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Ozet

Havayolu isletmeleri birer ticari isletme olmalari, bu isletmelerin de devamliligini kar edebilmelerine
baglamaktadir. Kar edemeyen havayolu sirketleri faaliyetlerini yerine getiremeyip iflas edecekleri gibi kar
elde eden havayolu sirketleri de bu karlarin1 yatirima dontistiirerek sirketin finansal anlamda marka degerini
artirabilirler. Bu dogrultuda caligmanin amaci, havayolu isletmelerinin sahip oldugu marka degerinin
yisonunda agiklanan faaliyet raporlarina gore isletmeye finansal bir katkisinin olup olmadigini ortaya
koyabilmektir. Bu aragtirma nicel bir ¢alisma olup ¢alismaya ait veriler sirketlerin diizenli araliklarla
yayinladig1 faaliyet raporlarindan ve diinya sirketlerinin belli araliklarla ilan edilen marka degeri raporundan
temin edilmis ve karsilastirma yapilarak bir inceleme yapilmistir. Calisma sonucunda, arastirma
kapsamindaki havayolu sirketlerinin marka degeri ile satig gelirleri arasinda dogrudan bir iligki oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Havayolu Isletmesi Markasi, Finansal Marka Degeri

Abstract

The fact that airline companies are commercial enterprises attributes the continuity of these businesses to
their profitability. Airline companies that are not profitable will not be able to fulfill their activities and will
go bankrupt, as well as profit-making airlines can invest these profits and increase the brand value of the
company in financial terms. In this direction, the aim of the study is to reveal whether the brand value owned
by the airline companies has a financial contribution to the business according to the annual reports
announced at the end of the year. This research is a quantitative study and the data of the study were obtained
from the annual reports published by the companies regularly and the brand value report of the world
companies, and a comparison was made. As a result of the study, it has been determined that there is a direct
relationship between the brand value of the airline companies within the scope of the research and their sales
revenues.
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Giris

Tarihi M.O 5000 yilina kadar dayanan marka kavrami, ortaya konan iiriin ya da gorselin fikir sahibinin veya
kime ait oldugunun ifadesidir. Marka kavrami yiizyillardir varligint korurken yillar icerisinde kavrama farkli
anlamlar yiiklenmeye baslanmis ve markalasma yontemleri degismistir. (Ozyurt Kaptanoglu vd., 2019)
Degisen yontemlerle orgiitlerde pazarlama savaslari, bir marka savagina ve marka egemenligi yarisina
doniismiistiir. Isletmeler ve yatirimeilar en degerli varliklari olarak markalarmi kabul etmektedir (Aaker,
1991). 1980’li yillarinin sonunda en 6nemli konu haline gelen marka degeri, birkag¢ yil bir yonetim ¢ilginligi
olarak goriilse de daha sonraki yillar igerisinde giiglii orgiitlerin marka degeri iizerine odaklanip giiglerini
buradan almalart nedeniyle diger isletmeler tarafindan da 6nem verilmesi gereken bir konu olarak kabul
edilmistir (Aaker, 2000). Kabul gérmenin ardindan orgiitler, markalasma yolunda ilerleyerek iiriinlerinin
degerini artirmay1 amaglamistir (Farquhar, 1989 s. 24-33).

Marka, iirtin veya hizmetlerin kimliklerini alicilar tarafindan diger {iriin veya hizmetlerden ayirt etmelerini
amaclayan bir isim veya semboldiir (logo veya paketleme dizayni). Bunu saglayan markalar, benzetilmeye
calisan rakip iiriinlerden farkli olarak alicilara ve tiiketicilere bir sinyal gonderir (Aaker, 1991). Bu sinyalle
marka ile tiiketici veya alicilar arasinda bir bag olusur. Bu bag sayesinde isletme iiriin veya hizmet satarken
alicilar lirlin veya hizmetten ziyade marka satin aldigini diistiniir (Cam, 2020, s. 81-104). Tiiketici satin aldig
markadan bekledigi veya istedigi fayday: elde ettiginde ve bu etkilesimin uzun siireleri kapsayacak sekilde
tekrarlandig1 zaman iki taraf iginde bir deger olusur (Ozyurt Kaptanoglu vd., 2019, 5.248-266). Marka degeri
isletmeler acisindan son derece 6nem arz eden bir konudur. Ciinkii isletmenin marka degerinin yiiksek olmasi
hem yatirimcilar agisindan, hem kredi kuruluslar agisindan hem de isletme miisterileri agisindan isletmeye
olan giiveni ve baglilig1 artirir. Isletmeler bu baglilik sayesinde kar marjlarim artirirlar, fon bulma konusunda
sikintilar yagamazlar ve en 6nemlisi isletmenin siirdiiriilebilirligini saglarlar.

Calismanin amaci, ¢aligmanin amaci, havayolu isletmelerinin sahip oldugu marka degerinin yilsonunda
aciklanan faaliyet raporlarina gore isletmeye finansal bir katkisinin olup olmadigini ortaya koyabilmektir. Bu
ama¢ dogrultusunda caligma dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolimiinde; marka, marka degeri ve
havayolu isletmelerinin tanimlamalar1 ile smiflandirilmasi yapilmustir. Ikinci boliimde, literatiir arastirmasi
yapilarak sonuglar1 6zetlenmistir. Ugiincii boliimde, aragtirmanm yontemi, uygulamalari ve bulgulart
aciklandiktan sonra dordiincii ve son bolimde ise sonu¢ ve degerlendirme yapilarak ¢alisma
sonuglandirilmistir.

