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ONSOZ

Ozellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte
havayolu ulasim sektoriinde ciddi anlamda gelismeler saglanmis, daha uzun mesafeler
gidebilen ve daha az yakit tiiketen ugaklar gelistirilmistir. Bu gelismeler dogrultusunda
havayolu ulagim sektorii yiiksek talep goren bir sektore doniismiis, ginimuize kadar
strekli ilerleme gostermis ve turizmin gelismesine de katki saglamistir. Havayolu
ulasimindaki ilerlemeler bir¢ok havayolu sirketlerinin kurulmasina olanak saglamis ve
diger ulasim tiirleri arasinda Oncelikli tercih edilen ulasim haline gelmistir. Rekabetin
yogun oldugu havayolu ulasimi sektoriinde, sirketlerin ayakta kalabilmesi igin
kosullar1 iyi degerlendirmesi ve rakip sirketleri geride birakmasi gerekmektedir. Bunu
da miisterilere duygusal fayda saglayarak ve onlar igin vazgecilmez olarak
gerceklestirebilirler. Bu nedenle giliniimiizde marka askinin ve sadakatinin dnemi
artmustir. Sadik ve markaya asik miisteriler her firsatta markadan memnuniyetini dile
getirerek duygu ve diislincelerini gevresindeki kisilerle paylasacaktir. Sirketlerin bu
durumu g6z 6niinde bulundurmasi rakiplerini geride birakarak bu sektorde Gstunlik

saglamasina yardimei olacaktir.

Gerekli alanyazin ¢aligmalarinin incelenmesinden sonra konuya iligskin yapilan
calismalarin az sayida olmasindan dolayi, bu galismanin havacilik ve turizm sektoriine

onemli fayda saglayacag diistiniilmektedir.

Calismamin her asamasinda kiymetli olan zamanini bana ayirmaktan
cekinmeyen, her zaman engin bilgisiyle beni yonlendiren, giiler yiizliligiyle i¢cimi
1sitan ve destegini bir an olsun benden esirgemeyen canim danisman hocam Dog. Dr.
Nuray TETIK DINC’e, tesekkiir ederim.

Lisansiistii egitimim suresince degerli goriisleriyle her an yanimda oldugunu
hissettiren degerli hocalarim Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT’a, Dog¢. Dr. Bayram
SAHIN’e ve Dr. Ogr. Uyesi Banu YILDIZ’a ¢ok tesekkiir ederim.

Bana bu ¢alismanin anket kisminda yardimci olan Avcilar Turizm’e, seyahat
acentaciligt mesleginin pratik kismimi 6greten ve sevdiren degerli is arkadagim

Ibrahim KEBENC’e ve calismama ragmen tezimin bitmesi igin bana elinden



geldigince yardim eden, her zaman baba sefkatiyle yaklasan degerli patronum

Muhammet FALAY ’a ¢ok tesekkiir ederim.

Calismanin  istatistiksel asamasinda yardimlarini benden esirgemeyen,
eksiklerimi tamamlamaya ¢alisan ve yogunluguna ragmen sordugum tim sorulara
bikmadan cevap veren degerli arkadasim Ibrahim Halil KAZOGLU’na tesekkiirii bir

borg bilirim.

Tez calismam siiresince her karamsarliga diistiigiimde olumlu diislinceleriyle
beni aydinliga cikaran degerli arkadaslarim Damla KUTUK’e, Hiimeyra Hilal
YILMAZ’a, Olcay GUDEK ’e, Arif YAZICI’ya ve Ozge YILMAZ’a tesekkiir ederim.

Tez ¢alisgmam siiresince Yyeteri kadar zaman ayiramadigim halde sabir ve
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OZET

MARKA ASKI, MARKA SADAKATI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
ILiSKiSi: THY ORNEGI
HALIiTOGULLARI, Hayriye
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal,
Tez Damsmani: Dog. Dr. Nuray TETIK DINC
2018, 119 Sayfa

Havayolu ulasim sektorii turizmin ayrilmaz bir parcasidir. Tiirkiye’de 2003
yilindan bugiine yapilan yasal diizenlemeler ile birlikte havacilik sektorii hizli bir
sekilde biliylimiistir. Bu durum havalimani sayilarinin, kapasitelerinin ve sefer
sikliklarmin artmasina neden olmustur. Sektorde rekabet nedeniyle bilet fiyatlar
ucuzlamis ve boylece havayolu ulasimina olan talep de hizla artmistir. Sadik miisteriye
sahip havayolu isletmeleri ise rakiplerine karsi tstiinliik saglamigtir. Cunku marka
sadakati miisterilerin satin alma davraniginda kilit rol oynamaktadir. Ginimuzde
markanin siirdiirebilirligini saglamasi i¢in sadece sadakat yeterli degildir. Miisteriler
arttk kendisine duygusal olarak fayda saglayan markalar1 tercih etmekte ve
cevresindeki insanlara marka hakkindaki goriislerini aktararak, onlarin da bu duyguyu
hissetmelerini istemektedir. Bu nedenle giiniimiizde isletmeler agisindan marka aski,

marka sadakati ve agizdan agiza pazarlamanin 6nemi her gecen giin artmaktadir.

Bu caligmanin amaci marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligkiyi belirlemektir. Bu amaca ulagsmak i¢in ilgili alan yazin taramasi
yapildiktan sonra THY miisterilerine anket c¢alismasi uygulanmigtir. BOylece
misterilerin marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama kavramlarina
yonelik goriisleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmada elde edilen verileri analiz
etmek icin tanimlayici istatistikler, t testi, tek yonlt varyans analizi ve korelasyon

analizinden yararlanilmistir.



377 THY miisterisinin katildig1 ¢alisma sonucunda, kadinlarin erkeklere kiyasla
daha fazla duygusal sadakat yasadig1 goriilmektedir. Caligmanin bir diger sonucu 4501
TL ve Uzeri gelir diizeyine sahip miisterilerin diger gelir diizeyine sahip miisterilerden
daha fazla ask ve sadakat egiliminde olduklaridir. Ayrica marka aski, marka sadakati
ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde iligki tepit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Marka, Marka Aski, Marka Sadakati, Agizdan

Agiza Pazarlama, Tiirk Hava Yollar
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ABSTRACT

THE RELATION OF BRAND LOVE, BRAND LOYALTY AND WORD OF
MOUTH: THE CASE OF TURKIiSH AIiRLINES

HALITOGULLARI, Hayriye
Master Thesis, Department of Tourism Management,
Adviser: Assistant Professor Doctor Nuray TETIK DINC
2018, 119 Pages

The air transport sector is an integral part of tourism. With the advent of legal
amendments as of 2003, aviation sector has experienced a rapid rise in Turkey. This
has led to an increase in the number of airports as well as their capacity and flight
frequency. As a result of competition within the sector, the ticket prices have gone
cheaper and thus demand for airport transportation has steadily increased. The airline
companies with loyal customers have gained an edge over their rivals. This is because
brand loyalty has a key role in the purchasing behavior of the customers. However,
loyalty is not merely enough to ensure sustainability. Customers prefer brands from
which they emotionally benefit and they share their ideas about brands with others so
that they can share the feeling. Consequently, the importance of brand love, brand

loyalty and word of mouth marketing has increased day by day by businesses.

The purpose of this study is to determine the relationship between brand love,
brand loyalty and word of mouth marketing. In order to reach this purpose, a
questionnaire form that was created after the related literature review had been
completed was used to identify the views of the Turkish airlines customers. Thus, it
has been tried to determine the opinions of the customers regarding brand love, brand

loyalty and word of mouth marketing concepts.

vii



As aresult of this study conducted with 377 Turkish Airlines customers, it seems
that women have more emotional loyalty than men. Another result of the study is that
customers with income levels of 4501 TL and above tend to be more love and loyal
than other income levels. There is also a high level and a positive direction relationship

between brand love, brand loyalty and word of mouth marketing .

Key Words: Tourism, Brand, Brand Love, Brand Loyalty, Word of Mouth,
Turkish Airlines
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1. GIRIS

Turizm ve havayolu ilisikisi; toplu gezi turizminin yapilmaya baslandigi 1950°1i
yillardan bu yana énem kazanmis ve tur operatorlerinin genis halk kitleleri lizerinde
turizm istemini arttirmak i¢in onde gelen ugraslarindan biri olmustur. Seyahat
hizmetlerinin bu denli orgiitlenmis ve biitiinlestirilmis bi¢imine ise “paket tur” adi
verilmektedir. Stiphesiz, toplu-gezi turizminin olusmasma olanak saglayan ve
boylelikle uluslararasi turizmi hizlandiran paket turlar genellikle “havayolu” (ucak) ile

yapilmaktadir (Tuncel vd., 2013: 586).

1950’1i yilllardan itibaren hava yolllari ile gergeklestirilen seyahatlerde strekli
bir artis olmasi, havacilik ve turizm sektoriiniin birbirine bagimli oldugunu ve
aralarinda dogrusal bir iliskinin bulundugunu gostermektedir (Bolat, 1998: 3).
Havacilik agisindan, turistik amacgli  gerceklestirilen seyahatler hava ulasimini
kullanan yolcularin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Yani baska bir deyisle,
turistik amagh gerceklestirilen seyahatler havacilik sektori i¢in 6nemli bir girdi
niteligindedir (TOBB Sektor Raporu, 2017). Havacilik sektorii turizmin ayrilmaz bir
parcasidir. Bugiin diinya genelinde yabanci turistlerin yiizde 54°t seyahatlerini
havayolu ile gergeklestirmektedir. 2017 yilinda iilkemize giris yapan turistlerin
%70’den fazlasi havayolu ulagimini tercih etmislerdir (TOBB Sektoér Raporu, 2017).

Bu nedenle havacilik sekdriiniin 6nemi artmustir.

Tirkiye’de havayolu tagimacilik faaliyetleri uzun yillar sadece THY tarafindan
yiiriitiilmiis, 1983 yilinda 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ile 6zel sektore de
hava tasimacilig1 yapma hakk: verilmistir. Bu kapsamda, 1980 yillarinda Amerika’da
baglayan liberilizasyon doneminin etkileri Tiirkiye’de de goriinmeye baslamis,
havayollar1 iizerindeki devlet kontrolii ve korumasi en aza inmis, pazara giris
serbestlesmis, yeni pazarlar olusmus ve dolayisiyla rekabet artisi, bilet {icret farklilig
ve farkli tirtinlerin sunulabilmesi miimkiin olmustur. Tiirkiye’de bu dénem igerisinde

1989 yilinda Sunexpress, 1990 yilinda Pegasus , 1992 yilinda Onur Air Havayollar



kurulmustur (Celikkol vd, 2012: 71; Saldiraner, 2016: 1; Macit ve Macit, 2017: 78).
Tiirkiye’de su anda i¢ ve dis hatlarda hizmet veren, Tiirk Hava Yollar1, Pegasus, Onur
Air, Atlasglobal, Hiirkus Havayolu, Turistik Hava Tasmmacilik, IHY Izmir
Havayollari, Talwind Havayolllar1 gibi bir¢ok havayolu isletmesi mevcuttur (SHGM,
2018). Son on yilda (2008-2017) tasinan yolcu sayist %143 oraninda artmigtir. 2016
yilinda 173.743.537 olan i¢ hat ve dis hat toplam yolcu sayis1 %11,1 artig ile 2017
yilinda 193.045.343 olarak gergeklesmistir (DHMI, 2018).

1.1. Problem

Havacilik sektoriiniin bliylimesi havayolu sirketleri arasindaki rekabeti arttirmis
ve havayolu sirketlerine ait bilet fiyatlarinin neredeyse karayolu ulagim fiyatlarindan
daha diisiik seviyelere gelmesine neden olmustur. Rekabetin yogun oldugu havayolu
ulasim sektoriinde sirketlerin ayakta kalabilmesi icin rakip sirketlerin hamlelerini
ongorebilmesi, kosullar1 iyi degerlendirmesi, ve kapsamli arastirmalar yapmasi

gerekmektedir.

Bu kapsamda marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
iliskinin belirlenmesine yonelik arastirma yapilmistir. Arastirmanin THY ucak
biletlerinin ¢ok satildig1 Avcilar Turizm adli seyahat acentasinda yapilmast uygun
gOriilmiistiir. Buradan hareketle Avcilar Turizm seyahat acentasina gelen THY
misterilerine veri toplama araglari uygulanarak, marka agki, marka sadakati ve

agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki belirlenmeye ¢aligilmistir.
1.2. Amag

Calismanin temel amaci1 marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligkinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda ¢aligmada asagidaki sorulara cevap

aranmistir;

I. Marka aski ile marka sadakati arasindaki iliski ne diizeydedir?
I1.Marka aski ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki ne diizeydedir?
I11.Marka sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligski ne diizeydedir?
IV. Marka agki, demografik o6zellikler agisindan anlamli farklilik géstermekte

midir?



V. Marka sadakati, demografik 6zellikler agisindan anlamli farklilik gostermekte
midir?
VI. Agizdan agiza pazarlama, demografik 6zellikler agisindan anlamli farklilik

gostermekte midir?
1.3. Onem

Glinimiizde  misterilerin  markalardan  beklentileri ge¢mise kiyasla
farklilasmistir. Gelecekte de teknolojik, ekonomik ve kiiresel egilimlere bagli olarak
bu beklentiler oldukca farklilasacaktir. Firmalarin bu degisimleri anlamasi, yakindan
takip etmesi ve kapsamli arastirmalar yapmasi gerekir. Ginimizde havayolu
ulagiminda lider pozisyonunda olan THY bunun en iyi 6rnegini temsil etmektedir.

THY bir markadan 6te olup hizmetlerini aska doniistiirmeyi hedeflemektedir.

Bu dogrultuda belirlenen arastirma konusunun marka aski, marka sadakati ve
agizdan agiza pazarlama konularina iligkin literatire katki saglayabilecegi ve bilimsel
calismalara referans gorevi {istlenecegi diislinlilmektedir. Ayrica elde edilen
bulgularin, ortaya ¢ikan sonug ve onerilerin ilgili sektorler tarafindan g6z 6niinde
bulundurularak marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama iliskisi

kapsaminda degerlendirebilecegi ve yararlanilabilecegi ongoriillmektedir.
1.4. Varsayimlar
Arastirmanin varsayimlar1 asagida belirtilmistir;

e Arastirma kapsamindaki miisterilerin, marka aski, marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlama hakkinda bilgiye sahip olduklar1 diistiniilmektedir.

e Arastirmaya katilan misterilerin anket sorularin1 bagimsiz bir sekilde, dirlst ve
ictenlikle cevapladiklar1 kabul edilmektedir.

e THY miisterilerine yonelik gerceklestirilen anket calismasinda yeterli sayida

ornekleme ulasilmasi ise diger varsayimdir.
1.5. Smirhliklar

Aragtirmanin bazi sinirliklart mevcuttur. Bu arastirmanin sinirliliklar asagida su

sekilde ifade edilmistir;



e Arastirma, demografik ozellikler (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi,
seyahat amaci, havayolu tercih nedeni) ile marka aski, marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlama dlgeklerinden elde edilen verilerle sinirhdir.

e Aragtirmanin sonucu, 01/03/2018 - 30/05/2018 tarihleri arasinda Avcilar Turizm
seyahat acentasina gelen Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin, veri toplama
araclarinda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarla siirlidir.

e Bir¢ok miisterinin arastirmaya katilmaya goniillii olmamasi, maddi olanaklar ve

zaman siirlayici faktorler arasinda yer almaktadir.
1.6. Tanimlar

Marka: Tuketicilerin Uriin ya da hizmeti kullandiktan sonra elde ettigi tecriibe

sonucu zihinlerine yerlesen toplam bir bilgidir (Erdil ve Uzun, 2010:6).

Marka Agkr: Tiketicinin tatmin oldugu herhangi bir iirlinlin markasina karsi

hissettigi duygusal bagliligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia, 2006:81)

Marka Sadakati: Belirli bir markaya yonelik tekrarlanan satin alma tutumudur
(Coskun, 2014:31).

Agizdan Agiza Tletisim: Bir Urin, hizmet veya markaya yonelik belirli
deneyimleri olan ve ticari bir beklentisi olmayan bir kisiyle s6z konusu trun, hizmet
veya markaya yonelik bilgi edinmek isteyen kisi arasinda meydana gelen bilgi transferi
siirecidir (Uslu Divanoglu, 2016: 97).

Agizdan Agiza Pazarlama: Misterilerin birbirlerini bir iiriin, hizmet veya marka
hakkinda etkilemeleridir (incirkus, 2014:1).



2. ILGILI ALANYAZIN

Ilgili alan yazin ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, marka kavraminin
tanim1 ve 6nemi agiklanmus; tiiketiciler, isletmeler ve toplum agisindan 6nemi {izerine
durulmustur. Ayrica bu boliimde, marka agki kavraminin tanimi agiklanmig; marka
ask1 profilleri ve marka aski onciilleri ele alinmistir. ikinci bélimde marka sadakati
Kavraminin tanimi ve 6nemi agiklanmis; marka sadakatinin asamalari, satin alma
dereceleri ve marka sadakatini etkileyen faktorler {izerinde durulmustur. Uglinci
boliimde agizdan agiza iletisim kavraminin tanimi ve dnemi agiklanmis; agizdan agiza
iletisimin stireclerine deginilmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlama kavraminin

tanimina, 6nemine, dzelliklerine ve yontemlerine deginilmistir.
2.1. MARKA VE MARKA ASKI
2.1.1. Marka Kavram

Marka kavrami Italyancadaki “ma’rka” kelimesinden Tiirkgeye gegmistir.
Marka, Turk Dil Kurumu sozliigiinde, resimlerle ya da harflerle yapilan isaret, para,
bilet yerine kullanilan metal ya da bagka bir maddeden yapilmis sey, bir ticari malin,
herhangi bir nesnenin tanitilmasina, benzer olan nesnelerden ayrilmasina yarayan 6zel

isimler ya da isaretlerdir (TDK, 2018).

Insanlar sadece yakin gegmisimizde degil, cok uzun siireden beri mal ve
hizmetlerini markalamaktadirlar. Insanlar bir esyay1 begendikleri durumunda bunun
icin kimi 6veceklerini, gelecek zamanda bu mali nereden bulabileceklerini ya da
herhangi bir problemle kars1 karsiya kaldiklarinda kiminle muhattap olacagini bilmek
amactyla, esyalarin ya da duvarlarin {zerlerine birtakim isaretler koymuslardir
(Hatipoglu, 2010: 3). Marka, tarihsel stre¢ icerisinde onceleri sadece marka ismi ya

da iiriin farklilagtiran bir unsur olarak degerlendirilirken daha sonralar1 tiiketici-0rin



arasindaki bagin giderek 6nem kazanmasi ve iceriginde “fayda”, “deger algis1”,

“tliketici zihnindeki fikir” kavramlarini kapsamaya baglamistir (Tung, 2007: 8).

23 Haziran 1857 tarihli olan Fransiz Markalar Kanunu, Osmanl1 imparatorlugu
tarafindan markaya yonelik yapilan ilk yasal diizenleme i¢in kaynak olusturmustur. Tk
uygulama yasal anlamda 1871 yilinda yiirtirliige girmistir. S6z konusu olan yasa,
gintmuzdeki marka ile ilgili olan yasalar kadar etkili olmamasina ragmen, 0 zamanki
donem i¢in basarili bir uygulama olmustur. Tiirkiye Cumhuriyeti’nde markaya yonelik
ilk yasal uygulama ise 12 Mart 1965 yilinda kabul edilmis olan 556 sayili Marka
Kanunu’dur (Ercan vd., 2011: 3).

Marka, Turk Markalar Kanunu’nda “Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda imal
ve izhar edilen, {iretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiay
baskalarminkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia
tizerine konulmadig: taktirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler

marka sayilir” seklinde ifade edilmistir (Bas, 2015: 37).

Marka, bir isletmeyi biitlin varligiyla temsil etmekte olan kavramlar biitlintidiir.
Marka kavrami liriin veya hizmetin kalitesinden tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu
cagrisima, firmanin sahip oldugu kisiliginden hitap ettigi miisteri kitlesinin 6zelligine
kadar biitiin ayrintilar1 kapsamaktadir (Cop ve Bas, 2010: 322). Marka, isletmeleri ve
tirtinleri birbirinden ayrilmasimi saglayan, tiiketicinin igletmeyi ve iirlinii algilama
seklini etkileyen somut ve soyut 6gelerin birlesiminden olugmus bir kavramdir (Ercan

vd., 2011: 5).
2.1.2. Markanin Tanim

Marka kapsamli bir kavram oldugundan dolay1 literatiirde marka ile ilgili farkl
bakis acisina dayali bir¢gok tanim yer almaktadir.Cizelge 1°de markaya iligkin diger

belli bagl tanimlar yer almaktadir.



Cizelge 1. Markanin Tanimina Iliskin Yazar ve Arastirmacilarin Bakis Acilar

Yazar ve Arastirmaci Yil Tanim

Marka bir Gruniin veya hizmetin Ureticisi veya
Kotler, Wong, Saunders ve saticist oldugunu belirten bir isim, terim, isaret,
2005 . o e
Armstrong simge, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler
vd., 2005: 549).

Marka, bir isletmenin mal ya da hizmetlerinin
diger markalardan ayrilmasini saglayan ve baski

Getin 2009 yoluyla da yayinlanlanabilen isaretlerdir (Cetin,
2009: 14).

Marka, bir iiriin, hizmet veya isletme hakkinda her

Wheeler 2009 bir miisterinin aklinda bulunan s6z, diislince ve

beklentilerdir. Marka, duygusal bag olusturmakla
ilgili olan bir kavramdir (Wheeler, 2009: 2).

Marka; {iretici veya satici isletmelerin, pazara
sunduklar1 mallarin  kimligini tespit etmesine
Oztiirk 2010 | yardimci olan ve mallarin diger mallardan
ayrilmasini saglayan isim, sekil, simge veya
bunlarin birlesimidir (Oztiirk, 2010: 25).

Tiirk Patent Enstitiisti’ne gore, bir firmanin mal ya
da hizmetlerinin bir diger firmanin mal ya da
Caglar 2014 | hizmetlerinden ayrilmasini saglayan ve sozciikler,
sekiller ,harfler, rakamlar ile ifade edilebilen her
turli isarettir (Caglar ,2014: 3).

Marka; bir isim ve logo olmanin ¢ok &tesinde olup,
bir isletmenin miigteriye yalnizca islevsel anlamda
Aaker 2016 | degil toplumsal ve duygusal anlamda da markanin
simgeledigi nesneyi verme soziidiir (Aaker, 2016a:
9).

2.1.3. Markanin Onemi

Markanin 6nemini tiiketiciler, isletmeler ve toplum acisindan ele almak

mUimkunddir.
2.1.3.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka tiiketicilere birtakim faydalar saglamaktadir. Bu faydalar su sekilde
listelenebilir (Tung, 2007: 14 ; Kiiglikmadan, 2015: 15 ):

 Marka tuketicinin kalite garantisidir.
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* Marka tiiketicinin satin aldigi iirinii tanimasina olanak saglarken diger

tiriinlerle karigtirilmasini da onler.
* TUketiciye urunun 6zellikleri hakkinda giivence verir.

* Tiiketicilerin {iriinleri arastirmak icin harcadiklar1 siireden tasarruf etmelerini

saglar.

* Tiiketicinin satin aldig: lirlin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriine ait satis

sonras1 hizmet garantisinin, iiriine sahip olmasi siirecinden sonra da devam edecegini

bilir.

» Marka, tizerinde bulunan etiket, ambalaj veya kullanim kilavuzu sayesinde

tirliniin 6zelliklerini tanitir.
2.1.3.2. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi

Isletmelerin marka sayesinde elde edebilecekleri kazanimlar su sekilde

listelenebilir (Tung, 2007: 14; Erdil ve Uzun, 2010: 3):
» Marka isletmelerin satiglarini arttirir.
» Marka igletmelerin rekabet giiclinii arttirir.

* Tiiketiciler markal1 lirlinleri markasiz {irlinlere gére daha ¢ok tercih ederek ve

siklikla satin alarak sadakat gelistiriler.
 Markalar, karli bir hedef pazar olusumuna imkan saglar.
» Marka miisterilerde yarattig1 sadakat sayesinde miisteri stirekliligi saglar.
* Talep olusturmada biiyiik faydalar saglar.
2.1.3.3. Markanin Toplum Acisindan Onemi

Markanin toplum agisindan aleyhine ve lehine fikirler vardir. Aleyhine olan
fikirler, markanin 6zellikle homojen iirlinlerde liizumsuz iiriin farklilagtirmasina neden
oldugu, reklam, ambalaj vb gibi maliyetleri artirdigin1 savunmaktadirlar. Lehine olan

fikirler ise markanin fiyatlarda kararlilik saglayabilecegini, firmalarin taklitlerden



korunmak amaciyla daha fazla yenilik yapmalarina ve iiriinlerin kalitesinin

iyilesmesine yardimeci olabilecegini savunmaktadirlar (Ak, 2009: 17).
2.1.4. Marka Aski Kavram

Ask, hayatimiz boyunca sik sik duydugumuz bir kavramdir. Son zamanlarda, iiriin ve
markalarla kurulan yogun baglar ve hissedilen hisler ask kavramiyla ifade edilmistir
(Unal ve Aydin, 2013: 77). Bu nedenle hem pazarlama profesyonelleri hem de
akademisyenler tiiketicilerin markalara kars1 duyduklar1 “agk” iizerine arastirmalara
baslamiglardir. Bunun o6zellikle profesyoneller arasinda yayginlasmasinda Kevin

Robert’in “Lovemarks” kitab: belirleyici bir rol iistlenmistir (Ozyer, 2015: 8).

Marka ve pazarlama diinyas: tiiketici kazanmak ve tiiketicileri elinde tutmak i¢in
markalarmn tiiketciler ile duygusal bir bag kurmalarini savunmaktadir. Clnk{ insan
iligkilerindeki bosluk artik markalar ile doldurulmaktadir. GUnumizde markalar
iletisimlerine {irtin 6zellikleri ve kalitesinden ¢ok tiiketciye markanin ne gibi duygular
hissettirdigini vurgulamaktadir (Bati, 2015: 353). Tiiketiciler markalarma ask
duygusuyla bagli ise marklarina daha fazla 6deme yapmaya istekli olur, yeniden
satinalma niyetleri artar. Ayrica markalarina her gecen giin daha fazla baglanirlar

(Thomson vd., 2005: 88).

Yapilan c¢aligmalar tiiketici marka iliskilerinin basit bir begenmekten ¢ok daha
fazla oldugunu gostermistir. Tiiketiciler bir markayla ilgili aska benzeyen hisler
yasayabilirler. Tiiketiciler duygusal olarak bir markaya bagl olurlar ve agk kavramini
kullanarak bir markayla ilgili hislerini tanimlarlar. Marka agki kavrami lizerine bir¢cok
calisma yapilmis ve farkli arastirmacilar arasinda marka askir tanimlar
farklilagsmaktadir. Marka agki iizerine yapilan ilk ¢aligmalardan biri Shimp ve Madden
(1988)’in ¢aligmasidir. Shimp ve Madden’e (1988:163) gore, marka aski  bir kisi ve
bir nesne arasindaki iligkidir”. Fournier’a (1998) gore tiiketicinin markayla olan
iliskilerinin temel unsurlarindan biri agktir. Ahuvia ve Carroll’a (2006:81) gore, marka
aski “tiiketicinin tatmin oldugu herhangi bir iriiniin markasina karsi hissettigi
duygusal bagliligin derecesidir”. Sternberg’e (1986:119) gore ask; sirdaghik, tutku ve
baglilik 6gelerinden olusan bir kavramdir. Bu ii¢ 6ge, bir liggenin {i¢ agisindaki her bir

noktaya denk gelmektedir. Bundan dolayi, “Ucgen Ask Teorisi” olarak



adlandirilmistir. Sekil.1°de tiggen agk teorisine iliskin Sternberg’in onerdigi model

sunulmustur.

Sekil.1. Sternberg’in Ask Ucgeni

DENGELI UCGEN
DENGESIZ UCGEN
Strdaglik
/‘ Baglilik
Tutku

Kaynak: Sternberg, R. J. (1986). “A triangular theory of love”. Psychological Review, 93,
5.128.

Strdashk: Mahremiyet, yakinlik ve samimiyet duygularinin bilesimidir. Ask
iliskisinin ortak merkezini olusturmaktadir (Bati, 2015: 353).

Tutku: Ask iliskilerinde romantizm,fiziksek cekicilik ve heyecana surukleyen
duygular1 kapsamaktadir (Sternberg, 1986: 119).

Baghhk: iliskide karar verme giiciinii simgelemektedir. Kisa siire icerisinde
birini sevip ya da sevmemeyi, uzun siire icerisinde ise bu iligkiye devam edip ya da

etmeme kararini1 veren mantiksal unsurdur (Bati, 2015: 354).
2.1.5. Marka Aski Profilleri

Sirdaslik, tutku ve baglhilik bilesenleri ile tiiketici-marka iliskisi sekiz farkli profil
ile tanimlanir (Bati, 2015: 354-355).

Sevgisizlik: Marka ile ilgilenmeyen ve marka hakkinda fazla bilgisi olmayan

tlketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in marka diger markalardan farksizdir. Ayrica satin
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almayr diisinmeyen tiiketicilerdir. Bir markaya deger vermeyen kesimdir. Bu

profildeki tuketiciler hichir zaman marka igin birincil odakta olmazlar.

Hayranlik: Bu profildeki tiiketiciler markanin diger markalara gore farkli ve
heyecan verici oldugunu diistinmelerine ragmen kendilerini markaya yakin

hissetmezler.

