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Ozet

Calismanin amaci, markaya yonelik iletisim ve marka degeri agisindan tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorlerin incelenmesidir. Bu amac doZrultusunda calismada oOncelikle teorik boliimde literatiir
taramasina yer verilmistir. Gerceklestirilen literatiir taramasina gore, marka ashinda isletme igin bir
isim ve sembol olmanin ¢ok Otesinde ortaya ¢ikardigi degerle isletmenin miisterilerine yansitilan
degerine katkida bulunan stratejik bir kavramdir. Tiiketicilerde iiriine yonelik belirli bir talep ve
baghlik yaratarak satiglart diizenli kilan marka, tiiketicilerin artan talebi yoniinde firmaya gelecek icin
yiiksek bir deger yaratabilmektedir. Buna bagl olarak da, dokunulmaz bir deger olarak miisteri
iligkilerinde giivenilirlik ve iiriin kalitesi konusunda mesajlar iceren marka, stratejik olarak
isletmelerin bilancolarimda goriinen somut varliklarindan ¢ok daha énemli olabilmektedir. Calismanin
uygulama boliimiinde ise marka degerinin artirilmas: siirecinde tiiketiciler acisindan etkili olan
faktorlerin belirlenmesi ve bu iligkilerin modellenmesi amactyla havayolu miisterileri iizerine bir
aragtirma yapilmustir. Arastirmamn ana kiitlesi Istanbul Atatiirk Havalimani dis hatlar terminali
gidis salonlarinda yer alan yerli yolculardan meydana gelmektedir. Arastirmada basit tesadiifi
rnekleme yonteminin kurallar: dikkate alinarak 478 adet yolcu ile Istanbul Atatiirk Havaliman dis
hatlar terminali gidis salonlarimda yiiz yiize anket yapilmistir. Arastirmada istatistiksel olarak anlaml
bulunan test sonuclarina gore, tiiketicilerin havayolu sirketi ile u¢ma kararim etkileyen faktorler;
kurumsal iletisim, ulasilabilirlik, hizmet kalitesi, teknik yeterlilik, bilgilendirme, prestij ve kolaylik
olarak ortaya ¢ikmugtir.

Anahtar sozciikler: Marka degeri, marka iletisimi, marka yonetimi.

Abstract: Analysis of The Factors Affecting The Consumers’ Preferences as for Brand
Communication And Brand Equity

The purpose of the study is to analyse the factors affecting the consumers’ preferences as for brand
communication and brand equity. For this purpose, the study firstly contained a literature review.
According to the literature review, the brand in fact is a strategic concept adding its value in the
customer’s perception and is far from being just a name and symbol for the corporate. Brand creates
value to the companies’ for the future. Thus, brand as an intangible asset is much more valuable than
company’s tangible assets. As for the implication of the study, in order to determine the factors
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affecting the consumers in the progress of increasing the brand equity and to model these relations, a
survey is carried out on the customers of airways. The sample of the survey is composed of domestic
passengers that waits at the international departures of Istanbul Atatiirk Airport. Face to face
interview is conducted to 478 passengers in the international departures of Istanbul Atatiirk Airport.
According to the test results found statistically meaningful in the survey, the factors affecting the
decision of the customers for flying with an airway are found as corporation communication,
accessibility, service quality, technical capacity, informing, prestigious and facility.

Key words: Brand equity, brand communication, brand management.

GIRis

Marka yaratma giliniimiiziin global rekabet
kosullarinda ¢agdas pazarlama anlayisinin
en onemli konularindan birisidir. Marka, bir
isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayan
ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amacla-
yan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin bir kombinasyonu olmaktadir. Bu
ylizden de iiriin ve marka birbirinden ayirt
edilemez iki Alkillarda kalan
etkili bir marka adi ise irtiniin uygun bir
imaja sahip olmasini ve iiriiniin tiiketiciler

kavramdir.

tarafindan siirekli olarak farkina varilmasini
saglamaktadir (Ar, 2003: 16). Ote yandan
marka, pazarlama stratejileri agisindan da
rakipler karsisinda {iriine kimi zaman rasyo-
nel ve somut vaatlerle kimi zaman da somut
olmayan sembolik ve duygusal mesajlarla
bir kimlik ve boyut ekleyerek rekabet¢i bir
farklilik kazandirmaktadir (Keller, 2003: 5).
Bu kosullar altinda, markasiz tirtinlerin ha-
yatta kalmasinin ¢ok zor oldugu dikkate
alinacak olursa, isletmeler pazarlama strate-
jilerini kurarlarken markali {iriinlere yer
vermek zorundadirlar. Buna gore de, islet-
melerin {iriin ve hizmetlerini iyi, kalici, iti-
barli markalar altinda sunmalar1 kaginilmaz
olmaktadir. Burada unutulmamas: gereken,
gliclii markalarin her zaman tiiketicilerin
gliven duyduklar1 markalar olmalar1 gerge-
gidir. Daha acik bir ifadeyle, isletme igin
markanin sagladig1 giiclin arkasindaki ana
etmen, tiiketiciler agisindan markanin yarat-
t181 cagrisimlarda ortaya ¢ikan giivendir
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(Uzun, 2004: 61-62). Bundan dolay: da,
marka bir isim ve sembol olmanin ¢ok Gte-
sinde, tiiketici icin iiriin ya da hizmet adina
algilanan ve hissedilen her seyi kapsamak-
tadir (Kotler ve Armstrong, 2006: 249).

