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GiRiS

0z

Kisilik ve satin alma davranisi arasindaki iliski g6z 6niine alindiginda, tiiketicilerin daha cok kendi kisiliklerini
yansitan iiriin ve markalari satin almay tercih ettikleri bilinmektedir. Bu durum pazarlamada “marka kisiligi” kav-
raminin 6nemini arttirmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, bes farkli havayolu sirketinin tiiketiciler tarafindan
hangi marka kisilikleri ile algilandigini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda, katiimcilarin havayolu tercihle-
ri ve havayolu sirketlerinin marka kisiliklerine yonelik algilamalarini belirlemeye yonelik sorular ve demografik
bilgileri iceren bir anket diizenlenmistir. Elde edilen sonuclara gore, katilimcilarin seyahatlerinde en ¢ok tercih
ettikleri havayolu sirketi 1. havayolu markasidir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi bir yil icinde 6-10 kez havayolu ile
seyahat etmektedir. Havayolu sirketini tercih ederken dikkat ettikleri en 6nemli lic unsur ise; glivenilirlik, hizmet
kalitesi ve ucuzluktur. Marka kisilikleri bakimindan yapilan degerlendirmelere gore; tiiketiciler tarafindan 1. hava-
yolu markasi “samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik”, 2. havayolu markasi “samimiyet”, 3. havayolu
markasi “samimiyet ve yetkinlik”, 4. havayolu markasi “heyecan” ve 5. havayolu markasi ise “yetkinlik” 6zellikleri
ile algilanmaktadirlar.

ABSTRACT

Given the relationship between personality and purchasing behavior; consumers generally prefer to buy products
and brands that reflect their personalities. This situation increases the importance of “brand personality” concept
in marketing. The aim of this research is to analyse perspectives of the consumers to brand personality of five
different airline companies. For this research, we prepared a survey including questions to measure consumers’
perceptions about the brand personalities of airline companies, airline perceptions and demographic informations.
According to the results, the most preferred airline brand by participants is the first airline brand. The majority of
participants reported that they travelled by air within a year 6-10 times. Also, the three most important factors
when choosing the airline brand are reliability, service quality and low price. According to brand personality evalu-
ations, first airlines company is perceived with “sincerity, excitement, competence, sophistication and ruggedness”
brand personality traits by consumers. While second airline company is perceived with “sincerity” trait, “sincerity
and competence” traits of third airline company stand out. Moreover, fourth airline company is perceived with
“excitement” brand personality trait and fifth airline brand is perceived with “competence” brand personality trait
by consumers.

leri gibi, tipk1 kendileri gibi yeteneklere ve fiziksel
karakterlere sahip olduklarin diisiindiikleri mar-

Uriin ile ilgili algilar1 sekillendiren ve {iriin bilgisi-
nin fiziksel olmayan bir parcas: olarak kabul edilen
marka kisiligi, “bir marka ile iliskilendirilmis insan
Ozellikleri” olarak tanimlanmaktadir (Aaker 1997;
Freling ve Forbes 2005). Marka kisiligi kavraminin
temeli, markalarin da tipki insanlar gibi bir takim
tiziksel olmayan 6zelliklere sahip olduklar: yakla-
simina dayanmaktadir (Musante, Bojanic ve Zhang
2008; Kurtulus 2008). insanlar arkadaslarimi sectik-

kalar1 da segerler (Azoulay ve Kapferer 2003). Mar-
ka kisiligi, tiiketicilerin kendini ifade etmesinin en
etkili yollarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Chiu, Chiu, Hsu ve Chang 2008).