Arkadaghk: Markay1 kendine yakin bulmalarina ragmen markay1 heyecan verici
bulmayan tliketicilerdir. Markayi aralikli olarak satin alirlar fakat satin alma nedenleri

bagka secenekleri olmamasidir.

Aliskanhik: Bu profildeki tiiketiciler markayi siirekli satin alirlar fakat bu siirekli
satin almasinin nedeni aligkanlia dayanmaktadir. Markay1 heyecan verici bulmazlar

ve kendilerine bu markay1 yakin hissetmezler.

Romantizm: Markay1 kendine yakin hisseden tiiketicilerdir. Ayrica bu profildeki

tiiketicler markanin diger markalar i¢erisinden daha 6nde oldugunu diisiiniirler.
Yol Arkadashgi: Markaya bagli olan ve onu ¢ok iyi taniyan tiiketicilerdir.

Platonik Ask: Markanin ilging ve diger markalara gore farkli oldugunu diisiinen

ama markay1 iyi tanimayan tiiketicilerdir.

Kusursuz Ask: Markaya her agidan yakin olan tuketicilerdir. Bir markaya en ¢ok

deger veren kesimdir.
2.1.6. Marka Askinin Onciilleri

Marka askiyla ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda marka ask duygusuna neden
olabilecek onciiller arastirilmistir. Marka askini etkileyen onciiller asagidaki gibi

Ozetleyebiliriz.

Hedonik faydalar: Bazi markalarin tiiketiciler tarafindan sevilmeye daha yatkin
oldugu goriilmektedir. Bu markalar genellikle bir hedonik karaktere sahiptir ve

oncelikle miisteriye eglence, haz veya keyif saglamaktadir.

Carroll ve Ahuvia tarafindan yapilan calisma tiiketicilerin hedonik {irtinleri

kullanim 6ncesi ve sonrasi gosterdikleri duygusal tepkilerin farkliliklarini tespit etmek
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amaciyla yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore, haz ve eglence amach tercih edilen
hedonik iiriinlere kars1 duyulan marka agkinin, hedonik olmayan iiriinlere oranla daha
fazla oldugu disiiniilmektedir. Hedonik drunler icin uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicinin satin almasin1 daha ¢ok tesvik ettigi ve tiiketicilerin

kullanim sonrast memnuniyet diizeylerinin daha fazla oldugu bulgular arasindadir

(Caroll ve Ahuvia, 2006: 86-87).

Algilanan Kalite: Bir markanin algilanmis kalitesi, marka askini belirlemede
onemli bir faktérdir. Kendi kategorisinde en iyisi ve en iyisi olarak diisiiniilen bir
Urlniin sevilmesi daha kolaydir. Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan, en yiiksek
performansa sahip ve en ¢ekici markalari severler. Ayrica sevdikleri markanin artik en

tyisi oldugunu diistinmedikleri anda markay1 sevmekten vazgegeceklerdir.

Yang (2010) algilanan kalitenin ve degerin marka askina etkisini arastirmak
amactyla bir calisma yapmistir. Bu caligmanin bulgularina gore, tiiketici
memnuniyetinin, algilanan kalite ve deger ile marka aski arasindaki iliskilere aracilik
ettigi ortaya c¢cikmistir. Bu bulguya gore, miisteri memnuniyetinin tiiketicilerin
duygularin1 ve marka sevgisini arttirabilecegini géstermektedir. Markalarin algilanan
kalite ve degeri, iki Onemli pazarlama aracidir. Tiiketicilerin markalara yonelik
duygularin1 giiglendirmek ve aska dondstirmek igin, isletmelerin markalarin

kalitesini, degerini ve miisteri memnuniyetini gliglendirmesi gerekir (Yang, 2010: 3).

Marka Kimligi: Isletmelerin de insanlar gibi bir kisiligi vardir. Kisilik, yogun
rekabet ortaminda diger isletmelerden farkli olmayr sagladigindan dolayi,
isletmelerlerin insani yOniinii ortaya cikaran ve kendilerine mahsus ozelliklerini
aktaran kurum kimligi ve marka kimligi kavramlarini olusturmaktadir. En sade
ifadeyle marka kimligi bir markanin neyi belirttigini ortaya koymaktadir (Selvi, 2007:
17).

Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciler = goéziinde nasil algilandiklarinin
aciklamasidir. Bir diger adiyla marka bagdaslastirma olan marka kimligi, tliketicilerin
zihinlerinde, markaya yonelik dogrudan veya dolayl olarak iliski kurduklar1 herseyi
belirtmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Wheeler (2009:4) marka kimligini, bir
markanin gorsel ve sozlii ifadesi olarak agiklamaktadir. Wheller’a gore, insanlar onu

gorebilir, dokunabilir, tutabilir, isitebilir ve hareket etmesini seyredebilir. Aaker
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(2016b: 84) ise marka kimligini, marka stratejilerini olusturmak ve korumak amaciyla
can attig1 marka cagrisimlart kiimesi olarak agiklamistir. Bergkvist ve Bech-Larsen
(2010:504), marka kimliginin tiiketicinin markaya yonelik askini etkiledigini bildirmis
ve marka kimliginin marka askinin 6nciilerinden biri oldugunu tespit etmislerdir. Bir
tiiketici markanin imajint veya kimligini kendine yakin olarak goriirse, o markayi

sevme olasilig1 artar.

Marka Guiveni: Marka askini olumlu yonde etkileyen bir diger faktor de marka
giivenidir. Marka giiveni; tiiketicilerin satin aldiklar1 markaya yonelik duymus
olduklar1 inang¢lar duygusuna ve markadan emin olma siirecine denmektedir. Marka
giiveni satin alma sirasinda ve satin aldiktan sonraki siirede de devam etmektedir

(Cengiz, 2016: 13).

Kalyoncuoglu (2017:395), marka agkinin marka giiveni ve marka sadakati
arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla yaptigi calismada, tiketicilerin markaya

duyduklar1 giiven ile agk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Marka Imaji: Marka imaji, miisterilerin 6znel algilari ve bunlara bagh
davranislar etkileyen belirleyici bir faktordiir ve tiiketicilerin bir iirlinii ya da hizmeti
satin almadan 6nce degerlendirmesine yardimci olan bir ipucudir (Lien vd., 2015:

211).

Tuketicinin marka ile ilgili ¢esitli bilgi kaynaklarindan elde ettikleri bilgi ve
izlenimler sonucu marka imaji olusur. Marka imaji, bu bilgi ve izlenimler
dogrultusunda tiiketici kesiminin satin alma kararlarini vermelerinde 6nemli bir paya
sahiptir. Tlketici bir tirinii satin almaya karar verdigi anda diger markalarda bulunan
benzer iirlinler i¢in dncesinde kendi beyninde olusturdugu imajlardan etkilenecektir.
Marka imajinin bu 6nemli yonii, bir mala ya da hizmete iliskin pazarlama stratejisinin
belirlenmesinde hem pazarlamacilarin hem de marka yoneticilerinin neden birlikte

caligmak zorunda olduklar1 konusuna da agiklik getirmektedir (Aktuglu, 2004: 34).

Unal ve Aydin (2013:80), marka askini etkileyen faktorler {lizerine yaptigi
calismada, marka imajinin dogrudan ve dolayli olarak marka aski iizerinde etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Anggraeni ve Rachmanita da (2015:445), Unal ve
Aydin’in (2013) yaptig1 calisma sonucu gibi marka imajinin marka askin1 olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.
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2.1.7. Marka Askina Yonelik Gergeklestirilmis Calismalar

Marka agki literatiire yeni girmis bir kavramdir. Bu sebeple marka askini ele

alan ¢alismalarin sayisinin sinirli oldugu; ancak giderek arttig1 goriilmektedir.

Ozyer (2015) ¢alismasinda marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamaya etkisinini inceleyen bir arastirma gercgeklestirmistir. Calisma Coca Cola
markasi lizerinde yapilmistir. Calismada, son yillarda 6nemi giderek artan marka aski
kavraminin markalar i¢in ne kadar 6nemli oldugu anlatilmaya ¢alisilmistir. Arastirma
sonucuna gore marka askinin marka sadakati tizerindeki etkisinin yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Fakat marka agkinin agizdan agiza pazarlama tlizerindeki etkisinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug da insanlarin askla baglandig1 her markay1 satin
alamayabilecegini fakat bu markay1r cevresindeki kisilerle paylasabilecegini

gOstermektedir.

Askin ve Ipek (2016) marka askinin marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iliski tizerinde aracilik etkisi olup olmadigini incelemek amaciyla bir
calisma gerceklestirmislerdir. Calisma otomobil markalari ile deneyim yasamis 178
kisi lizerinde yapilmistir. Calismanin sonucuna gore, marka deneyiminin marka aski
tizerinde pozitif bir etki yarattigr bulunmustur. Calismanin bir diger sonucu ise marka

deneyimi ve marka sadakati arasinda pozitif yonde bir iligski oldugudur.

Aydin (2016) ¢aligmasinda marka giiveni, marka aski, baglilik ve yeniden satin
alma arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla yapmistir. Calisma, Mus ilinde yasayan
Argelik kullanicilarina yapilmistir. Calismanin sonuglarina gére, marka guveni ve
yenilik marka askina ve ask da baghliga etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Markaya bagh
tilketicilerde yeniden satin alma niyeti ve daha fazla ddeme istegi olustugu tespit

edilmistir.

Niyomsart ve Khamwon (2016) Khon Kaen'deki Air Asia Airlines
miisterilerinin marka sevgisi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskiyi aragtirmak amaciyla bir calisma gergeklestirmislerdir. Calisma dogrultusunda
400 Air Asia yolcusuna anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda marka aski ile
marka sadakati arasinda ve marka agki ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza
iletisime dogrudan ve dolayl etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Shakeri ve Alavi (2016) marka kisiligi, marka imaj1 ve marka agkinin agiza agza
pazarlamaya etkisini arastirmak amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmiglerdir. Calisma
amaciyla Iran Molana Universitesi’nde okuyan 480 &grenciye anket uygulanmistir.
Calisma sonucunda marka imajinin marka aski ve agizdan agiza pazarlama ile pozitif

iligkisi oldugu tespit edilmistir.

15



2.2. MARKA SADAKATI
2.2.1. Marka Sadakati Kavramm

Sadakat kavrami tliketicilerin satin alma davranislarini sekillendirdiginden
dolayr onemli bir kavramdir ve bagimliligi da beraberinde getirmektedir. Marka
sadakati tiiketicinin satin alma davranist ile yakindan iliskilidir. Tiiketicilerin
tercihlerini cesitli sekillerde olusturmasi asamasinda, baglilik olusturduklari markaya

yonelmeleri, tiretici firmalarin 6nemle istedikleri bir durumdur (Demir, 2015: 25).

Marka sadakatini, tiketicilerin rakip markalar icerisinden deneyim sahibi
olarak belli bir siire sonra tek bir markay:r tercih etmesi seklinde tanimlamak
mimkunddr. Marka sadakati olusan tiiketicilerde, gelecektede o markay1 satin alma
istegi olugmaktadir (Uzunkaya, 2015: 7). Marka sadakati, tlketicinin duygusal
deneyimini ortaya c¢ikaran markanin giiciidiir. Marka sadakati tiiketici ve marka
arasindaki iligkidir. Miisterilerin marka tecriibelerinden olusmaktadir (Upamannyu
vd., 2015: 22). Baska bir deyisle, markayla ilgili tecriibeye sahip olmanin bir sonucu

olarak tlketicilerin bir markaya duygusal tepkisi olarak tanimlanabilir.

Marka sadakatine iligkin literatiirde pek ¢ok tanim vardir. Bir ¢ok yazarin marka

sadakati ile ilgili yapmis olduklari tanimlar Cizelge 2°de gosterilmistir.
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Cizelge 2. Marka Sadakati Tanimlar1 Tablosu

YAZAR MARKA SADAKATI KAVRAMI
Cunningham Marka sadakati toplam satin alimlar arasinda en ¢ok alinan marka
olmasidir.
Marka sadakati tuketicinin bizzat kendisidir ve daha sik satin alma
Tucker
davranisidir.
Marka sadakatini gercek ve sahte olmak (zere iki gruba
Da ayirmistir.Gergek marka sadakati istikrarli bir sekilde satin alma
y eylemidir.Sahte marka sadakati ise aligkanliktan dolayr markay1
tekrar satin alma eylemidir.
Marka sadakati,bir markay1 diger markalara gore daha sik satin alma
Jacoby e e
egilimidir.
Rai Markaya sadik tiiketiciler bir iirlin kategorisindeki satin alimlarmin
) %350°den fazlasini belirli bir markadan satin alanlardir.
Moschis ve Marka sadakati farkli iki zaman periyodu icerisinde ayni marka i¢in
Stanley belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrasinda olusan hislerin bir markaya zamanla godsterilen
tutarli tercihin (tutum ve davranis), niteligidir.

Kumar, Ghosh ve

Markaya karsi zamanla olusan davranissal ¢gekimdir.

Tellis
Marka sadakati bir varliga yonelik gelistirilen tekrar satin alma
Dick ve Basu davranigi ile goreceli tutum arasindaki iliskinin giicii olarak
tanimlanir.
Bloemer ve Gercek marka sadakati 6nce baglilik ile daha sonrasinda ayni markay1
Kasper satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile meydana gelmistir.
Tiketicinin degistirme davranisina sebep olabilecek pazarlama
Oliver gayretlerine ve durumsal etkilere ragmen bir mal veya hizmetin
tekrar satin alinmasina ya da tekrar tiiketicisi olunacagina dair giiglii
sadakattir.
Marka sadakati, tiiketicinin bir {irlin sinifinda, fiyat1 i¢in degil fakat
Chaudhuri algilanan kalitesinin sonucu dogrultusunda, sadece bir marka ismini

satin almayi istemesidir.

Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol

Tiiketici sadakati, hizmet saglayicidan daha yiiksek oranda hizmet
almak, hizmet saglayict hakkinda olumlu s6z etmek ve hizmeti
tekrardan satin alma gibi cesitli davraniglar gdsterme niyetidir.

Hallberg

Tiiketici sadakati, yliksek marka se¢imine bagli olarak siirekli satin
almayla sonuglanan, markaya duygusal a¢idan baglanma durumudur,

Villas-Boas

Tiiketiciler bir iirtinii satin alma sonrasinda iiriin ile alakal1 bilgi sahibi
olurlar.Marka sadakati, tiiketicilerin bir tirlinii satin alma eyleminden
sonra meydana gelir.

Agustin ve Singh

Sadakat niyeti,bir {iriinli tekrardan satin alma ya da daha ¢ok
harcama yapma gibi ¢esitli davranislar istekli olarak yerine
getirme davranigidir.

Bandyopadhyay
ve Martell

Sadik tiiketiciler, bir sene icerisinde sadece tek bir markay1 satin
alan tlketicilerdir.

Kaynak: Demir, M. O. (2012). “Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagli Tutumsal Olgek

Ile Satin Alma Sirasina Dayali Davranissal Olgegin Karsilastirilmas1”. Istanbul Universitesi Isletme

Fakultesi Dergisi, 41(1), s.105-107
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2.2.2. Tuketicilerin Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu
faktorleri su sekilde ifade edebiliriz (Erbas, 2006:62; Onan, 2006:121; Coskun,
2014:58):

» Marka guveni

* Marka bilinirligi

* Marka imaj1

* Algilanan kalite

* Algilanan deger

* Algilanan risk

* Fiyat

* Promosyon

* Yenilikler

2.2.2.1. Marka Guveni

Giiven; bir markayi satin alma egiliminden 6nce markaya inanma duygusudur.
Bu esnada tiiketicinin iyi niyetli olmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Tiketici, gliven
duydugu markay1 kisisellestirmektedir. Ayrica markadan giivenli ve uzun vadeli
reaksiyonlar bekler. Bu beklentinin karsilanmasi durumunda, tiiketicinin markaya
kars1 mutluluk duyacag: farz edilir. Markaya olan giiven, firmalarin kendi pazarlarinda

rakiplerine karsi Ustiinliik yaratmalarini saglamaktadir (Cengiz, 2016: 16).

Marka giiveni, miisterinin markaya sadik kalmasima yardimci olan 6nemli bir
ogedir. Giiven olmadan miisteride sadakat olusmaz. Oncelikle miisteride giiven
olugmasi i¢in, miisterinin iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olup onu

degerlendirmesi gerekir.

Marka glveni, tlketicilerin belirli bir markaya yonelik iiriin sinifinda iletisim ve
memnuniyeti ile ilgilidir ve tiiketici davranislarinda giderek onem kazanan bir
kavramdir (Sahin vd., 2012: 1362). Tiiketicilerin markaya giiven duymasi marka
sadakati olusturmada temel bilesenlerden birisidir (Selvi, 2007: 63). Tuketicilerin

glveni, turizm endustrisi icin ¢ok énemli bir konudur. Cinkl bu guven, tlketicinin
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memnuniyetini ve sadakatinin olusmasinda Onciiliikk etmektedir (Artigas vd., 2017:

328).

Tiketicilerin algisina gore marka gliveni ve sadakati arasinda giiclii bir bag
bulunmaktadir. Yapilan bircok ¢alismada (Aydi ve Ozer, 2005: 920; Sahin vd., 2011:
1297; Dehdashti vd., 2012: 1432; Ercis vd., 2012: 1402; Setyawan, 2015: 43;
Alkhawaldeh vd., 2016: 727) marka giiveninin tiiketicinin igletmeye ya da onu temsil
eden markaya olan bagliliginin olusmasinda 6nemli bir belirleyici faktor oldugu tespit

edilmistir.

Marka giiveni, agizdan agiza pazarlamadan da oldukg¢a etkilenmektedir.
Markaya karst memnuniyet duyan tiiketiciler ya da memnuniyetsiz tiiketciler, o
markaya kars1 goriislerini diger tiiketicilere agizdan agza pazarlama yontemi ile
ulastirirlar. Olumlu ya da olumsuz gorisler, tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler

acisindan bir kaynak olusturularak tercihleri etkileyebilmektedir (Oztiirk, 2017: 33).
2.2.2.2. Marka Bilinirligi

Gilinlimiizde artan miisteri bilinci ve sadakat seviyesi, potansiyel miisterilere
tanidik ve umut verici {riin veya hizmetleri segmeye zorlamaktadir. Bu nedenle,
rakipleri ile rekabet etmek isteyen isletmeler, {irlin ve hizmetleri i¢in sadik miisterilere
sahip olmalidir. Sadakatin olusmasindan Once markanin tiiketiciler acisindan

bilinmesi gerekmektedir.

Bir tiiketici ihtiya¢ duydugu hizmet veya iiriinii almasi icin, 6ncelikle o hizmet
veya Uriiniin varligini bilmesi gerekir. Eger tiiketici iirlin veya hizmet hakkinda bilgiye
sahip degilse ve markay1 bilmiyorsa satisin gerceklesmesi zorlasir. Firmalarin marka
kimliginde olusturduklari sembol, sekil ve logo gibi unsurlar, tiiketicilerin markay1
tanimalar1 i¢in gereklidir. Marka bilinirligi, tiiketiciye bir sekil, sembol ve logo gibi
unsurlar gosterildiginde, tliketicinin o markay: diger markalardan ayirt etmesiyle
baslamaktadir. Tiiketici markay1 biliyor ve diger markalardan ayirt edebiliyorsa satist
gerceklestirmek daha kolay olacaktir. Fakat tiiketici marka hakkinda bir bilgiye sahip
degil ise satig esnasinda kararsizlik meydana gelecektir (Celikbas,2015:1).
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2.2.2.3. Marka imaji

Marka bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade eder. Marka, bir iiriiniin taninmasini
saglayan ve tiiketicilere marka denildigi zaman iirlin hakkindaki diisiinceleri ve
hislerini anlatan bir kavramdir. Marka imaj1 ise iirliniin ve duygularin giiciiyle
tilketicinin zihninde meydana gelen algilardir (Tan, 2016: 37). Markaya anlam ve
deger katan Ogelerin toplamina marka imaji denmektedir (Cengiz, 2016: 8).
Tiketiciler iiriin veya hizmet satin aldiklarinda, ayn1 zamanda onun imajin1 da satin

alirlar (Natarajan ve Sudha, 2016: 140).

Marka imaj1, tiiketicilerin {irlin veya hizmeti satin aldiklarinda objektif ve
zihinsel geri bildirimleridir (Natarajan ve Sudha, 2016: 140). Marka sadakatini
olusturmanin ve siirdiirmenin ilk adimlarindan biri, olumlu bir marka imaji
olusturmaktir. Gliglii bir marka imaji, marka sahipleri i¢in onemlidir. Clnkii marka
adu, bir {iriinii rakip iiriinlerine gore ayirt eder. Imaj renkleri, sembolleri, kelimeleri ve

sloganlar1 igerir; sadece ad1 degil, agik ve tutarli bir mesaj tasir (Ozcan, 2007: 30).

Yapilan arastirmalarda (Ghafoor vd., 2012: 76; Saeed vd., 2013: 1369; Shabbir
vd., 2017: 422; Mabkhot vd., 2017: 79) marka imajinin marka sadakatini etkileyen

onemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.
2.2.2.4. Algilanan Kalite

Kalite, genel olarak {istiinlik veya miikemmellik olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite ise, bir iirliniin genel miikemmellik veya istiinliigli hakkindaki

tiiketici yargisi olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988: 3).

Markalar tiketicilere belirli  bir seviyede Kkaliteyi garanti edebilmek
zorundadirlar. Tiiketiciler belirli bir markanin sunduklartyla ikna oldugu zaman o
markayi satin almaya devam ederler. Marka ismi sembolik bir anlam tasir ve satin alan
tiiketiciye karar ve hatirlama siireclerinde yardimci olur. Tiiketiciler kendine yakin
hissettigi marka ismini tercih ederler. Ciinkii marka isimleri daha ¢ok algilama
kalitesine sahiptirler.Tiiketiciler markali bir iiriin satin aldiginda, markasiz bir Grinu
satin almaya oranla daha rahat ve huzurlu olmaktadir. Bu sebepten dolayi, lider

durumunda ve daha fazla {in yapmus iiriinler rakip {irlinlere oranla ortalama yiizde 10-
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15 arasinda daha yiiksek bir fiyata sahip olmaktadir. Aradaki bu fiyat fark: ise

tiketiciler tarafindan kalite gostergesi olarak benimsenmistir (Bas, 2015: 102).

Algilanan kalite, tiiketcilerin beklentilerinin tiiketciler agisindan karsilanma
diizeyidir. Bu diizey tiiketciler arasinda da farkli degerlendirilmektedir. Algilanan
kalite, tuketicilerin beklentileri ile uyumluluk gosteriyor ise, tuketici tatmininin
saglanmasinda olumlu yonde bir etki yaratiyor demektir. Fakat tiiketici beklentileri ile
uyumsuzluk s6z konusu ise, algilanan kalite tiiketici tatmini {izerinde olumsuz yonde

bir etki yaratiyor demektir (Basanbas, 2011: 11).
2.2.2.5. Algilanan Deger

Algilanan marka degeri, miisterinin zihnindeki fiyata gore tirliniin degeri olarak
tanimlanir (Ahmad vd, 2014: 312). Algilanan deger yalnizca bir iiriiniin fiyatini degil,
aynt zamanda tiiketicinin belirli bir {riinii satin alma kararini etkileyen cesitli

psikolojik faktorleri de g6z 6nlinde bulundurur (Rasoolimanesh vd., 2016: 73).

Zeithaml ’a gore algilanan deger; miisterilerin iiriin veya hizmetlere iliskin
Odiinlerin ve faydalarin karsilastirmasit neticesindeki genel degerlendirmeleridir.
Zeithaml caligmasinda algilanan degerin dort farkli anlami oldugunu savunmustur.
Bunlar (1988:13):

1-Deger diisiik fiyattir.

2-Deger lriinden istenilen herhangi bir seydir.

3- Deger tiiketicilerin 6dedikleri fiyata kars1 aldig: kalitedir.

4- Deger tiiketicilerin verdiklerine kars1 aldiklaridir.

Wang vd. (2004:171) algilanan miisteri degerinin dort boyuttan olustugunu 6ne
stirmektedir. Bunlar; algilanan fedakarliklar, islevsel deger, duygusal deger ve sosyal

degerdir.
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Sekil 2. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlari

ﬁ Soyut e % Sormut <

Miister,
| davransina
ﬂ imek olarak:
(5; -miigtenyielde
| tutabilm e,
<\\ ~tekrardansatnalma,
Duygusal deger \

D -capraz satin alma,
& -agzdan  agiza

pazarlama

Almlanan miisteri deferi

Kaynak:Wang vd.(2004). “The integrated framework for customer value and customer
behavior”. Managing Service Quality, 14( 2/3), s.171.

2.2.2.6. Algilanan Risk

Bauer 1960 yilinda psikoloji iizerinde algilanan risk kavramini ilk kez pazarlama
alanina sokmus ve bilim insanlarinin dikkatini ¢gekmistir (Xue, 2015: 2). Algilanan risk
belirsizlik ve sonug bilesenlerinin fonksiyonudur. Belirsizlik, satin alma hedeflerinin
belirlenmesi veya hedeflerin satin alma kararlariyla eslestirilmesi stireciyle ilgilidir.
Sonug ise iglevsel, performans veya psikolojik hedeflerle ve bu hedeflere ulasmak igin
yatirim yapilan para, zaman ve ¢aba ile ilgilidir (Lin vd., 2009: 785). Tuketiciler daha
yiiksek riskleri algiladiginda, iiriinii satin alacaklar1 olasilig1 diismektedir (Chang ve
Tseng, 2013: 865).

Sun (2014: 172) algilanan riski, satin alma esnasinda ya da sonrasinda belirsiz
bir durumun beklenmedik ters sonuglart ya da ihtimalleri olarak tanimlamistir. Sekil
3’de gorildigi gibi algilanan risk tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen énemli bir
etkendir.
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Sekil 3. Tiiketici Davramislarinda Algilanan Risk
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Kaynak: James W. Taylor.(1978). “The Role of Risk in Consumer Behaviour”. Journal of Marketing,
38, s.55.

Tuketiciler bir Grln veya hizmet satin alirken giivenilir olani tercih ederler.
Bilmedikleri markasiz bir iiriin veya hizmeti alarak kendilerini riske atmak istemezler.
Bu yilizden riskten kagimmak i¢in daha onceden tecriibe edindigi ya da bilinen

markalari tercih ederler.
2.2.2.7. Promosyon

Promosyon pazarlama karmasini olusturan 6gelerden biridir ve pazar basarisinda
onemli bir rol oynamaktadir. Promosyon sayesinde miisteriler {iriinlerden haberdar
olurlar (Rowley, 1998: 384). Tiiketicinin bir markanin {iriiniinii denemesinde

promosyon uygulamalarinin etkisi oldukca yiiksektir. Eger tliketici bir markay
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deneyip o marka hakkinda olumlu bir kanaate varirsa, ilerleyen zamanlarda tekrardan

ayni markaya ait tiriinii tercih edecektir (Tepeci, 1999: 225).

Promosyon genel olarak bir iirliniin satisim  kolaylastirmasini  saglayan
faaliyetler butlntdir ve marka sadakati Uzerindeki etkisi oldukca yiksektir. Ayrica
tiikketicilerin marka sadakatini siirdiiriip siirdiirmeme konusunda da etkili bir aractir
(Gegti, 2012: 25). Gergekte promosyon yeni bir markayi tiiketicilere denetmek i¢in en
etkili yontemlerden biridir. Fakat tiiketicilerin bu yeni deneyimi olumlu bir sekilde
sonuglandigi anda marka sadakatini hizlandiran bir sekil alabilmektedir.
Promosyonlar, maliyet avantaji saglamak ve marka sadakati olugturmak amaciyla

kullanilabilir (Bas, 2015: 103).

Mevcut miisterileri ddiillendirmek amaciyla promosyonlar kullanilabilir. Bu
sebepten dolayr sadakat artar. Yeni miisterileri ¢cekmek kadar esas miisterileri
giiclendirmek icin de promosyonlar kullanilir (Erdil ve Uzun, 2010: 257). Ornegin
Tiirk Hava Yollar1 sirketinin ugak bileti almak isteyen miisterilerine vade farksiz taksit
imkan1 sunmas1 veya 6grenci, yasli, asker indirimi saglamasi baglilik olusturmaya

yoneliktir.
2.2.2.8. Fiyat

Tiketici bakis acisiyla fiyat, bir iiriin elde etmek i¢in vazgegilen ya da feda
edilen seydir (Zeithaml, 1988: 10). Fiyat, diger iiriin bilgileri mevcut olmadiginda
kaliteyi degerlendirmek i¢in bir referans gorevi gorebilir (Indrayani vd., 2008: 18).