Global rekabetin egemen oldugu piyasa
kosullarinda, basarihi bir satis grafigi igin
dogru marka stratejilerinin olusturulmasi bir
gereklilik olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Oyle ki, gelecekte iletisim teknolojisinin ge-
tirdigi yliksek potansiyeli kullanarak marka
stratejilerini bu yonde gelistiremeyen islet-
melerin, rekabet avantajlarini bunu yapma
imkan ve vizyonu olan isletmelere kaptira-
caklar1 ileri siiriilebilecektir. Iletisim tekno-
lojisindeki ilerlemeler, mevcut pazarlama
iletisimi sistemini marka igin yeni deger
yaratacak ve isletmenin tiim sosyal paydas-
lan i¢in daha yiiksek bir memnuniyet diizeyi
kazandiracak bicimde yeniden degerlendi-
rilmesini giindeme getirmektedir. Iste, is
diinyasinin degisen bu kosullarinda marka,
bugiliniin isletmelerinin en o6nemli degeri
haline gelmistir. S6z konusu saptamalar
15181nda, isletmeler marka faktoriinii etkin ve
verimli olarak kullanabildikleri oranda yeni
global rekabet sartlarinda varliklarini siirdii-
rebileceklerdir. Buna gore, marka yonetimi
yogun ve gii¢lii olan igletmeler, yeni eko-
nomi sartlarinda daha o6nce hi¢ olmadig:
Olciide degerlenmektedirler. Dolayisiyla,
irtiniin misterileriyle kurdugu iletisime
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yonelik bir konu olan marka duragan bir
nitelik tasimaktan cok, igletme icin katma
deger yaratabilen dinamik bir nitelik tasi-
maktadir. Bu baglamda, isletme yoOnetimi
mevcut markayi, dokunulmaz bir sermaye
olarak stratejik degere doniistiirebildigi
oranda basarili olabilme sansina sahip ol-
maktadir.

Yeni ekonomiyi olusturan dinamiklerin bu
sekilde ortaya ¢ikmasiyla literatiirde yiirii-
tiilen bilimsel calismalar, giiclii bir markanin
isletmenin performansini maksimize edici
Ozelligini ortaya koymaktadir. Bunun ger-
ceklesebilmesi icin de isletmelerde marka
iletisimi stratejilerinin basarisini destekleye-
cek bir marka yonetimi kiiltiiriiniin yaratil-
mast gerekmektedir. Bu a¢idan, makro dii-
zeyde dogru ve gilivenilir pazarlama iletisimi
stratejileri, mikro diizeyde marka iletisimi-
nin etkinligini artiran unsurlarin basinda
gelmektedir. Tiim bu gelismelerin dogal bir
yansimasi olarak, marka ve markanin yay-
dig1 giicten etkin bir bi¢cimde faydalanmak,
isletmelerin rakipleri karsisinda yiirtittiikleri
temel ekonomik islevlerinin basinda gel-
mektedir. Bu yiizden de gergekten hedef
kitlenin yararina yonelerek farklilasmis bir
markanin baglica amacinin insanlarin yasa-
mina deger katmak oldugu asla unutulma-
Su halde,
marka, hedef kitlenin kendisi i¢in 6nemli

malidir. isletmenin yarattig1
oldugunu diisiindiigii acik ve ayricalikli bir
yarar sunamadig1 siirece mevcut boyutuyla
fazla bir deger ifade edemeyecektir (Knapp
200: 8-9).

Deger Yaraticisi Olarak Marka ve Temel
Kavramlar

Serbest pazar dinamiklerinde piyasada yer
alan driinlerle ilgili belirleyici niteliklerin
somut ve soyut bilesenlerden olustugu goz
ontine alinacak olursa, tiiketicilerin tiriuni
sadece fiziksel degerler olarak degil, fayda

saglayan bir biitlin olarak algiladiklar1 anla-
silacaktir. Bu sirada iletisim agisindan bakil-
diginda da tiirtin, marka ve ambalaj tiiketi-
ciye mesaj veren Onemli unsurlar olarak
goriilmektedir. Bu ozellikleriyle marka, tii-
ketici zihnindeki iiriin imajlarim birbirinden
aylrmaya yarayan Onemli bir arag islevi
gormektedir. Aslinda isletmeler acisindan
yapilmaya
nezdinde markaya karsi baglilik yaratabil-
meyi basarmaktir (Uslu ve Kelemci, 2000: 9).
Boylece, isletmeler giiglii bir marka olustura-

burada calisilan  tiiketiciler

rak marka baglilig1 ve markaya iliskin stra-
tejilerle {iriine ek bir deger katmak suretiyle
fiyatlarini ve karlhiliklarmi da artirmis ol-
maktadirlar (Chernatony ve McDonald,
1998: 14).