Yaklasik otuz yildir var olan bir kavram olan
marka kisiligi, akademisyenler ve uygulamacilar
arasinda her zaman 6nemli bir arastirma konusu
olmustur. Akademisyenler genellikle marka kisili-

Cilt 23 o Sayi 2 e Giz2012e 173



Tirkiye'de Faaliyet Gosteren Havayolu Sirketlerinin Marka Kisiliklerini Belirlemeye Yoénelik Bir Arastirma

ginin {irtinii ifade etme giiciinii arastirirken, uygu-
lamacilar, iirtin farklilastirmasi yoluyla marka kisi-
liginin yararlar1 {izerinde durmuslardir (Freling ve
Forbes 2005). Marka kisiliginin markalar: farklilas-
tirmas1 ve markalarin duygusal yoniinii gelistirme-
si gibi Ozellikleri, marka kisiligi arastirmalarinin da
Onemini arttirmaktadir (Aaker ve Fournier 1995).
Diinya genelinde ve Tiirkiye’de marka kisiligi ile
ilgili calismalar goz oniine alindiginda, imalat en-
diistrilerinde gerceklestirilen arastirmalarin yogun-
lukta oldugu dikkat cekmektedir. Ancak, marka
kisiligi kavrami hizmet sektorii isletmeleri icin de
hayati oneme sahiptir. Diger sektorlerde oldugu gi-
bi hizmet sektoriinde de faaliyet gosteren isletmele-
rin rekabet tistiinliigii elde edebilmeleri, ortalama-
nin istiinde getiriye sahip olmalar1 ve yasamlarini
stirdiirebilmeleri, tiiketicilerin zihninde s6z konu-
su isletmelere yonelik olumlu imajin olusturulma-
s1, tiiketicilerin kendilerini igletme ile biitiinlestir-
mesi ve o isletmenin hizmetlerini ikame edilemez
olarak algilamasina baghdir. “Hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin basarisi, tiiketicilerin
kendi kisilik 6zelliklerini isletmenin sahip oldugu-
nu diistindiigii kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirme-
sine baglidir” diisiincesinden hareketle tasarlanan
bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’de hizmet veren
ve en yiiksek pazar paylarina sahip olan bes ha-
vayolu sirketinin kisilik 6zelliklerinin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir.
Arastirma ile tiiketicilerin havayolu sirketleri ile
ilgili kullanim tercihleri, demografik 6zelliklerinin
bu tercihleri etkileyip etkilemedigi ve tiiketicilerin
bes havayolu sirketine yiikledikleri marka kisili-
&i ozellikleri incelenmistir. Arastirma kapsaminda
Tiirkiye’de yasayan tiim tiiketicilere ulasmak miim-
kiin olmadigindan, arastirma belirli bir zaman di-
liminde Istanbul’da ikamet eden bireyler arasindan
secilen 6rneklem ile sinirlandirilmistir. Arastirma
sonuglari sadece Istanbul’a yoneliktir. Farkli bolge-
lerde farkli sonugclar elde edilebilecegi igin arastir-
ma bulgular1 diger bolgelere genellenebilir degil-
dir. Ancak, bu kisitlara ragmen arastirmadan elde
edilen sonuglar, hem havayolu sirketlerine hem de
arastirmacilara, tiiketicilerin havayolu sirketlerine
ylikledikleri marka kisiligi 6zellikleri ve tiiketicile-
rin havayolu tercihlerinde dikkat ettikleri unsurlar
hakkinda fikir vermektedir ve gelecek calismalara
referans olabilecek niteliktedir.
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MARKA KiSILIGi

Marka kisiligi calismalari, kisilik psikolojisi temel-
lerine sahiptir ve tiiketicinin tirtin segimi ile kendi
kimligini veya ideal bir kimligi temsil etmesinin
bir yolu olarak ortaya ¢ikmistir (Rathnayake 2008).
198071i yillarda arastirmacilar, bir markanin kulla-
nilmasi yoluyla marka kisiliginin tiiketiciyi ve onun
fikirlerini nasil ifade ettigi tizerine yogunlasmais-
lardir (Belk 1988; Malhotra 1988; Kleine, Kleine ve
Kerman 1993). Aaker (1997), marka kisiliginin bo-
yutlarini belirlemeye yonelik gerceklestirdigi ¢calis-
masinda, 571i Likert 6l¢egi kullanarak katilimcila-
rin spesifik bir markaya gore 114 kisilik 6zelligini
tanimlamalarini istemistir. Aragtirma sonunda, 42
kisilik 6zelligini iceren bes marka kisiligi boyutu
(samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik)
belirleyerek, gercekgi, dl¢iilebilir ve genellenebilir
nitelikte bir 6lgek ortaya koymustur. Aaker’in mar-
ka kisiligi 6l¢eginin kisilik boyutlar1 Sekil 1’de ve-
rilmigtir.

