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OZET

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli etmenlerden biri
olarak marka goriilmektedir. Marka tiiketiciler i¢in somut olarak kalite anlamina
geldigi gibi soyut olarak da tiiketicileri etkileyebilmektedir. Bu sebepten dolayi
isletmelerin markalar1 biiyiikk ©onem tasimaktadir. Isletmeler markalarmi one
c¢ikarabilmek icin ¢alismalar yapmaktadirlar.

Marka kavrammin Onemi giinden giine artmaktadir. Isletmeler rekabet
Ustiinliigiinii korumak ve siirdiiriilebilirligi gerceklestirmek icin markalarin1 6ne
cikararak tiiketicilerin kafasina yerlestirmeli ve marka baglilig1 ile marka sadakatini
saglamalidirlar. Bu sebepten dolay1 isletmeler i¢in markanin 6nemi, oOzellikleri,
markanin tiiketicileri etkileyen faktorlerinin arastirilmasi gerekmektedir.

Bu c¢alisma ile THY miisterilerinin marka algist ve bunun yaninda
miisterilerin demografik 6zelliklerinin miisterilerin beklentilerini, algiladiklar kalite
ve marka etkisini nasil degistirdigi gézlenmektedir. Calismamiz THY miisterisi olan
ve tesadiifi olarak secilen 322 miisteriye uygulanarak, anket sonucu elde edilen
veriler SPSS programinda analiz edilip yorumlanmustir.
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1.GIRIS

Ulkelerde hizmet sektdriiniin etkisi giinden giine artmaya devam etmektedir.
Tiirkiye’de de hizmet sektorii gegmis yillara gore biiyliyerek artmaktadir. Bunun
sebebi ise Tiirkiye’de ekonomik, teknolojik ve sosyolojik gelismelerin artan bir ivime
gostermesi olarak goriilmektedir. Buradan da goriilmektedir ki iilkenin teknoloji
diizeyi yiikseldikce hizmet sektoriinde de ayni oranda bir ylikselme goriilecektir. Bu
sebeple Tiirkiye’de hizmet sektorii lizerine yapilan ¢alismalar artarak devam etmekte

ve buna bagli olarak hizmet sektorii gelismektedir.

Piyasada giiglii bir marka yaratmak, isletmelerin rekabet kosullarina daha az
hassas olmasini, kar marjin1 artirmasimi ve daha fazla marka genisletilmesini

sagladigi i¢in 6nem ve Oncelik tagimaktadir.

Markanin bir firmanin sahip olabilecegi en degerli somut olmayan varliklar
arasinda yer almasi, son yillarda marka yonetimine olan ilgiyi artirmistir. Markanin
sirket icerisindeki roliinlin de bu anlayisla birlikte degismesi, markay: isletmelerin
basarist icin anahtar konuma tasimistir. Bu sebeple marka ydnetimi, markanin
konumlandirilmast gibi stratejik konularla birlikte marka degerinin ve dolayisiyla
firma karliliginin artirilmasi i¢in kullanilabilecek mekanizmalar da arastirma konusu

yapilmaya baslanmistir.

Diinyada hizmet sektoriiniin pay1 giinden giine ylikselerek artmaktadir. Bunun
sebebine gelirsek, iilkelerde teknoloji diizeyi yiikseldik¢e hizmet sektoriiniin
ekonomiden aldig1 payda yiikselmektedir. Hizmet sektoriinde yasanan biiyiime
sonucunda hizmet sektorii igindeki ¢esitlenme de artarak devam etmektedir. Hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinin iginde yer alan havacilik sektorii de bu

gelismeye paralel olarak glinden giine gelismekte ve biiyliimektedir.

Diinyada hizmet isletmelerinin ayakta kalabilmesi i¢in Oncelikli olarak
tirettikleri hizmette kalitenin saglanmasi ve bu kalitenin devamim getirerek kaliteli
hizmet tiretmeyi basarmalart gerekmektedir. Bu sebepledir ki hizmet isletmelerinin
de kalitelerini yiikseltmeleri, bu sayede de miisteri tatminini saglamalar
gerekmektedir. Hizmet isletmelerinde ilk ele alinan kavram olarak hizmet kalitesi

kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizmet isletmelerinde; hizmet kalitesi ve performans kavramimin iyi

incelenmesi ve arastirilmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi yiikseldikce isletmenin
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sadik miisteri sayisi artmakta buna bagli olarak da isletmenin performansinda
yiikselme goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin hizmet kalitesini artirici calismalar
yapmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda arastirmacilar Tiirkiye’de ve yurt disinda
hizmet kalitesi lizerine ¢alismalar yapmakta ve bu calismalar1 desteklemektedirler.
Isletmelerin bu calismalar1 gdz Oniine alarak isletmelerinde hizmet kalitesinin
olusturulmasinda bu bilgileri kullanmalar1 gerekmektedir. Isletmelerden hizmet alan
kisiler aldiklar1 hizmetin kalitesinde degisiklik oldugunda hizmet almaktan
vazgectiklerini belirtmektedirler. Miisteriler hizmet kalitesi iyi olmayan bir
isletmeden mal ve hizmet almaktan vazgecmektedir. Hizmet kalitesi arttik¢a miisteri
sadakati artmakta, hizmet kalitesi azaldikca miisteri sadakati azalmaktadir. Bu
nedenden dolay1 isletmeler mal ve hizmetlerinin kalitesini arttirmak i¢in caligsmalar

yaparak miisterilerin sadakatini artirmaya c¢alismaktadirlar.

Hizmet kalitesi lizerine gelistirilen ve siklikla kullanilan SERVQUAL Modeli
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan (1985-1988) yillar1 arasinda yaptiklari
calismalarla gelistirilmis, bunun sonucunda olusan hizmet kalitesi Olcegi

calismalarda kullanilmaya baglanmistir.

SERVQUAL Modeli; hizmet kalitesi Ol¢egi olarak fiziksel varliklar,
giivenilirlik, karsilik vermek, giiven ve empati olmak {izere bes boyut ele alinarak
incelenmektedir. Bu nedenle bu arastirmada da SERVQUAL Modeli kullanilmistir.
SERVQUAL Modeli arastirmada uygulanarak hizmet kalitesinin Tiirk Hava
Yollar’n1 tercih eden miisterileri nasil etkiledigi belirlenerek, incelenmis ve

yorumlanmustir.

Havayolu sektorii hizmet sektoriinde 6nemli bir yer tuttugu igin arastirma
konusu hava yolu sektoriinde uygulama yapilmistir. Hava yolu sektoriiniin
arastirmamizda kullanilma nedenlerinden biri de havacilik sektoriiniin ¢cok biiyiik bir
Pazar olmasidir. Bu durum havayolu isletmelerinde hizmet kalitesi 6l¢limiine ihtiyag
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenledir ki tez konumuz olarak bu konu secilmis

ve segilen bu konunun literatiire bilyiik katkisi olacagi belirlenmistir.

Havayolu sektorii, hizmet sektorlerinden birisi olarak siiflandirilmaktadir.
Havayolu sektoriinde bireyler ulasim hizmeti alarak bir yerden bir yere gitmektedir.
Bu ulagim esnasinda havayolunda yemek ve danigma hizmeti almaktadir. Bu sebeple

sektorde hizmet kalitesi biliyllk Onem tasgimaktadir. Hava yolu sektori



degerlendirilirken degerlendirildigi iilkedeki, ekonomik, siyasal ve sosyal olaylarinda
g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Havayolu isletmeleri rakiplerinden 6n
plana ¢ikabilmek i¢in isletmelerinde hizmet kalitelerini yiikseltmek ic¢in ¢alismalar
yapmaya baglamiglar ve hizmet kalitelerini siirekli olarak Olgerek, miisteri

beklentilerini degerlendirmislerdir.

Arastirmamiz Tiirk Hava Yollar Isletmesi iizerine yapilmistir. Tiirk Hava
Yollar1 Isletmesi’nde de miisterilerin hizmet beklentileri farkliliklar gdstermektedir.
Bu nedenden dolayr Tiirk Hava Yollar1 Isletmesi miisterilerini taniyarak, her

misterisini tatmin edecek sekilde bir hizmet vermeyi ana amag haline getirmistir.

Bu kapsamda bu calisma bes boliim olarak tasarlanmistir. Birinci boliimde
marka kavrami ele alinmig, marka algis1 ve tiiketici beklentileri iligkisini arastiran
calismalar incelenmistir. Markanin islevleri, markanin faydalar1 ve markanin
pazarlama agisindan 6nemine deginildikten sonra marka ¢esitlerine yer verilmistir.
Marka konumlandirma, marka gelistirme stratejileri ve markanin &zellikleri
aciklanmis ve marka yonetimi ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Bu boliimde ayrica
marka stratejisinin belirlenmesi konusu incelenmis ve arastirmanin yapildigr Tiirk

Havayollar1 Isletmesi marka stratejisi agisindan degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka tercihi ve tiiketicilerin marka
tercihini etkileyen faktorler yer almistir. Bununla birlikte marka sayginligi, marka
imaj1 ve marka algis1 aciklandiktan sonra tiiketicilerin beklentilerini etkileyen

faktorler incelenmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde arastirmanin konusu olan Tiirk Havayollari
Isletmesine iliskin bilgilere yer verilmistir. Isletmenin kisaca tarihgesine
deginildikten sonra bir marka olarak ozellikleri siralanmustir. Isletmenin 6nemine

isaret etmek maksadiyla sivil havaciliktaki rolii paylagilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde sivil havacilik sirketlerinin basarisinda
demografik faktorlerin tiiketiciler marka algisina etkisini tespit etmek maksadiyla
Tiirk Havayollar1 Isletmesinde yapilan arastirmanin unsurlar1 izah edilmis ve
bulgularma yer verilmistir. Miiteakiben g¢alisma tartisma ve sonu¢ bdliimleriyle
tamamlanmistir. Sonug¢ boliimiinde arastirmaci ve uygulamacilar agisindan ileride

yapilacak ¢alismalar i¢in bazi 6nerilere de deginilmistir.



2.MARKA ALGISI VE TUKETICILERIN BEKLENTILERI

Marka algis1 ve tiiketici beklentileri kavrami igerisinde; marka kavramu,
marka tanmimi, markalarin oOzellikleri irdelenerek incelenecektir. Bu incelemeler

sonucunda marka algis1 ve tiiketici beklentileri kavrami ortaya ¢ikarilacaktir.

2.1.Marka Kavrami

Marka kavraminin bir isletme degeri olarak giincellik kazanmasi son 20-30
yilda s6z konusu olmasina karsin, ilk kullanim1 yiizyillar 6ncesine kadar gitmektedir.
Hatta milattan 6nce 2000’11 yillara kadar marka anlayisinin dayandigini iddia eden
calismalara rastlamak miimkiindiir (6r.; Moore ve Reid, 2008). Eski ¢aglarda ¢comlek
yapicilarin - kendi orijinal iriinlerini  belirtmek {izere marka kullandiklari
goriilmektedir (Hieronymus, 2003). Giiniimiizde marka kelimesinin Ingilizce

karsilig1 olan “brand” teriminin kokeninin 1300°lii yillarda Iskandinav iilkelerinde
kullanilan Old Norse dilindeki “brandr” teriminden geldigi bilinmektedir (Keller,

2008). S6z konusu kavramin ise “yakmak” anlaminda ve hayvanlart damgalanirken

kullanildig: belirtilmektedir.

Benzer mantikla giiniimiizde de marka hem isletmelerin hem de
tiketicilerinin kendilerini digerlerinden ayirmak maksadiyla kullanilmaktadir.
1960’1 yillar1 basinda akademisyenler markanin fiziksel Ozelliklerine ilgi
gostermeye baslamig, ilerleyen zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarinin
markalarin soyut Ozelliklerine dayandigi ortaya ¢ikmustir (Azoulay ve Kapferer,
2003). Marka isletmeler ve tiiketiciler i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler
acisindan marka; giiven ve kalite anlam1 tagimaktadir. Bu sebepten dolay1 isletmeler
markanin  igletme icin Onemine yoOnelik c¢alismalar yaparak, stratejiler
gelistirmektedirler. Bu ¢ergevede ¢alismanin bu boliimiinde marka kavramsal olarak
ele alinmakta, markaya iliskin kavramlardan marka imaji, marka kisiligi, marka
sadakati, marka kimligi ve marka degeri agiklanmakta, marka konumlandirmasi ve

marka stratejilerine deginilmektedir.



2.1.1.Markanin Tanim

Marka giinlimiizde degisik acilardan ele alinmakta ve tanimlanmaktadir.
Marka firmalar agisinda yasal bir ara¢ olarak kullanilabildigi gibi, bir degerler
sistemi, bir kimlik araci, bir iliski kurma vasitasi olarak da diisiiniilmektedir

(Chernatony ve Riley, 1998). Bu kapsamda bazi tanimlara asagida yer verilmektedir.

Marka bir iirliini isim ve gorsel kimligi ile digerlerinden ayirabilen bir

kavramdir.

Tirk Dil Kurumu tarafindan yapilan marka tanimi ise; resim veya harfle

yapilan isaret olarak tanimlanmaktadir.

Diger yandan, Erdem ve Swait (1998) markay1 bir piyasa isareti olarak ele
almakta ve markanin bdylelikle marka kisiligine yonelik algisinin olumlu yonde
gelistigini, markaya iliskin yapilan aciklamalara duyulan gilivenin arttigini

belirtmektedir.

Markay1 daha global bakisla ele alarak firma ismi ile 6zdeslestirmek de
mimkiindiir. Firmalarin kendi markalarin1 yarattig1 giiniimiiz kosullarinda giderek
yayginlik kazanan bu marka anlayisinda firmalar triinlerini kendi firma ismiyle
amlmasini  saglamaktadir (Aaker, 2004). Ozellikle siipermarket zincirlerinde
karsilasilan bu anlayisa BIM, Migros, Tansas, Kiler, Carrefour gibi firmalarin kendi

isimleriyle iiriinleri piyasaya sunmasi 0rnek gosterilebilir.

Marka bir kimlik sistemi olarak ele alindiginda, markanin temel
gereksinimleri, anlam1 ve gelecekteki yonii ile bir biitlin olarak anlam kazandig:
goriilmektedir (Kapferer, 1994). Marka kavraminin tam olarak anlasilabilmesi igin
sadece bir logo veyahut bir yasal zorunluluk olarak goriilmemesi gerektigi,
manasimin kurumsal baglamda anlasilmasi gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir (Jones,

2001).

Degerler sistemi olarak marka anlayisi, tiiketicilerin bireysel ve kiiltiirel
degerler temelinde marka tercihleri yaptiklarin1 savunmaktadir. Tiiketicinin bir
markay1 tercih edebilmesi i¢in marka ile kisisel degerlerinin biitiinlesmesi 6n plana

cikmaktadir. Markalarin bireyler gibi kisilikleri oldugu diisiiniilmektedir (Aaker,



1997). Bu sebepten dolayr markalarin kisiliklerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu

kisiliklere gore markalara tiiketiciler yaklagmakta ve tercih etmektedirler.

Markanin genel anlamda bir logo niyetinde anlasildigi ve caligmalarin
agirlikli olarak bu goriise dayandigi ifade edilebilmektedir (Aaker, 1991, 1996).
Ancak bu tanim giiniimiizin hem anlayisindan uzak kalmakta hem de marka
yonetimi agisindan eksiklikler igermektedir. Bu sebeple calismanin ilerleyen
kisminda marka ile ilgili kavramlar ele alinarak markayi olusturan diger unsurlar

aciklanmaya caligilmaktadir.

2.1.2.Marka ile Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili kavramlar, bir markayla iligkili ve o markanin aktif ve
pasiflerini olusturan her sey seklinde belirtilebilmektedir (Aaker, 1991). Keller
(1998) ise bu kavramlart bir markanin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigini igeren
her tiirli tanimlama olarak aciklamaktadir. Tiiketiciler burada ifade edilen
kavramlardan yola ¢ikarak tercihlerini ve satin alma davranislarini

sekillendirmektedir.

Miisteriler agisindan marka biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bunun sebebi ise mal
ya da hizmetlerin alimin tiiketicilerin satin alma kararini etkilemesidir. Marka, pek
cok farkli kavrami biinyesinde bulundurmaktadir. Bu kavramlar; marka imaji, marka
kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati olarak

belirlenmis, asagidaki sekilde incelenerek agiklanmaya ¢aligilmistir.

2.1.2.1.Marka imajx

Markanin somut olan Ozelliklerinin yaninda somut olmayan o6zellikleri,
ozellikle kurumsal imaji, marka ¢alismalarinda ilgi ¢eken bir kavram olarak onciil ve
sonuglar1 en fazla arastirilan konulardan birisi olmustur. Esasen marka imaj1 kavrami
pazarlama literatiirinde Gardner ve Levy (1955) tarafindan kullanilmis ve
aciklanmigtir. 1980’lerden sonra tiiketici davraniglar1 arastirmalarinin artmasiyla

birlikte arastirilan konular arasinda 6n plana ¢ikmistir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

Marka imaji markayr alict acisindan degerlendirmekte ve dis paydaslarin

markay1r nasil algiladiklarim1 ortaya koymaktadir. Keller (1998) marka imajini,

6



tiiketici hafizasinda yer edinmis marka c¢agrisimlarinin yansimasiyla olusan algilar
olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifade ile marka imajinin soyut oldugu, tiiketicinin
aklindaki bilgi ve beklentilerden olusmus sembolik bir yapidan ibaret oldugu ifade
edilebilir (Keller, 2008).

Marka imaj1 miisteriler agisindan farklilasmay1 saglarken, fiziksel {iriinlerin
de Gtesine gegerek rekabet avantaji getirebilmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Marka
imaj1 tiiketicilerin mantiksal ve duygusal algilarinin belirli markalara yonelmesini
aciklamaya iligkin bir kavramdir (Low ve Lamb, 2000:352). Marka imaj1 fonksiyonel

ve sembolik marka inanc¢larindan olugmaktadir.

Marka eger miisterilerin duygusal ve fonksiyonel tatminlerini saglamis ise 0
zaman pozitif bir algidan bahsetmek miimkiin olmaktadir (Burmann vd., 2009:391).
Miisterilerin pozitif algisint kurumlarin kredibilitesi giiclendirebilmektedir. Keller ve
Aaker (1998) kurumlarin kredibilitesini miisteri ihtiya¢ ve taleplerin karsilanma
derecesi olarak tanimlamaktadir. Marka ve marka imaji miisterilerin iiriine ya da

hizmete baglanmalarina neden olmaktadir.

Marka imajinin yonetimi de sirket politikasinin ayrilmaz bir parcasini
Olusturmaktadir. Net olarak miisterilere iletilebilen bir marka imaji, tiiketicilerin
marka tarafindan karsilanacak ihtiyaglart net olarak tanimlamasina olanak
tanimaktadir (Park vd., 1986). Boylelikle markanin rakiplerine iistiinliik kazanmasina

da hizmet edilebilmektedir.

Keller (1993) tarafindan gelistirilen dort boyutlu marka imaj1 modeli yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir. Bu modele goére marka imajimnin dort temel boyutu;
marka farkindaligi, marka tutumlari, markanin fonksiyonel ve sembolik faydalaridir.
Bu dort boyut iliskilendirilerek isletmeler tarafindan incelenmekte ve isletmeler

tarafindan bu modele gore stratejiler gelistirilmektedir.

2.1.2.2. Marka Kisiligi

Marka imaj1 yaratmanin bir sekli de iriine kisilik kazandirmak olarak

ve karsilikli etkilesimle tiiketicinin s6z konusu marka i¢in algisini ¢erceveleyen i¢

ozelliklerin biitiiniidiir (Aaker, Fournier ve Brasel, 2004).



Markalar arasindaki ayirim zorlagsmaya basladikca, firmalar marka kisilikleri
olusturmaya yonelmistir. Ornegin; Ivory Soap markasi, {iriine 6zen gdsteren anne
kisiligi verilerek, tliketici ile marka arasinda anne motifi iizerinden kuvvetli duygusal

bir bag kurmak istemektedir (McEnally ve de Chernatony, 1999).

Aaker (1999) tarafindan yapilan bir arastirmada marka kisilik 6zelliklerinin
insanlarin farkl tiiketim aligkanlarini etkiledigini ortaya koymustur. Calismanin bu
kisminda marka kisiligi ile birlikte marka kisiliginin belirlenmesi ve 6zelliklerinin
net olarak ifade edilebilmesi i¢in kullanilan Ol¢iim araglar1 incelenmekte ve bunlar

yorumlanmaktadir.

2.1.2.2.1.Marka Kisiligi ve Ozellikleri

Marka kisiligi; markanin iizerinde bulunan kisilik Ozellikleri olarak
adlandirilarak literatiirde incelenmektedir. Bu kisilik 6zellikleri tiiketicilerin markay1
tercih etmesinde biliylik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple marka kisiligi kavraminin
ozelliklerinin incelenmesi gerekmektedir. Kotler (2002)’ye goére marka kisiligi
markanin olusturulmasinda zorunlu bir eleman olarak goriilmektedir. Ciinkii {iriiniin
nitelikleri giiclii bir marka insa etmek ve hedef pazara yerlestirmek icin yeterli
olmayabilmektedir. Aaker (1996) marka ile tiiketici arasindaki iliskinin temelinde ve
diger markalarla olan ayrigtirmanin  esasinda marka kisiliginin  yattigini

belirtmektedir.

Marka kisiligi, kisaca, miisterilerin markaya verdigi anlik tepki olarak ifade
edilebilir. Markalarin kisiliklerinin miisterilerin markalar1 diisiinmeleri ya da onlari
kullanmalar1 halinde miisterilere duygusal yararlar sagladigi disiiniilmektedir
(Aaker, 1996). Ornegin, tiiketiciler Volvo markas1 ile giivenligi dzdeslestirirken,
BMW marka bir arabayi diisiinen tiiketicinin heyecanlandigi goézlenmistir (Lee vd.,
2009:306). Bu orneklerden de anlagilacagi marka kimligi bir tiiketicinin marka
hakkinda ne disiindiiglinden ziyade o markaya karsi besledigi duygulardan

olusmaktadir (Keller, 1998).

Marka kisiligi hem iriinle ilgili 6zellikleri hem de firtinle ilgili olmayan
ozellikleri barindirmaktadir (Aaker, 2010). Uriinle ilgili &zelliklerine (iiriiniin
Kategorisi, ambalaji, fiyat: ve iiriiniin kendi 6zelikleri &rnek olarak verilebilir. Uriinle
ilgili olmayan Ozelliklerine ise iirliniin gdriintiisii, sponsoru, yasi, sembolii, reklam
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cesidi, mensei, sirket imaji, yOneticisi ve sosyal sorumluluk faaliyetleri 6rnek
gosterilebilir. Reklamlarda iinlii birisinin rol almasz, iiriiniin o kisi ile 6zdeslesmesine

neden olabilir.

Randall (1997) marka kisiliginin dort ana roliinii asagidaki sekilde ifade
etmektedir.

e  Miisteriye bir kimlik sunmak,

e Marka hakkinda miisterinin edindigi tiim bilgilerin ¢ok kisa Ozetini

saglamak,
e @Gilivenlik amaciyla miisteri beklentilerinin karsilanmasini temin etmek,

e  Marka degerine katkida bulunmak.

2.1.2.2.2. Marka Kisilik Olcekleri

Marka kisiligi ile miisterilerin kisiligi arasindaki iligki bir diger arastirma
alant olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fournier (1998) marka ile miisteri arasindaki
iliskiyi aciklayabilmek icin alti boyutlu bir model Onermistir. Arastirmacinin
Onerisine gore iliskiler asagidaki faktorlere bagl olarak farklilik gosterebilmektedir.
Bu boyutlara gore marka kisiligi ile tiiketicilerin kisiligi arasinda bit uyusma

goriilmekte ve bu boyutlar incelenmektedir. Bu faktorler;
e Oz kavramsal baglant:
e Baglilk
e  Karsilikli bagimlilik
e Tutku
e Mahremiyet
o Kalite

Aaker (1997) tarafindan yapilan arastirma neticesinde marka kisiliginin o
marka ile 6zdeslesmis kisisel 6zelliklerden olustugu ortaya konulmustur ve bu ortaya
konulan faktorler iizerine c¢aligmalar yapilmistir. Aaker (1997) marka kisilik
Ozelliklerini 6lgmek iizere bes boyutlu ve 42 maddeden olusan bir 6l¢ek onermis ve
incelemistir. Arastirmaci bu arastirma sonucunda Amerikan mallarinin  kisilik

9



Ozelliklerini; ictenlik, heyecan, yeterlik, kiiltlirliiliik ve zorluklara diren¢ olarak
siralamakta ve yorumlamaktadir. Aaker ve digerleri (2001) ictenlik, heyecan ve
kiiltiirliiliik boyutlarinin Ispanya ve Japonya &rneginde de anlamli oldugunu tespit
etmistir. Buradan goriildiigli iizere Tiirkiye’de de bu boyutlar farkli olarak
goriilmektedir. Markalarin kisilik 6zellikleri bulunduklart iilkelerde bulunan kisilik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Aaker tarafindan gelistirilen Olgegin bes faktor kisilik modeline benzerligi
dikkat ¢cekmektedir. Marka kisiligi 6l¢eginde de bes faktdor mevcut olup, her bir
faktor farkli alt 6zelliklerle temsil edilmektedir.

Ictenlik boyutu; miitevazi, diiriist, samimi, orijinal ve neseli gibi sifatlarla
ifade edilmektedir. Bu kisilik 6zelligi ile eski moda, klasik, eskimeyen, essiz ve
orijinal Uiriinler 6n plana ¢ikarilmakta, ayn1 zamanda canli ve neseli 6zelliklere vurgu

yapilmaktadir.

Heyecan boyutu; daha yenilik¢i bir tarza hitap etmekte, olagan disiliga,
gosterise, agresiflige ve essizlige vurgu yapmaktadir. Boyutun &zelliklerinden
anlasilacagi iizere daha modern ve genglere yonelik iiriinler bu kategoride yer

alabilmektedir.

Olgekte yer alan diger boyut markanin yeterlik dzelliklerine iliskindir. Bu
faktorii olusturan 6zellikler arasinda giivenilirlik, ¢aliskanlik, zeka, basarili olmak ve

liderlik sayilabilir.

Olgegin bir diger faktdrii olan kiiltiirliiliik ¢ok yonliilik olarak da ele
alinmaktadir. Karmasik bir yapiya da isaret eden bu 6zellik ¢ok yonlii, disil, iddiali,

kendinden emin, lider gibi 6zelliklerle anilmaktadir.

Olgegi olusturan son faktor olan zorluklara direng ise erkeksi &zellikleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Cetin, dayanikli, metin, giiclii gibi erkeksi 6zellikler bu faktorii

nitelendirmek i¢in kullanilmaktadir.
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Marka Kisiligi
——
1 1 | 1 |
Ictenlik Heyecan Yeterlik Kiiltiir lilik ZorluklaraDirenc
shfittevaz eCesur sy enilir ezok yonli *Cetin
eDiiriist oCanli HEek o Cazibeli eDayanikli
S i sHayal giici yuksek  lapazar ] eDigil eErkeksi ‘
*Orijinal sGuncel eLider
e}Neseli

Sekil 1.1 Marka Kisiligi Olcegi
Kaynak: Aaker, 1991

Bu olgek bir markayla 6zdeslesmis kisisel 6zelliklerden olugsmakta ve buna
gore incelenmektedir. Bu bes boyutun ¢ogunun markay giiclii bir sekilde tanimladigi
goriilmiistiir. Ornegin; Hallmark ictenlik boyutu ile &n plana ¢ikarken, Levi’s

zorluklara direng 6zelligi kisiligini sekillendirmektedir (Lee vd., 2009:307).

Bir markanin tek 6zelligi dikkat ¢ekerken bazi markalarda farkli 6zelliklerin
bir arada bulunmasi da s6z konusu olabilmektedir. Ornegin McDonald’s markasi

ictenlik boyutunun yaninda yeterlik 6zelligi ile de 6n plana ¢ikmaktadir.

Olgek uzun oldugu icin fazla tercih edilmemektedir (Low ve Lamb,
2000:352). Ayrica 6lcegin genellenebilir bir dlcek oldugu da net olarak ortaya
konamamaktadir. Zira ¢ogu markanin kisilikleri olmadigi gibi 6lgegin
uyumlastirilmasi i¢in bir yontem de gelistirilmemistir (Low ve Lamb, 2000:352). Az
bilinen ve bilinmeyen markalarin kisiliklerini 6lgmek i¢in uzun 6l¢gme araglarinin

kullanilmasi uygun olmayabilir.

Bunlarla birlikte farkli tirlin gruplarinda kullanilan 6lcek, yapisal gegerlik
acisindan farkli sonuglar dogurmustur. Hayes (1999) tarafindan kullanilan 6l¢egin
gecerligi dogrulanamamis ve arastirmaci iglemlere 42 madde yerine 14 madde
tizerinden devam etmistir. Benzer sekilde Wysong (2000) tarafindan da kullanilan

0lcek dogrulanamamustir.
Bir diger marka kisiligi 6l¢egi gelistirme calismasi Geuens ve digerleri (2009)

tarafindan kiiltiirler aras1 bir arastirma ile yapilmistir. Belgika’da pilot calismay:
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yapan arastirmacilar dlgegin ABD, Almanya, Fransa, Hollanda, Ispanya, Isvigre,
Italya, Polonya, Hollanda ve Tiirkiye’de gecerlik ve giivenirlik calismalarini
yuriitmiistiir. Arastirmacilar onceki caligmalara benzer sekilde marka kisiligini

agresiflik, aktiflik, basitlik, duyarliik ve sorumluluk olmak {izere bes faktorde

toplamustir.
Marka Kisiligi
—
| | 1 1 1
Agresiflik Aktiflik Basitlik Duyarhhik Sorumluluk
sSaldirgan eDinamik sSade sDuygusal eistikrarh
eCesaretli eHareketli eSuradan eRomantik sRasvonel
*Y enilikci eDisiplin

Sekil 1.2. Marka Kisiligi Olgegi
Kaynak: Geuens vd., 2009

2.1.2.3.Marka Kimligi

Marka kimligi marka imajinin tam tersi bir anlayisla analizlere marka
iletisimindeki gonderici, yani marka sahibi tarafindan ele almaktadir (Burmann vd.,

2009:391). Bu nedenle marka kimliginde analizlere i¢ paydaslarla baglanmaktadir.

Kapferer (1992) marka kimligini altigen bir yapiya gore tarif etmis ve
markanin fiziksel goriintimii, kisiligi, kilttirti, iliskisi, yansimasi ve 0z imaji

oldugundan bahsetmistir.

Aaker (1996) marka kimligini tanimlarken dortlii bir tasniften yola
cikmaktadir. Bu tasnife gore marka, triinle ilgili olusumlar1 yansitan bir {iriin olarak
goriilebilmektedir. Ikinci durumda marka, orgiitsel olusumlar iizerinde duran bir
organizasyon olarak ele alinabilmektedir. Uciincii olarak marka, marka kisiligine de
vurgu yapan bir kisilik olarak degerlendirilebilmektedir. Son olarak da marka, gorsel

imaj1, metaforlari ve marka mirasini barindiran bir sembol olarak goriilebilmektedir.
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De Chernatony (1999) markayi tarif ederken marka kisiligi, kiilttir ve iliski,
vizyon, marka konumlandirma ve marka sunumu olmak {izere alti boyuta vurgu
yapmaktadir. Meffert ve Burmann (1996) ise markanin miras, orgiitsel yetenekler,
degerler, kisilik, vizyon ve temel sunum olmak {izere alt1 boyutundan

bahsetmektedir.

2.1.2.4. Marka Degeri

Marka degerini pazarlama literatiirine kazandiran Aaker (1991) marka
degerinin kuramsal olarak tartisilmasina onciilik yapmis, Keller (1993) ise marka
degerinin kavramsal cercevesinin olusmasma katki saglamustir. Ozellikle
1980’lerden sonra yonetim felsefesinin degismesiyle birlikte marka degeri de anahtar
pazarlama kavramlar1 arasindaki yerini almistir (Srinivasan vd., 2005). Cilinkii marka
degeri marka yonetiminde stratejik konulara yer vermekte ve marka farkindalig ile

imajinin kuvvetlendirilmesini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2012:268).

Marka degeri, bir markanin bir iriinde yarattigi katma deger olarak
tamimlanabilir (Farquhar, 1989). Ancak, Shocker ve Weitz (1988) tarafindan
belirtildigi gibi marka tarafindan yaratilan katma degerin hangi bakis acisiyla
Olciilecegi  halen belirsizligini  korumaktadir. Marka degerini  bilancoda
gosterilebilecek ayr1 bir varlik olarak degerlendiren goriislerin yani sira marka
degerini miisterinin bir markaya duydugu baghligin giici ya da miisterinin marka
hakkinda bilgisi olarak degerlendiren goriisler de mevcuttur (Wood, 2000:662).
Ornegin; Erdem ve Swait (1998) marka degerini markanin giivenilirliginin tiiketici

tizerinde biraktig1 etki olarak tanimlamaktadir.

Marka degerini inceleyen goriislerin operasyonel, stratejik ve kuramsal bakis
acilarma gore farkli ele alindig1 gériilmektedir (Krishnan, 1996). Ote yandan, giincel
olarak marka degeri kaynak bagimliligi kurami ve iliskisel pazarlama kavrami
baglaminda ele alinmaktadir. Marka degeri isletme disinda olusmakta ve nihai
kullanicilar ile kurulan iligkilerle dogmaktadir (Srivastava vd., 2001). Zira orgiitsel
performans bliyiikk bir kisminin finansal performanstan ziyade kalite, calisanlarin
deneyimi, kiiltiir, bilgi ve marka degeri gibi somut olmayan varliklardan
kaynaklandigr da savunulmaktadir (Falkenberg, 1996; Srivastava vd., 1998).

Isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde marka degeri de diger
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somut olmayan isletme varliklar1 gibi kalite gereksinimlerini yerine getirmektedir.
Bu acidan taklit edilemez ve tekrarlanamaz bir 6zellige sahip olan marka degeri

isletmelerin stirdiiriilebilirligi bakimindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Keller ve Lehmann (2006:745) marka degerinin Ol¢iilmesi i¢in literatlirde
misteri odakli, firma odakli ve finansal temelli olmak iizere {i¢ yontem kullanildigin
belirtmektedir. Marka degeri, miisteri bakis agisiyla, belirli bir firmanin belirli bir
iiriintine ilgi ¢ekebilmek i¢in kullanilmaktadir. Marka degeri, bir markanin pazarlama
cabalarina miisterilerin verdigi tepkilerle olusturulan bir bilgi birikimi olarak
goriilmektedir (Rajh, 2002:772). Bir marka baslangigta bir {riinii ile
0zdeslesmeyebilir, ancak miisteri deneyimi ile zaman gectikge ve reklamlarin etkisi
ile marka degeri bir iriin {izerinden gergeklesebilir (Keller ve Lehmann, 2006). Bu
sebeple miisteri odakli marka degeri yaklasimi marka farkindaligi, marka giici,

duygulara hitap etmesi ve essizligi birer gosterge kabul etmektedir (Rajh, 2002:772).

Firmanin bakis agisi ile bir markanin reklam ve promosyonlari daha giiclii
kildig, dagitim i¢in daha giivenli kanallarin kullanilmasini sagladigi, rekabet
edilemez bir gili¢ kazandirdig1 ve diger iiriin gaminda biiyiime ve genisleme sagladigi
diisiiniilmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003). Bu a¢idan marka degeri firma agisindan
markanin isminden kaynakli yaratilan bir katma degerdir (Keller ve Lehmann,
2006:745). Aym1 zamanda marka degeri firmanin nakit akisini ve net bugiinkii
degerini olumlu etkilemekte, satin alma ve birlesme kararlarinda rol oynamakta,
hisse senetlerinde etkisi hissedilmekte ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji

saglamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001:1).

Finansal piyasalar agisindan degerlendirildiginde markalar bir fabrika gibi, bir
techizat gibi aliip satilabilen varliklardir. Marka degeri agirlikli olarak miisteri
beklentilerinin buglinkii net degere indirgenmis halidir (Keller ve Lehmann,

2006:745).

2.1.2.5.Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi marka degerinin 6nemli bir bileseni ve marka degerini
yiikselten ve koruyan bir yatirim alanidir (Keller, 2002:67). Marka farkindaligi,

misterinin farkli kosullar altinda markay: tarif edebilme yetenegi olarak da ifade
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edilmektedir (Rajh, 2002:772). Marka farkindalig1 esasen marka isminin miisterinin

aklina daha kisa siirede ve kolaylikla gelmesine iliskin bir kavramdir.

Marka farkindaliginin taninma ve hatirlanma iligkisi oldugu ifade edilebilir.
Markanin hatirlanmasi, tliketicinin bir dirlin gordiigli zaman markayr aklina
getirmesine iliskindir. Markanin taninmasi ise tiiketicinin bir ipucundan yola ¢ikarak

markay1 tantyabilmesine yoneliktir.

Marka farkindaliginin ayr bir tasnifini de Hoeffler ve Keller (2003) derinlik
ve genislik acisindan yapmaktadir. Derinlik tiiketicinin markayr ne kadar basit
tantyabildigi ve aklina getirebildiginin derecesini ifade ederken, genislik tiiketici bir
iirtin satin aldiginda marka ismini hatirlayabilmesinin derecesini gostermektedir. Bir
markanin hem genisligi hem derinligi s6z konusu ise tiiketici o markaya baglidir

anlami ¢ikarilabilir.

Marka farkindali§i miisterinin tercih ve satin alma kararin1 ii¢ tiirli
etkileyebilmektedir (Rajh, 2002:772). Marka farkindaliginin artmasi ilgili {irtiniin
tercihler arasina girme ihtimalini ylikseltmektedir. Marka farkindaligi tek basina
diger marka kavramlar1 olmaksizin tiiketici tercihini etkileyebilmektedir. Son olarak
marka farkindaligi marka giicii, marka degeri gibi diger kavramlarin olusmasinda

etken bir faktordiir.

2.1.2.6.Marka Sadakati

Marka sadakati son otuz yildir {izerinde durulan bir kavram olmustur. Oliver
(1999) marka sadakatini, tercih edilen bir {irlin veya hizmeti miisterinin ileride tutarli
bir sekilde alma istegi duymasi olarak tarif etmektedir. Diger bir ifade ile miisterinin
belirli bir markaya kars1 gelistirdigi inang, davranis ve niyet marka sadakati olarak
ifade edilebilir. Burada alti1 ¢izilmesi gereken husus sadik miisterinin durumsal
faktorlerden ve onun satin alma davranigini degistirmek isteyen pazarlama
cabalarindan etkilenmemesidir. Kisacasi, marka sadakati miisterinin markayr ilk

sirada tercih etme egilimidir (Oliver, 1997).

Marka sadakati, durumuna gore dorde ayrilmaktadir. Bir grup tiiketiciler tam
sadik grubu olusturmaktadir. Bir grup birka¢ markaya sadakat gostermektedir. Bir
grup markadan markaya gegis yapmaktadir. Bir grubun ise sadakat diye bir seyi

yoktur (Kotler, 2002: 178).
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Marka sadakatinin olusumu tiiketicinin o markayr daha o6nce kullanmis
olmasindan ve o iiriinii satin alma tecriibesinden olusmaktadir. Marka sadakati esasen
tutumsal ve davranigsal olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir (Aaker, 1991).
Davranigsal boyut {iriin veya hizmetin siirekli satin alinmasina iliskin iken tutumsal
boyutun miisterinin kisisel 6zelliklerinden bir veya birkagini marka ozellikleri ile
0zdeslestirmesine vurgu yapmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82). Tutumsal
boyutu markaya psikolojik olarak baglanma seklinde tarif eden arastirmacilar da
bulunmaktadir (6r.; Aaker, 1991; Oliver, 1999).

Tiiketicilerin bir markaya karsi tutumlar1 farklilik gostermektedir (Aaker,

1996). Miisteri sadakati acisindan asagidaki tutumlar meydana gelebilir.

e Miisteri sadakati olmayabilir. Tiiketici istedigi markay1 ozellikle iicret

¢ekincesiyle tercih edebilir.

e Tiketici tatmini saglanmistir; bu nedenle, marka degisikligi s6z konusu

olmayabilir.

e Tiketici tatmini saglanmistir; ancak, marka degisikliginin bir maliyeti

s6z konusu olabilir.
e Tiiketici markaya deger vermekte ve onu arkadasi gibi gormektedir.
e Tiketici kendini markaya adamaktadir.

Marka bagliligindan tam olarak bahsedebilmek i¢in hem davranigsal hem
tutumsal boyutun gerceklesmesi gerekmektedir. Herhangi boyutun tek basina
olusmas1 durumunda ancak sahte sadakatten s6z edilebilmektedir (Baldinger ve
Robinson, 1996). Sahte sadakatin bir diger olusma durumu da zamana iligkindir.
Sadakatin uzun vadeli olusmas1 marka stratejileri agisindan beklenen bir durumdur.
Ancak kisa vadeli olusmast muhtemel sadakat sahte sadakat olarak

nitelendirilebilmektedir (Jones ve Sasser, 1995).

Marka karliligin1 etkileyen marka degeri, marka sadakatine bagh
olusmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:81). Marka sadakati yiiksek miisteriler,
marka degeri ne olursa olsun sadakatlerinden dolayr diger markalarin ayni tatmini

saglayamayacagina inandiklari igin, daha fazla iicret 6demektedir (Reichheld, 1996).

Aaker (1991) marka sadakatinin isletmelere pazarlama masraflarinda azalma,

yeni misteri kazanma ve daha fazla ticaret hacmi sagladigin1 belirtmektedir.
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Davidow ve Uttal (1989) tarafindan da miisteri sadakatinin eldeki miisteriyi tutma

masraflarini azalttig1 ve islem maliyetlerinde azalma sagladig: belirtilmistir.

Marka sadakati yan1 zamanda isletmeler agisindan bazi kararlar alinmasinda
da rol oynamaktadir. Ornegin, miisteri sadakati pazara giris, iicretlendirme, rakiplere
cevap verme zamaninin belirlenmesi ve iicret rekabetinde bir kiyaslama olarak baz

aliabilmektedir (Aaker, 1996).

2.2.Markanin Islevleri

Markalar bircok degeri Olclilemeyen islevleri yerine getirmektedir. En
temelde firmalarin sundugu hizmetlerin bir gostergesi niteligindedir (Keller ve
Lehmann, 2006:746). Tiiketicilerin firmalarin sundugu iriinleri rakiplerinden ayirt

ederek kararlarint s6z konusu iiriinden yana kullanmasini saglamaktadir.