Marka, Marka Degeri ve Havayolu Isletmeleri

Marka ve Marka Degeri

Literatiire bakildiginda neredeyse birbirinin benzeri sekilde tanimlar oldugu goriilmektedir. Yener’e (2013)
gore marka, kisi ya da kurumlarca fayda saglamasi amaciyla meydana getirilen mamul veya servislerin satin
alanlar tarafindan benzer olanlardan ayirabilmesini, kime ait oldugunu saglayan meydana getiren kisi ve
kurumlara 6zgii her tiirli logo, ad, isaret veya nitelik belirten diger ifadelerdir. Marka kavraminin ticari
isletmelere ait oldugu diisiiniilirse marka tanima bir de ticaret hukuku boyutundan bakildiginda, Sinai
Miilkiyet Kanunun 4. maddesinde; “bir Orgiitiin ortaya koydugu {iiriin ya da servisin rakiplerininkinden
ayristirilmasini saglayan her tiirlii tanitma igareti seklinde tanimlanmistir.” (Bozer & Gole, 2018). Marka
tarihine bakildiginda yaklasik 7000 yillik bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Bu tarihlerde yasayanlarin
yaptiklar1 resimler veya mutfak gereclerinde kendilerine ait bir isaret birakmuslardir (Ozyurt Kaptanoglu vd.,
2019, 5.248-266). Marka kavramini ortaya ¢ikaran asil neden iireticilerin iiriinlerinin tiikketici veya miisterinin
hatirlamasini kolaylastirmak ve rakip iiritinlerden kendi tirlinlerini farklilagtirmay1 saglamaktir. Ciinkdi marka
bir orgiitiin en degerli varligidir (Farquhar, 1989, s.24-33). Ayrica marka igletmenin en degerli varligi
olmastyla birlikte orgiite sagladig: katkilar asagidaki gibidir (Ellowood, 2002).

Orgiit ile miisteri arasinda kurulacak iletisimde anahtar rolii iistlenir.
Pazarda kritik farkliliklar olusturur.

Orgiit ici bir kiiltiiriin sekillenmesine yardimer olur.

Markalagma orgiitiin entelektiiel varliklarindan yararlanir.
Markalagma daha yiiksek is performansina katki saglar.
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Markanin bu kadar etkisi goz oniinde bulunduruldugunda marka isim, logo veya simge olarak belirlenirken
dikkat edilmesi gereken bazi hususlar1 da bulunmaktadir. Markalar belirlenirken 6rgiit faaliyeti ile uyumlu
olmal1 ve tiiketici goziinde olumsuz veya kotii bir etki olusturmamali, piyasadaki markalardan farkli olmali
baska bir markay1 ¢agristirmamalidir (Aaker, 1991). Orgiit yoneticilerinin markalasmak icin tiiketici
davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Bu bilgilere sahip olan &rgiitler markalasma yolunda
ilerleyebilmektedir. Yapilan arastirmalarda, tiiketici aragtirma i¢ goriilerinin yOnetimsel karar vermede
o6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Bu sebeple yoneticilerin markalasmay1 yakalayabilmek i¢in bu arastirma
verilerine ulagmasi biliylik 6nem arz etmektedir (Keller, 2003, s.740-759). Marka miisteri degeri olusturur,
clinkli marka bir geyler satin alma gabasi ile satin alman {irlinlin riskini azaltir, aynt zamanda miisteri
deneyimlerini estetik ve psikolojik olarak gelistirebilir (Clifton, 2009).

Marka sadece bir Orgiitlin iriinliniin ya da hizmetinin simgesi olmaktan ziyade baska fonksiyonlar1 da
bulunmaktadir. En temel islevlerinden biri firmanin teklifleri igin isaret¢i vazifesi goriirken miisteri icin
giiven anlami tasiyarak satin alma esnasinda se¢imi kolaylastirir. Uriiniin kendi kendini pazarlayip ve miisteri
goziinde kullanish veya degil olarak degerlendirilmesini saglar (Keller & Lehmann, 2006, s.595-600). Giigli
bir markanin ortaya konulmasi miisteri géziinden orgiitiin yaptiklart ile rakiplerinin yaptiklar1 ve orgiitiin
nasil performans gostereceginin bir karigimi olarak gelecekte bir tatmini garanti etmesidir (Berry, 2000, s.
128-137). Ayrica giiglii bir marka ortaya koymak her isletmenin pazarda rekabete karsi basar elde etmek, kar
marjlarint artirmak ve pazarda biiyiiyebilmek i¢in en temel amacini olusturmaktadir (Ballester & Aleman,
2005, s.187-196). Berry (2000) giiglii bir marka olusturuldugunda dogrudan bir marka degerinin de ortaya
konuldugunu kabul etmektedir.

e Marka degerinin tanimi, bir markanin tasarlanmis veya ortaya konmus bir iiriin ya da hizmete
sagladig1 katma deger seklinde tanimlanmigtir (Das vd., 2017, s.70-93). Marka her ne kadar bariz bir
degere sahip olsa da bazi durumlarda miisterinin marka tatminin 6niine fiyat gegebilmektedir. Bu
durumda markaya yonelik bir dikkat eksiligi ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991).