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegi pazarlama diinyasinda yeni bir akimin dog-
masina sebep olmustur. S6z konusu marka kisiligi
Olceginin (BSP), yalnizca 2007 yilina kadar 250 ma-
kalede kullanildig1 ve/veya atifta bulunuldugu bi-
linmektedir (Musante, Bojanic ve Zhang 2008). Baz1
elestirilere ragmen, 1997 yilindan sonra gergekles-
tirilen marka kisiligi calismalarinin ¢ogu Aaker’in
(1997) arastirmasina dayanmaktadir (Sophonsiri ve
Polyorat 2009). 1997 yilindan itibaren, marka kisili-
i ile ilgili literatiir ve gerceklestirilen arastirmalar
daha da gelismis ve spesifik 6lgekler yayginlasmis-
tir (Azoulay ve Kapferer 2003). Aaker’in marka kisi-
ligi 6l¢lim ¢alismalarim gelistirmek igin sergiledigi
titiz cabasi, markalarin sembolik anlamlarini 6l¢gme
konusunda ampirik arastirmalara 6nemli katkilar
saglamistir (Austin, Siguaw ve Mattila 2003).

Marka kisiligi ile ilgili yapilan arastirmalarin pek
¢ogunda Aaker’in marka kisiligi 6lgeginin kullanil-
dig1 ve bir kisminda ise bu 6lgek baz alinarak yeni
Olcekler gelistirildigi dikkat cekmektedir. Gelisti-
rilen bu Olgeklerden birinde Ferrandi, Valette-Flo-
rence ve Fine-Falcy (2000), Aaker’in (1997) dlgegi
ile kismi yapisal-anlamsal benzerlikler kurmuslar,
kisilik 6zelligi sayisini 42’den 33’e indirmisler ve
marka kisiliginin bes farkli boyutunu ortaya koy-
muglardir: samimiyet, dinamizm, disilik, sertlik ve
eglence. Musante, Bojanic ve Zhang (2008), restoran
endiistrisinde kullanilmak tizere bir marka kisiligi
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Marka Kisiligi
f
I I I I |
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike Sertlik

| | | | |
- Akl1 basinda - Cesur - Giivenilir - Ust tabaka - Miicadeleci
- Aile odakl1 - Modaya uygun - Caliskan - Cekici - Erkeksi
- Cana yakin - Heyecanh - Emniyetli - Tyi goriiniimlii - Batili
- Diiriist - Canh - Zeki - Biiytileyici - Sert
- Samimi - Karizmatik - Teknik - Feminen - Hasin
- Gergek - Geng - Kurumsal - Diizgiin
- Erdemli - Yaratici - Basarili
- Orijinal - Essiz - Lider
- Neseli - Giincel - Kendinden emin
- Duygusal - Bagimsiz
- Arkadasga - Cagdas

Sekil 1. Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlari.
Kaynak: Aaker J. L., 1997.