Markalarin miisteriler agisindan da bazi islevleri bulunmaktadir. Markalar
miisterilerin se¢im siirecini kolaylastirmakta, belirli bir kalite seviyesini gostermekte,
riskleri azaltmakta ve marka giiveni olusturabilmektedir (Keller ve Lehmann,
2006:746).

Markalarin  bir diger fonksiyonu da miisteri deneyimlerini komple
yansitabilmeleridir. Markalar ayni zamanda reklam ve kanal yerlestirme gibi

pazarlama ¢abalarinin etkililiginin belirlenmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir

(Keller ve Lehmann, 2006:746).

Markalarin finansal islevlerinden de bahsetmek miimkiindiir. Ciinkii somut
olmayan varliklar igerisinde yer alan marka firma i¢in deger yaratan finansal bir
varlik konumundadir. Hatta taklit edilmesi zor ve ikamesi gii¢ oldugu i¢in
siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi agisindan belirleyici 6zel varliklar arasinda
yer aldig1 ifade edilebilir. Bu sekilde iiriin kalitesinde de iyilestirmelere neden

oldugundan bahsedilebilir.

Markalarin baska bir fonksiyonu da iiriine iliskin fiziksel 6zelliklerin yaninda
tiikketicilere iriinle ilgili kaynak ve mensei bilgilerini sunabilmesidir. Boylelikle
tilketicinin  tercihi  etkileyebilecek  bilgiler marka sayesinde tiiketiciye

ulastirilabilmektedir.
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Markalar firmalara miisteri kazandirma ve tutundurma caligmalarinda da
fonksiyonel gorev listlenmektedir. Bu fonksiyonunu giiglendirecek sekilde marka

irlinlin kalitesi ve garantisi hakkinda tiiketicilere bilgi sunabilmektedir.

2.3.Markanin Faydalan

Markanin faydalarini tiretici agisindan, araci agisindan, tiiketiciler agisindan

ve toplum agisindan degerlendirmek miimkiindiir (Tiirk, 2004:59-60).

Dokunulmayan ve herhangi bir sahiplik hissi vermeyen faaliyetler, faydalar
ve tatminkar sonuglar biitiinii hizmet olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2008:218). Markalarin faydalar1 da asagida siralanmakta ve

incelenmektedir.

2.3.1.Uretici Acisindan Faydalan

Markalarin iireticiler agisindan faydalar ise;

- Tim magazanin bir lirin/hizmet 6zelliginin etrafinda bilinirligini artirmasini
saglamaktadir.

- Rakipleri tarafindan kopyalanma ihtimali bulunan {iriin/hizmetin biricik
ozelliklerini koruma altina almaktadir.

- Piyasa boliimlendirmesi yapmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:226).

2.3.2.Aracilar A¢gisindan Faydalan

Aracilar agisindan markanin faydalart ise;

-Ureticiden aldiklar1 mali aracilar giivenilir sekilde almaktadirlar. Mal ya da

hizmetin kalitesi hakkinda giiven duymaktadirlar.

2.3.3.Tiiketiciler Acisindan Faydalar

Tiiketiciler markaya 6nem vermekte ve liriine deger kattigini diistinmektedir.

Ornegin, iicreti yiiksek de olsa markasi nedeniyle tercih edilen ve kaliteli oldugu
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diisiiniilen bir trlinii markasiz bir sekilde tiiketiciye sunuldugu takdirde kalitesi

olarak algilanacak ve tercih edilmeyecektir.
Tiiketiciler agisinda markanin faydalari;

- Tiiketiciler marka ismine gore fayda saglayacaklari iirlin veya hizmeti
belirlemektedir.

- Markalar {irtin kalitesi ve tutarliligi hakkinda ipucu vermektedir. stirekli ayni
markayr alan tiiketici her defasinda aymi Ozelliklerde ve aymi kalitede
iiriin/hizmet alacagini bilmekte ve ayni faydayi tecriibe etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2008: 226).

2.3.4.Toplum Ag¢isindan Faydalari

Firmalar, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilarken toplumsal faydayi gozetmek,
pazarlama uygulamalarina sosyal ve etik kurallar1 da katmak durumunda kalmaktadir
(Kotler, 2002:14). Boylelikle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki artigla
birlikte toplumsal faydalarda da artis gézlemlenebilmektedir. Zira kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri bir markanin siirdiiriilebilirligine katki yapan bir etkendir.

Ayrica, Pringle ve Thomson (1999) toplumsal fayda saglayacak sekilde
marka yaratilmasiin kurum saygimlhiginin gelistirilmesine, marka farkindaliginin ve
misteri sadakatinin artinlmasina, satiglarin  planlanmasmma ve medyadaki

goriiniirliigiine katki sagladigini belirtmektedir.

2.4.Markanin Pazarlama Agisindan Onemi

Markanin pazarlama agisindan biiyiikk 6nemi bulunmaktadir. Bunun sebebine
gelirsek isletmeler markalar1 sayesinde daha rahat pazarlama yaparak iiriinlerini
satabilmektedirler. Uriinlerini markalar1 sayesinde rakiplerinden ayirarak, tanitimim

yapabilmektedirler.

2.5.Marka Cesitleri
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Marka gesitleri; 556 sayili kanun hiikkmiinde kararnameye gore tescil edilecek
marka ¢esitleri, Stankowski’ye gore marka tiirleri ve diger marka tipleri olmak tizere

ice ayrilmaktadir.

2.5.1.Mevzuata (556 Sayilh KHK)’ye Gore Tescil Edilecek Marka Cesitleri

556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamenin ikinci maddesi birinci fikrasi
tescil edilecek markalar1 ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalar

ve hizmet markalar1 seklinde gruplandirmaktadir.

Ticaret markasi bir iirlinlii rakiplerden ayirt etmeye yarayan, hangi firma
tarafindan tretildigi ve piyasaya sunuldugu hakkinda bilgi veren marka c¢esididir.
Benzer sekilde hizmet acisindan farklilasmayi gosteren marka cesidi ise hizmet
markasidir. Her iki marka cesidi de iirlin veya hizmetin yasal olarak korunmasini

temin etmektedir.

Ortak marka ise bir {irlin veya hizmeti iireten isletmelerden olusan gruba

aitligi belirtmektedir.

2.5.2.Stankowski’ye Gore Marka Tiirleri

Stankowski’ye gore; marka tiirlerini dort béliimde incelemek miimkiindiir. Bu
markalar; resim markasi, kelime markasi, harf markas1 ve kombine edilmis marka

olarak tanimlanmaktadir.

Resim markasi, genellikle bir resimden olugsmakta ve kelimeler veya bir
metinle tamamlanmaktadir. Resim markasina Levi’s ’in  amblemi Ornek
verilebilmektedir. Levi’s ad1 ¢ikarilsa bile iki atin ¢ektigi blue jean resmi bize Levi’s

markasini animsatmaktadir.

Kelime markasi; her kelime markasit fonetik olarak kulaga iyi gelmesi
gerekmekte, pozitif biitlinlesmeler ¢agristirilarak farkli dillerde sdylenebilmesinin
saglanmas1 ve kisa olmasi gerekmektedir. Ornegin; Volvo markasi kurulusundan
itibaren insanlara gilivenlik kelimesini markasiyla biitiinlestirmeye yonelik

caligmalarda bulunmustur.
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Harf markasi; uzun kurum isimlerinin kisaltmalar sonucunda akilda daha iyi
kalmasimi saglayan yontem olarak goriilmektedir. Sabanci Holding’nin kullandigi
“SA” harfleri, T.Is Bankasi’nin kullandigi “IS” harfleri bu marka cesidine 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

2.5.3.Diger Marka Tiirleri

Bunlarin yani sira marka kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in asagidaki
sekilde de bir ayrim yapilabilmektedir. Bunlar bigimlerine gore markalar, sahiplerine

gore markalar ve fonksiyonlarina gore markalar olmak {izere lige ayrilmaktadir.

Bi¢imlerine gore markalar: Kelime markalari, tasarim markalari, {i¢ boyutlu
markalar ve bi¢cim markalar1 olmak iizere dorde ayrilmaktadir. Bu markalar;

isletmeler ve tiiketiciler tarafindan bi¢cim 6zelliklerine gore degerlendirilmektedir.

Sahiplerine gore markalar: Garanti markalari, miinferit markalar, ortak
markalar olmak iizere iice ayrilmaktadir. Bu markalar; isletmeler ve tiiketiciler
tarafindan sahiplerine gore degerlendirilmektedir. Markalarin sahipliklerine gore

adlandirilarak olusturulmaktadir.

Fonksiyonlarina gore markalar: Fonksiyonlarina gore markalar; mal
markalar1 ve hizmet markalar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Mal markalar1 somut
olan triinler lizerine iiretilen markalar olarak, hizmet markalar1 da soyut {riinler
tizerine Uretilen markalar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu sebeple mallar ve

hizmetler fonksiyonlara gore degerlendirilmektedir.

2.6.Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ve programinin
yoniinii belirleyen 6nemli bir karar noktasidir (Keller ve Lehmann, 2006:746). Marka
konumlandirma, Ozellikle glinlimiizde pazarlama yonetiminin 6nemli unsurlar

arasinda yer almaktadir.

Marka konumlandirma, yogun rekabet kosullar1 altinda pazarlanabilir bir {iriin
veya hizmetin somut dzelliklerinin ve miisterilerin o iiriin veya hizmet hakkindaki

algilarinin iyilestirilmesine iligkindir (Arnott, 1993). Marka konumlandirma, markay1
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farklilagtirmak ve rekabet istiinliigii saglamak maksadiyla miisterilerin zihinlerinde

anahtar marka ¢agrisimlarinin olusmasini saglayan bir faaliyettir (Keller, 2002).

Bu tanimlamalardan da anlasilacagi lizere marka konumlandirma bir iiriin
veya hizmete mevcut piyasa kosullarinda ne yapildigindan ziyade potansiyel
miisterilerin zihinlerinde ne sekilde algi olusturulduguna yoneliktir. Bu nedenle,
isletmelerin tiiketici/alici, mal, fiyat, dagitim, {irin bilgisi, hedef pazar ve rakipler

konusunda etkili ve saglikli analizler yapmas1 gerekmektedir.

Marka konumlandirma temelde ii¢ varsayimla hareket etmektedir (Ries ve
Trout, 1986). ilk olarak giiniimiiz toplumun bilgi toplum olmas1 nedeniyle bilgiye
erisimin olmasi ve enformasyonun asir1 yaganmasidir. Bu karmasikliga kars1 zihnin
savunma gelistirmesi ikinci varsayimdir. Ugiinciisii de bu karmasiklik igerisinde
kisilerin zihinlerine ulagsmanin yolu basitlik ve odaklanmisliktan ge¢mektedir.
Firmalar tek bir konuma demir atar ve hizmeti bu alan lizerinden gelistirirse, bu
giiclii yani itibariyle en ¢ok bilinen ve hatirlanan olacaktir (Kotler, 2001:179). Bu
anlamda firmalar yetkin olduklar1 ve istiin performans elde edeceklerini
diisiindiikleri hizmet, kalite, tarz veya teknoloji gibi bir alana yogunlasmaktadir

(Kotler, 2001:48).

Marka konumlandirma bu bilgi ¢aginda iiriinleri kisilere ulastirmanin bir
aracidir. Ancak bu sekilde pazarlama kuramsalliktan islevsellige kavusabilmektedir.
Konumlandirma g¢abalarinin amacina ulasabilmesi igin isletmelerin miisteri odakli
yaklagsmasi onem tasimaktadir. Bu maksatla miisterilerin {iriinii nasil algiladiklarini
ve o 1Uriiniin hangi Ozelliklerine Onem atfettiklerini anlayarak konumlandirma

gayretlerine yon verilebilir (Sweeney ve Soutar, 2001).

Marka konumlandirma yapilirken, hedef piyasa, temel farklilik, bu farkliligin
piyasa bakimindan kattigi deger ve bu farklilifi piyasada fark edilebilir kilma
yetenegi gibi konulara karar verilmelidir. Benzer sekilde, Aaker (1996) hedef Kitle,
marka kimligini olusturan unsurlar, rakiplerine kiyasla saglayacag istiinlik ve
piyasadaki etkilesim olarak onemli hususlar1 belirtmektedir. Kotler (2002:235)’a
gore igletmeler konumlandirma yaparken, konumlandirmay: nitelik, yarar, kullanim
uygulama, kullanici, rakip, kategori ve Kkalite/fiyat agisindan degerlendirmek

durumundadir.
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Nitelik Konumlandirmasi: Isletme mal ya da markayr vasif ya da
ozellik iizerine goére konumlandirmaktadir ve bunun sonucunda nitelik
konumlandirmasi1 adini almaktadir. Nitelik konumlandirmas: biitiin mal
ve hizmetler i¢in yapilmakta buna goére ayrisma yapilmaktadir. Nitelik
konumlandirmasina 6rnek olarak; yeni bir iiriiniin konumlandirilmasinda
etik olarak rakiplerin iizerinde durmadigi bir 6zellik temel alinmalidir.
Cam {riinlerin, bulasik makinesinde yikanabilme o6zelligini One
cikarmak, aygicegi yagimn hafiflik  Ozelligini temel alarak

konumlandirmaya gitmek 6rnek olarak verilebilir.

Yarar Konumlandirmasi: Mal bir yarar vaat etmektedir. Mal ya da
hizmetin sagladig1 yarara gore marka konumlandirilmakta ve buna goére
incelenmektedir. Ornegin; yapay tat vericilerin (bulyon) yemeklerde et,
tavuk yerine kullanilabilecegi konumlandirmasini gergeklestirmek 6rnek

olarak verilebilir.

Kullanim Uygulama Konumlandirmasi: Mal belirli bir uygulama igin

en iyi olarak konumlandirilmakta ve buna gore degerlendirilerek

markanin yeri belirli olmaktadir.

Kullanici Konumlandirmasi: Malin kullanicilar tarafindan ustin

oldugunun belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar mal ve
hizmet hakkinda bir fikir olusturarak onu bir boyuta kaydetmektedirler.
Markada bunda biiyiik rol oynamaktadir.

Rakip Konumlandirmasi: Malin rakip mallarindan farkli ya da {istiin

oldugu ileri stirilmektedir. Tiketiciler rakiplerle bu mal ya da hizmeti
kiyaslayarak aralarindaki farklari ortaya koymakta ve mal ya da hizmetin

rakiplerinden istiin oldugunu diisiinmektedirler.

Kategori Konumlandirmasi: Isletme, kendini iginde bulundugu

kategorinin lideri olarak tanitmaktadir. Tiiketicide bunu boyle algilayarak

mal ya da hizmeti kategorinin en iyi iiriinii olarak gérmektedir.

Kalite/Fiyat Konumlandirmasi: Markanin somut karakteristiklerinin

yaninda markanm soyut ozellikleri ile kurumsal itibar ve sayginlik
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konumlandirmada g6z oniinde bulundurulacak diger konulardir (Keller

ve Lehmann, 2006:746).

Yeni bir {iriin i¢cin marka konumlandirmasi yapilirken isletmelerin
kullanabilecekleri iki strateji bulunmaktadir (Sujan ve Bettman, 1989:454).
Isletmelerin ilk olarak segebilecekleri strateji markay tiim piyasada farklilastiriimis
bir lirlin seklinde konumlandirmasidir. Boylelikle piyasaya yeni siiriilen iiriin hem
piyasadaki benzer iiriinlerin 6zelliklerine sahip olurken hem de onlara rekabet
saglayabilecek farkli ozelliklere sahip olabilecektir (Dickson ve Ginter, 1987).
Farklilastirilmis iirlin ile daha genis bir kitleye hitap edilebilirken, mevcut tirlinler
icin bir ikame iirin/hizmet sunumu s6z konusu oldugu i¢in tutundurulmas: da daha

kolay olabilecektir.

Ikinci strateji de temel olarak farklilastirmaya dayanirken, yeni iiriin i¢in nis
bir piyasa yaratmak s6z konusu olmaktadir. Birinci stratejiden ayrigan nokta, tirtinii
benzer iriinlerin bulundugu piyasada konumlandirma yerine tamamen yeni bir
kategori ile piyasaya girilmesidir (Sujan ve Bettman, 1989:454). Bu stratejide
piyasadaki iirlinlere benzer bir marka yerine daha 6zel ve odaklanmis bir iirlinlin
konumlandirilmast yapilmaktadir (Porter, 1980). Yeni bir piyasa s6z konusu oldugu

icin marka karliliginin daha fazla olmas1 beklenmektedir.

2.7.Marka Gelistirme Stratejileri

Marka stratejisi olarak bir firmanin hat yayma, marka yayma, yeni marka ve
¢oklu marka olmak tizere dort segenegi bulunmaktadir (Kotler, 2001:193). Markalar
rakiplerine kiyasla bir iiriin veya hizmetin farklilasmasini sagladigi i¢in stratejik bir
yaklasimla ele alinmasi gerekmektedir (Wood, 2000:662). Ne var ki, literatiirde
farkli sekillerde ele alinan kavramlar arasinda etkili bir iliski kurulmadig1 ve ortak
tanimlara kavusturulmadig: takdirde, orgiitlerin stratejik yonetimleri agisindan bir

engel olusmaktadir.

Bu stratejiler asagida agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

2.7.1.Hat (Dizin) Yayma Stratejisi
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Firma mevcut markasini mevcut iiriin kategorisindeki yeni tat veya boyutlara
dogru genisletebilir. Ana marka kendi ismi altinda ayni iriin kategorisinde yeni
triinler tanitilabilir (Kotler ve Keller, 2012:260). Bir iiriiniin tadinda, seklinde,
iceriginde, ambalajinda veya biiyiikliigiinde degisiklik yapmak oOrnek verilebilir.
Piyasadaki iiriinlerin ¢ogunlugunun hat genisletme oldugunu iddia etmek yanlis

olmayacaktir.

Hat genisletme bazi riskler de igermektedir (Quelch ve Kenny, 1994).
Ornegin marka isminin tasidig1 6zel anlam kaybedilebilir. Ries ve Trout (1986) bu
durumu hat genisletme tuzagi olarak tanimlamaktadir. Marka kimligi o kadar giiclii
olabilir ki hat genisletme tiiketicilere karisiklik yaratmaktan 6te gitmeyebilir. Diger
yandan hat genisletme ile firmanin diger {iriinlerinin zarar gérme ihtimali de vardir.

Halbuki hat genisletilmesinin asil gayesi rakip firma miisterilerini ¢ekebilmektir.

Bunlarin yani sira, hat genisletmenin saglayacagi faydalar da bulunmaktadir.
Ormegin; yeni bir {iriin yaratilmasindan ise hat genisletilmesi iiriiniin siirdiiriilebilir

olmasini saglayabilir.

2.7.2.Marka Yayma Stratejisi

Literatiirde marka yayma benzer bi¢cimde tanimlanarak incelenmeye
calisgtlmigtir. Marka yayma; bir markanin bulundugu sektoérden farkli bir sektore
gecis yaparak tanitiminin yapilmasi ve tiiketiciler tarafindan animsanan bir iiriin
haline getirilmesinin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir. Marka yayma; iyi
taninmis bir marka adimin pazardaki farkli bir {irlin grubunda yeni bir {irliniin
sunulmasi i¢in kullanilmasi olarak da adlandirilmaktadir. Marka yayma stratejisi
uygulayan isletmeler ililkede ve diinyada tanitimlarinin olmasi ve her sektorde lider
konumunda olabilmek i¢in zirvedeki markasimin kullanimimi yapmaktadir. Buna
gore, marka yayma pazarin kabul ettigi bir markanin, firmanin diger iriinlerine de
uygulanmasini icermektedir. Bunun sebebi ise taninmis marka ile bagka bir sektorde
pazara girme ve o marka sayesinde taginabilirligi saglayabilmektedir. Bunu markanin
veya lrliniin orijinal imajm1 azaltmayacak ve mevcut miisterilerin kafasini
karistirmayacak sekilde yapilmast ve markanimn kullanimina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bazi  durumlarda markadan  kaynakli ters  durumlarda

olusabilmektedir. Tiiketiciler eski ve yeni tiriinler arasinda bir ilgi kurabilmeli ve bu
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iiriin sayesinde piyasada tutunmasi saglanabilmelidir (Uzun ve Erdil, 2004:228).
Bunun i¢in yayma stratejisi uygulanan markalarin Kalitesinin ve imajinin benzer
olmas1 gerekmektedir. Bu sebepten dolayr marka yayma isletmeler agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Isletmeler marka yayma stratejisi sayesinde markalarinin
duyurulmasini ve rahatlikla pazarlanmasini saglayacaklar yeni bir sektore girerlerken

daha iist diizey konumda girmeleri saglanarak iirtinlerini satiglar1 kolaylasacaktir.

2.7.3.Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi isletmelerde iiretilen iirlinlere yeni ad verilerek piyasaya
sunulmasi sonucu olusmaktadir. Isletmeler pazara yeni markayla girerek pazarda
farkli bir iz olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bunun sonucunda o yeni marka sayesinde
merak uyandirarak tiiketicilerin markay1 tercih etmelerini saglamaktadir. Yeni bir
marka ile piyasaya girmede markanin taninmasi ve duyurulmasi i¢in iyi bir reklam

calismasi yapilmasi gerekmektedir.

2.7.4.Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalama stratejisi ayni iiriin kategorisinde bulunan iirlinler i¢in ayr1
ayrt marka gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada goriilen sudur ki
isletmeler bir sektore girerlerken iiriin cesitlerinde bazilar1 stratejilerine gore tek
marka ya da ¢ok marka kullanmaktadirlar. Bunun sonucunda da markanin piyasada

tutunmasini saglamaya calismaktadirlar.

Kotler ve Armstrong (2003:297) tarafindan ¢oklu markalama stratejisi;
isletmelerin ayni1 kategori igerisine yeni markalart sunmast bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Bunun yaninda farkli alici isteklerini destekleme ve farkl
ozellikleri bulundurma yolu olarak da adlandirilmaktadir. Bu sebeple ¢ogu isletme
risk alarak sektore farkli markalarla girmekte ve bu sekilde adini duyurmaya
caligmakta ve sektorde bir numara olmaya ugrasmaktadirlar. Bu markalardan birinin
basarisiz olma durumunda ise o markay1 diger piyasadan cekmekte ve diger markalar

bu markanin basarisizligindan etkilenmemektedir. Bunun sonucunda igletmeler ¢oklu
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markalama stratejisi kullanarak isletmelerini ve markalarini giivence altina almaya

calismaktadirlar.

2.8.Markanin Ozellikleri

Bir marka olusturulurken tiriiniin 6zellikleri, sunulacagi tiiketici kitlesi, tirtinii
iireten isletme goz Oniline alinarak, Pazar arastirmalar1 yapilarak karar verilmelidir.

Markalarin 6zellikleri asagida siralanmaktadir. Bunlar;

-Markanin kisa, sdylenisi kolay, anlasilmasinin kolay sekilde olmasi
gerekmektedir. Markanin kulaga hos gelmesi gerekmekte bunun sonucunda da
markanin  hatirlanabilirliginin ~ yliksek  derecede  olmasimnin  saglanmasina
calisimalidir. Markanin baska markalar1 ila karistirllmamasi i¢in  marka

olusturulurken markanin ismine dikkat edilmesi gerekir.

-Marka adinin iirline uygun olmasi ve iiriinii ¢ok net bir sekilde hatirlatmasi

gerekmektedir.

-Herhangi bir iiriiniin ya da isletmenin adinin farkli alanlarda kullanilmamasi

gerekmektedir.

-Marka adinin 6zel isim olmamas1 gerekir, 6zel isimlerin marka adi olarak
kullanilmasinda bazi sakincalar bulunmaktadir. Ulusal, idari vb. genel isimlerin

marka olarak kullanilmas1 yasaktir.

-Marka isminin ¢ok yonlii olmasi, mal dizisine eklenen yeni mallara kolayca

uygulanabilmesi gerekmektedir.
-Markanin yasalara uygun sekilde olusturularak kullanilmasi gerekmektedir.
-Markanin cografi isimler olmamasi gerekmektedir.

-Markanin her dilde telaffuzunun kolay olmasi gerekmektedir. Diger dillerde
veya iilkelerde markanin kotii anlama gelmemesi gerekmektedir. Bu sebeple
markanin olusturulurken iyi bir sekilde arastirilmasi ve buna goére marka adinin

olusturulmasi saglanmalidir.

-Markanin ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmasi, bu sekilde pazara

sunulmasi1 gerekmektedir.
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-Markanin reklam araglariyla kolayca kullanilabilmesi ve bu sekilde

pazarlanabilmesi gerekmektedir.
-Markanin dikkat ¢ekici olmasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir.

-Markanin malin niteliklerine ve kullanig yerlerine iligkin bilgi vermesi

gerekmektedir.

-Markanin aldatict olmamasi gerekmektedir. Bu sebeple markanin

olusturulurken {iriine goére marka adi1 verilmesi saglanmalidir.

-Markanin ayirt edici Ozellikte olmasi gerekmekte, bu sekilde diger

markalardan tiiketicilerin ayirmasi gerekmektedir.

2.9.Marka Yonetimi

Marka yonetimi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edilmesinde isletmelere
bir farklilik saglayabilmektedir (Wood, 2000: 662). Kiiresellesme ve teknolojideki
bas dondiiriicii hizl1 degisim marka yonetimini de etkilemistir. Ornegin tamamen
sanal bir marka olan Google 2008 yil1 rakamlarina gére 86.1 milyar ABD dolarlik
marka degeri ile yillarin mirasin1 barindiran Coca Cola gibi markalar1 geride

birakmistir (Christodoulides, 2009:141).

Pazarlamacilar da gelismelerle birlikte giincel yontemler gelistirerek
markalar1 yasatmak ve siirdiiriilebilir rekabet avantajina katki yapmak gayreti
igerisinde olmustur. Bu agidan iliskisel pazarlama, miisteri yasam dongiisii degeri,
tiiketicinin paydas olarak goriilmesi, hedef pazarlama, bireysellestirme, miisteri veri
taban1 yonetimi, biitiinciil pazarlama iletisimi, dagitim kanallarinda igbirligi, i¢sel
pazarlama ve model tabanli karar verme siiregleri gibi yaklagimlar giindeme gelmistir

(Kotler, 2001:15-16).

Marka yonetimi uygulamalar1 agisindan yoneticilerin dikkat etmesi gereken

bazi konular asagida yer almaktadir (Blackett, 2013: 23-24).

e Markanin korunmasi: Fikri ve sinai miilkiyet haklar1 markanin
korunmasini saglamaktadir. Patent ile ilgili regiilasyonlar haklar1 20 yila
kadar korumaktadir. Isletmeler markalarini koruma altina alamadig1
takdirde, rakipleri tarafindan taklit edilme ve yeteneklerinin kopyalanma

ihtimali bulunmaktadir (Shocker vd., 1994:149).
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e Paydaslarin onurlandirilmasi: Misteriler kendilerini 6zel hissettirecek,
cekici, farkli ve makul {icretlendirilmis bir iirlin veya hizmet
beklemektedir. Calisanlar kendilerinin de katilim sagladigi, fark yarattig
ve bir fikrin tretildigi bir isletmede ¢alismak istemektedir. Hissedarlar da
hisse senedi fiyat1 siirekli biiyiiyen, iyi yonetilen ve kurumsal yonetimin
uygulandig1 bir isletme gormek istemektedir. Is ortaklar, tedarik
zincirindeki diger firmalar isletmenin sayginligindan yararlanmak, makul

bir sekilde deger katmak pesindedir.

e  Markanin bir maliyet degil, yatirim olarak diisliniilmesi: Markalar igletme
acisindan degerli varliklar1 arasinda sayilmakta ve kriz donemlerinde is
stirekliligini saglayabilen bir varlik olarak goriilmektedir. Markanin
miisterilere giincel, ilgi ¢ekici ve alakali gelmesi dnemlidir. Bu sebeple

markayi tanitici reklamlara ve kampanyalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

e Markanin finansal potansiyelinin kullanilmasi: Marka genisletmenin yan1
sira marka degerinin lisanslama, isim hakkini devretme ve es-marka

yaratma gibi stratejiler de kullanilabilmektedir.

2.9.1.Marka Yonetiminin Onemi

Degisen piyasa kosullar1 ve artan niifus ve demografik yapi ile birlikte
degisen tiiketici ihtiyaclarinin kargilanmasi marka yonetiminin 6nemini artirmaktadir

(Shocker vd., 1994:156).

2.9.1.1.Ureticiler Acisndan Marka Yénetiminin Onemi

“Markalama, marka ismi veya sembolii sayesinde isletmenin iriinlerinin
rakipler tarafindan taklit edilmemesini giivence altina almaktadir. Markalama
sayesinde igletmeler iiriinlerine ait belirgin bir pazar paymi saglamakta ve mallarinin
taklit edilmesini onlemektedir. Bir iirliniin iretildikten sonra iyi bir marka adi ve
imaj1 olmasi, Urtiniin konumunu korumakta ve iriine kars1 tiiketicilerin bagliligini,
sadakatini arttirmaktadir. Tiketici zihninde olumlu izlenimler birakmis markalar,
ayni igletme tarafindan yeni ¢ikarilacak iirlinler i¢in de pozitif etki yaratacaktir.

Hedef kitlede marka imaj1 giiglii bir markanin, piyasaya ¢ikaracagi yeni tirlinlerin
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tanmitim maliyetleri daha diisiik olacaktir. Markalama, saticinin pazari boliimlere
ayirmasina yardimcir olmaktadir” (Kotler ve Armstrong, 1999:245). Markalama
sayesinde isletmeler pazarda iirlinlerine yer edinmektedir. Bunun sonucunda da
tiikketicilerin Uriinlerini tercih ederek markalarimin piyasada kalici olmasim

saglamaktadirlar.

2.9.1.2.Tiiketiciler A¢cisindan Marka Yénetiminin Onemi

Markali iiriin her seyden oOnce tiiketiciye kalite giivencesi vermektedir.
Markal1 bir iiriine tiikketicinin giliveni tam olmakta, iireticiler de tirettikleri {iriinii
markaya uygun standartta trettiklerinden dolayr tiiketicilerin marka tercihlerini
markalagsma etkilemektedir. “Markali bir iiriinii alan tiiketici, tirlinle ilgili istedigi
bilgilere sahip olabilecegi gibi isletmenin sundugu garanti, onarim, degistirme, vb.
hizmetlerinden yararlanacaktir. Bunun sayesinde tiiketicilerin {iriine olan giivenleri
artmakta ve Uriinii tercihleri kolaylasmaktadir. Her seferinde ayni markali iirtinii
satin alan tiiketici; ayn1 6zelliklere, yararlara ve kaliteye sahip iirlinii satin aldigini
bilmektedir” (Kotler ve Armstrong, 1999:245). Bunun sonucunda isletmelerin
markalarina kars tiikketicilerin sadakalar1 ve bagliliklart artmaktadir. Birbirine benzer
pek cok iirlinlin oldugu pazarda rekabet icindeki isletmeler, siirekli olarak arastirma
ve gelistirme caligmalar1 yaparak iirlinlerini iyilestirecek ya da {irlinlerine yeni
ozellikler katacaklardir. Bu da, tiiketici haklarinin korunmasini saglayacaktir. Marka
yonetimi, {iriin kalabalig1 arasinda kaybolan tiiketicinin marka bagliligi kazanmasini

saglayacak, bdylece onu zaman kaybindan kurtaracaktir.

2.9.1.3.Araci Kurumlar Acisindan Onemi

Tiiketici tarafindan taninan, bilinen bir markanmn bulundugu magaza da
taninacaktir. Magazanin marka sayesinde taninmasiyla magazalar tiiketicilere baska
uriinlerde satmakta ve bu sayede magazanin farkindalig: tiiketicilerin gdziinde
artmaktadir.  Isletmeler, mallarmi1 satan aract kurumlara fiyat indirimi
yapabilmektedirler. Bu sebeple birgok magaza aract kurum olarak kurulmaktadir.
Aract kurumlar da markayr miisterilerine daha uygun bir fiyata satacaklar, kar
marjlarin1 biraz daha diisiik tutacaklar, bu sekilde miisteri bagliligin1 saglamaya
calisacaklardir. Haksiz rekabete karsi aract kurumlarin haklarimin korunmasinin
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saglanmas1 gerekmektedir. Aracit kurumlar; siparisler ve satislarin takibinde kolaylik

saglayarak, tiiketicilerin markaya daha kolay bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir.

Aract  kurumlar agisindan marka yoOnetiminin 6nemi su sekilde

Ozetlenebilmekte ve siralanmaktadir. Bunlar;

e Markali mal sayesinde markali malin bulundugu magazanin taninmasi

saglanmaktadir.

e Aract kurumlar markali iirin i¢in daha ¢ok denetim yapilmasina olanak

tanimakta bu sekilde tiiketicinin de korunmasi saglanmaktadir.

e Araci kuruma {iriinii tireten firma marka i¢in 6zel bir fiyat vermekte ve bu

sayede Urilinlin satilmasi kolaylasmaktadir.

e Aract kurumun markalama Kkararlarinda tiiketiciler, aract kurumun

markasina bagli kalarak tiretici firmanin markasindan uzaklasabilirler.

e Araci kurum daha ucuz magaza imaj1 yaratarak hedef tiiketicileri kendisine

¢ekebilir.

e Araci kurumlar markali {irlinii daha ucuza alim yapabilmekte ve bunun
neticesinde tiiketiciye daha diisiik fiyattan satis yapabilmektedir. Bunun sonucunda

tuketicilerde markali tiriinleri almada araci kurumlar1 tercih etmektedirler.

e Marka yonetimi ve markalasma haksiz rekabete kars1 koruma saglayarak,
tiikketiciyi, korumaktadir. Bu agidan araci kurumlar markali iirtinler i¢in biiylik 6nem

tasimaktadir (Celiktel, 2008:50).

2.10.Marka Yonetim Siireci

Giliniimiizde 1yi yonetilen markalar miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir
gdstergesi olarak kabul edilmektedir. isletmeler etkin marka ydnetimi ile Pazar pay:
artis1 elde etmektedir. Bu da isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir faktér olarak
gorilmektedir. Marka yoOnetim siirecinin ¢ikis noktast Pazar analizi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin bir pazara girerlerken pazari iyi bir sekilde
tamimalar1 gerekmektedir. Isletmeler; pazarmn ayrintili bir haritasimi gikardiktan sonra
isletmenin kendisi ve rakip isletmelerinin durum analizi yapmalar1 saglanmaktadir.

Hedef kitlelerin egilimlerinin aragtirmasi yapilarak, isletme faaliyetlerinin bu yonde
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gelistirilmesi  gerekmektedir. Marka yonetim siirecinde markanin  kisilik
Ozelliklerinin pazardaki algilanis bigiminin dikkate alinmas1 gerekmektedir ve burada
marka ile ilgili yapilmas1 gereken degisiklikler olup olmadiginin gézden gecirilmesi

gerekmektedir (Oztiirk, 2010:56).

“Pazarlama agisindan markanin degeri, bir markanin bir baska markaya gore
pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusturdugu farkli diisiinceler olarak
goriilmektedir” (Vazquez vd., 2002:961). Bu sebepten dolay1 isletmeler agisindan
markanin degeri biiyiikk &nem tasimaktadir. Isletmeler marka olustururlarken,
olusturduklart markanin degerini de planlayarak, markanin o degere ulagsmasi igin
yapacaklar1 ¢alismalar1 siralamaktadirlar. Isletmeler marka olustururlarken marka

degerini de 6n plana ¢ikartmaktadirlar.

Isletmeler {irinlerini markalamak igin biiyiik c¢alismalar yapmakta ve
incelemektedirler. Ciinkii tiiketiciler markali tiriinleri markasiz {irlinlere gore ¢ok
rahatlikla tercih etmektedirler. Bunun sebebi ise tiiketicilerin markali triinlere

giivenmesi olarak goriilmektedir.

Markanin psikolojik olarak tiiketiciler lizerinde biraktig1 etki de isletmeler
acisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii isletmeler markalarinin tanitimlarmi yaparken bu

noktalara dokunarak markalarin1 anlatmaktadirlar.

Markanin isminin se¢ilmesi i¢in isletmeler anketler diizenlemekte, yaptiklar
calismalarla tiiketicileri can noktalarindan vurmaya calisarak markalarini tercih

ettirmeye ¢alismaktadirlar.

2.10.1.Marka Yonetiminin Yararlari

Hizla degisen diinyada tiiketici ihtiyaglarin yonii ve siddeti de aynmi hizda
degismektedir. Ozellikle, Internet ile birlikte marka stratejilerinde de bir doniisiim

yasanmistir (Christodoulides, 2009:142).

Bu sebeple siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigii saglayarak yasayabilir bir sirket
olmak i¢in marka yonetiminde de giincel yaklasimlardan yararlanmak gerekmektedir.
Ornegin marka degerinin yaratilmasi marka yonetiminde gelinen en son asamadir.

Bu sekilde yasal koruma basta olmak {izere marka yonetiminin faydalarindan
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yararlanilabilmektedir. Bu kisimda marka yOnetimin isletmeler ve aracilar agisinda

faydalar ele alinmaktadir.

2.10.1.1.isletme ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Marka Yénetiminin

Yararlan

Isletme agisindan marka kullanmanin pek ¢ok faydasi bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi yasal faydalar olarak goriilmektedir. Markanin yasal faydasi; bir
markanin tescilinin gergeklestirilmesi sonucunda markanin yasallasarak korunmasini
saglamak olarak belirlenmektedir. Bu sebeple isletmeler markalarin1 korumak igin

Turk Patent Enstitiisti tarafindan tescil ettirmektedirler.

Isletme agisindan marka kullanmanin faydalar1 asagidaki sekilde siralanarak

incelenmektedir. Bunlar (Mucuk, 1990:151);

-Markalar, tiiketiciler i¢in talep yaratilmasini saglayarak {irliniin
tutundurmasina yardimer olmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin tiriinii tercih etmelerini

kolaylagtirmaktadirlar.

-Marka sayesinde tiiketiciler isletmeye karsi baglilik yaratmakta ve

tilkketicilerin mutlu, kendilerini giivende hissetmeleri saglanmaktadir.

-Markali mallarin i¢inde ikame mallar satig kaybi riskini onlemektedir. Bu

sayede isletmeler kar paylarini ve gelirlerini dengede tutmaktadirlar.

-Marka kullanilmasi, iiriiniin pazarlama kanallarina ¢ekilmesini saglamakta,
aract kurumlar, markay1 talep edebilmektedir. Bu sayede markanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi artmaktadir. Bunun sonucunda da markanin baglilig:

saglanmaktadir.

-Markalar isletmelerin tiriinleri igin fiyat istikrar1 olugsmasini saglayarak, araci
kurumlarm siklikla fiyat degisimi yapmalarim1 6dnlemekte ve bu sayede tiiketicilerin

korunmasini saglamaktadirlar.

-Aract kuruluslar, marka adi olan mallar1 tercih ederek, markali iirtinlerin
satiglarin1 arttirmakta, tiiketicilerin markali mallara daha kolay sekilde ulasmasini

saglamaktadir.
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-Arac1 kuruluglar sayesinde; siparislerin iglenmesi ve sonradan izlenmesi
kolaylagsmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin markali {iriinle ilgili yasadiklari sorunlar

Ogrenilerek bu sorularin ¢oziimlenmesini saglamaktadir.

-Markali iiriinler; taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine
karsti korunma saglanmakta ve bu sekilde tiiketicilerinde korunmasini
saglamaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerini koruyarak bu sekilde kandirilmalarim

onlemektedirler.

-Markal1 {irtinler sayesinde isletmeler yasanabilecek kriz ortamlarinin

atlatilmasini kolaylagtirarak isletmelerin saglam adim atmalarini saglamaktadir.

-Baz1 markalar, marka degeri yaratarak, kurulus agisindan fiziksel {iriinlerden
ve isletme aktiflerinden daha degerli duruma girerek, liriinlere ve isletmeye deger
katmaktadirlar. Bu sayede isletmeler markalarini giiclendirmekte ve marka degerini

korumaya calismaktadirlar.

2.10.1.2. Arac1 Kurumlar A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlar

“Giicli kurum imajinin olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama
yoneticileri, aract kurumlari isletmenin biinyesindeki Onemli bir grup olarak
degerlendirmekte ve buna gore analiz etmektedirler. Araci kurumlar sayesinde
markalara tliketicilerin ulasimi kolaylasmaktadir. Bu sebeple isletmeler araci
kurumlara markali tiriinleri i¢in 6zel fiyatlar vermektedirler. Bu nedenle pek cok
isletmede marka yonetimine yonelik uygulamalarda araci kurumlar iireticinin sahip
oldugu yararlardan faydalanmaktadir. Bununla birlikte araci isletmeler agisindan
marka yoOnetiminin Onemi asagidaki sekilde Ozetlenebilmektedir” (Cemalcilar,

1994:118). Bunlar su sekilde siralanmaktadir;

-Aract kurumlar sayesinde markali malin bulundugu magazanin taninmasini

saglamakta ve tiiketicilerin bu magazalara ¢ekilmesi kolaylagsmaktadir.

-Arac1 kurumlar pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmekte bu

yiizden tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedirler.

-Isletmenin arac1 kuruma karst 6zel bir fiyat uygulamasma olanak

saglamaktadir. Arac1 kurumlardan aligveris yapan tiiketiciler bu sayede daha uygun
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fiyata markali {rlini alabilmektedirler. Bu sebeple aract kurumlar1 tercih

etmektedirler.

-Araci1 kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, araci kurumun markasina

bagli kalarak iiretici isletmenin markasindan uzaklasabilmektedir.

-Aract kurumlar isletmelere gore daha ucuz magaza imajini yaratarak
tilkketicileri kendisine ¢ekebilmektedir. Bu sayede marka tirlinlerin yaninda baska

urunlerde tuketicilere satabilmektedirler.

-Araci kurumlar {iretici isletmelerden daha ucuza alim yapmakta ve bunun
sonucunda tiiketiciye daha disiik fiyattan satis yapabilmektedir. Bunun sonucu
olarak da tiiketiciler ireticilerden ¢ok araci kurumlar tercih etmektedirler. Araci

kurumlar tiiketicilere daha uygun iirlinler vermektedirler.

2.11.Marka Stratejisi ve Marka Yonetimi

Marka yonetimi, marka degeri yaratma ve gergeklestirme siireci olarak
bilinmektedir. Diger bir ifade ile marka yonetimi markanin performansini artirmaya

iliskin bir siiregtir.

Marka yonetim stratejileri tiiketicilerle olumlu bir diyalog baslatabilmekte ve
iletisimi ilerletebilmektedir. Bu nedenle, basarili marka stratejilerinin tiiketicilerle
iliskiler kurulmasi, etkilesime miisaade etmesi ve daha butik sunumlar yapmasi gibi

ozellikleri igermesi beklenmektedir (de Chernatony and Christodoulides, 2004).