Markaya yonelik dikkat eksikliginin sebepleri (Aaker, 1991);

e Yoneticilerin marka ortaklik glivenini ve giiclinii tanimlayamamasi,

e Marka farkindalik seviye bilgisi eksikligi olugmasi,

e Sistematik olarak miisteri gliveni, hassasiyeti ve memnuniyetinin gecerli oldugunu ileri siiren bir
metodun olmamasi nedeniyle bu gostergelerin ne zaman ve nigin degistiginin takip edilememesi,

e Markalarin pazar performanslarinin uzun dénemlere bagli oldugu gdstergelerinin olamamast,

o  Orgiit igerisinde marka degeri ile sorumlu bir personelin bulunmamast,

e Marka iizerine pazarlama program elementlerinin etkisini Ol¢ecek veya degerlendirecek bir
mekanizmanin olmamasi,

e Son olarak orgiitlerde uzun dénem i¢in bir marka stratejisinin bulunmamasidir.

Orgiitlerin temel amagclarindan bir tanesi de marka degeri olusturmaktir. Ancak bu marka degerinin nasil
gergeklestirilecegi  sorusuna Parameswaran (2006) iki yolla miimkiin olacagi cevabini vermistir.
Parameswaran’a (2006) gore,

1. Musteriler ile, miisteriler bir {icret 6deyerek en kaliteli iriinii satin almak isterler ki bu iiriin
giivendikleri markadir. Burada marka degeri miisteri giivenini koruyarak beklentilerine cevap verme
yolu ile saglanir.

2. Aracilar vasttasiyla, orgiitler birden fazla tedarikgi ile (perakendeci, distribiitér vb.) ortak hareket

eder. Burada tedarikgilerin miisterinin isteklerine hizli cevap vermesi gerekir. Marka degerinin
olusmasinda miisteri nem arz ediyorsa onunda istekleri dikkate alinmalidir.
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Havayolu isletmeleri

Yasar ve Gerede’ye (2018) gore havayolu isletmesi; belli bir iicret karsiliginda yolcularin ve yiiklerin
belirlenen iki istasyon arasinda bir hava araci ile yer degistirmesini saglayan orgiitler olarak tanimlanmustir.
Havacilik sektoriinde iilkelerin ve havayollarinin bagli oldugu uluslararasi ve ulusal kuruluslar
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ulusal anlamda havacilikla ilgili kurulus Sivil Havacilik Genel Midiirligii’diir.
Sivil Havacilik Genel Miidiirligii havayolu isletmelerini ”Hava arag¢lariyla ticari amagla, belirli hatlar
tizerinde, iicret karsiliginda yolcu veya yiik veya yolcu ve yiik tasimast yapan isletmeler ile ticari hava
tasimaciligi kapsaminda olmayan yolcu ve yiik tasimaciligi ile ticret karsiligi olup olmadigina bakilmaksizin
yapilacak hava isi ve egitim faaliyetlerini yapan isletmeler hava tasima isletmeleri” olarak tanimlanmistir
(SHGM, 2017). Tiirkiye’de Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’nden ruhsatli ve kayitli havayolu isletmelerinin
listesi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii Havayolu Isletmeleri Listesi
Yiik ve Yolcu Tasimacihg Yapan Havayolu isletmeleri Sadece Kargo Tasimacih@ Yapan Havayolu isletmeleri

Tirk Hava Yollar1 A.O MNG Havayollar1 ve Tagimacilik A.S
Gtines Ekspres Havacilik A.S ULS Hava Yollar1 Kargo Tagimacilik A.S
Anadolujet A:S ACT Hava Yollart A.S.

Pegasus Hava Tagimaciligi A.S Turkish Cargo A.O

Onur Air Tagimacilik A.S.

Hiurkus Havayolu Tasimacilik ve Ticaret A.S.(Charter
Havayolu)
Turistik Hava Tagimacilik A.S. (Charter Havayolu)

Tailwind Havayollar1 A.S. (Charter Havayolu)

Atlasjet Havacilik A.S.(Iflas Etti)
Kaynak: (SHGM, 2017)

Havayolu isletmelerinin kar amaglarinin yaninda diger bir amaci da yolcularin ve yiiklerin planlanan
zamanda istenilen yere sevkiyatinin gergeklestirmesidir. Planlanan zaman da ger¢eklesmemesi havayolu
sirketlerinin zarar etmesine neden olabilmektedir (Wu, 2010). Havacilik sektorii cok fazla tedarikgi faaliyeti
ile gergeklesmesinden dolay1 giderleri artmakta ve bu artis elde edilen kart azaltmaktadir (Kuyucak &
Sengiir, 2009, s.132-147).