Miisterilerin kral oldugu yeni pazar kosulla-
rinda tliketiciler ig¢in markanin G6nemi
tartisilmaz bir gergekliktir. Oyle ki; tiiketici-
ler icin marka bir bakima kalitenin goster-
gesi ve garantisi anlamina gelmektedir.
Boylelikle, tiiketicilerin satin alma karar1
agisindan, marka ile tiiketicinin aradig: 6zel-
liklerin 6zdeslesmesi durumunda sadece
markay1 aramak yeterli olabilmektedir. Bun-
dan dolay1 da isletmeler i¢in, gliclii ve say-
gin bir marka yaratabilmek, pazarda rakipler
karsisindaki basarinin 6n kosulu olmaktadir
(Karafakioglu, 2005: 121-122).

Isletmelerin {irettikleri mal ve hizmetleri
rakip isletmelerin iirtinlerinden ayirt etmede
kullanilan faktorlerin basinda gelen marka
kavrami, ayn1 zamanda isletmeler arasindaki
rekabetin de ana eksenini olusturmaktadir.
Bu ytlizden de isletmeler, rakip isletmeler
karsisinda iyi bir imaj yaratarak rekabette
One ¢ikabilmek i¢in markaya yaptiklar: yati-
rimlar1 siirekli olarak artirmaktadirlar (Ecer
ve Canitez, 2004: 203-206). Markaya yapilan
yatirim sirasinda firmalar marka yoOnetimi
acisindan reaktif marka stratejisi ve proaktif
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marka stratejisi segenekleri arasinda kal-
maktadirlar. Reaktif marka stratejisi pazarin
mevcut durumunu ve kosullarini veri olarak
kabul ederken, proaktif marka stratejisi
miisteri algilamalarini ve gevreyi etkileyerek
pazari sekillendirmeye caligmaktadir
(Logman, 2004: 94). Bu siirecte marka islet-
menin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
etkinligini
farkindaligini ve markaya olan sadakatini
gelistirmekte ve boylelikle iiriine olan pa-
zardaki

artirarak mdfisterilerin marka

pozitif yaklasimin devamliligini
saglamaktadir. Marka ayrica pazara yonelik
bu olumlu etkileriyle fiyata duyarli olan
talebin daha inelastik hale gelmesine imkan
vererek isletmenin karliligini artirmakta ve
boylece de rakipler karsisinda siirdiiriilebilir
bir yiiksek pazar payini elde etmesi icin ge-
rekli ortami yaratmis olmaktadir (Rio v.d.,
2001: 452).

Marka sayesinde markanin sahibi olan firma
bir taraftan elde ettigi karlar1 artirirken, di-
ger taraftan da uzun donemde siirdiiriilebilir
bir rekabet avantajina sahip olmaktadir.
Marka konusunda yapilan arastirma sonug-
larina gore, markalar tutundurma faaliyetle-
rine destek olmak ve iiriin bilinirligini sag-
lamak fonksiyonlar1 yaninda, kalite konu-
sunda da bilgi vererek tiiketicilerin satin
alma karar stirecinde karsilasacaklari riskleri
ortadan kaldirmalarina yardimci olmaktadir.
Anlasilacag {izere, miisterilerin zihinlerinde
kaliteli olarak konumlanmis markalar pa-
zarda basarili olma sansimi yakalayabilmek-
tedirler. Dolayistyla, markanin {iriin perfor-
mans riskine kars1 miisteriye giiven veriyor
olmasi, markalagsma
degerlendirilmesi gereken kritik bir konudur
(Bardakc1 ve Saritas, 2005: 44). Her gecen
glin artan ve pazar
kosullarinda, firmalar igin giderek daha
hale gelen markanin sagladig:
kimlik, bir {irliniin formunun godriinen isa-

stirecinde Oncelikle

siddetlenen yeni

Onemli
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retlerinin, reklaminin, renklerinin, ambalaji-
nin ve mesajinin bir anlamda disa vurumu-
dur. Misteri ile lretici arasindaki iletisimi
kuran bu s6z konusu mesaj, tiiketicinin mar-
kaya bakis agisim1 olusturan kelimelerin,
imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin uyumlu
bir birlikteligi olmaktadir. Burada markanin
stratejik kimligi, isim, logo, grafik sistemi ve
karakter Ozelliklerinin marka ile biitiinles-
mesidir. Bu agidan da markayr olusturan
dort ana unsur, firma ismi, marka isareti,
ticari karakter ve yasal unsur olan tescilden
meydana gelmektedir (Tek, 2004: 28).

Bu degerlendirmeler kapsaminda markayla
ilgili ortaya ¢ikan kavramlardan bir tanesi de
marka degeridir. Marka degeri, saygin bir
markanin bir iiriine deger katmak igin kulla-
nilmasidir. Marka degerinde hem finansal
hem de tiiketici esash bir deger olusumu soz
konusudur. Tiiketici esash marka degeri,
finansal esasli marka degerine zemin olus-
turmaktadir. Tiiketici esash giiclii bir marka
degeri, tiiketici tercihleriyle satislari, kar1 ve
pazar payimnu olumlu yonde etkilemektedir.
Bu yolla markanin finansal degeri de artmis
olmaktadir (Odabasi ve Oyman 2003: 372-
373). Bu durumu bir siire¢ olarak da deger-
lendirdigimizde, marka aslinda isletmenin
bugilinkii ve gelecekteki kazanglarinin ve
nakit akisinin temel bir kaynagi olarak or-
taya ¢ikardig1 degerle varligini piyasa dege-
rinde ve sonugta hissedarlar degerinde so-
mut olarak gostermis olmaktadir (Mortanges
ve Riel, 2003: 521).

