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Bu calismanin amaci, Konya’da il merkezindeki seyahat acenteleri
araciligiyla ugak bileti alan i¢ hat yolcularinin havayolu sirketlerindeki
marka faktorlerini bir se¢im unsuru olarak nasil degerlendirdiklerini
belirlemektir. Bu amag¢ kapsaminda Konya ilindeki seyahat acentelerinden
i¢c hat yolcu bileti alan 300 kisiye, marka farkindaligi, marka imaji,
algilanan kalite, marka giiveni, marka sadakati, marka tutumu, algilanan
risk ve satin alma tercihleri Olgekleri ile olusturulan anket g¢aligmasi
uygulanmistir. Aragtirma sonuglarina gore, i¢ hat yolcularinin markay:
giiven ve isim olarak algiladigr ve markay1 zihinlerine, bu degerler ile
yerlestirdikleri gozlemlenmistir. Acente araciligtyla bilet alan i¢ hat
yolculari, kalite garantisi almalart ve giiven duymalari sonucunda
havayolu sirketlerinin markasina sadik kalmaktadir. Havayolu igletmeleri
markalagma saglayarak, marka farkindalif1 yaratmakta, algilanan kaliteyi
artirmakta, olumlu bir imaj olusturmakta, yolculara giiven saglamakta,
markaya karst olumlu bir tutum olusturmakta, marka sadakati
olusturmakta ve tiim bu faktorlerin yolcularin satin alma tercihi ile pozitif
yonde iligki icerisinde oldugu sonuglarina varilmastir.

ABSTRACT

Keywords:
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The aim of this study is to to determine how domestic passengers who buy
air tickets via travel agencies in Konya consider the brand factors in airline
companies as a selection element. Within the scope of this objective, a
survey study consisting of brand awareness, brand image, perceived
quality, brand trust, brand loyalty, brand attitude, perceived risk and
purchasing preferences scales were applied to 300 people who received
domestic passenger tickets from the travel agencies in Konya. According
to the results of the research, it was observed that the domestic passengers
perceived the brand as trust and name and placed the brand with these
values in their minds. By providing branding, airline companies create
brand awareness, increase perceived quality, create a positive image,
provide trust to passengers, create a positive attitude towards the brand,
and create brand commitment and It was concluded that all these factors
were positively related to the purchase preference of the passengers.
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GIRIS

Marka, bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da hizmetleri tanimlamak i¢in kullanilir. Markalasma, iiriin ve
hizmetlere deger katar. Bu deger, markasini kullanan kisilerle elde edilen asinalik, giivenilirlik, risk azaltma gibi
deneyimlerden meydana gelir. Marka hem fiziksel hem de algisal bir varliktir. Bir markanin fiziksel yonii bir

stipermarket rafinda veya bir hizmetin sunumunda yer alabilir. Bir markanin algisal yonii psikolojik anlamda
tiiketicinin zihnindedir (Kotler, 2000: 396-397).

21. yiizyilin baslangicinda isletmelerin temel fonksiyonlarindan birisi olan pazarlamanin odaklandigi amag, yeni
miisteriler elde ederek satiglarin ve karliliklarin arttirilmasiydi. Diinya’da yasanan sosyal, ekonomik ve
teknolojik gelismeler sonucunda, salt satig ve kar hedefli pazarlama odak noktasi, bir sirketin ihtiya¢ duyulan
tiiketici havuzuna sahip olup olmadigi sorusuna aranan cevap durumuna evirilmistir. Tiiketiciyi baglayarak,
onlar1 Uiriin veya hizmetleri tekrar tekrar satin alacak hale doniistiirmek, bir yenisini edinmekten daha az
maliyetlidir. Bu nedenle tiiketiciyi elde tutmak isletmeler icin hayati 6neme sahiptir. Tiiketiciler ise markanin
kalite garantisi vermesiyle ve markaya giiven duymasiyla igletmelerin markasina sadik olmaktadir (Fullerton,
1988; Martin, 1999; Shaw ve Jones, 2005; Kumar, 2015).

Diinya genelinde havayolu sektoriindeki biiylime hacmi ve hizi gbz oniine alindiginda, i¢ hatlarda sefer yapan
isletmelerde de markalasmanin 6nemi artmaktadir. Isletmeler, markalasarak sektorlerinde rekabet avantaji,
yiiksek oranda kar ve daha fazla pazar payi saglayip giiglerini ve itibarlarini arttirmaktadirlar. Hizmet sektoriinde
tiiketicilerin se¢im yapma siiregleri zorlu ve karmagik bir yapiya sahiptir. Sektérde yasanan gelismeler ve
degisen tiiketici davranig kaliplari ile birlikte havayolu sektoriinde 6zellikle i¢ hatlarda sefer yapan isletmeler
arasinda se¢cim yapmak giiclesmis, tiiketiciler ise markalagmig, kendisine giiven veren ve hizmet kalitesinin
siiphesi duyulmayan degeri yiiksek olan isletmelere odaklanmislardir. Omiirlerini uzatmak isteyen isletmeler,
markalagarak hicbir bahaneye siginmadan kendi markalarini degistirmeyi diisinmeyen bir tiiketici grubu
olusturmakla, markalarin1 tercih eden tiiketicilerin markalari1 neden sectiklerinin bilincinde olmakla
ylikiimlidiirler (Chen ve Chang, 2005; Pakdil ve Aydin, 2007; Forgas vd., 2010, Vlachos ve Zhibin, 2014)