Literatiir Arastirmasi

Literatiir aragtirmasinda karsilasilan calismalarin biiyiik ¢ogunlugu nitel galisma olarak analiz edilmistir.
Karadeniz ve Unliibulduk (2018), “Diinyada Marka Degeri En Yiiksek Havayolu Isletmeleri ile Borsa
Istanbul Havayolu Isletmelerinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Analizi” adli ¢alismasinda
Istanbul Borsa’sinda islem géren marka degeri en bilyiik 5 havayolu sirketi iizerine yapilmis nitel bir
caligmadir. Bu calismada isletmelerin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri degerlendirilmistir.
Calisma sonucunda marka degeri en biiyiik olan havayolu sirketi sosyal sorumluluk faaliyetlerine ¢ok 6nem
verirken, marka degeri 4. sirada olan havayolu sirketinin ise sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha az énem
verdigini tespit etmislerdir. Saydan (2013), “Havayolu Endiistrisinde Miisteri Temelli Marka Degerinin
Olgiilmesi: Ingiltere Uygulamas1” adli calismasinda tiiketici temelli marka degerini havayolu isletmelerinde
incelemistir. Arastirma Ingiltere’nin Birmingham hava meydaninda 244 Ingiliz kokenli yolcular {izerinde
yapilmig ve veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda, marka bilinirliligi,
imaj1 ve algilanan kalitenin tiiketici temelli marka degerini olusturmada &nemli bir rol oynadigini tespit
etmistir. Aktepe ve Sahbaz (2010), “Tiirkiye'nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin Marka Degeri
Unsurlar1 Agisindan Incelenmesi ve Ankara Ili Uygulamasi” adli ¢aligmasinda Tiirkiye’de tasidiklari yolcu
sayilar1 bakimimndan ilk 5 havayolu sirketinin marka degerini yolcu goéziinden ortaya koymaya calismistir.
Ankara hava meydaninda toplamda 362 yolcunun yiiz yiize katildiklar1 anketlerden veriler toplanmistir.
Yapilan analiz sonucunda yolcularin farkinda olduklari markalara kars: sadakatlerinin yiiksek oldugu ve
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havayolunun marka degerini olusturan unsurlarla tasidiklari yolcu arasinda bir iliski oldugunu tespit
etmislerdir.

Celikkol (2017), “Marka Degeri ve Marka Giiveni Iliskisini Olgmeye Yonelik Bir Havayolu Sirketi
Miisterileri Uzerinde Arastirma” adli ¢aligmasinda ulusal ve uluslararasi pazarda biiyiik bir paya sahip olan
bir havayolu isletmesinin marka degerinin ve giiveninin pazardaki etkisini dlgmeye ¢alismistir. Calismanin
verileri Istanbul bolgesinde 330 adet yolcuya uygulanan anket ile elde edilmis ve veriler yapisal esitlik
modeli ile analiz edilmistir. Caligma sonucunda havayolu yolcularinin beklentileri ve istekleri karsilandigi
miiddetce yolcularin markaya olan giiveni artmakta ve yolcu goziinde bir marka degeri olustugu sonucuna
varmugtir. Pirinti vd. (2006), “Markaya Yonelik Iletisim ve Marka Degeri A¢isindan Tiiketici Tercihlerini
Etkileyen Faktérlerin Havayolu Miisterileri Uzerinde Incelemesi” adli calismasinda havayolu markasima
yonelik iletisim ve deger agisindan yolcu tercihlerini etki eden faktorleri incelemistir. Arastirmada basit
tesadiifi yontem kullanilarak veriler Istanbul Atatiirk havalimaninda 478 yolcu iizerinden yiiz yiize anket yolu
ile toplanmustir. Toplanan veriler SPSS 11.0 programi ile analiz edilmistir. Calismanin sonucunda, yolcularin
havayolu tercihinde etkili olan faktérlerin, kurumsal iletisim, ulasilabilirlik, hizmet kalitesi, teknik yeterlilik,
bilgilendirme, prestij ve kolayliklarin oldugunu ortaya koymuslardir. Uslu vd. (2013), “Analyzing the Brand
Equity of Turkish Airlines Services: Comparing the Japanese and Turkish Perspectives” adli calismalarinda
miisteri marka degeri algisini test etmeyi amaglamiglardir. Calisma evrenini olusturan Tirkiye ve
Japonya’dan toplamda 400 miisteriye anket uygulanmistir. Toplanan verilerin analizinde temel bilesen ve
kesif faktor analizleri yontemlerini kullanmiglardir. Calisma sonucunda, tiiketici kendini bir markaya yakin
hissettigi zaman tiiketici ile marka arasinda giicli bir bag kuruldugunu tespit etmistir. Ayrica caligma
sonuglari, kiiltiirel farkliliktan kaynakli olarak Tiirk miisteriler Japon miisterilere gore algilanan marka degeri,
kalitesi ve sadakati konusunda daha fazla performans gosterdiklerini de ortaya koymustur.