Olcegi gelistirmis ve test etmislerdir. Analizlerinin
bir kisminda Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
orijinal marka kisiligi 6lgeginin (BSP) modifiye edil-
mis versiyonunu kullanan arastirmacilar, restoran
endiistrisi i¢in daha uygulanabilir bir marka kisili-
gi Ol¢egi olusturmay1 amaclamigslardir. Aaker’in 6l-
¢egi 42 maddeyi temsil eden bes kisilik boyutunu
igerirken, arastirmacilar tarafindan gerceklestirilen
faktor analizi bulgular1 18 maddeyi ifade eden ve
dort kisilik boyutundan olusan yeni bir marka kisi-
ligi dlgegi ortaya koymustur. I¢ giivenilirligi yiiksek
olan bu modifiye edilmis 6lgek, restoran markalar1
i¢in ¢ok uygun olmayan BSP'nin 24 maddesini icer-
memektedir. 2008 yilinda Kurtulus tarafindan ger-
ceklestirilen arastirmada da 6n arastirmalar dog-
rultusunda belirlenen baz iilkelerin (Japonya, Ital-
ya, Almanya, ABD, Cin ve Fransa) marka kisiligini
ol¢meye yonelik 65 sifattan olusan yedili boyutsal
ayirma Olgegi kullanilarak dokuz faktoér bulunmus-
tur. Ulkelerin kisiligini belirleyen bu dokuz boyut;
“samimi”, “heyecanli”, “sosyal”, “yeterli”, “cag-
das”, “etkileyici”, “giivenilir”, “duyarli-narin”,
“0zgiin” olarak ifade edilmisgtir.

Aaker’in 6l¢eginin kullanildig1 ¢alismalardan
birinde, “sofistike” 6zelliginin yalnizca liiks res-
toranlarin ayirt edici karakteristigi oldugu ortaya
konulurken, aksam yemegi sunan geleneksel resto-
ranlar “samimi” olarak tanimlanmigtir. Hizli servis
veren restoranlar ise diger iki tip restorandan da-

ha az “heyecan verici” ve “sert” olarak goriilmek-
tedirler (Siguaw, Mattila ve Austin 1999). Restoran
endiistrisine yonelik yapilan bir baska marka kisi-
ligi arastirmasinda ise aksam yemegi hizmeti veren
geleneksel restoranlarin tiiketiciler tarafindan daha
“heyecan verici”, “samimi” ve “sofistike” olarak al-
gilandig1 ortaya konulmustur. Ayni zamanda, ak-
sam yemegi sunan geleneksel restoranlarin hepsi
fast-food restoranlarina gore daha “samimi” bulun-
mustur (Musante, Bojanic ve Zhang 2008). Bilindi-
gi gibi degisen sosyal ortamda tiiketiciler oncelik-
le igtenlik ve samimiyet ihtiyaglarini tatmin etmek
istemektedirler. Bu nedenle firmalar bu sosyal de-
gisime, lirlin veya hizmetlerine farkl bir kisilik ek-
leyerek cevap vermektedirler (Magin, Algesheimer,
Huber ve Herrmann 2003). Marka kisiligi arastir-
malarindan birinde ise kozmetik markalarina yone-
lik marka kisiligi yapisinda “yetkinlik” boyutunun
oldukga 6nemli oldugu ortaya konulmustur (Guth-
rie, Kim ve Jung 2008).

Purkayastha (2009), marka kisiligine yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda inceleme konusu
yapilan her markanin ayri ayr1 ele alinmasi gerek-
tigini ifade etmis ve Aaker’in 6l¢eginin farkli mar-
kalar i¢in genellenemeyecegi sonucuna ulagmigtir.
Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin tiim endiistrilere
genellenemeyecegi pek ¢ok arastirmaci tarafindan
da kabul edilmektedir (Azoulay ve Kapferer 2003;
Romaniuk 2008; Musante, Bojanic ve Zhang 2008).
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Kisilik ve satin alma davranisi arasindaki ilis-
ki gbz oniine alindiginda, tiiketicilerin daha ¢ok
kendi kisiliklerini yansitan iiriin ve markalar sa-
tin almay tercih ettiklerini soylemek miimkiin-
diir. Bu asamada, tiiketici kisiligi ve marka kisili-
&1 arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik ampirik
arastirmalar 6nem kazanmaktadir. Marka kisiligi
kavraminin yapisina ve marka kisiligi olgeklerine
odaklanan ¢alismalardan farkli olarak Mulyane-
gara, Tsarenko ve Anderson (2007) tarafindan ger-
ceklestirilen arastirmada, tiiketici kisiligi ve marka
kisiligi arasindaki iligki, insan davraniglarini agik-
lamada kullanilan “Bes Faktorlii Kisilik Modeli”
kullanilarak 6l¢tilmeye ¢alisiimistir. Arastirma bul-
gulari, “Bes Faktorlii Kigilik” yapisiin, marka kisi-
liginin belirli boyutlarini 6nemli derecede etkiledi-
gini gostermektedir. Buna gore, “dtiriist” bir kisilik
sergileyen tiiketiciler “giivenilir” markalar: tercih
ederken, “disa doniik” kisilik 6zelligine sahip tii-
keticiler “sosyal” markalarla motive olmaktadirlar.