Bu calismanin temel amaci, i¢ hat yolcularinin havayolu igletmelerindeki marka faktorlerini bir se¢im faktorii
olarak nasil degerlendirdiklerini ve havayolu isletmelerindeki markalagmay1 nasil algiladiklarini incelemektir.
Tanimi ve 6lglimii konusunda markalagmanin birgok gri alanlari varken, hizmet sektoriindeki isletmelerin diger
sektorlere gore markalagsmasinin 6l¢iilmesi ve algilanmasit olduk¢a zordur. Arastirmada Tiirk Sivil Havaciliginin
yapist ve son yillarda gergeklestirmis oldugu hizli gelisim &zetlenmis ve arastirma konusu olan markalagsma
literatiirii ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Arastirmanin yontemi boliimiinde arastirmanin amaci, katkilari,
hipotezleri, evren, orneklem, giivenirlilik analizi yer almaktadir. Verilerin istatistiki olarak analizi bulgular
boliimiinde yapilmakta ve yorumlanmaktadir. Sonug boliimiinde ise analiz sonuglari incelenmektedir.

TURKIYE’DE SiVIL HAVACILIK

Teknolojik gelismelerle beraber hizli bir gelisme gosteren sivil havacilik sektorii, dzellikle Tkinci Diinya
Savasi’ndan sonra en fazla tercih edilen ulastirma sektorii durumuna gelmistir. Bu ulastirma sektoriiniin tercih
sebebi, genellikle sagladigi hiz olarak kabul gormektedir (Korul ve Kiigiikénal, 2003: 24). Tiim diinyada yasanan
bu gelismelerden paymi son 15 yilda fazlasiyla alan Tiirk sivil havacilik sektorii, Ulastirma Bakanligi Sivil
Havacilik Genel Miidiirliigii, Ulastirma Bakanli§i Demiryollari, Limanlar ve Hava Meydanlari insaat:i Genel
Miidiirliigii, Bagbakanlik Devlet Meteoroloji Isleri Genel Miidiirliigii, Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel
Miidiirligii birimlerinin esglidiimii ile faaliyetlerini kamu denetimi altinda stirdiirmektedir (Zincirkiran, 2016: 2).

Sivil havacilik faaliyetleri, bir¢ok tilkede ekonomik ve sosyal kalkinmay: destekleyen 6nemli unsurlarindandir.
Diinya genelinde sivil havacilik sektoriinde, yasanan bazi olumsuzluklara ragmen ozellikle 1980°li yillardan
sonra, devamli bir biiylime gézlemlenmis ve yillik bazda ortalama %4 - %5 artislar gorilmistiir. Tiirk sivil
havaciligt son 10 yil igerisinde yillik ortalama %14°liikk biiyiime orani ile diinya ortalamasinin ¢ok {izerinde bir
performans sergilemistir. Bunun nedeninin Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig1 tarafindan yiirtirliige
konan uygulamalar oldugu diisiiniilmektedir (Zincirkiran, 2016: 2).

Havacilik sektoriinde, 2003 yilinda yapilan diizenlemeler sonucunda, Ozellikle i¢ hatlarda gozle goriiliir
gelismeler yasanmustir. Ugak sayist son 15 Yilda %219 artarak 517’ye ulasmistir. Koltuk kapasitesi, son 15 yilda
%253 artarak 97.000’1 asmustir. Kargo kapasitesi, son 15 yilda %517 artarak 1.866.000 kg’1 asmistir. i¢ hatlarda
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2003 yilinda 2 merkezden 26 noktaya ugus gerceklestirilirken 2017 yili sonu itibariyla 7 merkezden 55 noktaya
ulagilmistir. D1s hatlarda ise 2003 yilinda 60 noktaya ugus gerceklestirilirken, 2017 yili sonu itibariyla 119
ilkede 296 noktaya ugus gerceklestirilmektedir. Son 5 yillik donemde ise Tiirkiye’de, 2012 yilinda 1.376.486
olan ugak trafigi 2017 yilinda %38,9 oraninda artarak 1.912.216 ucak, 131.029.000 olan yolcu trafigi de %47,5
artarak 193.319.000 yolcu olarak gergeklesmistir. 2012 yilina gore, havayolu sirketlerimizin 370 olan ugak sayisi
2017 yilinda 517°ye, 65.208 olan toplam koltuk kapasitesi 97.500’e yiikselmistir. 2013 yilinda, i¢c hatlarda 6
havayolu sirketimiz, 7 merkezden toplam 52 noktaya sefer yapmustir. Dis hatlarda ise 194 iilkede toplam 236
noktaya sefer yapilmistir (S.H.G.M. Faaliyet Raporu, 2017).