Gortildiigii tizere, rakipler karsisinda reka-
bet edebilmenin en gecerli yontemlerinden
birisi deger yaratmaktir. Bu nedenle de de-
ger kavrami ve oOzellikle de marka degeri
kavrami igletmeler agisindan oldukga strate-
jik bir konuma gelmistir. $oyle ki; etkin pa-
zarlama stratejileri ile yonlendirilen tutun-
durma faaliyetleri sonucunda tiiketiciler
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tarafindan aranir hale gelen bir marka, satis
noktalar1 itibariyle siirekli bulundurulma
sansimna sahip olmaktadir. Boylelikle de
marka ile saglanan giig, tiiketicilerin talebi
dogrultusunda firmaya doniik olarak gele-
cek i¢gin yiiksek bir deger yaratabilmektedir
(Alagpz ve Oz, 2005: 299-300).

Enformasyon toplumu ya da bilgi ekonomi-
leri olarak adlandirilan yeni dijital ¢agda,
isletmelerin soyut varliklar1 bilangolarinda
goriinen somut varliklarindan ¢ok daha
onemli olmaktadir. Farkli endiistrilerde ce-
sitli bicimlerde ortaya ¢ikan soyut varliklar
icerisinde bir isletmenin markasinin degeri
en 6nemli varliklarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bu bakis agisina gore, marka
denkligi, bir markanin gelecekte yaratacag:
nakit akislarinin net simdiki degeri olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, marka
denkligi ile yaratilmak istenen, markasiz bir
triintin  sahip olabilecegi degerin, marka
sahibi olmak suretiyle artirilmasidir. Dikkat
edilecek olursa, marka denkligi, miisterile-
rin, isletmenin markasma duydugu giiven-
den kaynaklanmaktadir. Marka denkligi
yoluyla miisteri ve marka arasinda ortaya
cikan giiven, beraberinde tercih etmeyi ve
sadakati de getirmektedir. Ote yandan, is-
letme marka denkligi ile sahip oldugu marka
ad:1 altinda gelecekte yeni tiriinler sunarsa
onlar i¢in de simdiden satin alma istekliligini
artiran bir iliski kurulmasmi saglamis ol-
maktadir (Doyle, 2003: 389-390).

Esas itibariyle, hem tiiketiciye hem de islet-
meye katkida bulunan marka degeri once-
likle isletme agisindan, pazarlama program-
larinin etkinligi ve verimliligi, marka sada-
kati, fiyat ve kar marji, markanin genigleye-
bilmesi seklindeki rekabet unsurlar1 yoniin-
den {istiinlitk saglamaktadir. Buna karsin,
marka degerinin tiiketiciye sundugu katkilar
ise, bilgilenme ve yorumlama, satin alma ka-

rarinda giivenlik duyma, kullanim tatmini
biciminde siralanmaktadir. Su halde, marka
degerine ait algilanan kalite ve marka cag-
ristiricillart 6zellikle {irtin kullanim1 sonucu
ortaya ¢ikan tiiketici memnuniyeti {izerinde
daha etkin rol oynamaktadir. Buradan hare-
ketle marka degerini belirleyen belli basl
unsurlar; miisteri sadakati ve memnuniyeti,
markanin popiilaritesi ve itibari, {iriiniin
biitiinsel algilanisi, finansal performans: ile
isletmenin pazar payr ve pazarlamaya ait
diger degiskenlerinden
(Aktuglu, 2005: 327).

olugmaktadir

AMAC VE YONTEM
Havayolu  Miisterileri ~ Uzerine  Bir
Aragtirma

Aragtirmanin ana amaci, marka degerinin
artirillmas1 stirecinde tiiketiciler agisindan
etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve bu
iligkilerin modellenmesidir.

Bu arastirmanin bulgularindan yararlanir-
ken bazi kisitlarin géz oniinde bulundurul-
mas1 gerekmektedir. Arastirma 26.04.2004 ve
30.04.2004 tarihleri arasinda Istanbul Atatiirk
Havalimaru dis hatlar terminali gidis salon-
lar1 check-in bankolarinda islem yaptiran
yerli yolcular tizerinde gerceklestirilmistir.
Arastirmanin yeri ve bulgularin kaynagini
dis hatlar
terminali gidis salonlar1 ve bu salonlardaki

fstanbul Atatiirk Havaliman

yerli ve yabanci havayolu sirketlerinden
hizmet alan tiiketiciler olusturmaktadir.