Bir iirlin ya da hizmete ait markanin fiyati, marka sadakatine etki eden bir
faktordiir. Tiiketicilerin sik sik tercih ettigi markanin fiyatindaki bir artis tiiketicinin
marka sadakatine yonelik tutumunu olumsuz yonde etkileyebilir. Tuketiciler markalar
arasindaki farkin ¢ok fazla olmadigini diisiiniirlerse, markalarin birbirlerinin yerini
alabilecegini diistiniirler. Bu diisiincede olan tiiketiciler, fiyat1 diisiik olan markanin

uriinuind tercih etmektedir (Erbas, 2006: 67).
2.2.2.9. Yenilikler

Yenilikler markanin siirekli olarak giincel kalmasini ve degisen tiiketici
beklentilerine siirekli ayak uydurmasini saglamaktadir. Bu degisimleri saglayabilmek

icin isletmeler piyasanin degisen sartlarina uygun, tiketici beklentilerinin  ve
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ihtiyaclarmin Gtesinde iiriinleri veya hizmetleri piyasaya sunmak durumundadirlar.
Yapilan arastirmalar, basarili yeni markalarin eski markalara gore daha farkli, dstin
ve sira dist oldugunu gostermektedir. Isletmeler {iriin veya hizmetlerinde yenilik
yaptiklarinda tiiketicilerin algilamalarini ve tutumlarmi goéz onilinde bulundurmak

zorundadirlar (Bas ,2015: 104).
2.2.3. Marka Sadakatinin Asamalari

Tiiketicide marka sadakati ¢esitli asamalardan gecerek olusan bir sirecin
sonunda ger¢eklesir. Marka sadakatinin olusum siireci ile ilgili ilk olarak Dick ve Basu
(1994), ti¢ asamali bir sadakat asamasi gelistirmis ve bu da derin bir taahhidin
olusmasina yol agmistir. Bir tiiketicinin bir markaya olan sadakatini agiklamak igin
biligsel, duyussal ve arzusal 6nermeler sundular. Daha sonra Oliver (1997), miisteri
sadakatinin ii¢ bileseni biligsel, duygusal ve davramissal niyetler icerdigini
savunmustur. Oliver (1999) ayrica tiiketici baghiligini dort asamaya ayirmis ve
tiketicinin sadakatinin bilissel sadakat, duygusal sadakat, arzusal sadakat ve
davranigsal sadakat sirasina gore asamali bir sekilde olustugunu belirtmistir. Oliver,
tilkketicide ilk olarak biligsel sadakatin, sonrasinda duygusal sadakatin olustugunu,
Uclincu olarak arzusal ve son olarak da davranigsal sadakatin olustugunu iddia
etmektedir (Dahlgren, 2011: 24).

Marka sadakatinin olusum asamalar1 su sekilde 6zetlenebilir (Oliver, 1999: 35-

36; Dahlgren, 2011: 24-25).

Biligsel Sadakat: Marka sadakatinin olusumunun ilk evresidir. Bu asamaya
marka imajina dayali bilissel sadakat denir. Bilis, daha 6nceki veya eski bilgileri veya
markayla ilgili son deneyimlere dayanir. Bu asamada markaya olan sadakat sadece bu
bilgilere dayanmaktadir. Bu tiir bir tiiketici sadakati yalnizca ylzeyseldir. S6z konusu
markanin kullanimi siradansa ve memnuniyeti tesvik etmiyorsa, tliketicinin
sadakatinin yogunlugu sadece performanstan ibaret degildir. Tiketici markanin
kullanimindan memnun olursa, marka tiiketicinin deneyiminin bir pargasi haline gelir
ve duygusal veya etkileyici gelmeye baslar. Biligsel sadakat evresinde tiiketici tiriiniin

performans 6zelliklerini g6z énunde bulundurur. Ayrica marka inancina dayanir.

Duygusal Sadakat: Bu asamada tiiketicinin markaya olan bagliligi duygusal
sadakat olarak tanimlanir (Dahlgren, 2011: 25). Bu asamada markaya yonelik olan
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begeni veya tutum s6z konusudur. Eger tiiketici markadan memnun kalirsa, 0 markaya
yonelik olumlu bir deneyim edinir. Tiiketicinin zihninde olusan olumlu deneyim
zamanla olumlu tutuma doénisiir. Bilissel sadakatle benzer yonleri olmasina ragmen,
farkli yonleri de vardir. Bilissel sadakat evresi marka inancina dayandigindan dolay1
bazi faktorlerle degistirilebilir. Fakat duygusal sadakat evresinde tutumlar s6z konusu

oldugu icin degistirilmesi kolay degildir.

Davranissal Niyete Yonelik Sadakat. Oliver'in (1999) sonraki asamali sadakat
asamasi, davranigsal niyetin arzusal asamasidir. Arzu, belirli bir markay1 geri satin
alma taahhiidii veya plan1 olarak tanimlanir. Markaya yo6nelik olan olumlu duygusal
olaylarin tekrar edilmesinden etkilenen davranigsal niyet ile alakali evredir. Markay1
tekrardan satin alma niyetini ifade eder. Bu evrede tiiketici markay1 tekrardan satin

almayi ister fakat tiiketicinin istegi her zaman satin alma niyetine doniismeyebilir.

Davranigsal Sadakat: Marka sadakatinin olusumun son evresidir. Bu evreyi
Kuhl ve Beckman eylem kontrolii olarak da adlandirmaktadirlar. Oliver (1999),
asamadaki tiiketici, tercih edilen markaya ulagsmak icin iiriin veya hizmeti

kullanmasini engelleyebilecek olasi engelleri agmaya hazir oldugunu ileri siirmiistiir.
2.2.4. Satin Alma Siralamasi A¢isindan Marka Sadakatinin Dereceleri

Marka sadakati lizerine yapilmis olan ilk arastirmalar, marka sadakatinin belirli
bir markayr satin alma sirasina gore derecelendirmislerdir (Bas, 2015: 98). Bu

dereceleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

Tam (B6linmez) Marka Sadakati: Tiiketicinin bir iiriin sinifinda pek gok
marka arasindan yalnizca bir tanesine olan sadakatini ifade eder. Marka sadakati
dereceleri arasindan en ideal olanmidir. Tiiketici satin alacagi markayr bulmamasi
durumunda, bagka bir markay tercih etmez. Ayrica iiriin veya hizmeti satin almaktan
vazgecer. Bu sadakat derecesi firmalarin pazarlama strajelerinin 6nemli olan
hedeflerindendir. Tam (b6linmez) marka sadakati derecesinde yer alan tlketiciler bir
irlin ya da hizmet hizmet sinifinda tek bir firmanin miisterisidir. Firmalar bu tiir sadik
olan tiiketiciler sayesinde diger firmalara oranla rekabet avantaji ve karlilik saglarlar
(Onan, 2006: 103). Bu sadakat derecesinin satin alma siralamasi ise AAAAAA
seklindedir (Erbas, 2006: 57).
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Boliinmiis Marka Sadakati: Tiketicinin bir iiriin sinifinda iki ya da ii¢ markaya
olan sadakatini ifade eder. Bu marka derecesinde tiiketici her iki veya {i¢ markay1 da
kullanmaktadir. Tiketici A markasini kullanirken, degisime duydugu ihtiyag ya da
icinde bulundugu durumdan dolay1 B markasini da tercih edebilmekte daha sonra A
markasina donebilmektedir. Bu sadakat derecesinin satin alma siralamasi ise

ABABAB seklindedir (Erbas, 2006: 57).

Degisken (Kararsiz ) Marka Sadakati: Tiiketicinin uzun bir siire A markasini
kullanmasindan sonra satin alma tercihinde birtakim nedenlerden dolayr degisiklik
yaparak B markasini tercih etmesidir. B markasini tercih eden tiiketiciler bir siire bu
markay1 kullanir. Marka satin alma siralamasi, AAABBB seklindedir (Onan, 2006:
103-104).

Rastlantisal (Bazen Degistiren) Marka Sadakati: Tuketicilerin sirekli

kullandiklar1 marka yerine ara sira farkli markalarin tercih edilmesidir.Satin alma

siralamast AAABAAAC seklindedir (Erbag, 2006: 58).

Marka Sadakatsizligi: Markaya yonelik zayif tutumlar, zayif satin alma
davranisiyla birlestigi zaman marka sadakakatsizligini olusturur (Mezhdinov, 2017:
50). Tuketici bir marka yerine var olan markalardan her seferinde farkli markay: tercih
eder. Bu durumda satin alma siralamast ABCDEF seklinde devam etmektedir (Cegen
Saglam, 2016: 28).

2.2.5. Marka Sadakatine Yonelik Gerceklestirilmis Calismalar

Cat1, Kocoglu ve Geliboglu (2010) miisteri sadakati ve miisteri beklentileri
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik bir calisma yapmislardir. Calisma Antalya’nin
Alanya ilgesinde bulunan bes yildizl bir otelde yapilmistir. Bu amagla 176 miisteriye
anket uygulanmistir. Arastirma sonucuna gore miisteri beklentileri ile miisteri sadakati
arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica ,calismada miisteri
beklentileri boyutlari ele alinmistir. Bu boyutlarin fiziki unsurlar, glivenilirlik, guven,
empati, nezaket ve yeterlilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu boyutlar arasinda da

iliski oldugu tespit edilmistir.

Al-Azzam ve Salleh (2011) Urdiin'ii ziyaret eden turistlerin marka bilincinin ve

marka imajinin marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisini incelemek amaciyla
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yapmiglardir. Bu amagla 700 uluslararasi turiste anket ¢alismasi uygulanmistir.
Arastirmanin bulgularina gore destinasyon bilinci, misterileri sadik miisterilere
dontistiirmek icin dnemli bir rol oynadig1 tespit edilmistir. Arastirma marka bilinci,
marka imaj1 ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu ortaya

koymustur.

Nam, Ekinci ve Whyatt (2011) otel ve restoran endiistrisinde tiiketici odakl
marka degeri ve marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici memnuniyetinin etkilerini
belirlemesini amaglamislardir. Bu amagla 378 Ingiliz vatandasina anket uygulanmistir.
Anketin iki farkli versiyonu otel ve restoran miisterilerine uygulamiglardir. Bu
calisma, fiziksel kalitenin, personel davraniginin, benlik imaji uyumunun, marka
tanimlamasinin ve yasam tarzi uyumunun tiiketici temelli marka degerinin
belirleyicileri oldugunu Onermektedir. Caligma, tiiketici memnuniyetinin kismen
tiiketici tabanli marka degerinin marka sadakati tizerindeki etkilerine aracilik ettigini
ve bu nedenle tiiketici memnuniyetinin marka tecriibesiyle 6nemini destekledigini

bulmustur.

Onaran, Bulut ve Ozmen (2013) ¢alismalarinda miisteri deger boyutlar;, marka
sadakati, miisteri tatmini ve musteri iligkileri yonetimi performansi arasindaki iliski
incelenmistir. Caligma, Afyon ilinde bulunan termal turizm isletmelerindeki miisteriler
lizerinde yapilmigtir. Bu amagla 450 miisteriye anket uygulanmistir. Arastirma
sonucuna gore miisteri tatmininin, miisteri iligkileri yonetimi performansini ve marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger sonucuna
gore ise, misteri degeri boyutlar1 sayesinde miisteri tatminin belirlendigi ortaya
cikmistir. Ayrica miisteri tatminini en yiiksek diizeyde etkileyen miisteri degeri boyutu

duygusal deger oldugu, en az etkileyen ise sosyal deger oldugu tespit edilmistir .

Giires, Arslan ve Yiicel Tun (2014) Tiirk havayolu endiistrisindeki miisteri
beklentisi, memnuniyet ve sadakat iliskisini belirlemek amaciyla yapmuslardir.
Calisma amaciyla havalimaninda bulunan 421 i¢ hat yolcusu,400 dis hat yolcusu
olmak Uzere 821 yolcuya anket uygulanmistir. Arastirma sonucuna gore miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati i¢cin 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir.Ayrica

giivenilirligin miisteriler i¢in ¢ok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Moghadam, Tabriz, Khorshidi ve Menha (2014) havayolu endustrisinde
yolcularin sadakati iizerindeki iliski kalitesinin etkisinin arastirilmasi iizerine ¢alisma
yapmiglardir. Bu amagla 500 yolcuya anket caligmasi uygulanmistir. Sonuglar, iliski
kalitesinin belirleyicileri olan memnuniyet, giiven, baglilik ve hizmet kalitesinin,
duygusal, bilissel ve davranigsal iceren yolcu sadakat boyutlariyla pozitif iliskili
oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢alisma yolcularin memnuniyetinin havayollaria

olan sadakati olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Rahim (2016) Nijerya havayolu endiistrisinde hizmet Kkalitesi, miisteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiyi aragtirmak amaciyla yapmistir. Bu amagla
Nijerya havayolunu kullanan 800 kisiye anket c¢aligmasi uygulanmistir. Arastirma
sonucunda algilanan hizmet kalitesinin hem yolcularin memnuniyeti hem de baglilig
ile pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica yolcularin
memnuniyetinin Nijerya havayoluna olan sadakat olusumunu onemli o&lgiide
etkiledigini ve kismen hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi

yonlendirdigini ortaya koymustur.

Rather ve Sharma (2016) tiiketici marka kimligi, marka memnuniyeti, marka
vaati ve marka sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapmislardir. Caligma
Hindistan’in Cammu ve Kesmir ‘de bulunan dort ve bes yildizli otellerdeki miisteriler
lizerine yapilmistir. 180 otel miisterine anket calismasi uygulanmistir. Bu caligma,
pazarlama literatliriinde marka sadakatini diizenleyen faktorleri ve otel yoneticilerine
marka sadik miisterilerini artirmak icin stratejiler sunmaktadir. Caligma sonucuna gore
marka kimligi, marka memnuniyeti, marka vaati ve marka sadakati arasinda pozitif bir

iliski oldugu tespit edilmistir.
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2.3. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
2.3.1. Agizdan Agiza iletisimin Tanim ve Onemi

Bireylerin duygu ve diisiincelerini gesitli yollarla karsi tarafa iletmesi siirecine
iletisim denilmektedir. Bireyler sosyal bir varlik oldugundan dolay1 bir¢ok yolla
iletisim kurarlar. Siiphesiz iletisim tlrleri arasinda yer alan en énemli iletisim yontemi

agizdan agiza iletisimdir (Karaca, 2010: 3).

Agizdan agiza iletisim (AAI), ingilizce World of Mouth kelimlerinin bas
harflerinin birlesimiyle olusan ve herhangi bir bedel 6denmeksizin saglanan kisisel bir
iletisim yontemidir (Y1lmaz, 2014: 55-56; irdiren, 2016: 5). Ayica kulaktan kulaga
ilesim, agizdan kulaga iletisim, dilden dile gibi kavramlarla da karsimiza

¢ikabilmektedir (Tung Kalebasi, 2017: 6).

GUnUmUz post-modern toplumu c¢ilginca tiiketim yapmaktadir. Her bir birey
bilingli ya da bilingsiz olarak stirekli tiiketim iglevi gergeklestirmektedir. Bu tiiketim
caginda miisterilere siirekli yeni tirlinler ve hizmetler sunulmaktadir. Daha bir {iriin
sindirilmeden miisteriye yeni teknolojilerle baska iirlinler sunulmaktadir. Bu
durumdaki tiketiciler ise her taraftan ¢evrelerini saran reklamlar i¢inde bogulmus
durumdadir ve reklamlardaki bilgilere giivenemez hale gelmislerdir. Tiiketciler bu
asamada gilivenilir bilgiyi en yakinlarinda, ailelerinde bulmaktadirlar. Dolayisiyla
agizdan agiza iletisim siirecinin baglamasini saglayan sey giivenilir bilgidir (Gékmen,

2014: 68).

AAI; miisterilerin halihazirda ya da potansiyel miisterileri, bilhassa yakinindaki
aile ve arkadaslarini, tercih ettikleri marka hakkinda kendine 0zel yorumlar ile bilgi
verilmesi, bu markay1 ¢evresindeki kisilere tavsiyede bulunmasi veya bulunmamasi,
tercih etmeleri veya tercih etmememeleri i¢in cesaret vermek amaciyla olusan sozlii

olmayan iletisimlerdir (Marangoz, 2007: 396).

Gilnimizde AAI, tartismasiz tiiketici tutumlarmni ve satin alma niyetlerini
etkileyen en gicli pazarlama iletisim stratejilerinden biridir (Ngamsiriudom, 2014:
12; Kutluk, 2012: 29). AAl’nin giiclii bir pazarlama iletisim stratejilerden biri
olmasinin ve isletmeler acisindan 6éneminin giderek artmasinin nedenleri su sekilde

siralanabilir (Karaoglu, 2010: 3-4):
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* AAI, pazarda yer alan en kuvvetli, en ikna edici ve en etkileyici giice sahiptir.
Buna ek olarak objektiftir.

» AAI bir deneyim paylasma yontemidir. Tiiketicinin bir iiriin ya da hizmeti satin
almadan onceki bilgisi soyuttur. Tiketici iirin ya da hizmeti satin alarak bu durumu
somutlastirmak ister. Clinkii {iriin ya da hizmet hakkinda deneyim sahibi olmak ister.

Bu asamada AA[ tiiketicinin bu gereksinimini en iyi karsilayan iletisim tiiriidiir.

» AAI kisiye 6zel olup o anda sohbete katilan kisilere yoneliktir. Bir triin ya da
hizmet hakkinda konusan kisi yakin ¢evresindeki bir kisidir. Yani deneyimi paylastigi
kisi, kendine yakin hissettigi kisidir.

+ AAI biitiinii kapsamaktadir. Ciinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin

tiim sorularini yanitlar, gegistirmez.

» AAT’de tiiketici kiminle konusacagini ya da kime soru soracagini kendisi
belirleme sansina sahip oldugundan dolayi tiiketici yonliidiir. Ayrica tiiketici AAI’nin

gerceklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamay1 kendi belirleyebilir.
* AAI yolu ile bilgi sahibi olmak ve bilgiyi genisletmek ucuzdur.

*AAI’nin hiz1 sinirsizdir. Tiiketicilerin sahip oldugu deneyim ¢ok az kisiyle bile

paylasilsa biiyiik bir hizla bagkalarina ulasir.

» AAT'nin igerigi sinirsizdir. Clnkii AAT’de kaynagin istedigi boyutta bilgi, kars:

tarafa aktarilir.

Ozetle AAT’yi digerlerinden ayiran en dnemli 6zellik sonug odakli olmasidir,
Tiiketici bir Uiriine ya da hizmete dair reklam gordiikten sonra reklamdan edindigi bilgi
yeterli olmayip daha fazla bilgi igin arama ihtiyaci duyabilir. Fakat tiiketicinin agizdan
agiza iletisim yolu ile edindigi bilgi ¢ogunlukla satin almaya tesvik eder (Karaoglu,
2010: 4).

2.3.2. Agizdan Agiza iletisimin Suregleri

Bir bilgi kaynaginin alictya/hedefe iletmek istedigi mesaj1 kodlamasiyla agizdan
agiza iletisim siireci baglar. Daha sonra kodlanan mesaj cesitli iletisim kanallar

tarafindan hedefe gonderilir. Bu siire esnasinda kullanilan iletisim kanallari ise
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mesajin yorumlanma bi¢imini etkiler. Karsi tarafa iletilen mesaj hedef araciligiyla
kodu ¢oziilerek yorumlanir. Hedefin yorumu kaynaga geri bildirim seklinde iletilir. Bu
siire¢ igerisinde bir takim c¢evresel etmenler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz

sekilde etkileyebilir (Karaca, 2010: 12).

Sekil 4. Agizdan Agiza fletisim Modeli
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referans grubu, karzllagilan
internat kul. vs) kigiler, intermet
— ﬂ lortaminda

AN tanizilan kisiler)

- &\ g |= |

2 | f

Geri

| sidiim KO OOmmm| Tek (30T

Kaynak: Ozer, K.(2009). “Womm (Agizdan Agiza Pazarlama) iletisimi ve Msn (Messenger)
Reklamlar1”. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 5.49

2.3.2.1. Kaynak

Kaynak, “Iletisim siirecinde mesaji gdnderen ve iletisim siirecini baslatan
ogedir. Kaynak, algilama, se¢me, diisiinme, yorumlama siireclerinde iirettigi anlamh
iletileri simgeler aracilig: ile gonderendir”. Kaynak, iletisim siirecinin baslangicinda
iletmek istedigini, alicinin ve kendisinin anlayabilecegi sekilde kodlar. Kaynak mesaji
aliciya gonderen kurum, grup ya da kisi olabilir. Kaynak pozisyondakiler her ortamda
konusma ya da yazma yoluyla ilettikleri duygu ve disiincelerle alicilar1 belirli
davraniglar1 gostermeleri amaciyla yonlendirmeye ¢alismaktadirlar. Eger mesaj bir kez

kodlanip aliciya gonderilirse, mesaji degistirmek kaynagin giicii disinda kalacaktir. Bu
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sebeple mesajlarin diisiiniilerek kodlanmasi gerekmektedir. Clinki mesajlar tim sireci

etkileme giicline sahiptir (Orhon ve Erig, 2012: 7).

AAI siirecinde kaynak pozisyonunda olan kisilerin farkli amagclarla bilgi
aktarimina girdikleri goriilmektedir. Kisilerin kendilerini iyi hissetmeleri amaciyla
digerlerine yardimci olma arzusu, yeni tanisilan veya sik goriisiilen kisilerle ortak bir
temel olusturma istegi, sahip oldugumuz bilgi birikimini dogrulatma ve bu bilgi ile
gurur duyma istegi, Uriin ya da hizmete iliskin elde edilen duyguyu paylasma istegi
,bildigimizi ispat etmek istegi gibi bir¢ok istek kisileri agizdan agiza iletisime kaynak
olmaya motive etmektedir (Aydimn, 2009: 63). Ornegin, yurt dis1 turlarina merakli yeni
is arkadasinizla sohbet etmeniz ve bu sohbetde son gittiginiz turdan edindiginiz
bilgileri aktarmaniz, arkadasinizla aranizda ortak bir zemin olusmasini saglayacaktir

ve bu da ¢abuk kaynagmanizi saglayacaktir.

AAI sirecinde kaynak pozisyonunda olan bircok kisi vardir. Bunlar; fikir

lideleri, pazar kurlari, referans gruplari ve diger kaynaklardir.

Fikir Liderleri: Fikir liderleri “belirli iiriin ya da hizmet hakkinda bilgiye sahip
olan ve bu konularda kendilerine danisilan kisiler” olarak tanimlanir (Cepni, 2011:
41). Bu kisilerin {irlin ya da hizmete ait haberleri, 6nerileri ve deneyimleri aktardiklar
goriiliir. Bu sebeple fikir lidelerlerin ilgilendikleri iiriin ya da hizmet sinifina ait
bilgilerinin fazla olmasi, sosyal iliskileri kolayca kuran kisiler olmalar1 ve iiriin ya da

hizmet hakkinda bilgi vermeye istekli olmalar1 beklenir (Aydimn, 2009: 64).

Fikir liderleri, tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde ve {iriin ya da hizmet
tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Uzman giiciine sahip olduklarindan dolay1
teknik acidan yetkin ve inandiricidirlar. Objektif olarak degerlendirme yaptiklari
diistintiliir. Bu kisiler sosyal yonden oldukga aktiftirler. Ancak, tavsiye ettikleri {iriin ya

da hizmeti devamli satin aldiklarida s6ylenemez (Cepni, 2011: 41).

Pazar Kurtlari: Pazar kurtlarinin kavramsal tanimi ilk olarak Feick ve Price
tarafindan 1987 yilinda gelistirilmistir. Feick ve Price pazar kurtlarimi “insanlara
aligverislerinde en 1yi fiyati, {iriinii ve markayr satin almas1 konusunda bilgi veren

tiiketiciler” olarak tanimlamislardir (Feick ve Price, 1987: 84).
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Sekil 5. Pazar Kurtlarinin Bilgi ve Baghhktaki Rolii

ihtiyac
Y Bilgi
Glven |3l Davranis |3 Eylem
-Mevcut
Farkindalik/flgi -Yeni Bilgi
Memnuniyet
//3 Sadakat !
Memnuniyetsizlik

Pazar Kurtlart

Kaynak: Puspa, J., Rahardja, C.T. (2009). “MARKET MAVENISM Its Contribution in
Building Consumer’s Trust”. Gadjah Mada International Journal of Business, 11(1), s.26.

Sekil 5°de de gosterildigi gibi tiiketicilerde ilk once ihtiya¢ dogmakta ve daha
sonra farkindalik ile ilgi olusmaktadir. Tiiketici ilgi duydugu iirlin ya da hizmet
hakkindaki mevcut bilgileri ve farkli yollardan edindigi yeni bilgileri birlestirmektedir.
Farkli yollardan edindigi yeni bilgiler olumlu ise giiven olugmakta ve satin alma
eylemi gergeklesmektedir. Eger tiiketicinin memnuniyet durumu devam ederse
tiiketicide sadakat olusur. Boylece tiiketici ayni iiriin ya da hizmeti almaya devam eder.
Pazar kurtlar1 satin alma siireci esnasinda paylastig1 bilginin igerigiyle sadakati ve

guveni olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir.
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Cizelge 3. Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlarinin Arasindaki Farklar

Fikir Liderleri Pazar Kurtlar1
Uriin kullanimy/satinalma | CeNe1de evet, anCak | G erekli degil
gerekli degil
R N Urtine ozel ve pek ¢ok
Urdn bilgisi Urlne 6zel bilgi kategoride genel bilgi
Genel pazar bilgisi Yok Var
Hem aktif hem de pasif
[letisim bicimi Hem aktif/hem pasif olmakla birlikte genel olarak
aktif

Uriin yasam egrisinin
ilgilendikleri agamasi

Giris asamast Tiim asamasi

Kaynak: Wiedman vd. (2001). “The Mannmaven: an agent for diffusing market information”.
Journal of Marketing Communications, 7, s.198

Referans gruplari: Referans gruplart tiiketicilerin satin alma kararlarini
verirken, kendilerine giiven duyduklari, 6rnek aldiklar kisiler, aileler, gruplar ya da
orgiitlerdir. Bir baska ifadeyle, tliketicinin deger, tutum ve davranisini olumlu veya
olumsuz ydnde etkileyen herhangi bir grup olarak da tanimlanabilmektedir (T.C Milli
Egitim Bakanligi, 2012: 20). Referans gruplar1 ii¢ ana grupta siniflandirilabilir
(Karaca, 2010: 21).

a) Bagli Bulunulan Referans Grubu: Bu referans grubu basta kisinin ailesi olmak
tizere, komgulari, akrabalari, arkadas grubu, is ¢evresi, mesleki gruplar, diger ilgili

kisi ve kuruluslardan olusur.

b) Bagli Olmak Istenilen Referans Grubu: Tiiketiciler bu gruplari cok begenirler.
Tiiketiciler bu grubun iiyesi degillerdir ama bu grubun icinde bulunmak isterler.
Gruptan gelen herhangi bir mesaj, tlketiciler Uzerinde ciddi bir etkiye sahip
olabilmektedir. Kisi grubun bir iiyesi olmak i¢in giyimini, tutum ve davraniglarin

gruba uydurmaya caligir.

c) Bagli Olmak Istenmeyen Referans Grubu: Tiiketicilerin davramislarini,
tutumlarmi ve degerlerini begenmedigi ve iiyesi olmak istemedigi grup olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarini, tutumlarini ve degerlerini begenmedigi
ve liyesi olmaktan kacindigi bu referans gruplardan gelecek herhangi bir mesaj

tiiketiciler tarafindan olumsuz sekilde algilanabilmektedir.
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Diger Kaynaklar: Fikir liderleri, pazar kurtlari, referans gruplar1 ve diger tim
gruplar disinda yer alan ve satin alma siireci igerisinde tiiketicilerinin kararlarini
etkileyen farkli kisiler de mevcuttur. Kaynak konumunda olan bu kisiler iiriin veya
hizmeti satin almis ve deneyimleyen tiiketiciler veya alisveris arkadaslar1 olabilecegi

gibi internette gezinmeyi seven kisiler de olabilir (Aydin, 2014: 82).
2.3.2.2. Kodlama

“Bilginin, diisiincenin, duygunun iletime uygun, hazir bir mesaj bigimine
dontstiiriilmesine kodlama denir” . Kaynagin aklindan gecirdigi ya da olusturdugu
diisiinceler, alicinin anlayabilecegi sembollerle kodlanarak mesaja doniistiiriiliir.
Kaynagin mesaj1 kodlamasi, onun deneyimi ile yasantilarinin da bir yansimasidir.
Kodlama, mesajin gonderilecegi ortama, telefon, telsiz gibi araglarin kullanilmasina
bagli olarak degismektedir. Kodlama, basit bir el hareketinden karmasik bir matematik
formiiliine kadar pek ¢ok alani kapsayabilmektedir. Kodlama, isaretlerlerin anlama

dontistiriilmesidir (T.C Milli Egitim Bakanligi, 2015: 11).
2.3.2.3. iletisim Kanah

Mesajin kaynaktan alictya dogru yaptigi yolculuk metotudur. Iletisim siireci
icerisinde kisiye 0zel veya kisiye 6zel olmayan kanallar kullanilabilmektedir. Kisiye
0Ozel kanallar, yiiz yiize iletisimi gerektirirken, kisiye 6zel olmayan kanallar ise kitlesel
iletisim kanallar1 olarak bilinmektedir. Agizdan agiza iletisiminde kisisel iletisim
kanallar1 kullanilmaktadir. Ayrica, e- posta, sohbet odalar1 ve forumlar gibi yerlerde

de ag1zdan agiza iletisimi gerceklesebilmektedir (Ozyer, 2015: 21).
2.3.2.4. Kod Agma

“Mesajin yorumlanarak anlamli bir siirece sokulmasi siirecine kod agma denir”
. Iletisim siireci boyunca, mesajlar, ancak kod agma aracilifiyla anlam kazanirlar.
Ciinkii mesajlar bu siire igerisinde kagit iizerindeki isaretler ya da ses ve gOruntl
sinyalleri olmaktan ¢ikar. Kodlama kaynak tarafindan yapilirken kod agma ise alici
tarafindan yapilir. Iletisimin basarili olmas1, mesajin alic1 araciligiyla kod agiminin
kodlandig1 sekilde yapilabilmesine baglidir. Bu durum ise alici ve kaynagin

yasantilarmin kesismesini gerektirir. iletisimde ortak yasam ve deneyimlerin
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yansimasina bagli olarak ortak bir dilin kullanilmasi, kod agimini aktif bir sekilde

gerceklestirmesinin ilk kosuludur (T.C Milli Egitim Bakanligi, 2015: 11).
2.3.2.5. Ahc/Hedef

Alicy, “kaynagin gonderdigi iletilerin hedefidir”. Alici, pozisyon itibariyla yalniz
bir kisi, kisiler, kurum veya bir orgiit olabilmektedir. Alic1 iletiyi meydana getiren
kodlar algilayip anlamlandirmaktadir. Ayrica kendisi de bir ileti gonderip kaynak
pozisyonuna ge¢mektedir. Kisiler arasi iletisimde alicinin iletisime katilim etkinligi
ve diizeyi yiiksekken, kitle iletisim araclar1 tarafindan gerceklestirilen iletisimde
alicinin daha pasif oldugu sdylenebilmektedir. Iletisimin etkili olmas1 igin gerek bir
aile ortaminda, gerekse televizyon basinda, kodlarin alicinin anlamlandirabilecegi
sekilde, alict odakli olmasi gerekmektedir. Iletinin kapsamli veya cok detayli
olmasindan ziyade, aliciyr/hedefi dikkate alarak kodlamanin olusturulmasi, iletisimi

daha ¢ok anlasilir kilacaktir (Orhon ve Eris, 2012: 12).
2.3.2.6. Geri Bildirim

Geri bildirim, “alicinin algiladig1 ve yorumladig: iletilere, s6zlii ve/veya sozsiiz
tepki verme stirecidir”. Geri bildirim, mesajin hedef tarafindan anlasilip anlagiimadigi,
anlasildiysa eger ne sekilde anlasildiginin kaynak tarafindan bilinmesine yardimeci
olur. Geri bildirimi iletisimde bir nevi kontrol diizenegi olarak gérmek de
mumkundir. Hedefden alinan tepkilerle, baska bir deyisle, geri bildirim yardimiyla bu
kez hedef ve kaynak rolleri degiserek, hedef kaynak, kaynak ise hedef konumuna
ge¢mektedir (Orhon ve Eris, 2012: 12).