Tirk havacilik sektoriindeki gelisimi ii¢ boliimde incelemek miimkiindiir. Bu ti¢ dénemin ilki, 1983 yilinda
serbestlesme yoniinde ¢ikarilan kanundan 6nceki donemdir. Bu donemde havacilik sektorii devlet tekelinde
stirdiirilmiistiir ve sektdr sinirli bir gelisim gdstermistir (Kiract vd., 2013: 506). 14.10.1983 tarihinde 2920 sayili
Sivil Havacilik Kanunun yiiriirliige girmesiyle, havacilik sektdriindeki gelisimin ikinci donemi baslamistir.
Cikarillan kanun ile ticari amagla 6zel sektére hava tagimaciligi ve havaalani terminal isletmeciligi hakki
verilmistir. Bdylece havacilik sektorii, devletin tekelinden ¢ikmig ve Tiirk sivil havacilik sektoriiniin
gelismesinde biiyiik bir yol kat edilmistir. 1986 yilinda Tiirkiye’nin ilk 6zel uluslararas: havayolu sirketi olan
Istanbul Havayollarinin faaliyete gecmesi, bu gelismenin ilk 6rnegini olusturmustur. Ulastirma Bakanlhigi, i¢ hat
seferlerine yeni diizenlemeler getirmistir. Yasal diizenlemelerle beraber, rekabet¢i bir hava tasimacilik sistemi
olusturulmasimin 6nii agilmig ve havacilik sektoriiniin hizli, giivenli ve teknolojik yeniliklere sahip bir sektor
olmasi saglanmistir (Battal vd., 2006: 1). 2003 yilinda 6zellikle i¢ hatlara verilen tesviklerle ve yapilan yasal
diizenlemelerle baslayan ve devam eden donem ise havacilik sektoriindeki tiglincii donemdir. 2003 yilinda
Ulastirma Bakanligi, pazari serbestlestirmenin yani sira bazi siibvansiyonlarla girisimcilerin arkasinda oldugunu
gostermigtir. Buna 6rnek olarak, hava alanlarinda havayolu isletmelerinin sundugu hizmete karsin aldigt
iicretlerde, Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi (DHMI) indirim saglamus, vergi oranlarini azaltmis ve ic hat bilet
fiyatlarinin igerisinde bulunan bazi vergileri tamamen kaldirmistir. Boylece igletmeler yolcularina daha uygun
fiyattan bilet sunma noktasina gelmistir (Kiraci vd., 2013: 506).

Havayolu hizmeti bir dizi islemden olusur ve yolcularin servis zincirinin farkli asamalarinda farkli beklentileri
olabilir (Chen ve Chang, 2005: 79). Havayolu isletmeleri, miisterilere bilet rezervasyonu, satin alma, havaalani
yer hizmeti, ugakta servis ve varig noktasinda hizmet dahil olmak iizere gesitli hizmetler sunmaktadir. Havayolu
hizmetleri, kayip bagaj tasima ve gecikmis yolcular i¢in servis hizmeti gibi aksakliklardan kaynaklanan destek
hizmetlerini de kapsar (Tsaur, Chang ve Yen, 2002: 107).

MARKALASMA

Marka, iireticinin veya saticinin, mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerin sunduklarindan
ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli
bilesenleridir (Aaker, 1991; Dalrymple ve Parsons, 2000). Aaker’e (2013) gore, isletmeler tarafindan iiriin veya
hizmetleri i¢in basarili bir sekilde olusturulan marka, uzun dénemde marka sahiplerine ticari istiinliik, pazarda
saglam bir konum, azalan pazarlama maliyetleri, farkindalik, taninma, giiven duygusu ve yeni tiiketicileri
¢ekebilme gibi degerler saglamaktadir.

Marka sadakati; tiiketicileri farklt markalara yoneltme amagli tim pazarlama faaliyetlerine ragmen gelecekte bir
tirlin veya hizmeti tekrar alma taahhiidii vererek, devamli olarak ayni markay1 degistirmeden tekrarlayarak satin
almak ya da tercih etmek olarak agiklanmaktadir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 83). Marka imaji1, herhangi bir
urline iligkin marka algisinin tiiketicinin zihninde birakmis oldugu izlenimler veya cagrisimlar olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2002; Keller, 2003). Algilanan kalite {iriiniin gercek (objektif) kalitesini yansitmayan;
irtinlin goreceli (subjektif) olarak degerlendirmesi sonucunda, sahip oldugu 6zelliklerin ise yararliligi ve {iriiniin
performansinin  Ustiinliigi hakkinda olusan yargilarin tiiketici zihnindeki biitiinlinii temsil etmektedir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 15). Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararinin sonuglar ile ilgili
belirsizliklere sahip olmast durumudur (Schiffman ve Kanuk, 2000: 153). Marka farkindaligi, markanin
tilkketicinin zihninde yarattig1 etki sonucunda, tiiketicinin her kosulda ve durumda markayr tanimlayabilme
yetenegini ifade etmektedir (Keller, 2003; Aaker 2013; Aaker, 2014). Marka tutumu, tiikketicilerin belirli bir iiriin
grubundaki bir¢ok markadan aym derecede haberdar olmalari durumunda olusan ve marka sec¢imini etkileyen
temel bir kriterdir (Cakir, 2006: 70). Marka giiveni, markanin ihtiyaglar1 karsilama, yerine getirme gibi
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sorumluluklarini iyi niyetlilik ve isteklilik ile yerine getirerek tiiketicinin ¢ikarlarini ve refahini korumasi yoluyla
saglanan memnuniyeti, marka ile iligkilendirmesidir (Balester ve Aleman, 2005: 188).

SATIN ALMA TERCIiHi

Blackwell vd.’ne gore (1995) tiiketici satin alma karar1 vermek istediginde; tanimlama, bilgi arastirma,
degerlendirme, satin alma ve geribildirim siirecinden gegecektir. Tiiketici, bir {irlin veya hizmet satin alma
stirecinde birgok icsel ve digsal faktorden ile etkilenir. Tiiketicinin satin alma tercihleri duyulan ihtiyaglari
gidermek diisiincesi temelinde, fayda saglamak amaci ile kendisine uygun gordiigii iiriin ya da hizmetleri ne
zaman, nereden ve nasil elde edeceginin toplamidir (Nelson, 1970; Deaton ve Muellbauer, 1980; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Tiiketicilerin satin alma siireci, su agamalar ile gerceklesmektedir (Mucuk, 2012: 83-84):

1. Intiyacin Belirlenmesi: Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar.
Ihtiyag duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir.

2. Alternatiflerin Aragtirilmasi: Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince birincil ve ikincil kaynaklardan
bilgi toplar ve alternatifleri aragtirir.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketici alternatifleri degerlendirir. Geg¢mis deneyler, ¢esitli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur.