Literatiirde var olan uluslararasi teorik ve ampirik ¢alismalar incelendiginde; Chen & Vhang (2008), “Airline
Brand Equity, Brand Preference, and Purchase Intentions-The Moderating Effects of Switching Costs” adli
calismalarinda Tayvan’da uluslararasi hava yolcularinda satin alma niyetleri, marka tercihi ve marka degeri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Tayvan havalimaninda 480 yolcuyla yapilan anketlerle veriler toplanarak
analiz edilmis. Calisma sonucunda, maliyet odakli olmayan yolcularda satin alma niyetleri, marka tercihi ve
marka degeri arasinda pozitif bir iligki varken, maliyet odakli yolcularda bu iligkiye rastlanmadigini tespit
etmiglerdir. Ju Seo & Park (2018), “A Study on the Effects of Social Media Marketing Activities on Brand
Equity and Customer Response in the Airline Industry” adli ¢aligmalarinda havayolu isletmelerinin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri yaniti ve marka degeri lizerindeki etkisini 6lgmeye ¢aligsmislardir.
Calisma verileri 302 yolcunun katildigi anketlerle toplanip yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Calisma sonucunda, egilimlerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri {izerinde ve havayolu isletmesinin sosyal
medya aktivitelerinin de marka degeri ile marka farkindaligi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu, ayrica
marka bilincinin de sonuglari etkiledigini tespit etmislerdir. Vatankhah & Darvishi (2018), “An Empirical
Investigation of Antecedent and Consequences of Internal Brand Equity: Evidence From the Airline
Industry” adli ¢aligmalarinda isletmenin i¢ markalagma ile sosyal yanlist hizmet davranislarini nasil
yonetildigini incelemiglerdir. Calisma verileri ugus ekiplerinin bulundugu bir érneklemden temin edilmis ve
veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Caligma sonucunda, i¢ marka degeri, i¢ markalagsma
yonetim taahhiitleri ile ekstra miisteri hizmetleri rolii arasinda tam bir arabuluculuk rolii iistlendigi sonucuna
varmiglardir. Chen vd. (2019), “How Airline Service Quality Determines the Quantity of Repurchase
Intention -Mediate and Moderate Effects of Brand Quality and Perceived Value” adli calismalarinda
havayolu miisterilerinin tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Calisma verileri 451
havayolu yolcusuna yapilan anketlerden toplanmis ve istatiksel olarak analiz edilmistir. Caligmada marka
¢ekiciligi ile hatirlanabilir marka deneyiminin marka farkindalig1 ve algilanan marka degeri lizerinde giicli
bir etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Das vd. (2017), “Understanding Airline Brand Equity Drivers: Lessons From A Multiple Case Study” adli
caligsmalarinda yazar literatiir caligmalarinda havayolu marka degeri siireglerine dair bir ¢aligmanin olmamast
nedeniyle bu c¢alismay1 hazirlamig ve iki havayolunu karsilastirarak bir drnek olay olusturmustur. Caligma
nitel bir ¢alisma olup; yazar iki havayolunun markasimin nasil olustugunu ve nasil siiregten gegtigini
incelemigtir. Gerekli veriler havayollarindan ve internet sitesinden elde edilmistir. Yazar bu bilgiler ile
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havayolu igletmelerinin marka degeri olusturabilmeleri i¢in bir kavramsal ¢ergceve olusturmustur. Nguyen
(2020), “Analyzing the Case of Vietjet Air to Assess the Vietnamese Customer' Airline Brand Equity: An
Empirical Research Study” adli calismasinda Vietnam Vietjet havayollarinin tiiketici temelli marka degeri
kaynaklarint ve sonuglarini analiz etmis. 307 kisinin katildig1 anketle ¢alisma verileri toplanmis ve toplanan
veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda, marka degeri boyutlar1 arasinda
pozitif anlamda bir ig¢ iliski oldugunu ve marka gorselinin marka tatmini ve kalite algis1 tizerinde direkt bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Muslim & Qur’anis (2017), “Strategy to Increase Customer’s Purchase
Intention on Garuda Indonesia’s International Flights Based on Brand Equity Factors” adli ¢alismalarinda
miisteri bazli marka degeri boyutlarinin misteri satin alma niyetine olan etkisinin incelemislerdir. Calismada
onem-performans analiz yontemi kullanilmis ve ¢alisma nitel bir calismadir. Calisma sonucunda, Garuda-
Endenozya i¢in diger uluslararas: havayollart markalar ile birlikte rekabet edebilmeleri ve yiikselen satin
alma egilimlerine cevap verebilmeleri igin stratejik bir marka degeri olmasmin gerektigi sonucuna
varmiglardir.

Worlu & Ahmad (2019), “Does Rebranding As Name Change Rebuild Or Destroy Brand Equity (Customer
Loyalty And Brand Reputation) After Brand Crisis?: The Case Of Malaysian Airline System (MAS)” adli
caligmalarinda Malezya havayollarinda yasanan ugak krizinden sonra kaybedilen marka itibarinin ve miisteri
sadakatinin geri kazanilmasi i¢in yeniden markalagmay1 arag olarak kullanmayi incelemistir. Calisma verileri
375 kisinin katildigi bir anket ¢aligmasi ile toplanmis ve veriler SPSS 20.0 paket programi ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda, yeniden markalasmanin marka degerini ve itibarini tekrardan inga etmede
yararli olacagi sonucuna varilmistir. Maliangkay & Rumokoy (2015), “The Influence of Brand Equity and
Service Quality to Customer Loyalty of Garuda Indonesia Airline”  c¢aligmalarinda havayolunun
miisterilerinin kismen ve eszamanli olarak tatminlerini etkileyen marka degeri ile hizmet kalitesi degiskenleri
incelenmislerdir. Calisma verileri 50 sadik miisteri ile bir anket yapilmis ve elde edilen sonu¢ miisteri tatmini
tizerinde marka degeri ile hizmet kalitesinin pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmiglerdir. Phuthong (2019),
“A Structural Model of the Relationship Between Marketing Efforts Via Social Media on Brand Equity and
Customer Loyalty With Airline Social Media Brands in Thailand” adli ¢alismasinda Tayland’daki havayolu
isletmelerinin sosyal medya pazarlama cabalar1, marka degeri ile miisteri marka sadakati arasindaki iliskiyi
arastirmistir. Caligma verileri havayolu isletmesinin sosyal medya hesaplar1 araciligi ile 231 kullaniciya
gonderilerek elde edilmis. Elde edilen verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmig ve analiz
sonuglari, sosyal medya pazarlama cabalarinin marka farkindaligi ve imaji lizerinde dogrudan bir etkisi
oldugunu, ayrica marka farkindaligmin ve imajinin da sosyal medyada agizdan agiza pazarlamay1 direkt
olarak etkiledigini tespit etmistir.