Geri bildirim, gonderilen mesajin icerigine gore pozitif ve negatif olmak {izere

iki sekilde gergeklesir (T.C Milli Egitim Bakanligi, 2015: 14):

-Pozitif geri bildirimde alic1 mesaj1 tam olarak algilamakta ve bunu kaynaga
dogru gondermektedir. Pozitif geri bildirim bir davranisi ilerlemekte oldugu yonde

desteklemekte veya pekistimektedir.

-Negatif geri bildirim mesajin alic1 tarafindan eksik anlasildigi ya da
anlasilmadigi durumlarda meydana gelmektedir. Kisaca mesajin kaynaga istedigi

sekilde ulasmadigini ifade etmektedir.
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2.3.2.7. Guraltu

Girilti, iletisim stireci icerisinde mesajin anlagilmasini ya da iletilmesini
engelleyen  her seydir (Orhon ve Eris, 2012: 77). AAI’de ortamdaki ses diizeyi,
elektrik kesintileri, telefon hatlarindaki bozulma, iletisimin kuruldugu sayfalara zarar
verilmesi, internet baglantisinin kesilmesi, bilgisayarin kilitlenmesi gibi bazi1 dig
faktorler iletisim siirecini olumsuz sekilde etkiliyebilmektedir. Bu dis faktorlerin
beraberinde gorme, isitme,diksiyon bozukluklari ile yorgunluk, aglik gibi birtakim
fizyo-norolojik giiriiltii kaynaklar1 da AAI siirecini olumsuz etkileyebilmektedir

(Yavuzyilmaz, 2008: 80).
2.3.3. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Agizdan agiza pazarlama (Word of mouth marketing) kavrami, diinya pazarlama
stratejilerinde kisa siire icersinde popiiler olmus ve pazarlama boliimiinde bulunan kisi
ve kuruluslarin giin gectikce daha ¢ok tlizerinde durduklari bir kavram ozelligine
sahiptir (Cukur, 2013: 37). Tiirk¢e’de agizdan agiza, agizdan kulaga, kulaktan agiza,
kulaktan kulaga, dilden dile gibi karsiliklar1 olan bir kavram karisikligina neden olsa
da, WOMM sdylenince artik Word of Mouth Marketing anlasilmaktadir (Kaya, 2009:
343).

APP’yi inceleyen ilk arastirmacilardan biri olan Arndt, APP’yi “bir marka, mal
veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda ticari olmayan bir
sekilde yapilan sozlIi iletisim sekli” olarak tanimlamistir (Arnt, 1967: 189). Caylak ve
Tolon APP’yi, “kisiler aras1 gerceklesen iletisim siirecinde aktarilan bilgi, paylasilan
deneyim, olumlu ya da olumsuz fikirlerin isletmeler tarafindan c¢esitli araglar
kullanilarak bilingli bir sekilde yonetilen bir pazarlama teknigidir” seklinde ifade
etmislerdir (Caylak ve Tolon, 2013:5).

AAP’nin 6neminin giderek artmasinin sebebi; tiiketicilerin artik birbirleriyle
daha ¢ok irtibat halinde olmasidir. Tiketiciler siirekli giinliik hayatta edindikleri
deneyimleri birbirlerine anlatmaktadir. Ayrica glinimizde internet sayesinde tavsiye
almak ve vermek daha da kolaylagsmigtir. AAP, internet sayesinde tiiketicilerin sadece
tanidiklart kisilerle degil ayn1 zamanda yabanci kisilerle de iletisim kurmasin1 ve ayni

zamanda istedikleri bilgiye ulagsmalarini saglamistir (Ezzatirad, 2014: 7).
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AAP faaliyetleri 6zellikle hizmet sektoriinde yer alan isletmeler i¢in oldukga
onem tegkil etmektedir. Bunun nedeni ise hizmete yonelik beklentilerin somut {irtinden
beklenen yararlar kadar net ve kesin olmamasidir. Ozellikle bireylerin kultirel
durumlari, ge¢mis yasantilari, c¢evresindeki kisiler, yakinlari,onlarin bir hizmetin
kalitesine yonelik farkli yargilara sahip olmasini saglayabilir. Bu nedenle bireyler
ozellikle benzer kosullarda yasadiklari, benzer kiiltiirel 6zelliklere sahip olduklar

cevresindeki kisilerin goriislerinden etkilenmektedirler (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:
96).

2.3.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

AAP zamanla isletmeler tarafindan benimsenmis ve bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. AAP {irlin veya hizmetlerin genis kitlelere daha kisa siire
icerisinde ulagsmasina imkan vermektedir. AAP gii¢lii ve ayn1 zamanda ikna edici bir
iletisim aracidir. Bu iletisim aracinin sik sik tercih edilmesini saglayan birtakim

oOzellikleri mevcuttur (Gokmen,2014:70).
APP’nin ozelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz

Guvenilirlik:  APP’yi giiclii kilan 6zelliklerin en basinda giivenilirlik
gelmektedir. AAP reklam ve diger pazarlama yontemlerinden daha gilivenilirdir
.Geleneksel pazarlama igerisinde yer alan reklam ve tanitimlardaki abarti, tiriin ve
hizmetteki giivenilirligi de etkilemektedir. Bu nedenle kisiler satin alma karar
verirken daha giivenilir olan kaynaklara yonelmeye baslamislardir. AAP’yi yapan
kisiler herhangi bir ticari kazan¢ beklemediginden dolay: iiriin veya hizmete iliskin
bilgileri saptirmandan kisilere aktaracaktirlar. Bu sebeple AAP tuketici icin en
giivenilir yol olacaktir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88; Cezair, 2018: 44). Ornek
verilecek olunursa; Tiirk hava yollarindan ugak bileti satin almak isteyen bir tiiketici
direk seyahat acentasina gitmesi ile ¢evresindeki bir kisinin tavsiyesiyle bir ugak bileti
almasi farklidir. Tiiketici rastgele bir seyahat acentasina gittiginde seyahat danigmanin
sOylediklerini giivenilir bulmayabilir ama c¢evresindeki kisi Tiirk hava yollar
markasini tavsiye ettiginde tiikketici ig¢in ¢evresindeki kisinin tavsiyesi daha cazip

gelecektir.

Deneyim Aktarimi: Kisi dogrudan ve dolayli olmak iizere deneyim sahibi
olmaktadir. Kisi dogrudan deneyimde zaman, para, ya da hayal kiriklig1 riski
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yoniinden dolayli deneyimden daha fazla maliyetli olabilecek olan tiriinii direk dener.
Dolayli deneyimde ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusarak, diger
insanlarin deneyimlerini dinleyerek , diger tiiketicilere yardimci olunur. Insanlar bu
tir faaliyetlerle endiselerini ve risklerini paylasmaktadir. Bir tiikketici bir hizmet ya da
tiriine yonelik deneyimi ne kadar hizli yasarsa o kadar hizli benimser (Karaca, 2010:

10).

Tiiketciye Dayali Olmasi: Agizdan agiza pazarlama en fazla tiiketiciye dayali
olan iletisim bi¢imidir. APP’de énemli olan iiriin ya da hizmetle ilgili deneyimi olan
tiiketicinin deneyimini bir bagka tiiketici ile paylasmast ve tiliketiciyi
yonlendirmesidir. Bu asamada 6nemli olan kisim, tiiketicinin saticidan aldig: bilgiden
ziyade ¢evresindeki kisilerden aldigi bilgiden etkilenmesidir. Cevresindeki kisilerden
etkilenen tiiketici iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra kendi deneyimini
arttirmaktadir. Daha sonraki agamada ise edindigi deneyimini bir baskasina aktararak

APP’ye katkida bulunacaktir. Bu yiizden APP miisteriye dayalidir (Sen, 2013: 13).

Zaman ve Para Tasarrufu: Giiniimiizde tiiketicilerin ¢ogu bir {iriin ya da
hizmete yonelik satis islemi gerceklestirmeden Once yeterince arastirma
yapmamaktadirlar. Bunun nedeni ise {iriin ya da hizmete iligskin se¢enegin ¢ok olmasi
ve bireylerin yogun is temposunun olmasidir. Bu nedenle tiiketici trlin ya da hizmet
hakkinda yeterince bilgiye sahip degilse, iiriin ya da hizmete iliskin deneyim sahibi
olan kisilerden bilgi almak ister. Tiiketci deneyim sahibi olan kisileri yakin
cevresinden se¢ip zaman tasarrufunda bulunur. Ayrica tiiketicler s6z konusu bilgi

ofislerine gitmek igin gereken maliyetten de kurtulup para tasarrufu yapabilirler.
2.3.5. Pozitif ve Negatif Agizdan Agiza Pazarlama

AARP siireci esnasinda kaynak tarafindan aliciya iletilen mesajlar olumlu veya
olumsuz olabilmektedir. Eger tiiketici kullandigi {iriin ya da hizmetten memnun kalmis
ise olumlu (pozitif) APP, memnuniyetsizlik s6z konusu ise olumsuz (negatif) APP

meydana gelmektedir.
2.3.5.1. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama

AAP insanlar Gzerinde en fazla etkiye sahip olan yollardan biridir ve insanlari

iirlin ya da hizmet satin almalar1 i¢in diger reklamlardan daha fazla ikna etmektedir.
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Ciinkii insanlar genellikle dogrudan bagkalarindan duyduklarina giivenirler (Maisam
ve Mahsa, 2016: 20). Pozitif AAP, bir drunin veya hizmetin glcli yanlarini
vurgulayan ve tiiketicileri bir {iriin veya hizmeti benimsemeye tesvik eden

pazarlamadir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlin ya da hizmete iligkin tatmin diizeyinin yiiksek
olmasi pozitif AAP’yi baslatan ilk adimdir. Tiiketici satin alma davranisi sonucunda
beklentileri karsilandiginda memnun olmaktadir. Memnun olan tiiketici, iirlin veya
hizmete yonelik olumlu deneyimini bagkalariyla paylasma geregi duymaktadir

(Cezair, 2018: 58).

Pozitif AAP, tiiketicilerin satin alma eylemi sonucunda, satin almis olduklar1
iriin, hizmet ya da isletmeye yonelik yaptiklart olumlu yonlii yorumlardir. Ancak
pozitif AAP' yi sadece alisveris sonucundaki duygu ve diisiincelerin iletilmesi seklinde
kisitlamak yeterli olmaz. Satin alma siirecinde meydana gelen herhangi bir durum
veya olayla ilgili de olabilir. Yani ¢ikis kaynagi daima satis sonucunda meydana
gelmeyebilir. Bu nedenle giiniimiizde isletmeler faaliyetlerinin satig 6ncesi ve satis
sonrast tiim siirecinde, miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik ¢alismalar yapmali
ve satig Oncesi ile sonrasinda meydana gelen her faaliyetin en az satig kadar dnemli

oldugunu bilerek hareket etmelidirler (Simsek, 2017: 30).
2.3.5.2. Negatif Agizdan Agiza Pazarlama

Negatif AAP memnuniyetsizlik sonucunda olusan tiiketici tepkisidir (Richins,
1983: 69). Pozitif APP’den daha giiglii bir etkiye sahiptir ve olumsuz agizdan agiza
pazarlamanin etkisi ¢iiriitiildiigiinde bile devam eder (Chioasa ve Anastasie, 2017:
159).

Tuketiciler, negatif APP’yi basarisiz iiriin ya da hizmetin bir sonucu olarak
strekli kullanmaktadirlar. Tiiketiciler tiriin veya hizmete iliskin beklentileri
karsilanmadig: takdirde ¢evresindeki kisilere olumsuz yonde yorum yapmaktan ¢cogu
zaman ¢ekinmezler. Ozellikle bilingli tiiketiciler bu iletisim kanalim kendi yasadig
olumsuz olaylarin baskalarinin da yasamamasi i¢in oldukca etkili bir sekilde
kullanmaktadirlar. Bazen ise negatif AAP, tiiketiciler i¢in bir nevi intikam
aracidir.Isletmeler negatif AAP’ye maruz kalmak istemezler. Ciinkii. APP nin negatif
yonde olmasi isletmelerin kar durumunu azaltacak bir etken olup isletmelerin
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rakiplerinin karsisinda yenilgiye ugramalarina neden olabilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin tiiketicilerle olan iligkilerine dnem vermesi gerekmektedir (Simsek, 2017:
31).

Sekil 6’dan da anlasildigi gibi isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetin
basarisizligi durumunda tliketicinin olumsuz agizdan agiza pazarlama yapma

davranig1 géstermesi muhtemeledir.

Sekil 6. Olumsuz Uriin ya da Hizmet Deneyimi Karsisinda Davranissal
Tepkiler

L
. > ..
f Pismanlik Firma/Urtin
Dedistirme
Basarisiz Hizmet SR
3 Tatminsizlik
ile Karsilasma > Duraganlik
\ Haya Kinklig _/;
i £ Sikayet etme
- Y1Kaj
Ll
Olumsuz WOM
yapma

Kaynak: Zeelenberg, M., Pieters, R. (2004). “Beyond valence in customer dissatisfaction: A
review and new findings on behavioral responses to regret and disappointment in failed services”.
Journal of Business Research, 57, s.447.

Isletmeler, tiiketicilerin iiriin ya da hizmete iliskin yasadiklari sorunlari
kendilerine ulastirmaya tesvik ederlerse; hem sorunlara ¢oziim bulma yoluna
gidebilirler hem de tuketicileri geri kazanabilirler. Geri kazanilmis tiiketici, tekrardan
satin alma eyleminde bulunabilecegi gibi kendisine yapilmis bu geri doniisii diger
insanlarla paylasma yoluna da gidebilir. Bu nedenle, negatif AAP daha en bagindan
durdurulabilir. Bu durum belki de pozitif AAP’nin baslamasina da onciiliik eder.
Dolayisiyla isletmeler krizi firsata c¢evirebilirler. Tam tersi bir sekilde, isletmeler
tilketicilerinin yasadigi sorunlarin ve sikayetlerin yollarimi kapatirlarsa, tiiketiciler
sadece negatif AAP ile yetinmeyecekler ayn1 zamanda tekrar satin alma davranist da

gostermeyeceklerdir (Celikkan, 2009: 18; Cezair, 2018: 62).
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2.3.6. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri
2.3.6.1. Viral Pazarlama

Kitle iletisim araglarindaki 6nemli teknolojik gelismelerden Once, sirketler ve
kuruluglar gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel pazarlama araglarini kullanarak
tiiketicileri cezbetmek zorunda kalmislardir. Fakat 21. yiizyilin baslangici ve internetin
var olusuyla birlikte geleneksel pazarlama tekniklerinin daha 6nce oldugu kadar etkili
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Pazarlamacilar, kisa bir siire i¢inde, agizdan agzin ¢evrim
ici bir ortamda bulunmasini fark etmislerdir (Hirvijarvi, 2017: 16). Kuskusuz
internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, diinyanin farkli bolgelerinde yasayan milyonlarca
kisi birbirleriyle diisiik maliyetle ve kolayca iletisim kurabilme firsatin1 yakalamistir.
Ayrica internetin getirisi bununla da birlikte kalmamus kiiresellesmek isteyen kurumlar
icin de cesitli firsatlar1 beraberinde getirmistir. Bu firsatlardan biri son yillarda

kurumlarin en etkili pazarlama araci olan viral pazarlamadir (Alakusu, 2013: 89).

Viral pazarlama terimi 1997 wyilinda Juvertson ve Draper tarafindan
gelistirilmistir. Viral pazarlama hotmailin sagladigi {icretsiz e-posta  servisini
tanimlamak i¢in kullanulmistir. Juvertson viral pazarlamay1 basitce "ag gelistirilmis

sozler"olarak tanimlamistir (Cruz ve Fill, 2008: 745).

Viral pazarlamada iletilen mesaj, kartopu gibi tiiketiciden tiiketiciye aktarilarak
ulagilan kisi sayisininda artiy meydana getirir. Bu durum, isletmelerin hem marka
degerini artirmakta hem de satiglarinda ciddi artiglar meydana getirmektedir. Viral
pazarlama kontrol edilmeden faaliyet siirerse kar topundan ¢i1ga doniisebilir. Bu durum
viral pazarlamay1 diger diger pazarlama yontemlerinden ayiran en belirgin farktir.
Dolayisiyla igletmeler bu pazarlama yonteminin hem avantaj getirdigini hem de
avantajin bir anda tehlikeye doniisebilecegini unutmadan hareket etmeleri

gerekmektedir (Alakusu, 2013: 89-90).

Viral pazarlama internete dayal1 bir stratejidir ve virlis gibi yayilma 6zelligine
sahiptir. Bu pazarlama viriis gibi ¢ogalir ve onu ¢ogaltadan da miisterilerin bizzat
kendisidir (Adelsarbanla ve Khoshtinat, 2016: 435). Viral pazarlamay1 agizdan agiza
pazarlama ile karigtiranlar olabilmektedir. Fakat, viral pazarlama agizdan agiza
pazarlama ile ayn1 anlamda olan bir kavram degildir. Viral pazarlama agizdan agiza
pazarlamanin alt kategorisinde yer alan en 6nemli kavramdir (Cevher, 2014: 34).
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Viral pazarlamada, iletim ic¢in kullanilan iletisim tarzi genellikle informaldir.
Mesajlar e-posta, sohbet odalart ve tartisma forumlart gibi farkli kanallara yayilir.
Metin ve gorintilerden microsoft power point dosyalarina, adobe flash
animasyonlarina, you tube'un video kliplerine vb. ¢esitli icerik tlirlerini kapsayabilirler
(Xavier ve Summer, 2009: 22). Sekil 7°de geleneksel pazarlamada kaynagin ulastigi
alicilarin sinirli sayida oldugu goriilmistir. Viral pazarlamada ise bilginin viris gibi

bitiin ortama yayildig1 gériilmektedir.
Sekil 7. Geleneksel Pazarlama ile Viral Pazarlamanin Yayillma Sekli

Traditional

e

YOU —=

=
Viral

YOU

Kaynak: Guyot, M. (2016). Viral Marketing - How can a campaign succeed in going viral?
What are the pros and cons of viral marketing?, Unpublished Bachelor Thesis. Helsinki Metropolia
University of Applied Sciences, Helsinki, s.24.

2.3.6.2. Buzz Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin alt kategorisinde yer alan bir diger kavram buzz
pazarlamadir. Buzz pazarlamasi kiiresellesen diinyadaki en popiiler pazarlama
trendlerinden biri olmaya baslamistir. Genelde fisilti, dedikodu ya da sdylenti

pazarlamasi olarak anilir (Ezzatirad, 2014: 42).

Giliniimiizde gelisen teknoloji sayesinde insanlar deneyimlerini biiyiik kitlere
aktarmaya baglamis ve boylelikle de buzz pazarlamasinin etkileri giiclenmistir.
Pazarlamacilar agisindan bu yontemin etkin bir sekilde kullanilmasinin 6nemi giderek
artmaktadir. Ciinkii  bu tiir pazarlama tekniginde sosyal ve sebeke (network)
etkilerinden faydalanma olanagi ortaya ¢ikmustir. Sirketler bu pazarlama teknigi

sayesinde artik yalnizca bireylere degil,miisteri sebekelerinede de satis yapmaya
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baslamistir (Ozer, 2009: 57). Pazarlamacilar bdylece reklam kampanyalarinda
milyonlar harcamak yerine buzz pazarlamasinin avantajlarindan yararlanmaya
baslamis ve bdylece biitcelerini kismak yerine para biriktirmeye baglamislardir

(Notarantonio ve Quigley, 2009: 456).

Geleneksel pazarlamanin yayilma sekli ile buzz (fisilti/sdylenti) pazarlamanin
yayilma sekli sekil 8‘de gosterildigi gibidir. Geleneksel pazarlamada tek bir kaynagin
ulastig1 alicilar sinirl sayida olmasina ragmen buzz (fisilti/sdylenti) pazarlamasinda

alic1 sayisi ¢cok fazladir.

Sekil 8. Geleneksel Pazarlama ile Buzz (Fisilti/Soylenti) Pazarlamanin

Yayillma Sekli

Traditional marketing model Buzzmarketing model

Kaynak: Viglundsson, A., Halldérsson, H. (2010). Exploring the characteristics of Buzz
Marketing and its exploitation by firms in the Icelandic telecommunication market, Unpublished Master
Thesis.University of Aarhus, Aarhus, s.18.

Buzz pazarlamanin en 6nemli 6zellikleri sunlardir (Oosterwijk ve Loeffen, 2005:
23-24):

Kisilerarast olmasi: Buzz pazarlama insanlarin yalnizca kitle iletisim araglari
aracilifiyla bilgi almasindan ziyade bilgi aligverisinde bulunmasina ve etkilesimde
bulunmasina da olanak tanimaktadir. Gilinlimiizde insanlar marka hakkinda bilgi
okumak yerine marka kaynagiyla etkilesimde bulunmak ve {iriin veya hizmeti
deneyimlemek istemektedirler. Ayrica insanlar deneyimlerini paylagsmay1

sevmektedirler.

45



Haber Degerinin Olmasi: Buzz pazarlamanin temelinde insanlara konusacak
birseyler vermesi yatmaktadir. Cogu iiriin ve hizmet oldukca sikici oldugu i¢in bu
Oonemlidir. Bir sirket, insanlarin kendini iirlinii hakkinda konusmalarini isterse, onlara
konusmak i¢in bir neden vermelidir. Insanlara iiriinii hakkinda hikaye vermelidir ve

bu hikaye siradan bir hikaye olmayip, haber degeri olan bir hikaye olmalidir.

Urunun, fikirinin ya da markanin heyecan verici olmasi: Buzz pazarlama
temel olarak herhangi bir iirlin i¢in kullanilabilir olsa da,bir sirketin baglamasi i¢in
heyecan verici bir sey varsa bliyiik ol¢iide yardimci olur. Eger bir iiriin gergekten
yenilik¢i ve 6zgilin ise, insanlarin o iirlinii konusmak igin bir sebepleri olusur. Buzz
pazarlama siireci hizladirmak veya iiriinii heniiz tanimayan kisilere ulasmaya ¢alismak

i¢in kullanilmaktadir.

Hizli bir sekilde yayilmasi: Buzz pazarlama faaliyetleri dogru kisilere ulastigi

anda siirekli ¢cogalip, katlanarak yayilabilir.
2.3.6.3. Internetten Agizdan Agiza Pazarlama

Internetten agizdan agiza pazarlama kavramu bircok yerde viral pazarlama
igerisinde yer alsa da ayr1 incelenmesi daha uygundur. Ciinkii viral pazarlama sadece

interneti kapsamamaktadir.

Giiniimiizdeki en ucuz ve en hizl iletisim arac1 siiphesiz ki internettir.Internet
ile birlikte ilerleme gdsteren e-posta, haber gruplari, facebook, twitter, linkedin gibi
sosyal paylasim siteleri ¢ok fazla kullanicinin kullandigi, iletisim ve haberlesme
araclaridir. Insanlar internet sayesinde haberlesmekte ve giinliik hayatta karsilastig
sorunlar1 baskalariyla paylasabilmektedir. Internet agizdan agiza iletisimin bir pargasi
olmus durumdadir (Giilmez, 2011: 31). Internet teknolojsindeki gelismeler,
tiikketicilerin belirli bir marka, iirlin veya hizmete iliskin kisisel diisiincelerini internet
ortaminda paylagsmaya tesvik etmistir. Tiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ya da
hizmetlere yonelik degerlendirmeleri sadece anlik olmamaktadir. Internet’in kolay
ulagilabilir olmas1 ve tiiketicilerin {iriin ya da hizmeye yonelik yaptigi yorumlarin
kalict olmasi internetten agizdan agiza pazarlamayi 6nemli kilan nedenlerdir (Topay,

2015 55).
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2.3.6.4. Marka Bloglar

21. yiizyilin gelismelerinin en baginda yer alan internet ve beraberinde 6nemli
bir olusum gosteren Web 2.0, bilginin iiretimine ve paylasimina biiyiik bir yenilik
getirmis, igerigin olusumunda kurumsal tekelin yerini bireysel iiretime birakmasini
saglamistir. Giliniimiizde sayis1 150 milyonun iizerinde olan bloglar ise bu iiretimde

ciddi bir paya sahiptir (Yurttag, 2011: 108).

Giilmez’e (2011: 34) gore blog, “teknik bir bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri
seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen
web siteleridir”. Sinha ve Ahuja’ya (2011: 187) gore ise, “bireyler tarafindan yazilan
ve internette herkes tarafindan erisilebilen kisisel dergiler veya ters kronolojik sirayla
yapilan yorumlardir” . Bloglar, diizenli bir sekilde giincellenen, ¢evrimici dergiler
veya glinliikler olarak, agizdan agiza pazarlama i¢in 6nemli bir ¢ikis noktasidir (Kotler
ve Keller, 2012: 547). Giiniimiizde ¢ok sayida tiikketici APP’nin bir mecrasi olarak
bloglar1 segmektedir. Internetteki bu bloglar iiriin veya hizmet markas1 seklinde
tilkketicilere yon vermektedirler (Bartlett, 2006: 24). Blog yazarlarinin markalar adina
yaptiklart yorumlar bazen Kkisisel deneyimlerini, bazen de edindikleri bilgileri ya da
duyumlarini ortaya koymaktadir. Blog yazarlarinin okuyuculari veya takipeileri ise bu
gorlslerin igerigine gore markalara yonelik kendi kanaatlerini gelistirmektedirler.

(Sinha ve Ahuja, 2011: 197).

Bloglarin  popiiler olmasini saglayan birgok sebep vardir. Bu sebepleri
Goodfellow ve Graham su sekilde ifade etmistir (2007: 396):

* Bloglarin ucuz ve ticretsiz olmasi,

* Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmemesi,

» Igeriklerin kolaylikla giincellenmesi ve yayilmasi,

« Uzmanlik diizeyinde bilgisayar bilgisi gerektirmemesi,

« Herhangi bir yorum eklenebilmesi,

» Okuyucu ile yazar arasinda diyalog olusturmasi
2.3.6.5. Tavsiye Programlari

Tavsiye programlari az maliyetli ve oldukca etkili bir pazarlama yontemidir.
Kisilere cesitli promosyonlar saglanarak gerceklestirilen tavsiye programlarinda
cogunlukla ¢evrelerinde etkili olan tiiketiciler kullanilmaktadir. Bu tiiketiciler
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yasadiklar1 olumlu deneyimleri yonlendirme programlar1 sayesinde genis kitlelere
aktarabilmektedirler. Tavsiye programlarinin en temel amaci, mevcut miisteriler
araciligiyla yeni miisteriler kazanmaktir. Bu programlarin diger pazarlama
yontemlerinden ayirt eden bir takim 6zellikler mevcuttur. Hem tiketiciye hem de
isletmeye cesitli faydalar saglayan bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Simsek,
2017: 40) :

-Tavsiye programlarinin en 6nemli Ozelliklerinden biri,tiikketiciyi istenilen

sekilde yonlendirebilme kabiliyetine sahip olmasidir.

-Tiiketici ihtiyact olan bir iiriin ya da hizmeti pazarlamacidan degil de bizzat

kullanicidan dinlerse kendini daha gilivende hissedecektir.

-Tiiketici tavsiye programlari sayesinde istedigi bilgiye herhangi bir iicret
ddemeden sahip olmaktadir.Isletmeler ise {iriin veya hizmetlerinin reklamimi ¢ok

diisiik maliyetlerle yapmis olacaklardir.

-Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duygusu bu sekilde genis kitlelere
aktarilmast minimum enerji ile maksimum faydanin saglanmasi asamasinda biiyiik

avantajlar beraberinde getirecektir.
2.3.6.6. Topluluk Pazarlamasi

Topluluk pazarlamasi, tiiketicilerin firmaya yonelik ilgilerini birbirleriyle
paylasabilecekleri topluluklar meydana getirerek ya da var olan gruplar destekleyip,
bu gruplara bilgi saglayan pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama stratejisi facebook
gruplari, cevrimi¢i mesaj panolart ve twitter hesaplar1 gibi yerlerde gerceklesir.
Topluluk pazarlamasinin temel amaci ise mevcut tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina

odaklanmaktir.
2.3.7. Agizdan Agiza Pazarlamaya Yonelik Gergeklestirilmis Calismalar

Atesoglu ve Bayraktar (2011) turistlerin destinasyon se¢imlerinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini aragtirmak amaciyla ¢calisma yapmislardir.Calisma Antalya iline
farkli lilkelerden tatil amagh gelen turistler {izerine yapilmistir. Calisma neticesinde

turistlerin destinasyon se¢imlerinde AAP’nin etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica
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AAP’nm disiik gelir grubuna sahip katilimcilar iizerindeki etkisinin, yiiksek gelir
grubuna sahip katilimcilardan daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmastir.

Kutluk ve Avcikurt (2012) seyahat acentalarinda miisterilerin hizmet satin alim
karar slirecinde APP’nin etkisini arastirmak amaciyla ¢alisma gergeklestirmislerdir.
Calisma Istanbul/Kadikdy bolgesinde faaliyet gdsteren seyahat acentalar1 miisterileri
lizerine yapilmistir. Calismanin sonucuna gére All’nin en ¢ok is arkadaslari arasinda
yapildig1 tespit edilmistir. Is arkadaslari, calistiklar1 yerde, seyahat acentasinda
yaptirdiklari tatil rezervasyonlarim1 ve daha dnce yasamis olduklari turistik hizmet
deneyimlerini paylasmaktadir. Calismanin bir diger sonucu ise miisterilerin satin alma

kararlarinda cinsiyet farkliliginin olmadigidir.

Yasvari vd. (2012) hizmet sektoriinde agizdan agiza pazarlamay: etkileyen
faktorleri arastirmak amaciyla calisma gerceklestirmislerdir. Calisma daha dnceden
fran havayollari ile ugus yapmis olan 212 yolcu iizerinde yapilmistir. Arastirmanin
bulgularna gore memnuniyet, gliven, hizmet kalitesi, algilanan deger ve sadakatin,
havayolu sirketlerinde APP’yi etkilyen faktorler oldugunu ve miisterilerin bu
sirketlerin  hizmetlerini  kullanma kararm1  dogrudan ve dolayli olarak

etkileyebilecegini gostermektedir.

Cakir ve Cetin (2013) tiiketcilerin seyahat acentas1 se¢iminde All’nin etkisini
arastirmak amaciyla calisma yapmiglardir. Calisma, Aydin ili merkezinde en az 18
yasinda olan tiiketiciler ilizerinde yapilmistir. Calismanin sonunda tiiketicilerin
seyahat acentasi se¢imlerini etkileyen en 6nemli faktorlerin fiyat, tavsiye ve acentanin

imaj1 oldugu tespit edilmistir.

Nikookar vd., (2015) havacilik sektorinde APP’ye etki eden faktorlerin
arastirilmasi iizerine calisma gerceklestirmislerdir. Calisma 2013 mayis ayinda,
Tahran’da Iran havayollar1 sirketi ile seyahat eden yolcular {izerine yapilmistir.
Arastirmanin sonucuna gore memnuniyet, sadakat, algilanan deger, hizmet kalitesi ve

giivenin AAP (izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Ishida, Slevitch ve Siamionava (2016) geleneksel ve elektronik APP’nin
destinasyon imajina etkisini aragtirmak amaciyla calisma gerceklestirmislerdir.
Calisma Branson, Missouri ‘ye gelen turistler iizerine yapilmistir. Calismanin
sonucuna gore geleneksel APP’nin elektronik APP’ye kiyasla destinasyon imajina
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etkisi daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica turistlerin destinasyon se¢iminde

olumsuz AAP’nin olumlu APP’ya kiyasla etkisi daha az oldugu ortaya ¢ikmistir.

Khuong ve Bao (2017) yabanci turistlerin agizdan agiza pazarlamasini etkileyen
faktorlerin arastirilmast ve Ho Chi Minh sehrinin destinasyon imajimi belirlemek
amactyla calisma gerceklestirmislerdir. Calismada turistlerin APP’ye dogrudan ve
dolayl1 olarak etki eden faktorler tespit edilmistir. Bu faktorler; kultlr,tarih ve sanat,
yerel mutfak, rekrasyon ve eglence, emniyet ve giivenlik, dogal ¢evre, olumsuz
ozellikler, altyap1 ve algilanan fiyattir. Aragtirmanin sonucuna gore bu sekiz faktoriin
tamami1 APP’yi 6nemli dlclide etki ettigi tespit edilmistir. Rekrasyon ve eglence
faktorii agizdan agiza pazarlamayi en ¢ok etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin bir diger sonucu ise destinasyon imaji1 ve AAP arasinda 6nemli bir iligki

oldugudur.

50



3. YONTEM

Calismanin bu béliminde arastirmanin modeline, hipotezlerine, evrenine ve
orneklemine yer verilmistir. Ardindan arastirmanin veri toplama arag ve teknikleri ile
veri toplama stirecinden detayli bir sekilde bahsedilmistir. Sonrasinda ise arastirmanin

verilerinin analizine yonelik bilgiler verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alisma, havayolu tercihlerinde Tirk Hava Yollari markasini kullanan
miisterilerin marka aski, marka sadakati ve AAP iliskisini 6lgmek amaciyla
yapilmistir. Arastirmanin problemi agiklanarak degiskenler ile ilgili hipotezler ve
model olusturulmustur. Marka agki, marka sadakati ve AAP Slgeklerine bagli olarak

arastirmanin modeli Sekil 9'da gosterilmistir.

Sekil 9. Arastirma Modeli

H10 )
MARKA SADAKATI
o Bilissel Sadakat Boyutu
e Duvgusal Sadakat Boyutu
* Davranissal Sadakat Boyutu
MARKA ASKI
* Hosnutluk Boyutu
* Hayaller Bovuiu
* Hatiralar Boyutu Hi12
» Tdeallestirme Boyutu
. H11

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Pozitif Degerlik Boyutu
Icerik Boyutu

Negatif Degerlik Boyutu
Yogunluk Boyutu
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Cinsiyet degiskeni ele alindiginda erkek miisteriler ile kadin miisteriler arasinda
marka aski algilamalar1 agisindan farklilik olacagi varsayilmaktadir. Bu farkliligin
olusmasinda kadinlarin erkeklere kiyasla daha duygusal bir yapiya sahip olmalarindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Buradan hareketle olusturulan hipotez ve alt

hipotezler su sekildedir:

H1: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile marka aski algilar1 arasinda

anlamli farklilik vardir.

» H1i: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile hosnutluk boyutu algilar
arasinda anlamli farklilik vardir.

» H12: Tirk Hava Yollari miisterilerinin cinsiyetleri ile hayaller boyutu algilar
arasinda anlamli farklilik vardir.

» H1s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile hatiralar boyutu algilar
arasinda anlamli farklilik vardir.

» H14: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin cinsiyetleri ile ideallestirme boyutu

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Cinsiyet degiskeni ele alindiginda erkek miisteriler ile kadin miisteriler arasinda
marka sadakati algilamalar1 agisindan farklilik olacag: diistintilmektedir. Alanyazinda
cinsiyet degiskeni ile marka sadakati algilamalari arasinda anlamli farklililik olduguna
dair ¢alismalar da bulunmaktadir (Dereli, 2009; Dursun ve Arslan, 2017; Nalbant,
2017) . Bu dogrultuda olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H2: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin cinsiyetleri ile marka sadakati algilari

arasinda anlaml: farklilik vardir.

» H21: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile biligsel sadakat boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

» H22: Tirk Hava Yollart miisterilerinin cinsiyetleri ile duygusal sadakat boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

» H2s3. Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile davranigsal sadakat

boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Cinsiyet degiskeni ele alindiginda erkek miisteriler ile kadin miisteriler arasinda

agizdan agiza pazarlama algilamalar1 agisindan farklilik olacagi varsayilmaktadir. Bu
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farkliligin olusmasinda 6zellikle kadinlarin yasadigi olumlu ya da olumsuz tecrtibeleri

cevresindeki kisilerle paylasmasinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda

olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H3: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile agizdan agiza pazarlama

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

>

ve 45

H31: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin cinsiyetleri ile pozitif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H32: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile i¢erik boyutu algilart
arasinda anlamli farklilik vardir.

H3s: Tiirk Hava Yollart miisterilerinin cinsiyetleri ile negatif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3a: Tlirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile yogunluk boyutu algilar

arasinda anlamli farklilik vardir.

Yas degiskeni ele alindiginda 18-24 yas arasi, 25-34 yas arasi, 35-44 yas arasi

yas ve lizeri olan miisteriler arasinda marka agki algilamalar1 agisindan farklilik

olacag diistiniilmektedir. Nalbant (2017) ¢alismasinda tiiketicilerin yaslar1 ile marka

aski algilamalar1 arasinda anlamli farklilik oldugunu tespit etmistir. Bu dogrultuda

olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H4: Tirk Hava Yollar1t miisterilerinin yaslar1 ile marka agki algilar1 arasinda

anlaml farklilik vardir.

>

H4:: Tirk Hava Yollart misterilerinin yaslar1 ile hosnutluk boyutu algilart
arasinda anlamli farklilik vardir.
H4,: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaglari ile hayaller boyutu algilart
arasinda anlamli farklilik vardir.
H4s. Tirk Hava Yollart misterilerinin yaslar1 ile hatiralar boyutu algilart
arasinda anlamli farklilik vardir.
H44: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslari ile ideallestirme boyutu algilart

arasinda anlamli farklilik vardir.

Yas degiskeni ele alindiginda 18-24 yas arasi, 25-34 yas arasi, 35-44 yas arast

ve 45 yas ve lizeri olan miisteriler arasinda marka sadakati algilamalar1 agisindan
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farklilik olacagr diislinlilmektedir. Alanyazinda yas degiskeni ile marka sadakati
algilamalar1 arasinda anlamli farklililik tespit eden caligmalar da bulunmaktadir
(Erbas, 2016; Dursun ve Arslan, 2017). Bu dogrultuda olusturulan hipotez ve alt
hipotezler su sekildedir:

HS5: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin yaslari ile marka sadakati algilar1 arasinda

anlamh farklilik vardir.

» Hb51: Tirk Hava Yollart miisterilerinin yaslari ile biligsel sadakat boyutu algilari
arasinda anlamli farklilik vardir.

» Hb52: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile duygusal sadakat boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

» Hb5s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar ile davranigsal sadakat boyutu

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Yas degiskeni ele alindiginda 18-24 yas arasi, 25-34 yas arasi, 35-44 yas arasi
ve 45 yas ve iizeri olan miisteriler arasinda agizdan agiza pazarlama algilamalari
acisindan farklilik olacagi varsayilmaktadir. Yas ilerledikce insanlarin hayat tecriibesi
artmaktadir. Tecriibesi artan insanlar da yillarin birikimini baskalariyla paylasma
diisiincesinde  olduklarindan dolayr agizdan agiza pazarlamayr etkiledigi

diistintilmektedir. Buradan hareketle olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H6: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile agizdan agiza pazarlama algilar

arasinda anlamli farklilik vardir.

» H61: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile pozitif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

» H62: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaglari ile igerik boyutu algilari arasinda
anlaml farklilik vardir.

» H6s: Tiurk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile negatif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

» H64: Tlrk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile yogunluk boyutu algilar

arasinda anlamli farklilik vardir.

Gelir durumu degiskeni ele alindiginda 1603 TL ve alt1, 1604 TL-3000 TL arast,
3001 TL-4500 TL aras1 ve 4501 TL ve iizeri gelire sahip miisteriler arasinda marka
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aski algilamalar1 agisindan farklilik olacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle

olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H7: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile marka ask1 algilar1 arasinda

anlamli farklilik vardir.

>

H7:: Turk Hava Yollart misterilerinin gelir durumu ile hosnutluk boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H72: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile hayaller boyutu algilari
arasinda anlamli farklilik vardir.

H73: Tiirk Hava Yollart miisterilerinin gelir durumu ile hatiralar boyutu algilari
arasinda anlamli farklilik vardir.

H74: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin gelir durumu ile ideallestirme boyutu

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Gelir durumu degigkeni ele alindiginda 1603 TL ve alt1, 1604 TL-3000 TL arast,

3001 TL-4500 TL aras1 ve 4501 TL ve iizeri gelire sahip miisteriler arasinda marka

sadakari algilamalar1 agisindan farklilik olacagi varsayilmaktadir. Buradan hareketle

olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H8: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile marka sadakati algilari

arasinda anlamli farklilik vardir.

>

H8:: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile bilissel sadakat boyutu
algilar arasinda anlamli farklilik vardir.

H82: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin gelir durumu ile duygusal sadakat
boyutu algilari arasinda anlamli farklilik vardir.

H8s: Tiirk Hava Yollar1 misterilerinin gelir durumu ile davranissal sadakat

boyutu algilar1 arasinda anlaml farklilik vardir.

Gelir durumu degiskeni ele alindiginda 1603 TL ve alt1, 1604 TL-3000 TL arasi,

3001 TL-4500 TL aras1 ve 4501 TL ve iizeri gelire sahip miisteriler arasinda agizdan

agiza

pazarlama algilamalar1 acisindan farklilik olacagi diisiiniilmektedir. Buradan

hareketle olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H

9: Turk Hava Yollart miisterilerinin gelir durumu ile agizdan agiza pazarlama

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
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H9:: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile pozitif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H92: Tiirk Hava Yollar1 misterilerinin gelir durumu ile igerik boyutu algilart
arasinda anlamli farklilik vardir.

H9s: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile negatif degerlik boyutu
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H94: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile yogunluk boyutu

algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Akademik ¢alismalarda marka agki ile marka sadakati arasinda pozitif yonde bir

iliski olduguna yonelik birgok ¢calismaya rastlanilmaktadir (Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Caroll ve Ahuvia, 2006; Unal ve Aydin, 2013; Yadollahi, 2016; Nalbant, 2017).

Insanlarda belirli bir markaya iliskin duygusal bir iliski hissiyat: olusursa, bu hissiyatin

miisterilerin satin alma eyleminden sonraki stireclerinde olumlu bir tesir yaratacagi

distiniilmektedir. Bu hissiyatin 6zellikle misterilerin marka sadakatinde etkisini

arttiracagi ve bu insanlarin 0 markaya yonelik sadakatlerinin diger miisterilere kiyasala

daha yiksek dizeyde olacagi disiiniilmektedir (Roy vd., 2013: 329). Buradan

hareketle, marka aski ile marka sadakati arasinda gii¢li bir iligskinin oldugunu

sOylemek mumkindir (Bagozzi vd., 2014). Bu noktada olusturulan hipotez ve alt

hipotezler su sekildedir:

H10: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka agski ve marka sadakati algilart

arasinda anlaml iligki vardir.

>

H101: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hosnutluk boyutu ile bilissel sadakat
boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.

H102: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hosnutluk boyutu ile duygusal sadakat
boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.

H10s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hosnutluk boyutu ile davranissal
sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

H104: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile bilissel sadakat
boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

H10s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile duygusal sadakat

boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.
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H10e: Tlrk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile davranissal sadakat
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H107: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin hatirlar boyutu ile biligsel sadakat
boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

H10s: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile duygusal sadakat
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H10¢: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile davranigsal sadakat
boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

H1010: Tlrk Hava Yollar1 misterilerinin ideallestirme boyutu ile bilissel
sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

H1011: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile duygusal
sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardr.

H1012: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile davranissal

sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

Literatiirde marka aski ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonde bir

iliski olduguna dair ¢aligmalara rastlanilmaktadir (Ismail ve Spinelli, 2012; Niyamsart

ve Khamwon, 2016; Yadollahi, 2016). Misteriler memnun kaldig1 ya da kalmadigi

markaya iligkin fikirlerini ¢evresindeki kisilerle paylasarak onlarin da bu duyguyu

yasamalarini istemektedir (Ozyer, 2015:2). Buradan hareketle miisterilerde marka ask1

olusmugsa sevdigi markayr cevresindeki kisilerle paylagsma istegi dogabilecegi

diistiniilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez ve alt hipotezler su sekildedir:

H11: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka aski ve agizdan agiza pazarlama

algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

>

H11:: Tirk Hava Yollart miisterilerinin hosnutluk boyutu ile pozitif degerlik
boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.

H11>: Tirk Hava Yollart miisterilerinin hosnutluk boyutu ile icerik boyutu
algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.

H11s: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hosnutluk boyutu ile negatif degerlik
boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

H114: Tiirk Hava Yollart miisterilerinin hosnutluk boyutu ile yogunluk boyutu

algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.
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» H11s: Tirk Hava Yollart miisterilerinin hayaller boyutu ile pozitif degerlik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H1le: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin hayaller boyutu ile icerik boyutu
algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.

» H117: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile negatif degerlik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H11s: Tirk Hava Yollart miisterilerinin hayaller boyutu ile yogunluk boyutu
algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

» H11o: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile pozitif degerlik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H1lio: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile igerik boyutu
algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

» H111: Tirk Hava Yollart miisterilerinin hatiralar boyutu ile negatif degerlik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H1112: Tiirk Hava Yollari misterilerinin hatiralar boyutu ile yogunluk boyutu
algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

» H1li3: Turk Hava Yollart misterilerinin ideallestirme boyutu ile pozitif
degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

» H1114: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin ideallestirme boyutu ile icerik boyutu
algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

» H1lis: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin ideallestirme boyutu ile negatif
degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

» H1lie: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile yogunluk

boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.

Miisterilerin belirli bir markay1 siklikla satin alma eyleminden sonra marka
sadakati olusmaktadir. Belirli bir markaya sadik miisterilerin agizdan agiza pazarlama
eyleminde bulunacag diisiiniilmektedir. Bu nedenle marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama arasinda iligki olacagi varsayilmaktadir. Niyamsart ve Khamwon (2016) da
caligmasinda marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonde bir
iliski tespit etmistir. Buradan hareketle olusturulan hipotez ve alt hipotezler su

sekildedir:
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H12: Turk Hava Yollar1 miisterilerinin marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama

algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

» H12:1: Tirk Hava Yollar1 misterilerinin biligssel sadakat boyutu ile pozitif
degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

» H122: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin biligssel sadakat boyutu ile igerik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H12s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin biligsel sadakat boyutu ile negatif
degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.

» H124: Tiirk Hava Yollar1 misterilerinin bilissel sadakat boyutu ile yogunluk
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H12s: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile pozitif
degerlik boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H126: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile icerik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H127: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile negatif
degerlik boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H12g Tiirk Hava Yollart miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile yogunluk
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H129: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin davranigsal sadakat boyutu ile pozitif
degerlik boyutu algilari arasinda anlaml iligki vardir.

» H1210: Tlirk Hava Yollart miisterilerinin davranigsal sadakat boyutu ile igerik
boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

» H1211: Tirk Hava Yollart misterilerinin davranigsal sadakat boyutu ile negatif
degerlik boyutu algilari arasinda anlamli iliski vardir.

» H1212: Tiurk Hava Yollar1 miisterilerinin davranissal sadakat boyutu ile

yogunluk boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.
3.2. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Evren, calisma sonuglarinin nesne, olgu, olay ve kisi gibi canli ya da cansiz
varliklar etrafinda genellenmek istendigi birimler biitliniidiir (Yazicioglu ve Erdogan,
2011: 69). Calismanin amacina uygun olarak evrenin igerisinden rastgele secilen ve

evreni temsil eden birimler kiimesine ise drneklem denir. Dolayisiyla 6rneklemin
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yeteri kadar iyi secilebilmesi durumunda c¢alismanin sonuglart evrene
genellenebilmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 32-33).

Bu g¢alismanin evrenini, Avcilar Turizm seyahat acentasina ucak bileti almak
icin gelen THY miisterileri olusturmaktadir. Avcilar Turizm seyahat acentasinin
secilme nedeni acentanin yogun olarak THY ucak bileti satisin1 gergeklestirmesidir.
Arastirmanin orneklemi, kolayda drnekleme yontemiyle secilmistir ve galisma igin

hazirlanan anket formunu doldurmay1 kabul eden 420 miisteriden olusturmaktadir.
3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada Oncelikle marka agki, marka sadakati ve APP’ye iliskin alanyazin
taramast yapilmigtir. Daha sonrasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda birincil
verilerin toplanmasi asamasina gegilerek, verilerin toplanmasi igin anket teknigi

kullanilmuistir.

Hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk bélimde marka aski,
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlamaya yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci
boliimde arastirmaya katilan Tiirk hava yollar1 miisterilerinin demografik 6zellikleri

ve havayolu tercihleri ile ilgili genel sorular yer almstir.

Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka aski algilarin1 6lgmek amaciyla Albert
vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve ve 18 ifadeden olusan marka aski Olgegi
kullanilmistir. Marka sadakati 6l¢egi olarak; Back ve Parks (2003) tarafindan
gelistirilen Olcek esas alinmistir. Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin APP algilarini
6l¢mek amaciyla Goyette vd. (2010) tarafindan gelistirilen AAP 6lgegi kullanilmustir.
Her Ugc Olcek de Ingilizceden Tirkgeye c¢evrilmis ve bu noktada uzman kisilerin
goriiglerinden yararlanilmistir. Kullanilan 6lceklerin {igii de 5°li likert tipinde
hazirlanmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle Katiliyorum).
3.4. Veri Toplama Sireci

Hazirlanan anket formu 2018 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda Avcilar
Turizm seyahat acentasina gelen 420 THY miisterisine yiiz yiize goriisiilerek
uygulanmistir. Toplam anketten 43 tanesi bos birakma, eksik doldurma ve tiim

ifadelere ayn1 yanit1 verme gibi nedenlerden dolay1 degerlendirme dis1 tutulmustur.
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Dolayisiyla 377 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir. Anketin geri doniis

orant %89,76’dir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz
edilmigtir. Oncelikle arastirmaya katilan miisterilerin demografik 6zellikleri
belirlenmigstir. Daha sonrasinda marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama o&lceklerine faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerdeki sorulara verilen
yanitlarin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Ardindan verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini kontrol etmek igin Olceklerde yer alan
ifadelerin garpiklik ve basiklik katsayilarna bakilmistir. Bunun sonucunda verilerin
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Arastirmada veriler normal dagilim
gosterdiginden dolay1 parametrik testler kullanilmistir. Degiskenler arasi farkliliklar
tespit etmek amaciyla t testi ve tek yonlu varyans analizi kullanilmistir. Son olarak
marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkinin

belirlenmesi amaciyla korelasyon testinden yararlanilmstir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde, verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara

yonelik yorumlar yer almaktadir.
4.1. Arastirmaya Katilan THY Miisterilerine Iliskin Bulgular

THY markasini kullanan miisterilerin demografik 6zellikleri bu bélimde yer
almaktadir. Misterilerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim diizeyleri ve

gelir durumlari ile ilgili bulgular Cizelge 4°de gorilmektedir.

Cizelge 4. THY Miisterilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Dagihmlar:

Demografik Degiskenler n %
Erkek 187 49,6
Cinsiyet Kadmn 190 50,4
Toplam 377 100,0
18-24 yas arasi 85 225
25-34 yas arasi 105 27,9
Yas 35-44 yas arast 95 25,2
45 yas ve lizeri 92 24,4
Toplam 377 100,0
Evli 189 50,1
Medeni Durum Bekar 188 49,9
Toplam 377 100,0
fkogretim 54 14,3
Lise 96 255
Egitim O_nlisans 33 8,8
Lisans 161 42,7
Yiksek Lisans 27 7,2
Doktora 6 1,6
Toplam 377 100,0
1603 TL ve alt1 90 23,9
. 1604-3000 TL aras1 122 32,4
SEILARKT Tl 3001-4500 TL arast 03 24,7
4501 TL ve Uzeri 72 19,1
Toplam 377 100,0
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Cizelge 4’de goriildigii iizere aragtirmaya katilan misterilerin %50,4 inliin
kadinlardan, %49,6’sinin erkeklerden olusmaktadir. Aragtirmaya katilan miisterilerin
yas dagilimlarina bakildiginda; %27,9’unun 25-34 yas arasi, %25,2’sinin 35-44 yas

arasi, %24,4’liniin 45 yas ve istli ve %22,5’inin 18-25 yas aras1 oldugu goriilmektedir.

Anketi cevaplayan miisterilerin medeni durumlarina iliskin  dagilim
incelendiginde; %>50,1’inin evli, %49,9’unun ise bekar oldugu belirlenmistir. Egitim
durumlarina iliskin dagilim incelendiginde; %42,7’sinin lisans, %25,5’inin lise,
%14,3 liniin ilkdgretim, %8,8’inin 6n lisans, %7,2’sinin yiiksek lisans ve %1,6’simin
doktora oldugu goriilmektedir. Gelir diizeylerine bakildiginda; %32,4’{inlin 1604-
3000TL, %24,7’sinin 3001-4500TL, %23,9’unun 1603TL ve alt1, %19,1’inin 4501 TL

ve lizeri seceneklerini isaretledikleri goriilmektedir.

4.2. THY Miisterilerinin Havayolu Tercihlerine iliskin Bulgular

Arastirmada miisterilerin havayolu tercihlerine yonelik sorular sorulmustur. Elde
edilen sonuclar asagidaki ¢izelgelerde (Cizelge 5, Cizelge 6, Cizelge 7, Cizelge 8,
Cizelge 9, Cizelge 10) yer almaktadir.

Cizelge 5. THY Miisterilerinin Havayolu Tercih Ederken Tavsiye Alip
Almama Durumuna iliskin Dagilimlar

N %
Evet 141 37,4
Hayir 8 2,1
Kararsiz kaldigimda 156 41,4
Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda 72 19,1
Toplam 377 100,0

Cizelge 5’de goriildiigi tizere, miisterilerin %37,4’ti  havayolu tercih ederken
bagkalarindan tavsiye aldiklarini belirtmistir. %2,1°1 ise tavsiye almadiklarini
belirtmistir. Miisterilerden %41,4’li sadece kararsiz kaldiklar1 zaman tavsiyelere kulak
verirken, %19,1°i ise daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda tavsiye aldiklarini
belirtmistir.
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Cizelge 6. THY Miisterilerinin Havayolu Tercihlerinde Kimlerden

Tavsiye Aldiklar1 Durumuna Iliskin Dagilhimlar

%
Anne-baba 23 6,1
Arkadas 132 35,0
Es 65 17,2
Internet 145 38,5
Akraba 5 13
Komsu 7 1,9
Toplam 377 100,0

THY miisterilerine havayolu tercihlerinde kimlerden tavsiye aldiklarina dair
soru yoOneltilmistir. Cizelge 6’ya gore, miisterilerin %38,5°1 internet, %35°1 arkadas,
%17,2’si es, %6,1 ‘i anne-baba, %1,9’u komsu ve %1,3’ti akrabadan tavsiye

aldiklarini ifade etmistir.

Cizelge 7. THY Miisterilerinin Havayolu Tercihlerinde Markanin Etkili
Olup Olmama Durumuna Iliskin Dagilimlar:

%
Evet 277 73,5
Kismen 82 21,8
Hayir 18 4,8
Toplam 377 100,0

Miisterilere havayolu tercihlerinde markanin etkilip olup olmadigina dair soru

yoneltilmistir. Cizelge 7°de gortildiigi lizere, %73,5’1 evet, %21,8’1 kismen, %4,8’1

hayir seceneklerini isaretlemistir.
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Cizelge 8. THY Miisterilerinin Son Bir Yil igerisinde Gerceklestirdigi
Seyahat/ Seyahatlerde En Sik Kullandiklar1 Havayolu Sirketlerine Iliskin

Dagilimlan
N %
Turk Hava Yollar 275 72,9
Pegasus 42 11,1
Atlasglobal 28 7,4
Onur Air 16 4,2
Anadolu Jet 16 4,2
Toplam 377 100,00

Cizelge 8’de goriildiigi tizere, ankete katilan miisteriler en sik %72,9 ile Turk

Hava Yollari’n1 kullanmakta ve onu %11,1 ile Pegasus havayolu takip etmektedir.
%7,4 Atlasglobal, %4,2 Onur Air ve %4,2 Anadolu Jet sirketini kullanmaktadir.

Cizelge 9. THY Miisterilerinin Son Bir Yil icerisinde Gerceklestirdigi
Seyahat/Seyahatlerin Amacina Iliskin Dagilimlar:

N %
Tatil 89 23,6
Is 105 27,9
Saglik 17 4,5
Egitim 67 17,8
Arkadas/Akraba ziyareti 99 26,3
Toplam 377 100,00

Miisterilere Son  bir

yil

iginde

havayolu

ile  gergeklestirdikleri

seyahat/seyahatlerin amacinin agirlikli olarak ne olduguna dair soru yoneltilmistir.