2.12.Marka Yonetim Stratejileri ve Bu Stratejilerin Belirlenmesi

Marka yonetimi isletmeler agisindan ¢ok biiylik Oonem tagimaktadir. Bu
sebepten dolayr marka yonetim stratejileri de isletmelerin ileri gitmelerini
etkilemektedir. Marka yoOnetim stratejilerini belirleyen ve o dogrultuda ilerleyen
isletmelerin markalar1 yer bularak oturmaktadir ve marka deger kazanmaktadir.

Marka adina gore stratejileri kisisel marka adr stratejisi, biitlinlestirici iiriin grubu ad1
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stratejisi, Uirlin grubunda ayri1 ayr1 marka adi stratejisi ve kisisel {irlin ad1 stratejisi

olmak tizere dort farkl strateji incelenmektedir.

2.12.1 Kisisel Marka Adi Stratejisi

Kisisel marka adi stratejisinde firma sayginligini markaya baglamamaktadir
(Kotler, 2001:192). Uriin piyasada tutunamaz veyahut diisiik kaliteli oldugu
diisiiniiliirse firma zarar gormemektedir. Farkli alanlarda iirlinleri bulunan firmalar
tarafindan tercih edilmektedir. Ornegin Ulker, Eti, Torku gibi ¢ok ¢esitli iiriin

kategorisinde yer alan firmalar 6zel marka ismi kullanmaktadir.

2.12.2 Biitiinlestirici Uriin Grubu Ad Stratejisi

Firmalar tiim {riin gami ic¢in firma markasin1 semsiye isim olarak
kullanabilmektedir. General Electric, Heinz, Sony, Argelik, Beko firmalari bu
stratejiyi  yillardir, Ozellikle de yeni {riin ortaya c¢ikarilmasinda, basariyla
kullanmaktadir. Bunun sonucunda biitiinlestirici iirlin grubu stratejisi uygulayan
isletmeler tek bir marka adi ile hareket ederek tiim piyasada biiylimeyi

hedeflemektedirler.

Isim bulma kaygis1 ya da ismin sayginligin1 saglamak igin reklam verme
sorunu olmayacag icin az masraf gerektirmektedir. Ureticinin imajina bagli olarak
markanin satiglari da {istlin performans gosterebilmektedir. Biitiinlestirici {irlin grubu
stratejisi bu anlamda iiretici isletmeler i¢in ¢ok biiyiikk 6énem tasimakta ve tek bir
marka c¢atis1 altinda biitiin {rlinlerini birlestirip tiiketicinin gliven saglamasin

sagladig i¢inde cokea tercih edilmektedir.

2.12.3.Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi

Firma farkli alanlara iiriin/hizmet sunuyor ise tek aile ismi kullanmaktan ise
her tirlin/hizmet i¢in farkli aile ismi kullanmak daha uygundur. Bunun sonucunda da
tek bir riski boliimleyerek markalarm risklerini boliistiirmektedirler. Uretici
isletmeler her bir iirlin i¢in ayri marka adi olusturarak bu her marka i¢in tanitim

yaptiklarinda reklam maliyetlerinin ¢ok yliksek olacag1 gézlenmektedir.
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2.12.4 Kisisel Uriin Ad1 Stratejisi

Sirket ismi markay1 yasallastirirken iiriin bazinda isim kullanmak o
tirtin/hizmete vurgu yapmaktadir. Honda, Sony, Hewlett-Packard gibi dayanikli mal
yapan sirketler 6zellikle bu stratejiyi tercih etmektedir (Kotler ve Keller, 2012:261).

2.12.5.Marka Gelistirme Stratejisi (Brand Extension)

Pazarlama alaninda en fazla arastirilan konulardan birisi de marka gelistirme
konusu olmustur. Marka gelistirme stratejisi, yeni iiriin kategorilerinde markalarini

kullanacak olan firmalarca siklikla kullanilan bir aractir (Aaker, 1990).

Firma marka ismini kullanarak baska iiriin kategorilerinde de iirlin piyasaya
sunabilir. Ornegin Honda markas: ile otomobil, motor, ¢im bigme makinesi ve deniz

motorlar1 gibi farkli tiriinler piyasada bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:261).

Marka gelistirme {izerindeki caligmalarin agirlikli olarak ana marka imaji,
markanin gelistirildigi iiriin kategorisi, algilanan uyum ve tiiketici 6zelliklerine

odaklanildig1 goriilmektedir (6r.; Aaker ve Keller, 1990; Czellar, 2003; Reast, 2005).

Marka gelistirme stratejilerinde basar1 ¢ogunlukla yeni marka ile ana marka
arasindaki uyumun tiiketiciler tarafindan algilanmasina baglh oldugu tespit edilmistir
(Aaker ve Keller, 2000). Uyumun derecesini gosteren bir¢ok faktdr bulunmaktadir.
Esasen marka bilesenlerin her biri bu anlamda bir gosterge olarak
kullanilabilmektedir. Ancak temel olarak markanin kisilik ozellikleri ve marka
imajinin  kullanilmasi 6nerilmektedir (Batra vd., 1993). Miisterilerin genisletilen

markay1 anlamli bulmasi stratejinin basarili olmasina katki saglamaktadir.

Bottomley ve Holden (2001) tarafindan yapilan bir meta analiz ¢alismasinda
marka genisletme stratejilerinin ana marka kalitesine, ana marka ile yeni marka
kategorileri arasindaki uyuma ve aralarindaki etkilesime bagli oldugu ortaya

konmustur.

Calismalar en c¢ok bilinen ve sayginliga sahip markalarin marka genisletme
stratejilerinde daha basarili oldugunu ortaya koymaktadir (Aaker ve Keller, 1990).
Farkl1 iiriin gam1 bulunan firmalarin marka genisletme stratejilerinin basarili ihtimali

yiiksek oldugu gibi gecmiste bu stratejiyi uygulamis firmalarin da basari orani
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yiiksek goriilmektedir. Ayrica bilinen bir markanin genigletme stratejisini
uygulayinca basarili olma ihtimali de yiiksektir (Erdem ve Sun, 2002). Ornegin Sony
tarafindan Vaio markasi ile yeni bilgisayarin tiiketicilerin begenisine sunulmasi
tiikketiciler tarafindan olumlu bulunmus ve ayni zamanda marka performans olarak

beklentileri karsilamistir (Kotler ve Keller, 2012:264).

Aaker ve Keller (1990) tarafindan yapilan calisgmada marka genisletme
stratejisinin basarisin1 artiran algilanan uyumun ii¢ esasa dayandirilabilecegini
savunmaktadir. Bu 06zellikler, tamamlayicilik, ikame edilebilirlik ve transfer
edilebilirlik olarak tasnif edilebilir. Tamamlayicilik; ana marka ile yeni markanin
icerik baglaminda paylasimda bulunulmasi, ikame edilebilirlik; ayni ihtiyaglari
karsilayabilme adina iki {riiniin birbiri yerine tercih edilebilmesi ve transfer
edilebilirlik; genisletmek icin kullanilan marka icin ihtiyag duyulan yeteneklerin

mevcut lrlinler i¢in var olmasini ifade etmektedir (Park, vd., 1991:185).

Marka genisletme stratejisinin basarisinin bagli oldugu diger faktorleri
tilkketicilerin ana marka ve yeni marka hakkindaki bilgileri, pazarlama programinin
Ozellikleri, mevcut miisterilerin tiiketim aligkanliklar1 olarak siralamak miimkiindiir
(Keller ve Lehmann, 2006:748). Marka genisletme stratejisinin temelde isletmelere
saglayacag iki fayda da yeni {iriin kabullenilmesini kolaylastirmasi ve ana marka ve
sirkete pozitif geri bildirim saglamasidir (Kotler ve Keller, 2012:264). Tiiketiciler
yeni bir iriine karst beklentisini ana marka hakkindaki bilgisi ve bu bilginin ilgiye

donlisme derecesine gore olusturmaktadir.

Diger taraftan basarili olamayan marka genisletme stratejisinin ana markaya
zarar verme ihtimali de bulunmaktadir. Arastirmalar ana markanin 6zellikle zarar
gormedigi yoniinde bazi bulgular ortaya koymaktadir (Keller ve Lehmann,
2006:748). Ancak ana marka ile yeni markanin tam olarak 6zdeslesmedigi
durumlarda, basarisiz olan genisletme stratejisi ana markaya zarar verebilmektedir

(Ahluwalia ve Giirhan-Canli, 2000).

Bununla birlikte bir marka genisletme stratejisinin bagsarili olma ihtimalini
zayiflatan bir diger faktor de genisletme kararina tiiketicilerin katilim derecesinin

yiiksek olmasidir (Kirmani vd., 1999).

Bunlarla birlikte marka genisletme stratejisinin isletmelere bazi riskler

yasatma ihtimali de mevcuttur. Ornegin, marka imaji ile tutmayan veya miisteri
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beklentilerini karsilamay1 basaramayan uygulamalar markanin tiiketiciler i¢in ifade

ettigi anlami zayiflatabilmektedir (John vd., 1998:19).

2.12.6.Marka Esnetme Stratejisi (Brand Stretching)

Biiylimek isteyen sirketlerin giderek artan bir sekilde kullanmaya basladiklar1
bir stratejidir (Springen ve Miller, 1990). Marka esnetmenin temel farki ayn1 marka
ile farkl: iiriin gruplarinda hizmet verilmesidir. Ornegin, Calvin Klein markas: ile kot
pantolondan mutfak esyasina ya da nevresim takimina, Starbucks markasi ile
kahveden dondurmaya veya CD’ye, Ralph Lauren markasi ile hazir giyimden

gozliige kadar degisik gruplarda tirtin bulundurulmaktadir (Reast, 2005:4).

Marka esnetme stratejisi; ana marka 6zelligi, marka esnetme 6zellikleri ve
tilketici 6zellikleri olmak iizere li¢ Ozellik tizerine insa edilmektedir (Reast, 2005:4).
Ana marka oOzellikleri; ana markaya duyulan duygusal yakinlik, ana markanin imaji,
ana markanin giicii ve ana markanin kredibilitesi gibi konular1 kapsamaktadir. Marka
esnetme Ozellikleri ise ana markaya olan benzerligi, ana marka imaj1 ve kalitesi ile
olan tutarlilik, piyasadaki diger {lriinlere kiyasla rekabet giiclinii igermektedir.
Tiiketici Ozellikleri de kulanim durumu, marka bilgisi, tecriibesi, yaraticilik ve

yenilikgilik 6zellikleri ve katilim seviyelerini kapsamaktadir.

2.12.7.0zel Marka Stratejisi

Ozel marka stratejisi arac1 igletmelerin iiretici isletmelere kendi markalarini
olusturarak fason iiretim yaptirmalari ve bu iiriine de kendi markalarin1 vermeleri
olarak goriilmektedir. Migros’un kendi markas: ile iirettirdigi iiriinler, BIM
marketlerindeki Le-Cola adli kola gibi bircok iriin buna Ornek olarak

verilebilmektedir.

2.12.8.Birden Fazla Markalama Stratejisi (Multibranding)

Birden fazla markalama stratejisinde; isletmeler markalarin1 piyasaya
sunarlarken bir¢ok markalama stratejisinden faydalanmaktadirlar. Tek bir marka

catis1 altinda isletme ilerlerken yeni bir marka ortaya ¢ikararak bu sekilde
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markalarini ortaya ¢ikarmaya caligmaktadirlar. THY firmasi Anadolu Jet firmasi ile

bu olay1 gergeklestirmistir.

2.12.9.Es Marka Stratejisi (Co-branding)

Bir iriiniin iyi bilinen iki veya daha fazla marka ismini tasiyabilir. Dual
markalama olarak da anilan bu strateji iki veya daha fazla {inlii markanin bir marka
isminde birlesmesidir. Her bir marka digerinin tiiketici tercihi ve satin alma

davranigini etkileyecegini diisiinmektedir.

Co-branding farkli sekillerde gergeklesebilmektedir. Icerik bakimindan, ayni
firmanin triinleri bakimindan, ortak girisim olarak ve ¢oklu sponsor ana firmasi
olmasi bakimindan farkli co-branding s6z konusu olabilmektedir. Kotler ve Keller

(2012:344) hizmet sektorii i¢in perakende co-branding kavramini getirmistir.

Co-Branding, idari masraflari azaltmak ve mekan ile kar1 optimize etmek igin

degisik firmalarin ayn1 yeri kullanmasi olarak 6zetlenebilir.

Bu tarz bir stratejinin avantajlar1 arasinda iiriin konumlandirmasinin
markalarin imaj1 ile yapilmasi, yeni tiiketiciler ve aracilar icin firsat yaratilmasi, iirlin

tanitim maliyetlerini azaltmasi sayilabilir.

Dezavantajlar1 arasinda ise tliketici zihninde igbirligi yapilan firmanin
markasiyla bitiinlestirilmesi riski bulunmasi, yiiksek olan tiiketici beklentisinin
karsilanamamasi, diger markanin baska markalarla da benzer strateji ylriitmesi
markanin yipranmasimna neden olmast ve markanin mevcut lriinleri hakkinda

tikketicilerin dogru olmayan bilgiye sahip olmasi sayilabilir.
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3. TUKETICILERIN MARKA ALGISI VE TUKETICILERIN
BEKLENTILERINiI ETKILEYEN FAKTORLER

Calismanin bu bolimiinde tiiketicilerin marka algis1 tizerine bilgiler
verilecektir. Bu agiklamalarla ilgili yeterli derecede belirgin hatlar olusmasi adina,
bunlarla dogrudan veya dolayli yoldan ilgili unsurlar, yani marka tanimi onceki
boliimde detayli bir sekilde incelenmistir. Bu boliimde ise marka algisi, tiiketicilerin
marka algis1 kavramlar ile tiiketicilerin beklentilerini etkileyen faktorler teorik

olarak incelenmistir.

3.1.Marka ve Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicinin belirli bir markayr alma egilimi olarak
distintilmektedir. Marka, hem firmay1 hem de triinleri temsil etmektedir ve belirli bir
imaj1 yansitmaktadir. Bir marka sadece logo ya da isimden ibaret olarak
degerlendirilmemekte, firma ve friinleri hakkinda tiliketicinin tasidigi duygu ve

diisincelerin ifade edilmesi olarak goériilmektedir.

Tiiketiciler bir {irlinii almaya karar verdiklerinde riskte satin almaktadirlar.
Marka sayesinde tiiketiciler bu riskten kurtulmakta ne kalite {irlin alacaklarini ve
alacaklar triinlerin 6zelliklerini tahmin etmektedirler. Bu sebepten dolay1 tiiketiciler
bir iirlin almaya karar verirlerken oncelikle markali iirlinleri tercih etmektedirler.

Markali tiriinler sayesinde tiiketiciler kendilerini giivende hissetmektedirler.

3.1.1.Yonlendirme/Tanitma Fonksiyonu

Yonlendirme/tanitma fonksiyonu tiiketicinin pazarda bulunan bircok mal ya
da hizmet arasindan birini tercih etmesi i¢in markanin bir ara¢ olarak kullanilmasi
olarak goriilmektedir. Marka sayesinde tiiketici o mal ya da hizmetin farkliliklarini
iyi ve kot yonlerini algilayabilmektedir.  Tiiketiciler i¢in  markanin

yonlendirme/tanitma fonksiyonu 6nem tagimaktadir
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3.1.2.Aliskanlik ve Kolaylik Fonksiyonu

Markalarin aliskanlik ve kolaylik fonksiyonu sayesinde tiiketiciler istedikleri
mal ya da hizmete kars1 aligkanlik ya da o mal ve hizmeti kolay temin etmeleri
sebebiyle tercih etmektedirler. Bu noktada markalarin aliskanlik yaratmasi ve

kolaylikla elde edilebilmesi tiiketiciler agisindan olumlu bir etki yaratmaktadir.

3.1.3.Kalite Guvencesi

Marka sayesinde isletmeler tiiketicilere aymi Ozelliklere sahip mal ya da
hizmet verebilmektedirler. Bu sebeple isletmeler agisindan markanin kalitesini
tutturmak ve tiiketicilere kalite gilivencesi vermek biiylik 6nem tagimaktadir. Bu

sayede isletmeler tiiketicileri ile aralarinda baglilik olusturabilmektedirler.

3.1.4.Risk Azaltma Fonksiyonu

Risk azaltma fonksiyonu; tiiketicilerin bir marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz goriisleri olmasindan dolay1r o markanin piyasada riski azalmis olmaktadir.
Kendilerini tercih eden tiiketici grubunu markaya sahip isletmeler bildiklerinden

dolay1 piyasaya da ona gore iiriin sunmaktadirlar.

3.1.5.0zdeslesme Fonksiyonu

Tiiketiciler ~markanin  6zdeslesme  fonksiyonu sayesinde markay1
benimsemektedirler. Tiiketiciler; marka ile bir biitiin olarak kendilerini hissetmekte,

marka imajin1 tasimak amach o tirtinii tercih etmektedirler.

3.2.Tiiketicilerin Marka Tercihlerini ve Beklentilerini Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin birincil amaci tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini rakiplerden
daha hizli ve daha uygun kosullarda karsilamak ve tatmin etmektir (Kotler ve Keller,
2012:151). Basarili pazarlama, tiiketicileri her yoniiyle anlamay1 gerektirmektedir.

Dogru markalan tiiketicilerle bulusturmak i¢in gilinliik yasantilarini her yoniiyle
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anlamakla beraber yasantilarindaki degisiklikleri de alan biitiinciil bir bakis agis1

gelistirmek de dnemli bir ayrintidir (Kotler ve Keller, 2012:151).

Tiiketici davraniglarimi  kisisel, Kkiiltiirel, sosyal ve ekonomik faktorler
etkilemektedir. Marka-miisteri iliskisini bir tipoloji olarak asagidaki basliklarda ele
almak miimkiindiir (Fournier, 1998). Bu iliskide pozitif yonler 6n plana ¢iksa da

olumsuz ve notr bazi yonlere de deginilmektedir (Keller ve Lehmann, 2006:741).
e  Gorticii usulii evlilik
e Normal arkadas
e  Mantik evliligi
e Anlasmali ortakliklar
e Dostluklar
e Belirli konularda arkadasliklar
e Kan kardeslikleri
e  Mutluluk iliskileri
e  Cocukluk arkadasliklari
e  Akrabaliklar
e Kader arkadagliklar
e [Eglence arkadasliklar
e Dismanliklar
e  Gizli dostluklar
e  Zoraki arkadasliklar

Marka ile tiiketici arasindaki iliskinin ¢esidini ve derecesini aralarinda
yasanan ihlal ve marka kisiligi belirlemektedir (Aaker vd., 2004). Arastirmacilar iki
aylik boylamsal caligmalarinin sonucunda marka-tiiketici iliskisinin ya tamamen
degisime odaklanmis ya da ihtiyaclarin karsilanmasina adanmis oldugu kanaatine
varmistir. Boylelikle, marka-miisteri iligkisini miibadele iliskisi ve komiinal iliski
olarak iki boyutta ele almak da miimkiindiir. Ote yandan Bhattarchaya ve Sen (2003)

marka-miisteri iliskisine sosyal kimlik kurami baglaminda bir yaklasim getirmis ve
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tiiketici ile firma arasindaki algilanan benzerligin marka tercihinde énemli bir rol

oynadig1 savunulmustur.

3.2.1.Tiiketicilerin Marka Tercihlerini ve Beklentilerini Etkileyen Demografik

Faktorler

Tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren demografik faktorler arasinda kisilerin
yasi, medeni durumu, bulunduklar1 dénem, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi

gibi unsurlar sayilabilir.

3.2.1.1.Yas

Insanlar her yas grubunda farkli tercihlerde bulunmaktadir. Gida, giyecek,
mobilya gibi hemen hemen her sektor yas gruplarin1 dikkate alarak marka stratejileri
belirlenmektedir (Kotler, 2002).

Ulke niifusunu asagida belirtildigi sekilde yas gruplarina ayirmak
miimkiindiir (Kotler, 2002:141).

e  Okul dncesi

e Okul ¢agi

e Genglik

e Erken yetiskinlik (25-40 yas aralig1)

e Orta yas (40-65 yas araligi)

e Yashlik (65 yas ve tistii)

Toplam niifus igerisinde yas gruplarinin dagilimi pazarlama agisindan énemli
goriilmektedir. Ciinkii erisimin kolay oldugu ve pazarin biiyiik bir kismini teskil eden

yas grubunu hedef kitle olarak belirlenmesi marka yonetimi ve stratejisini de

etkileyecektir (Kotler, 2001:141).

Tiiketici tercihleri ve beklentileri yas ile birlikte degismektedir (Kotler,
2001:148). Bu sebeple firmalar marka yonetirken hangi yas grubuna hitap edildigi,
hangi donemdeki tiiketici grubunun hedef oldugu tespit edilmelidir.

3.2.1.2.Cinsiyet
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Tiiketicilerin marka tercihlerinde cinsiyetleri kararlarin1 olumlu ya da
olumsuz etkilemektedir. Kadinlar ve erkeklerin istekleri, ihtiyaglari farklilik
gostermektedir. Bu sebeple cinsiyetlerin marka tercihlerinde nelere dikkat ettiklerinin
incelenmesi gerekmektedir. Bu elde edilen veriler 15181inda da isletmeler markalarini

one ¢ikarmak icin ¢aligmalar yapmalidirlar.

Cinsiyet; ozellikle kiyafet, sa¢ bakim, kozmetik ve dergi sektorlerinde uzun

yillardir kullanilan bir boliimlendirme yontemidir (Kotler, 2002:148).

3.2.1.3.Egitim Durumu-Meslek-Gelir

Tiiketicilerin egitim durumu, meslek ve gelirleri alacaklar1 {riinleri
se¢cmelerinde biiylik 6nem tagimaktadir. Egitim durumu yiiksek kisilerin tercihleri ile
egitim durumu disiik kisilerin tercihleri arasinda bir¢ok farklilik bulunmaktadir.
Meslek grubuna gore de tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri farkliliklar gostermektedir.
Tercih ettikleri markalarda farklilik gostermektedir. Yiiksek gelirli tiiketicilerin
tercihleri ile diisiik gelirli tiiketicilerin tercihleri arasinda da bir¢cok farklilik

bulunmaktadir. Asagida bunlar ayrintili olarak agiklanmugtir.

Tiiketici tercihini etkileyen demografik unsurlardan birisi de meslektir. Bu
sebeple marka stratejisi belirlenirken hangi meslek grubuna yonelik oldugu
belirlenerek, dogru hedef kitleye pazarlanmasi saglanabilmektedir. Pazarlama
cabalar1 mevcut markalara olaganin iizerinde ilgi gosterecek meslek gruplarini tespit
etmek ya da belirli meslek gruplarina hitap edecek markalar yaratmak {izerine

kurgulanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:156).

Benzer sekilde kisilerin ekonomik durumlari harcama egilimlerini, tasarruf
olanaklarin1 ve satin alma davraniglarimi belirlemektedir. Genelde {ilkeleri gelir

dagilim paternlerine gére bes grup altinda toplamak miimkiindiir (Kotler, 2002:146).

e Cok distik gelir

e  (Cogunlukla diisiik gelir

e Cok diisiik, cok yiiksek gelir
e Diisiik, orta, yiiksek gelir

e Cogunlukla orta gelir
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Ekonomik daralmanin yasandigir bir dénemde markanin kisilerde yarattig
degeri ylikseltecek stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir. Ekonomik krizin yasanacagina
dair isaretler Dbelirginlestikce, markalar yeniden tasarlanabilir, yeniden
konumlandirilabilir, yeniden fiyatlandirilabilir veyahut piyasaya indirim markalar1 ile

girilebilir (Kotler ve Keller, 2012:156).

Egitim durumu agisindan toplumsal gruplandirma bes baslikta ele

alinmaktadir (Kotler, 2002:142).

e  Okuma yazma bilmeyenler
e  Okul terkler

e Lise mezunlari

e  Universite mezunlari

e Lisansiistii dereceye sahip olanlar

Gelir durumu; otomobil, kozmetik ve seyahat gibi alanlarda siklikla
kullanilan bir béliimlendirme yontemidir (Kotler, 2002: 148).

3.2.1.4.Medeni Durum

Tiiketiciler medeni durumlarma goére mal ya da hizmet tercihlerinde
farkliliklar gostermektedirler. Bekar gengler evli genglere gore farkl: tiriinleri tercih
etmekte, evli orta yashlar ile gen¢ orta yaslilar farkli tercihlerde bulunmaktadirlar.
Bu sebeple tiiketicilerin medeni durumlarima gore farklhiliklar goriinmekte ve

isletmelerde bunlari irdeleyerek markalarina 6zellikler kazandirmaktadirlar.

3.2.2.Tiiketicilerin Marka Tercihlerini ve Beklentilerini Etkileyen Psikolojik
Faktorler

Tiiketicilerin marka tercih ve beklentilerini etkileyen psikolojik faktorler
kapsaminda kisilik, giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, degerler ve yasam

bicimi, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven ele alinmaktadir.

3.2.2.1 Kisilik

46



Kisilik her bireyin tiiketici davramiginda etkili olabilen temel psikolojik
faktorlerdendir. Bireylerin cevresiyle etkilesimi sonucunda olusan ve ayirt edici
Ozelligi bulunan 6zellikler biitiinii kisiligi olusturmaktadir. Eren’e (2004:83) gore,
kisilik insanin kendi igerisinde olup biten olaylar1 degerlendirmesi, tepkilerini ortaya
koymasi ve kendini tatmin edecek bir duruma geg¢meyi dilisiinmesi olarak

tanimlanmaktadir.

Kisilik gelisimi a¢isindan yasamin her doneminde gelismen ve degisiklik
ortaya cikmaktadir. Kisilik, bireylerin aileden gelen genetik o6zellikleri, aileleri,
egitimleri ve sosyal gevrelerinin birlesmesi sonucu olusan bir kavram olarak

aciklanmaktadir (Sosyal, 2008:7).

Kisilik genellikle disa donitikliik, gelisime aciklik, sorumluluk, uyumluluk ve
duygusal denge olmak iizere bes genel faktor altinda toplanmaktadir (McCrae ve

Costa, 1990).

Tiiketici arastirmalar1 agisindan kisilik dnemli bir yer tutmaktadir. Ciinki
kisiler kisilikleri ile marka ozelliklerini 6zdeslestirmek ve hatta marka kisiligi

yaratmaktadir.

Tiiketiciler genellikle idealden veya baskalarinin kendileri hakkindaki
diisiincesinden ziyade 6z benlikleri ile uyumlu markalari tercih etmektedir (Kotler ve
Keller, 2012:157). Dis kontrol odagina sahip tiiketiciler, yani bagkalarinin
diistincelerine daha fazla deger atfeden kisiler, durumsal yaklagim sergileyerek o anki

duruma uygun markay tercih etmektedir.

3.2.2.2.Giidiilenme, Algilama, Tutum ve Inanclar

Bireylerin ihtiyaglar1 herhangi bir zamanda degisik siddet ve nitelikte olabilir.
Ihtiyaglar temel olarak kaynaklar1 agisindan fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki
ayr1 sinifta gruplandirilmaktadir (Kotler, 2002:93). Ihtiyaglar belirli bir yogunluga

ulastigindan giidliye doniismekte ve kisiyi davranisa yonlendirmektedir.

Tiiketici davraniglarini bu baglamda anlayabilmek i¢in asagidaki sekilde
belirtildigi gibi tiiketici karar verme siirecini incelemekte fayda bulunmaktadir.
Pazarlama ile diger giidiiler aligveris i¢in tiiketiciyi glidiilemekte, tiiketicinin karar

verebilmesi psikolojik bir siire¢ tiiketici Ozellikleri ile birlikte karar siirecini
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etkilemektedir. Pazarlama arastirmalar1 bu siireci etkileyen motivasyon, algi,
O0grenme ve hafiza gibi psikolojik stirecleri inceleyerek marka konumlandirma ve

stratejilerine girdi saglamaktadir.

Giidiilenme, bir ihtiyag ile baslayip bu ihtiyacin doyurulmasiyla sona eren bir
siirectir. Thtiyacin doyurulmasi igin bir takim faaliyetlerin ortaya konmasi ve bu
faaliyetlerin ihtiyaci1 giderecek sonuglara ulasilmasi gerekmektedir (Kotler ve Keller,

2012:160).

Freud insanlarin davraniglarin altinda yatan psikolojik giiclerin biiyiik bir
kisminin bilingli olmadigini ve insanlarin giidiileyicileri bilemedigini savunmaktadir
(Kotler ve Keller, 2012:161). Ornegin &zel bir markay1 inceleyen birisi o markay:
sadece amacmin yerine getirip getirmedigi acisindan ele almayacak, sekli,

biiyiikliigii, rengi gibi 6zelliklerini de inceleyecektir.

Bu sebeple, arastirmacilar {riiniin kisilerde yarattigt duygulari derinligine
belirlemek istemektedir. Davranislarin altinda yatan kodlarin tespit edilmesi

pazarlama ag¢isindan 6nem tagimaktadir (Kotler ve Keller, 2012:161).

Bireylerin 6nde gelen bir ihtiyaci tatmin edilmeden sonra gelen bir ihtiyacin
tatmini de gecikmis olacaktir. Bu sebeple kisilerin ihtiyaglar1 siralanmakta ve bu

siraya gore ihtiyaglarinin giderilmesi gerekmektedir (Luthans, 2008).

Bu konuda Maslow, giidiileme kuraminda énem sirasina gore bir ihtiyaglar
dizisinin bulunduguna iligkin goriisii ile iin kazanmistir. Maslow'a gore biitiin insan
ithtiyaglart asagidan yukariya dogru besli bir kademe iginde karsilanmakta ve buna
gore incelenmektedir. Alt basamaktaki ihtiya¢ karsilanmadan bir {ist basamaga
gecilmemektedir (Kotler ve Keller, 2012:161). Bu sebeple bireylerin ihtiyaglarinin

sekli agagida gosterilmekte ve buna gore incelenmektedir.

S6z konusu kademelendirme birinci basamakta yeme, igme ve barmmma gibi
fizyolojik ihtiyaglar; ikinci basamakta hastalik, yaslilik vb. hallerde gelecegi
garantiye alma gibi giivenlik ihtiyaglar; {i¢iincli basamakta resmi ve gayri resmi is
gruplari, kendi kendini anlama ve sefkat gibi sosyal ihtiyag, ait olma ve sevgi
ihtiyaglart; dordiincli agamada unvan, prestij, basar1 ve saygi gorme gibi sayginlik ve
deger ihtiyaglar1 ve besinci asamada yaratma ve tamamlama arzusu, kisisel tatmin,

kisisel basar1 ve bilimsel buluslar gibi kendini gerceklestirme ihtiyaglar1 yer
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almaktadir. Maslow ‘un ileri siirdiigii bu ihtiyaclar asagida Sekil 3.1°de sirasiyla

gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. Maslow ‘un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Dereli, 1995: 154

Goriildugii tizere, Maslow bireyi giidiileyen ticret disindaki etmenler lizerinde
durmustur. Maslow “un gelistirdigi bu model insani siirekli isteyen bir varlik olarak ele
almig ve boOyle bir insanin ancak gereksinmelerinin tatmin edilmesiyle
giidiilenebilecegim ileri siirmiistiir. Maslow'a gére bu gereksinmeler insanin iginde
belli bir sira ile bulunmaktadir. Bu siralamada alt basamaklarda bulunan ihtiyaclar
karsilanmadan {ist basamaklardaki ihtiyaglar bireyi davranisa sevk etmemektedir
(Akdemir, 2004:79). Maslow’a gore tatmin edilmeyen ihtiya¢ kiside rahatsizlik
yaratmaktadir. Maslow bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi yoluyla ¢aliganin ruhen ve
bedenen denge durumuna gelecegini ileri slirmiis, aksi takdirde bu ihtiyaglar

karsilamak i¢in bireyin bagka davranislar sergileyecegini ifade etmistir.

Herzberg Modeli diye bilinen "gift faktér" kuraminin varsayimlaria gore,
tatminsizlige sebep olan hijyenik etmenler ile tatmin saglayan 6zendirici (tesvik edici)
etmenlerin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Ciinkii aligveriste belirli etmenlerin
varligi doyuma katkida bulunmaktadir. Ama bunlarin yoklugu ndétr bir durum
yaratmakta, duyumsuzluga yol agmamaktadir. Aksine belirli etmenlerin yoklugu

tiikketiciyi kotiimser yapip doyumsuzluguna neden olmaktadir.

Herzberg sirket politikasi, yonetim, calisma kosullan, iicret, kisiler arasi

iligkiler, is glivenligi, statii ve 06zel hayat gibi unsurlar1 “hijyen faktorleri”, i gbrenin
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isten doyum elde etmesini saglayan faktorleri de “giidiileyici faktorler” basliklart altinda

toplamustir (Mirze, 2002).

Hijyen faktorlerinin varligi bireyi motive etmemekte ancak yoklugu
tatminsizlik yaratmaktadir. Gudiileyici faktorlerin varligi bazen tatmin bazen de
tatminsizlik yaratmaktadir (Mirze, 2002:145). Hijyen faktorlerin yoklugu aligveris
yapilmasi i¢in yeterli degildir, giidiileyici faktorlerin muhakkak bulunmasi gerekmektedir
(Kotler ve Keller, 2012:161).

Herzberg kuramia gore, hijyen faktorleri satin alma davranisinin yerine
getirilmesini  engellemezken, tiiketicileri satin alma giidiisinden rahatlikla
vazgegmesini saglayabilir. Bu sebeple pazarlama agisindan hijyen faktorleri tespit
edilerek giderilirken, giidiileyici faktorler artirilmaya ¢alisilmalidir (Kotler ve Keller,
2012:161).

Algilar tiiketicilerin ger¢cek davranisini belirlemektedir. Giidiilenen birey
harekete gegmektedir. Algilama ise duyu organlar araciligi ile elde edilen ¢esitli veriler
ile cevredeki nesnelere, kurallara ve olaylara ait izlenimlerin taninmasi olayidir
(Goldstein, 1981:233). Tiiketicinin satin alma davranisini  saglayan bilginin
toplanmasi, derlenmesi ve anlamli getirilmesi algi olarak ifade edilebilir (Kotler ve

Keller, 2012:162).

Algilar bireyler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Segici dikkat, segici
dagitma ve secici ¢ekilme olmak iizere {i¢ algi siireci bu farkliligi dogurmaktadir

(Kotler ve Keller, 2012:162).

Bir tiiketici giinde yaklasik 1500 reklam ve marka tanitimma maruz
kalmaktadir. Tiiketici hepsini akilda tutamayacagi i¢in kendisini gilidiileyenleri
secmek zorunda kalmaktadir. Segici dikkat olarak isimlendirilen bu algilamada
tiiketicilerin ilk olarak o andaki ihtiyaglarina yonelik algi gelismektedir. Bu algilar
daha c¢ok tiiketicinin beklentisini karsilayacak sekilde olusmaktadir. Tiketiciler
giidiilerine kiyasla daha fazla sapma gosteren olaydan motive olmaktadir (Kotler ve

Keller, 2012:162).

Ikinci algi siireci olan secici dagitma siirecinde tiiketiciler elde ettikleri bilgiyi
kendi kabullenmeleri dogrultusunda anlamlandirmaktadir. Tiiketiciler bilgiyi biiyiik
olasilikla daha o©nceki marka inamis ve deneyimleri ile sekillendirmektedir

(Edmonson, 2007:46).
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Kisiler cogu zaman gordiiklerini akilda tutamaz; ancak, tutum ve inanislarina

uygun olanlar1 hatirlama egilimindedir.

Ucgiincii alg: siireci olan secici ¢ekilme siirecinden dolay tiiketiciler tercih
ettikleri markanmn iyi yanlarin1 gortirken, tercih etmediklerinin iyi olmayan

Ozelliklerini hatirlamaktadir (Kotler ve Keller, 2012:162).

Secici algi mekanizmalar1 pazarlamacilar farkli arayislara itmistir. Ornegin
subliminal alg1 ile reklamlarda ve {iriin paketlerinde subliminal mesajlar
verilmektedir. Tiiketiciler bu mesajlar1 fark edemese bile tutum ve davraniglari
etkilenmektedir. Zihinsel siireclerin gizli bilingalt1 etkileri oldugu bilinmektedir
(Hollis, 2008). Bu nedenle giiglii inaniglara bagli tutum ve davraniglart
degistirebilmek icin farkli yontemlere bagvurulabilmektedir (Kotler ve Keller,
2012:162).

Tiiketici davraniglarinin  olusumunu etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.
Bunlar; sosyo-kiiltiirel gevreden etkilenme ve sartlanma olarak siralanmaktadir. Ancak,
kisilerin benzer nesne veya durumlar karsinda tutarli davranmasmi tutumlar
saglamaktadir (Kotler, 2001:96). Tutum, tiiketicinin satin alama davranigini inanglar
kadar etkileyen ve onemli olan diger bir faktordiir. Tutum; kisinin bir fikir veya
nesne hakkinda begendigi ya da begenmedigi degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve
eylemleri olarak diisiiniilebilir (Krech vd., 1962).

Tutumlar degistirmek biiylik enerji ve ¢aba gerektirmektedir. Bu sebeple
marka yonetimi hedef kitledeki tiiketicilerin mevcut tutumlarina yonelik hareket

etmek durumundadir (Kotler, 2001:96).

3.2.2.3.Degerler ve Yasam Bicimi

Normal bir aile yasam dongiisii; anne-baba ile yasama, yetiskinlik donemi ile
bagimsiz harcamalar yapabilme, evlilik, cocuk biiyiitme, ileri yetiskinlik, emeklilik
ve sonrasi yillar olarak gruplara ayrilmaktadir (Kotler, 2002:91). Pazarlama
acisindan hedef kitle belirlenirken bir kriter olarak bu dongii de kullanilmaktadir.
Nitekim Mathum ve dig. (2008) tiiketim paternlerindeki diizenlilik veya degisimin
yagam dongiisiiniin izlenmesi ile belirlenebilecegini belirtmektedir. Degerler,
kisilerin tutum ve davraniglarinin altinda yatan inang¢ sistemleridir (Kotler,

2001:150).
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Ayni kiiltiir, meslek grubu veya sosyal simifa mensup bireyler hayat tarzlar
ile farklilagabilmektedir. Hayat tarzi bireyin hayat anlayisinin ilgilerine,
faaliyetlerine ve diislincelerine yansimasidir. Hayat tarzi bireyin bir biitlin olarak

cevresiyle etkilesimde bulunmasi seklinde 6zetlenebilir (Kotler, 2002:92).

Hayat tarzlari tiiketicilerin para yoksunu veya zaman yoksunu olmalarina
gore degisiklik gostermektedir (Kotler ve Keller, 2012:158). Para yoksunu
tiikketicilere yonelik marka yaratan firmalar diisiik fiyat marjli iirlinleri piyasaya
stirecektir. Bu konuda Wall Mart marketler zinciri 6rnek gosterilebilir. Tim

tiriinlerde indirim politikasi ile herkes i¢in ugrak noktasi olmay1 bagarabilmistir.

Zamandan yoksun tiiketiciler ayni anda birkac isi yapmaya calisan ve zamani
yonetemeyen kisilerdir (Kotler ve Keller, 2012:158). Bu tarz tiiketiciler i¢in zaman
paradan daha kiymetli oldugu i¢in fazlasin1 6demeye hazirdir. Bu gruptaki tiiketiciler

icin daha rahat ulasilabilir markalar pazarlamak avantaj olabilir.

Tiiketicilerin hayat tarzin1 6lgmeye ve boliimlendirmeye yarayan metodoloji
psikografik  bolimlendirme olarak isimlendirilmektedir (Kotler, 2002:92).
Psikografik bdliimlendirme tiiketicilerin satin alma tercih ve davranislarinm
incelerken tiiketicilerin yasam sekli ile birlikte psikolojik 6zelliklerini de hesaba

katmaktadir.

Psikografik  boliimlendirmede farklt calismalar sonucunda degisik
smiflandirmalar kullanilmaktadir. Bu ¢alismalarin igerisinde en fazla kullanilan SRI
tarafindan uluslararas1 ortamda tiiketicilerin deger ve yasam tarzlarina gore
tercihlerini belirleyen VALS tipolojisi olmustur. Bu smiflandirmaya gore tiiketiciler

sekiz farkli kategoride yer almaktadir.

e Gergeklestiriciler: Basarili, aktif ve kiiltiirlii miisterilerin bulundugu bir
gruptur. Sorumluluklarinin bilincinde olan bu gruptaki tiiketiciler

piyasaya yeni siiriilen markalara odaklidir.

e Is Bitiriciler: Olgun, tatmin olmus, rahat ve huzurlu bir tiiketici grubudur.
Bu gruptaki tiiketiciler iriinlerde dayaniklilik, islevsellik ve deger

aramaktadir.

e Basan Pesindekiler: Basarili, is odakli ve kariyer pesindeki bireylerin

olusturdugu bir gruptur. Bu sebeple bu gruptaki tiiketicilerin egilimi de
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kendisini ispat etmis, piyasada tutunmus ve itibar kazanmis markalardan

yana olmaktadir.

Deneyimciler: Geng, dinamik, girisimci ve geleneklere aykirt olabilen
tilkketicilerin olusturdugu bir gruptur. Geng tiiketicilerin harcamalarini
daha cok kiyafet, yiyecek, miizik, oyun, sinema gibi etkinliklerde
yaptiklar1 goriilmektedir.

Inanghilar: Muhafazakar yapiya sahip, geleneksel yasamayr seven
gruptur. Tercihlerini kendini ispat etmis iiriin ve markalardan yana

kullanmaktadir.

Miicadeleciler: Yasli, aktif olmayan, siipheci ve kaynak sikintis1 yasan
tiketicilerden olusan bir gruptur. Favori markalarina sadiktir ve

yeniliklere kapalidir.

Yapicilar: Uygulamaya doniik, ellerinden her is gelen, aile odakli bir
gruptur. Islevsel 6zellikleri yiiksek olan iiriin grubuna yénelik tercihleri

bulunmaktadir.

Cabalayanlar: Kendini giivende hissetmeyen, onay bekleyen, kararsiz bir
tilkketici grubudur. Bu grupta yer alan tiiketiciler kendilerine kiyasla daha

zengin tiiketici grubunun davranigini taklit etmektedir.

Tiiketici tercih ve beklentileri tutum ve davranislarin belirleyicisi olan

degerlerden de etkilenmektedir. Oyle ki, degerler tiiketici tercihlerini uzun vadede
daha derinden etkilemektedir (Kotler ve Keller, 2012:159).