Bu calismada kullanilan aragtirma tiird,
marka degerinin artirilmas: siirecinde tiike-
ticiler agisindan etkili olan faktorlerin belir-
lenerek bu iligkilerin modellenmesine
yonelik bir tanumlayic1 (betimsel) aragtirma
(descriptive modeli

research) grubuna

girmektedir.
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Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul Atatiirk
Havalimar dis hatlar terminali gidis salon-
larinda yer alan yerli yolculardan meydana
gelmektedir. Arastirmada basit tesadiifi
Ornekleme yonteminin kurallar1 dikkate
alinarak 478 adet yolcu ile Istanbul Atatiirk
Havalimar dis hatlar terminali gidis salon-
larinda yiiz yiize anket yapilmstir.
26.04.2004 ve 30.04.2004 tarihleri arasinda
yapilan 478 eksik ve hatali
doldurulan anketlerin elenmesi ile 434 anket
degerlenmeye alinmigtir.

anketten

Olusturulan anket formunun nihai olarak
hazirlanmasindan 6nce sorulardaki eksiklik
ya da hatalarin belirlenebilmesi i¢in anket
formu taslagi ana kiitleyi temsil eden 25
tiiketici ile uygulanarak sinanmistir. Yapilan
on anket calismasi neticesinde yeteri kadar
birbirine nitelikte
diizeltmeler

benzer
gerekli
yapilarak 6n calismada yer almayan bazi
sorularin eklenmesiyle ankete son sekli
verilmigtir.

anlasilmayan,
bulunan sorularda

Aragtirmada veriler yiiz yiize anket yontemi
kullamilarak toplanmustir. Anketler gerekli
egitim verilerek, Marmara Universitesi ve
Anadolu Universitesi 6grencileri olan 4 kisi-
lik anketor grubu tarafindan 5 giin boyunca
terminalde bir refakatgi giivenlik gorevlisi
esliginde uygulanmistir. Anket formunda
siirecinde
tuketiciler agisindan etkili olan faktorlerin
belirlenmesine yonelik 39 soru yer almistir.
29u  besli likert, 51
demografik, 3t acik uglu, 2’si de agik uglu
siralama  sorusu

marka degerinin  artirilmasi

Bu sorulardan

olarak  hazirlanmistir.
Veriler SPSS 11.0 programi aracilig ile analiz
edilmistir.Verilerin analizinde giivenilirlik
frekans faktor

analizi, dagilimlari,

analizinden yararlanilmistir.
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Arastirma modeli marka degerinin artiril-
mas1 siirecinde, tiiketiciler agisindan etkili
olan faktorler arasindaki iligkilerin saptan-
mast lizerine kurulmustur (Sekil 1).

Hava Yolu Sirketleri
Marka Degiskenleri

N
z

Marka Degerinin Arttirimasi
Sirecinde Etkili Olan Fakidrler

:> Marka Degeri

Demografik
Degiskenler

Sekil 1: Arastirma Modeli

BULGULAR

Arastirmanin Giivenilirligi

Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsayis: yolu
ile 6lgegin tiimiine iliskin giivenilirlik katsa-
yist bulunmustur. Hesaplanan Cronbach
Alpha degeri 0.8811°dir. Bu sonug, 6lgegin
giivenilirliginin yiiksek oldugunu goster-
mektedir.

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozellikleri incelendiginde, arastirmaya kati-
lan tiiketicilerin %60'1n1 erkekler, %4011 ise
kadinlar olusturmaktadir. Arastirmaya kati-
lan tiiketicilerin yas dagilimi incelendi-
ginde, tiiketicilerin %49unun 22-29 yas
arali1, %25'inin 30-37 yas aralif1, %16’sin
38-45 yas aralig1, %7’sinin 46-53 yas araligl,
3iniin ise 54 yas ve oldugu
goriilmektedir.

lizeri
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Cinsiyet Frekans Yiizde hesaplanan Bartlett testi anlamliligimin 0,000
iﬂ:fk 259 0;"60 olmasi aragtirma verilerinden anlamh
adin 174 %40 .. o .. .
Yas T TS faktorlere ulasildigini gostermektedir.
22-29 210 %49
30-37 109 %25 KMO and Bartlett's Test
38-45 69 %16 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. 0,878
46-53 32 %7 Sampling Adequacy
54 ve {izeri 12 %3 Sig. 0,000
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ortaokul 27 %6 Faktorlerin agiklanma yiizdesi 0.72
Lise 127 %29 Tablo: 2 KMO and Bartlett’s Test
Universite 246 %57
Yiiksek Lisans 27 %6 1 e 1. . .
Doktora 5 %1 Tiiketicilerin havayolu sirketi ile uc¢ma
Gelir Diizeyi T T Yiizde kararini etkileyen faktorlerin belirlenmesine
1 milyar ve alti 171 %41 yonelik gerceklestirilen faktor analizi sonu-
1 milyar -2 milyar | 134 %32 cunda 7 ayr faktor tespit edilmistir. Faktor
2 milyar - 3 milyar | 55 /o13 analizi sonuglar1 Tablo 3'te goriilmektedir.
3 milyar — 4 milyar | 20 %5 .. S . .o . o
- - s Bu faktorlerin isimleri ve igerikleri asagida
4 milyar -5 milyar | 13 %03
5 milyar ve iizeri 24 %6 agiklanmustir.
Tablo 1: Demografik Ozellikler
. o o . Faktb’rlKurumsaliletigim: . I;aktor
Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim dii- Agwrliklars
zeylerine bakildiginda, aragtirmaya katilan Havayolu sirketinin imaj: /
tliketicilerin %1’inin doktora, %6’siin yiik arestil 07
uike l'Cl o ° . - ° o) o y Tanitim reklamlar: 0,653
sek lisans, %57’sinin tniversite, %29 unun Etkili gorsel Kimliginin (logo/s67)
lise ve %6’sinin da ortaokul mezunu oldugu olmast 0,789
saptanmistir. Arastirmaya katilan tiiketicile- Bilinen bir havayolu sirketi
rin aylik gelir diizeyine bakildiginda, tiike- olmast 0,614
ticilerin %41’'inin 1 milyar ve alt1, %32’sinin 1 Havayolu sirketinin ilk tig
. . O 4 s e . havayolu sirketi arasinda olmasi 0,569
milyar-2 milyar arasi, %13'tintin 2 milyar-3 —
. o s . . Yasam stilinizi yansitmasi /
milyar arasi, %5’inin 3 milyar-4 milyar arasi, yasam stilinizle 5zdeslesmesi 0,545