Chen & Tseng (2010), “Exploring Customer-based Airline Brand Equity: Evidence from Taiwan” adli
caligmalarinda havayolu marka degerini ve modelini miisteri acisindan marka imaji, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka bilinirligi agisindan dort boyutta incelemislerdir. Veriler Tayvanli yolculara
doldurulan anketlerden elde edilmistir. Calisma sonucunda, yolcularin diger marka degeri bilesenleri arasinda
marka sadakatinin ve marka degerinin ana belirleyicisi oldugu tespit etmislerdir Ayrica algisal ve davranigsal
boyutlar arasindaki nedensel bir iliskinin marka imaj1, sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi arasinda
olumlu bir iliski oldugunu da tespit edilmislerdir.

Kuo vd. (2012), “To Be or not to Be? -The Role of Brand Equity in Air Passenger's Behavioral Intention”
adli ¢alismada havayolu hizmet baglaminda miisterilerin davranigsal niyetlerinde marka degerinin nemini
incelemislerdir. Calisma verileri Tayvanli yolculara doldurulmus anketlerle elde edilmistir. Toplamda 299
anket doldurulmus ve yapisal esitlik modeli ile analizi edilmistir. Caligma sonucunda, hem marka degerinin
hem de genel memnuniyet diizeyinin hizmet kalitesi ile davranigsal niyet arasinda bir iligkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Daha fazla yabanci kaynak bulunmasina ragmen neredeyse hep ayni konu iizerine ¢aligmalar
yapildigi i¢in yabanci kaynak arastirmasi sinirl tutulmustur.

Bu calismalar disinda Tiirk¢e kaynak olarak havayolu isletmelerine yonelik marka degeri konusunda 5 adet
yiiksek lisans tezine de rastlanmistir. Havayolu isletmelerinin marka degerine yonelik Tiirk¢e kaynak olarak
yukarida bahsedilen calismalar disinda herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Literatiir arastirmasi
sonucunda elde edilen bilgi marka degerinin etkilerinin daha ¢ok tiiketici, miisteri temelli olarak incelenmis
fakat bunun isletmeye olan finansal etkisi iizerinde durulmamistir. Bu da literatiir agisindan 6nemli bir
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bosluktur. Caligmanin bu boslugu doldurarak literatiire bu anlamda katki saglayacagi distiniilmektedir.
Tirk¢e kaynakli havayolu isletmelerinin marka degerine yonelik kisitlh ¢alisma bulunmasi nedeniyle yakin
tarihli olarak diger isletmeler {izerinde yapilan marka degeri caligmalart da incelenmis ve ¢aligmalar Tablo
2’de verilmistir.

Tablo 2: Marka Degerine iliskin Yakin Tarihli Calismalar

Calisma Tiirii Konu ve Sonu¢

Yavuz  ve | Teorik “Etnik Restoranlarda Marka Degeri Olusturulmas: Istanbul Ornegi”

Mesci, 2020 Calismada isletmelerin marka degerini artirmaya yonelik stratejiler takip edildigi ve miisteri tizerinde
olusturulan degerin korunmaya ¢alisildigi gézlenmistir.

Ipcioglu ve | Ampirik | “Marka Degeri Ile Kurumsal Itibar liskisinin Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”

Arpa, 2020 Caligmada elde edilen sonug¢ marka degerinin kurumsal itibar ile bir iliskisi oldugu ve marka
degerinin itibar tizerinde etkisi oldugu kanitlanmistir.

Onurlubag Ampirik | “Hazir Giyim Sektoriinde Marka Degeri Boyutlarmi Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi”

ve  Oztiirk, Calismada satin alma kararlarimi etkileyen kalite ve marka degeri arasinda yiiksek dereceli bir iligki

2020 oldugu ortaya konulmustur.

Avcl ve | Ampirik | “Marka Prestiji ve Marka Kredibilitesinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerine Etkisi”

Keser, 2020 Calismada 18 yas tsti GSM kullanicilartyla yapilan incelemede marka prestiji, kredibilitesi ve
tiiketici temelli marka degeri agisindan aralarinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir.

Apan, 2020 | Teorik “Bankalarin Marka Degeri Performanslari ile Finansal Performanslarinin Karsilastirmali Analizi:

Tiirk Mevduat Bankalari Uzerine Bir Uygulama”

Caligmada 10 adet bankanin marka degeri ile TOPSIS performanslari incelenmis, bankalarin bir
kisminin bu iki degiskenler arasinda pozitif bir iligki bulunurken diger bankalarda ise bu iligkiye
rastlanmamustir.