4. Satin Alma Karar: Onceki asamalardan toplanan bilgilerin islenip, satin alma kararimin uygulandig
asamadir.

5. Satin Alma Sonrasi: Satin alma kararinin sonuglarinin degerlendirildigi asamadir.

Satin alma karar1 satin alma niyeti ile i¢ igedir. Satin alma niyeti, lirlin, marka tercihini, satin alma zamanin1 ve
alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir. Tiiketici degerlendirme kiimesine aldigi iiriin
smifinda yer alan farkinda oldugu markalar arasindan se¢im yaparken tiiketici davranislarini etkileyen
demografik, sosyal-kiiltiirel, durumsal, psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Deniz, 2011: 259). Tiiketici
davranis1 kapsaminda yer alan satin alma tercihlerini etkileyen faktdrler genel olarak su bagliklar altinda
incelenir: (Bozkurt, 2004; Durmaz, 2008)

1. Ekonomik Faktorler: Tiiketici tiikettigi maldaki bir birimden sagladigi doygunluk, fiyati ayn1 olan bir bagka
maldan edinecegi doygunluk noktasina esit oluncaya kadar veya ¢ok daha fazla doyum elde edinceye dek ayni
malin satin alma davranimini siirdiirecektir.

2. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler: Aile ve referans gruplar igerisinde yasayan insan, yasanan sosyallesme siireci
sonucunda toplum igerisinde rol ve statii sahibi olurken toplumun kiiltiirlinii de 6ziimser.

3. Psikolojik Faktorler: Bu faktorler motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, kisilik, inang ve tutumlar olarak
siiflandirilmaktadir.

4. Kisisel Faktorler: Bu faktorler yas, medeni durum, meslek ve 6grenim diizeyi ile gelir unsurlarindan
olugmaktadir.

ARASTIRMA YONTEMIi
Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde somut bir varliktan s6z edilemedigi i¢in markalagmak, somut iiriinlerdeki markalagsmaya
kiyasla daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Hizmet sektoriindeki markalagmaya olan ragbetin yiikselmesine
ragmen, iilkemizde havayolu isletmelerinin markalagmasini arastiran c¢alisma sayisi, diger sektorlere yonelik
yapilan caligmalara nazaran azdir. Markalagma konusunda, hizmet sektorii igerisinde bulunan havayolu
isletmelerinin i¢ hat yolcularmi konu alan ve ¢ok boyutlu marka faktorlerinin birlikte karsilastirildigi bir
calismaya rastlanmamustir. Ulkemizdeki havayolu isletmelerinin markalagsmasiin, satin alma tercihi {izerine
etkilerine yonelik daha dnce yapilan ¢alismalarda, yolcu programlarinda sunulan 6diillerin markalasma {izerine
olan etkisi (Atalik, 2005a; Unal, 2003), iliskisel pazarlamanin markalasmaya etkisi (Kilig, 2010), marka
denkliginin miisteri sadakatine etkisi (Yigit, 2011; Selver, 2015), havayolu imajinin markalasmaya etkisinin
incelenmesi (Atalik, 2005b), havayolu isletmelerinde marka degerini olusturan unsurlarin incelenmesi (Aktepe
ve Sahbaz, 2010), havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerine yonelik elektronik miisteri sadakatinin

59



Ates/JRTR 2019, 6 (1), 56-69

saglanmasi (Arslan ve Atalik, 2016), THY nin markalagsma gelisim siireci (Iri ve Acar, 2017) konular1 ele
alinmistir. Bu arastirmada, tliketicilerin havayolu markasi tercihlerine yonelik verdigi cevaplardan elde edilen
sonuglar, havayolu isletmelerinin markalasma ¢abalarin1 degerlendirmeleri agisindan destekleyici olma
ozelligine sahiptir.

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, giliniimiizde isletmeler igin biiyilk 6neme sahip olan, tiiketici temelli marka degerleme modelleri
(Keller, 1993; Aaker, 1991; 2001; 2013) kapsamindaki boyutlardan, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite, marka giiveni, marka sadakati, marka tutumu ve algilanan risk kavramlarinin i¢ hat yolcularinin satin alma
tercihleri ile iligkileri arastirilmistir. Havayolu isletmesi markalarinin, marka denkligi boyutlart ile i¢ hat
yolcularmin satin alma tercihleri arasindaki iliskinin belirlenmesi, ¢alismanin temel amacidir. Bu amag
kapsaminda literatiir incelemesi yapilmis, arastirmanin model ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin
modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli; marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite, algilanan risk, marka giiveni, marka
tutumu, marka sadakati ve satin alma tercihi olmak iizere sekiz faktdrden olugmaktadir. Literatiir incelendiginde
havayolu isletmelerinin markasi ve yolcularin satin alma tercihi iligkisini bir veya daha fazla bilesen kapsaminda
degerlendiren arastirmalara rastlanmigtir. Bunlar, marka giiveni ile satin alma tercihi (Jeng, 2016), hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti, deger ve sadakat (Ford, Paparoidamis ve Chumpitaz, 2014), marka tutumu, satin
alma tercihi ve kisisel degerler (Westberg ve Kenneth, 2005), marka tercihi, algilanan risk ve satin alma
(Cunningham, vd., 2005) marka degeri ve satin alma tercihi (Chen ve Chang, 2008), algilanan kalite, marka
giiveni ve satin alma tercihi (Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017), marka giiveni, marka imaj1, marka farkindalig1 ve
satin alma tercihi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018) arasinda iliski tespit edilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik hazirlanan model ile iligkili hipotezler asagida belirtilmistir ve verilerin analizi
kisminda bu hipotezler sinanacaktir:

H1: Marka farkindaligi degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardr.
H2: Marka imaji degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardur.
H3: Algilanan kalite degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Marka giiveni degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H5: Marka sadakati degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H6: Marka tutumu degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardur.
H7: Algilanan risk degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardur.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Konya’da seyahat acenteleri araciligiyla i¢ hat havayolu bileti satin alan yolculardir. Konya
Havalimaninin kisitlayici sartlari (biirokratik engeller, giivenlik kurallari, ucuslarin sik olmamasi, fiziki uzaklik)
ve havayolunu tercih eden seyahat esnasinda yolcularin kisitli zamana sahip olmalari, anketlerin seyahat
acenteleri araciligiyla uygulanmasi zorunlulugunu yaratmistir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak, zaman ve
maliyet agisindan mevcut olanaklari astigi i¢in 6rneklem, arastirmaya katilmayi kabul eden {i¢ seyahat acentesine
i¢ hat bileti almak igin gelen tiiketicilerden, anketi doldurmaya goniillii kisilerden olugmustur. Tirk sivil
havacilik sektoriinde biletlerin, tiiketiciye satildigr kanallarin dagilimimi gésteren bir veri bulunmamaktadir. Bu
nedenle, arastirmaya katilan seyahat acentelerinin 2018 ilk ¢eyrek satig raporlari incelenerek, aylik i¢ hat bilet
satig ortalamalarinin 912 adet oldugu sonucuna ulasilmistir. “Sample Size Calculator” uygulmasi ile a=0.05
anlamlilik ve + %35 hata payma gore ihtiya¢ duyulan 6rneklem sayis1 drneklem 291 kisi olarak hesaplanmigtir.
Tiirkge olarak hazirlanan anket formlari, seyahat acentelerinde ¢alisanlarin aracilifiyla uygulanmistir ve veriler
2018 yiliin May1s ayinda elde edilmistir.

Anketin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada verilerin toplamasi amaciyla anket yontemi segilmistir. Anket formu, son boliimde bulunan
demografik sorular dahil olmak iizere 4 bdliimden meydana gelmektedir. ilk béliimde katilimcilardan
doldurulmasi istenen, marka kavrammin ne ifade ettigi sorusu bulunmaktadir. ikinci béliimde i¢ hat ugusu
yaparken hangi havayolunu kullandiklar1 sorulmustur. Ugiincii béliimde ise marka ile ilgili 42 ifade yer
almaktadir. Yildiz’in (2013) ¢aligmasinda Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde uygulanan sekiz farkli
Olcek, anketin tigiincli boliimiiniin ifadelerini olusturmustur. Yildiz’in (2013) kullandigi 6lgekler; marka
farkindaligi (Kim vd., 2008; Yoo ve Donthu, 2001), marka imaj1 (Kim ve Kim, 2005; Uygur, 2008), algilanan
kalite (Kim ve Kim, 2005; Kim vd., 2008; Parasuman vd., 1988), marka giiveni (Lassar vd.1995), marka sadakati
(Kim ve Kim, 2005; Kim vd., 2008; Yoo ve Donthu, 2001), satmn alma (Kim vd., 2008; Kressmann vd., 2006;
Yoo ve Donthu , 2001), marka tutumu (Brexendorf vd., 2010; Yoo ve Donthu, 2001) ve algilanan risk (Jacoby
ve Kaplan, 1972; Laroche vd., 2004; Stone ve Gronhaug, 1993) olmak {izere sekiz faktorden olusmaktadir. Bu
ifadelere, yolcularin katilim diizeyini belirlemek igin 5°1i Likert 6lgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Son boliimde ise katilimecilardan 7 adet sorudan olusan demografik bilgilerini
doldurmalar1 istenmistir. On gbriilen 6rneklem biiyiikliigiinii (n=291<340) karsilayan 340 adet anket arastirma
icin seyahat acentelerine birakilmis ve miisterilere uygulanmasi istenmistir. Kayip ve eksik kodlama gibi
nedenlerden o&tiirii %88,23 geri donils orani ile 300 anket verilerin toplanmasi i¢in ¢aligmaya ara¢ olarak
secilmigtir. Anketlerden elde edilen verilerin analizi ve yorumu SPSS 20 programu ile yapilmustir.

BULGULAR
Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan &lgeklerin i¢ tutarligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha degerleri bulunmustur. Bu
sayede, arastirmada kullanilan anketin ne kadar giivenilir oldugu test edilmistir. Faktor analizinde belirli
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerine bakilarak verilerin 6zet ve anlamli bir sekilde belirlenmesine yardimci
olan ¢ok degiskenli bir analiz ¢esididir. Faktor analizinin asil amaci degiskenlerin birbirleriyle olan karsilikli
bagliligin temelini belirlemektir (Nakip, 2006: 423)
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Tablo 1. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuclar

. Faktor | Cron.
Ifadeler Yiikii |Alpha
Faktor 1: Marka Farkindahg:

1.Bu havayolunun ugaklarini bilirim. ,632

2.Bu havayolunun marka adimnin farkindayim. ,622

3.Bu havayolunu, diger marka havayollar1 arasindan ayirt ederim. ,753 904
4.Bu havayolunun baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. ,648 |’
5.Bu havayolunun semboliinii veya logosunu hemen hatirlarim. ,673

6.Bir HY isletmesine rezervasyon yaptirmayi diisiindiigiimde, aklima ilk énce bu HY adi gelir. ,735