3.2.2.4 Tiiketici Yeterliligi

Insanlarin tiiketici konumuna gelebilmeleri icin sadece yeterli ekonomik

duruma sahip olmalari yeterli goriilmemektedir. Tiiketicilerin bir iiriinii segerlerken

ekonomik durumlari, gorgiileri, ihtiyaglar1 o {irlin hakkinda bilgi sahibi olup

olmamalar1 gibi birgok faktor tiiketicilere etki etmektedir. Egitim diizeyi yiiksek

kisiler aldiklar1 iiriinden c¢ok yiiksek doyum almak istemekte, egitim diizeyi diisiik

kisiler ise daha az doyum almak istemektedirler. Gelir diizeyi yiiksek kisilerin ise

durumlar1 da bununla ayni diizeyde farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin yeterliligi,

mal ya da hizmetin 6zelliklerine tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine gore degismektedir.
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3.2.2.5.Kendine Giiven

Isletmelerden mal alan tiiketicilerin kendi kisisel 6zellikleri ve bunun yaninda
arkadas cevreleri ile durumu, egitim durumlari, yaslar1 ele alindiginda satin alma
kararlarinda birgok faktoriin etkili oldugu goriilmektedir. Kendine giiven 6zelligi
tiikketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok biiyiikk énem tasimaktadir. Ornek vermek
gerekirse; genglerin kiyafet ve giyim tarzlar gruplara kendilerini kabul ettirmede
etken olarak gortilmektedir. Bu noktada genglerin kendine glivenmeleri ile
kiyafetlerini se¢melerindeki bakis agis1 arasinda bir uyum goriinmektedir.
Tiketicilerin kendilerine giivenmeleri marka tercihlerinde de 6nemli bir etken olarak

goriilmekte ve buna gore incelenmektedir.

3.2.3.Tiiketicilerin Marka Tercihlerini ve Beklentilerini Etkileyen Sosyal

Faktorler

Tiiketicilerin marka tercihlerini ve beklentilerini yasadiklar1 sosyo-kiiltiirel
cevre etkilemektedir. Bu sebeple bu sosyal faktorlerin incelenmesi ve yorumlanmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda ailenin, referans gruplarin, kiiltiiriin, referans gruplarin

ve bireyler arasi etkilesimin rolii bu kisimda arastirilmakta ve yorumlanmaktadir.

3.2.3.1.Aile

Aile bireylerin olusturdugu en kiiciik grup olarak tanimlanmaktadir. Bireyler
aile i¢inde sosyalleserek biiyiik gruplara girmektedirler. Bireylerin ilk sosyallestikleri
yer olarak da aile goriilmektedir. Bireyler aile ortaminda nasil davranmalar
gerektigini 0grenmekte ve ebeveynlerini taklit etmektedirler. Bireyler ailelerinin
etkisi altinda kalarak kisilikleri gelismekte ve karakterleri oturmaktadir (Zel,
2001:413).

Ailenin, normal sartlarda, insanlarin karsilastigi ilk sosyal grup olmasindan
dolay1 bireylerin tiim kurallar1 6grendigi grup olarak islev gérmektedir. Bu sebepten
dolay1r bireyler ailelerinden sosyal ortamda nasil hareket etmeleri gerektigini

Ogrenerek buna gore hareket etmektedirler.
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Yetiskinlerin giinliik aligverislerinde en fazla etkinin ailesinden geldigi
bulgusu elde edilmistir (Kotler, 2002:89). Tiiketici davraniglart agisindan
oryantasyon aile ve gekirdek aile olmak tiizere iki aile kavramindan bahsedilebilir
(Kotler ve Keller, 2012:154). Oryantasyon aile kisinin ebeveyn ve kardeslerini
kapsarken, c¢ekirdek aile es ve cocuklarindan olusmaktadir. Birey oryantasyon
ailesinden dini, siyasi ve ekonomik yonelimlere iliskin bilgi edinmekle birlikte deger,
hirs ve sevgi gibi 6zellikleri de kazanabilmektedir (Kotler, 2002:89).

Pazarlamacilar i¢in ¢ekirdek ailenin 6nemi, eslerden hangisinin davranisin
baskin oldugunun 6grenilmesi, birlikte aligveris yapma esnasinda hangi {iriin veya
markalardan alindiginin bilinmesi, c¢ocuklarin istekleri icin ne kadar biitce
ayrildigimin  6grenilmesinde yatmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:154). Ciinki
pazarlamacilar bu  sekilde potansiyel miisteriyi  belirleyebilmekte ve

etkileyebilmektedir.

oo

Tiiketici davraniglarinin degistigi aile igerisinde gozlemlenebilmektedir.
Onceden giinliik aligveris kadinlar tarafindan yapilmak iken artik esler birlikte
aligverise ¢ikmaktadir. Diger bir degisim de ¢ocuklarin ve genglerin para harcama

egiliminin artmasidir.

3.2.3.2.Referans Gruplar ve Roller

Referans gruplar her grubu temsil eden, bireylerin {izerinde dogrudan veya
dolayl etkide bulunabilen gruplardir. Dogrudan etkisi olan gruplari iiyelik gruplar
olarak adlandirilmaktadir (Kotler, 2002:89). Uyelik isteyen gruplara drnek olarak
aile, arkadas c¢evresi, komsuluk, is arkadasligi verilebilir. Profesyonel iiyelikler
isteyen gruplar daha resmi yapidadir ve bireyle diger iiyeler arasindaki etkilesim

goreceli olarak daha azdir.

Referans gruplar insanlara yeni yasam tarzlarini empoze etmekte, tutumlarini
etkilemekte, iiriin ve marka tercihlerini etkileyebilecek sekilde baski
yaratabilmektedir (Kotler, 2002:99). Bu nedenle pazarlamacilar da hedef kitlenin

referans grubunu ve bu grubun etki derecesini belirlemeye ¢alismaktadir.

Referans gruplarin etkin oldugu durumlarda, pazarlamanin hedefi kanaat

onderleri, grup liderleri olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:152). Marka kavrami
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baglaminda kanaat dnderi gruba hangi markanin satin alinip alinmayacagi yoniinde

tavsiyelerde bulunan kisi olarak tanimlanabilir.

Bireyler birden fazla grupta yer alarak, farkli rolleri oynamaktadir. Rol, bir
bireyin bir grup igerisinde kendisinden beklenen faaliyetleri yapmasi olarak
tanimlanmaktadir. Her rol bir statiiye isaret etmektedir. Kisiler rol ve statiilerine
uygun iiriin ve marka tercih etmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar iiriinlerin rol ve

statiilere hitap etmesi i¢in ¢aba gostermektedir.

3.2.3.3.Kiiltiir

Bireylerin istek ve davramslarmin en temel belirleyicisi kiiltiirdiir. Ornegin,
ABD’de yetisen bir kisiyi caba gdsterme ve basarma, faal, etkin, pratik, ilerleme,
bireyselci, 6zglir ve insancil gibi nitelemelerle tanimlanmaktadir (Kotler, 2002:88).
Baska kiiltiirde yetisen birisinin tercihleri bireyin kendisine iliskin diisiincesi, diger
kisilerle olan etkilesimi ve ritiiellerle birlikte sekillenmektedir (Kotler ve Keller,

2012:152).

Her kiiltiir belirgin bir sekilde alt kiiltiirlere ayrilabilmektedir. Alt kiiltiirlerin
uyruklara, etnik kokene, dine ve cografi bolgelere gore ortaya ciktigi ifade edilebilir
(Kotler ve Keller, 2012:152). Alt kiiltiirlerin zenginlesmeye ve etkinlesmeye

baslamasi, o alt kiiltiire hitap eden markalarin yaratilmasina neden olabilmektedir.

Bu sebeple pazarlama alaninda ¢alisanlarin mevcut markalarini dogru kisilere
ulastirmak ve yeni markalari i¢in firsatlardan yararlanmak icin kiiltiirel degerleri ¢cok

iyi tahlil etmeleri gerekmektedir.

Ulusal kiiltiir calismalar1 (Hofstede, 1984) sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiirel
ozelliklerden gii¢c mesafesi, belirsizlikten kaginma ve bireyselligin tiiketici ihtiyaclar
ile ilintili oldugu tespit edilmistir (Roth, 1995:165). Gili¢ mesafesi kiiltiiriin sosyal
esitsizlige iliskin yaklasimini tanimlamaktadir. Gii¢ mesafesi yiiksek kiiltiirler imaj
ve zenginlige dnem vermekte, bireyler bir tatmin araci olarak gordiikleri giiclerini
artirma ¢abasina girmektedir (Hofstede, 1994). Gii¢ mesafesi yiiksek kiiltiirler igin

markalarin sosyal imaj lizerinde durmalar1 beklenmektedir (Roth, 1995:165).

Belirsizlikten kaginma boyutu ise istikrar, dngoriilebilirlik ve diisiik strese

vurgu yapmakta, degisim ve yenilikten uzak durmaktadir (Hostede, 1994). Bu
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kiiltiirdeki kisiler riskten kacinmakta, degisime direng gostermekte ve belirsizlige
kars1 toleransli davranmamaktadir (Roth, 1995:165). Bu nedenle, fonksiyonel marka

imayj1 tiikketici beklentilerin karsilanmasi acgisindan en uygun yontem olmaktadir.

Bireysellik boyutu ise kisilerin daha c¢ok tek baslarima is yapma
aliskanliklarina, sahsi zamana deger vermelerine ve kisisel deneyimlerin 6n plana
¢ikmasma vurgu yapmaktadir (Hof5stede, 1994). Bireyselligin yiiksek oldugu
kiltiirlerde duyusal marka imaji, topluluk¢ulugun yiiksek oldugu Kkiiltiirlerde sosyal
marka imaj1 tiiketicilerin beklentilerini karsilamak ic¢in kullanilabilmektedir (Roth,

1995:166).

3.2.3.4. Toplumsal Sinif

Toplumdaki sosyal smiflar nispeten homojen ve siirekliligi olan gruplardir.
Bu gruplarin iyeleri ayn1 deger, ilgi ve davranislara sahip bireylerdir. Simiflar gelir
seviyesi ile birlikte meslek gruplar1 ve egitim seviyesi gibi diger sosyo-demografik

gostergeleri de barindirmaktadir.

Bireylerin mevcut bulundugu sosyal sinif bu kisilerin egitim durumlari, yagsama
bigimleri, diisiince ve egilimleri ile tilketim kaliplari iizerine bir¢ok bilgi vermektedir.
Ornek vermek gerekirse dar gelirli bir ailenin ¢ocugu gesitli imkansizliklar icerisinde
bulunurken, varlikli bir ailede yetisen ¢ocuk beslenme ve 6zel egitim imkanlartyla

yeteneklerini daha fazla gelistirme firsat1 yakalayabilmektedir.

Sosyal smif; araba, kiyafet, mobilya, hobi malzemeleri, kitap ve
perakendecilik sektoriinde sosyal siiflara yonelik uygulamalarda dikkat cekmektedir
(Kotler, 2001:150).

Bireylerin ¢ogunun, normal sartlarda, dahil olduklar1 ilk sosyal grup aile olmakla
birlikte, hayatin daha ileriki donemlerinde ¢ok c¢esitli sosyal gruplarla temas ve
etkilesimde bulunmaktadir. Grup i¢i davranislar grup disindakilere kiyasla birbirine
benzerdir. Bu nedenle, toplumsal siniflar iiriin ve marka tercihi bakimindan belirgin

ozellikler gostermektedir.
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3.3.Marka imaji

Bir pazarlama programimin 6nemli pargalarindan birisi marka imajimnin
yonetilmesidir. A¢ik bir sekilde tanimlanmis marka imajz tiiketicilerin beklentilerinin
marka tarafindan karsilanmasini saglamaktadir (Roth, 1995:163). Boylelikle marka
tiketiciler tarafindan rakip markalardan rahatlikla ayristirilabilmektedir (DiMingo,
1988). Belirli bir marka i¢in tiiketicinin inanglarinin biitiinii olan marka imaji
tilkketicinin satin alma karar siirecini dogrudan etkilemektedir (Chang ve Liu,

2009:1689).

Fonksiyonel, sosyal ve duyusal olmak iizere ili¢ farkli imaj tlriinden
bahsetmek mimkiindiir (Park, vd., 1986). Tiketicilerin temel ihtiyaglarinin
karsilanmasi esas alinarak yapilan bu tasnife gore iiriin tiiketicinin problemini
¢Ozebiliyor ve tiiketiciye problem yasatmiyor ise fonksiyonel marka imajindan
bahsedilebilir (Roth, 1995:164). Benzer sekilde, sosyal marka imaji igin tiiketicinin
bir gruba iiyeligi ve aidiyetinden s6z etmek miimkiindiir. Duyusal marka imaj1 ise
markanin asaleti, cesitlilik gostermesi ve duyusal tatmin saglamasi ile miimkiin

olmaktadir.

Marka imaj1 bireyler i¢in marka tanmirligi ve markanin algilanabilir olma
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler dzellikle markanin tiiketiciler tarafindan
ne olarak goriildiigli kavrami iizerine odaklanmaktadir. Marka imajin1 etkileyen
faktorler olarak; markalarin taninmasi, tiiketicilerin markaya yonelik olarak
tutumlari, markanin kalitesi ve tiiketicilerin giiveni belirlenmistir. Marka imaji
olusurken bu faktorlerle beraber tiiketici davranislarinin birlikte incelenmesi

gerekmektedir.

3.4.Marka Algisi

Marka algisi, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 Onyargilar1 olarak
tanimlanmaktadir (Chang ve Liu, 2009:1690). Marka algisi, diger bir ifade ile diger
markalara kars1 tiiketicinin belirli bir markay1 tercih etme derecesini belirtmektedir
(Hellier vd., 2003). Bu agidan marka degerinin marka algisini gelistirdigini ve

tilkketici davraniglarini etkiledigini ifade etmek miimkiindiir (Myers, 2003).
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Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve isteklerine gore isletmeler markalarinin algisini
degistirmekte ve ona gore diizenlemektedirler. Eger marka giiclii ve saygin olarak
gorliniiyorsa tiiketiciler iizerinde farkindalik olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu
sayede tiiketicilerin bu markayr tercih etmeleri kolaylasmaktadir. Bu sebeple
isletmeler mal ya da hizmetlerinin kalite algisini yiikselterek tiiketiciler i¢in marka

sadakati olusturmaktadirlar.

Marka algisinin tiiketicilerin satin alma tercihlerine etkisi ¢ok yiiksek oldugu
gorilmektedir. Tiiketiciler markaya olan bakis acilar1 ve algilar1 sayesinde mal ve

hizmet almaya karar vermekte ve bu markay1 desteklemektedirler.

Marka algisint olusturan 6geler su sekilde belirlenmistir. Bunlar; marka
farkindaligi, marka cagrisimi, markada algilanan kalite ve marka sadakati olarak

siralanmaktadir.
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4 TURK HAVA YOLLARI ORNEGI

Bu bolimde Tiirk Hava Yollari’nin tarihi, Tiirk Hava Yollar1 markasinin
Ozellikleri irdelenerek incelenecektir. Bu yapilirken Tiirk Hava Yollar1 markasinin
iilkemizdeki durumu diinyadaki tanmirligi incelenerek yapilmis olan g¢alismalar

tartigilacaktir.

4.1.Tiirk Hava Yollarnmn Kisa Tarihgesi

Tirk Hava Yollari; 1933 yilinda 24 personel, 5 ucak ve 28 koltuk
kapasitesiyle ¢iktigr yolda, 81 yili geride birakarak 2014 yilinda 20000°e yaklasan
personeli ve 197 dar govde, 55 genis govde ve 9 kargo olmak {izere toplam 261 ugagi
ile 54,7 milyon yolcu tasiyan Tiirkiye’nin hatta diinyanin en 6énemli markalarindan

birisi haline gelmistir.

1947 yilinda Atina’ya ilk yurt dis1 seferini gergeklestirmesinin iizerinden
gegen 67 yilin ardindan 2014 sonu itibariyle, 108 iilkede 219 dis hatla diinyanin en
cok iilkesine ugan havayolu sirketi olmustur. 2014 yili Faaliyet Raporuna gore, 264
nokta ile diinyada en ¢ok noktaya ucan 4’lincii havayolu, 32 milyon dis hat yolcusu
ile diinyanin 7’nci biiyiik havayolu, Avrupa Hava Yollar1 Birligi (AEA) verilerine
gore ise pazar payini %14,6’ya ¢ikararak Avrupa’nin en ¢ok yolcu tasiyan 2’nci
havayolu konumundadir. Bunun sonucunda Tiirk Hava Yollar1 markasiin degerinin
ne kadar arttig1, bilinirliginin ne kadar yiikseldigi goriilmektedir. Tiirk Hava Yollar

firmasi artik Tiirk markasi olmaktan ¢ikmis bir diinya markasi haline gelmistir.

Tirk Hava Yollari, kurulusundan bu yana milli bir sirketimiz olarak
tilkemizde ve diinyada biiyiime ve gelismesine devam etmektedir. Asagida Tiirk
Hava Yollarr’nin tarihi tepe yonetimi ile iliskilendirilerek kronolojik bir tablo ile
anlatilmaktadir. Tirk Hava Yollari’’nin tarihi incelendiginde, 81 yilda 39 Genel
Miidiir’tin gorev yaptig1 ve Miidiirlerin ortalama gorev siirelerinin 2005 yilina kadar

ortalama 2 yil oldugu goriilmektedir.
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(KURULUS)

HAVAYOLLARI MARKASININ

TURK

DOGUSU

Tablo 4.1. Tirk Hava Yollarinin Tarihi

1933-1934

1936-1936

1937-1938

1947-1953

1954-1955

Em. Pilot Binbasi
Fesa Evrensev

Sevket Ari

Hasan
Siierdem

Em.PIt Albay
Osman Nuri Baykal

Haluk Necdet
Arik(vekaleten)

“THY 20 Mayis 1933 tarihinde Milli Savunma
Bakanligi'na bagli olarak Hava Yollar1 Devlet

Isletmesi adiyla kurulmustur. ilk Tiirk havacilardan
Fesa Evrensev ’in mildirliigini yaptigi kurulusun ilk
biitcesi 180 bin TL olarak goriilmektedir. Yedi pilot,
sekiz makinist, sekiz memur bir adet de telsizci olmak
iizere 24 adet personeli bulunmaktadir. ilk filoda 2
adet King Bird adli ugak, 2 adet Junkers F-13 ve 1
adet ATH-9 adli ugak yer almaktadir.”

“Almman yeni ugaklarla filodaki ugak sayis1 sekize,
biitge ise 1 milyon TL'ye ¢ikmugtir.”

“1938 yilinda Devlet Hava Yollart Umum Miidiirligi
adi ile Ulastirma Bakanligi’na baglanmistir.”

“1947 yilinda ilk yurtdis1 seferi yapilmis, yolcu sayisi
arttirilmak i¢in ilan ve tanitimlara 6nem verilmistir.
1951 yilinda 720 koltuk kapasiteli filoya Lefkose,
Beyrut ve Kahire ucus noktalar1 eklenmistir. 1953
yilinda ilk Hac Seferlerine baslanmistir. Chicago
Sozlesmesi’nde yapilmasina karar verilen uluslararasi
havalimani,  Istanbul ~ Yesilkdy’de  tamamlanip
uluslararasi hava trafigine agilmigtir.”

“1955 yilinda 6623 sayili kanunla Devlet Havayollar1
Umum Midiirliigii ismi kaldirilarak Tirk Hava
Yollar1 ismi verilmistir.”
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1956-1957

1957-1958

1959-1960

1960-1962

1963-1964

1968-1969

1970-1971

1972-1974

Ulvi Yenal

Em. Kor. Gen. Enver
Akoglu

Ulvi Yenal

Kur. Albay Halit
Elgin

Sami Sehbenderler

Hiiseyin Yegin

Nurettin Erguvanl

Em.Hav.Kor.
General Remzi
Yelman

“1961 yilinda Ankara-istanbul-Viyana-Frankfurt hatt:

“1957 yihnda THY Ingiliz Hava Yollar1 Sirketi
BOAC’ye %6,5 hisseyle ortak olmustur. Hava yolu
sirketine haberlesme hizmetleri saglayan SITA adh
uluslararas1 kurulusa iiye olmustur. Filoda 19 adet
DC-3 ve 7 adet Heron yolcu ugagi ile 2 adet C-47
kargo ugagi olmak iizere 28 adet ucak yer almaktadir.”

acilarak haftada i¢ sefer yapilmaya baglanmstir.
Mesut Manioglu’nun tasarladigi Yaban Kazi amblemi
birinci segilip kullanilmaya baglanmigtir.”

“1964 yilinda Briiksel, Miinih ve Tel Aviv hatlar
actlmigtir.*

“1969 yilinda Koln hatti agilmig, 3 adet McDonnell
Douglas DC-9 ugagi filoya katilmugtir.”

“1971 yilinda
acilmigtir.”

Duesseldorf ve Stuttgart hatlar

“1973 yilinda filoda 1 adet DC-10 ucag1 katilmistir. 5
adet F-28 ugagi ile ugak sayisi 28’e ¢ikarilmis,
Kopenhag, Berlin ve Niirnberg hatlart agilmistir. 1974
yilinda filoya 4 adet B727-200 ugag: katilmis, 4 Aralik
giniit THY nin %50 ortakligr ile Kibris Tirk Hava
Yollar1 kurulmustur.”
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1975-1977 | Nurettin Erguvanli

“1977 yilinda i¢ hatlarda yolcu anketleri yapilarak
yolcularin dilek ve sikayetleri alinmstir.”

“1978 wyilinda Bagdat, Tahran ve Tripoli hatlari

Selahattin Babiiroglu »
agilmustir.

Em.Hv.Kur.Albay
1980 Erdogan Akiinal

(vekaleten) “1980 yilinda Kahire hattt agilmigtir.”

“1985 yilinda 4 adet Airbus A310 filoya katilmis ve
Uzakdogu, Atlantik Gtesi uguslara baslanmustir. First
Class uygulamasi 6nce Cidde ve Londra hatlarinda
ardindan da diger hatlarda uygulanmaya baslamistir.
Atatiirk Havalimani’nda Elektronik Bilgi Islem
Em.Hv.Tug.Gen.Y1l | Merkezi faaliyete gecirilmistir. 1986 yilinda Singapur
maz Oral hattinin agilmasi ile Uzakdogu ucuslart baslamistir.
1987 yilinda sermaye biiyiikligii 150 milyar TL’ye
¢ikmustir. Yeni Delhi, Kuala Lumpur ve Lyon hatlari
acilmigtir. 1988 yilinda A310-300 filoya katilmistir.
Helsinki, Tunus, Cezayir, Oslo, Basel ve New York
hatlar1 agilmugtir.”

1984-1988

“1992 yilinda sermaye biyiikligi 2,5 trilyon
olmustur. Bahreyn ve Strasburg hatlart agilmustir.
1993 yilinda Tokyo uguslari direkt ve First Class,
Business Class, Ekonomi Class olmak fizere ii¢ ayr1
smifta sunulmaya baslanmistir.”

1992-1993 | Tezcan Yaramanci

BUYUME
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“1999 yilinda sermayesi 175 trilyon TL’ye
yiikselmistir. 2001 yilinda Rezervasyon Cagri Merkezi
uygulamaya konulmus, 2002’de Pristine hatt1 agilmus,
2003 yilinda THY kiiresel marka haline gelmistir”

1997-2003 | Yusuf Bolayirh

2005- Temel Kotil

Kaynak: (www.thy.com.tr, 2014).

Kemp ve Dwyer (2003) uluslararasi ¢alisan havayollarindan, igerisinde Tiirk
Hava Yollarinin da yer aldigi, 50 sirketin misyon beyanini miisteriler, hizmet, piyasa,
teknoloji, rekabet, biiylime ve karlilik, felsefe, 6z-konsept, kamu imajina vurgu ve i¢
miisteri agisindan incelemistir. Arastirmanin yapildigi tarihte Tirk Hava Yollarinin
misyonunun “Tek hedefi daha kaliteli ve daha hizli hizmet sunmak” oldugu
goriilmektedir. Arastirma bulgularina gére THY sadece 6z-konsepte vurgu yapmaistir.
Oz-konsept firmanim rakiplerine gore iistiinliigiine isaret etmektedir (Pearce ve

David, 1987). Hemen hemen tiim sirketlerin 6z-konsepte degindigi tespit edilmistir.

Gegen stirede THY marka yonetimi kapsaminda misyon ciimlesi lizerinde
calismistir. Bu gelisimden de THY ’nin Pearce ve David (1987) tarafindan sunulan
kavramsal inceleme metodolojisinden piyasa, rekabet, biiyiime ve karlilik, felsefe,
6z-konsept, kamu imajina vurgu yapan bir misyon belirledigi goriilmektedir. Marka
yonetimi agisindan i¢ ve dis miisterilere daha fazla hitap edilmesinin faydali

olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tirk Hava Yollar1 son yillarda yaptigi reklamlar ve filolarinin yenilenmesi
neticesinde, diinyanin sayili hava yolu sirketleri arasina girmistir. Bu gelismeye bagl
olarak tilkemizde ve diinyada bir¢ok yeniligi ger¢eklestirmistir. Bunlardan biri Tiirk
Hava Yollart A.O., Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S. ve Assan Hamil ortakligi
tarafindan kurulmus olan ve Tiirk miihendisleri tarafindan tasariminin yapilmis

oldugu ilk yerli ugak koltugu tiretimi olarak goriilmektedir.

Tirk Hava Yollar1 bunun yani sira Skytrax’in 2014 yili degerlendirmesine

gore;
- Dordiincii kez Avrupa’nin en iyi hava yolu sirketi,
- Altinci kez de Giiney Avrupa’nin en iyi hava yolu sirketi,

- Diinyanin En lyi Business Class Ikram Servisi 6diilii,
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- En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu ikrami ddiiliinii almustir.

Tiirk Hava Yollart firmas1 aldig1 bu odiillerle Tiirkiye’de ve diinyada aranan bir
firma olarak ilerlemektedir. Tiirk Hava Yollari’nin yurtdisinda ve Tiirkiye’de yapmis
oldugu reklamlar bunun yaninda filosunu yenilemesi ve biiyiitmesi sayesinde aranan

bir marka haline gelmistir.

4.2.Tiirk Hava Yollarimn Markasinin Ozellikleri

Glinlimiizde marka yaratmanin ¢ok zor bir siiregten gectigi bilinmektedir.
Tiiketici zaman igerisinde farkli kategorilerde ortaya c¢ikan pek c¢ok marka ile
karsilagmaktadir. Ortaya ¢ikan her yeni marka aslinda tiiketicinin zihninde yer etme
yarigindadir. Ancak tiiketicinin zihninde yer edinmis ve algisini tamimiyle
sekillendirmis belli basli markalar bulunmaktadir. Giliglii marka yaratmay1
basarabilmis olanlar; markalarinin devamli giindemde olmasini istemek, kisilere ve
kitlelere devamli seslenmek, kendisinden haber vermek, varligini hissettirmek,
farkliligim1 duyurmak, 6zetle reklamini yapmak durumundadir. Giiglii marka sahibi
kisi ve kuruluslar, markaya sadik kitlenin i¢ine yeni kisileri ilave etme gayreti
icindedir.

Tirk Hava Yollar; tlkemizin yerli bir marka olarak, globallesmeyi
hedeflemis ve adini tiim diinyaya duyurmay1 basarmis, havayolu kategorisinde lider
ve giiglii durumdadir. Ugaklarinin iizerinde bulunan “Yaban Kazi” semboliinii
gordiigiimiizde akillara hemen Tiirk Hava Yollar1 gelmektedir. Bu da Tirk Hava
Yollar’nin ne kadar giiclii bir gorsel cekicilige sahip oldugunu gostermektedir. Bu
sembol, bir hizmete veya liriine hayat vermeye yardimci olarak secilmistir. Bu gorsel
metaforun tiiketici zihninde goriildiigii takdir ve degerin, akla hemen ait oldugu
markay1 getirmesi ise o markanin gorsel g¢ekici oldugunu gostermektedir (Ries,
2013). Pazarlama duayeni Al Reis’in kizi Laura Ries, “Visual Hammer” (Gorsel
Cekig) adli kitabinda sembol, logo vb. Onemine deginmistir. Keza Packshotta
logonun ortada ve amblemin logodaki yazinin saginda kullanilmasini ise

noropazarlama agisindan dogru olarak degerlendirilmektedir.

Insan goziiniin okuma faaliyetini yukaridan asagiya ve soldan saga dogru
yaptig1 bilimsel olarak kanitlanmistir. Goz, yapist itibariyle dikey hareket etmektedir.

Bununla birlikte géziin okuma hareketlerinin goziin yatay diizleminde gergeklestigi
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bilinmektedir. Bu bilimsel gergekten yola ¢ikarak markalar goziin okuma sekline
gore yerlestirilmektedir (Wedel and Pieters, 2008).

Tirk Hava Yollar1 markasi fonksiyonel bir fayda yerine, duygusal bir fayda
ile deger Onermesini tercih etmis, ¢ok giliclii bir marka olarak goriilmektedir.
Kategorisindeki rakiplerinden kendini farklilastirdigi en 6nemli nokta ise tam olarak
bu farkindaligidir. “Bir markanin deger onermesi, markanin miisterisine sagladigi
fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalarin 6zetlendigi ifade bi¢imidir. Etkili bir
deger Oonermesi, marka-misteri iligkisini yonetmede ve satin alma karar siirecinde

itici bir gii¢ olabilmesidir”’(Aaker, 1996).

Tirk Hava Yollar1 markasi, fonksiyonel fayda saglayabilecegi 6zelliklerini
daha geri planda birakmistir. Kategorisinin sahip olmasi gereken baglica fonksiyonel
faydalar iiriin 6zelliklerine dayanarak miisteriye saglanan ve rakiplerinin de sahip
oldugu fonksiyonel faydalardir (Aaker, 1996).

Kategorisinde en 6nemli fonksiyonel faydalar;
e Ugcaklarimin giivenilir (bakimli-kontrollii) ve yeni olmasi,
e Aksakliklar1 6nlemesi,
e Zamana verdigi onem,
e Tarifeye uygun hareket etmesi,
e Rahat koltuklara sahip olmasi olarak kabul edilmektedir.

Tirk Hava Yollar1 bu faydaya sahip olmasina ragmen, aslinda duygusal fayda

ile 6n plana ¢ikmistir ve bu sekilde tiiketicinin zihninde yer etmistir.

Duygusal fayda, bir markanin kullanimi1 veya satin alimi sonucu miisteride
uyandirdigi olumlu bir duygu olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996). Tiirk Hava
Yollar1 markasi, duygusal fayda olarak herkesin hayalini gergek kilma fikriyle yola
cikmistir. Sirketin en biiylik hedefi biitiin Tiirkiye’yi diinya ile biitiinlestirmek, hava
ulasiminda lider olmaktir. Tiirk Hava Yollari; Tirkiye’nin  hayallerini
gerceklestirerek, diinyanin her bir noktasina insanlari ulastirmayi ve onlarin yeni

ufuklar kesfedebilmelerini amaglamistir ve bu yolda ilerlemektedir.

Tirk Hava Yollar’nin pazarlama faaliyetlerindeki basarisi ve stratejisi,

uluslararas1 politikas1 yurt icinde ve disinda gosterdigi performans, kendisini hak
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ettigi noktaya tasimuistir. Tiirk Hava Yollar: Isletmesi “Sizin Diinyaniz” anlamina
gelen “Globally Yours” sloganini uzun yillardir kullanmaktadir. Markanin bu slogani
Tirk Hava Yollari’nin nihai hedefini, konumlandirmasini da aslinda ¢ok net ortaya
koymaktadir. Secilen slogan, tiiketiciye ‘Sizin diinyaniz” diye seslenirken,
ulasamayacaklar1 bir noktanin dahi kalmayacagmin mesajin1 da vermis
bulunmaktadir. Takiben, slogan1 “Diinya Daha Biiyiik, Kesfet” anlamma gelen
“Widen Your World” ile de mesaji miisterilerine ¢ok 6z ve net mesajlar vermektedir.
Ayrica markanin kiiresel konumlandirildigini ise ¢ok net bir sekilde yine

belirtmektedir.

Toplumun gesitli kesimlerine hitap edecek sekilde hazirlanan reklam filmleri
ile diinyaya agilmig, marka bilinirligi iist seviyede olan Tirk Hava Yollari’nin;
“Tiirkiye’de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya u¢gmusuz ne
fayda” slogani ile Tiirkiye’yi unutmadigini, kendi iilkesinde de ugmayacagi bir nokta

kalmayacagini belirtmistir.

“Markalar biiytimek ister, aslinda asil firsat odaklanmaktir” (Ries, 2005).
Tiirk Hava Yollar1 bu prensipten hareketle sadece havayolu kategorisine odaklanarak

once Tiirkiye’de sonra diinyada gii¢lii bir marka olmay1 bagarmistir.

Konumlandirma; markanm {iriiniiniin veya hizmetinin tiiketici zihninde
sekillenmesi olarak tanimlanmaktadir (Ries and Trout, 1986). Tiirk Hava Yollar
hizmetinin kalitesi, giivenilir ve ulasilabilir olmasi, globalligi vb. ile tiiketicilerin

zihninde konumlanabilmis bir marka seklinde goriilmektedir.

Tirk Hava Yollar1 ayn1 zamanda marka 6zvarligini 1yi koruyan ve yonetimini
gelistiren bir markadir. “Marka 06zvarligi, varliklar toplulugudur. Bu topluluk
igerisinde marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar
varliklarim1 igerir. Her varlik ise, marka ve tiiketici adina farkli farkli ve cesitli

degerler yaratmaktadir” (Aaker, 1996).

Marka bilinirliginin ne kadar gii¢lii oldugu, tiiketicinin zihninde en 6nde
gelmesi, kategorisinde ilk akla gelen olmasi ile anlasilmaktadir (Aaker, 1996).
Algilanan kalite ise marka cagrisimmna destek olmaktadir. Tiirk Hava Yollan
tizerinde de algilanan kalite biliyilk 6nem tasimakta olup, sirket bunun {izerine
calismalar yapmaktadir. Tirk Hava Yollar1 temelinin nereye dayandigini ve hangi

ilkeye ait oldugunu anlatan (Tiirkiye) bir marka ismi ile de kolayca akla gelmektedir.
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Tirk Hava Yollari, bu algiyr basarili bir sekilde yonetmektedir. Bu da markanin
yatiriminin geri dontigiine en 6nemli katkiyr yapan bir unsur olmustur. Algilanan
kalitenin giiclenmesiyle de markaya olan sadakati de arttirmayi basarmistir. Tiirk
Hava Yollar1 tarafindan marka kimliginin dogru bir sekilde yonetilmesiyle, basta
marka c¢agrisimi olmak iizere tiim bu varliklar 1s1g8inda, markayr da on planda

tutmustur.

“Pazarlama dilinyasinda Noropazarlama kavrami ile yeni bir pencere
acilmistir. Bu pencereden bakildiginda, insan diisiinen bir makina degildir, ara sira
diistinen hisseden bir makinadir” (Damasio, 1994). Noroloji dalina dayanan bu
yontem kullanilip, pazarlama disiplinine uyarlanmaktadir. Noropazarlama;
tilkketicinin tercihlerini daha iyi anlayabilmek adina, verilen mesajlar karsisinda
tilketicilerin tepkilerinin ve zihinsel aktivitelerinin norolojik olarak incelenmesidir

(Simsek, 2014).

Noropazarlama yontemi sayesinde, insanlarin kararlarinin genellikle rasyonel
degil duygusal siiregler sonrasinda olustugu iddiasi destek bulmustur (Damasio,
1994). “Tiiketicilerin duygusal bag kurduklar1 markalarla ilgili gelistirdikleri olumlu
duygularin  toplaminin  salgilanmasiyla  beyinlerinin  bazi  boliimlerinde
hareketlenmelere neden olmaktadir” (Dayan, Montague ve Schultz, 1997). Markalar,
sosyal sorumluluk kampanyalar ile de tiiketiciye farkli faydalar saglamaktadir ve

deger tiretmektedir.

“Tiirk Hava Yollar1 markasinin reklam ajans1 Lowe Istanbul’un sirket i¢in
hazirladig1 ve biiyiikk ses getiren 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
konulu reklam filmi sayesinde tiiketiciyle daha duygusal bir bag kurmasi
saglanmistir. Reklam filminde; markanin vermek istedigi mesaj ¢ok net ve bir o
kadar samimi, tiikketiciye yakin bir dille anlatilmigtir. Cok istedigimiz takdirde tiim
hayallerin gerceklesebilecegini anlatan film, cocuklart ©6n planda tutarak
kurgulamistir. Kurgulanan hikayede, Anadolu’nun kiiciik bir kdyiinde yasayan ama
biiyiilk hayalleri olan dort c¢ocuk oynamaktadir. Oynayan ¢ocuklarin yesespi
yoresinden segilmesi, ¢ekilen sahnelerin gercekeiligi reklama ayri bir renk katmistir.
Bu sadelik, samimiyet, ¢ocuklarin birbirine olan dostlugu, gozlerinin 1sildamasi ve
bunlarin da yine naif bir sekilde aktarilmasi da izleyen kitledeki duygusal etkiyi
arttrmistir.  Buradaki duygusal siire¢, bize Tiirk Hava Yollari’nin reklamda
izleyicilere yasattigi duygusal siireci gostermektedir. Reklamdaki bazi sahneler
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duygusal etkiyi arttiracak ve sonrasinda marka ile tiiketicin zihninde olumlu izler
birakacak ve satin alma davranmisint biiyiik oranda etkileyecek sekilde

diizenlenmistir” (http://www.yesespi.net, 2015).

Reklam miiziginin de duygusal etkiyi arttirdigi bilinmektedir. Miizik, izleyen
kitleye dogrudan etki edecegi gibi, dikkatinin siiregelir olmasimi saglar (Bruner,
1990). Bu reklamda kullanilan miizik, izleyicilere duygusal bir zemin hazirlamas,

izlenilen sahnelerdeki duygusal tepkiyi pekistirmis ve kurguyu zihinlere islemistir.

Think Neuro Noropazarlama arastirma firmasi Tirk Hava Yollari’nin “Hayal
Edince” temali reklam filminde, beyin EEG’si ve goz takibi (eyetracking) birlikte
kullanilmistir. 24 goniillii denek tlizerinde laboratuvarda gergeklestirilen AdNeuroTM
testi ile “dikkat, duygusal etki” ve “duygusal zorlanma” skorlar1 dl¢iilmistiir. Uzun
reklam filmlerinde yiiksek dikkat skorunu yakalamak zor olmus ancak, reklam filmi
boyunca yasanan merak hissi, yliksek dikkati de beraberinde getirmistir. Test
sonucuna gore, duygusal etki ThinkNeuro ortalamasmin altinda kalmistir. Ancak
belirli sahnelerde duygusal etkide anlamli derecede yiikselisler goriilmiistiir.
Ozellikle ugagin manevra yaparak donmesi ile beraber duygusal etkide ani bir
yiikselis gdzlemlenmistir. Selam veren ¢gocugun samimiyeti ile beraber duygusal etki
bir sigrayls yapmistir. Duygusal zorlanma skoru da oldukga iyi ¢ikmigtir. Reklam
mesajinin kolay anlasilir oldugu goriilmiistiir. Reklam, toplam etkinlik skoru itiba-
riyle de ThinkNeuro ortalamasinda olup basarili reklamlar arasinda yer almaktadir.
Filmde kullanilan gercek insanlar reklamin basarili olmasini saglamistir. Duygusal
etki stirekli yiikselmistir. Reklam boyunca devam eden miizigin de, duygularin

taginmasinda c¢ok etkili oldugu goriilmiistiir.

Giinesin dogmasi ile Tiirk Hava Yollar1 ugaginin géziikkmesi, yeni bir umut,
aydinlik mesajim1  vermektedir. Ucgagin inisinin de yumusak olmasi, pilotlara
gosterilen cosku ve 6zellikle pilot ile ¢ocuklar arasinda kurulan géz temasi, markaya
olan giliveni ve ilgiyr arttirmistir. Tirk Hava Yollar’'min Tirkiye’de biitiin
havaalanlarina uctugunu net bir sekilde anlatmistir. Marka yaratmanin olumlu tiim

dinamikleri, stratejileri bir biitlin icerisinde uyumlu bir sekilde kullanilmigtir.

Kiiresel mali kriz ve petrol fiyatlar1 gibi arizi kritik basar1 faktorlerinin
sektorii olumsuz etkiledigi bir ortamda biiylime stratejisini etkin ve karl bir sekilde

Tiirk Hava Yollar yiiriitmekte ve istikrarli bir sekilde de biiyiime kat etmektedir.
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4.3.Tiirk Hava Yollarimin Tiirk Sivil Havacihgindaki Yeri

Havacilik Sektorii, hizli, giivenilir, emniyetli ve ayni zamanda ekonomik
olmas1 nedeniyle ulasim sektorii icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu sebeple
tilkemizin ekonomik ve toplumsal gelisimi ile diinyayla entegrasyonu icin bu alana
Ozel bir Oonem verilmis ve Ozellikle 2003 yilindan itibaren yasanan olumlu
gelismelerle, iilkemiz sivil havacilik alaninda diinyada 6rnek gosterilen bolgesinde

lider bir tilke haline gelmistir.

Tiirkiye’deki hava ulagtirmaciligi sektoriindeki gelisme kiiresel boyuttaki
gelismeden daha hizli olmustur. Ozellestirme ve serbestlesme ile rekabetin daha cetin
yasandigi bir sektér olan havayolu isletmeciliginde belirleyici unsur miisteri
memnuniyeti olmustur. Misteri sadakatinin 6nemli belirleyicilerinden birisinin

miisteri memnuniyeti oldugu ortaya koyulmustur (Giires, Arslan ve Tun, 2014: 66).

Barbot, Costa ve Sochirca (2008) havayolu sirketlerinin performansini, 2005
yili itibariyle, veri zarflama analizi ve toplam faktdr verimliligi yontemlerini
kullanarak karsilastirmali olarak ele almistir. Veri zarflama analizi sonucunda, THY
etkinlik derecesi olarak %69°u, etkililik derecesi olarak ise %74’ elde edebilmistir.
Amerikan Havayollar1, Ingiliz Havayollar1 ve Kanada Havayollarinin %100 veya
yakin bir derece elde ettigi gbz oniine tutulursa THY nin 2005 yil1 itibariyle fazla bir
etkinligi ve etkililigi olmadig1 goriilmektedir. Benzer sekilde, toplam faktor
verimliligi agisindan THY nin 90 puanlik bir derecesi oldugu tespit edilmistir. En
yiiksek derecenin 253 ile Ryanair, en diisiik derecenin ise 44 ile Giiney Kibris Rum
Yonetimi Havayollarina ait oldugu g6z oniinde tutuldugunda, THY nin diisiik

sayilabilecek bir seviyede oldugu goriilmektedir.