Tablo 2’nin devami

Habiboglu Ampirik | “Algilanan Liiks Marka Degerinin ve Marka Itibarmin Premium Fiyat Odeme Istekliligi Uzerindeki

ve Uslu, Etkisi”

2019 Calismada elde edilen bulgular marka itibarin1 hem marka degeri boyutlarina hem de premium fiyat
o0deme istekliliginde anlamli bir iliskisi oldugudur.

Uygurtiirk Ampirik | “Marka Degerini Olusturan Faktérlerin Analizi: A Grubu Seyahat Acentalar1 Miisterileri Uzerine Bir

ve  Aksoy, Aragtirma”

2019 Calismada marka degeri boyutlarinin marka ¢agrigimi, algilanan kalite ve marka bagliliginin tekrar
satin alma istegi iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Ozdener ve | Ampirik | “E-Perakende Hizmet Kalitesinin Marka Degerine Etkisi”

Duygu, 2020 Elde edilen sonug E-Perakende hizmet kalitesinin marka degeri iizerinde bir etkisi oldugudur.

Yildiz  ve | Ampirik | “Brand Equity on Surf Destinations: Alagati Sample”

Yildiz, 2019 Calismada sorf etkinliginde destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka gorseli ve kalitesi
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Deniz, 2020 | Ampirik | “Kisisel Degerler, Marka Deneyimi ve Marka Degeri Arasindaki Iliskiler: Tiirkiye'de Popiiler Bir E-
Ticaret Markasina Yo6nelik Bir Arastirma”
Yazar, genglerin 6nem verdigi ve sectigi e-ticaret markalarinin sunduklari deneyim ve marka degeri
arasinda zayif bir iligki bulundugunu fakat anlamli bir iligski oldugunu ortay koymustur.

Unlii ve | Teorik “Marka Degeri ve Hissedar Degeri: BIST Metal Ana Sanayi Firmalar1 Uzerine Bir Uygulama”

Citak, 2020 Calisma sonucunda marka degeri yiiksek olan isletmelerin hissedarlarina da sagladigi katki aym
oranda oldugu anlagilmistir.

Ciftei ve | Ampirik | “Erzincan Tulum Peynirinin Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciilmesi”

Durukan, Calismada markanin ulusal boyuttan gok ydresel boyutta bilinirligi sonucuna varilmugtir.

2020
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Yontem

Calisma nicel bir arastirma yontemine sahip olup ¢alisma verileri 6rneklem olarak belirlenen havayollarinin
faaliyet raporlarindan ve isletmelerin finansal anlamda marka degerini belirleyen sitelerden elde edilmistir.
Elde edilen veriler birer tablo olusturularak karsilastirma yontemi ile analiz edilmistir.

Uygulama

Arastirmanin verileri Tiirk Havayollar1 ve Luftansa Hava Yolari’'nin faaliyet ve finansal raporlarindan
yararlanilarak Tablo 3 ve Tablo 4’de verildigi gibidir. Tablo 3’te Tiirk Hava Yollari’nin 2019 verilerine gore
net gelirleri, sahip oldugu filo sayisi, konma sayisi, tasian yolcu sayist gibi bilgileri bulunmaktadir. Ayni
bilgiler Luftansa Hava Yollari i¢cin Tablo 4’te verilmistir Ayrica Tablo 5’te de Brand Finance kurumunun her
yil diizenli olarak belirledigi diinyadaki isletmelerin “Marka Degeri” raporunda Tiirk Hava Yollart ve
Luftansa havayollariin belirlenen marka degerleri verilmistir.

Tablo 3: Tiirk Hava Yollar1 2019 Faaliyet Bilgileri

TURK HAVA YOLLARI

Net Gelirler (Yolcu ve Kargo) 12.624.873.9508 (75.118.000.000TL)

Sahip Olunan Filo (Yolcu ve Kargo) 350 Ugak

Konma Sayis1 (ig + Dis Hat) 685.886 Ugus

Tasinan Yolcu Sayis1 (I¢ + Dis Hat) 74.276.202 Yolcu

Doluluk Orani % 81.6

Kaynak: (THY, 2019)

Tablo 4: Luftansa Havayollar1 2019 Faaliyet Bilgileri

LUFTANSA HAVA YOLLARI

Net Gelirler (Yolcu ve Kargo)

31.456.048.000$(28.136.000.000€)

Sahip Olunan Filo (Yolcu + Kargo)

364 Ugak

Konma Sayisi (i¢ + Dis Hat)

1.177.315 Ugus

Tasinan Yolcu Sayisi (I¢ + Dis Hat)

145.190.000 Yolcu

Doluluk Orani

% 82.5

Kaynak: (LUFTHANSA, 2020)

31.12.2019 tarihinde 1 $ =5,95 TL- 1 € = 6,65 TL olmasi1 sebebiyle 1 € 1,118 $ olarak belirlenmistir. (NTV,
2019)

Tablo 5: Tiirk Hava Yollari ve Luftansa Havayollarinin Marka Degeri

TURK HAVA YOLLARI LUFTANSA HAVA YOLLARI

1.735.000.000 $ 3.145.000.000 $

Kaynak: (THY B. F., 2019) (Lufthansa, 2020)