Faktor 2: Marka imaji

7.Bu havayolu rahattir. ,719

8.Bu havayolunda hizmet sunumu yiiksek diizeydedir. ,738

9.Bu havayolunun ¢ok iyi bir imaj1 vardir. 721

10.Bu havayolu liiks bir oteldir. ,696

11.Bu havayolu iist sinifa mensup kisiler i¢in uygun bir havayoludur. ,713 | ,909
12.Bu havayolu ile u¢tugumda kendimi 6zel hissederim. 117

13.Bu havayolunda sunulan hizmet, beklentilerimin iistiindedir. , 702

14.Bu havayolunun, uzun bir ge¢misi vardir. 527

15.Bu havayolu ¢ok bilinen bir markadir. 612

Faktor 3: Algilanan kalite

16.Bu havayolu c¢alisanlari, 6zel ve degerli bir miisteri oldugumu hissettirir. ,605

17.Bu havayolu, modern ugaklara sahiptir. ,613

18.Bu havayolunun ¢aliganlar1 temiz ve siktir 574

19.Bu havayolunda alaninda uzmanlagmus kisiler ¢aligir. ,638 886
20.Bu havayolu, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar. 586 |’
21.Bu havayolu ¢aliganlar1 yolcularin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozer. ,617

22.Bu havayolunun calisanlar1 miisterilerle etkili bir iletisim kurar. ,619

23.Bu havayolunun yiyecek ve igecekleri kalitelidir. 591

Faktor 4: Marka Giiveni

24 Bu havayolunun markasi bana giiven verir. ,699

25.Bu havayolu s6z verdigi hizmet kalitesini sunar. ,684

26.Bu havayolu hizmet kalitesinde siirekli ve tutarlidir. 722 | ,907
27.Bu havayolu markasinin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, reklam, gesitlilik vb.) birbiriyle ,642

uyum icindedir.

Faktor 5: Marka Sadakati

28Bu havayolunda u¢gmus olmaktan memnunum. , 749
29Diger havayolu markalariyla karsilagtirdigimda ilk tercihim bu havayoludur. ,768
30Kendimi bu havayolunun sadik bir miisterisi olarak goriiriim. 754 | ,897
31Bu havayolunun arkadaglarima da tavsiye ederim ,761

32.Bu havayolunu, diger havayollar1 promosyon yapsa dahi degistirmem. ,758

Faktor 6: Satin alma

33.Bu havayolu ile tekrar ugmaya niyetliyim. ,768 887
34.Gelecekte bu havayolu ile tekrar ugacagim. 784 |’
Faktor 7: Marka Tutumu

35.Bu havayolunu ¢ekici bulurum. , 728

36.Bu havayolunda ugmaktan hoslanirim. 741 | ,879
37.Bu havayolunda ugmay1 6zlerim. ,719

Faktor 8: Algilanan Risk

38.Bu havayolunu tercih etmem para kaybidir. ,864

39.Bu havayolunu tercih etmem zaman kaybidir. 871

40.Bu havayolunda sunulan {iriin ve hizmetler beklentilerimi karsilamaz. ,854 | ,925
41. Bu havayolunda ugmak psikolojik olarak kendimi rahatsiz hissetmeme neden olur. ,862

42. Bu havayolunu tercih ettigimde, ¢evremdeki kisiler hakkimda olumsuz distiniirler. ,859

Tablo 1’de dlgeklerin faktor yapilarini ortaya ¢ikarmak igin, anket formundaki 42 madde faktor analizine gore
degerlendirilmistir. Bu anket formu sekiz faktor iizerinden ele alinmigtir. Biiylikoztirk’e (2010) goére Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri, degiskenler tarafindan olusturulan ortak varyans miktarin1 bildirmektedir. Bu
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degerin 1,00’a yakin olmasi verinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterirken, 0,50 nin altina diismesi bu
veriler ile faktor analizi yapmanin dogru olmayacagini bildirmektedir. Tablo 1’e bakildiginda faktor yiiklerinin
istenilen dogrultuda dagildigi goriilmiistiir. Tiim ifadeler literatiirle ayn1 dogrultudadir ve ait oldugu faktdre
yliklenmigtir

Tablo 1.’de 6lgeklerin Cronbach’s Alfa Katsayilari, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir. Croncach’s Alfa
Katsayinin degerlendirilmesinde “ >.9-Miikemmel, >.8-Iyi, >....” uyulmas1 gereken kurallardir (George ve
Mallery, 2003: 231). Tablo 1’deki sonuglar 0,886 ile 0,925 arasinda degisen yiiksek degerlere sahiptir. Bu
degerler, anketin yiiksek derecede giivenirlilige sahip oldugunu gdstermektedir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 99 |33% Evli 147 | 49%
Erkek 201 |67% Bekar 153 | 51%
Yas f % Gelir Durumu f %
18-27 129 |43% 0-1600 TL arasi 120 | 40%
28-37 69 |[23% 1601-3200 TL arast 63 | 21%
38-47 51 17% 3201-4800 TL arasi 51 17%
48-57 24 8% 4801-6400 TL arasi 33 11%
48-67 24 8% 6401-8000 TL arasi 24 8%
68 ve istii 3 1% 8001 TL ve istii 9 3%
Egitim Durumu f % Meslek f %
ko gretim 12 | 4% Ozel Sektorde Isci 15 5%
Lise ve dengi 57 [19% Kamu Sektoriinde Isci 9 3%
Lisans 183 |61% Ozel Sektdrde Memur 9 3%
Lisansiistii 48 |16% Kamu Sektoriinde Memur 30 | 10%
Uzmanlik Gerektiren Meslek Sahibi 27 9%
Seyahat Amaci f % Ust Diizey Yonetici 24 | 8%
Is 75 | 25% Ticari Serbest Meslek Sahibi 18 6%
Tatil 52 |14% Ev Hanim 15 5%
Ziyaret 99 |[33% Sporcu, Sanatgt 6 2%
Aligveris 6 2% Hayvancilik veya Ciftgilik Yapanlar 6 2%
Toplant1 3 1% Ogrenci 111 | 37%
Konferans 12 4% Emekli 24 8%
Egitim 54 |18% Issiz Fakat Gelir Sahibi 3 1%
Diger 9 3% Diger 3 1%