Teknolojideki degisimlerle birlikte genis kapasiteli ve uzun menzilli ugaklarin
yapilmasi, ihtiya¢ duyulan talebi yaratacak pazarlama ihtiyaci igerisinde miisteri
odakl1 bir hal olustugunu gostermektedir (Kiigiikonel ve Korul, 2002:75). Havayolu
sirketlerinin rekabet giiclinii ulusal ve kiiresel ekonomik gelismeler, yakit fiyatlari,
siyasi istikrar gibi dis etkenlerle birlikte bilgi sistemleri ve isgiicii altyapis1 gibi i¢sel

faktorler de belirlemektedir (Kiiglikonel ve Korul, 2002:77).
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Tirk Hava Yollar1 Isletmesi de diger havayolu sirketleri gibi acik
sistemlerden bir araya gelmis, slirekli arz saglayan ve nitelikli isgiiciine sahip bir

hizmet organizasyonu olarak tanimlanmaktadir (Kiigiikdnel ve Korul, 2002:88).

Bir hizmet organizasyonu olarak yiiriitiilen faaliyetler kapsaminda THY
Egitim Merkezi; 1998 yilindan itibaren ISO 9001 belgesi ile sirketine hizmet
vermektedir. THY egitim merkezinde agirlikli olarak mesleki gelisim egitimleri
olmak tizere, yonetim, davranis ve kalite gibi konularda da egitim verilmeye devam

edilmektedir.

Degisen kosullar isletmeleri hizmetlerine deger katma ve yenilik getirme
yoniinde zorlamaktadir (Sezgin ve Kozak, 2012:290). Giiniimiizde havayolu
sirketlerinde diger hizmet organizasyonlarina kiyasla terorist saldirilar, ekonomik
krizler gibi dis etkenlerle birlikte siirdiiriilebilirlik daha 6nemli hale gelmistir. Hizl
degisimin sonucu; satin alma ve birlesmelerin artmasi, diisiik maliyetli tasiyicilarin
yayginlagmasi ve havayolu sirketlerin 06zellesmesiyle oOzetlenebilmektedir. Bu
miicadele ile hayatta kalmak isteyen havayolu sirketleri giiglii bir marka yaratmak

zorunda kalmistir (Sezgin ve Kozak, 2012:291).

Tiirk Hava Yollar1 Isletmesi 1992 yilindan itibaren istikrarli bir biiyiime
gostermistir. Ozellikle 2003 yilinda yurtdis1 kaynakli yasanan kiiresel ekonomik
krizinden diinya c¢apinda birgok isletme ve hava yolu isletmeleri etkilenirken, Tiirk

Hava Yollar1 bu krizi rahatlikla atlatmistir.

Total Passengers (millions)
4 &
2
Net income {USS million)

———Taotal passengers {'000) et income (USSmn)

Grafik 4.1. 1992-2013 Yillar1 Arasindaki Yolcu Sayist ve Gelir Miktari
Kaynak: Onder, 2014

2003 yilinda i¢ hat uguslara iliskin kisitlamalarin kaldirilmasiyla yolcu sayisi
artmaya baslamis, buna bagli olarak gelirlerde de artis gézlenmistir. THY zarar eden

bir yapidan kisa siirede yiiksek kar elde eden kiiresel bir sirket haline gelmistir. 1983
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ve 2003 yillarn havacilik sektoriiniin  gelisimi agisindan doniim noktalarini

olusturmaktadir (Onder, 2014).
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Grafik 4.2. 1993-2013 Yillar1 Arasindaki Filo Yas1
Kaynak: Onder, 2014

Hizmet kalitesinin saglanabilmesi ve sirket performansinin siirekli iistiin
olabilmesi i¢in miisteri ihtiya¢ ve beklentilerin tespit edilebilmesi 6nem tasimaktadir.
1933 yilinda kurulan THY 1982 yilina kadar tekel bir piyasada ve tek firma olarak
hizmet vermistir. 1982 yilinda yapilan diizenlemelerle piyasa rekabete acilmistir.
2003 yilinda i¢ hatlara iligkin tiim kisitlamalar kaldirilmis ve rekabet olusturacak
kosullar saglanmistir. 63 yerde ve ugusta giivenlik miisteri tercihlerini belirleyen ana

etkenler olarak ortaya ¢ikmistir (Atalik ve Arslan, 2009:61-63).

THY gii¢lii bir marka yaratarak, yogun rekabet kosullar1 altinda basarili bir
sekilde biiyliyebilmistir. 2003 yilina kadar THY nin sahiplik yapisinda %2 kadar
clizi bir miktarda yatirimci hissesi bulunmustur. 2003 yili devlet politikas1 geregi
havayolu tasimacilig1 iizerindeki koruma kaldirilmis ve rekabet ortami yaratilmak
hedeflenmistir. THY de 2003 ile 2008 yillar1 arasinda uyguladig politika ile Avrasya
bolgesinde ve kiiresel olarak lider roliinii hedeflemistir. 2008 yilinda Star Alliance
tiyesi olan THY marka degerine yatirnm yapmaya baslamistir. Kaliteyi ilk sirada
tutan THY miisterilerin rahat ve keyifli bir deneyim yasayabilmesi i¢in ugak filosu
basta olmak tizere bilgi sistemlerine, teknik yapiya ve insan kaynaklarma biiyiik
yatirnmlar yapmistir. Bu ¢abalar sonucunda THY 2008 yilinda 130 ugaktan olusan
filosuyla 22,6 milyon yolcu tasiyarak diinyanin en karl ilk dort havayolu sirketinden
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birisi olmaya basarmistir. Ancak THY 'nin ugus giivenligi bakimindan iyi derecede
bilinmedigini vurgulamak gerekmektedir. Nitekim 2009 yilinda Hollanda’da
gerceklesen ucak kazasi da THY igin imajin1 zedeleyici bir unsur olmustur (Sezgin

ve Kozak, 2012:291).

2009 yilinda yapilan bilimsel bir arastirmada Star Alliance iiyesi 14 havayolu
sirketinin performansin1 Tobin Q orani ile tespit edilmis ve bunun sonucunda
THY nin 2005-2007 yillar1 arasinda ortalamanin altinda bir orana sahip oldugunu

belirlemistir.

2003 yilinda 65.000 civarinda olan g¢alisan sayisi, Sektoriin istikrarlt bir
sekilde bliylimesini siirdiirmesi ile 2014 yili sonunda 195.000'e ulagmistir. Yolcu
sayilar1 ve ucak trafigindeki artisla, modern havaalanlariyla, i¢ ve dis hat ucus
noktalarindaki gelismeyle, bakim, egitim kuruluslariyla, yer hizmetleri sektoriindeki
ilerlemeyle kisacast sivil havaciligin tiim dallarinda Tiirkiye, diinya Olceginde

basarilara imza atan bir {ilke haline gelmistir.

2008'den itibaren bir¢ok iilkede ekonomiyi ve havacilik sektoriinii olumsuz
etkileyen ekonomik krize ve etkilerine ragmen Uluslararas1 Hava Tagimaciligi Birligi
(IATA) verilerine gore diinya havayolu yolcu trafigi 2014 yilinda ylizde 5,9 artis
gosterirken, Tiirkiye havacilik sektorii gelisim ivmesini kaybetmemis ve yolcu trafigi

biliylimesini siirdlirmeyi basarmistir.

2012 yilinda Tiirkiye’nin en degerli markasi arastirmasina gore Tiirkiye nin
bayrak tasiyicisi, ulusal havayolu sirketi olan THY, altinci siradan ikinci siraya
yiikselmistir (Brand Finance Dergisi, 2012). 2014 yili verilerine gore i¢ hat yolcu
tagima oran1 yillik %12,2, dis hat yolcu tasima orani1 %9,6 olmak {izere toplam yolcu
tasima oran1 %10, 9 artmistir. 2013 yilinda da benzer sekilde artis goriilmiis, sirasiyla
%17,7 ve %11,7 daha fazla artis ger¢eklesmistir. 2013 yilinda yolcu tasimaciliginda
sektoriin %14,6 oraninda biiylidiigii goriilmektedir (Giires, Arslan ve Tun, 2014: 67).

Sektor biiyiikligii 2014 yilsonu itibariyle; 422 adet hava arac1 13 havayolu
isletmelerinde, 212 adet hava araci hava taksi isletmelerinde, 322 adet hava araci
genel havacilik isletmelerinde, 213 adet balon, 62 adet hava araci zirai ilaglama

isletmelerinde olmak tizere 1.231 hava arac1 sayisina ulagmistir.

74



25,0

el N

, \/ \ chAT
DIS HAT
10,0
T ORTALAMA
5,0
0,0

2010 2011 2012 2013 2014

Grafik 4.3. 2010-2014 Yillar1 Arasinda I¢ Hat , D1s Hat ve Ortalama Miisteri Yiizdeleri

Miisteri beklentileri, ihtiyaclarmin tespit edilmesi, memnuniyet derecesinin
Olciilmesi ve miisteri sadakati ile arasindaki iliskinin belirlenmesi gibi konularda
calismalara rastlanmamaktadir. Biiyliyen bir sektor olan havayolu isletmeciligi
acisindan bu yondeki calismalar onem tasimaktadir. Ozellikle bolgesel ve kiiresel
liderlige oynayan THY icin hizmet kalitesini Olglimleyen caligmalar daha fazla
onemli hale gelmektedir. Bu agidan bu ¢aligmanin hem alinyazina katki saglayacagi
hem de sahadaki uygulamacilar agisindan yol gosterici olacagi diisliniilmektedir
(Giires, Arslan ve Tun, 2014: 67).

Sektordeki bliylimeye paralel olarak havacilik altyapisi ve havacilik
teknolojilerinde de 6nemli ilerleme kaydedilerek, ugak bakim, yedek parca imalat1 ve
modifikasyon gibi alanlarda ¢ok Onemli atilimlar gerceklestirilmis, nihayetinde
iilkemiz hava araci tasarimi ve iiretimi yapabilecek bir seviyeye ulagsmistir. Sivil
havacilik sektoriiniin  diizenlenmesi ve denetlenmesinin yam1 sira sektdriin
ithtiyaclarimi karsilamaya yonelik atilan adimlar ve ulusal sivil havacilik mevzuatinin
uluslararas1 standartlara uyumlastirilmast konusunda c¢alismalar etkin sekilde
stirdiiriilmektedir. Havacilikta yasanan gelismelerin ticaret hacmi, lilke ekonomisi,
turizm ve lojistik sektorlerine yaptigi katkilar goz 6niine alindiginda, sivil havacilikta
atilan adimlarin sadece kendi i¢inde degerlendirilmemesi gerektigi ve ililkemizin

topyekiin gelisimi agisindan da stratejik 6neme sahip oldugu agikca goriilmektedir.
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“Diinya yolcu trafigi 2014 yilinda gergeklesen bu %35,9'luk artisla son on yilin
ortalamasi olan %35,6’dan daha yiiksek bir degere ulasmistir. Ulkemiz ise bu degerin
cok iizerine ¢cikmus, sivil havaciligimiz kiiresel yolcu tagimaciliginda ¢ok daha biiyiik

pay almaya baslamistir.

Ulkemizde son 5 yillik havayolu trafigi incelendiginde bayrak tasiyict
konumundaki sirketin Tiirk Hava Yollart oldugu goriilmektedir. Tiirk Hava Yollari,
Cumhuriyetimizin 100’linci yilinda ulagsmak iizere belirledigi “Hedef 2023”

kapsaminda;
-Siirdiiriilebilir bliytime ve karlilik,
-Marka bilinirligi ve tercih edilmek,
-Miisteri odaklilik,
-Calisanlarina deger katmak,

-Kurumsal sosyal sorumluluk basliklari ile ¢aligmalarini stirdiirmektedir

Tablo 4.2. Tiirk Hava Yollarinin Son 5 Yillik D1s Hatlar ve I¢ Hatlar Verileri

TURK HAVA YOLLARININ SON 5 YILLIK TOPLAM TRAFIGI

DIS HATLAR

Di1s Hat Trafik Sonuglari 2014 2013 2012 2011 2010
Ucretli Yolcu (000) 31.967 28.215 23.139 |[18.160 |[15.474
Arz edilen Koltuk-Km (milyon) 117.773 (101.000 | 84.112 | 70.029 |[54.663
Yolcu Doluluk Orani (%) 78,6 78,9 77,2 71,9 731
Uculan Nokta 219 202 182 152 132
Arz edilen Ton-Km (milyon) 19.976 15.757 12,916 |[[10.653 | 7.845
Ucretli Ton-Km (milyon) 12.103 10438 (18538 [ 6.654 |[5.137
Genel Doluluk Orant (%) 60,6 66,2 66,1 62,5 65,5
IC HATLAR

i¢ Hat Trafik Sonuglar 2014 2013 2012 2011 2010
Ucretli Yolcu (000) 22,708 |(20.053 |/ 15.906 | 14.488 | 13.645
Arz edilen Koltuk-Km (milyon) 17.557 15.433 12.012 [(11.164 | 10.437
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Yolcu Doluluk Orani (%) 81,2 79,7 78,8 76,9 76,7
Ugulan Nokta 45 43 37 44 42
Arz edilen Ton-Km (milyon) 2.034 1.763 1372 |[1.273 [ 1.191
Ucretli Ton-Km (milyon) 1.300 1.133 887 813 757
Genel Doluluk Orani (%) 63,9 64,3 64,7 63,9 63,6

Kaynak: (http://www.thy.com, 2015)

Tiirk Hava Yollar1 kuruldugu yildan itibaren farkli noktalardan gelen yolcu
taleplerinin dogru analiz edilmesiyle ugus agimi genisleterek yoluna devam
etmektedir. Orta, Bat1 ve Kuzey Afrika gibi girilmesi zor olan pazarlarda sagladigi
ucus ag1 ile dogru bir biiylime politikasi gelistirmistir. Orta Dogu'da 33, Afrika'da 42
ve Asya'da 31 olan nokta sayisiyla her gegcen gilin ugus agimi daha da giiglii hale
getirmektedir. Giiglii bir ugus agina sahip olmasinin en 6nemli sebebi, geng ve giiglii

bir filosunun olmasidir.

Sirketin 2023 yilina kadar siirdiiriilebilir biiylime ile 450 ugaklik bir filoya
ulagmasi1 Ongoriilmektedir (http://www.thy.com.tr, 2015). Star Alliance iyeligi
marka farkindaliginin artmasma ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesine katki
saglamigtir. Uyelik ile birlikte miisterilere daha genis baglant1 secenegi, dzel yolcu
programlar1 ve diger iiyelerin 6zel ticret kampanyalarini sunma imkani bulmustur

(Dursun vd., 2014: 115).

Miisteri memnuniyeti odakli isletme politikalar1 dogrultusunda ugulan
bolgeye yonelik yabancit dil personel istihdam edilmektedir. Benzer sekilde
personelin daha kaliteli hizmet vermesini temin etmek i¢in simiilatdr egitimleri
diizenlemektedir. Boylelikle ugus tecriibesi artan personel miisteri ile daha rahat ve
¢oziim {iretebilecek sekilde ilgilenebilmektedir. THY Havacilik Akademisi giincel
marka yonetiminin gerektirdigi paydas yaklasimi cercevesinde “Ucgus Korkusunu

Yenme Programi” diizenlemektedir (Giinergin vd., 2014: 46).

THY 2015 yilinda 279, 2021 yilinda ise 429 wugaga yiikselmeyi
planlamaktadir. Sirket, Tiirkiye’de havacilik sektorii gelisimi ile uyumlu bir sekilde
yillik koltuk kapasitesini %8,6 oraninda artirmayr hedeflemektedir. Istanbul’a
iciincli havalimanin yapilmasi biliylime planlarinin ilerlemesini hizlandiracak ve
kolaylastiracaktir. THY piyasa degeri 12,25 milyar TL olarak hesaplanmaktadir

(Halk Yatirim, 2014).
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Buradan da goriilecegi tizere Tiirk Hava Yollart firmasi sivil havacilik
sektorliinde biiyliyen, kendini yenileyen ve gelisen bir firma olarak goze

carpmaktadir.

4.4. Tiirk Hava Yollari’nda Marka Yonetimi

Global pazarda soz sahibi olmak isteyen ve bu hedefe dogru emin adimlarla
ilerleyen Tiirk Hava Yollari, marka degerine paralel biyiikliikteki kurum ve kisilerle
muhtemel sponsorluk imkanlarin1 da degerlendirmeye devam etmektedir. Bu
kapsamda kiiltiir, sanat ve spor alanlarinda diizenlenen c¢esitli etkinliklere
destekleyici olmaktadir. Tiirkiye’de Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge, Trabzonspor
ve Bursaspor’a sponsor olmustur. Diinya capinda sirketin marka degerine katki
saglayic1 sponsorluklar kapsaminda Wozniacki ve Kobe Brynat’in marka elgileri
olmasi ve diinyanin 6nde gelen spor kuliipleriyle yapilan sponsorluk anlagmalari,
Tirk Hava Yollar’'nin marka degerinin artmasina katki saglamistir. Bunun
sonucunda Tiirk Hava Yollar1 uluslararasi bir marka olarak anilmaya baslamis ve

ilerlemistir.

Tirk Hava Yollari, biiylime seriivenini vaka analizi seklinde derlemis ve
2010 yilinda Manchester ve Barcelona futbol takimlarina sponsor olmustur. Kevin
Costner, Kobe Bryant ve Caroline Wozniacki goniillii marka elgileri olarak kiiresel
baglamda tanitim faaliyetlerinde bulunmustur. THY kusursuz hizmeti, miikkemmel
ucus giivenligi ve ¢ok sayidaki baglantisi ile tinlenmistir. Vizyon “ En Giivenli ve En
Ehil Isletme Olmak” seklinde ifade edilebilmektedir (Giinergin vd., 2014: 46).

1992 ile 2001 arasindaki 10 yila bakildiginda 4,7 milyon olan yolcu sayisi
2014 y1li sonunda sirketin marka degerinin artmasi sayesinde 54,7 milyona ¢ikmistir.
Ancak ayn1 donemde faaliyet karina bakildiginda 1992°de 48 milyon dolar zarar s6z
konusu iken 2001 yilina kadar olan donemde 1995°te 23 ve 1996°da 52 milyon dolar
kar disinda siirekli zarar sirketin son olarak 2001 yili zarart 151 milyon dolar
olmustur. 2002 yilindan itibaren siirekli biiylime ve karliligmmi artiran Tirk Hava

Yollar1 2014 yil1 net karin1 2 milyar TL’ye yaklastirmay1 bagarmistir.

I¢ hatlarda meydana gelen talep bu yiikselmenin baglangict olmustur. Iceride
toplumun refahi1 ytlikseldik¢e hava ulagimi daha fazla tercih edilen bir yol alternatifi

haline gelmistir. Toplumdaki refah yiikselmesine bagli olarak THY’nin yeni
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pazarlama stratejileri (fiyat farklilagmasi, {iriin gesitliligi gibi) ile hem talebe cevap
verilmis hem de yeni talep yaratilmistir. 2005°te 27 olan i¢ hat sayis1 2014 yili
sonunda 45’¢ c¢ikartan sirket, Orta Dogu’da 33, Afrika’da 42 ve Asya’da 31 olan
nokta sayisiyla da her gegen giin ucus agini genisletmektedir. Yolcularina diinyay1
daha genis kilmak amaciyla “Diinya daha biiyiik, kesfet” sloganiyla 2014 yilinda

ucus agina 18 yeni varig yeri ve iki yeni iilke eklemistir.

Tiirk Hava Yollar1 A.S. tarafindan daha uygun fiyata yolcu tasimak amaciyla,
14 Nisan 2008’de Anadolu Jet’i sirketi kurulmustur. Tirk Hava Yollar1 olarak i¢
hatlarda 2003 yilinda 5 milyon yolcu tasinirken, 2010 sonunda bu rakam 8,9 milyona
yiikselmistir. Anadolu Jet’in 2010 yilinda tasidigr 4,7 milyon yolcu eklendiginde bu
say1 13,6 milyona ulagsmaktadir. Miiteakip yillarda yolcu sayisinin artmaya devam
etmesiyle birlikte 2013 yili sonunda tasinan yolcu sayisi 48,3 milyona, 2014 yili

sonunda ise %13,4 artarak 57,4 milyona ulagsmustir.

Tiirkiye’nin kiiresel bir aktor olmaya dogru yonelmesi Tiirk Hava Yollar1 igin
yeni firsatlar yaratmistir. Cilinkii Tiirkiye hem cografi olarak hem de ge¢cmisteki
kiiltiirel ve tarihsel baglari itibariyle hem Dogu-Bati hem de Kuzey-Giiney arasinda
onemli bir yerde durmaktadir. Son yillarda O6zellikle komsu iilkelerle vizelerin
kaldirilmasi seyahat imkanlarini1 da artirmig durumdadir. Bu iilkelere 6rnek olarak
Ortadogu’daki, Afrika’daki, Balkanlar’daki iilkeler ve Rusya verilebilmektedir.

Biitiin bunlar Tiirk Hava Yollari’na yeni imkéanlar sunmustur.

Tiirk Hava Yollar yurti¢i/yurtdisi seferlerini biiyiiyerek siirdiirmektedir. 2014
yilinda iilkemizde Ticari Havayolu Sirketlerince tasinan toplam 166 milyon yolcunun

54,7 milyonunu Tiirk Hava Yollar tagimistir.

“Yapilan aragtirmalar, Tirk Hava Yollarinin hizla biiyliiyen bir hava yolu
isletmesi oldugunu gostermektedir. Tirk Hava Yollari’nin bu degere ulasmasi,
sirketin yatirimlarint dogru yaptigim1 gostermektedir. Marka yatirimlarinin marka
prestijine etkisinin olumlu geri dontisleri alinmakta ve bu alandaki ¢alismalarin Tiirk
Hava Yollari’'nm1 iilkemizde ve diinyada havacilik sektoriiniin lideri yapmasi

beklenmektedir’(www.trdemarka.com, 2014).

Sermaye yogun bir sektor olan havacilik sektorii icin ekonomik biiyiime ve
istikrar biiyiik 6nem tasimaktadir. 2014 yili, diinyada FED kararlarinin ekonomiyi

yonlendirdigi ve kiiresel ekonominin %3,3 biiylime gosterdigi bir y1l olurken, ayni
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donemde Tiirkiye ekonomisi de dengeli bir seyir izlemistir. Artan altyapi
yatinmlart ve petrol fiyatlarindaki diisiis, havayollar1 sektoriinii olumlu ydnde
etkilemistir. Bu olumlu seyir hi¢ kuskusuz Tiirk Hava Yollari’nin elde ettigi basari

i¢in de olumlu bir zemin hazirlamistir.

“2014 yilinda; Tiirk Hava Yollar’nin tasidigi yolcu sayisinda %13.3, arz
edilen koltuk Kilometrede (AKK) %16,3, iicretli yolcu kilometrede (UYK) ise
%16,1 artis olmustur. Yolcu doluluk oran1 da %78,9 olarak gerceklesmistir. Distan
disa yolcu sayist bir onceki yila gore %20,0 artarak toplam dis hat yolcu icerisinde
%25,5’lik paya ulagmistir. 2015 yili sonunda toplam ugak sayisinin; 214 dar gévde,
68 genis govde ve 11 kargo ucagi olmak iizere 293'e ulasmasi beklenmektedir.
Sirket, %15 kapasite artis1 ile 156 milyar AKK (arz edilen koltuk Kilometre)'ya
ulagmay1, yolcu doluluk oranini %80,3’e, yolcu sayisini i¢ hatlarda 26 milyona, dis
hatlarda 36 milyona ¢ikarmay1 ve 6zel kira ve hac-umre yolcusu ile birlikte toplam

63 milyon yolcu tagimay1 hedeflemektedir” (http://www.thy.com.tr, 2015).

Diinyanin en hizli biiyiiyen hava kargo markalarindan biri olan Turkish Cargo
ise, bir onceki yila gore %18,1 artisla 668 bin ton kargo tasimasi gerceklestirmistir.
Satis gelirlerini 2013’e gore %?28,7 artirirken, aynt donemde net kari ise 1.819
milyon TL olarak ger¢eklesmistir. Saglikli finansal yapisim1 koruyarak karl
bliylimeye odaklanmaya devam etmeyi Oncelikli hedefleri olarak belirleyen Tiirk
Hava Yollarmin kuskusuz bu basarisinda sahip oldugu filonun da pay1 ¢ok biiyiik

olmustur.

Diinyanin 6nde gelen havayolu sirketlerinden biri olma hedefi dogrultusunda
Tiirk Hava Yollarmin filosuna yapacagi yatirnmlar biiyiik dnem arz etmektedir.
Sirket, genis filo yapisiyla hem direkt hem de transit yolcu potansiyelini artiracak
sekilde en fazla noktaya ulasim saglayan ve en ¢ok tercih edilen hava yollarindan biri
olma basarisimi siirdiirmeyi hedeflemektedir. Nitekim bu dogrultuda 2014 yilinin

sonunda filo planda giincelleme yapmaya karar vermistir.

Saglikli bir karli biiyiime i¢in 2014 yilinda filo plam1 kadar yenilik¢i
finansman modellerini gelistirmeyi de oncelikleri arasina alan sirket, Airfinance
Jurnal tarafindan 2013 yilinin kiiresel Olgekte en iyi “Vergi Kalkanli Ugak
Finansmani1” ddiiliine, ayrica Bonds & Loans Odiiliine, Ucak Finansmani dalinda

“Y1ilin En iyi Yapilandirilmig Finansman” 6diiliine layik goriilmiistiir.
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Filosuna 2015 yilindan itibaren katilacak 203 adet dar gévdeli ucak ve kira
stiresi sona erecek ugaklar da géz oniline alindiginda, 2020 yili sonunda Tiirk Hava
Yollar1 filosunda kargo ugaklar1 dahil, toplam ugak sayisinin 428’1 bulmasi
beklenmektedir. Sirket 2023 yilinda 450 ucaklik bir filo ile 135 milyon yolcuyu
kaliteli hizmetle bulusturmayr ve bdylece diinya havacilik sektdriinden aldig
%1,8’1lik pay1 2023 yilinda %5 e ylikseltmeyi hedeflemektedir. Diinya sivil havacilik
tarihinin en biiylik projelerinden biri olan 3’iincii Havalimaninin tamamlanmasinin

bu hedefin ger¢eklesmesinde biiyiik bir role sahip olmasi beklenmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 kurulusundan itibaren miisterileri i¢in deger yaratmaya
devam etmektedir. Diinyanin 6nde gelen bes yildizli havayollarindan biri olma
hedefi dogrultusunda hizmet kalitesini artirmaya yonelik ¢abalar1 ve geng ve giiglii
filosu Tiirk Havayollari’ni, bugiin hi¢ kuskusuz bir diinya markas1 haline
getirmistir. Tirk Hava Yollari, 2014 yilinda ugus aginin genisletilmesi ile birlikte
hayata gecirdigi bir¢cok yenilikle miisterilerine benzersiz bir seyahat deneyimi
sunmaya devam etmistir. Bu yeniliklerin i¢inde en 6nemlisi Tiirk Hava Yollari’nin
diinyaya agilan kapisi, Diinyanin en iyi 10 6zel yolcu salonu listesinde yer alan,
“Turkish Airlines Lounge Istanbul” ve Yurt disinda hizmet verecek ilk 6zel yolcu

salonu “Lounge Istanbul-Moskova” olmustur.

Tirk Hava Yollari’'nin miisterileri sadece yolculardan ibaret degildir.
Sirketin alt markas1 olan Turkish Cargo, 2014 yilinda sektdriin biiylime oranlarinin
tizerinde bir biliylime oran1 kaydederek, 667 bin ton kargo ve posta tasiyarak
“Payload Asia 2014”de ‘Y1ilin Kargo Havayolu’’ ve “Kombine Tasiyic1” ddiillerine

layik goriilmuistiir.

Miisteri memnuniyetine yonelik yenilik¢i ve siirekli yatirimlari neticesinde
Tiirk Hava Yollari, Skytrax yolcu degerlendirme sonuglarina gore 2011, 2012,
2013 ve 2014 yillarinda Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi, 2014 yilinda ayrica
diinyanin “En lyi Business Class Ikram Servisi”, “En Iyi Business Class Ozel
Yolcu Salonu ikrami1” ve “Giiney Avrupamin En Iyi Havayolu Sirketi” diillerinin

sahibi olmustur.

Tiirk Hava Yollar1 sahip oldugu cografi konum, network agi, diisiik maliyet
yapist gibi tiim rekabet avantajlarini en etkin sekilde kullanmaya devam ederek is

ortaklar1 i¢in deger yaratmaya devam etmektedir. “Star Alliance” {liyesi olan sirket,
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istirak yapis1 ve kurdugu isbirlikleri sayesinde havacilik sektoriinde bayrak tasiyici

ve sektorii sekillendiren liderlerden biri haline gelmistir.

Tiirk Hava Yollari, 2014°te faaliyete gecen havacilik bakim onarim merkezi
“HABOM?” ile Tiirk sivil havacilik tarihinin en biiyiik projelerinden birine imza
atmigtir. Tamamen 6z kaynaklar ile finanse ettigi bakim onarim merkezi ile
bolgesinde dnemli bir havacilik bakim, onarim, revizyon ve modifikasyon merkezi
olan HABOM tesisi ile birlikte Tiirk Hava Yollar1 basta kendi sirketi olmak iizere
100°den fazla yerli ve yabanci hava yolu sirketine bakim, onarim ve teknik destek
hizmeti sunmay1 hedeflemektedir. HABOM ile Tiirk Hava Yollar1 Teknik AS’nin
dar govdeli ucak bakim kapasitesi %57, genis govdeli ugcak bakim kapasitesi %43,

kapal1 alan kapasitesi ise %193 oraninda artmaistir.

Tiirk Hava Yollari, 60’tan fazla yerli ve yabanci hava yolu sirketine ikram
hizmeti sunan Turkish Do&Co ile miisterilerine sundugu hizmetin kalitesini her
gecen giin artirarak, 2014 yili basinda tiim hatlarda tiim yolcu siniflar1 igin yeni
ikram konseptine ge¢mistir. Yenilenen ikram konseptinde, bugiine kadar hava yolu
ikraminda fazla yer almamis geleneksel Tirk mutfagindan ve diinya

mutfaklarindan tatlar bulunmaktadir.

Tirk Hava Yollart bir ilke imza atarak; Tiirkiye'de ikamet etmeyen
yolcularin Tirkiye’de satin almis olduklar1 ve beraberlerinde yurt disina
gotiirecekleri mallar i¢in, satin alma aninda 6denen KDV'in yurt disina ¢ikista
iade alinmasia aracilik etmesini amaglayan “Vergi lade Aracilik A.S.” adli yeni

bir istirak kurmustur.

Genis faaliyet alan1 ve ¢ok kiiltirli yapisiyla Tirk Hava Yollari,
calisanlarina havacilik sektoriinde kariyer firsati da sunmaktadir. Nitekim bugiin,
Tirk Hava Yollan istiraklerinin ¢alisanlari ile birlikte 42.000 ¢alisandan olusan
bliylik bir ailedir. Bu biiyiik aileye sundugu egitim firsatlariyla ¢alisanlarinin, hem

kendi kariyerlerine hem de sirketin marka bilinirligine fayda saglamaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 blinyesinde 1982 yilinda kurulan Havacilik Akademisi,
kendi ihtiyaglar ile birlikte ulusal ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren diger
havacilik firmalariin egitim ihtiyacin1 karsilamaya devam etmektedir. Akademi,
gerek Tiirkiye’de gerekse Avrupa, Afrika ve Orta Dogu’yu kapsayan bolgelerde,

onde gelen saygin havacilik egitim kuruluslarindan biridir. 2014 yilinda
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faaliyetlerine hiz vererek bir yandan planladig1 egitim sayisim1 ve gesitliligini
artirirken diger yandan yiirlitmekte oldugu 6nemli projelerle iilkemizdeki lider
konumunu giiglendirmeye, sektoriin ihtiyaglarina cevap vermeye ve egitim

kalitesini artirmaya ¢alismaktadir.

“Tiirk Hava Yollart’nin siirdiirdigti bu basarilarin altinda benimsedigi temel
degerleri ve ilkeleri yatmaktadir. En basta Diiriistlik ve Adil Davranma, Miisteri
Memnuniyeti ve Yenilik¢ilik olmak iizere, benimsedigi ilkeler sirkete yol gosterici
bir rehber olarak kabul edilmektedir. Temel degerleri ve ilkelerinden odiin
vermeden, basarilarin1 gelecekte de biliylik bir istikrarla devam ettirmeyi

planlamaktadir” (http://www.thy.com.tr, 2015).
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5.SIVIL HAVACILIK SIRKETLERININ BASARISINDA DEMOGRAFIK
FAKTORLERIN TUKETICILER MARKA ALGISINA ETKIiSi: THY
ORNEGI

5.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlasmasi, Uriin ve hizmetler
arasindaki farklar1 en aza indirgemeye ya da ortadan kaldirmaya baslamistir.
Farklarin azalmasi ve yogunlasan rekabetin artmasiyla marka kavrami igletmelerin en
etkin giicii olmaya baslamigtir. Bu sebeple Tiirkiye’de ve diinyada marka kavramina
biliylik bir 6nem verilmektedir. Marka isletmelerin en biiyiik stratejik anahtarinm
olusturmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin ilgi, istek ve satin alma davranislarim
harekete gecirebilmek i¢cin markalarin1 6n plana ¢ikartmak zorunda kalmiglardir.
Isletmeler, markalarin1 6n plana ¢ikarmak igin cesitli calismalar yaparak tiiketicileri
markaya ¢cekmeye calismaktadirlar. Isletmeler acisindan bakildiginda sektdrde marka
sayllarinin  artmasi1 ile birlikte, markalarin sadece fonksiyonel acilardan
farklilastirilmasinin yeterli olmadigi da anlasilmis farkli stratejiler uygulanmasi
gereksinimi goriilmiistiir. Bu sebeple farklilagtirma ve konumlandirma stratejileri
artik sembol, duygu veya diger anlamlara bagli olarak yapilandirilmaya baslanmaistir.
Bunun da ilerisinde artik, pazarlamacilar mevcut markalar tizerinde kisilik yaratmaya
baglamislar ve faydaci iglevlerinin yanina sembolik bir deger yiikleyip markalara
kisilik kazandirarak ilerleme kaydetmislerdir. Bu sekilde markalar, kazandiklari
insani karakter Ozellikleri ile tiiketiciler tarafindan Ozdeslestirilmeye ve ayirt
edilmeye baglanmistir. Bu da tiiketiciler {lizerinde ¢ok biiyiik bir olumlu etki

birakmaya baglamistir.

Hizla yayilan kiiresellesmenin sonucu da, uluslararasi pazarlamanin diinyada
blyiik bir hizla gelismis olmasi, iilkeler arasi iriinlerin kolay giris ve ¢ikis
saglamasin1 da kolaylastirmistir. Uluslararas1 pazarlama agisindan ortak kiiltiirii
paylasan, benzer algilarin yasandigi ya da aligkanliklarin benzedigi bir pazar
olusmaya baslamasina karsin ulusal kiiltiir ve degerlerin 6nemi azalmamaktadir, bu
nedenle isletmeler bulunduklart iilkenin kiiltiir ve degerlerini de temel alarak iriin
tiretmek ve marka ortaya c¢ikarmak zorundadirlar. Bunlarin sonucu olarak da,
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diinyada ve Tiirkiye’de kiiresel tiikketim algis1 ortaya ¢ikmis goriinse bile ortaya ¢ikan

kiiltiirel ve kisisel engeller bu hiz1 yavaslatarak ilerlemektedir.

Marka, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan
onemli bir iletisim araci olarak gériilmekte, bunun yaninda; marka tiiketicilere istek
ve beklentileri dogrultusunda iiriinlere ya da hizmetlere ulasma imkan1 saglayan ve
satin alma karar siirecinde yardimci olan bir kavram olarak da tanimlanmaktadir.
Tiketiciler birgok zaman bir iiriin/hizmeti kendisine saglayacagi imaji ve kimligi
dikkate alarak tercih etmektedirler. Bu sebeple firiinlerin imaj ve kimligi de
tilkketiciler acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Sektorler incelendiginde oOzellikle
tekstil sektoriinde giysi satin alma davranigi kisilerin ihtiyaglarin1 karsilamanin
yaninda ¢ogunlukla toplumda statli kazanmak, farkli olmak, bir kimlik sahibi olmak,
moday1 takip etmek vb. faktorler tarafindan yonlendirilmektedir. Bu da bize
triinlerin imaj ve kimliginin de ne kadar Onemli oldugunu gostermektedir.
Tiiketiciler tercih ettikleri giysi markasi/markalarinin, markanin sahip oldugu imajla
kendilerini 6zdeslestirdigini ve buna bagli olarak kendilerini ifade ettirdigini
diisiinmektedirler. Markanin tiiketiciler a¢isindan ne kadar 6nemli oldugu bu noktada
goriilmektedir. Marka bagka bir tanima gore; lireticilerin ya da saticilarin mallarinin
kimligini belirleyen ve mallarimi rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya
bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Marka; baska bir ifadeye gore mal ya da
hizmeti tiiketiciye tanitmayr amaglayan bir isim veya sembol olarak da
tanimlanabilmektedir. Markalar bagli olduklar1 isletmeyi ve iriinlerini temsil
etmektedirler ve bunun yaninda markalar belli bir marka imajin1 yansitmaktadirlar.
Bir marka sadece logo ya da isim olarak tanimlanmasinin Gtesinde isletme ve
tirinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve disiincelerin ifade edilmesi,
aktarilmas1 olarak da goriilmektedir. Marka kavraminin i¢inde malin sekli, yapisi,

ambalaj1 ve o mala iligkin her tiirlii kavram yer almaktadir.

Diinya hizli bir degisim igerisine girmistir. 21. Yiizyilin i¢inde bu zorlayici,
hizl1 ve baskici degisimde isletmeleri ayakta tutmasi i¢in gelistirilen en biiylik arag
olarak biiyiime stratejileri goriilmektedir. Isletmelerin siirekli olarak biiyiime,
ellerindeki kaynaklar1 en etkin ve verimli sekilde kullanma, rekabet olanaklar
yaratma, varliklarin1 uzun siire siirdiirebilme i¢in gelistirmis oldugu stratejiler
bulunmaktadir. Isletmelerin bu amaglarini gerceklestirebilme noktalarinda karsilarina

bircok sorun ¢ikmaktadir. Bu sorunlarin ortak sebebi ise isletmelerin acik birer
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sistem olmalarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, rakipler, saticilar, devlet,
kamuoyu, finansal kurumlar, sendikalar, teknolojik gelismeler, sosyo-kiiltiirel,
ekonomik, hukuki unsurlar, kisacas1 isletmenin i¢ ve dis ¢evresi, isletmeleri bircok
alanda etkileyerek, isletmelerin yukarida bulunan amaclarina ulasmada Onlerine
engeller ¢ikartmaktadir. Isletme yoneticileri de bu engelleri asmak icin farkl
analizler ve yontemler kullanarak, isletmelerin diger isletmelerle rekabet etmesini ve

bliylimesini saglamaya ¢alismaktadirlar.

Bu nedenle bu arastirmanin amaci tiiketicilerin demografik faktorlerinin
marka algisina etkisinin belirlenmesi saglanarak Tiirk Hava Yollar1 isletmesi’nde de

buna yonelik olarak uygulama yapmaktir.

Genis ¢aplt yapilan literatiir taramasindan sonra literatiirde bu konuyla ilgili
asagidaki bosluklar goriilmiis ve bu bosluklar doldurulmaya c¢alisilmistir. Bu

bosluklar agagida siralanmaktadir:

° Literatiirde olaya farkli agilardan bakan bazi ¢alismalar bulunmus
olmasina ragmen bu iliskiyi direkt arastiran bir ¢aligmaya

rastlanmamistir. Bu da bir eksiklik olarak goriilmiistiir.

. Literatiirde; demografik faktorlerin tiiketicilerin marka algisina etkisi

lizerine ¢alisma bulunmadig belirlenmistir.

Literatiirdeki bu bosluklar1 doldurmak arastirmanin birincil 6nemi olmakla

birlikte arastirmanin;

J Literatiirdeki ve dolayisiyla gercek hayattaki bahsi gecen ve ilgili
bilinmeyenleri ortadan kaldirmasi agisindan biiyiikk 6nem tasidigi

belirlenmistir.

J Ozellikle Tiirkiye’de tiiketicilerin marka algisi ile ilgili olarak bir hava
yolu isletmesinde ¢alisma yapilarak incelenmesi arastirmanin dnemli

bir odak noktasini olusturmaktadir.

. Bu konu hakkinda arastirma yapan ve bu alanda c¢alisan
arastirmacilara ve yoneticilere bir yol ¢izmesi agisindan arastirma

biiylik onem tagimaktadir.

Bu arastirma tiiketicileri daha iyi anlamak ve isletmelerin daha verimli iiretim

yaparak rakiplerinden siyrilmalarini ve uzun siire hayatta kalmalarin1 saglamak
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amaciyla hangi stratejileri uygulayacaginin belirlenmesi amaciyla pazarlama bilimi

acisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

5.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirmada anket uygulama yontemi kullanilarak, anket hazirlanmis ve bu
anket Tiirk Hava Yollari’ndan hizmet alan kisilere uygulanmistir. Anket uygulamasi
yapilirken 6zellikle Tiirk Hava Yollari’n1 kullanan, ugus deneyimi olan 322 kisi
secilerek bu anketin bu kisilere birebir uygulamasi yapilmistir. Bunun sonucunda da

elde edilen veriler SPSS Programinda degerlendirilerek incelenmistir.

5.3.Ana kiitle ve Orneklem Biiyiikliigii

(Calismada anket uygulamasi, Tiirk Hava Yollari’ndan hizmet alan tiim kisiler
arasindan tesadiifi olarak segilen kisilere uygulanmigtir. Uygulanan ankette
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lcegi
kullanilmistir. Anket iki asamadan olusmaktadir.

Birinci boliimde, hizmet alan kisilerin demografik 6zelliklerini kapsayan
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise besli Likert dlgegi iizerinde sunulan
ifadeler (1.Hi¢ katilmiyorum 5.Tamamen katiliyorum) bulunmaktadir. Bu bolimdeki
sorular beklenti ve algilama olmak {izere iki grupta degerlendirilmis beklenti 22 soru
ve algilama 22’ser sorudan olugmustur.