Bulgular

Elde edilen bilgiler incelendiginde 2019 yilinda Tiirk Hava Yollari’nin tasidig1 yolcu sayis1 74 milyondan
fazla iken Luftansa Hava Yollari’nin tasidig1r yolcu sayisi 145 milyondan fazladir. Bu bilgiler 1s1ginda
Luftansa Hava Yollart Tirk Hava Yollari’'ndan % 95 daha fazla yolcu tagmmistir. Sahip olunan ugak
bakimindan bakildiginda Tiirk Hava Yollari’nin 350 ugagi bulunurken faaliyet raporunda bu ugaklarin sadece
44’iinlin kendisine ait oldugu geri kalan ucaklarin ise finansal veya operasyonel kiralama ile filoya dahil
edildigi belirtilmistir. Luftansa Hava Yollari’nin ise 364 adet ugagi bulunmaktadir. Faaliyet raporda
Lurftansa Hava Yollar’nin Almanya kdkenli 5 havayolu isletmesi ile ortakligimin oldugu ve bu ortakliga
bagl bir kiralik ugak filosunun da bulundugu belirtilmektedir. Luftansa Hava Yollari’nin 364 ucgaginin
kendisine ait oldugu belirtilmistir. Luftansa Hava Yollari’nin Tiirk Hava Yollari’ndan ucak sayis1 fazlaligi %
0,04’tiir. Tiirk Hava Yollart’nin 2019 yil1 igerisindeki ugaklarinin doluluk oran1 % 81,6 iken Luftansa Hava
Yollar’nin ugak doluluk orani1 % 82,5 ve fark ise sadece % 0,9’dur. Elde edilen gelir incelendiginde Tiirk
Hava Yollari’ni 2019 yilinda elde ettigi toplam gelir 12.624.873.950$ iken, Luftansa Hava Yollari’nin elde
ettigi gelir miktar1 Tiirk Hava Yollari’'ndan % 150°den fazla olarak 31.456.048.000$ oldugu tespit edilmistir.
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Son olarak marka degerlerine bakildiginda Brand Finance kurumunun 2019 yilinda yaptigi degerlendirmede
Tirk Hava Yollari’nin marka degeri 1.735.000.0008$ iken Luftansa Hava Yollari’nin degeri ise Tirk Hava
Yollari’ndan % 80 daha fazla bir degere sahip oldugu 6l¢iilerek 3.145.000.0008 olarak belirtilmistir. Luftansa
Hava Yollari’nin yolcu bagina elde edilen gelir yaklasik 217$ iken; Tiirk Hava Yollari’nin yolcu basina elde
ettigi gelir ise yaklasik 170$ dur.

Sonug¢ ve Oneri

Havayolu igletmelerinin de diger isletmelerde oldugu gibi genel amaci kari maksimize ederek isletmenin
devamliligini saglamaya ¢alismaktir. Havayolu isletmelerinin tek gelir kaynaginin satilan koltuk veya yiik
pozisyonu oldugu disiiniildiiglinde havayolunun bu gelir kaynagini artirmaya caligmas: gerckmektedir.
Havayolu isletmeleri tarafindan bu artirma isleminin de ancak verdigi hizmet kalitesi ve algilanan marka
degerini artirmakla miimkiin oldugu bilinmektedir. Bu baglamda ¢alismada, Tiirk Hava Yollar ile Luftansa
Hava Yollari’nin marka degerinin satis gelirleri iizerindeki etkisi karsilagtirmali olarak incelenmigtir. Calisma
nicel bir arastirma yontemine sahip olup ¢alisma verileri 6rneklem olarak belirlenen havayollariin faaliyet
raporlarindan ve isletmelerin finansal anlamda marka degerini belirleyen sitelerden elde edilmistir. Calisma
sonucunda, Luftansa Hava Yollar’nin yolcu basina elde etmis oldugu gelir (217$) Tiirk Hava Yollari’nin
yolcu basina elde ettigi gelirden (170%) yiiksek olmasina ragmen yolcularin Luftansa Hava Yollarini tercih
ettigi goriilmektedir. Bu durum arastirma kapsamindaki hava yolu sirketlerinin marka degerleri ile satig
gelirleri arasinda dogrudan bir iliski oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle marka degerinin satis gelirleri
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen bilgi marka degerinin etkilerinin daha ¢ok tiiketici, miisteri
temelli olarak incelenmis fakat bunun igletmeye olan finansal etkisi {izerinde durulmamis olmasi literatiir
acisindan onemli bir bosluktur. Calismanin bu boslugu doldurarak literatiire bu anlamda katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Caligma sonuglar1 isletme ve politika yoneticileri agisindan degerlendirildiginde, oneri
olarak Tiirk Hava Yollari’nin ugus miktarlarint diizeyli bir bigimde artirarak isletme i¢i yatirimlara yonelmesi
gerekmektedir. Raporda belirtilen ugak filosunun cok kiigiik bir kismmin kendisine ait olmasi marka
degerinin diisiik olmasinin nedenlerinden biridir. Bu nedenle filoya ugak dahil edilirken kiralama yoluyla
degil de satin alma yoluyla dahil edilmesi 6nerilmektedir.
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