Cizelge 9’a gore, misterilerin %27,9’unun is, %26,3’iinln arkadas/akraba ziyareti,

%23,6’s1n1n tatil, %17,8’inin egitim ve %4,5’inin saglik seceneklerini isaretledikleri

gorilmektedir.
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Cizelge 10. THY Miisterilerinin En Sik Kullandiklar1 Havayolu Firmasini

Tercih Etme Nedenlerine Gore Dagilimlar

N %
Bu havayolu ile gegmiste olumlu bir deneyime sahip olmak 272 24,0
Ucus esnasindaki hizmetler 249 22,0
Odenen paranin karsiligin1 vermesi 246 21,8
En diisiik ticreti sunmasi 87 1,7
En uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi 124 11,0
Mevcut tek ucus olmasi 39 3.4
Havayolunun imaji 59 52
Seyahat acentasi tarafindan tavsiye edilmesi 53 47
Sirketin, seyahat birimi tarafindan tavsiye edilmesi 2 0,2
Toplam 1131 100,0

Miisterilerden en sik kullanilan havayolu firmasini tercih etme nedenleri
arasinda en Onemli U¢ sebebi belirtmeleri istenmis ve her ifade ayri ayri
degerlendirmeye alinmistir. Cizelge 10°da goriildiigii lizere, en sik kullanilan havayolu
firmasini tercih nedenlerinden ilk siray1 %24,0 orani ile “bu havayolu ile gegmiste
olumlu bir deneyime sahip olmak™ se¢enegi almaktadir. Daha sonra sirastyla %22,0’1

[T
1

“ugus esnasindaki hizmetler”, %21,8’1 “0denen paranin karsiligin1 vermesi”, %11,0’1
“en uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi”, %7,7’si “en diisiik {icreti sunmasi”,
%S5,2’si “havayolunun imaji”, %4,7’si “seyahat acentasi tarafindan tavsiye edilmesi”
%3.,4’i“mevcut tek ugus olmasi1”, %0,2’si “sirketin, seyahat birimi tarafindan tavsiye

edilmesi” nedeniyle havayolu firmasini tercih ettiklerini belirtmislerdir.
4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi degiskenler arasindaki iligkileri esas alarak onlar1 anlamli bir
sekilde gruplamay1 ve boylelikle veri indirgemesi elde etmeyi amaclar.Faktor
analizinin temel amaci degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin  kokenini
arastirmaktir.Bu iligkilerden yola ¢ikilarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde

sunulmasina olanak saglar (Kurtulus, 2010: 189).

Ik olarak verilerin faktor analizine uygun olma durumunun test edilmesi
gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile Barlett’in kiiresellik testi,

Olgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigini gosteren bir indistir. KMO degeri
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olarak 0,50-1,00 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. 0,50’in
altindaki degerler ise faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigini
gostermektedir. Ancak genelde arastirmacilar icin yeterli goérilen KMO degeri
0,70°dir (Altunisik ve digerleri, 2015:268). Cizelge 11’de KMO 6l¢iitiiniin araliklar
gorulmektedir.

Cizelge 11. KMO Testi Degerleri

Olgiit Aciklama
1,00 <KMO <0,90 Mikemmel
0,90 < KMO <0,80 Iyi

0,80 <KMO <£0,70 Orta Dlzey
0,70 <KMO <£0,60 Zayif

0,60 < KMO Kot

Kaynak:Yurdagul, Halil. Faktér Analizinde KMO ve Barlett Testleri Neyi
Olger?, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf

4.3.1. Marka Aski Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Oncelikle marka aski olgegindeki verilerin faktor analizine uygun olup

olmadigini 6l¢mek amaciyla KMO ve Bartlett's Testi uygulanmaistir.

Cizelge 12. Marka Aski KMO Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-OlKkin Testi 0,905
Bartlett's Testi Ki-Kare 6748,653
Df 153
P 0,000

Cizelge 12°den anlasilacag iizere, 6lgegin KMO degeri, p = 0,000 anlamlilik
duzeyinde 0,905 olarak belirlenmistir. Bu sonug, marka aski 6l¢eginin faktor analizine

uygun oldugunun gostergesidir.
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Cizelge 13. Marka Aski Ol¢egine Iliskin Faktor Analizi

- Faktor Varyans
Faktor Ogeler YiiKleri Aciklama | Guvenilirlik
Oram
1)THY ile ugus yapmak 6zeldir. 0,894 50,584 0,951
5) THY ile ugus yapmak beni hep mutlu eder. 0,893
7) THY ile rahat bir iligki kurabilirim. 0,889
4) THY ile ugus yapmaktan zevk alirim. 0,874
2) THY ile ugus yapmak benzersizdir. 0,862
=z
= 6) THY ile sicak bir iliski kurabilirim. 0,862
=
2 14) Havayolu tercihlerimde uzun zamandir 0799
E THY ’yi kullantyorum. ’
13) THY markasinin bana yillarca eslik 0796
edecegini diisliniiyorum. '
3) THY markasindan ugak bileti almaktan 0786
zevk alirim. '
15) Havayolu tercihlerimde uzun zamandir 0662
THY markasmi degistirmedim. '
19) THY ile ugus yapmanin uzun zamandir 0904 15,957 0,939
5 hayalini kuruyorum. '
g 21) THY ile ugus yapmay1 hayal ediyorum. 0,904
I 20)THY ile ugus yapmak benim igin bir 0838
cocukluk hayalidir. '
17) THY markas1 bana ge¢cmisteki (¢cocukluk, 7,620 0,897
. 0,835
— ergenlik, vs.) anilarimi hatirlatiyor.
[}
= 18) THY markasini hayatimimn bazi 6nemli
= o . 0,810
< olaylar ile iligkilendiririm.
2 16) THY markast bana oOnemli birini
0,785
hatirlatiyor.
:E: 11)THY markas1 benim igin yiicedir. 0,867 5,842 0,684
g
= 10) Benim i¢in THY markasiyla olan 0831
.§ iliskimden daha 6nemli hicbir sey yoktur. '
TOPLAM 80,003

Cizelge 13°de goriildiigli lizere, marka aski Olgegine iligkin faktor analizi
yapilmigtir. Faktor analizi 21 ifade iizerinde uygulanmistir. Fakat dondirme
sonrasinda ayn1 yapiy1 dlgmeyen ve yiiklendigi faktorle drtiismeyen 3 ifade elenmistir.
Bu maddeler “THY markasint duygusal olarak kendime yakin hissediyorum” ,“THY

markasina hayatimda cok deger veririm” ve “THY markast benim i¢in idealdir

ifadeleridir.  BOylece, geriye kalan 18 ifade tekrardan faktor analizine tabi
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tutulmustur. Belirlenen ifadeler dort faktorde toplanmigtir ve bu faktorler toplam
varyansin  %80,003’linii agiklamaktadir. Bu faktorler, “Hosnutluk”, “Hayaller”,
“Hatiralar” ve “Ideallestirme” olarak adlandirilmistir. Marka aski  dlgeginin
“Hosnutluk”, “Hatiralar” ve “Hayaller” faktorlerinin giivenilirlik katsayisinin
0,70’den biiylik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple elde edilen faktorlerin giivenilir
oldugu kabul edilmistir.

4.3.2. Marka Sadakati Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Marka sadakati Ol¢egi verilerinin faktor analizine uygunlugunu 6lgmek igin

KMO ve Bartlett's Testi uygulanmustir.

Cizelge 14. Marka Sadakati KMO Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,900
Ki-Kare 3706,745
Bartlett's Testi Df 28
P 0,000

Cizelge 14’e gore, arastirma sonucunda KMO degeri, p = 0,000 anlamlilik
diizeyinde 0,900 bulunmustur. Bu sonug, marka sadakati 6l¢eginin faktor analizine

uygunlugunu gostermektedir.
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Cizelge 15.Marka Sadakati Olgegine Iliskin Faktor Analizi

) Varyans
. . Faktor
ey ity vikleri | ASkama | oo lirlik
Oram
- 44) THY markasi ile ugus yaptigim zaman 77,399 0,924
5 L S ; 0,881
= kendimi daha iyi hissediyorum.
= .
= 43)_ THY markast ile ugus yapmayi 0,873
= seviyorum.
= 45) THY markasin1 diger havayolu 0772
= markalarindan daha fazla seviyorum. '
- 41) Hicbir havayolu markast THY 8,148 0,964
S OV 0,863 ' ’
X markasindan daha iyi bir hizmet sunmaz.
3 42) THY nin diger havayolu markalarindan
n s . 0,766
= daha fazla fayda sunduguna inaniyorum.
(%2}
= 40) Diger markalar ile karsilastirdigimda
= | THY bana yilksek diizeyde hizmet kalitesi | 0,626
Q saglar.
= 46) Diger havayollarinin ugak biletleri daha 0878 6,304 0,895
% E ucuz olsa bile THY markasini satin alirim. '
2%
E & | 48) Havayolu secenekleri arasinda THY 0764
(=] markasi, ilk satin alma tercihimdir. '
TOPLAM 91,851

Cizelge 15°te gorildiigli iizere, marka sadakatine iliskin faktor analizi

yapilmustir. Faktor analizi toplamda 9 ifade tizerinde uygulanmigtir. Dondirme iglemi

sonrasinda ayn1 yapiy1 dlgmeyen ve yiiklendigi faktorle ortiismeyen 1 ifade elenmistir.

Bu ifade “THY markasi1 kullanmaya devam etmeyi istiyorum” ifadesidir.

Boylelikle, geriye kalan 8 madde tekrar faktor analizine tabi tutulmus ve 8 ifadenin (¢

faktorde toplandigi ve bu faktorlerin, toplam varyansin %91,851’inin agikladigi

goriilmistiir. Bu faktorler; “Bilissel Sadakat”, “Duygusal Sadakat” ve “Davranigsal

Sadakat” olarak adlandirilmistir. Faktorleri olusturan ifadelerin ait olduklar

faktorlerle ne 6l¢iide iliskili olduklarinin belirlenmesi amaci ile faktdrlerin her birine

giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Ayrica tim faktorlerin giivenilirlik katsayisinin

0,70’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bundan dolay elde edilen faktorlerin glvenilir

oldugu kabul edilmistir.
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4.3.3. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Agizdan agiza pazarlama Olgegi verilerinin faktér analizine uygunlugunu

Olecmek amaciyla KMO ve Bartlett's Testi uygulanmaistir.

Cizelge 16. Agizdan Agiza Pazarlama KMO Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-OlKkin Testi 0,922
Ki-Kare 7556,319
Bartlett's Testi Df 120
P 0,000

Cizelge 16’ya gore, arastirma sonucunda KMO degeri, p = 0,000 anlamlilik
diizeyinde 0,922 bulunmustur. Bu sonug, agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin faktor

analizine uygun oldugunun gostergesidir.
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Cizelge 17. Agizdan Agiza Pazarlama Olcegine iliskin Faktor Analizi

- Faktor Varyans
Faktor Ogeler Yiikleri Agiklama | Guvenilirlik
Oram
29) THY hakkinda c¢ogunlukla olumlu 0858 62,820 0,967
seyler sdylerim. '
v 26) THY’nin iyi yonlerini bagkalarina 0824
= anlatirm. '
D
g 28) Insanlara THY den ucak bileti satin 0823
E almasini dneririm. k
‘§ 30) THY hakkinda giizel seyler anlatirim.. 0,785
= 25) THY ’yi bagkalarma tavsiye ederim. 0,768
27) THY’nin misterisi  oldugumu 0747
sOylemekten gurur duyarim. '
36) THY markasmin hizmet kalitesi 0812 10,941 0,914
hakkinda baskalariyla konusurum. '
34) THY wugak biletlerinin fiyatlar 0807
hakkinda baskalariyla konusurum. '
37) THY wucak biletlerinin satin alma
o isleminin  kolayligindan  bagkalarmma | 0,768
= bahsederim.
24
— 35) THY markasina ait hizmet ¢esitliligi 0757
hakkinda baskalariyla konusurum. '
38) THY wucak biletlerinin  bulunma 0.731
kolayligindan baskalarina bahsederim. '
39) THY markasinin itibar1 hakkinda 0602
baskalariyla konusurum. '
P 32)Bagkalarma THY markasini1 kétiileyen 0972 6,846 0,984
é E’n seyler anlatirim. '
D
<A 31)THY hakkinda kétii seyler anlatirim. 0,969
22) Internet hizmeti sunan diger havayolu 4,204 0,913
ﬁ markalaria nazaran THY'den baskalarma 0,778
E ¢ok daha fazla bahsettim.
g 23) Diger tiim havayolu markalarina
- nazaran THY'den baskalarima ¢ok daha 0,731
fazla bahsettim.
TOPLAM 84,811

Cizelge 17°de goriildiigii lizere, AAP 06lcegine iligkin faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi toplamda 18 ifade {izerinde uygulanmigtir. DOndiirme isleminden sonra

ayni yapiy1 6lgmeyen ve yiiklendigi faktorle ortiismeyen 2 ifade elenmistir. Bu ifadeler

“THY nin web sitesinin islemleri ve giivenligi hakkinda bagkalariyla konusurum” ve

“THY’den ¢ok kisiye bahsettim > ifadeleridir.
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tekrardan faktor analizine tabi tutulmustur. 16 ifade dort faktdrde toplandigi ve bu
faktorlerin, toplam varyansin %84,811’ini agikladigi gorilmiistiir. Bu faktorler;
“Pozitif Degerlik”, “Igerik”, “Negatif Degerlik” ve “Yogunluk” olarak
adlandirilmistir. Ayrica toplam varyansin %62,820’sini pozitif degerlik; %10,941’ini
icerik; %6,846’sm1 negatif degerlik, ve %4,204’0nl yogunluk olusturmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama Olgeginin tiim faktorlerinin giivenilirlik katsayisinin
0,70°den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple elde edilen faktorlerin giivenilir
oldugu kabul edilmistir.

4.4. Marka Aski, Marka Sadakati ve Agizdan Agiza Pazarlama Olceklerine
fliskin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Giivenirlik Degerleri

Bu bolimde marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama 6l¢eklerine
iliskin aritmetik ortalama, standart sapma ve giivenirlik degerleri verilmistir. Cizelge
18’de marka aski 6lgegine iligkin aritmetik ortalama, standart sapma ve giivenirlik

degerleri goriilmektedir.
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Cizelge 18. Marka Aski Olceginin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve

Guvenirlik Degerleri

. — Croanbach’s
Ifadeler X S.S. Alpha
Hosnutluk 433 | 0,62 0,951
THY ile ucus yapmak 6zeldir. 448 | 0,55
THY ile ucus yapmak benzersizdir. 4,39 | 0,66
THY markasindan ugak bileti almaktan zevk alirrm. | 4,28 | 0,77
THY ile ucus yapmaktan zevk alirim. 4,44 | 0,60
THY ile ugus yapmak beni hep mutlu eder. 4,45 | 0,61
THY ile sicak bir iliski kurabilirim. 4,40 | 0,65
THY ile rahat bir iliski kurabilirim. 438 | 0,69
THY "markasmln bana yillarca eslik edecegini 430 | 075
diisiiniiyorum.
Havayolu tercihlerimde uzun zamandir THY’yi 433 | 074
kullantyorum.
Havayolu tercihlerimde uzun zamandir THY
. . 3,87 | 1,25
markasini degistirmedim.
Hayaller 2,80 | 1,12 0,939
THY ile ugus yapmanin uzun zamandir hayalini 277 | 1.15
kuruyorum.
THY 11_e ucus yapmak benim icin bir gocukluk 286 | 1.23
hayalidir.
THY ile ugus yapmayi hayal ediyorum. 2,76 | 1,18
Hatiralar 3,41 | 1,11 0,897
THY markas1 bana 6nemli birini hatirlatiyor. 3,43 | 1,21
THY markasi bana ge¢misteki (¢cocukluk, ergenlik,
3,30 | 1,25
vs.) anilarimi hatirlatiyor.
THY mar.k'agml hayatimin bazi 6nemli olaylar ile 349 | 1.21
iliskilendiririm.
Ideallestirme 2,22 | 0,99 0,684
Benim i¢in THY markasiyla olan iliskimden daha
N e 2,34 | 1,14
onemli hi¢bir sey yoktur.
THY markas1 benim i¢in yiicedir. 2,10 | 1,13
TOPLAM 3,19 | 0,96 0,918

Cizelge 18’de goriildiigii iizere, 18 ifadeden olusan marka aski 6lgegine uygulanan

guvenilirlik analizi sonucunda o6l¢egin Cronbach’s Alpha katsayist 0,918 olarak

bulunmustur. Marka aski Ol¢egi i¢in bulunan bu sonug, 6lgegin yiiksek bir

guvenilirliginin oldugunu gostermektedir. En yiiksek ortalamaya sahip olan ifade

74



“THY ile ugus yapmak 6zeldir” ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise
“THY markasi benim igin yiicedir.” ifadesidir.

Cizelge 19°da marka sadakati 6l¢egine iligkin aritmetik ortalama, standart sapma

ve glivenirlik degerleri goriilmektedir.

Cizelge 19. Marka Sadakati Olceginin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma
ve Giivenirlik Degerleri

. - Croanbach’s
Ifadeler X S Alpha
Biligsel Sadakat 4,28 | 0,80 0,793
THY markasi ile ugus yapmay1 seviyorum. 450 | 0,62
THY markas: ile ugus yaptigim zaman kendimi daha
S 4,48 | 0,69
1yi hissediyorum.
THY markasini diger havayolu markalarindan daha 442 | 074

fazla seviyorum.

Duygusal Sadakat 4,47 | 0,66 0,927

Diger markalar ile karsilastirdigimda THY bana

yiiksek diizeyde hizmet kalitesi saglar. 4,36 | 074
Higbir havayolu markast THY markasindan daha iyi 419 | 098
bir hizmet sunmaz. ’ ’

THY'min diger havayolu markalarindan daha fazla 4,28 0,84

fayda sunduguna inantyorum.

Davranigsal Sadakat 3,97 1,18 0,895

Diger havayollarinin ugak biletleri daha ucuz olsa bile

THY markasini satin alirim. 3,82 1,35
Havayolu se¢enekleri arasinda THY markasi, ilk satin
A 4,13 | 1,12
alma tercihimdir.
TOPLAM 4,24 | 0,88 0,943

Cizelge 19’a bakildiginda, 8 ifadeden olusan marka sadakati Ol¢eginin
Cronbach’s Alpha katsayist 0,943 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ Olgegin yiiksek
derecede guvenilir oldugunu gostermektedir. En yiiksek ortalama “THY markasi ile
ucus yapmay1 seviyorum” ifadesinde gergeklesmistir. En diisiik ortalamaya sahip olan
ifade ise “diger havayollarinin ugak biletleri daha ucuz olsa bile THY markasini satin

alirim” ifadesidir.

Cizelge 20’de agizdan agiza pazarlama oOlgegine iliskin aritmetik ortalama,

standart sapma ve giivenirlik degerleri goriilmektedir.
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Cizelge 20. Agizdan Agiza Pazarlama Olceginin Aritmetik Ortalama,

Standart Sapma ve Giivenirlik Degerleri

. - Croanbach’s
Ifadeler X S.S. Alpha
Pozitif Degerlik 4,47 0,58 0,969
THY ’yi bagkalarina tavsiye ederim. 4,49 0,60
THY ’nin iyi yonlerini baskalarina anlatirim. 4,49 0,57
THY nin misterisi oldugumu sdylemekten gurur 4,41 0,69
duyarim.
{nsar_ll'ara THY’den wugak bileti satin almasini 4.46 0,62
oneririm.
THY hakkinda ¢ogunlukla olumlu seyler séylerim. 4,48 0,60
THY hakkinda giizel seyler anlatirim. 4.47 0,65
Icerik 428 | 0,61 0,929
THY ugak biletlerinin fiyatlar1 hakkinda baskalariyla
4,32 0,66
konusurum.
THY markasina ait hizmet cesitliligi hakkinda
4,31 0,69
baskalariyla konusurum.
THY markasmin  hizmet kalitesi  hakkinda 4,39 0,60
baskalariyla konusurum.
THY wugak biletlerinin satin alma isleminin 433 068
kolayligindan bagkalarina bahsederim. ’ '
THY wugak biletlerinin bulunma kolayligindan
; 4,30 0,73
baskalarina bahsederim.
THY markasimin itibar1 hakkinda bagkalariyla 4,03 0,99
konusurum.
Negatif Degerlik 4,29 0,75 0,984
THY hakkinda kétii seyler anlatirim. 431 0,76
Bagkalarma THY markasm kotileyen seyler 4,27 0,75
anlatirim.
Yogunluk 4,19 0,85 0,914
Internet hizmeti sunan diger havayolu markalarma
nazaran THY'den baskalarma  ¢ok daha fazla | 4,12 0,91
bahsettim.
Diger tiim havayolu markalarina nazaran THY'den 427 086
bagkalarina ¢ok daha fazla bahsettim. ’ '
TOPLAM 4,30 0,69 0,957

Cizelge 20°de goriildiigii iizere, 16 ifadeden agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin

Cronbach’s Alpha katsayisi 0,957 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore 6lgek, yiiksek

bir glvenilirlige sahiptir. En ylksek ortalamaya sahip olan ifadeler “THY’yi

bagkalarina tavsiye ederim” ve “THY’nin iyi yOnlerini baskalarina anlatirim”
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seklindedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “THY markasinin itibar1 hakkinda

baskalartyla konusurum” ifadesidir.

4.5. Bagimsiz Orneklem T Testi (Ortalama Farki) Analizi ve Hipotezler

T testi temel olarak karsilastirilan iki ortalamanin birbirinden istatistiki anlamda
farkli olup olmadigmi 6lgmek amaciyla kullanilan analiz yontemidir (Kurtulus,
2010:184).

Bu dogrultuda marka agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama dlgegine
gore katilimeilarin cinsiyet degiskeni acisindan anlamli farklilik olup olmadigini tespit
etmek igin t testi yapilmustir. T testi sonuglari1 Cizelge 21, Cizelge 22 ve Cizelge 23°de

gorulmektedir.

Cizelge 21. THY Miisterilerinin Cinsiyetleri ile Marka Aski ve Alt
Boyutlarina Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin T Testi Analizi

Olgekler ve Boyutlar Cinsiyet N X S.S. t P

Erkek 187 3,6539 0,66201
Marka Aski -1,138 0,256
Kadmn 190 3,7278 0,59719

Erkek 187 4,2952 0,67992
Hosnutluk Boyutu -1,261 0,208
Kadin 190 4,3768 0,57320

Erkek 187
Hayaller Boyutu 2,8021 1,13937 0,018 | 0,985

Kadmn 190 2,8000 1,10995

Erkek 187
Hatiralar Boyutu 3,3529 1,12598 -0,986 | 0,325

Kadmn 190 3,4667 1,11259

Erkek 187 | 21765 | 1,03741
ideallestirme Boyutu Kadin 190 2,2658 0,95349 -0,871 0,385

Kadmn 187 4,0237 1,14698

Cizelge 21°de cinsiyet degiskeni ile marka aski ve alt boyutlar1 arasinda
farkliligin olup olmadigi test edilmis ve analiz sonucunda, THY miisterilerinin
cinsiyetleri ile marka aski algilamalar1 arasinda (p=0,256>0,05) anlamli fark
bulunamamistir. Bu bulgudan hareketle; “Tiirk Hava Yollari miisterilerinin
cinsiyetleri ile marka aski algilari arasinda anlaml farklilik vardir.” seklindeki H1

ile H11, H12 H13ve H1salt hipotezleri desteklenmemistir.
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Cizelge 22. THY Miisterilerinin Cinsiyetleri ile Marka Sadakati ve Alt
Boyutlarina Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina iliskin T Testi Analizi

Olgekler ve Boyutlari Cinsiyet N X S.S t p

) Erkek 190 4,2126 0,83185

Marka Sadakati -1,587 0,113
Kadin 187 4,3395 0,71713
Erkek 190 4,2175 0,84681

Bilissel Sadakat Boyutu -1,547 0,123
Kadin 187 4,3456 0,75932
Erkek 190 4,3957 0,75192

Duygusal Sadakat Boyutu -2,165 | 0,031
Kadin 187 45439 0,56146
Erkek 190 3,9305 1,22166

Davranigsal Sadakat Boyu -0,764 0,445
Kadin 187 4,0237 1,14698

Cizelge 22’ye bakildiginda, yapilan analiz sonucunda, THY miisterilerinin
cinsiyetleri ile marka sadakati algilamalar1 arasinda (p=0,113>0,05) anlamli fark
bulunamamustir. Bu bulgudan hareketle; “Tiirk Hava Yollari miisterilerinin
cinsiyetleri ile marka sadakati algilari arasinda anlamli farklilik vardir.” seklindeki

H2 ile H21 ve H2salt hipotezleri desteklenmemistir.

Cinsiyet degiskeni agisindan sadece duygusal sadakat boyutu arasinda
(p=0,031<0,05) anlamli fark bulunmustur. Kadinlarin (X=4,5439), erkeklere
(X=4,3957) oranla daha fazla duygusal sadakat yasadig1 goriilmektedir. Bu bulgudan
hareketle H22 alt hipotezinin desteklendigi belirlenmistir.

Cizelge 23. THY Miisterilerinin Cinsiyetleri ile Agizdan Agiza Pazarlama
ve Alt Boyutlarina Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin T Testi Analizi

Olgekler ve Boyutlar Cinsiyet N X S.S t p

Erkek 187 4,3125 0,58454

Agizdan Agiza Pazarlama -1,157 0,248
Kadin 190 4,3780 0,51194
Erkek 187 4,4349 0,63247

Pozitif Degerlik Boyutu -1,202 | 0,230
Kadin 190 4,5070 0,52616

) Erkek 187 4,2540 0,63859

Icerik Boyutu -0,982 0,327
Kadin 190 4,3167 0,60045
Erkek 187 4,3155 0,76512

Negatif Degerlik Boyutu 0,537 0,592
Kadin 190 4,2737 0,74808
Erkek 187 4,1176 0,91555

Yogunluk Boyutu -1,840 0,067
Kadin 187 4,2789 0,78247
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Cizelge 23’te goriildiigli gibi THY miisterilerinin cinsiyetleri ile agizdan agiza
pazarlama algilamalar1 arasinda (p=0,248>0,05) anlamli fark bulunamamistir. Bu
bulgudan hareketle; “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin cinsiyetleri ile agizdan agiza
pazarlama algilar: arasinda anlamli farkliik vardwr. ” seklindeki H3 ile H31, H32, H33

ve H3z alt hipotezleri desteklenmemistir.

4.6. Tek Yonlu Varyans Analizi ve Hipotezler

Varyans (ANOVA) analizi, ikiden fazla grup ortalamalarinin karsilastirilmasi
amaciyla kullanilan analiz yontemidir (Kurtulus, 2010:186).

Bu amacla Oncelikle katilimcilarin yaslari ile marka aski 6l¢egi ve boyutlart
arasinda anlamli farkliligin olup olmadigimi belirlemek amaciyla varyans analizi
yapilmistir. Bulgular Cizelge 24, Cizelge 25, Cizelge 26, Cizelge 27, Cizelge 28 ve
Cizelge 29°da gorulmektedir.
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Cizelge 24. THY Miisterilerinin Yaslari ile Marka Aski Algilarina Yonelik
Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi

Olgekler ve Boyutlari Yas N X S.S. F p

18-24 yas arasi 85 3,6359 0,58810
25-34 yas arasi 105 3,7180 0,72684
Marka Aski 0,461 0,709
35-44 yas arasi 95 3,6690 0,60809

45 yas ve lizeri 92 3,7343 | 0,57540

18-24 yas arasi 85 4,2729 | 0,57846

25-34 yas arasi 105 4,3324
Hosnutluk Boyutu yas 0,70267 0,444 0,722
35-44 yas arasi 95 4,3726 | 0,66484

45 yas ve lizeri 92 4,3620 | 0,54649

18-24 yasg arasi 85 2,8235 | 1,11932

25-34 yas arasi 105
Hayaller Boyutu el 2,8667 | 1,24773 0,961 | 0,411
35-44 yas arasi 95 2,6351 | 0,99416

45 yas ve lizeri 92 2,8768 1,10246

18-24 yas arasi 85 3,3137 | 1,15281

25-34 yas arasi 105 3,4000 1,20132
Hatiralar Boyutu 0,589 0,622
35-44 yas arasi 95 3,3895 1,06597

45 yas ve lizeri 92 3,5326 | 1,04952

18-24 yas arasi 85 2,1529 | 0,91295

. 25-34 yas arasi 105
Ideallestirme Boyutu b 2,4000 | 1,15484 1,631 | 0,182
35-44 yas arasi 95 2,1211 | 0,92459

45 yas ve lizeri 92 2,1848 | 0,93090

Cizelge 24°e gore, THY miisterilerinin yaslari ile marka aski algilari arasinda
(F=0,461; p=0,709>0,05) anlamli farklilik bulunamamistir. Buradan hareketle; “Tiirk
Hava Yollar: miisterilerinin yaslar: ile marka aski algilart arasinda anlamly farklihik
vardir.” seklindeki H4 ile H41, H4z, H43 ve H44 alt hipotezleri desteklenmemistir.
Calismadan elde edilen bu sonug, marka aski ile ilgili daha Once yapilmis bazi
calismalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Sarmento ve Loureiro (2016) da

marka aski ve yas degiskenleri arasinda anlamli farklilik tespit etmemistir.
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Cizelge 25.