Uygulanan SERVQUAL o6l¢eginde sorularin ashina bagli kalmak iizere,
sektorlin sartlar1 dikkate alinarak sorular iizerinde ilaveler ve degisiklikler
yapilmistir. Olgek pilot uygulama olarak 200 test uygulanmis ve anketin giivenirliligi
test edilmistir. Giivenirliligi artiracak sekilde sorularda yapilan son degisikliklerle
anket uygulamaya hazir hale getirilmistir. Caligmanin ana kiitlesi olarak Tiirk Hava
Yollari’ndan son bes y1l i¢inde hizmet alan gelir durumu farkl: olan kisiler secilerek,
bu kisiler icerisinden verileri saglikli goriilen 322 kisi 6rneklem olarak belirlenmistir.
Ankete katilan kisi sayilari belirlenirken miisteri sayilarinin toplamdaki oransal

agirhigr dikkate alinarak, kisiler tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
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5.4.Arastirmanmin Modeli ve Degiskenleri

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Aragtirmanin olusturulan modeli incelendiginde miisterilerin beklentilerini
demografik faktorlerin etkiledigi goriilmektedir. Demografik faktorler; yas, cinsiyet,
gelir diizeyi, egitim durumu ve meslek olarak siralanmaktadir. Bu demografik
faktorlerin arastirmada miisteri beklentilerini nasil etkiledigi incelenmistir. Miisteri
beklentisi; miisterilerin algiladiklari hizmet ve marka kalitesini de etkilemektedir. Bu
sebeple arastirmada miisteri beklentileri incelenirken demografik faktorler, algilanan

hizmet ve marka kalitesi temel alinarak tartisilmis ve karsilastirma yapilmistir.

Tablo 5.1. Aragtirmanin Degiskenleri ve Yararlanilan Kaynaklar

5: Miikemmel hava yollan ve
THY cahsanlarinin verdikleri
sozil zamaninda yerine
getirmesi

6: Miikemmel hava yollan ve

THY miisterilerinin sorunlari Parasuraman vd.(1985), Parasurman
oldugu zaman sorunu ¢6zmek vd.(1988), Parasuraman vd.(1991),
icin samimi ilgi gosterdigi Giivenilirlik Parasuraman vd.(1994), Yener(2007),
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7: Miikemmel hava yollan1 ve
THY hizmetlerini ilk seferinde
ve dogru olarak verdigi

8: Miikemmel hava yollar1 ve
THY hizmetlerini sdyledikleri
zaman icinde verdigi

9: Miikemmel hava yollar1 ve
THY kayitlarin hatasiz
tutulmasinda cok titiz oldugu

1: Miikemmel hava yollarnn ve
THY'nin modern goriiniislii
donanima sahip oldugu

2: Miikemmel hava yollan ve
THY ucaklarimn goze hos
goriindiigii

3: Miikemmel hava yollar1 ve
THY c¢alisanlarinin temiz ve
diizgiin goriiniislii oldugu

4: Miikemmel hava yollan ve
THY hizmet verirken kullanilan
mazlemelerin goze hos
goriindiigii

Dokunulabilirlik




18: Miikemmel hava yollar1 ve
THY calisanlarinin her
miisteriyle tek tek ilgilendigi,

19: Miikemmel hava yollar1 ve
THY’nin c¢alisma saatlerinin
biitiin miisterilere uygun olacak
sekilde oldugu

20: Miikemmel hava yollar:1 ve
THY her miisteriyle Kisisel
olarak ilgilenecek calisanlara
sahip oldugu

21: Miikemmel hava yollar:1 ve
THY miisterilerinin
menfaatlerini her seyin iistiinde
tuttugu

22: Miikemmel hava yollar1 ve
THY calisanlarinin
miisterilerinin 6zel isteklerini
anladig1

ilgi

Parasuraman vd.(1985), Parasurman
vd.(1988), Parasuraman vd.(1991),
Parasuraman vd.(1994), Yener(2007),




Yapilan arastirma ve neticesinde yapilan literatiir taramasi sonucunda elde
edilen veriler 1s1¢inda; Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen
SERVQUAL Yontemi’nin arastirmada kullanilmasina karar verilerek bu yontem
arastirmada kullanilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmastir.

Arastirmada bu yoOntemin kullanilmasiin sebebi ise; markanin, hizmet
kalitesinin ve pazarlama stratejilerinin miisteri bagliligina etkisinin incelenmesi
olarak belirlenmisti. SERVQUAL Olgegi ile ilgili o6rnekler asagidaki gibi

siralanmaktadir.

Hizmet Kkalitesi ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda; Parasuraman,
Zeithaml ve Berry "nin (Parasuraman vd., 1985: 41-50, 1988: 12-40, 1991: 420-450,
1994: 11-124) hizmet kalitesinin tanimlanmasi, hizmet kalitesinin boyutlarinin tespit
edilmesi, kavramsal bir hizmet kalitesi modelinin gelistirilmesi ve gelistirilen
Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli yardimiyla sayisal temelde algilanan hizmet
kalitesinin dl¢iilmesi (SERVQUAL Olgegi) konularinda 1985-1994 yillar1 arasinda
bir dizi ¢aligmalar yaptiklar1 ve hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde SERVQUAL adim
verdikleri standart bir olgegi gelistirdikleri goriilmektedir. Bu yontem sayesinde

hizmet kalitesinin algilanmasinin tiiketicileri nasil etkiledigi belirlenmis olacaktir.

Hizmet kalitesi kavramini inceleyip bu kavrami bir model olarak inceleyen
yazarlara gore; algilanan hizmet kalitesi miisterilerin hizmetten beklentileri ile
hizmet sunumu sirasinda hizmetin performansina yonelik olarak olusan algilarin bir
sonucu olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple miisteri algilarimin {irtin ve hizmet

aliminda ¢ok biiyiik 6nem tasidig1 gézlenmektedir.

Miisterilerin  hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarinin
karsilagtirilmas1 esasina dayanan bu yaklasima gore, beklenen hizmet, algilanan
hizmetten biiylik olursa algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha diisiik olacaktir.
Beklenen hizmetin, algilanan hizmete esit olmasi durumunda ise algilanan kalite
tatmin edici olacaktir seklinde bir goriise varilmistir. Miisteriler tarafindan algilanan
kalitenin ideal kalite olarak kabul edilmesi i¢in ise; beklenen hizmetin algilanan
hizmetten kiiciik olmasi gerekmektedir seklinde bir karara varilmis durumdadir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (Parasuraman vd., 1988: 12-40) algilanan hizmet
kalitesini sayisal temelde Ol¢cmek icin yaptigi ilk arastirmasinda, tiiketicilerin
beklentilerinin ve algilarinin ayr1 ayr1 hesaplamasi yapilarak, miisteri bakis agisi ile
hizmet sunan igletmenin algilanan hizmet kalitesini diizeylerini 6l¢meye ¢alismislar
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ve incelemiglerdir. Algilanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet ve algilanan hizmet
arasindaki fark oldugundan, arastirmacilar algilanan hizmet kalitesini asagidaki

formiildeki sekilde tanimlamistir. Bu;
Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algilanan Hizmet (P)- Beklenen Hizmet (E)

Seklinde formiile edilmis ve bu yolla her soru 6nermesi icin SERVQUAL
skoru hesaplanmistir. Her bir soru 6nermesine 5°li Likert 6l¢ek lizerinden beklenti
maddeleri ve algilama maddelerine verilen puanlarin karsilikli olarak farkinin
alinmasiyla, her bir soru onermesi igin —4 ile +4 arasinda degisen SERVQUAL
skorlar1 hesaplanarak sonu¢ bulunmustur. SERVQUAL skorunun matematiksel
olarak ifadesi ise asagidaki gibi agiklanmaktadir (Zeithaml vd., 1990:176):

SERVQUAL Skoru=Algilama Skoru- Beklenti Skoru

Buradan anlagilacagi iizere; SERVQUAL skorunun elde edilmesi igin
Algilama skoru ile Beklenti Skoru arasindaki fark bulunmaktadir. Bu fark sonucunda

SERVQUAL skoru elde edilmektedir.

5.5.Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi; aragtirma siireci, anketin hazirlanmasi, On test

uygulanmasi ve verilerin toplanmasi, analiz edilmesinden olusmaktadir.

5.5.1.Arastirma Siireci

Arastirma siireci dort asamadan olugmaktadir. Birinci asamada anketin
hazirlanmasi, ikinci asama On test asamasi, liclincii asama verilerin toplanmasi ve son
asama verilerin analiz edilmesi olarak goriilmektedir. Calismada da bu arastirma

stireci gerceklestirilmistir.
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S

Sekil 5.2. Arastirma Siireci

Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

5.5.2.Anketin Hazirlanmasi

Anketin  hazirlanmas1 kisminda ilk yapilan, arastirmanin amaci olan
demografik faktorlerin tiiketicilerin marka algisi iizerine etkisinin belirlenmesi ile
ilgili literatiirdeki kitap ve makaleler incelenerek arastirma modeli kurulmustur.
Sonrasinda bu modeldeki degiskenler herkesin anlayabileceg§i somut soru

ciimlelerinde doniistiiriilmiistiir.

Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimiimde c¢alismaya
katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek {izere sorular sorulmustur.
Bu sorular; yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, gelir ve meslek iizerine siralanmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde katilimcinin Tiirk Hava Yolu miisterisi olarak miikemmel
bir hava yolunun tasimasi gereken Ozelliklere gore belirlenmesidir. Bu sorular
hazirlanirken SERVQUAL Modelinden faydalanilmigtir. Sorularda 5°1i Likert
yontemi kullanilmistir. Anketin {i¢lincii boliimiinde de hava yolu hizmetlerinden
yararlanan bir miisterinin Tiirk Hava Yollar1 hakkindaki diistincelerini belirlemektir.
Bu sorular hazirlanirken SERVQUAL Modeli kullanilarak 5°li Likert Yontemi 'ne
gore sorular hazirlanmistir. Sorularin kodlanmasinda; 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum ifadeleri

kullanilmistir. Anket ekte yer almaktadir.
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5.5.3.0n Test Uygulamasi

Literatiirdeki degiskenler ve gézlemler sonucunda elde edilen Sivil Havayolu
Sirketlerinin basarisinda demografik faktorlerin tiiketicilerin marka algisina etkisi ile
ilgili hazirlanan anket sorularindan sonra anketin uygulanabilirligini 6lgmek
amaciyla kiigiik bir 6n test ¢alismas1 yapilmistir. On testin amaci anketin katilimcilar
tarafindan rahat anlasilabilirlik durumunu test etmektir. On test 200 kisi ile yiiz yiize
yapilmustir. On testten sonra anketten cikarilan ve ankete eklenen soru olmamustir.
On test asamasinda anketin biitiinii ve arastirma teknikleri pazarlama uzmanlari ve

akademisyenleri tartigilarak onlarin goriis ve onerileri de dikkate alinmistir.

5.5.4.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Elde edilen bulgular SPSS istatistik paket programinda degerlendirilmis ve
bunun sonucunda analiz yapilmistir.
Analiz ve degerlendirme asamasinda;
e  Anket verilerinin gilivenirliligi test edilmistir.
e Ankete katilan kisilere ait bilgiler frekans analizi ile degerlendirilmistir.
e Her ifade icin beklenti ve algilama ortalamalar1 hesaplanmistir.
e Bes grupta (boyut) beklenti ve algilama ortalamalar1 hesaplanmustir.
e Farklardan olusan SERVQUAL degerleri hesaplanarak
degerlendirilmistir.
e Sonuglarin anlamhiligi, demografik ozelliklerin sonuglara etkilerinin
belirlenmesi i¢in testler hesaplanarak yorumlanmustir.
Miisteri beklentileri ve algilama diizeyleri arasindaki farklar ii¢ asamali olarak
asagidaki sekilde hesaplanmistir:
e Her soru ifadesi i¢in miisteri beklentileri ile algilama diizeyleri arasindaki
farklar belirlenmistir (Item Item Analysis).
e Her boyut i¢in miisteri beklentileri ortalamasi ile algilama ortalamasi
arasindaki farklar belirlenmistir (Factor Factor Analysis).
e SERVQUAL yontemindeki tiim miisteri beklentileri ortalamasi ile

algilama ortalamasi arasindaki farklar belirlenmistir.
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5.6.Arastirmanin Hipotezleri, Alt Problemleri ve Bagimsiz Degiskenleri

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tim hizmet boyutlarinda miisterilerin beklentileri Tiirk Hava Yollar1
tarafindan karsilanmaktadir.

H2: Miisteri beklentilerinin kargilanma diizeyleri demografik 6zelliklere gore
farklilik gostermektedir.

H3: Miisteri beklentilerinin karsilanma diizeyleri marka beklentisine gore
farklilik gostermektedir.

H4: Miisterilerin yas ortalamalari arttikga miisterilerin markadan beklentileri
artmaktadir.

H5: Miisterilerin egitim durumlart yiikseldik¢ce, Tiirk Hava Yollar
markasindan beklentileri de yilikselmektedir.

H6: Miisterilerin gelir diizeyleri yiikseldikge, Tiirk Hava Yollar1t markasindan
beklentileri de ylikselmektedir.

Alt Problemler

Alt Problem-1: Misterilerin demografik 6zellikleri miisterilerin algiladiklar
hizmet kalitesinin degismesini saglayacaktir.

Alt  Problem-2: Miisterilerin  demografik  6zellikleri  miisterilerin
beklentilerindeki degisimleri etkilemektedir.

Alt Problem-3: Miisterilerin demografik o6zellikleri marka beklentilerini

etkilemektedir.

Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimh degiskeni; Algilanan Hizmet ve Marka Kalitesi skoru

olarak belirlenmistir.
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Arastirmanmin bagimsiz degiskenleri ise; Yas, Cinsiyet, Medeni Durum,
Egitim Durumu, Gelir Diizeyi degiskenleridir.

Bu degiskenler temel alinarak anket sorulari olusturulmustur.

Olusturulan bu model ile miisterilerin Tirk Hava Yollar1 marka algisi

belirlenmis bunun sonucunda da bu marka algisina iliskin stratejiler incelenmistir.

5.7.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi ve Giivenilirlik Analizi

Bu béliimde arastirmanin giivenilirlik analizi yapilarak sonuglar elde edilip

incelenmistir.

Tablo 5.2. SERVQUAL Boyutlar1 ve Ciimle Numaralari

Dokunulabilirlik 1,2,3,4

Heveslilik 10, 11, 12, 13

Tgi 18, 19, 20, 21, 22

Kaynak: Zeithaml ve dig., 1990: 41.

Bes hizmet boyutundan olusan 22 sorudan 1-4. sorular somut unsurlari
(dokunulabilirlik), 5-9. sorular giivenilirlik, 10-13. sorular duyarlilik (heveslilik), 14-
17. sorular gilivence, 18-22. sorular ilgi boyutunu temsil eden ciimlelerden
olusmaktadir. Anket sorulari literatiir taramasi sonucunda SERVQUAL Hizmet
Kalitesi Olceginden aynen alinmis ve ¢alisma igerisinde kullanilmistir. Arastirmaci
tarafindan hazirlanan anket sorular1 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerine uygulanmadan
once oOrneklem sunularak goriisleri alinmis, gerekli diizeltme ve gelistirmeler
yapilarak ankete son sekil verilmistir. Anket formu tesadiifi olarak segilen 200 Tiirk
Hava Yollar1 miisterilerine dagitilarak formun anlagilirligi test edilmistir. Anket
formu dort sayfadan olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde, miisterilerin
demografik o6zellikleri arastirilarak incelenmistir. Anketin ikinci bdliimiinde,
miisterilerin miikemmel bir hava yolundan beklentileri incelenmistir. Anketin ti¢lincii
bolimiinde ise, miisterilere tercih ettikleri hava yolu ile ilgili sorular sorularak

misterilerin, Tiirk Hava Yollari’nin sundugu hizmetlerden memnun olup olmadiklari
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arastirillarak incelenmistir. SERVQUAL kalite skorlar1 hesaplamasi dort agamada
yapilarak incelenmistir (Simsek, 2006: 66-67).

SERVQUAL Kalite Skoru 1. Asama: Bu asamada miisteri ve boyut bazinda
hesaplamalar yapilmaktadir. Her miisteri igin, s6z konusu boyuttaki 6nerme ciftleri
fark skoru hesaplanarak bulunmaktadir. Ornek verilirse; birinci boyut (fiziki

gOriiniim) i¢in, ilk dort onermenin ortak farki belirlenmis ve incelenmistir.
SQ!'1=[(A'1-B'l )+(A'2+ B'2)+ (A'3-B'3 )+( A'4-B'4 )+( A'5-B'5)]
SQ'1= 1. Katilime1 1. boyut skoru
B!'1 =1. Katilimc1 beklenti 6nermesi. 1,i = 1,2,3,4.
A'l = 1. Katilimci algilama 6nermesi. 1,1 = 1,2,3,4.

SERVQUAL Kalite Skoru 2. Asama: Bu asamada boyut kalite skoru

hesaplanmasi yapilarak incelenmektedir.

Her boyut ig¢in, birinci asamada elde edilen skorlar ankete katilan tim
misteriler i¢in toplanarak, katilimer sayisina boliinmektedir. Bir 6rnek verirsek; 50
misterinin katildig1 bir SERVQUAL anketinde, birinci boyut (fiziki goriiniim kalite
skoru) asagidaki gibi hesaplanmaktadir. Bu formiile gore fiziki goriiniim kalite skoru

bulunarak incelenmektedir.
SQI=(SQI+SQ?..oviiiiiii +SQ3*°1)/50
SQ1= 1. Boyut kalite skoru

SERVQUAL Kalite Skoru 3. Asama: Agirliksiz (esit agirlikli) toplam kalite
skoru hesaplamasi, agirliksiz veya esit agirlikli toplam kalite skorunu (Sq) belirlemek
icin yapilmaktadir. Bunun i¢in; 2. asamada hesaplanan boyut kalite skorlarim

hesaplanarak, bese boliinerek sonug elde edilmesi yeterlidir.
SQ*= (SQ1+ SQ2 +SQ3+ SQ4+SQ5)/5

SERVQUAL Kalite Skoru 4. Asama: Onem agirlikli toplam kalite skoru
hesaplamasi olarak adlandirilmaktadir. Onem agirlikli toplam kalite skorunu (SQ?)
elde etmek i¢in ise; 2.asamada elde edilen boyut-kalite skorlarini o boyut i¢in ankette
belirtilen agirlik katsayisi (0 ile 1 arasinda) ile carpmak gerekmektedir. Agirlik
katsayis1 ise, anketin ikinci bdliimiinde 6nem Onceligine gore boyutlara dagitilan

sayilarin 100’e boliinmesi ile bulunmaktadir.
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SQ*= [(k1. SQY)+(k2. SQ*)+(k3. SQ*)+( k4. SQ)+( k5. SQ)]
ki= 1. Boyut agirlik katsayist, i=1,2,3,4,5

Her boyuta esit agirlik verilip, katsay1 0,2 olarak alinirsa (k1= k2= k3= k4=
k5=0,2), agirliks1z veya esit agirlikli toplam kalite skoru (SQe) elde edilmektedir.

Glivenilirlik, bir 6l¢iimde, 6l¢iimii olusturan degiskenlerin birbirleri ile ve
tim degiskenler ile olan tutarliliginin Olcilisii olarak tanimlanmaktadir. Bu yapilan
arastirmada her bir faktoér icin elde edilen verilerin giivenilirligini belirlemek
amaciyla giivenilirlik analizi yapilarak sonuglar incelenmistir. Nunnally(1978)’a gére
elde edilen degerlerin geleneksel olarak kabul siniri olarak goriilen >0,7 degerinin
tizerinde olmas1 gerektigi bilinmektedir(Simsek, 2006: 73). Uygulanacak olan her iKi
ankete de yapilan giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 ve degerlendirmeleri
SERVQUAL o6lgeginin algi ve beklenti boliimleri tizerinde %95 giiven diizeyinde
SPSS programi kullanilmasi sonucunda Tablo 5.3. ve Tablo 5.4°te sunularak

karsilastirilmistir.

Tablo 5.3. ikinci Béliim Giivenilirlik Analizi

0.9228
Duyarlilik 0.9347

fgi 0.9163

Ikinci boliim giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde somut unsurlar,
giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve ilgi faktorlerinin Cronbach alfa (o) degerlerinin
0,70’in tlizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da calisma i¢in iyi bir durum olarak

goriilmektedir (>0,7).

Tablo 5.4. Uciincii Boliim Giivenilirlik Analizi

Somut Unsurlar 0.9414

Duyarlilik 0.8272
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0.8415

Analiz sonucunda ii¢iincii boliimde; somut unsurlar, giivenilirlik, duyarlilik,
giivence ve ilgi faktorlerinin Cronbach alfa (a) degerlerinin 0.70 degerinin {izerinde
oldugu goriilmektedir (>0,7). Bundan dolay:1 tiim olgeklere ait Cronbach alfa (a)
giivenilirlik katsayilar1 “oldukca gilivenilir” bulundugu sonucuna varilmstir.
Giivenirlik analizinde ve yapilan diger analizlerde 0,05 anlamlilik diizeyi temel

aliarak gilivenilirlik analizi gerceklestirilmistir.

5.8.Verilerin Degerlendirilmesi

Bu kisimda birinci, ikinci ve igilincii boliimde yer alan anket sorularinin
frekans analizleri, SERVQUAL skorlar1 hesaplanarak bu skorlar tablolar halinde
ifade edilerek agiklanmistir. Bu bulunan skorlara gore karsilastirmalar yapilarak

yorumlama yapilmistir.

5.8.1.Miisterilerin Demografik Ozellikleri Acisindan Dagihm

Tablo 5.5. Katilimeilarin Yaglarina Ait Dagilim

Toplam 322 100
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Grafik 5.1. Yas Grafigi

Bu boliimde katilimcilarin %15,2°si 18-25, %20,8°1 26-35, %35,4’14 36-45
yas gurubunda iken, %28,6°s1 ise 46 ve lizeri yas gurubundadir. Katilimeilarin %35°1
geng kategorisinde %65°1 ise orta yaslt ve yash kategorisindedir. Bu sonuglar dikkate
almarak bir genelleme yapilmak istenirse, hava yolu miisterilerinin biiyiik
cogunlugunun 36 yas iizeri oldugu sdylenebilmektedir. Bu da gostermektedir ki hava
yolunu ¢ogunlukla orta yasl ve yash statiideki insanlar tercih etmektedir. Orta yash
ve yaslilarin hava yolunu kullanma nedeni ise zaman problemi yasamamalarindan
kaynaklanmaktadir Uygun bilet bulduklarinda saat onlar i¢in 6nemli degildir. Bunun
yaninda gencglerin zaman probleminin yaninda gelir problemlerinden dolay1 da
havayollarmi tercih etmedikleri belirlenmistir. Buradan yola ¢ikilarak hava yolunu
gen¢ miisterilerinin tercih etmesinin ve bagliligimin saglanmasi i¢in gereken adimlari
atmasi da oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir. Genglerin hava yolunu tercih etmeleri
icin hava yolu isletmelerinin organizasyonlar ve promosyonlar diizenleyerek (diisiik
fiyat, ucus ag1, bagimlilik) farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
Bunun sonucu olarak da gen¢ miisterilerin hava yollarini tercih etmeleri miimkiin
olup sadik miisteriler haline gelmeleri saglanmis olacaktir. Bunun sonucunda da
havayollarinin daha cok tercih edilebilen bir ulasim araci olabilecegi belirlenmis

olacaktir.

Tablo 5.6. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Ait Dagilim
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Grafik 5.2. Cinsiyet Grafigi

Ankete katilan katilimcilarin  %33,2’si  kadin iken %66,8’1 erkek
miisterilerden olusmaktadir. Elde edilen sonuglar 1s18inda bir genelleme yapilacak
olursa hava yolu miisterileri profilini daha c¢ok erkek miisterilerin olusturdugu
sOylenebilmektedir. Kadin miisteriler hava yolunu erkek miisterilere gére daha az
tercih etmektedirler. Bunun nedeni olarak isadamlarinin hava yolunu tercih ederek is
toplantilarina gittigi gergeginin goz Oniine alinmasi1 gerekmektedir. Kadinlarin
aileleriyle ziyaretlerde, tatillerde hava yolunu daha ¢ok tercih ettikleri bilinmektedir.
Kadinlarin hava yolunu tercih etmelerini saglamak igin kadinlara yonelik
promosyonlar diizenlenmesi, bunun yaninda kadinlara yonelik markalar
destekleyerek onlara i¢in 6zel indirimler hazirlanarak kadinlarin hava yollarini tercih
etmeleri saglanmalidir. Bunun yaninda hava yolu sirketlerinin kadinlara yonelik
belirli stratejiler gelistirerek onlari iyi bir hava yolu miisterisi yapmaya yonelik

calisma yapmasi gerekmektedir.

Tablo 5.7. Katilimcilarin Ogrenim Diizeylerine Ait Dagilim
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Grafik 5.3.Egitim Grafigi

Bu kisimda katilimcilardan %2,5°1 okumamis, %11,5°1 ortaokul, %31,0’1 lise,
%34,8’1 lisans, %20,2’si yiiksekokul mezunudur. Buradan edinilen sonuglar
dogrultusunda hava yolu miisterilerinin belli bir 6grenim diizeyinin tizerinde oldugu

ve genelinin bilingli misteriler oldugu seklinde bir genelleme yapilmasi miimkiindiir.

Egitim diizeyi diisiik miisterilerin hava yolunu daha az oranda tercih ettikleri
goriilmektedir. Bunun nedeni olarak ise; zaman sikintisi, yetisme problemi, yogun
calisma hayatinin i¢inde olmamalar1 ve egitim diizeyi diisiik misterilerin gelir
durumlarindan kaynaklandigir sodylenebilmektedir. Bu sebepten dolayr havayolu
isletmeleri gelir durumu diisiik kisilerin de havayollarindan faydalanabilmeleri igin
¢ok tercih edilmeyen saatler i¢in promosyon biletleri piyasaya sunmakla ve bu

miisteri kitlesini de hava yolu tasimaciligini kullanmasi saglanmis olacaktir.

Tablo 5.8. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Ait Dagilim

2000 TL'denaz |20 o

3001-5000 TL 145 45
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Grafik 5.4. Gelir Diizeyi Grafigi

Bu bolimde katilimcilarin %9’u 2000 TL’den az, %19,6’s1 2001-3000 TL,
%45,0°1 3001-5000 TL, %26,4 i 5001 TL {istii ortalama aylik gelire sahiptir. Bu
analiz sonucunda hava yolu miisterilerinin biiylik bir kismimnin varlikli diye
adlandirilabilecek miisterilerden olustugu ve az bir kisminin diisiik gelire sahip
oldugu seklinde bir kaniya varilabilmektedir. 2000 TL’den az gelire sahip
miisterilerin ise Universite Ogrencileri ve askerlerden olustugu diisiiniilmektedir.
Cogunlukla hava yolunu 2000 TL’ nin iizerinde gelire sahip miisterilerin tercih ettigi
ankete gore ortaya cikarilmigtir. Hava yollarinin her miisteriye agik olmasi
gerekmektedir. Bu sebepten dolayr gelir diizeyi diisiik olan miisterilerinde hava
yoluna ¢ekilmesi icin hava yolu isletmelerinin ¢ok tercih edilmeyen saatlerde
indirimler diizenleyerek bu miisterileri de hava yoluna ¢ekmeleri planlanmaktadir.
Bunun sonucunda da gelir diizeyi diisiik kisilerinde hava yollarin1 kullanmalari

saglanmis olacaktir.

Tablo 5.9. Katilimcilarin Mesleklerine Ait Dagilim
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Grafik 5.5. Meslek Durumu Grafigi

Bu béliimde katilimecilarin %13,7°si is¢i, 17,7°si memur, %9,0’u 6grenci,
%31,7’si  serbest meslek sahibi, %11,8’1 emekli, %16,1’i diger segenegini
isaretlemistir. Bu sonuglar dogrultusunda ankete tabi tutulan miisterilerin biiyiik bir
cogunlugunun serbest meslek sahibi oldugu goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki
serbest meslek grubuna sahip kisiler islerini yapabilmek i¢in hava yolunu ulagim
aract olarak kullanmaktadirlar. Diger meslek mensuplarint da hava yollarim
kullanmaya sevk etmek icin Ornegin, okullara gidip hava yollarmin 6zelliklerinin
ogretmenlere/6gretim gorevlilerine anlatilmas: ya da diger is kollarina mensup
kisilerin hava yollar1 hakkinda bilgilendirilerek hava yollarina yonlendirilmesi birgok
meslek kolundan miisterilere sahip olunmasi konusunda hava yollarina fayda

saglayacaktir.

5.8.2.SERVQUAL Yontemi Verilerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  bu bolimiinde SERVQUAL Yontemi verilerinin - somut

unsurlar, giivenirlilik, duyarlilik, glivence ve ilgi boyutlar1 degerlendirilmistir.
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5.8.2.1.SERVQUAL Yéntemlerinden Somut Unsurlar Boyutuna iliskin

Goriislerin Analiz Edilmesi

Somut (Fiziki) unsurlar; hizmet verilen havayolu isletmesinin ugaklarinin ig
diizeni, 1sitma, aydinlatma, personelin sayisi, niteligi ve goriiniisli, kullanilan
malzemelerin kapasitesi ve kalitesi olarak agiklanmaktadir. Ankete katilan kisilerin
somut (fiziki) unsurlar; hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesi amaciyla hava yolu

miisterilerine bu sorular sorularak cevaplar alinmis ve asagida degerlendirilmistir.

Katilimcilarin - %96’s1 miikemmel hava yolu isletmelerinin ugaklarinin
modern goriiniisli olduguna, %98,2’si miikkemmel hava yollarinin ugaklarinin géze
hos goriindiigline, %97,6’s1 miikkemmel hava yollarinin ¢alisanlarinin temiz ve
diizgiin goriintislii olduguna, %99,1°1 ise miikkemmel hava yollarinin hizmet verirken

kullandiklar1 malzemelerin gbze hos goriindiigline katilmaktadirlar.

Tablo 5.10. ikinci Boliim Somut Unsurlar Boyutu Verilerinin Cizelgesi

1 4 2 7 132 177 322

3 1 3 4 142 172 322
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Grafik 5.6. Ikinci Boliim Somut Unsurlar Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimcilarin %85,7°si Tiirk Hava Yollar1 ugaklarinin modern goriiniislii
donanima sahip olduguna, %91,3’i Tirk Hava Yollar1 ugaklarmin goze hos
goriindiigiine, %89,2’si Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin temiz ve diizgiin goriiniigli
olduguna, %89,7’si ise Tiirk Hava Yollar1 ucaklarinda hizmet verirken kullanilan

malzemelerin goze hos gorilindiigiine katilmaktadir.

Bu sonuglar bize somut unsurlar bakimindan Tiirk Hava Yollar isletmesinin
miisteriler goziinde olumlu bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Tirk Hava
Yollar isletmesi ve personelinin verdikleri hizmete biraz daha 6zen gostermeleri
halinde Tiirk Hava Yollar1 isletmesinin milkemmel bir hava yolu igletmesinin sahip
olmas1 gereken Ozelliklere sahip bir isletme seviyesine gelecegi arastirma
sonuglarindan goriilmektedir. Bu nedenle Tiirk Hava Yollar1 isletmesinin hizmet
verirken kullandiklar1 arag ve gereglere, ugaklarin kalitelerine, personelin kalitesine
dikkat ederek standardindan vazge¢memesi gerekmektedir. Tiirk Hava Yollan

isletmesi de aldig1 kalite belgeleri ile isletmede bu kaliteden taviz vermemektedir.

Tablo 5.11. Ugiincii Boliim Somut Unsurlar Boyutu Verilerinin Cizelgesi

1 9 27 10 184 92 322

2,8 8,4 3,1 57,1 28,6 85,7 100

3 0 23 12 195 92 322

0 71 3,7 60,6 28,6 S 100
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Grafik 5.7. Ugiincii Boliim Somut Unsurlar Boyutu Verilerinin Grafigi

5.8.2.2.Giivenilirlik Boyutuna iliskin Goriisler

Giivenilirlik; isletmelerin s6zlerinde durmasi, hizmeti ilk seferinde ve stirekli
dogru olarak vermesi, faaliyetlerinde tutarlilik, kayitlarin1 dogru tutmasi, hizmeti
belirttigi zaman igerisinde yerine getirmesi gibi konular1 kapsamaktadir. Asagida
arastirmada isletmenin giivenilirlik boyutuna iliskin sonuglar elde edilerek

yorumlanmustir.

Tablo 5.12. ikinci Béliim Giivenilirlik Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.8. Ikinci Béliim Giivenilirlik Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimeilarin %89,8’1 mitkemmel hava yollarinin verdikleri s6zii zamaninda
yerine getirdiklerine, %88,5’1 miikemmel hava yollarinin miisterinin bir sorunu
oldugu zaman sorunu ¢ozmek i¢in samimi ilgi gosterdigine, %90,7’si miikemmel
hava yollarinin hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verdiklerine, %90,4’i
milkemmel hava yollarinin hizmetlerini daha 6nceden sOyledikleri zaman iginde
verdiklerine, %84,8’1 ise milkemmel hava yollarinin kayitlarini hatasiz tutulmasinda

cok titiz olduklarina katilmaktadirlar.

Tablo 5.13. Ugiincii Boliim Giivenilirlik Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.9. Ugiincii B6liim Giivenilirlik Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimcilarin  %86,7’si Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin verdikleri sozi
zamaninda yerine getirdiklerine, %87,6’s1 Tirk Hava Yollar’nin miisterinin bir
sorunu oldugu zaman sorunu ¢dzmek icin samimi ilgi gosterdiklerine, %93,2’si Tiirk
Hava Yollar1 hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verdiklerine, %92,2°si Tiirk
Hava Yollar’nin hizmetlerini sdyledikleri zaman i¢inde verdiklerine, %82,9’u Tiirk

Hava Yollar1’nin kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titiz olduklarina katilmaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin Tiirk Hava
Yollari’'na olan giiveninin olduk¢a yiikksek oldugu seklinde bir sonuca
varilabilmektedir. Bu sebeple Tiirk Hava Yollari’’nin miisterilerinin bu giivenine
layik olmak i¢in daha fazla ¢aba harcayarak, miisterilerinin memnuniyetini korumak
icin ellerinden geleni yapmasi gerekmektedir. Bunun sonucunda da sadik miisteri ve
bagh miisteri kitlesini Tiirk Hava Yollar1 Isletmesi kaybetmeyerek isletmeden

faydalanmak isteyen miisteri kitlesini de arttirmis olacaktir.

5.8.2.3.Duyarhlik Boyutu Verilerine Iliskin Goriisler

Isletmelerde duyarlilik; hizmetlerin tam olarak ne zaman verileceginin
miisteriye bildirilmesi, hizmetlerin miimkiin olan en kisa siirede verilmesi,
calisanlarin miisterilere yardim etmeye istekli ve goniillii olmasi, ¢alisanlarin miisteri
isteklerine daima cevap verebilecek durumda olmasi seklinde ifade edilerek asagida

bu duyarlilik boyutu incelenmektedir.
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Tablo 5.14. ikinci Boliim Duyarlilik Boyutu Verilerinin Cizelgesi

70
60
50
Vo
40 o1lo
30 w11
20 O12
13
10 o
0 T
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

Grafik 5.10. Ikinci Béliim Duyarlilik Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimeilarin %86,7’si milkkemmel hava yollarinda galisanlarin hizmetlerin
tam olarak ne zaman verilecegini miisterilere sdylediklerine, %87,6’s1 miikemmel
hava yollar1 calisanlarinin hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede verdiklerine,
%93,2’si milkemmel hava yollar1 ¢alisanlarinin her zaman miisteriye yardim etmeye
istekli ve gonilli olduklara, %92,2°si ise miikemmel hava yollar1 ¢alisanlarinin
hi¢bir zaman miisterilerin isteklerine cevap vermeyecek kadar mesgul olmadiklarina

katilmaktadir sonucuna varmiglardir.

Tablo 5.15. Ugiincii Boliim Duyarlilik Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.11. Ugiincii Boliim Duyarlilik Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimeilarin %77,7’si Turk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin hizmetlerin tam
olarak ne zaman verilecegini miisterilere sdylediklerine, 75,81 Tiirk Hava Yollari
calisanlarinin hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede verdiklerine, %72,3’i Tiirk
Hava Yollar1 ¢alisanlarinin her zaman miisteriye yardim etmeye istekli ve goniillii
olduklarma, %71,1°1 ise Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin hi¢bir zaman miisterilerin

isteklerine cevap vermeyecek kadar mesgul olmadiklarina katilmaktadirlar.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda Tirk Hava Yollari’'nin duyarlilik
acisindan miisterilerini yeterince memnun edemedikleri seklinde bir sonug elde
edilmistir. Bu nedenle Tiirk Hava Yollar1 personelinin egitimi, kullandiklar1 ¢alisma
metotlarinda miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak bir ¢alisma yapilmasi, buna
bagl olarak Tiirk Hava Yollart personelinin gelistirilmesi, Tiirk Hava Yollar
isletmesinin miisteri sadakati saglayabilmesi agisindan olduk¢a biiyiik 6nem

tasimaktadir.
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5.8.2.4.Giivence Boyutuna Iliskin Goriisler

Giivence; havayolu personelinin miisteriye karsi olan davranislari, bilgisi,
yardimseverligi, konukseverligi ile ilgili olup miisterinin alacagi hizmet konusunda
hicbir siipheye sahip olmamasi anlamina gelmekte ve asagida giivence boyutuna
iliskin sorulara ankete katilan misterilerin verdikleri cevaplar incelenerek

irdelenmektedir.

Tablo 5.16. ikinci Boliim Giivence Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.12. Ikinci Bsliim Giivence Boyutu Verilerinin Grafigi
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Katilimeilarin %95,4°1i milkemmel hava yollar1 ¢alisanlarinin davranislarinin
miisterilerde giiven duygusu uyandirdigina, %93,5’1 miikkemmel hava yollarina giden
miisterilerin hava yollar1 ile ilgili olan iligkilerinde kendilerini giivende
hissettiklerine, %91,3’ii milkemmel hava yollart calisanlarinin devamli olarak
miisteriye karst saygilt olduklarina, %98,2’si ise miikemmel hava yollar
calisanlarinin miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahip olduklarina
katilmaktadirlar. Buradan anlasildigi {lizere miisteriler i¢in en Onemli unsurlar
sorduklar1 sorulara her daim cevap alabilmeleri ve calisan davraniglarinin kendileri
tizerinde gliven duygusu olusturmasidir. Bu nedenle hava yollarinin mitkkemmel hava
yollari niteligine sahip olabilmeleri i¢in Ozellikle bu unsurlar iizerinde
yogunlagsmalar1 ve calistirdiklar1 personeli bu 06zelliklere sahip olacak sekilde
egitmeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda da istenilen sonuca ulasilabilecegi

distiniilmektedir.

Tablo 5.17. Ugiincii Béliim Giivence Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.13. Ugiincii B6liim Giivence Boyutu Verilerinin Grafigi

Katilimcilarin %92,9’u Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin davranislartyla
misterilerde giiven duygusu uyandirdiklarina, %92’si Tiirk Hava Yollari’'na giden
misterilerin Tirk Hava Yollar1 ile ilgili olan iliskilerinde kendilerini giivende
hissettiklerine, %85,1°’1 Tiirk Hava Yollar1 c¢alisanlarinin devamli olarak miisteriye
kars1 saygili olduklarina, %81°1 ise Tiirk Hava Yollar1 galisanlarinin miisterilerin
sorularina cevap verecek bilgiye sahip olduklarina katilmakta ve bu verdikleri
cevaplarla Tirk Hava Yollart isletmesinin giivenlik boyutunda miisterilerini

koruduklarini diistinmektedirler.

Giivenlik boyutuna ait verilerin analizi sonucunda Tiirk Hava Yollari
miisterilerinin Tiirk Hava Yollari’na olan giiveninin olduk¢a yliksek oldugu fakat
personel konusunda kafalarinda bazi soru isaretleri oldugu seklinde bir sonuca
varmak mimkiindiir. Bu nedenle Tirk Hava Yollari’nin miisteri sadakati ve
memnuniyetini saglamak agisindan personel se¢imi ve gelistirilmesi konusuna daha
fazla 6nem vererek, insan kaynaklari konusunda ¢aligmalar yapmasi, Tirk Hava
Yollar’nin gelisimi ve piyasada daha iyi bir yere sahip olmasi agisindan oldukga
onemli bir adim olacaktir. Bunun sonucunda da Tiirk Hava Yollar diinya ¢apinda en
iyi hava yolu isletmesi olacaktir. Tiirk Hava Yollari’nin miisteriler iizerinde
olusturduklart giivenilirlik duygusu agisindan, miisteriler goziinde miikemmel bir
hava yolu isletmesi niteligine sahipken personel 6zellikleri agisindan miikemmel bir
hava yolu olarak nitelendirilebilmesi i¢in biraz daha ¢alismasi gerekmektedir. Bu
sebeple Tiirk Hava Yollari isletmesinin insan kaynaklar1 yonetimi konusunda yeni
calismalar yaparak personel oOzelliklerini irdelemesi ve incelemesi, personel

seciminde de bu ozelliklere dikkat etmesi gerekmektedir.

5.8.2.5.1lgi Boyutuna iliskin Gériigler

Havayollar Isletmeleri’ne gelen miisterilerin her biri birbirinden farkl kisisel
ozellik ve karaktere sahip bulunmaktadirlar. Bu nedenle her miisteriye ayn1 hizmeti
sunmak hava yolu isletmeleri agisindan gesitli problemleri ortaya g¢ikarmaktadir.
Havayollar1 Isletmeleri bu problemleri ortadan kaldirmak icin farkli istek ve
beklentilere uygun bir hizmet anlayisin1 benimseyerek isletmelerinde uygulamak igin

caligmalar yapmalidirlar. Hava Yollart personelinin her misteri ile tek tek

114



ilgilenmesi, Hava Yollar1 Isletmesi’nin her miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek ve
onlarin 6zel isteklerini anlayabilecek personele sahip olmasi hava yollarinin ilgi
boyutunu olusturmaktadir. Asagida da bu ilgi boyutuna iligkin sorular ve bu sorulara

iligkin verilen cevaplarin degerlendirmesi yer almaktadir.