Tablo 2’de goriildiigii lizere, arastirmaya katilan kisilerin %67’si erkek, %51°, i evli ve %431 18-27 yas
araligindadir. Katilimcilarin %61°1 lisans mezunu, %40’1 1600 TL ve altinda gelir sahibi ve %37’si 6grenci
olduklarini belirtmislerdir. Ankete katilan i¢ hat yolcularina seyahat amaglarint belirtmelerini istedigimizde ise,
katilimcilarin %33’ ziyaret, %25°1 is, %18’1 egitim cevabini vermislerdir.

Tablo 3. Marka Kavrami ve Tercih Edilen Havayolu Isletmeleri Analizi

Marka Kavramlar: f % Tercih Edilen Havayolu isletmesi f %

Giiven 102 | 34% Turk Hava Yollari 165 | 55%
Isim 90 | 30% Pegasus 75 | 25%
Prestij 54 | 18% Anadolu Jet 51 | 17%
Profesyonellik 21 | ™% Atlas Jet 3 1%
Un 27 | 9% Sun Express 3 | 1%
Sembol 6 2% Onur Air 3 1%

Tablo 3 incelendiginde, arastirmaya katilan i¢ hat yolculari, markay1r %34 giiven, %30 isim, %18 prestij, %7
profesyonellik olarak algilamaktadir. Katilimeilarin %2’si bu ifadeye sembol diyerek, marka kavramimin ifade
ettigi en az faktor olarak belirlemislerdir. Giliven ve isim ifadelerinin yiiksek oranda marka olarak algilandigi
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goriilmektedir. Havayolu yolculart i¢in, markanin giliven olarak c¢agristigi ve algilanan kalite oldugu
bilinmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010; Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017; Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018).
Marka, hizmet alirken taahhiit edilen yararlarin uygulanacagina dair bir giivence simgesi olarak algilanmakta ve
marka ismi giiven vermektedir (Y1ldiz, 2013: 143). Katilimcilarin %55°1 Tiirk Hava Yollari’n1, %25°1 Pegasus’u
ve %17’si ise Anadolu Jet’i tercih etmektedirler.

Arastirmada yer alan H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerinde, degiskenler arasindaki iligki dlgiilecegi i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Marka faktorleri korelasyon matrisi Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Marka Faktorleri Korelasyon Analizi

Tiiketicinin Satin Alma Tercihi
Pearson Correlation| 496
1. Marka Farkindah@ Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] ,5050")
2. Marka imaj Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 6517
3. Algilanan Kalite Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 5230
4. Marka Giiveni Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 5160
5. Marka Sadakati Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 55107
6. Marka Tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] -,341™
7. Algilanan Risk Sig. (2-tailed) ,000
N 100

®Korelasyon 0.01 diizeyinde cift tarafli 6neme sahiptir.

Korelasyon analizinde katsayi, iki degisken arasindaki iligkinin miktarini, yontinii bulup yorumlamak amaciyla
kullanilir. Korelasyon katsayist 1.00 ve -1.00 arasinda olmaktadir. 1.00 miikemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00
olmast miikemmel negatif bir iliskiyi ifade etmektedir. 0.00 olmasi ise iki degisken arasinda herhangi bir
iliskinin olmadigim gostermektedir. iki degisken arasindaki katsay1 degerinin 0.70 - 1.00 olmas: yiiksek diizeyde
bir iligki oldugunu, 0.70- 0.30 arasinda olmasi orta diizeyde bir iligki oldugunu ve 0.30-0.00 arasinda olmasi ise
diisiik diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2010; Ural ve Kilig, 2006).

Tablo 4’te goriildiigii iizere tiim korelasyonlarda p=0,00<0,05 arasinda oldugundan ve hipotezlerde yer alan
degiskenler arasindaki iligkiler anlamlidir ve katsay1 degerleri 0.70-0.30 olmasindan dolay: tiim korelasyonlar
orta diizeydedir. Hipotezler arasinda en yiiksek korelasyonun H3’te yer alan, algilanan kalite ile i¢ hat
yolcusunun satin alma tercihi arasinda oldugu ortaya ¢ikmustir ve katsayr degeri 0,651°dir. I¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi ile marka farkindalig1 arasinda 0,496 katsay1 degeri, marka imaj1 arasinda 0,505 katsay1 degeri,
marka giiveni arasinda 0,523 katsay1 degeri, marka sadakati arasinda 0,516 katsay1 degeri ve marka tutumu
arasinda 0,551 katsay1 degeri ile anlamli orta diizeyde pozitif iligki s6z konusudur. Sadece i¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi ile algilanan risk degiskeni arasindaki iliskiyi 6lgen H7’de katsay1 degeri 0.00 ile -1.00
arasinda oldugundan negatif bir iligki oldugu gézlemlenmektedir. Algilanan risk degiskeni ile i¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi arasinda anlamli ve 0,341 katsayr degeri ile negatif bir iligki vardir. Tiim bu bilgiler 15181inda
H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmis ve H7 hipotezi ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Konya ilindeki seyahat acenteleri araciligryla ucak bileti alan i¢ hat yolcularinin, havayolu sirketlerindeki marka
faktorlerini bir se¢cim unsuru olarak nasil degerlendirdiklerinin ve havayolu sirketlerindeki markalagmay1 nasil
algiladiklarinin incelendigi bu arastirmada, i¢ hat yolcularimin markayr giiven ve isim olarak algiladigi ve
markay1 zihinlerine, bu degerler ile yerlestirdikleri goézlemlenmistir. Acente araciligiyla bilet alan i¢ hat
yolculari, kalite garantisi almalar1 ve giiven duymalar1 sonucunda havayolu sirketlerinin markasina sadik
kalmaktadir.