THY Miisterilerinin Yaslar

ile Marka
Algilamalarma Yoénelik Goriislerin Karsilastirnlmasina Iliskin Varyans Analizi

Sadakati

Olgekler ve Boyutlari Yas N X S.S. F P
18-24 yas arasi 85 4,2059 0,74270
) 25-34 yas arasi 105 42476 0,89436
Marka Sadakati 0,523 | 0,667
35-44 yas arasi 95 4,3289 0,76927
45 yas ve lizeri 92 4,3207 | 0,67386
18-24 yas arasi 85 4,2039 | 0,77680
Biligsel Sadakat 25-34 yas arast 105 | 4,2540 | 0,91699 0561 | 0641
Boyutu 35-44 yas arast 95 | 4,3368 | 078925 ’ ’
45 yas ve lizeri 92 4,3297 | 0,71183
18-24 yas arasi 85 4,4549 | 0,58610
Duygusal Sadakat 25-34 yas arasi 105 | 44159 | 081882 | o o | (707
Boyutu 35-44 yas aras1 95 | 45193 |0,65181 ’ ’
45 yas ve lizeri 92 4,4964 0,55138
18-24 yas arast 85 | 3,8353 | 1,20857
Davramissal Sadakat | 29-34 yas arasl 105 | 3,9857 | 1,22171 0570 | 0635
Boyutu 35-44 yas aras1 95 | 40316 | 1,21123 | ’
45 yas ve lizeri 92 4,0435 | 1,09357

Cizelge 25’e gore, THY miisterilerinin yaslar1 ile marka sadakati algilamalart

arasinda (F=0,523; p=0,667>0,05) anlamh farklihk bulunamamistir.

hareketle; “Tiirk Hava Yollari miisterilerinin yagslari
arasinda anlamh farkliik vardr.” seklindeki H5 ile H51, H52 ve H53 alt hipotezleri

desteklenmemistir.
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Cizelge 26. THY Miisterilerinin Yaslar ile Agizdan Agiza Pazarlama
Algilarna Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi

Olgekler ve Boyutlari Yas N X S.S. F P
18-24 yas arasi 85 4,3051 0,48608
5 5 25-34 yas arasi 105 4,3321 0,59812
Agizdan Agiza yas 0,332 0,802
Pazarlama 35-44 yas arasi 95 | 4,3816 | 0,59896

45 yas ve lizeri 92 4,3607 | 0,49630

18-24 yas arasi 85 4,4588 | 0,52636
Pozitif Degerlik 25-34 yas arasl 105 | 4,4365 | 0,63523
Boyutu 35-44 yas aras1 95 45228 | 062721
45 yas ve iizeri 92 | 4,4692 | 0,52001

0,385 | 0,764

18-24 yas arasi 85 42510 | 0,56027

. 25-34 yas arasi 105
Igerik Boyutu s 4,2651 | 067846 0,269 | 0,848
35-44 yas arasi 95 4,3246 | 0,66594

45 yas ve lizeri 92 4,3007 0,55593

18-24 yas arast 85 | 4,1588 | 0,83528
Negatif Degerlik 25-34 yas aras1 105 4,3143 | 0,84141
Boyutu 35-44 yas arasi 95 4,3263 0,60481
45 yas ve lizeri 92 4,3641 | 0,71138

1,256 | 0,289

18-24 yas arasi 85 4,1529 | 0,86954

25-34 yas arasi 105
Yogunluk Boyutu e 4,2381 | 0,86351 0,171 0,916
35-44 yas arasi 95 41842 | 0,88442

45 yas ve lizeri 92 4,2120 | 0,80600

Cizelge 26’ya gore THY miisterilerinin yaslar1 ile agizdan agiza pazarlama
algilart arasinda (F=0,332; p=0,802>0,05) anlaml1 farklilik bulunamamustir. Buradan

hareketle; “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin yaslari ile agizdan agiza pazarlama
algilart arasinda anlamli farklilik vardir.” seklindeki H6 ile H61, H62, H63 ve H64 alt

hipotezleri desteklenmemistir.
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Cizelge 27. THY Miisterilerinin Gelir Durumu ile Marka Aski Algilarina
Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi

Olgekler ve . _
Boyutlari Gelir Durumu N X S.S. F P

1603TL ve alt1 90 3,5790 0,55449
1604-3000TL arasi 122 3,5943 | 0,68942

Marka Aski 4,886 0,002
3001-4500TL aras1 93 3,7772 | 0,58126
4501TL ve lzeri 72 3,8843 | 0,62603
1603TL ve alt1 90 4,2189 | 0,56068
1604-3000TL arasi 122 4,2279

Hosnutluk Boyutu 0,69464 6,112 0,000
3001-4500TL aras1 93 4,4172 | 0,58656
4501TL ve lzeri 72 45625 | 0,57811
1603TL ve alt1 90 2,7556 | 0,99537
1604-3000TL aras1 122

Hayaller Boyutu 26940 ] 1,17331 0,970 | 0,407
3001-4500TL arast 93 2,8674 | 1,11005
4501TL ve lzeri 72 2,9537 | 1,20160
1603TL ve alt1 90 3,2778 | 0,99217
1604-3000TL arasi 122 3,2705 | 1,20019

Hatiralar Boyutu 2,490 | 0,060
3001-4500TL aras1 93 3,5556 | 1,08050
4501TL ve lzeri 72 3,6250 | 1,14098
1603TL ve alt1 90 2,0667 | 0,85525

ideallestirme 1604-3000TL arasi 122 22623 | 0,99215

0,957 0,413

Boyutu 3001-4500TL aras1 93 2,2742 | 1,00951

4501TL ve lzeri 72 2,2778 | 1,13798

Cizelge 27°e gore, THY miisterilerinin gelir durumu ile marka aski algilamalari
arasinda (F=4,886; p=0,002<0,05) anlaml1 farklilik bulunmustur. Bu farkliligin hangi
gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey
testinin sonucunda; 1603TL ve alt1 (X=3,5790) gelire sahip miisteriler ile 4501TL ve
Uzeri (X=3,8843) gelire sahip miisteriler arasinda 4501TL gelire sahip miisterilerin
lehine anlamli fark bulunmustur. Bir diger ifadeyle 4501TL ve Uzeri gelire sahip
miisterilerin marka agk algist daha yiiksektir. Buradan hareketle; “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin gelir durumu ile marka aski algilar: arasinda anlaml farklilik vardwr.”

seklindeki H7 ile H71 alt hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte H72, H73 ve H74

alt hipotezleri ise desteklenmemistir.
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Cizelge 28. THY Miisterilerinin Gelir Durumu ile Marka Sadakati
Algilarina Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi

?;g;‘jﬁ;rvle Gelir Durumu N X S.S. F p
1603TL ve alt1 90 | 41458 | 0,71850
_ 1604-3000TL arasi 122 | 41322 | 0,89337
Marka Sadakati 5,559 0,001
3001-4500TL aras 93 | 4,4099 | 0,73683
4501TL ve Gizeri 72 | 45122 | 0,59604
1603TL ve alt1 90 4,2000 | 0,72377
Biligsel Sadakat 1604-3000TL aras1 122 4,1749 | 0,91735 2 400 0.067
Boyutu 3001-4500TL aras1 93 4,3871 | 0,77598 ' ’
4501TL ve lzeri 72 4,4306 | 0,70641
1603TL ve alt1 90 4,4000 | 0,59166
Duygusal Sadakat | 1604-3000TL arast | 122 | 43306 |0,79426 | , oo | (003
Boyutu 3001-4500TL arasi 93 | 45878 |0,60871 ’ ’
4501TL ve lizeri 72 46435 | 0,51678
1603TL ve alt1 90 3,6833 | 1,19796
Davramgsal 1604-3000TL aras1 | 122 | 3,7705 | 1,26155 8028 | 0,000
Sadakat Boyutu | 3001-4500TL arast 93 | 41774 | 1,16013 | ’
4501TL ve lizeri 72 | 4,4375 | 0,84727

Cizelge 28’e¢ gore, THY miisterilerinin gelir durumu ile marka sadakati
algilamalar1 arasinda (F=5,559; p=0,001<0,05) anlamli farklilik bulunmustur.
Farklihgmm kaynagmin tespit edilmesi igin Tukey testi yapilmistir. Tukey testi
sonucunda; 1603TL ve alt1 (X=4,1458) gelire sahip miisteriler ile 4501TL ve Uzeri
(X=4,5122) gelire sahip miisteriler arasinda anlamli faklilik bulunmustur. 1604-3000
TL aras1 (X=4,1322) gelire sahip miisteriler ile 3001-4500TL aras1 (X=4,4099) gelire
sahip miisteriler arasinda anlamli farklilik bulunmustur. 1604-3000 TL arasi
(X=4,1322) gelire sahip miisteriler ile 4501TL ve Uzeri (X=4,5122) gelire sahip
miisteriler arasinda anlamli faklilik bulunmustur. 4501TL ve Uzeri gelire sahip
misterilerin marka sadakati algilamalar1 diger tiim gelir grubuna sahip miisterilerden
daha yuksektir. Buradan hareketle; “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin gelir durumu
ile marka sadakati algilar: arasinda anlamli farkiilik vardir.” seklindeki H8 ile H82
ve H8salt hipotezleri desteklenmis, sadece H81 alt hipotezi desteklenmemistir. Glirbiiz
ve Dogan (2013) da arastirma sonuglarinda gelirin marka sadakati Gzerinde etkili

oldugunu savunmuslardir.
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Cizelge 29. THY Miisterilerinin Gelir Durumu ile Agizdan Agiza Pazarlama
Algilarna Yonelik Goriislerin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi

Olgekler ve . _
Boyutlari Gelir Durumu N X S.S. F P

1603TL ve alt1 90 4,2681 | 0,49339

Apizdan Afiza 1604-3000TL arast | 122 | 42654 | 0,61349 2602 | 0.012

Pazarlama 3001-4500TL arast 93 44126 | 0,51991 ’ ’
4501TL ve Uzeri 72 44913 | 0,50551
1603TL ve alt1 9 | 43778 | 053223

Pozitif Degerlik 1604-3000TL arast | 122 | 4,3893 | 062420 20 | 0000

Boyutu 3001-4500TL arast 93 | 45484 | 058286 ’ ’
4501TL ve (izeri 72 4,6273 | 0,52667
1603TL ve alt1 90 | 42041 | 056762

. 1604-3000TL arast 122

Igerik Boyutu 4,1967 | 0,68702 2,769 0,042
3001-4500TL arast 93 4,3530 | 0,58558
4501TL ve (izeri 72 4,2241 | 0,57998
1603TL ve alt1 9 | 41944 | 070986

Negatif Degerlik | 1604-3000TL aras1 | 122 | 42664 | 087477 1130 | 0333

Boyutu 3001-4500TL arast 93 4,3602 | 0,71234 ’ ’
4501TL ve izeri 72 43819 | 0,63630
1603TL ve alt1 920 4,1444 | 0,81848
1604-3000TL arast 122

Yogunluk Boyutu 4,0984 | 0,90371 1,949 0,121
3001-4500TL arasi 93 42366 | ,85843
4501TL ve (izeri 72 4,3889 | 0,78374

Cizelge 29’a gore, THY miisterilerinin gelir durumu ile agizdan agiza pazarlama
algilar1 arasinda (F=3,692; p=0,012<0,05) anlamli farklilik bulunmustur. Bu
farklihgmin kaynaginin tespit edilmesi i¢in Tukey testi yapilmigtir. Tukey testi
sonucunda; 1603 TL ve alt1 (X=4,2681) gelire sahip miisteriler ile 4501 TL ve iizeri
(X=4,4913) gelire sahip miisteriler arasinda 1603 TL ve alt1 gelire sahip miisterilerin
lehine anlamli fark bulunmustur. Ayrica 1604-3000 TL (X=4,2654) gelire sahip
miisteriler ile 4501 TL ve iizeri (X=4,4913) gelire sahip miisteriler arasinda 1604-
3000 TL gelire sahip miisterilerin lehine anlamli fark bulunmustur. 4501 TL ve Uzeri
gelire sahip miisterilerin AAP algilamalar1 1603 TL ve alt1 gelire sahip miisteriler ile
1604-3000 TL arasi gelire sahip miisterilerin algilamalarindan daha yiksektir.
Buradan hareketle; “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin gelir durumu ile agizdan agiza
pazarlama algilar: arasinda anlamh farklilik vardir.” seklindeki H9 ile H91 ve H92

alt hipotezleri desteklenmis, H93 ve H9; alt hipotezleri ise desteklenmemistir.
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4.7. Korelasyon Analizi ve Hipotezler

Arastirmaya katilan Tirk Hava Yollar1 misterilerinin marka aski ve alt
boyutlari, marka sadakati ve alt boyutlari, AAP ve alt boyutlarina iligkin algilamalar1
arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile incelenmis ve boylelikle korelasyon

katsayilari elde edilmistir. Yapilan analizin sonuglari, Cizelge 30°da gosterilmektedir.
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Cizelge 30. Marka Aski, Marka Sadakati ve AAP Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
MARKA ASKI (1) 1
Hosnutluk Boyutu (2) ,848** 1
Hayaller Boyutu (3) J731**  367** 1
Hatiralar Boyutu (4) ,807**  535** 589** 1
Ideallestirme Boyutu (5) A22%*  1654%*  319*%*  226** 1
MARKA SADAKATI (6) J72%*  860** [ 361** | 531** |178** 1
Biligsel Sadakat Boyutu (7) JOL19**  772%*  354%*  532** |165** |934** 1
Duygusal Sadakat Boyutu (8) ,693**  820** | 311** 418** |127* 910** B804** 1
Davranigsal Sadakat Boyutu (9) | ,711** [ 781** 323** 500** 193*  907** 755**  726** 1
AAP (10) ,751**  844**  368** 518** 117*  ,828** ,800** ,795** 689** 1
Pozitif Degerlik Boyutu (11) ,020%*  834**  332** | A53*  |140** 805** |767** |781** 675** 928** 1
Icerik Boyutu (12) ,690**  751*%* 361** 500** ,107* ,736** ,714** |729** 5Q91** Q19** | 778** 1
Negatif Degerlik Boyutu (13) L214** - 277*%* 085 ,150** -,055 ,253**  236**  247**  215%* 484** | 314** 331** 1
Yogunluk Boyutu (14) J02%*  756*%*  354**  523** 120*  791** 787** 691** 693** 822** |762** | 669** 247**

**0.01 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).
*0.05 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).
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Cizelge 30 incelendiginde; marka aski ve marka sadakati arasinda yiiksek
duzeyde ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,772; p<0,01). Bu dogrultuda,
“Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin marka aski ve marka sadakati algilari arasinda
anlaml iliski vardwr.” seklindeki H10 desteklenmistir. Niyomsart ve Khamwon
(2016), Yadollah (2016) ve Meisenzahl (2017) da marka aski ve marka sadakati

arasindaki iligskiye yonelik benzer sonuclar elde etmislerdir.

Hosnutluk boyutu ile bilissel sadakat boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,772; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hosnutluk boyutu ile bilissel sadakat boyutu algilar: arasinda anlamll

iliski vardwr.” seklindeki H101 desteklenmistir.

Hosnutluk boyutu ile duygusal sadakat boyutu arasinda ylksek dlizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,820; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollar: miisterilerinin hosnutluk boyutu ile duygusal sadakat boyutu algilar: arasinda

anlamly iligki vardir.” seklindeki H102 desteklenmistir.

Hosnutluk boyutu ile davranigsal sadakat boyutu arasinda ylksek diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,781; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollari miisterilerinin hognutluk boyutu ile davramgsal sadakat boyutu algilar:

arasinda anlamly iligki vardir.” seklindeki H103 desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile biligsel sadakat boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,354; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hayaller boyutu ile biligsel sadakat boyutu algilart arasinda anlaml

iligki vardwr.” seklindeki H104 desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile duygusal sadakat boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,311; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar:
miisterilerinin hayaller boyutu ile duygusal sadakat boyutu algilart arasinda anlamll
iliski vardwr.” seklindeki H10s desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile davranigsal sadakat boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,323; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hayaller boyutu ile davramigsal sadakat boyutu algilari arasinda

anlamly iligki vardir.” seklindeki H10s desteklenmistir.
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Hatiralar boyutu ile biligsel sadakat boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,532; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hatiralar boyutu ile biligsel sadakat boyutu algilart arasinda anlaml

iliski vardiwr.” seklindeki H107 desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile duygusal sadakat boyutu arasinda arasinda orta duzeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,418; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tirk Hava
Yollar: miisterilerinin hatiralar boyutu ile duygusal sadakat boyutu algilar: arasinda

anlamly iligki vardir.” seklindeki H10g desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile davranissal sadakat boyutu arasinda arasinda orta diizeyde
ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,500; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tlrk Hava
Yollari miisterilerinin hatiralar boyutu ile davramigsal sadakat boyutu algilar

arasinda anlaml iliski vardir.” seklindeki H109 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile bilissel sadakat boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,165; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile bilissel sadakat boyutu algilar

arasinda anlamly iligki vardir.” seklindeki H1010 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile duygusal sadakat boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,127; p<0,05). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollari miisterilerinin ideallestirme boyutu ile duygusal sadakat boyutu algilar:

arasinda anlamly iligki vardir.” seklindeki H1011 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile davranissal sadakat boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,193; p<0,05). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollari miisterilerinin ideallestirme boyutu ile davramissal sadakat boyutu algilar

arasinda anlamli iligki vardir.” seklindeki H1012 desteklenmistir.

Marka agki ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,751; p<0,01). Korelasyon analizi sonucuna gore,
“Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin marka aski ve agizdan agiza pazarlama algilar
arasinda anlamh iliski vardir.” seklindeki H11 desteklenmistir. Niyomsart ve
Khamwon (2016), Yadollah (2016) da marka aski ve agizdan agiza pazarlama

arasindaki iligkiden yola ¢ikarak benzer sonuglar elde etmislerdir.
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Hosnutluk boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,834; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hosnutluk boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilar: arasinda anlamll
iliski vardiwr.” seklindeki H111 desteklenmistir.

Hosnutluk boyutu ile igerik boyutu arasinda ylksek dizeyde ve pozitif yonde
iligki tespit edilmigtir (r=0,751; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hognutluk boyutu ile icerik boyutu algilart arasinda anlaml iliski

vardr.” seklindeki H112 desteklenmistir.

Hosnutluk boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,277; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hosnutluk boyutu ile negatif degerlik boyutu algilar: arasinda anlamh
iliski vardwr.” seklindeki H113 desteklenmistir.

Hosnutluk boyutu ile yogunluk boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde
iligki tespit edilmistir (r=0,756; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hognutluk boyutu ile yogunluk boyutu algilar: arasinda anlamly iligki
vardir.” seklindeki H114 desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,332; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hayaller boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilari arasinda anlamh
iliski vardwr..” seklindeki H11s desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile igerik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde iliski
tespit edilmistir (r=0,361; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin
hayaller boyutu ile icerik boyutu algilar: arasinda anlamli iligki vardur..” seklindeki
H11e desteklenmistir.

Hayaller boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda iliski tespit edilememistir
(r=,085). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin hayaller boyutu ile negatif
degerlik boyutu algilart arasinda anlaml iliski vardwr.” seklindeki H11l7

desteklenmemistir.

Hayaller boyutu ile yogunluk boyutu arasinda orta dizeyde ve pozitif yonde
iligki tespit edilmistir (r=0,354; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
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miisterilerinin hayaller boyutu ile yogunluk boyutu algilar: arasinda anlamh iliski

vardir.” seklindeki H11s desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,453; p<0,05). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hatwralar boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilar: arasinda anlaml
iligki vardwr.” seklindeki H119 desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile icerik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde iliski
tespit edilmistir (r=0,500; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin
hatiralar boyutu ile icerik boyutu algilar: arasinda anlamli iliski vardwr.” seklindeki

H1110 desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,150; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hatiralar boyutu ile negatif degerlik boyutu algilar: arasinda anlaml

iligki vardwr.” seklindeki Hipotez 1111 desteklenmistir.

Hatiralar boyutu ile yogunluk boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde
iliski tespit edilmistir (r=0,523; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin hatiralar boyutu ile yogunluk boyutu algilart arasinda anlamli iliski

vardr.” seklindeki H1112 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iligki tespit edilmistir (r=0,140; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tirk Hava
Yollar: miisterilerinin ideallestirme boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilar: arasinda

anlamly iligki vardir. ” seklindeki H1113 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile igerik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve pozitif yonde
iligki tespit edilmistir (r=0,107; p<0,05). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin ideallestirme boyutu ile icerik boyutu algilari arasinda anlaml iliski

vardr.” seklindeki H1114 desteklenmistir.

Ideallestirme boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda anlamli iliski olmadig
gorulmektedir (r=-0,055). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin
ideallestirme boyutu ile negatif degerlik boyutu algilari arasinda anlamh iliski

vardr.” seklindeki H111s desteklenmemistir.
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Ideallestirme boyutu ile yogunluk boyutu arasinda diisiik diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,129; p<0,05). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin ideallestirme boyutu ile yogunluk boyutu algilar: arasinda anlaml iliski

vardir.” seklindeki H1116 desteklenmistir.

Marka Sadakati ve AAP arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde iliski tespit
edilmistir (r=0,828; p<0,01). Buna gore; “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin marka
sadakati ve AAP algilari arasinda anlaml iliski vardwr.” seklindeki H12
desteklenmistir. Li (2013), Niyomsart ve Khamwon (2016), Yadollah (2016) da
agizdan agiza pazarlama ve marka sadakati arasindaki iliskiye iliskin benzer sonuglar

elde etmislerdir.

Biligsel sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda anlamli ve pozitif
yonde iliski tespit edilmistir (r=0,767; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar:
miisterilerinin biligsel sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilart arasinda

anlamly iligki vardwr.” seklindeki H121 desteklenmistir.

Biligsel sadakat boyutu ile icerik boyutu arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski
tespit edilmistir (r=0,714; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin

bilissel sadakat boyutu ile icerik boyutu algilar arasinda anlaml iliski vardw.’

seklindeki H12> desteklenmistir.

Biligsel sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iligki tespit edilmistir (r=0,236; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tirk Hava
Yollart miisterilerinin bilissel sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu algilar

arasida anlaml iliski vardir.” seklindeki H123 desteklenmistir.

Biligsel sadakat boyutu ile yogunluk boyutu arasinda yuksek diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,787; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin biligsel sadakat boyutu ile yogunluk boyutu algilart arasinda anlaml

iliski vardwr.” seklindeki H124 desteklenmistir.

Duygusal sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,781; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollar: miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilar

arasmda anlaml iliski vardwr.” seklindeki H125 desteklenmistir.
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Duygusal sadakat boyutu ile igerik boyutu arasinda yliksek diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,729; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile icerik boyutu algilar: arasinda anlamli
iliski vardwr.” seklindeki H126 desteklenmistir.

Duygusal sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda diisiik diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,247; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tirk Hava
Yollar: miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu algilar:

arasinda anlamly iligki vardir.” seklindeki H127 desteklenmistir.

Duygusal sadakat boyutu ile yogunluk boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,691; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin duygusal sadakat boyutu ile yogunluk boyutu algilar: arasinda anlamh
iliski vardwr.” seklindeki H12g desteklenmistir.

Davranissal sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,675; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollar: miisterilerinin davranissal sadakat boyutu ile pozitif degerlik boyutu algilar

arasinda anlamly iligki vardir.” seklindeki H129 desteklenmistir.

Davranigsal sadakat boyutu ile i¢erik boyutu arasinda arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,591; p<0,01). Bu dogrultuda, “Turk Hava
Yollari miisterilerinin davranissal sadakat boyutu ile icerik boyutu algilar arasinda

anlamly iligki vardir.” seklindeki H1210 desteklenmistir.

Davranigsal sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu arasinda diistik diizeyde
ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir (r=0,215; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tlrk Hava
Yollar: miisterilerinin davramgsal sadakat boyutu ile negatif degerlik boyutu algilar:

arasinda anlamli iligki vardir.” seklindeki H1211 desteklenmistir.

Davranigsal sadakat boyutu ile yogunluk boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonde iligki tespit edilmistir (r=0,693; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar
miisterilerinin davramssal sadakat boyutu ile yogunluk boyutu algilart arasinda

anlaml iliski vardir.” seklindeki H1212 desteklenmistir.
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Cizelge 31. Hipotezlere Iliskin Sonuglar

NO HIPOTEZLER SONUC
H1 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile marka aska BesiE e
algilar1 arasinda anlamh farkhhk vardir.
H1, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile hosnutluk boyutu Desteklenmedi
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H1, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile hayaller boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
H1s Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile hatiralar boyutu BesiE e
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
Tirk Hava Yollar1 misterilerinin cinsiyetleri ile ideallestirme :
HL boyutu algilar arasinda anlamli farklilik vardir. DR e
H2 Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin cinsiyetleri ile marka sadakati Desteklenmedi
algilan arasinda anlamh farkhhk vardir.
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile biligsel sadakat .
H2, boyutu algilar arasinda anlamli farklilik vardir. DS T
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile duygusal sadakat :
H2z. boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DS Tl
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile davranigsal sadakat .
il boyutu algilar arasinda anlamli farklilik vardir. DS T
H3 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile agizdan agiza BesE ek
pazarlama algilar: arasinda anlamh farkhihik vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile pozitif degerlik .
H3: boyutu algilar arasinda anlamli farklilik vardir. DEBEhEIE]
H3, Tirk Hava Yollarn miisterilerinin cinsiyetleri ile icerik boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlaml farklilik vardir.
Tiirk Hava Yollar miisterilerinin cinsiyetleri ile negatif degerlik .
H3s boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DEBEhdEmEl
H3, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyetleri ile yogunluk boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
Ha Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslari ile marka aski algilar: B darieak
arasinda anlamh farkhhk vardir.
H4, Tirk Hava Yollar1t miisterilerinin yaglar1 ile hosnutluk boyutu Desteklenmedi
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H4, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaglari ile hayaller boyutu algilari Desteklenmedi
arasinda anlamh farklilik vardir.
H4s Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslari ile hatiralar boyutu algilari Desteklenmedi
arasinda anlamh farklilik vardir.
H4, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaglari ile ideallestirme boyutu Desteklenmedi
algilar arasinda anlamh farklilik vardir.
H5 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslan ile marka sadakati Desteklenmedi
algilan arasinda anlamh farkhhk vardir.
H5, Tiirk Hava Yollar1 misterilerinin yaslari ile bilissel sadakat boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
Tirk Hava Yollarnn miisterilerinin yaslar1 ile duygusal sadakat .
H>: boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. el
H5, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar1 ile davranmigsal sadakat Desteklenmedi

boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
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Cizelge 31 - (Devam).

Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslarn ile agizdan agiza

Al pazarlama algilar: arasinda anlamh farkhhik vardir. DESEBIiE!
H6, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslar ile pozitif degerlik boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
H6, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin yaslari ile igerik boyutu algilari Desteklenmedi
arasinda anlaml1 farklilik vardir.
H6s Tiirk Hava Yollar miisterilerinin yaslari ile negatif degerlik boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
H6. Tirk Hava Yollar1 misterilerinin yaslar1 ile yogunluk boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamh farklilik vardir.
H7 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile marka aski Desteklendi
algilan arasinda anlamh farkhhk vardir.
H7, Tiirk Hava Yollar miisterilerinin gelir durumu ile hognutluk boyutu Desteklendi
algilan arasinda anlamh farklilik vardir.
H7, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile hayaller boyutu Desteklenmedi
algilan arasinda anlamli farklilik vardir.
H7s Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile hatiralar boyutu Desteklenmedi
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
Tirk Hava Yollart miisterilerinin gelir durumu ile ideallestirme :
HTa boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DR EmEe
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile marka ]
Ak sadakati algilar1 arasinda anlamh farkhihk vardir. DL
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile biligsel sadakat :
H8, boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DR EmEe
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile duygusal sadakat .
ke boyutu algilar1 arasinda anlaml farklilik vardir. DSt
Tirk Hava Yollart miisterilerinin gelir durumu ile davranigsal -
ke sadakat boyutu algilari arasinda anlamli farklilik vardir. DSt
HO T}ll‘k Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile agizdan Desteklendi
agiza pazarlama algilar1 arasinda anlamh farkhhk vardir.
Tiirk Hava Yollart miisterilerinin gelir durumu ile pozitif degerlik .
HO: boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DSt
HO, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile icerik boyutu Desteklendi
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumu ile negatif degerlik .
ke boyutu algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. DS T
H9. Tiirk Hava Yollar miisterilerinin gelir durumu ile yogunluk boyutu Desteklenmedi
algilar arasinda anlamh farklilik vardir.
H10 Tiirk Hava Yollan musterllerln.n.l I.narka aski ve marka Desteklendi
sadakati algilar1 arasinda anlamh iliski vardir.
H10, Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hospgthk boyutu ile biligsel Desteklendi
sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.
H10, Tiirk Hava Yollart miisterilerinin hosn}rflul'( boyutu ile duygusal Desteklendi
sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.
H10s Tiirk Hava Yollart miisterilerinin hosnutluk boyutu ile davranigsal Desteklendi

sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.
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Cizelge 31 - (Devam).

Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile bilissel sadakat

Alils boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir. DS ETeL

H10. Tirk Hava Yollart miisterilerinin haygl.ler. boyutu ile duygusal Desteklendi
sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hayaller boyutu ile davranigsal .

Al sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir. DS ETeL

H10, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatirlar boyutu ile bilissel sadakat Desteklendi
boyutu algilar1 arasinda anlamli vardir.
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile duygusal .

Al sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir. DS ETeL
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin hatiralar boyutu ile davranissal .

AL sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir. DesiEl el
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile bilissel ]

H10w sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir. DL

H104, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin 1dealle.st'1rn.1e boyutu ile duygusal Desteklendi
sadakat boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.
Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile ]

H10: davranigsal sadakat boyutu algilari arasinda anlamli iliski vardir. DL

H11 Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin m.ark:f aski ve agizdan agiza Desteklendi
pazarlama algilar1 arasinda anlambh iliski vardir.