Tablo 5.18. ikinci Boliim flgi Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.14. Ikinci Béliim lgi Boyutu Verilerinin Grafigi
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Katilimcilarin 9%95,9’u miikemmel hava yollarinin her miisteriyle tek tek
ilgilendigine, %94,1’1i mikemmel hava yollarmin ¢aligma saatlerinin biitlin
miisterilere uygun olacak sekilde olduguna, %97,3’ii miikemmel hava yollarinin her
miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek calisanlara sahip olduklarina, %91,6’s1
mitkemmel hava yollarinin miisterilerinin menfaatlerini her seyin {istlinde
tuttuklarina, %94,1°1 ise miikemmel hava yollarinin ¢alisanlarinin miisterilerin 6zel

isteklerini anladiklarina katilmaktadirlar.

Katilimceilarin %57,4’1 Tiirk Hava Yollart c¢alisanlarinin her miisteriyle tek
tek ilgilendiklerine, %66,4’ii Tirk Hava Yollari’'nin ¢alisma saatlerinin biitlin
miisterilere uygun olacak sekilde olduguna, %70,5’1 Tirk Hava Yollar’’nin her
misteriyle kisisel olarak ilgilenecek ¢alisanlara sahip olduklarina, %47,8°1 Tirk
Hava Yollar1 miisterilerinin menfaatlerini her seyin listlinde tuttuklarina (%27,6’s1
“katilmiyorum, %11,5°1 “kararsizim” cevabini vermislerdir) %64,9°u ise Tiirk Hava
Yollar1 c¢alisanlarinin  misterilerin  6zel isteklerini anladiklarma katildiklarini

belirtmiglerdir.

Tablo 5.19. Ugiincii Bliim flgi Boyutu Verilerinin Cizelgesi
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Grafik 5.15. Ugiincii Béliim ilgi Boyutu Verilerinin Grafigi

Ilgi boyutuna ait analiz sonuglar1 diger dért boliime oranla daha diisiik
cikmistir. Bunun sebebine gelinecek olursa; Tiirk Hava Yollari’nin miisteriler igin,
misteri menfaatlerini, istek ve beklentilerini yeterince goz onitinde bulundurmadiklari
seklinde olumsuz bir goriise sahip olduklari sonucuna varmak miimkiin olarak

goriilmektedir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak Tiirk Hava Yollari’nin miisteri menfaatlerini ve
beklentilerini her seyin iizerinde tuttuklarini onlara ispatlayacak yeni stratejiler
gelistirmesi, bu stratejiler 1s1ginda miisterilerin beklentilerini 6grenmek amaciyla
caligmalar yapmalari; miisterilerin Tiirk Hava Yollari’na olan giiven ve inancinin
daha da arttirilmas1 saglanarak, miisterilerin Tiirk Hava Yollari’na olan sadakatinin
daha yiiksek olmasi saglanacak Tirk Hava Yollar1 hakkinda miisterilerin goriistiniin

olumluya donmesi saglanacaktir.

5.9.Faktor Analizi

Faktor analizi i¢in 22 sorudan olusan 22x22’lik bir korelasyon matrisi
olusturularak faktdr analizi uygulamasina ge¢ilmis ve bu korelasyon matrisi
tizerinden incelenmistir. Tirk Hava Yollari’n1 tercih eden miisterilerin hangi
degiskenlerden etkilenerek Tiirk Hava Yollari’ni tercih ettigi yapilan faktor analizi

sonucunda belirlenmistir.

1.Faktor: THY calisanlarinin verdikleri s6zii zamaninda yerine getirdigi; THY

miisterinin bir sorunu oldugu zaman sorunu ¢6zmek i¢in samimi ilgi gosterdigi; THY
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hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verdigi; THY hizmetlerini sdyledikleri
zaman ic¢inde verdigi; THY kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titiz oldugu; THY
calisanlar1 davraniglariyla miisterilerde giiven duygusu uyandirdigi; THY na giden
miisteriler, havayolu ile ilgili olan iliskilerinde kendilerini giivende hissettigi; THY
caliganlar1 devamli olarak misteriye karsi saygili oldugu; THY calisanlar
miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahip oldugu sorularinin hepsi birinci
faktor altinda toplanmistir. Birinci faktoriin glivenilirligi ise 0,887 dir. Faktor grubu

sorular1 gilivenilir sonuglar verdigi i¢in herhangi bir soru kayb1 olmamustir.

2.Faktor: THY nin modern goriiniislii donanima sahip oldugu; THY ugaklarinin
gbze hos goriindiigli; THY ¢alisanlarinin temiz ve diizgiin goriiniislii oldugu; THY
hizmet verirken kullanilan malzemelerin géze hos goriindiigii sorularinin hepsi ikinci
faktor altinda toplanmustir. Birbiriyle yakin anlamlar iceren bu 4 faktor sorusu
dokunulabilirlik faktorii altinda incelenmistir. Ikinci faktdriin giivenirligi ise
0,781°dir. Faktor grubu sorulart giivenilir sonuglar verdigi icin herhangi bir soru

kayb1 olmamustir.
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Tablo 5.20. Agirliksiz SERVQUAL Modelinin Faktor Analizi Sonuglart

Faktoriin
Faktor Aciklayicihigy
Faktorler Faktoriin Adi Yiikleri (%) Giivenirlik

THY, modern goriiniislii donanima

sahiptir. Dokunulabilirlikl 0,765

THY ugaklari géze hos goriiniir. Dokunulabilirlik2 0,747 11,825 0,781
THY calisanlart temiz ve diizgiin

goriinislidir. Dokunulabilirlik3 0,722

THY hizmet verirken kullanilan

malzemeler goze hos goriiniir. Dokunulabilirlik4 0,683

THY c¢alisanlari, her miisteriyle tek

tek ilgilenirler. Tlgil 0,754

THY  c¢alisma  saatleri  biitiin 12.708

miisterilere uygun olacak sekildedir.  Tlgi2 0,762 0,790
THY her miisteriyle kisisel olarak

ilgilenecek calisanlara sahiptir. Tlgi3 0,803

THY miisterilerin menfaatlerini her

seyin iistiinde tutarlar. Tlgi4 0,833

THY c¢alisanlari miisterilerin  6zel

isteklerini anlarlar. ilgis 0,803

Barlett's Sph X2=10331,295; p=0,000
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3.Faktor: THY calisanlarinin hizmetlerin tam olarak ne zaman verilecegini
miisterilere sOyledigi; THY c¢alisanlar1 hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede
verdigi; THY calisanlar1t her zaman miisteriye yardim etmeye istekli ve goniillii
oldugu; THY calisanlar1 higbir zaman miisterilerin isteklerine cevap vermeyecek
kadar mesgul olmadigi sorularmin hepsi dordiincii faktdr altinda toplanmistir.
Birbiriyle yakin anlamlar igceren bu 4 faktér sorusu heveslilik faktorii altinda
incelenmistir. Ucgiincii faktdriin giivenirligi ise 0,614°dir. Faktdr grubu sorulari

giivenilir sonuglar verdigi i¢in herhangi bir soru kayb1 olmamastir.

4.Faktor: THY calisanlarmin her misteriyle tek tek ilgilendigi; THY nin ¢alisma
saatlerinin biitiin miisterilere uygun olacak sekilde oldugu; THY ’nin her miisteriyle
kisisel olarak ilgilenecek calisanlara sahip oldugu; THY misterilerinin menfaatlerini
her seyin iistiinde tuttugu; THY calisanlarinin miisterilerin 6zel isteklerini anladigi
sorularinin hepsi besinci faktor altinda toplanmistir. Birbiriyle yakin anlamlar igeren
bu 5 faktor sorusu ilgi faktorii altinda incelenmistir. Dordiincii faktoriin giivenirligi
ise 0,790°dir. Faktor grubu sorular1 giivenilir sonuglar verdigi i¢in herhangi bir soru

kayb1 olmamustir.

Barlett’s Sphericity Testi; verilerin faktér uygunlugunu tespit etmektedir.
SERVQUAL Modelinde X2=9972, 155 ve p=0,000 olarak elde edilmistir. Eger
Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski bulunmadigi sdylenmektedir.
Arastirmaya konu olan Olgegin p degeri 0,01’den kii¢iik olmasindan dolay1
degiskenler faktor analizi yapmaya uygundur. Tiim degiskenler 0,50’nin iizerinde
oldugu i¢in arastirmada tim degiskenlerin kullanilmasina karar verilmis ve tiim

degiskenler arastirmada kullanilmistir.

Arastirmada faktor analizinde temel bilesenler ve Varimax dondiirme (Dik
dondiirme/Egik dondiirme) yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Faktorlerin
1’den biiyiik 6zdegere sahip olmalar1 ve faktor yiiklerinin 0,50’den biiyiik olmalar
kosulu bu analizde aranmaktadir. Faktor analizi sonucu Agirliksiz SERVQUAL
Olceginin 4 boyuttan meydana geldigi goriilmekte ve buna gore analiz
gerceklestirilmektedir. Agirliksiz SERVQUAL 6lgeginin dort boyutunun agiklanan
Varyans(VE) oranlar1 giivenilirlik/giivence %22,735; dokunulabilirlik %11,825;
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heveslilik  %8,908; ilgi %12,708 oldugu gorilmektedir. Toplam agiklanan
varyanslara bakildiginda agirliksiz SERVQUAL o6l¢iim modelinde algilanan hizmet
kalitesinin %52,081’ini agikladig1 belirlenmistir.

1.Faktor: Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlar verdikleri sozii zamaninda yerine getirdigi;
THY miisterinin bir sorunu oldugu zaman sorunu ¢ézmek i¢in samimi ilgi gosterdigi;
THY hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verdigi; THY hizmetlerini
sOyledikleri zaman iginde verdigi; THY kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titiz
oldugu sorularmin hepsi birinci faktdr altinda toplanmistir. Birinci faktoriin
giivenilirligi ise 0,861’dir. Faktor grubu sorulart giivenilir sonuglar verdigi icin

herhangi bir soru kayb1 olmamastir.

2.Faktor: Tiirk Hava Yollar1 calisanlar1 davranislariyla miisterilerde giiven duygusu
uyandirdigi; THY’na giden miisteriler, havayolu ile ilgili olan iligkilerinde
kendilerini giivende hissettigi; THY calisanlar1 devamli olarak miisteriye karsi
saygili oldugu; THY ¢alisanlari miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahip
oldugu sorularmin hepsi ikinci faktor altinda toplanmistir. Birbiriyle yakin anlamlar
iceren bu 4 faktér sorusu giivence faktdrii altinda incelenmistir. Ikinci faktdriin
giivenirligi ise 0,817’dir. Faktdr grubu sorular1 giivenilir sonuglar verdigi igin

herhangi bir soru kayb1 olmamustir.

3.Faktor: Tirk Hava Yollari’'nin modern goriiniiglii donanima sahip oldugu; THY
ucaklarmin goze hos goriindiigii; THY calisanlarinin temiz ve diizgiin goriintislii
oldugu; THY hizmet verirken kullanilan malzemelerin géze hos goriindigi
sorularinin hepsi Ugiincii faktor altinda toplanmistir. Birbiriyle yakin anlamlar iceren
bu 4 faktor sorusu dokunulabilirlik faktorii altinda incelenmistir. Ugiincii faktdriin
giivenirligi ise 0,815°dir. Faktor grubu sorulari giivenilir sonuglar verdigi igin

herhangi bir soru kayb1 olmamustir.

4.Faktor: Tirk Hava Yollar1 c¢alisanlari, hizmetlerin tam olarak ne zaman
verilecegini miisterilere sdyledigi; THY calisanlart hizmetleri miimkiin olan en kisa
stirede verdigi; THY ¢alisanlar1 her zaman misteriye yardim etmeye istekli ve
goniillii oldugu; THY c¢alisanlart hicbir zaman miisterilerin isteklerine cevap
vermeyecek kadar mesgul olmadigi sorularmmin hepsi dordiincii faktdr altinda

toplanmistir. Birbiriyle yakin anlamlar iceren bu 4 faktdr sorusu heveslilik faktorti
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altinda incelenmistir. Dordiincti faktoriin giivenirligi ise 0,757°dir. Faktér grubu

sorular1 glivenilir sonuglar verdigi i¢in herhangi bir soru kaybi olmamustir.

Tablo 5.21. Agirlikli SERVQUAL Modelinin Faktor Analizi Sonuglari

Faktoriin
Faktor Aciklayicihigy
Faktorler Faktoriin Ad1 Yiikleri (%) Giivenirlik

THY  calisanlart  davranislariyla

miisterilerde giiven duygusu uyandirir. Giivencel 0,719

THY ’na giden miisteriler, havayolu ile 11.478

ilgili olan iligkilerinde kendilerini

giivende hisseder. Giivence2 0,753 0,817
THY c¢alisanlart devamli  olarak

miisteriye kars1 saygilidirlar. Giivence3 0,742

THY caliganlari miisterilerin

sorularina cevap verecek bilgiye

sahiptirler. Giivence4 0,748

THY calisanlari, hizmetlerin tam
olarak ne zaman  verilecegini

miisterilere soylerler. Heveslilikl 0,771

THY calisanlar1 hizmetleri miimkiin 10,860

olan en kisa siirede verirler. Heveslilik2 0,734 0,757
THY caliganlar1 her zaman misteriye

yardim etmeye istekli ve

goniillidiirler. Heveslilik3 0,745

THY  ¢alisanlar1  hicbir  zaman

miisterilerin isteklerine cevap

vermeyecek kadar mesgul degildirler.  Heveslilik4 0,74

N=322, KMO=0,907

122



Toplam Aciklanan Varyans=% 64,454

5.Faktor: THY calisanlariin her miisteriyle tek tek ilgilendigi; THY ’nin ¢alisma
saatlerinin biitiin miisterilere uygun olacak sekilde oldugu; THY ’nin her miisteriyle
kisisel olarak ilgilenecek calisanlara sahip oldugu; THY misterilerinin menfaatlerini
her seyin istiinde tuttugu; THY ¢alisanlarinin miisterilerin 6zel isteklerini anladigi
sorularimin hepsi besinci faktor altinda toplanmistir. Birbiriyle yakin anlamlar iceren
bu 5 faktor sorusu ilgi faktori altinda incelenmistir. Besinci faktoriin giivenirligi ise
0,878’dir. Faktor grubu sorular1 giivenilir sonuglar verdigi i¢in herhangi bir soru

kayb1 olmamustir.

Agirliksiz SERVQUAL olgegi Cronbach Alfa degerleri giivenilirlik igin
0,861; giivence i¢in 0,817; dokunlabilirlik i¢in 0,815; heveslilik i¢in 0,757 ve ilgi
icin 0,878 olarak belirlenmistir. Bu sonu¢ SERVQUAL 6l¢eginin giivenilir oldugunu
ve her iki modelinde 6l¢gmek istenilen 6zelligi biiylik olasilikla dogru bicimde

Olctliglinli gdstermekte ve buna gére yorum yapilmaktadir.

Agirliksiz SERVQUAL o6lgegi dort boyuttan olusmakta ve bu dort boyuta
gore  incelenmektedir. Bu  Olcegin  en  biiyikk aciklayict  boyutunun
giivenilirlik/giivence boyutu(%22,735) oldugu yine ayni tabloda belirtilmektedir. En
diisiik boyutun ise heveslilik boyutu(%8,908) oldugu goriilmektedir.

Agirlikli  SERVQUAL dlgegi incelendiginde bu o6lgcek bes boyuttan
olugmaktadir. Bu 6l¢egin en biiyiik agiklayic1 boyutunun ilgi(%15,469) oldugu, en
diisiik boyutun ise heveslilik(%10,860) oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin hedefindeki dlgeklerinden biri olan SERVQUAL 6l¢egi hizmet
kalitesinin miisterinin hizmet algilamalarindan hizmete yonelik beklentilerinin
cikarilmasiyla hesaplanabilecegini gostermekte ve buna gore yorumlamanin

yapilmasi1 gerekmektedir.

5.10.Regresyon Analizi

SERVQUAL o6lceginin korelasyon katsayilari incelendiginde degiskenler

arasinda kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. Yiiksek korelasyonun varligi
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SERVQUAL o6l¢eginin  yakinsama  gegerliligini  belirtmektedir. ~ Agirliksiz
SERVQUAL o6l¢eginin daha yiiksek bir korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.
Buradan da anlagilacag: iizere agirliksiz SERVQUAL o0lgegi en yiiksek ayrigma

gecerliligine sahiptir.

Tablo 5.22. SERVQUAL Olgegi’nin Aciklama Giicii-Regresyon Sonuglari

SERVQUAL(P-E) 515 s ]

BAGIMLI DEGiSKEN Hizmet Kalitelerinin Ortalamasi

Tablo 5.23 incelendiginde model-veri uyumuna iliskin hesaplanan degerler

goriilmektedir.

-Tlk satirda Ki-kare/serbestlik derecesi kavrami bulunmaktadir. Bu oranin

5’ten kiigiik ¢ikmasi kabul edilebilir bir uyumun gostergesi olarak goriilmektedir.

-Uyum indeksleri incelendiginde GFI degerinin 0,94 olmasi kabul edilebilir
bir uyum oldugunu, CFI degerinin 0,99 olmasi iyi bir uyum oldugunu ve RMSEA

degeri 0,04 olmasi da iyi bir uyum oldugunu gostermektedir.

-Betimsel uygunluk 6lgiileri olan RMSEA, SRMR; model karsilagtirmasini
temel alan NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI calismadaki SERVQUAL Modeli’nin

uygun bir model oldugunu istatistiksel olarak ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 5.23. DFA (Ozgiin Faktor Yapist) Sonucu Hesaplanan Uyum indeksleri

Ki-Kare/Serbestlik Derecesi 2,78

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi(AGFI) 0,88

Normlastirilmamis
Indeksi(NNFI)

Yaklagim Hatasinin Kareli
Ortalamasinin Karekokii (RMSEA) <0.08 0,04

GFI: Goodness of Fit Index, CFl:Comperative Fit Index, AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index,
SRMR: Standardized Root Mean Square Residual, NNFI: Non Normed Fit Index, RMSEA: Root

Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index

Kaynak: Randall E. S. Ve Lomax, R. G.(2004), A Beginner’s Guide To Structural Equation

Modelling, Second Editiin, Lawrance Erlbaum Associates Inc., 81-82.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular bu SERVQUAL Modeli’nin

arastirmada uygun olarak kullanilabilecegini géstermistir.

Aragtirma sorusu ve hipotezlerden bazilar1 miisteri marka algilar tizerindeki
etkileri test etmek iizere kurgulanmistir. Bu hipotezleri test etmek iizere regresyon

analizi kullanmistir.

Hipotezlerden birisi miisterilerin yas ortalamalar1 arttikga miisterilerin
markadan beklentileri artmaktadir seklinde tasarlanmigtir. Miisterilerin yaslarinin
marka algis1 lizerindeki etkisini gosteren regresyon analizi bulgulari Tablo 5.24’te
verilmistir. Miisterilerin yaslarinin marka algis1 iizerindeki etkisine bakildiginda
varyansin % 17,4’linii anlamli olarak acikladig1 ve pozitif bir etkisinin oldugu
anlasilmaktadir (AF=14,504; p<0,01). Boyutlar baglaminda dokunulabilirlik ve

giivencenin herhangi bir anlamli etkisinden s6z edilemezken giivenirlik negatif (B=-
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0, 356; p<0,01), heveslilik (B=0, 338; p<0,01) ve ilginin (=0, 385; p<0,01) pozitif

etkisi goriilmektedir.

Hipotezlerden birisi egitim durumlarn yiikseldik¢e, Tiirk Hava Yollari
markasindan beklentileri de ylikselmektedir seklinde tasarlanmistir. Miisterilerin
egitim durumlarmin marka algis1 lizerindeki etkisini gdsteren regresyon analizi
bulgular1 Tablo 5.25’te verilmistir. Miisterilerin egitim durumlarmin marka algisi
iizerindeki etkisine bakildiginda varyansin % 23,5’ini anlamli olarak acikladigi ve

pozitif bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir (AF=20,716; p<0,01).

Tablo 5.24. Miisterilerin Yaglarmin Marka Algist Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Bulgular1

Boyutlar baglaminda giivencenin herhangi bir anlamli etkisinden s6z
edilemezken ilginin negatif (3=-0, 377; p<0,01), dokunulabilirlik (=0, 384; p<0,01),
giivenirlik (=0, 235; p<0,01) ve hevesliligin (=0, 186; p<0,01) pozitif etkisi
goriilmektedir.

Hipotezlerden bir digeri miisterilerin gelir diizeyleri yiikseldik¢e, Tiirk Hava
Yollar1 markasindan beklentileri de yiikselmektedir seklinde tasarlanmistir.

Miisterilerin gelir diizeylerinin marka algis1 iizerindeki etkisini gosteren regresyon

analizi bulgular1 Tablo 5.26°da verilmistir.
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Tablo 5.25 Miisterilerin Egitim Seviyesinin Marka Algis1 Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon

Analizi Bulgular1

Miisterilerin gelir diizeylerinin marka algis1 lizerindeki etkisine bakildiginda

herhangi bir etki bulunmadigi anlasilmaktadir (AF=0,909; p>0,05).

Tablo 5.26 Miisterilerin Gelir Diizeyinin Marka Algisi Uzerindeki Etkisini Gosteren
Regresyon Analizi Bulgulari

5.11.Miikemmel Hava Yollar1 ile Tiirk Hava Yollar’nmn istatiksel Olarak
Karsilastirilmasi

Asagida gosterilen tablolarda Tiirk Hava Yollar1 ve miitkemmel hava yollari
bes boyut i¢inde karsilastirilmaktadir. Burada mitkemmel hava yolu isletmesi olarak

adlandirilan hava yollari isletmeleri miisterilerin tasimasini istedikleri tiim 6zelliklere

sahip, ideallerindeki hava yollar1 isletmelerini ifade etmektedir.
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Tablo 5.27. Somut Unsurlar Boyutu

Somut Unsurlar 322 2,85 5 4,63 .58
(Miikemmel Hava
yollar)

Arastirmaya katilan misterilerin verdigi yanitlara gore somut unsurlar
boyutunda miikemmel hava yollar1 ve Tiirk Hava Yollar1 arasinda beklentileri ve
gozlemledikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulundugu belirlenmistir
(p<0,05). Somut unsurlar agisindan Tiirk Hava Yollar1 miisterileri goz Oniinde
milkemmel bir havayolu isletmesinin sahip oldugu ozelliklere yeterince sahip
olmamakla birlikte kotii de sayilamayacak ozelliklere sahip oldugunu belirtmistir.
Miisterilerin biiyiik bir kism Tiirk Hava Yollari’nin somut unsurlar agisindan yeterli
oldugu goriisiine katilmiglardir. Biraz daha 6zen gosterilerek Tiirk Hava Yollar1 bu
konuda miikemmel bir hava yolu isletmesi seviyesine ulastirilabilmektedir. Bu
sekilde Tiirk Hava Yollar1 isletmesi’nin hava yollar1 alaninda lider konuma gelmesi

saglanacaktir.

Tablo 5.28. Giivenilirlik Boyutu

Giivenilirlik
(Miikemmel

yollar)

Aragtirmaya katilan miisterilerin verdikleri cevaplar incelendiginde;
giivenilirlik boyutunda miikemmel hava yollar1 ve Tiirk Hava Yollar1 arasinda

beklentileri ve gozlemledikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
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bulundugu belirlenmistir (p<0.05). Arastirma igerisinde yapilan bu analiz sonucunda
arastirmaya katilan miisterilerin hava yollarma en fazla gilivenilirlik ve glivence
konusunda inandiklart belirlenmistir. Diger boyuta ait sonuglar ile karsilastirildiginda
Tirk Hava Yollar’'nin giiven konusunda miikemmel bir hava yolu olarak
nitelendirilmesinin daha yakin bir olasilik oldugu goriilmektedir. Tiirk Hava
Yollar’'nin  gliven konusunda miisterilerin goziinde sahip olduklar1 yeri
kaybetmemek icin gerekli dnlem ve g¢abay1 gostermeleri gelisimleri agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bu sebepten dolayr Tiirk Hava Yollar isletmelerinin degerini
miisterilerinin goziinde dlstirmemek icin gerekli pazarlama ¢alismalart ve

stratejilerini uygulamaktadir.

Tablo 5.29. Duyarlilik Boyutu

Duyarhhk

(Miikemmel Hava
Yolu)

Duyarhhk
THY

Arastirmaya katilan miisterilerin duyarlilik boyutunda miikemmel hava yolu
ve Tiirk Hava Yollar1 arasindaki beklentileri ve gozlemledikleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulundugu belirlenmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan
miisterilerin duyarlilik agisindan Tiirk Hava Yollari’n1 miikkemmel olarak gordiikleri
hava yollar1 seviyesinde gérmemektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak Tiirk Hava
Yollart’nin duyarlilik acisindan kendilerini daha fazla gelistirmeleri ve miisteriler
gozlinde milkemmel bir hava yolu imajina sahip olmalar1 miisteri sadakati agisindan
oldukg¢a Onemli olacaktir. Bu sebepten dolayr Tiirk Hava Yollarn isletmeleri
duyarlilik agisindan kendilerini gelistirmek i¢in isletme stratejilerinde degisiklikler

yaparak isletmeyi gelistirme yolunda ilerlemektedirler.

Tablo 5.30. Giivence Boyutu

Giivence 322 2,25 5
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(Miikemmel Hava
Yolu)

Giivence 322 2 5 4,05 .67
THY

Arastirmaya katilan miisterilerin giivence boyutunda miikemmel hava yollar
ve Tiirk Hava Yollar1 arasinda beklentileri ve gozlemledikleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulundugu belirlenmistir(p<0,05). Elde edilen sonuglar
neticesinde, aragtirmaya katilan miisterilerin, Tiirk Hava Yollari’n1 miikemmel
havayolu seviyesinde gérmemekle birlikte, giivence boyutu ac¢isinda mitkemmel bir
havayolunda bulunmasi gereken ozelliklere yakin 6zelliklere sahip oldugunu
diistindiikleri belirlenmistir. Tiirk Hava Yollar1 biraz daha caba gosterirlerse giiven
acisindan miisteriler goziinde ¢ok kisa bir siirede miikemmel bir hava yolu seviyesine
gelebilmesi miimkiin olacaktir. Bu gilivenin saglanmas: i¢in Tiirk Hava Yollar
markasinin Ustline diizenledigi stratejiler ve hazirladig reklamlar sayesinde giivence

boyutunda miikkemmel bir hava yolu statiisiine gelmesi saglanacaktir.

Tablo 5.31. ilgi Boyutu

ilgi
(Miikemmel Hava
Yolu)

ilgi
THY

Arastirmaya katilan misterilerin yanitlar1 dogrultusunda ilgi boyutunda
mikemmel hava yollar1 ve Tirk Hava Yollart arasinda beklentileri ve
gozlemledikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Arastirmaya katilan miisterilerin, miikemmel hava yolu olarak
nitelendirdigi hava yollarinin beklentilerine uygun diisecek sekilde her tiirlii ilgiyi
gosterdiklerini ancak Tiirk Hava Yollari’nin ilgi ve alaka konusunda miikemmel bir
hava yolu diizeyine ulasabilmesi i¢in daha ¢ok ¢aba harcamasi gerektigini

diistindiikleri analiz sonucuna gore sdylenebilmektedir.

Bu bolimde aragtirmaya katilan misterilerin yanitlarina gore iki hava yolu

imajinin bes farkli boyut alt 6l¢egi i¢in verdikleri cevaplar istatistiksel olarak farkli
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oldugu belirlenmistir. Dolayis1 ile arastirmaya katilan miisterilerin Tirk Hava
Yollari’ndan her bir boyut i¢in bulduklari, milkemmel hava yolu imaji altindaki
beklediklerinden farkli oldugu belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda ikinci
boliimiin yani miikemmel hava yolunun ortalamasi ii¢lincii boliimden yani Tiirk
Hava Yollari’ndan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Burada goriilen yiikseklik ise
miisterilerin daha yiiksek katildiklarini ifade etmek anlamina gelmektedir. Sonug
olarak arastirmaya katilan misterilerin, Tirk Hava Yollari’ndan bes farkli boyut
altinda bulduklari, kendi kafalarindaki miikemmel hava yolunda olmasi gerekenden

az oldugunu bildirmislerdir.

5.12.Hipotez Testleri

Bu kisimda demografik degiskenlerin miisterilerin kalite algis1 ve beklentileri
tizerindeki etkisini 6lgmek tizere kurgulanan hipotez testlerine Yyer verilerek,
bulgulart degerlendirilmektedir. Kuramsal ¢erceveden yola cikilarak asagidaki

hipotez 6ne siiriilmiistiir.

H2: Miisteri beklentilerinin karsilanma diizeyleri demografik ozelliklere gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 5.32. Miisteri Beklentilerinin Kargilanma Diizeylerinin Yasa Gore Hipotez Testi

Varyanslarin ~ Esitligi ~ i¢in | Ortalamalarin Esitligi i¢in t-test
Levene's Test
Ortalamalarin
Esitligi igin Anlamlilik
Anlamlilik Derecesi
F Derecesi t df (Cift Kuyruk)
Dokunabillirlik Esit varyans
(Beklenti) varsayilmigtir 231 631 5,626 320 ,000
Esit varyans 5362 | 206496 | ,000
varsayllmamigtir
Dokunabillirlik Esit varyans 58,854 000 1535 320 126
(Alg1) varsaylmigtir
Esit varyans 1,204 | 147554 | 198
varsayllmamigtir
Dokunabillirlik Esit varyans
(Fark) varsayilmistir 7,897 ,005 -2,295 320 ,022
Esit varyans 2009 | 183346 | ,037
varsayllmamigtir
Gitivenirlik it Vamans | o616 | 114 4881 | 320 000
(Beklenti) varsayllmisgtir
Esit Varyans 4620 | 207,280 | ,000
varsayllmamigtir
Giivenirlik Esit Varyans 1,264 262 -7.950 320 000
(Algy) varsayilmigtir
Esit Varyans 7776 | 223228 | ,000
varsayllmamigtir
Giivenirlik (Fark) Esit Varyans 1,137 ,287 -2,995 320 ,003
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varsayilmigtir
Esit Varyans -2,823 | 199,706 | ,005
varsayllmamgtir
Heveslilik Esit Varyans 803 371 5507 320 000
(Beklenti) varsayilmigtir ' ' ' '
Esit Varyans 5200 | 211419 | ,000
varsayllmamistir
Heveslilik Esit o vaans | go577 | 000 6,462 | 320 000
(Algy) varsayimistir
Esit Varyans -6,034 194,395 ,000
varsayllmamgtir
Heveslilik Esit Varyans 11.927 001 3170 320 002
(Fark) varsayilmigtir ' ' ' '
Esit Varyans 2,952 192925 | ,004
varsayllmamigtir
Giivence Esit Varyans | 25768 | 000 -2,407 | 320 017
(Beklenti) varsayilmigtir
Esit Varyans -2,130 167,227 ,035
varsayllmamigtir
Giivence Esit Varyans | 733 099 -6,146 | 320 000
(Algy) varsayilmigtir
Esit Varyans -5,850 | 205714 | ,000
varsayllmamigtir
Giivence Esit ~ Varyans | 5og 635 3573 | 320 000
(Fark) varsayilmigtir ' ' ' '
Esit Varyans -3569 | 237,680 | ,000
varsayllmamigtir
lgi Esit ~ Vamyans | 15833 | 000 5670 | 320 000
(Beklenti) varsayillmigtir
Bsit ~ Varyans 5218 | 186,354 | ,000
varsayllmamigtir
g Esit ~ Vayans | g 508 015 6,982 | 320 000
(Algy) varsayilmigtir
Esit  Varyans 6846 | 224874 | 000
varsayllmamigtir
lgi Esit Varyans | 7g3 377 6,299 320 000
(Fark) varsayilmistir
Bsit ~ Varyans 6679 | 281118 | ,000
varsayllmamigtir

Hipotez testi bagimsiz ciftler t-testi kullanilarak yapilmistir. Bu maksatla
demografik degiskenler kendi icerisinde iki grup olarak tasnif edilmistir. Yasa gore
katilimcilar 35 yag ve alt1 ile 35 yas tizeri olarak iki grupta siiflandirilmis ve hipotez

test sonuclar1 yukarida verilmistir.

Demografik faktorlerden yasa gore giivenirlik, heveslilik, giivence ve 1ilgi
boyutlar1 agisindan hem beklentiler hem algilar farklilagmaktadir. Ancak
dokunulabilirlik boyutu agisindan beklentiler farklilasmazken algi farklilasmaktadir.
Yas faktoriine gore isletmenin marka algis1 farklilagtigindan marka stratejileri

belirlenirken bu hususu g6z dniinde bulundurmas1 gerekmektedir.

Cinsiyete gore katilimcilar kadin ve erkek olmak iizere iki grupta

siniflandirilmis ve hipotez test sonuglar1 asagida verilmistir.

Demografik faktorlerden cinsiyete gore gilivenirlik, heveslilik ve ilgi boyutlar

acisindan hem beklentiler hem algilar farklilagmaktadir. Ancak dokunulabilirlik ve
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giivence boyutlar1 agisindan beklentiler farklilasirken algi farklilasmamaktadir.
Isletmenin giivenirlik, heveslilik ve ilgi boyutlar1 baglaminda marka stratejilerinde

cinsiyet boyutunu hesaba katmasi avantaj saglayacaktir.

Tablo 5.33. Miisteri Beklentilerinin Karsilanma Diizeylerinin Cinsiyete Gore Hipotez Testi

Varyanslarin ~ Esitligi  i¢in | Ortalamalarin Esitligi i¢in t-test
Levene's Test
Ortalamalarin Anlamlilik
Esitligi igin Derecesi
Anlamlilik (Cift
F Derecesi t df Kuyruk)
Dokunabillirlik Esit Varyans
(Beklenti) varsayilmigtir 8,428 004 -7,031 320 ,000
Esit Varyans 7,813 2785556 | ,000
varsayllmamigtir
Dokunabillirlik Esit Varyans 54,972 000 1,053 320 293
(Algy) varsayilmigtir
Esit  Varyans -900 145710 | 370
varsayllmamigtir
Dokunabillirlik Esit Varyans
(Fark) varsayilmistir 1,735 ,189 -3,635 320 ,000
Esit Varyans -3,503 192370 | 001
varsayllmamigtir
Giivenirlik Esit Varyans | g99 365 10510 | 320 000
(Beklenti) varsayilmigtir ' ' ' '
Esit  Varyans 10,180 | 194,864 | ,000
varsayllmamigtir
Gvenirlik Esit ~ Varyans | 5 gg3 092 14081 | 320 000
(Algy) varsayilmistir
Esit Varyans 15685 | 280,088 | ,000
varsayllmamigtir
Gitivenirlik Esit  Vamans | 43165 | 000 1019 | 320 309
(Fark) varsayilmigtir ' ' ' '
Bsit  Varyans 874 146859 | 384
varsayllmamigtir
Heveslilik Esit Varyans
(Beklenti) varsayilmigtir 5438 020 -12,981 320 ,000
Esit Varyans 43214 | 222034 | 000
varsayllmamigtir
Heveslilik Esit — Vamans | 6150 | 000 9634 | 320 000
(Alg1) varsayllmigtir
Esit  Varyans 8496 | 155859 | ,000
varsayllmamigtir
Heveslilik Esit Varyans
(Fark) varsayilmistir 87,480 ,000 1,375 320 ,170
Esit Varyans 1,139 137,242 | 257
varsayllmamigtir
Givence Esit — Varyans | oo 420 41456 | 320 000
(Beklenti) varsayilmigtir ' ' ' '
Esit Varyans 12214 | 251212 | 000
varsayllmamigtir
Gvence Esit Varyans | 53507 | 000 -1,858 320 064
(Algy) varsayilmistir
Esit Varyans -1,626 153267 | 106
varsayllmamigtir
Glivence Esit ~ Varyans | 99396 | 000 9,504 320 000
(Fark) varsayllmisgtir
Esit Varyans -8,710 170,043 | ,000
varsayilmamistir
ilgi Esit Varyans .
(Beklenti) varsayilmisgtir 1514 219 9,950 320 ,000
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Esit Varyans -9,229 174971 | ,000
varsayllmamigtir
lgi Esit — Varyans | 505 317 14124 | 320 000
(Algy) varsayilmisgtir
Esit Varyans -15,312 262,261 ,000
varsayllmamigtir
lgi Esit Varyans |45 933 ,001 13,587 320 ,000
(Fark) varsayilmigtir
Esit ~  Varyans 15,468 203586 | 000
varsayllmamistir

Egitim seviyesine gore katilimcilar lise ve alti1 ile lisans ve {lizeri olmak iizere
iki grupta smiflandirilmis ve hipotez test sonucglart asagida verilmistir. Egitim
seviyesine gore marka beklenti ve algilar1 alt boyutlar baglaminda farklilagsmaktadir.
Bu bakimdan isletme sahibi marka algis1 yaratmak amaciyla strateji belirlerken

egitim durumunu g6z oniinde bulundurmalidir.

Tablo 5.34. Miisteri Beklentilerinin Kargilanma Diizeylerinin Egitim Seviyesine Gore

Hipotez Testi

Varyanslarin  Esitligi igin | Ortalamalarin Esitligi i¢in t-test
Levene's Test

Ortalamalarim

Esitligi  igin Anlamhilik

Anlamlilik Derecesi

F Derecesi t df (Cift Kuyruk)

Dokunabillirlik 1 ,613 434 -7,871 320 ,000
(Beklenti) 2 -7,660 263,133 ,000
Dokunabillirlik 1 109,640 ,000 -5,726 320 ,000
(Algy) 2 -5,320 179,678 ,000
Dokunabillirlik 1 2,086 ,150 ,234 320 ,815
(Fark) 2 ,229 270,984 ,819
Giivenirlik 1 36,919 ,000 -8,684 320 ,000
(Beklenti) 2 -8,237 214,511 ,000
Giivenirlik 1 16,027 ,000 -6,246 320 ,000
(Algy) 2 -6,108 272,216 ,000
Giivenirlik 1 17,939 ,000 4,981 320 ,000
(Fark) 2 4,710 209,273 ,000
Heveslilik 1 18,018 ,000 -5,526 320 ,000
(Beklenti) 2 -5,286 230,336 ,000
Heveslilik 1 23,871 ,000 -5,217 320 ,000
(Algy) 2 -5,153 289,791 ,000
Heveslilik 1 1,024 ,312 1,690 320 ,092
(Fark) 2 1,714 319,036 ,087
Giivence 1 215,919 ,000 -4,707 320 ,000
(Beklenti) 2 -4,325 163,512 ,000
Gilivence 1 27,081 ,000 -8,291 320 ,000
(Algy) 2 -7,895 221,735 ,000
Giivence 1 22,188 ,000 -2,777 320 ,006
(Fark) 2 -2,834 319,991 ,005
ilgi 1 67,335 ,000 -5,891 320 ,000
(Beklenti) 2 -5,512 191,086 ,000
Tgi 1 30,657 ,000 -6,031 320 ,000
(Alg1) 2 -5,895 271,356 ,000
ilgi 1 475 491 4,198 320 ,000
(Fark) 2 4,259 319,021 ,000
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1 Esit Varyans varsayillmistir

2 Esit Varyans varsayllmamistir

Gelir seviyesine gore katilimcilar 3000 TL ve alt1 ile 3000 TL tizeri olmak

tizere iki grupta siniflandirilmig ve hipotez test sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 5.35. Miisteri Beklentilerinin Kargilanma Diizeylerinin Gelir Seviyesine Gore Hipotez

Testi
Varyanslarin  Esitligi i¢in | Ortalamalarin Esitligi i¢in t-test
Levene's Test

Ortalamalarin Anlamlilik

Esitligi  igin Derecesi

Anlamlilik (Cift

F Derecesi t df Kuyruk)

Dokunabillirlik 1 1,851 ,175 4,921 320 ,000
(Beklenti) 2 4,300 130,927 ,000
Dokunabillirlik 1 ,001 ,979 -1,410 320 ,160
(Algy) 2 -1,354 154,544 ,178
Dokunabillirlik 1 1,078 ,300 4,849 320 ,000
(Fark) 2 4,843 167,257 ,000
Giivenirlik 1 ,000 ,998 3,420 320 ,001
(Beklenti) 2 3,359 161,556 ,001
Giivenirlik 1 13,023 ,000 1,322 320 ,187
(Algy) 2 1,130 126,508 ,261
Giivenirlik 1 ,003 ,953 2,912 320 ,004
(Fark) 2 2,607 136,195 ,010
Heveslilik 1 3,209 ,074 1,628 320 ,104
(Beklenti) 2 1,499 142,851 ,136
Heveslilik 1 ,003 ,960 1,117 320 ,265
(Algy) 2 1,092 159,940 277
Heveslilik 1 7,597 ,006 ,047 320 ,963
(Fark) 2 ,052 217,613 ,958
Giivence 1 14,128 ,000 1,364 320 174
(Beklenti) 2 1,176 128,207 ,242
Giivence 1 ,009 ,926 3,512 320 ,001
(Algy) 2 3,419 158,740 ,001
Giivence 1 ,009 ,926 3,512 320 ,001
(Fark) 2 3,419 158,740 ,001
Ilgi 1 21,060 ,000 -,703 320 ,482
(Beklenti) 2 - 552 112,686 | 582
Ilgi 1 6,415 ,012 2,395 320 ,017
(Algy) 2 2,155 137,355 ,033
ilgi 1 ,154 ,695 -6,076 320 ,000
(Fark) 2 -5,889 157,340 ,000

1 Esit Varyans varsayilmistir

2 Esit Varyans varsayilmamigtir
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Demografik faktorlerden gelir seviyesine gilivence ve ilgi boyutlar agisindan
beklentiler farklilagmazken algilar farklilagsmaktadir. Diger taraftan dokunulabilirlik,
giivenirlik ve boyutlar1 agisindan beklentiler farklilagirken algi farklilagmamaktadir.
Ancak heveslilik her iki boyut agisindan da farklilasmamaktadir. Gelir seviyesinin
diger demografik faktorlere nazaran boyutlar iizerinde farkli etkilerine sahip oldugu
ifade edilebilir. Bu anlamda giivence ve ilgi boyutlar1 baglaminda gelir seviyesinin

stratejilerin belirlenmesinde etken olabilecegi goriilmektedir.

Meslegine gore katilimcilar ¢alisanlar (O6rnegin; is¢i ve memur) ve
caligmayanlar (6rnegin; 6grenci) olmak iizere iki grupta siiflandirilmis ve hipotez

test sonuglar1 asagida verilmistir.

Demografik faktorlerden meslege gore marka beklenti ve algisinin alt
boyutlart baglaminda hem beklentiler hem algilar farklilagmaktadir. Bu demografik
unsurun digerleri ile birlikte degerlendirilmesi daha etkili strateji belirlenmesini
saglayabilir. Zira ¢aligmayan grupta yer alan birisinin hem yas grubu farkli olacak

hem gelir seviyesi diisiik olacak, muhtemelen egitim seviyesi de degisebilecektir.