%3’tinlin 4 milyar-5 milyar arasi ve %6’smin
da 5 milyar ve tizeri aylik gelir diizeyine
sahip oldugu anlasilmaktadir.

Faktor Analizine iliskin Bulgular

Tiiketicilerin havayolu sirketi ile u¢gma kara-
rin1 etkileyen faktorlerin belirlenmesine yo-
nelik gerceklestirilen faktér analizinde,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.878
olarak belirlenmistir (Tablo 2). Hesaplanan
KMO degerinin 0,60'dan yiiksek olmasi
sonucundan dolay1 drneklemin faktor analizi
i¢cin yeterli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica

Tablo: 4 Faktor 1 Kurumsal iletigim

Faktér 1 Kurumsal fletisim: Havayolu
sirketinin imaji/prestiji, tanitim reklamlars,
etkili gorsel kimliginin (logo/s6z) olmasi,
bilinen bir havayolu sirketi olmasi, havayolu
sirketinin ilk {i¢ havayolu sirketi arasinda
olmasi, yasam stilinizi yansitmasi/yasam
stilinizle 0zdeslesmesi  degiskenlerinden
olugsmaktadir.
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Tiiketicilerin Havayolu Sirketi ile

Ugma Kararini Etkileyen Unsurlar Faktorler

1 2 3 4 5 6 7
Havayolu sirketinin imaj1 / prestiji 0,709 0,108 0,048 0,126 0,068 | -0,003 -0,076
Tanitim reklamlart 0,653 0,113 0,115 0,040 | 0,159 | -0,090 0,150
Etkili gorsel kimliginin (logo/s6z) olmast | 0,789 0,012 [0,135 0,042 | 0,006 | -0,036 0,065
Bilinen bir havayolu sirketi olmas1 0,614 | 0,091 -0,125 0,256 | 0,170 | 0,230 -0,023

Havayolu sirketinin ilk {i¢ havayolu

L 0,569 | 0,063 |0,088 |[0,050 |0,173 | 0,097 0,123
sirketi arasinda olmasi

Biri tarafindan 6nerilmesi (tamdik,

. 0,305 0,008 |-0,021 |-0,194 | 0,242 | 0,219 0,574
seyahat acentesi)

Yasam stilinizi yansitmasi / yasam

e . 0,545 | 0,073 |0,149 |[-0,007 | 0,288 | 0,102 0,041
stilinizle 6zdeglesmesi

Web-sitesinin olmasi 0,278 0,049 |[0,149 |0,005 |0,717 | 0,053 0,079
Call center birimine sahip olmasi 0,214 | 0,049 |0,064 |[0,067 |0,813 | 0,058 0,050
Yaygin satis agina sahip olmasi 0,136 | 0,093 (0,175 |0,245 |0,598 | -0,042 0,153

Ucgus personelinin tutum ve davranuslar | 0,166 | 0,677 {0,148 |0,181 | 0,140 | 0,025 -0,122

Tiiketicilerin Havayolu Sirketi ile

Ugma Kararini Etkileyen Unsurlar L e

1 2 3 4 5 6 7
Toplam kalite sistemine sahip olmast | 0,280 0,578 0,120 0,175 0,014 -0,095 0,033
Ucak i¢ mekan konforu 0,049 0,678 0,195 0,175 0,011 0,071 0,009
peyahatsirasinda verilen hizmet 0070|0722 [0003 0051 0048 0154 |0,120

Seyahat sirasinda yasanilan sorunlara
hizli ¢6ztim uretilebilmesi

-0,014 0,726 0,088 0,075 0,049 0,283 0,138

Ugus giivenligi -0,098 | 0,445 0,139 -0,033 -0,013 0,581 0,011
Kalkiglarin zamarunda yapilmast 0,036 0,231 0,010 0,514 0,023 0,576 0,094
Aktarmasiz uguslar gergeklestirmesi | 0,180 0,061 0,174 0,271 0,017 0,654 0,078
Ugak tipi 0,269 0,152 0,099 0,599 0,086 0,215 -0,007
Ugus tarifelerinin uygunlugu 0,067 0,104 0,098 0,640 0,031 0,191 0,387

Yurtigi ve yurtdiginda yaygin ugus
agina sahip olmas1

Check-in islemlerinin siiresi ve hiz 0,047 0,194 0,648 0,044 0,232 0,429 0,007
Ozel check-in bankolar: 0,131 0,039 0,609 0,131 0,286 0,413 0,127