H11, TUfk Hava Yollar1 miisterilerinin hosr}qtlll.k boyutu ile pozitif Desteklendi
degerlik boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H11, Tiirk Hava Yollar1 rnuste‘n.ler%nm hosnutluk boyutu ile igerik boyutu Desteklendi
algilan arasinda anlamli iligki vardir.

H11, Tirk Hava Yollan musterllerlpl.n hosnutluk boyutu ile negatif Desteklendi
boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.

H11, Tiirk Hava Yollari mustel'rl'lerl.nln hosnutluk boyutu ile yogunluk Desteklendi
boyutu v arasinda anlamli iligki vardir.

H11 Tiirk Hava Yollar musterllerlnlg haygller boyutu ile pozitif degerlik Desteklendi
boyutu algilar arasinda anlaml iliski vardir.

H11, Tiirk Hava Yollar muste.r.llelrmln hayaller boyutu ile icerik boyutu Desteklendi
algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.

H11, Tiirk Hava Yollar musterlller%nm hayaller boyutu ile negatif boyutu Desteklenmedi
algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.

H11, Tiirk Hava Yollar musterllerlr.n.n hayaller boyutu ile yogunluk Desteklendi
boyutu algilari arasinda anlaml iligki vardir.

H11, Tiirk Hava Yollari musterllermm.}?atl.ralar boyutu ile pozitif degerlik Desteklendi
boyutu algilar arasinda anlamli iliski vardir.

H1ls Tiirk Hava Yollari muste?r}ler.mm hatiralar boyutu ile igerik boyutu Desteklendi
algilar arasinda anlamli iligki vardir.

H1ly, Tiirk Hava Yollari musterl.lerl-mn hatiralar boyutu ile negatif boyutu Desteklendi
algilar arasinda anlamli iligki vardir.

H1ls, gurk Hava Yollarn musterllerlglp hatlralar boyutu ile yogunluk Desteklendi

oyutu algilart arasinda anlamls iligki vardir.
H1lss Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile pozitif Desteklendi

degerlik boyutu algilari arasinda anlaml iliski vardir.
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Cizelge 31 - (Devam).

Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin ideallestirme boyutu ile

i icerik boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir. Dt lamel

H1ls Tiirk 'Hava Yollar1 miisterilerinin 1dea11.e‘st1r'rne boyutu ile Desteklenmedi
negatif boyutu algilari arasinda anlamli iliski vardir.

H1ls Tu{k Hava Yollar1 misterilerinin 1dealles.t¥rrn'e boyutu ile Desteklendi
yogunluk boyutu algilar1 arasinda anlaml iligki vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka sadakati ve

H12 | agizdan agiza pazarlama algilar1 arasinda anlamh iliski | Desteklendi
vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin bilissel sadakat boyutu ile .

e pozitif degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir. EBEN e

H12, Tl“url_< Hava Yollar1 miisterilerinin blllsse} sa}dakat boyutu ile Desteklendi
icerik boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.

H125 Tirk _Hava Yollar1 miisterilerinin blhssel. §ad?1kat boyutu ile Desteklendi
negatif boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H124 Tufk Hava Yollar1 miisterilerinin bilissel sgdakat boyutu ile Desteklendi
yogunluk boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin duygusal sadakat boyutu

H12s | ile pozitif degerlik boyutu algilar1 arasinda anlamli iliski | Desteklendi
vardir.

H12 Tur_k Hava Yollar1 miisterilerinin duygusg! s.':}dakat boyutu Desteklendi
ile icerik boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H12- Turk Ha_va Yollar1 miisterilerinin duygusal' s:adgkat boyutu Desteklendi
ile negatif boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H12 Turk %Iava Yollar1 miisterilerinin duygusal sgc}akat boyutu Desteklendi
ile yogunluk boyutu algilart arasinda anlamli iligki vardir.
Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin davranissal sadakat boyutu

H129 | ile pozitif degerlik boyutu algilari arasinda anlaml iligki | Desteklendi
vardir.

H1210 Tl"ultk H_ava Yollar1 miisterilerinin davramssgl sgdakat boyutu Desteklendi
ile icerik boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H124 Turk Ha\_/a Yollar1 miisterilerinin davramssa} §adgkat boyutu Desteklendi
ile negatif boyutu algilari arasinda anlamli iligki vardir.

H121 Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin davranissal sadakat boyutu Desteklendi

ile yogunluk boyutu algilar1 arasinda anlamli iligki vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boéliminde, arastirma sonucunda elde edilen bulgularin 1s181nda

ortaya ¢ikan sonuglar ve sonuglara iliskin gelistirilen Onerilere yer verilmistir.
5.1. Sonug

Calismada en fazla tercih edilen havayolu markasi olmasi1 ve miisterilerde ask
yarattig1 diisiintilerek, THY markasi tercih edilmistir. THY markas1 miisteriler i¢in
sadece bir havayolu firmasi degil, Tiirkiye’nin bayrak tasiyan firmasi olmasindan
dolay1 miisterilerin goziinde bagka bir boyut kazanmistir. Turkiye'de her yila 6zel
hazirladigi reklam filmleri ile miisterilerin ilgisini ¢ekmis ve onlar i¢in vazgegilmez

olmaya ¢aligmstir.

Caligmanin amact marka agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda alanyazin taramasi yapilmis
ve ilgili alanyazin béliimii olusturulmustur. Ardindan Istanbul ili simir1 icerinde yer
alan Avcilar Turizm seyahat acentasina gelen Tiirk Hava Yollar1 miisterilerine yiiz
yuze anket uygulanmis, elde edilen veriler analiz edilmistir. Bu analizlerin bulgular
1s1ginda  degerlendirmeler yapilmis ve bazi sonuglara ulasilmistir. Calismanin

sonuclari su sekilde siralanabilir:

Aragtirmaya katilan THY miisterilernin demografik dagilimina bakildiginda,
kadinlar ve erkeklerin hemen hemen homojen bir sekilde dagildigini, %49,6’lik
kismimi erkeklerin ve kalan %50,4’liikk kismin1 ise kadmlarin olusturdugu
gorulmektedir. Yas degiskenine bakildiginda; ,%27,9’luk kismin1 25-34 yas arasi,
%25,2’lik kismin1 35-44 yas arasi, %24,4’lik kismin1 45 yas ve iizeri, %22,5’lik
kismini ise 18-24 yas araligindaki miisteriler olusturmaktadir. Miisterilerin %50,1’lik
kismini evli olanlar ve kalan %49,9’luk kismini ise bekar olanlar olusturmaktadir.
Cikan oranlardan yola ¢ikarak yas ve medeni durum dagiliminin da homojen oldugu

sOylenebilir. Miisterilerin dnemli bir kismini lisans 6grenim diizeyine sahip olan

98



miisteriler olusturmaktadir. Miisterilerin gelir diizeyine bakildiginda %23,9’luk
kisminin 1603TL ve alti araliginda, %32,4’liikk kismmin 1604-300TL araliginda,
%24,7°lik kismmin 3001-4500TL araliginda, %19,1°lik kisminin 4501TL ve Uzeri

araliginda oldugu goriilmektedir.

THY miisterilerin havayolu tercihlerinde tavsiye alip almama sorusuna iliskin
dagilima bakildiginda %37,4’lik kisminin havayolu tercih ederken baskalarindan
tavsiye aldiklari, %2,1'lik kisminin ise tavsiye almadiklar belirlenmistir. Miisterilerin
%41,4°lik kismi sadece kararsiz kaldiklar1 zaman tavsiyelere kulak verirken,
%19,1’lik kismu1 ise daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda tavsiye aldiklarim

belirtmislerdir. Buradan hareketle miisterilerin tavsiyelere nem verdigi sdylenebilir.

THY miisterilerin havayolu tercih ederken en ¢ok internetten ve arkadaslardan
tavsiye aldiklar1 sdylenebilir. THY misterilerin son bir yil iginde havayolu ile
gergeklestirmis olduklar1 seyahat/seyahatlerin dagilimina bakildiginda; %27,9’luk kisminin
15, %26,3’lik kisminin arkadag/akraba ziyareti, %23,6’lik kismimin tatil, %17,8’lik

kisminin egitim ve %4,5’lik kisminin saglik amagh oldugu goriilmiistiir.

En sik kullanilan havayolu firmasinin tercih edilmesindeki en 6nemli (¢ sebep;
havayolu ile ge¢miste olumlu bir deneyime sahip olmak, ugus esnasindaki hizmetler
ve Odenen paranin karsgiligini vermesidir. En diisiik ticreti sunmasi verilen cevaplarin
%7,7°1ik kismint olusturmaktadir. Bu baglamda miisteriler i¢in 6nemli olanin hizmet

oldugu soylenebilir.

Demografik 6zelliklerin yani sira arastirma kapsaminda yararlanilan marka aski,
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama oOlgeklerine gecerlilik ve givenilirlik
analizleri yapilmistir. Analizlerin sonucunda kullanilan {i¢ ayr1 6l¢egin de ylksek

diizeyde gegerli ve glvenilir oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilan THY miisterilerin cevaplarina goére marka aski dlgeginde en
ylksek aitmetik ortalamaya sahip ifade “THY ile ucus yapmak o6zeldir (X=4,480)”
ifadesidir. Miisteriler THY ile ugus yapmanin 6zel oldugunu diistinmektedir.
Miisterilerin marka aski 6l¢eginde cevapladiklari en diisiik oran ise “THY markasi

benim icin yucedir (X=2,100)" ifadesidir. Bu noktada miisteriler yiice kelimesini
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dogaiistii bir kavram olarak algilamis olabilirler. Bu sebepten dolay: bu ifadeye az

katilim gostermis olabilirler.

Miisterilerin marka sadakatine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin en yiiksek
orana sahip olan1 X=4,504 aritmetik ortalama ile “THY markas: ile ugus yapmay1
seviyorum” ifadesidir. Miisterilerin marka sadakati 6l¢eginde en diigiik aritmetik
ortalamaya sahip ifade “diger havayollarinin ugak biletleri daha ucuz olsa bile THY
markasini satin alirim (X=3,824)” ifadesidir. Buradan hareketle, miisterilerin THY ile
ucus yapmay1 sevdikleri fakat diger havayollarinin ugak biletleri daha ucuz olmasi
durumunda diger havayollarindan ugak bileti almay1 diistinebilecekleri sonucuna

ulasilabilir.

Miisterilerin agizdan agiza pazarlama 6l¢egindeki sorulara verdikleri oranlara
bakildigi zaman en yiiksek X=4,493 aritmetik ortalama ile “THY’yi baskalarma
tavsiye ederim” ve “THY ’nin iyi yonlerini baskalarina anlatirim” ifadeleri olmustur.
Miisterilerin s6z konusu 6lgekte cevapladigi en diisiik ifade ise X=4,034 aritmetik
ortalama ile “THY markasimin itibar1 hakkinda baskalariyla konusurum™ ifadesidir.
Buradan hareketle, miisteriler i¢in 6nemli olan etkenin memnuniyet oldugu sonucu
¢ikarilabilir. THY firmasindan memnun kalan misterilerin bu memnuniyeti

cevresindeki insanlarla paylastiklar: sonucuna ulasilabilir.

Arastirmaya katilan THY miisterilerin marka aski ve alt boyutlarina iliskin
algilamalarimin cinsiyet degiskenine gore anlamli farklillk gostermedigi tespit
edilmistir. Miisterilerin cinsiyeti ile marka sadakati, bilissel sadakat boyutu,
davranigsal sadakat boyutu arasinda anlamli farklilik tespit edilmezken duygusal
sadakat boyutu arasinda anlamli farklilik gosterdigi goriilmistiir. Kadin miisterilerin
erkek miisterilere kiyasla daha yogun duygusal sadakat yasadigi tespit edilmistir. THY
miisterilerin agizdan agiza pazarlama ve alt boyutlarmna iliskin algilarinin da cinsiyet

degiskenine gore anlamli farklilik géstermedigi goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan THY miisterilerin marka agki, marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlamaya iliskin algilamalarinin yas degiskenine gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmiistiir.

Miisterilerin gelir durumu ile marka aski algilamalar1 arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. 4501 TL gelire sahip miisterilerin marka agki algilamalar1 1603TL ve
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alt1 gelire sahip miisterilerden daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle
gelir diizeyi yliksek olan miisterilerin marka askini daha yogun yasadiklari
sOylenebilir. Misterilerin marka sadakati algilamalarimin da gelir dizeyine gore
anlamli farklilik gosterdigi gortlmistir. 4501 TL ve Uzeri gelir dizeyine sahip
musterilerin diger tim gelir gruplarma kiyasla THY markasina daha fazla sadik
olduklar1 goriilmiistiir. Buradan hareketle miisterilerin gelir diizeyi yiikseldikce
sadakatinin de artis gosterdigi soylenebilir. Gelir durumu degiskenine gore AAP’de de
benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. 4501TL ve {izeri gelire sahip misterilerin AAP
algilamalar1 1603TL ve alt1 gelire sahip miisteriler ile 1604-3000TL aras1 gelire sahip
miisterilerin algilamalarindan daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
gelir diizeyi yliksek olan miisteriler daha fazla AAP faaliyetinde bulunduklari

sonucuna ulasilabilir.

Arastirmada korelasyon analizi kullanilarak, marka aski, marka sadakati ve
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligski incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda
marka agki ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski oldugu ortaya
cikmistir (r=0,772; p<0,01). THY markasina askla baglanan musterilerde marka
sadakati olusumunun ne kadar yiksek oldugu gortlmektedir. Marka aski ve agizdan
agiza pazarlama arasinda da anlamli ve pozitif yonde iligki tespit edilmistir (r=0,751,;
p<0,01). THY markasina askla baglanan miisterilerde THY hakkindaki fikirlerini
bagkalariyla paylasmak istedikleri sonucu ¢ikarilabilir. En yiiksek ise iliski marka
sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda tespit edilmistir (r=0,828; p<0,01). AAP
yoluyla paylasilan bir bilgi insanlarda giiven duygusunu ortaya ¢ikarir. Bir miisterinin
bagka bir misterinin kullandigi, tanidigi bir markayi satin almasi, o markaya

baglanmasini daha fazla kolaylagtirabilir.
5.2. Oneriler

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda THY sirketine, havayolu sirketlerine ve
gelecek caligmalara gesitli Oneriler gelistirilmistir. S6z konusu olan 6neriler, agagida

su sekilde siralanabilir;
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5.2.1. Tiirk Hava Yollar icin Oneriler

Arastirmanin bu kisminda miisterilerin marka aski, marka sadakati ve AAP
algilamalar arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla yapilan analizler sonucunda elde

edilen veriler dogrultusunda THY sirketine yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anket galismasina katilan kadin miisterilerin THY'ye duygusal ag¢idan daha fazla
sadakat gosterdikleri belirlenmistir. Bu noktada THY sirketi erkek miisterilere yonelik
onlarin duygusal yonlerine hitap edecek ve onlar1 da cezbedecek igerikte reklamlar

yaparak duygusal sadakatlerini artirabilir.

Gelir diizeyi yiiksek olan miisterilerin markaya yonelik aski ve sadakati daha
yogun yasadiklari goriilmiistiir. Bu sonuca gore THY sirketi promosyonlu bilet
sayilarinda artig yaparak veya her gelir grubuna uygun bir fiyatlandirma sunarak diger
gelir grubuna sahip miisterilerin de aski ve sadakati daha yogun yasamalarina olanak
saglayabilirler. Ayrica yolcu sadakat programlarindan biri olan Miles&Smiles
programi miisterilere daha detayli bir sekilde anlatilmalidir. Miles&Smiles programi
miisterilere cesitli (6diil bilet, kabin yiikseltme, ekstra bagaj hakki, rezervasyon
onceligi) avantajlar sunmaktadir. Miisteriler bu avantajlardan haberdar olduklar1 anda

daha sadik miisteriye dontisebilirler. Hatta THY sirketi onlar i¢in vazgec¢ilmez olabilir.

Miisterilerin 6zellikle “diger havayollarinin ucak biletleri daha ucuz olsa bile
THY markasini satin alirim.” ifadesine az katilim gostermeleri, diger havayollarmin
ucak biletlerinin THY den daha ucuz olmasi durumunda miisterilerin diger havayollar
sirketlerini tercih etme ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteriler i¢in fiyat unsuru
oldukga etkili bir faktér oldugundan, THY'nin fiyat politikasin1 rakip havayolu
sirketlerinin fiyat politikasin1 da dikkate alarak gozden gegirmesi Onerilebilir. Bu
noktada en azindan her biit¢eye uygun opsiyonel hizmetler sunarak kademeli bir fiyat

uygulamasinda bulunabilir.
5.2.2. Diger Havayolu Sirketleri icin Oneriler

Bu calismada marka aski, marka sadakati ve AAP arasinda yliksek diizeyde ve
pozitif yonde iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla markalarma asik,

markalarina sadik ve markalar hakkindaki fikirlerini ¢evresindeki insanlarla paylasan
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miisterilere sahip olmak isteyen havayolu sirketleri miisterilerinin markaya iliskin

beklentilerini 6grenmeli ve faaliyetlerini de buna gore diizenlemelidir.

Marka aski, marka ve miisteri arasindaki iliskilerin temelini olusturmaktadir.
Dolayisiyla, marka aski kavrami miisterileri daha i1yi anlayabilmek ve rekabet
ortaminda tistiinliik saglayabilmek acisindan 6nemlidir. Bu nedenle havayolu sirketleri
miisterilerle duygusal bag kurmaya ¢alismali ve ilerleyen zamanlarda markalarina asik

tiikketici kitlesini olusturmalidir.

Miisterileriyle agk iliskisi kurmak isteyen havayolu sirketlerinin miisterileriyle
aralarinda giiclii bir bag kurmalar1 da gerekmektedir. Bu bag, miisterilerinin gegmis
yasantilari sayesinde olabilecegi gibi, kiiltiir veya sosyal konumlariyla da ilgili olabilir.
Bu noktada havayolu sirketleri miisterilerin ge¢gmislerinden bir parca bulabilecekleri,

kendilerini yakin hissedebilecekleri tirlinler ve hizmetler iiretebilirler.

Miisteriler ve markalar arasindaki olumlu baglarin yani sira, etkilesimin siklig
da misterilerin markalara karst olumlu duygularinin olugsmasini saglayabilmektedir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2011). Dolayisiyla, miisterileriyle agk iliskisi
kurmak isteyen havayolu sirketleri, onlarla siirekli iletisim halinde olmalidir. Bu
amagla, miisterilerin dogum giinii, yilbasi gibi 6nemli giinlerini kutlayabilirler. Ayrica,
havayolu sirketleri belirli zamanlarda miisterilerine e-mail, telefon ya da Facebook ve
Instgram gibi sosyal medya araglar1 araciligiyla ulagsarak markalar1 hakkinda ¢ikan

haberleri ve yenilikleri onlarla paylasabilirler.

Isletmeler, miisterileriyle olan iletisimlerinin yan1 sira, reklam stratejilerine de
onem vermelidir. Pang vd. (2009: 616)’ne gore, hizmet markalarinda, duygusal
reklamlar marka askini gercekei reklamlara gore daha ¢ok etkilemektedir. Dolayisiyla,
marka aski yaratmak isteyen havayolu sirketleri duygusal igerikli reklamlara

basvurabilirler.

Gliniimiizde hemen hemen her havayolu sirketinin yolcu sadakat programi
vardir. Sadakat programlari miisteriye elde tutmak amaciyla biiylik 6nem arz
etmektedir. Fakat, kimi programlar yeterince tanitilamadigi veya avantajlari iyi
anlatilmadig1 i¢in iyeler tarafindan takip edilmemektedir. Havayolu sirketlerinin
miisterilerine bu avantajlar1 iyi bir sekilde anlatmasi sadakatin artmasinda etkili
olabilir.
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Sosyal sorumluluk projelerinin marka sadakatinin yaratilmasinda etkisi ¢ok
fazladir. Artik miisteriler sec¢imlerini duygusal ve sosyal cagrisimlar esliginde
yaptiklarindan dolayr marka sadakati yaratilirken miisterilerin duygularia hitap
etmeye gerek duyuluyor (Tingir, 2006: 102). Dolayisiyla, sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunan havayolu sirketleri misteriler ile duygusal olarak bag kurabilir

ve bu bag ileride marka aska doniisebilir.

Giliniimiiz kosullarinda reklamin eskisi kadar etkili olmadig1 bilinmekte ve
maddi anlamda isletmelere biiylik yiik getirdigi bilinmektedir. Bu nedenle agizdan
agiza pazarlama daha ekonomik ve misterileri ikna etme konusunda daha gugli bir
stratejidir. Agizdan agiza yayilan bilgiyle beraber tiiketici daha hizli karar vermekte
ve markaya olan guveni daha fazla artmaktadir. Bagkasinin tatmin olmuslugu,
tilketicinin markaya olan giivenini arttirmaktadir. Agizdan agiza pazarlamayla marka
hakkinda artan olumlu diislinceler, havayolu sirketlerine rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu ylizden havayolu sirketlerinin agizdan agiza pazarlama araglarina

yonelmesi gerekmektedir.
5.2.3. Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Calisma kapsaminda marka aski, marka sadakati ve AAP iliskisi 6l¢iilmiis, diger
iliskilere yer verilmemistir. Gelecek caligmalarda sadakatin ve APP’nin yani sira
algilan kalite, marka hoslantisi, marka imaj1, marka giiveni ve tatmin gibi kavramlarla
iliskisi de ele alinabilir. Demografik 0Ozellikler bolimine meslek degiskenti,
miisterilerin kisa ve uzun mesafe tercihlerine iligskin sorular da eklenebilir. Calisma
sadece THY yolcular tizerinde yapilmistir. Diger havayolu firmalarinin yolcular
tizerinde de yapilarak, sonuclar karsilastirilabilir. Ayrica marka aski sektorler itibari

ile farklilik gosterebildiginden dolay: farkli sektorlere yonelik arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayn Katilimc,

Bu anket formu “Tirk Hava Yollari markasim kullanan tiketicilerin marka aski, marka
sadakati ve agizdan agiza pazarlama iliskisini” 6lgmek amaciyla hazirlanmis olup, verilen cevaplar
bilimsel ¢alisma diginda baska bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirma sonuglarimn gergegi
yansitmasi ve giivenilir olmasi igin, sorularm dikkatle okunmasi ve cevaplanmasi bityilk 6nem
tasimaktadir. Arastirmanim verimliligi agisindan doldurulan anket formlarinda katihimcilarin herhangi

Hayriye HALITOGULLARI
Balikesir Universitesi Turizm Isletmeciligi ABD

bir bilgisi yer almayacaktir. Bu nedenle anketimizi goniil rahatligtyla doldurabilirsiniz. .
Aragtirmamiza katkida bulunan siz degerli katilimcilara tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Nuray TETIK DINC
Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
1.Cinsiyetiniz? 9.Son bir yil icerisinde THY ile seyahat ettiniz mi?
[] Erkek [J Kadm ] Evet [ Hayr

2. Yasimz?

[] 18 - 24 yas arasi [] 25 - 34 yas aras1

[] 35 - 44 yas aras1 [ 45 yas ve tizeri
3. Medeni Durumunuz?

[ Evli [] Bekar
4. Egitim Diizeyiniz?

[ Tikogretim [] Lise

[] On Lisans [] Lisans

[ Yiiksek Lisans [] Doktora

5. Gelir Durumunuz?
[] 1603 TL ve alt1 []3001 TL - 4500 TL
[] 1604 TL- 3000 TL  [] 4501 TL ve iizeri

6. Havayolu tercihlerinizde baskalarindan
tavsiye alir misiniz ?

[] Evet

[] Hayar

[ Kararsiz kaldigimda

[[] Daha fazla bilgiye ihtiyag duydugumda

] Diger (Liitfen belirtiniz):..

7. Havayolu tercihlerinizde kimlerden tavsiye

aliyorsunuz?
[] Anne-baba [ Arkadas
] Es [ internet
[] Akraba ] Komsu

[ Diger (Liitfen belirtiniz). ........c.coeevveerruvennnn

8. Havayolu tercihlerinizde marka etkili midir?
[ Evet [] Hayir [] Kismen
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10. Son bir yil icinde havayolu ile gerceklestirmis
oldugunuz seyahat/seyahatlerin amaci agirhikh

olarak neydi?
[ Tatil dis [] saglik
(] Egitim  [] Arkadag/akraba ziyareti
] Diger (Liitfen belirtiniz)...........cc............

11. Son bir yil icinde gerceklestirmis oldugunuz

seyahat/seyahatlerde agirhkh olarak hangi bilet

sinifini tercih ettiniz?
[] Ekonomi ] Business

12. Son bir yil i¢inde gerceklestirmis oldugunuz

seyahat/seyahatlerde en sik kullandigimz havayolu

hangisidir?
[] Tirk Hava Yollar1 ] Pegasus
[] Atlas Jet [] Onur Air
[] Sun Express [] Anadolu Jet
] Diger (Liitfen belirtiniz)..............ccccceu

13. En sik kullandiimiz havayolu firmasini tercih
etmenizdeki en 6nemli ii¢ sebebi belirtiniz.
[IBu havayolu ile gegmiste olumlu bir deneyime
sahip olmak
[] Ugus esnasindaki hizmetler
[] Odenen paranmn kargiligim vermesi
] En diisiik iicreti sunmast
[] En uygun kalkig/varis saatlerine sahip olmasi
] Mevecut tek ugus olmasi
] Havayolunun imajt
[[] Seyahat acentesi tarafindan tavsiye edilmesi
[ sirketin, seyahat birimi tarafindan tavsiye
edilmesi
[ Diger(Liitfen belirtiniz)........................



Asagida yer alan "Tiirk Hava Yollart" markas: ile ilgili ifadelerden size en uygun gelen secenegi

isaretleyiniz.

1 = Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4 = Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum

1 | THY ile ugus yapmak 6zeldir.

2 | THY ile ugus yapmak benzersizdir.

3 | THY markasindan ugak bileti almaktan zevk alirim.

4 | THY ile ugus yapmaktan zevk alirim.

5 | THY ile ugus yapmak beni hep mutlu eder.

6 | THY ile sicak bir iliski kurabilirim.

7 | THY ile rahat bir iligki kurabilirim.

8 | THY markasin1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum.

9 | THY markasina hayatimda ¢ok deger veririm.

10| Benim i¢in THY markasiyla olan iliskimden daha 6nemli hi¢bir sey yoktur.

11 | THY markasi benim igin yiicedir.

12 | THY markasi benim i¢in idealdir.

13 | THY markasinin bana yillarca eslik edecegini diigiiniiyorum.

14 | Havayolu tercihlerimde uzun zamandir THY’yi kullaniyorum.

15 | Havayolu tercihlerimde uzun zamandir THY markasini degistirmedim.

16 | THY markasi bana énemli birini hatirlatiyor.

17 | THY markasi bana ge¢misteki (¢ocukluk, ergenlik, vs.) anilarimi hatirlatiyor.

18 | THY markasin1 hayatimin bazi dnemli olaylar ile iligkilendiririm.

19 | THY ile ugus yapmanin uzun zamandir hayalini kuruyorum.

20 | THY ile ugus yapmak benim i¢in bir cocukluk hayalidir.

21 | THY ile ugus yapmay1 hayal ediyorum.

29 Internet hizmeti sunan diger havayolu markalarina nazaran THY'den baskalarma gok
daha fazla bahsettim.

23 Diger tiim havayolu markalarina nazaran THY'den bagkalarma ¢ok daha fazla
bahsettim.

24 | THY'den ¢ok kisiye bahsettim.

25 | THY yi bagkalarina tavsiye ederim.

26 | THY ’nin iyi yonlerini bagkalarina anlatirim.

27 | THY nin miisterisi oldugumu sdylemekten gurur duyarim.

28 | Insanlara THY den ugak bileti satin almasini 6neririm.

29 | THY hakkinda ¢ogunlukla olumlu seyler soylerim.

30 | THY hakkinda giizel seyler anlatirim.

31 | THY hakkinda kétii seyler anlatirim.

32 | Bagkalarina THY markasini kétiileyen seyler anlatirim.

33 | THY nin web sitesinin islemleri ve giivenligi hakkinda baskalariyla konusurum.

34 | THY ugak biletlerinin fiyatlar1 hakkinda bagkalartyla konugurum.

35 | THY markasina ait hizmet cesitliligi hakkinda baskalartyla konusurum.

36 | THY markasinin hizmet kalitesi hakkinda bagkalariyla konusurum.

37 | THY ugak biletlerinin satin alma isleminin kolayligindan bagkalarina bahsederim.

38 | THY ugak biletlerinin bulunma kolayligindan bagkalarina bahsederim.

39 | THY markasinin itibar1 hakkinda baskalariyla konusurum.

40 Diger markalar ile karsilastirdigimda THY bana yiiksek diizeyde hizmet kalitesi
saglar.

41 | Hicbir havayolu markasi THY markasindan daha iyi bir hizmet sunmaz.

42 | THY'nin diger havayolu markalarindan daha fazla fayda sunduguna inaniyorum.

43 | THY markasi ile ugus yapmayi seviyorum.

44 | THY markasi ile ucus yaptigim zaman kendimi daha iyi hissediyorum.

45 | THY markasini diger havayolu markalarindan daha fazla seviyorum.

46 | Diger havayollarinin ugak biletleri daha ucuz olsa bile THY markasini satin alirim.

47 | THY markasini kullanmaya devam etmeyi istiyorum.

48 | Havayolu se¢enekleri arasinda THY markasi, ilk satin alma tercihimdir.

Anketimize kattliminizdan ve ilginizden dolay: tesekkiir ederiz...
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