Katilimcilarin, anket formundaki tiim marka faktorii boyutlarini ve ifadelerini algiladiklari agik¢a goriilmektedir.
I¢ hatlarda sefer diizenleyen havayolu isletmelerinin algilanan hizmet kalitesi ve giiven boyutu, ortalamasi en
yiiksek marka faktorii boyutlart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Caligmanin hizmet sektdriinde yapilmasinin etkisi
dahilinde, i¢ hat yolcularinin hizmet saglayicilardan memnun kalmasi algilanan kalite unsurunu 6n plana
cikarmigtir. Katilimcilarin algilanan risk boyutunun diisilk olmasi da dikkat ¢eken diger bir husustur; i¢ hat
yolculariin risk algilarinin kuvvetli oldugu anlasilmistir. En yiiksek korelasyon hipotezler arasinda H3’te,
algilanan kalite ile i¢ hat yolcularinin satin alma tercihi arasinda (anlamli orta diizeyde 0,651 oraninda) oldugu,
ikinci yiliksek korelasyonun da marka tutumu ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda (anlamli orta
diizeyde 0,551 oraninda) oldugu gozlemlenmistir. Hipotezler arasinda sadece H7 reddedilmistir.

Aragtirma sonuglarinda, literatiirdeki havayolu sirketlerinin markasi ve satin alma tercihi iligkisini ortaya koyan
caligmalar ile benzer bulgulara ulasilmistir. Havayolu sirketlerinin markalagsma c¢abalari sayesinde, marka
farkindalig1 yarattigi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018), algilanan kaliteyi arttirdigi (Saleem, Zahra ve
Yaseen, 2017), olumlu bir marka imaj1 olusturdugu (Chen ve Chang, 2008; Atalik, 2005b; Pramudya, Sudiro ve
Sunaryo, 2018), marka giiveni sagladigi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018; Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017;
Jeng, 2016), olumlu marka tutumu sagladigi (Westberg ve Kenneth, 2005; Bergantino ve Capozza; 2015), marka
sadakati olusturdugu (Ford, Paparoidamis ve Chumpitaz, 2014; Yigit, 2011; Selver, 2015) ve bu faktorlerin i¢
hat yolcularinin satin alma tercihi ile pozitif yonlii iligki igerisinde oldugu sonuglarina varilmistir.

Tiiketicilerin, ihtiyag duyduklari mal ve hizmetleri edinebilecekleri bir¢ok secenege sahip olduklar1 pazarlarda
olan isletmelerin, kendilerine has, benzersiz hizmet kalitesi yaratmalar1 gerekmektedir. Her gegen yil biiyiiyen ve
giiclii aktorlerin etkinliklerini pazarin tiim katmanlarinda hissettirdigi sivil havacilik sektoriinde varliklarini
stirdiirebilmek i¢in markalasmak isteyen havayolu isletmeleri, ilk olarak kaliteli hizmet saglamali ve akabinde
bunu kalic1 olacak bigcimde sirket kiiltiiriine doniistiirmelidir. Havayolu sirketleri igin 6nemli olan diger bir husus,
ic hat yolcularinin markalarina yonelik farkindaliklarini arttirmak suretiyle yolcularin zihninde, markalarim
giiclii bir sekilde konumlandirarak, imajlarina yonelik olumlu ¢agrisimlar yaratmalaridir. Havayolu sirketleri, i¢
hat yolcularinin markaya yonelik algilarini olumsuz etkileyen unsurlari dnceden belirleyerek, markaya iligskin
algilanan riski azaltmali ve satin alma tercihlerini lehlerine gevirmelidirler. Hizmet sektoriinde markalagmanin
algisal yonii agir bastigr icin, havayolu isletmeleri tiiketici odakli olmalidirlar. Yolcular ile duygusal bir bag
kurarak, marka gelisimi icin yaratici stratejiler gelistirmelidir. i¢ hatlarda sefer diizenleyen havayolu isletmeleri
marka sadakati saglayarak hi¢bir bahaneye siginmadan kendi markalarin1 degistirmeyi diisiinmeyen bir tiiketici
grubu olusturmakla, markalarmi tercih eden tiiketicilerin markalarini neden sectiklerinin bilincinde olmakla
yikimlidirler.

Aragtirmanin mevcut sinirlamalart ve kisitlamalarini ortadan kaldirmak igin gelecekte yapilacak ¢alismalarda,
havayolu sirketlerinin daha yogun uctugu ve daha farkli yolcu tiplerine hizmet veren havalimanlarinin
bulundugu Istanbul gibi biiyiik sehirlerdeki yolculara yonelik arastirmalar yapilabilir. Diger bir dneri ise, dis hat
yolcularinin da arastirma kapsamina alinmasi ve milliyetlerine gére sahip olduklar: farkli sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik 6zelliklerinin satin alma tercihleri lizerindeki etkilerinin arastiriimasidir.
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