Online bilet rezervasyonu, check-in
islem imkan1

0,108 0,293 0,325 0,531 0,071 0,044 0,084

0,090 0,088 0,649 0,256 0,294 0,021 0,021

Bilgiye kolay ulagabilme 0,050 0,232 0,311 0,539 0,243 -0,013 0,019

Fazla bagaj imkan1 0,105 0,139 0,238 0,147 0,074 0,129 0,676

S ucan yoleu programina sahip 0150 [0288 [o0595 [0198 [0024 [0009 |0,19
shop&Miles kredi kart ile mil 0358 0220 |0496 0064 |-0194 |-0014 |0,260

kazanma

Bilet fiyatlarinin daha ucuz olmast -0,032 -0,003 0,066 0,188 0,056 -0,094 0,732

Tablo: 3 Tiiketicilerin Havayolu Sirketi ile U¢gma Kararim1 Etkileyen Unsurlara Yénelik Faktor Analizi

Sonuclari
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Faktor .. - . Faktor
Faktor 2 Ulagilabilirlik: Agirliklars Faktor§ Bilgilendirme: Agrrliklan
Web-sitesinin olmas1 0,717 Ugak tipi 0,599
Call center birimine sahip olmast | 0,813 Ugus tarifelerinin uygunlugu 0,640
Yaygin satis agina sahip olmast | 0,598 Yurtigi ve yurtdiginda yaygin ugus
Tablo: 5 Faktér 2 Ulagilabilirlik agna sahip olmast 0,531
Bilgiye kolay ulagabilme 0,539
Faktor 2 Ulagilabilirlik: Web-sitesinin ~ 12P10:8 Faktor5 Bilgilendirme
olmasi, call center birimine sahip olmasi, . . . o
o . o Faktor 5 Bilgilendirme: Ucak tipi, ugus
yaygin satis agina sahip olmasi degisken- ) T y o
tarifelerinin uygunlugu, yurtici ve yurtdi-

lerinden olusmaktadir.

sinda yaygin ucus agna sahip olmasi,

et 3 Hremer Kaliteok Faktor bilgiye kolay ulasabilme degiskenlerinden
Agirliklar olugmaktadir.

Ugus  personelinin  tutum  ve
davraniglar 0,677 . . Faktor
Toplam kalite sistemine sahip olmas: | 0,578 Faktdr 6 Prestij: Agirliklar
Ucgak i¢ mekan konforu 0,678 Check-in iglemlerinin siiresi ve hiz1 | 0,648
Seyahat sirasinda verilen hizmet Ozel check-in bankolar 0,609
kalitesi 0,722 Online bilet rezervasyonu, check-
Seyahat sirasinda yasanilan in islem imkani 0,649
sorunlara hizli ¢6ziim {iretilebilmesi | 0,726 Sik ucan yolcu programina sahip

Tablo: 6 Faktor 3 Hizmet Kalitesi olmasi 0,595

Shop&Miles kredi kartt ile mil
Faktor 3 Hizmet Kalitesi: Ucus personelinin kazanma 0,496

tutum ve davraniglari, toplam kalite siste-
mine sahip olmasi, ugak i¢ mekan konforu,
seyahat sirasinda verilen hizmet kalitesi,
seyahat sirasinda yasanilan sorunlara hizh
¢ozim {iretilebilmesi degiskenlerinden olus-
maktadir.

Tablo: 9 Faktor 6 Prestij

Faktor 6 Prestij: Check-in islemlerinin siire-
si ve hizi, 0zel check-in bankolari, online
bilet rezervasyonu, check-in islem imkan,
stk ucan yolcu programina sahip olmasi,
Shop&Miles kredi kart1 ile mil kazanma
degiskenlerinden olusmaktadir.

Faktér 4 Teknik Yeterlilik: Faktor
Agirliklar
Ugus glivenligi 0,581 Faktor 7 Kolaylik: Fﬂtktor
Kalkiglarin zamaninda yapilmasi 0,576 Agirliklar
Aktarmasiz uguslar gergeklegtirmesi | 0,654 Biri tarafmdan. Snerilmesi (tanudik,
Tablo: 7 Faktor 4 Teknik Yeterlilik seyahat acentesi) 0574
Fazla bagaj imkan1 0,676
Bilet fiyatlarinin daha ucuz olmast 0,732

Faktor 4 Teknik Yeterlilik: Ucus giivenligi,
kalkislarin zamaninda yapilmasi, aktarmasiz
ucuslar gerceklestirmesi degiskenlerinden
olugsmaktadir.

Tablo: 10 Faktor 7 Kolaylik

Faktor 7 Kolaylik: Biri tarafindan 6nerilmesi
(tanidik, fazla bagaj
imkani, bilet fiyatlarinin daha ucuz olmasi

seyahat acentesi),

degiskenlerinden olugsmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Miisteri iliskilerinde giivenilirlik ve {iriin
kalitesi konusunda mesajlar iceren marka,
temel olarak tiiketiciler igin triinleri tanit-
makta ve diger rakip iiriinlerle arasindaki
farki ortaya koymaktadir. Yeni ekonomi
olarak adlandirilan gilintimiiziin isletmecilik
diinyasinda marka {iriiniin gercek degerini
yansitan bir karakter olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Bu Ozellikleriyle marka, mdiisteri-
nin firmaya olan gilivenini artirmakta ve
boylelikle firmanin pazarini korumasimna da
yardim etmis olmaktadir. Pazarlamadaki
post modern egilimler ve ¢agdas yaklasimlar
g0z Oniine alinacak olursa, marka tiiketicile-
rin kendilerini ifade etmelerinin de onemli
bir araci haline gelmektedir. Sonu¢ olarak
arzin talepten daha biiyiik oldugu global
rekabet kosullarinda isletmeler markalariyla
tiiketicilere giiven vermekte ve muiisterile-
riyle olan iligkilerini giiclendirmektedirler.