Tablo 5.36. Miisteri Beklentilerinin Karsilanma Diizeylerinin Meslek Durumuna Gore

Hipotez Testi

Varyanslarin  Esitligi i¢in | Ortalamalarin Esitligi igin t-test
Levene's Test

Ortalamalarin Anlamlilik

Esitligi  igin Derecesi

Anlamlilik (Cift

F Derecesi t df Kuyruk)

Dokunabillirlik 1 1,881 171 4,668 320 ,000
(Beklenti) 2 3,769 83,008 ,000
Dokunabillirlik 1 101,340 ,000 5,845 320 ,000
(Algy) 2 3,995 74,323 ,000
Dokunabillirlik 1 6,804 ,010 -2,231 320 ,026
(Fark) 2 -1,833 84,206 ,070
Giivenirlik 1 22,264 ,000 3,706 320 ,000
(Beklenti) 2 3,127 86,137 ,002
Giivenirlik 1 17,249 ,000 4,178 320 ,000
(Algy) 2 3,376 83,063 ,001
Giivenirlik 1 28,314 ,000 -1,634 320 ,103
(Fark) 2 -1,210 78,000 ,230
Heveslilik 1 23,244 ,000 4,588 320 ,000
(Beklenti) 2 3,676 82,517 ,000
Heveslilik 1 17,249 ,000 4,178 320 ,000
(Alg1) 2 3,376 83,063 ,001
Heveslilik 1 ,464 ,496 -1,136 320 ,257
(Fark) 2 -1,089 98,144 ,279
Gilivence 1 23,244 ,000 4,588 320 ,000
(Beklenti) 2 3,676 82,517 ,000
Giivence 1 84,309 ,000 5,470 320 ,000
(Algy) 2 3,777 74,748 ,000
Gilivence 1 5,390 ,021 -1,488 320 ,138
(Fark) 2 -1,597 114,252 ,113
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figi 1 39,067 | ,000 4,200 320 000
(Beklenti) 2 3,118 78,122 003
figi 1 10,025 | ,002 4,359 320 ,000
(Alg1) 2 3,945 92,087 ,000
igi 1 631 428 3154 | 320 002
(Fark) 2 5,889 | 157,340 | ,000

1.Esit Varyans varsayilmistir
2.Esit Varyans varsayilmamistir

5.13.SERVQUAL Hizmet Kalitesi Skorlari

Bu kisimda SERVQUAL Hizmet kalitesi skorlari ile ilgili inceleme yapilarak

analiz sonuglar1 degerlendirilmistir.

Tablo 5.37. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Skorlari

-0,45 -0,48 -0,79 -0,42 -0,93 -0,69

“’Kalite Skoru = Algilanan Kalite — Beklenen Kalite’

Kalite skoru; algilanan kaliteden beklenen kaliteden ¢ikartilmasi sonucu elde
edilmektedir. Onermelerin skorunun (-) olmas: sunulan hizmet Kkalitesinin
beklenilenin altinda oldugunu gostermektedir. Onermelerin skorlarinin (+) olmast ise
sunulan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesini karsiladigi anlamina

gelmektedir.

Hava Yollariin, misteri beklentilerini karsilama seviyesi bes boyut igin de
negatif ¢ikmistir. Buradan Tirk Hava Yollari’'nin misteri beklentilerini yeterli
diizeyde karsilayamadigi seklinde sonuca varilmaktadir. Elde edilen sonuglar
1s181inda hava yollar1 ile miisteri beklentileri arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar olmadigi
belirlenmistir. Hava yollarinin eksik yonlerini analiz ederek ve miisterilerin 6nem
verdigi konulara daha fazla agirlik vererek miisteri beklentilerini karsilamasi

beklenmektedir.

Tablo 5.37.°de goriildiigii gibi “ilgi” boyutuna ait beklenti karsilama seviyesi
en diigiik olarak karsimiza ¢ikmaktadir(-0,93). Buna karsilik en yiiksek ¢ikan skor ise
“glivence” boyutu olarak goriilmektedir (-,42). Tiim boyutlara ait ortalama kalite
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skoru ise -,69 olarak belirlenmistir. Bu verilere gore Tirk Hava Yollari’nin,
miisterilerine bekledikleri ilgi ve alakayr gosterme konusunda yetersiz olduklarin
soylemek gerekmektedir. Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 arttikga Tiirk
Hava Yollar1 isletmesinden beklentilerinin arttigi belirlenmektedir. Bu da
hipotezimizi dogrulamaktadir. Miisterilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e Tiirk Hava
Yollant isletmesinden beklentileri de yiikselmektedir. Bu da bizim hipotezimizi
desteklemekte ve dogrulamaktadir. Evli misteriler giivenilirligi ve hizmet istiine
gosterilen ilgi lizerine bekar miisterilere gore Tiirk Hava Yollari’n1 daha ¢ok tercih

etmektedirler. Bu da bizim hipotezimizi dogrulamaktadir.

Hava yollarmin miisteriler tarafindan kabul gorebilmesi igin g¢alisanlarini,
miisterilere bekledikleri ilgi ve alakayr gostermeleri konusunda siki bir egitime tabi
tutmalar1 olduk¢a 6nemli bir etken olacak ve bu sekilde miisteri bagliliginin artmasi
saglanacaktir. Bunun disinda analiz sonuglart dikkate alindiginda hava yollar
misterilerinin Tiirk Hava Yollari’n1 se¢gmelerindeki en biiyiik etkenin hava yollarinin

miisteriler tizerinde saglamis oldugu giiven duygusu olarak da goriilebilmektedir.

Bu sebeple Tiirk Hava Yollari’nin bu konuda kendilerini siirekli gelistirmeleri
hem miisteri sadakati hem de yeni miisterilerin kazanilmasi agisindan oldukga 6nemli
olacaktir. Bu sekilde Tiirk Hava Yollar isletmesinin diinyada birinci siradaki hava

yolu isletmesi olmasi saglanacaktir.
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6. TARTISMA VE SONUC

Demografik unsurlardan yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir seviyesi ve
meslek durumunun marka beklenti ve algis1 ilizerine etkilerinin arastirildigi bu
calismada yas ve egitim seviyesine gore isletmenin marka algis1 farklilastigindan
marka stratejileri belirlenirken bu hususu g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.
Isletmenin giivenirlik, heveslilik ve ilgi boyutlar1 baglaminda marka stratejilerinde
cinsiyet boyutunu hesaba katmasi avantaj saglayacaktir. Gelir seviyesinin diger
demografik faktorlere nazaran boyutlar iizerinde farkli etkilerine sahip oldugu ifade
edilebilir. Bu anlamda giivence ve ilgi boyutlar1 baglaminda gelir seviyesinin
stratejilerin belirlenmesinde etken olabilecegi goriilmektedir. Meslege gore marka
beklenti ve algisinin alt boyutlar1 baglaminda hem beklentiler hem algilar
farklilasmaktadir. Bu demografik unsurun digerleri ile birlikte degerlendirilmesi daha
etkili strateji belirlenmesini saglayabilir. Zira ¢alismayan grupta yer alan birisinin
hem yas grubu farkli olacak hem gelir seviyesi diisiik olacak, muhtemelen egitim
seviyesi de degisebilecektir. Calismada elde edilen bulgular literatiir incelenmesi

sonucu elde edilen bulgular ile karsilastirilmis ve asagidaki tabloda sunulmustur.

Bunun yani sira havayolu isletmeleri ilizerine yapilan c¢aligmalar asagida
irdelenmektedir. Celikkol vd.(2012:70-81) yapmis olduklar1 ¢calismada miisterilerin
tercihlerine neden olan ve memnun olmalarini saglayan faktorler; giivenilirlik ve iyi
hizmet, uzmanlik ve esneklik, avantaj; ve uygunluk, giivenlik ve kalite, rahatlik ve
cesitlilik olarak belirlenmistir. Atalik(2006) ise 6zel yolcu programlarinin miisteri
sadakati tlizerine olan etkisini Tirk Hava Yollar1 Ornekleminde arastirarak
incelemistir. Arastirma sonucunda miisterilerin belirli bir kisminda marka sadakati
olusmadigi, sadece verilen ddiiler nedeniyle marka devamliliginin olustugu tespit
edilmistir. Aktepe ve Sahbaz (2010) ise; markaya iliskin kavramlarin THY
misterileri agisindan ne anlama geldigini yapmis oldugu c¢alismada somut olarak
ortaya koymaya caligmistir. Boylelikle marka sadakati, marka degeri, marka
farkindaligi gibi kavramlar gorgiil bir arastirma ile ifade edilmistir. Miisteri
beklentileri, ihtiyaclarinin tespit edilmesi, memnuniyet derecesinin Olclilmesi ve
miisteri sadakati ile arasindaki iligkinin belirlenmesi gibi konularda caligsmalara
rastlanmamaktadir. Biiyliyen bir sektdr olan havayolu isletmeciligi agisindan bu
yondeki calismalar 6nem tasimaktadir. Ozellikle bolgesel ve kiiresel liderlige

oynayan THY i¢in hizmet kalitesini 6l¢iimleyen caligmalar daha fazla 6nemli hale
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gelmektedir. Bu acidan bu calismanin hem alan yazina katki saglayacagi hem de

sahadaki uygulamacilar agisindan yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

Tablo 6.1.Havayolu Sirketlerinin Boyutlari ile ilgili Sonug

Giivenirlik Havayolu sirketinin hizmeti dogru ve diiriist bir sekilde yerine getirmesi.
Tepkililik Havayolu sirketinin hizmeti hizli bir sekilde sunmasi.
Garanti Havayolu sirketinin miisterilerine 06zen gostermesi, onlarn degerli

hissetmesini saglamasi.

Fiziksel kosullar | Yer ekipmani, ucaklar, bilgi sistemlerinin yeniligi, kullanilirlig.

| Calisanlar Calisanlarin bilgi, deneyim ve tecriibesi ile nezaketi.

Kaynak: Sultan ve Simpson, 2000: 72.

Giivenirlik diger boyutlardan her zaman daha 6n planda tutulmustur. Bu
tespitle ilintili olarak fiziksel kosullar da 6nemli goriilmektedir. Zira yeni ugak filosu
giiven bir unsur olarak goriilmektedir. Boylelikle ucus giivenligi konusunda
miisteriler tereddiit etmemektedir. Diger taraftan ucus rahatligi acisindan da fiziksel
kosullar 6nemli goriildiigii i¢in miisteri memnuniyetini daha fazla artirmaktadir

(Sultan ve Simpson, 2000:72).

Yapmis oldugumuz calisma diger benzer calismalarla karsilastirildiginda
calismamizda kullanilan boyutlarin  gilivenilirlik, giivence, dokunulabilirlik,
heveslilik ve ilgi oldugu goriilmektedir. Calisma gilivenilirligin 6lgiilmesi amaciyla
oncelikle 200 kisiye uygulanmis sorular test edildikten sonra 322 THY m1 kullanan
kisiye uygulanmistir. Caligmanin giivenilirligi 0,70’in istiinde ¢ikmistir. Bu da
anketin  giivenilirligini  gostermektedir. Calisma da Oncelikle tiiketicilerin
beklentilerinin demografik etkenlere gore degisip degismedigi belirlenmistir.

Calismada kullanilan 6l¢ek de 5’11 Likert 6lgegi olarak kullanilmastir.
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Tablo 6.2. Onceki Calismalarla Karsilastirma

Calismanin
Boyutlar1

Kullanilmig
Olan  Anket
Sayisi

En  Onemli
Boyut Ozellik

Kullamlmis | 5y e Glgegi |20 LIKetI A Likert | 79 Likert Olgegi
Olan Olgek Olgegi Olgegi

Giivenilirlik
Gilivence
Dokunulabilirlik
Heveslilik lgi

322

Giivenilirlik

Yer  Isletme
imaj Calisanlar
Ugak ici
hizmetler  E-
Ticaret
hizmetleri
Empati

1110

Yemek ¢esit ve
lezzetliligi

Konforlu ugus
caliganlar
Hizmetin

giivenilir
olmasi
Hizmetin

uygunlugu
Ozel
durumlarda
farkl yaklagim

354

Hizmet
giivenilirligi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Calismada alt1 adet hipotez test edilmistir. Hipotezler ve sonuglar1 asagidaki
tabloda yer almaktadir. Hipotezlerden birisi hari¢ tamami kabul edilmistir.

Miisterilerin  gelir seviyeleri

yiikseldikge,

Hizmet
Tutarliligt
Giivenilirlik
Ekstralar

410

Olgiim yok

Calisanlar
Fiziksel
Ozellikler
Duyarlilik
Giivenilirlik
Ugus
Tecriibesi
Uygunluk imaj

385

Gegmis
Tecriibeler

beklentilerinin yiikselmedigi elde edilen bulgular arasinda yer almistir.
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Calisanlar
Fiziksel
Ozellikler
Duyarlilik
Giivenilirlik
Ugus
Tecriibesi
Glivence
Uygunluk

365

Glivence

li - Likert | g1i  Likert
Olgegi Olgegi

Turk Hava Yollar1 markasindan




Tablo 6.3. Hipotez Sonuglar

Tim  hizmet  boyutlarinda  miisterilerin
Hipotez 1 beklentileri Tirk Hava Yollar1 tarafindan | Desteklenmistir
karsilanmaktadir.

Miisteri beklentilerinin karsilanma diizeyleri
marka beklentisine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3

Desteklenmistir

Miisterilerin egitim durumlart yiikseldikge, Tiirk
Hipotez 5 Hava Yollar1 markasindan beklentileri de | Desteklenmistir
ylikselmektedir.

Tirk Hava Yollar1 Sivil Hava Tasimaciligt (SHT) sektoriinde Tiirkiye
Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak Tasiyicist kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi,
iirlin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabetc¢i konumu ile tercih edilen ve Avrupa’nin
onde gelen, kiiresel Olgekte faal bir havayolu olmayr misyon edinmistir. Bu
misyonun temel degerleri olan; Diiriistliik ve Adil Davranma, Miisteri Memnuniyeti,
Bireye Saygi, Yenilik¢ilik, Takim Calismasi, Liderlik, Verimlilik, Gizlilik, “Agik
Kap1” Politikas1 uygulamalari sirketin bir diinya yildizi olmasini ve bu bagarisini

stirdlirmesini saglayici ana etken olmaktadir.

Havayollarinda hizmet kalitesi, belirtilen ya da hissettirilen ihtiyaglari, kabul
edilmis profesyonel standartlara uygun olarak karsilama giiciine sahip biitiin
havayolu hizmetlerinin 6zellik ve niteliklerinin toplami olarak tanimlanmakta bu
nedenden dolay1 da havayollarindaki hizmet kalitesi havayolu isletmeleri agisindan

blylik 6nem tagimaktadir. 21. Ylzyil igerisinde basariya ulasabilecek hizmet
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isletmeleri, sunduklar1 hizmetlerin kalitesinde algilanabilir farklar olusturabilen

isletmelerin olmasi beklenmektedir.

Miisterinin bir deneyimini olumlu hale getirmek bir dereceye kadar, hizmet
sunan personelin elinde olmaktadir. Sonucta, kazanilan bu deneyim agizdan agza
iletisim yoluyla diger miisterilere iletilecek ve bu sekilde isletmenin yukariya
¢ikmasi da asagi inmesi de goriilmiis olacaktir. Miisteriler hizmeti satin almadan
once hizmetin niteligini ve degerini 6l¢emediklerinden hizmet kalitesini belirleyen
ipuclarina bakmalar1 gerekmektedir. Ozellikle hizmet tarafi daha yogun olan
faaliyetlerde hizmetin yiiriitilmesi ve miisterinin ihtiyaglarinin karsilanmasinda

psikolojik ve insancil etkenlerin roliiniin ¢ok biiyiik 6nem tasidig1 belirlenmistir.

Hizmetin biitliinlinii olusturan insancil baglar isletme igerisinde 1yi
kurulmamissa, hizmetin biitlinliniin bundan zarar gérmesi de miimkiin olmaktadir.
Kalite ve miisteri memnuniyeti, is diinyasinin ve ticaretin her yoniinde oldugu gibi,
havayolu igletmelerinde de basariya ulasmak ic¢in temel bir unsur olarak karsimiza
cikmakta ve buna gore c¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu acidan, havayolu
hizmetlerinin kalitesinin Olglimleri, pazarlama ve yonetim stratejileriyle yakindan
baglantilt oldugundan, miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin Olgiimii ¢ok daha
biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet verenlerin kaliteyi 6lgerken karsilagtiklart baglica
sorun, hizmetin soyut olmasidir. Havayolu hizmetlerinin de kalite algilamalarini
etkileyen soyut boyutlari, miisteriyle hizmet veren kisi arasindaki iligkinin dogasini
etkileyebilen etkenleri icermektedir. Bu nedenle bu etkenler incelenerek miisterilerin
kalite algilamalarini artirici ¢aligmalarin hava yollar1 isletmeleri tarafindan yapilmasi

gerekmektedir.

Kalitenin bu soyut boyutlarinin genellikle saptanmasi ve degerlendirilmesi
biiylik 6l¢iide 6znel oldugundan, dogru dlgiimleme daha zordur. Literatiirde hizmet
kalite algilamasini 6lgmede farkli Glgeklerin kullanildigr goriilmekle beraber bu
caligmada, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin gelistirmis olduklari, yonetim ve
pazarlama literatiiriinde genis kabul goren “SERVQUAL” 6lcegi, havayolu
hizmetlerinde miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini belirlemek amaciyla

kullanilmistir.

Bu arastirma ile havayolu sektorde en biiyiik havayolu olma 6zelligini sahip

Tiirk Hava Yollari’na ait yolcularla yapilan goriismelerden elde edilen bilgilerle,
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sektorde faaliyet gosteren isletmelere de faydali bilgiler saglayacagi beklenmektedir.
Ayrica bu arastirma ile genel memnuniyet iizerinde etkili olan faktorlerin 6nem
siralart belirlenerek isletmelerin kit kaynaklarini hizmet kalitesi boyutlarina gore ne
sekilde dagitacaklar1 ve bunun genel memnuniyet iizerinde etkilerinin nasil olacagina

iliskin dnemli ipuglarinin elde edilmesi yoniinde bir fayda beklenmektedir.

Anket verilerinin analizi sonucunda, katihmcilarin %35,4°4 36-45 vyas
grubuna dahil iken %66,8’ininn erkek oldugu, %34,8’inin lisans mezunu ve
%45,0’inin 1001- 2000 TL gelire sahip oldugu, arastirmaya katilanlarin %31,7’sinin

serbest meslek sahibi iken %17,7’sinin memur oldugu saptanmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak Tiirk Hava Yollar’nin zayif olan ydnlerini
gelistirerek, her yas grubundan insanlarin miisterisi olmasini saglayici ve ayni
zamanda mevcut misteri potansiyelini daha da arttirmas: onun rakipleri karsisinda
daha hizli bir yiikselis gostermesini saglayacaktir. Arastirmaya katilan miisterilerin
en yliksek olarak “Miikemmel hava yollarinda hizmet verirken kullanilan malzemeler
g6ze hos goriiniir.”’, en diisiik olarak ise “Miikemmel hava yollar1 misterinin bir
sorunu oldugu zaman sorunu ¢ozmek i¢in samimi ilgi gosterirler.”” ve “Miikemmel
hava yollar1 kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titizdirler.”, 6nermelerine katildiklar
goriilmustiir. Benzer sekilde arastirmaya katilan miisterilerin en yiiksek olarak “Tiirk
Hava Yollar1 ¢alisanlari davraniglariyla misterilerde giiven duygusu uyandirir.®
onermesine katildiklari en diisiik olarak ise “Tirk Hava Yollar1 misterilerinin
menfaatlerini her seyin istiinde tutarlar.” onermesine katildiklart sonucu elde

edilmistir.

Anket sonuglarina gore Orneklemde sunulan hizmetler, misterilerin
beklentilerini tam olarak karsilayamamaktadir. SERVQUAL kalite skorunun (-,69)

olmast da bunun gostergesidir.

Miisteriler acisindan en 6dnemli boyut olarak secilen gilivenilirlik boyutunda
miisteri memnuniyetinin beklentilere uygun olmas: i¢in hava yollar1 ydnetiminin
hizmetlerin hatasiz ve sodylenen siirede yapilmasina daha fazla Gnem vermesi

gerekmektedir.

Isletmelerin  basarilarinin en &nemli gdstergesi miisteriler nezdinde
sagladiklart giiven ve itibardir. Kurulduklart giinden bu yana en biiyiik hedefleri

miisteri giiveni ve itibarint saglamak olan Tiirk Hava Yollar1 bu hedeflerine kisa
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stirede ulastiklarint gostermislerdir. Tirk Hava Yollar’nin bu basarilarini bugiin
oldugu gibi gelecekte de siirdiirmeleri gerekmekte ve miisterilerine bu giivene ve

inanca layik olduklarini géstermeleri gerekmektedir.

Tirk Hava Yollarn isletmesinden hizmet alan miisterilerin; hizmetin
bekledikleri sekilde olacagma dair inanglarimin 6nemli oldugu ve gerek sunulan
hizmetin zamaninin, gerekse igeriginin isletme tarafindan 6nceden belirtildigi sekilde
gergeklestirilmesi, miisteri memnuniyeti saglamayir amaclayan bir isletme igin ilk
basta diisiiniilmesi gercken konular olarak belirlenmektedir. Bu konulardaki kaliteyi
belli bir diizeyde siirekli tutabilen havayolu isletmelerinin miisteri memnuniyeti
saglamada onemli bir asama kaydetmis olacagi diisiiniilebilmektedir. Bu asamadan
sonra ise rekabet avantaji yaratmak isteyen havayolu isletmelerine, kamuoyunda
giivenilir hava yolu isletmesi imajini giliglendirecek tutundurma faaliyetlerinde
bulunmalar1 6nerilebilmektedir. Degisik sektorlerde yapilacak arastirmalarda farkli
sonuclarin elde edilmesi mimkiindiir. Her sektérde memnuniyet iizerinde etkili
olabilecek hizmet Kkalitesi faktorleri farklilk —gosterebilecektir. Ornek olarak
bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada; hizmet kalitesi boyutlarindan elde
edilen birinci faktor (agiklanan Varyansi en yiiksek olan) personel ve techizatin
yeterliligi faktorii, otel hizmetlerine iliskin yapilan bir arastirmada fiziki 6zellikler
faktoriidiir. Tele marketing sektorii ile ilgili yapilan bir baska calismada ise aninda
cevap verme ve giivenilirlik 6n plana ¢ikan faktorler arasinda yer almaktadir. Pilot

calisma niteliginde olan bu ¢alismanin sonuglarini genellemek miimkiin degildir.

Bu arastirma sonucunda Tiirk Hava Yollari’nin faaliyetlerini daha etkili ve

verimli bir sekilde siirdiirmelerine yonelik verilebilecek 6neriler bulunmaktadir.

Son yillarda, hizla artan havayolu yolcu sayist duragan durumda olan pazara
yeni sirketlerin girmesi ve mevcut sirketlerin genisleme politikalar1 yiirtitmesi
beraberinde sektorde rekabetin yogunlasmasma ve yolcu profilinde degisime yol
acmistir. Bu nedenle yolcularin profilinin arastirilmasma gerek duyulmustur. Bu
yogun rekabet durumunda ayakta kalabilmenin en Onemli kosulu miisteri
beklentilerini ve isteklerini dogru anlamaktan ge¢cmektedir. Bu sebeple Tiirk Hava
Yollar: Isletmelisi kendilerinden hizmet alan miisterilerin profilini belirleyerek bu
profile yonelik ¢alismalar yapmaya baslamislardir. Isletmeler miisteriye déniik bir
yaklasim i¢inde olmayi, miisteriyi diislinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin
ozelliklerini dikkate alip, analiz ederek onlar1 tanimayr benimsemelidir. Ancak

145



misteri beklentilerini dogru anlayip, bu beklentileri karsilayan ve hatta beklentilerin

Otesine gecen havayolu isletmeleri ayakta kalabileceklerdir.

Tirk Hava Yollar1 Isletmesi’nde bu isletmelerden olmaktadir. Miisteri
beklentileri duragan bir 6zellik tasimamaktadir. Bu sebeple THY den hizmet alan
miisterilerin 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Gelisen teknoloji ile degisen
giinlik yasam, miisterilerin disaridan aldiklar1 uyaricilar beklentilerin degismesine
sebep olmaktadir. Mevcut miisteriler i¢in ise, yasanan her hizmet kalitesi algis1 bir
sonraki hizmetten beklentileri degistirmektedir. Bundan dolay1 bu ¢alisma ve benzer
caligmalarin isletmeler tarafindan dikkate alinmasi, pazar stratejilerini belirlerken g6z
onlinde bulundurulmasi tavsiye edilmektedir. Bu tavsiyeye yonelik arastirmalarin

devamliliginin yapilmasi gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti gbz Oniline alindiginda havayolu isletmelerinde,
“Sorunlu bagaj islemlerinde hizli ¢oziimler getirilmesi”, “Verdiginiz iicretin
beklentilerinizi karsilamas1”, “Ugagin kalkis1 ve variginin zamaninda gergeklesmesi”,
“Cagr1 merkezi hizmetlerinin beklentilerinizi karsilamasi”, “Gecikme ve iptallerin
nadiren olmas1” ve “Transfer yolcularinin tasinmasinin yeterli olmasi1” hizmetlerinin
kalitesini arttirmalart mevcut miisterilerin elde tutulmasinda faydali olacagi

distiniilmektedir.

Agresif pazar stratejisi izleyerek daha ¢ok miisteriye hizmet etmek isteyen
havayolu isletmelerine yukaridaki hizmetlerin karsilanmasinin yaninda “Gideceginiz
yere aktarmasiz (direkt) uguslarin bulunmasi” ve “Gideceginiz yone ucuslarin uygun
siklikta olmas1” hizmetlerinin karsilanmasinin kaliteyi artirmasi bakimindan faydali

olacagi degerlendirilmektedir.

Gecmiste THY ile ilgili olarak bircok miisteri memnuniyetini dlgen ¢alisma
yapilmistir. Havayolu isletmelerine gelecekte yapilacak calismalar tesvik etmeleri,
en azindan arastirma yapmak isteyen arastirmacilara kurumsal gizlilik ¢ercevesinde

gerekli izinleri vermeleri kendi menfaatlerine de olacaktir.

Tirk Hava Yollar isletmesi, hizla degisen diinyada miisterilerinin bugiinki
ve gelecekteki taleplerine en iyi sekilde cevap vermeyi, onlara hak ettikleri hizmet
kalitesini "sifir hata" ile sunmay: kendilerine amag¢ edinmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle Tiirk Hava Yollarn isletmesinin yeterli biiyiikliige sahip olabilmek i¢in

gerekli calismalart yapmasi ve sirket vizyonu olarak belirledigi “Hedef 20237
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yolunda emin adimlarla siirdiiriilebilir biiylime trendini devam ettirmesi

gerekmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 Isletmesi’ni de icine alan hava yolu sektdriiniin en énemli
sorunu hacim olarak yeterli biiyiikliige sahip olamamasi olarak goériinmektedir. Bu
nedenle Tiirk Hava Yollar1 isletmesinin yeterli biiyliklige sahip olabilmek igin

gerekli calismalar: yapmasi gerekmektedir.

Miisterilerin beklentileri, Onerileri ve sikayetlerinin belirlenmesi isletmenin
en 6nemli gdrevlerinden birini olusturmaktadir. Hava Yolu Isletmeleri’nin en biiyiik
sorunu misteri sikayetlerinin bilinmemesi olarak goriilmektedir. Hava Yolu
Isletmelerinin kaliteli hizmete ulasmalari icin sikdyetleri ortadan kaldirmalar
gerekmektedir. Bu kapsamda miisterilerine ve ¢alisanlarina sadece anket uygulayarak
ve bu Kisilerle birebir goriisme yaparak degil, ¢agimizin tiim teknolojik imkanlarini
ve sosyal medyayr da kullanarak iletisim kanallarini, bilgi kaynaklarin
gelistirmelidir. Bu kaynaklardan elde ettigi geri doniisler ile sektérde hizmet veren
rakip hava yolu isletmelerine gore hizmet agisindan hangi boyutlarda zayif, hangi
boyutlarda giiclii oldugunu 6grenecek, giiglii yonlerine odaklanarak pazarlama ve

hizmet stratejilerine yon verebilecek ve bunu degerlendirebilecektir.

Miisterilerce en onemli boyut olarak segilen gilivence boyutunda hizmet
kalitesinin beklentilere uygun olarak siirdiiriilebilmesi i¢in hava yollar1 bu konuda
kendini daha fazla gelistirerek miisterinin Tirk Hava Yollari’na olan giiven ve
sadakatini arttirmas1 gerekmekte bu sekilde de miisterinin hava yollarina olan

bagliligini arttirmasi gerekmektedir.

Tiirk Hava Yollari, yonetimi ve ¢alisanlari ile birlikte, gerceklestirdigi biitiin
faaliyetlerde emniyet ve gilivenligi 6n planda tutarak her seviyedeki ¢aliganin goniillii
katilimlar1 ile bildirim ve raporlarini tesvik etmeli, gelen bildirimleri cezalandirma
i¢cin kullanmayacagini taahhiit etmelidir. Bu kapsamda emniyet ve glivenlik yonetim
sistemini gelistirmeli, emniyet ve giivenlik sorumluluklarini belirlemeli, iletisimi en

iist diizeyde kullanarak emniyet ve giivenlik kiiltiiriinii sirketinde yerlestirmelidir.

Tirk Hava Yollari; ulusal ve uluslararasi standart, yasa ve mevzuat
dogrultusunda sahip oldugu finansal degerin yani sira sosyal, kiiltiirel, etik ve insani
degerlerini de 6n plana ¢ikartarak calisanlari, miisterileri, tedarikgileri, istirakgileri,

tiim is ortaklar1 ve diger paydaslar ile birlikte miisteri memnuniyeti ve sikayetlerinin
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yonetimini, hizmet kalitesinin siirekli iyilestirilmesini, siire¢lerin etkin ve verimli

yonetilmesini saglamalidir.

Kurulusundan itibaren kisa bir siire igerisinde yakalamis olduklar: basar: ile
bu giiveni ¢oktan hak ettigini gosteren Tirk Hava Yollari’nin bugiin oldugu gibi
gelecekte de iilke ekonomisine ve paydaslarina katki saglayarak bu giivene layik

olmaya ¢aligmasi gerekmektedir.

Tirk Hava Yollari, gerceklestirdigi yolcu tasimaciligi, kargo tasimaciligi,
bakim ve egitim faaliyetlerinde, “Toplam Kalite” anlayisiyla ulusal ve uluslararasi
yasa ve mevzuat ile ticari etigi dikkate alarak, gorevleri ve ortak degerleri
dogrultusunda, gelecegi ile ilgili olarak c¢alisanlarini, miisterilerini, tedarikgilerini,
istirakcilerini, tiim i ortaklarini ve hissedarlarin1 ayn1 gayede bulusturmak amaciyla

Kalite Politikas1 gelistirmelidir.

Miisterilerimizin farkl kiiltiirleri géz oniine alinarak; giiniimiiz ve gelecekteki
beklentileri ve ihtiyaclar1 dogru algilanip degerlendirilmek suretiyle, hizmetin
zamaninda sunulmasini saglamali, miisterinin memnuniyeti, onerisi ve sikayeti etkin

bir sekilde degerlendirilmelidir.

Rekabet avantaji  saglayacak teknolojiyi takip ederek kullanilmasini
saglamali, yaptig1r isin miisteriye sunulan hizmete katacagi degerinin bilinciyle;
degerlerini benimsemis, ¢ozliim treten, isini sahiplenen, bilgisini paylasan, takim
calismasini bilen ve katilan, kendisini siirekli gelistiren calisanlarla hizmet iiretmeli

ve ylriitmelidir.

Yapilan anket analizleri sonucunda Tirk Hava Yollar’’nin belirli bir yas
gurubu ve cinsiyete mensup miisterilerinin daha agirlikli oldugu goriilmektedir.
Miisteri profilini tiim yas gruplarina yayginlastirmak ve genisletmek igin gerekli

yatirimlart yapmalidir.

Tiirk Hava Yollari’n1 en diisiik boyut olarak belirlenen ilgi boyutuna yonelik
calismalarina daha fazla agirlik verilmesi gerekmektedir. Tirk Hava Yollari’nin
misteriler ile tek tek ilgilenecek, onlarin kisisel sorunlarint anlayacak, miisteri
menfaatlerine 6nem veren ve onlarin 6zel isteklerini anlayacak personel istthdamina

0zen gostermesi gerekmektedir.

Tirk Hava Yollari, miisteriler icin deger yaratmaya devam etmelidir.

Diinyanin 6nde gelen bes yildizli havayollarindan biri olma hedefi dogrultusunda
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hizmet kalitesini arttirmaya yonelik cabalari, gen¢ ve dinamik filosu sayesinde Tiirk
Hava Yollari’ni, gelecekte hi¢ kuskusuz bir diinya markasi olarak giiglii bir takip

haline gelecektir.

Tirk Hava Yollari, miisteri memnuniyetine yonelik yenilik¢i ve siirekli
yatirimlarinin sonucu olarak son 4 yildir devam ettirdigi sektor liderligini

sturdirilebilir kilmalidir.

Basta Tirk Hava Yollarmin Turkish Do&Co ile miisterilerine sundugu
hizmetin kalitesini artirarak, “Hedef 2023” siirecinde tiim hatlarda tim yolcu
siniflart i¢in yeni bir ikram konseptine gecerek hem geleneksel Tiirk mutfagindan
hem de diinya mutfaklarindan c¢esitli tatlar sunarak farkliligini dstiinliik haline

getirmelidir.

THY; Tiurkiye'de ikamet etmeyen yolcularin Tirkiye’de satin almis
olduklar1 ve beraberlerinde yurt disina gotiirecekleri mallar igin, aligveriste 6denen
KDV'nin yurt disina cikista iade alinmasimi saglayan “Vergi lade Aracilik A.S.”
sirketinin uygulamalarini, Tiirkiye’ye yurtdisindan gelirken yabanci iilkede vergili

aligveris yapan miisterilerine de sunmak icin prosediir gelistirmelidir.

Genig faaliyet alan1 ve ¢ok kiiltiirlii yapisiyla Tiirk Hava Yollari, calisanlarina
havacilik sektoriinde hizmet i¢i egitimler ile Kariyer firsatlari sunarak, ¢alisanlarinin,
hem kendi kariyerlerine hem de sirketin marka bilinirligine fayda saglamalarina

yardimct olmalidir.

Tiirk Hava Yollari’nin siirdiirdiigii bu basarilarin altinda benimsedigi temel
degerleri ve ilkeleri yatmaktadir. En basta Diiriistlik ve Adil Davranma, Miisteri
Memnuniyeti ve Yenilikgilik olmak tizere, bu ilkeler 6niimiizdeki dénemde de

sirkete yol gosterici bir rehber olarak kabul edilmelidir.

Sektor ortalamalariin iistiindeki biiylime trendi’ni stirdiiriilebilir kilmalidir.
Diinyada parmakla gosterilen hizmet anlayisini miisteri memnuniyetine yansitilmis

ve biiylimesini tetikleyici bir unsur olarak kullanmalidir.

Arastirmada ¢ok istenilmekle birlikte yeterli 6rneklem hacmine ulagilamamas,
bu nedenle rastgele 6rneklem yontemi uygulanarak, aragtirma sinirl tutulmustur. Bu
durum ¢alismanin bir eksigi olarak goriilebilmekte ve bundan sonra yapilacak
calismalarda bu eksiklik g6z Oniinde bulundurularak daha kapsamli arastirmalar

yapilmasi konusunda arastirmacilara 6rnek teskil edebilmektedir.
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EKLER

EK 1: ANKET

Sayin Tiiketici,

Sivil hava yolu sirketlerinin basarisinda demografik faktorlerin tiiketicilerin
marka algisina etkisi ve analizi: Tiirk Hava yollar1 Ornegi adli tezi incelemek
amaciyla bir arastirma yapilmaktadir. Bu arastirmada siz degerli tiiketicilerin
goriiglerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu tezin yapilma amaci; sivil hava yolu sirketlerinin
basarisinda demografik faktorlerin tliketicilerin marka algisit {izerine etkilerinin
belirlenmesini saglamaktir. Arastirmanmiz Tiirk Hava Yollar1 Isletmesi iizerine
yapilacaktir. Bu sebeple Tiirk Hava Yollar ile seyehat eden tiiketicilere bu anket
calismasi uygulanacaktir. Ug ana béliimden olusan bu anket formundaki sorulari

cevaplayarak bu arastirmaya katki saglamis olacaksiniz.

Birinci bélimde demografik oOzelliklere ait sorular yer almaktadir. Bu

boliimde size uygun gelen segenegi isaretleyiniz.
Ikinci boliimde 22 soru bulunmaktadir.

Uciincii boliimde 22 soru bulunmaktadir. Bu sorular1 size uygun olan
secenegi diislinerek cevaplaymiz. Ankete isminizi yazmayiniz. Liitfen hi¢bir soruyu

cevapsiz birakmayiniz.

Yardimlarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.
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1. BOLUM

Liitfen demografik ozelliklerinizle ilgili fikir edinmek i¢in olusturulmus bu
boliimde, size iliskin kutucugu [x] isaretleyiniz. Arastirmamizin amacina

ulagabilmesi i¢in, biitiin sorulara eksiksiz cevap verilmesi gerekmektedir.
Yasiniz:
18 -25()36—-45() 26 —35( )46 veiizeri ()
Cinsiyetiniz:
Kadm () Erkek ()
Ogrenim Diizeyiniz: ( En son bitirdiginiz okul )
Okumamus () Ortaokul () Lise () Yiiksek Okul( ) Lisans ()
Ailenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi:
2000 TL’den az () 2001-3000TL( ) 3001 — 5000 TL (') 5001ve iizeri( )
Mesleginiz:

Isci ()Serbest Meslek Sahibi () Memur () Emekli () Ogrenci () Diger ()
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2.BOLUM

THY hizmetlerinden yararlanan bir miisteri olarak, liitfen miikemmel bir
havayolunun asagidaki ozellikleri ne derece tagimasi gerektigini, 1’den 5’e¢ kadar

olan numaralardan birini isaretleyerek belirtiniz.

(1 =Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4.

Katiliyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum)

1. Miikkemmel hava yollar1t modern goriiniislii donanima sahiptir.

2. Miikemmel havayollarinin ucaklar1 ¢cok rahattir.

3. Miikemmel havayollar1 ¢alisanlar1 temiz ve diizgiin goriiniisliidiir.

4. Miikemmel havayollarinda hizmet verirken kullanilan malzemeler goze hos

gorundur.

5. Miikemmel havayollar: verdikleri s6zii zamaninda yerine getirirler.

6. Miikemmel havayollar1 miisterinin bir sorunu oldugu zaman sorunu

¢ozmek i¢in samimi 1lgi gosterirler.

7. Miikemmel havayollar1 hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verirler.

8. Miikemmel havayollar1 hizmetlerini daha onceden soyledikleri zaman

iginde verirler.
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9. Miikemmel havayollar1 kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titizdirler.

10. Miikemmel havayollarinda calisanlar, hizmetlerin tam olarak ne zaman

verilecegini miisterilere sdylerler.

11. Miikemmel havayolu ¢alisanlar1 hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede

verirler.

12. Miikkemmel havayollarinda ¢alisanlar her zaman miisteriye yardim etmeye

istekli ve goniilliidiirler.

13. Mikemmel havayollarinin c¢alisanlar1 hi¢gbir zaman miisterilerin

isteklerine cevap vermeyecek kadar mesgul degildirler.

14. Miikemmel havayollarinda calisanlarin davranislar1 miisterilerde gliven

duygusu uyandirir.

15. Miikkemmel havayollarina giden miisteriler havayollar1 ile ilgili olan

iliskilerinde kendilerini giivende hisseder.

16. Mikemmel havayollar1 calisanlar1 devamli olarak miisteriye karsi

saygilidirlar.
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17. Mikemmel havayollarinda c¢alisanlar miisterilerin sorularina cevap

verecek bilgiye sahiptirler.

18. Miikkemmel havayollari her miisteriyle tek tek ilgilenirler.

19. Miikemmel havayollarinin g¢alisma saatleri biitlin miisterilere uygun

olacak sekildedir.

20. Miikemmel havayollar1 her miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek

caligsanlara sahiptir.

21. Miikemmel havayollar1 miisterilerin menfaatlerini her seyin {istiinde

tutarlar.

22. Miikkemmel havayollarinin ¢alisanlart miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.
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3.BOLUM

Havayolu hizmetlerinden yararlanan bir miisteri olarak, liitfen THY asagidaki
Ozellikleri ne derece tasidigini diisiinerek, 1’den 5’e kadar olan numaralardan birini

isaretleyerek belirtiniz.

(1 =Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4.

Katiliyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum)

1.THY, modern goriiniislii donanima sahiptir.

2. THY ugaklar1 gbze hos gorliniir.

3. THY calisanlar1 temiz ve diizgiin goriintisliidiir.

4. THY hizmet verirken kullanilan malzemeler gdze hos goriiniir.

5. THY calisanlar verdikleri s6zli zamaninda yerine getirir.

6. THY miisterinin bir sorunu oldugu zaman sorunu ¢dzmek i¢in samimiligi

gosterirler.

7. THY hizmetlerini ilk seferinde ve dogru olarak verir.

8. THY hizmetlerini sdyledikleri zaman iginde verirler.
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9. THY kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titizdirler.

10. THY c¢alisanlari, hizmetlerin tam olarak ne zaman verilecegini miisterilere

sOylerler.

11. THY calisanlar1 hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede verirler.

12. THY calisanlari her zaman miisteriye yardim etmeye istekli ve

goniilliidiirler.

13. THY c¢alisanlar1 higbir zaman miisterilerin isteklerine cevap vermeyecek

kadar mesgul degildirler.

14. THY c¢alisanlar1 davranislariyla miisterilerde giiven duygusu uyandirir.

15. THY na giden miisteriler, havayolu ile ilgili olan iligkilerinde kendilerini

giivende hisseder.

16. THY calisanlar1 devamli olarak miisteriye kars1 saygilidirlar.

17. THY ¢alisanlar1 Miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahiptirler.

18. THY calisanlari, her miisteriyle tek tek ilgilenirler.
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19. THY caligma Saatleri biitiin miisterilere uygun olacak sekildedir.

20. THY her Miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek calisanlara sahiptir.

21. THY miisterilerin menfaatlerini her seyin {istlinde tutarlar.

22. THY caliganlar1 miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.

ANKETIMIZE KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ!
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