda yer etmis kisiler tarafindan da tercih

edildigini diistiniirim.
LIOOOO 29- Tiurk Hava Yollar ile gelecekte yeniden ugmayi diistintiriim.
LIOOOO 30- Turk Hava Yollar’ni baskalarina tavsiye ederim.

OO0 31- Kendimi Tiirk Hava Yollarr’ nin sadik bir miisterisi olarak goriiriim.
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OO0 32- Diger havayolu sirketleri bana ayni hizmetleri sunsa bile Tiirk Hava

Yollar1 ile ugmayz tercih ederim.

LOO0OO 33- Tirk Hava Yollar kadar begendigim baska bir havayolu olsa bile yine

de Tiirk Hava Yollar1 ile ugmay1 diisiiniiriim.

OO0 34- Bir tercih yapma durumunda kalsam Tiirk Hava Yollar’ni tercih

etmeyi diisiiniirim.

OOOOO 35- Diger havayolu sirketleriyle ayni fiyatta olsa bile Tiirk Hava Yollari ile

ucmay1 tercih ederim.

Liitfen size uyan secenegi isaretleyiniz.

YASINIZ

o 20 ve alt1 o21-30 o 31-40 o41-50 o 50 ve Ustld
CINSIYETINiZ

o Kadin o Erkek

EN SON MEZUN OLDUGUNUZ OKUL

o [lkdgretim o Lise o Universite 0 Yiiksek Lisans oDoktora
CALISMA DURUMUNUZ
0 Calismiyor o Ogrenci 0 Maagsli ¢alisan o Serbest ¢alisan 0 Emekli
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AYLIK GELIRINiZ
0 1000TL ve alt1 0 1001TL-1500TL o 1501TL-2000TL 0 2001TL-2500TL

0 2501TL-3000TL o 3000TL ve isti

UCMA SIKLIGINIZ

o Ayda bir o Ug ayda bir 0 Alt1 ayda bir o Yilda bir o Yilda birden az
UCMA AMACINIZ
o s 0 Turistik o Egitim o Saglik O Ziyaret

Zaman ayirdigimiz icin tesekkiir ederiz.
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