Firmanin miisterilerine olan bir taahhiidii
olarak kabul edilen marka tiiketiciler {ize-
rinde iirtine yonelik belirli bir talep ve bagh-
lik olusturarak satislar1 diizenli kilmakta ve
pazardaki konumlarin1 saglamlastirmakta-
dir. Burada, markaya olan giivenin tiiketici-
lerin markaya olan bagliligin1 artirmasi, be-
raberinde marka sadakatini yaratmaktadir.
Bu nedenle markanin yiiksek giivenilirligi,
firmanin fiyatinin ve karliliginin yiiksek
olmasini saglarken, pazar payini da artirmis
olmaktadir.

Degisen yeni diinya diizeni i¢inde yeni eko-
nomi anlayisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte,
marka iletisimi stratejileri marka yoOnetimi
icerisinde giderek daha Onemli bir konu
haline gelmistir. Ozellikle igletme perfor-
mansina etki eden temel unsurun fiziksel
varliklardan bilgi temelli dokunulmaz var-
liklara dogru kaymasi, bu degisim siirecini
daha da hizlandirmaktadir. Ote yandan, is-

134

letmelerin islevlerini siirdiirebilmesine yar-
dimcr olan marka iletisimi stratejileri, islet-
melerin hedef kitlesiyle olan iletisim bi¢imini
etkiledikleri gibi, pazarlama yonetiminde de
ayni Olclide degisimlere neden olmaktadir-
lar.

Degisimin siirekli oldugu yeni ekonominin
dinamik pazar yapisinda isletmeler, marka-
lagarak ayni zamanda pazarlama faaliyetleri
ve tiiketiciler tizerinde belirli bir kontrol ve
etkinligi de saglamis olmaktadirlar. Oyle ki,
driinler arasindaki rekabetin, fiziksel yarar
temelinden uzaklasmis oldugu bir déonemde
marka, deger temelli bir pazarlama anlayi-
styla bakildiginda aslinda tiiketicilerin dege-
rini de yansitmis olmaktadir. Bu nedenle de
marka, {riiniin islevsel yoniiniin ¢ok Ote-
sinde deger katan ayricalikli bir unsur nite-
ligi de tasimaktadir.

Global rekabetin yarattigi karmagik pazar
kosullarinda isletmelerin, rekabet¢i konum-
larim1 koruyabilmeleri i¢in marka y&netimi
agisindan Ogrenme ve gelisme diizeylerini
artirmalar1 gerekti§i asla gozlerden uzak
tutulmamalidir. Buna gore, isletmelere ra-
kipleri karsisinda stratejik farklilik ve reka-
bet iistiinliigli saglayan en temel unsurlar-
dan bir tanesi markalar1 olmaktadir. Sektorel
ayirmm pek fazla gozetmeden bakildiginda
da isletmeler arasinda farklilig1 olusturacak
olan faktorlerin basinda marka stratejileri
gelmektedir. Bu itibarla isletmeler, kurulus-
larinin dokunulmaz varliklarina katk: sagla-
yacak her tiirlii yaratict unsura, pazarlama
iletisimi ve marka stratejileri icerisinde daha
fazla yer vermeye odaklanmalidirlar.

Calismada markaya yonelik iletisim ve
marka degeri agisindan gerceklestirilen teo-
rik incelemenin ardindan marka degerinin
artirilmasi stirecinde tiiketiciler agisindan et-
kili olan faktdrlerin belirlenmesine yonelik
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olarak Istanbul Atatiirk Havalimani dis
hatlar terminali gidis salonlar1 check-in
bankolarinda islem yaptiran yerli yolcular
lizerinde bir arastirma ytriitiilmiistiir. Aras-
tirmada tiiketicilerin havayolu sirketi ile
ug¢ma kararmi etkileyen faktorlerin belirlen-
mesine yOnelik gergeklestirilen bir faktor
analizine yer verilmis ve orneklemin faktor
analizi igin yeterli oldugu gorilmiistiir.
Aragtirmada istatistiksel olarak anlamli bu-
lunan test sonuglarina gore, tiiketicilerin
havayolu sirketi ile u¢ma kararmi etkileyen
faktorler; kurumsal iletisim, ulasilabilirlik,
hizmet kalitesi, teknik yeterlilik, bilgilen-
dirme, prestij ve kolaylik olarak ortaya ¢ik-
mustir.

Arasgtirma ile marka degeri agisindan tiike-
tici tercihlerini etkileyen faktorlerin saptan-
mis olmasi, havayolu sektorii itibariyle
marka degeri yaratma ve yonetme siirecinde
marka degerini artirici unsurlarin belirlen-
mesini saglamis olmaktadir. Boylece arag-
tirmada yapilan faktor analizi sonuglarina
gore elde edilen faktorlerin marka degerini
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