Marka kisiliginin {iriin degerlendirmeleri tize-
rinde pozitif bir etkisi oldugu bilinmektedir. Ayni
zamanda, marka kisiligi kavrami kaliteli ve giiglii
marka iliskilerinin olugsmasina katk: saglamaktadir
(Freling ve Forbes 2005). Ozellikle “basarili”, “bii-
ytileyici”, “canli” ve “giincel” seklinde ifade edilen
kisilik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasinda ¢ok
gliclii bir korelasyon oldugu ortaya konulmustur
(Boudreaux ve Palmer 2007). Marka kisiligi, tiike-
ticilerin markaya yonelik duygularmi 6nemli dlgii-
de etkilemektedir. “Samimi” ve “heyecan verici”
kisilik 6zelliklerine sahip markalarin, tiiketicilerin
sicaklik, heyecan, giivenlik ve sosyal kabullenme
duygular iizerinde 6nemli derecede olumlu etkile-
re sahip oldugu ortaya konulmustur. Ayni zaman-
da, “yetkin” ve “sofistike” marka kisiligi boyutla-
rinin 6zsaygl, sosyal kabullenme ve giivenlik duy-
gular1 yarattig1 da ileri siirtilmektedir (Rathnayake
2008).

Marka kisiligi boyutlarinin marka ile ilgili pek
¢ok bilesen {izerinde etkili oldugu bilinmektedir.
Sophonsiri ve Polyorat (2009) tarafindan gercek-
lestirilen bir arastirmada, marka kisiligi boyutla-
rindan “yetkinligin”, marka ¢agrisimi ve marka
cekiciligi tizerindeki etkisinin diger dort boyuttan
(“samimiyet”, “heyecan”, “sofistike” ve “sertlik”)
daha etkili oldugu ortaya konulmustur. Sung, Kim
ve Jung (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirma
ise farkli marka kisiligi boyutlarinin, marka sada-
katinin seviyesini arttirma yoluyla, marka giiveni-
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lirligi ve marka etkinligini farklh sekillerde etkiledi-
gini gostermektedir.

Tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen mar-
kalarin, agirliklt olarak tiiketicilerin kendi kisi-
likleri ile 6zdeslestirdikleri markalar oldugu bi-
linmektedir. Farkli endiistrilerde hizmet veren is-
letmelerde, tiiketicilerin kullandiklar:i markalari
0zdeslestirdikleri kisilik 6zelliklerine yonelik ¢cok
sayida arastirma bulgusu oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, marka kisiligi konusundaki lite-
ratiiriin biiyiik boliimii imalat endiistrileri ile ilgi-
lidir ve hizmet end{istrisi isletmelerini incelemede
yetersiz kalmaktadir. Hizmet end{istrilerine yone-
lik gerceklestirilen sinirli sayidaki arastirmada ise
Ozellikle yiyecek-igecek hizmeti veren restoranlar
aragtirma konusu yapilmigtir. Bu kapsamda deger-
lendirilebilecek en 6nemli hizmet end{istrisi islet-
melerinden biri de havayolu sirketleridir. Durma-
dan gelisen, yenilenen ve gelecegin sektorii olarak
adlandirilan sivil havacilik, en 6nemli hizmet en-
diistrisi alanlarindan biri olarak diistintildiigii igin
arastirmanin uygulanacagi sektor olarak segilmistir.

Tiirkiye’de marka ile ilgili gerceklestirilen aras-
tirmalarda havacilik sektoriiniin ihmal edildigi go-
riilmektedir. Oysa Tiirkiye'de 6zellikle ticaret ve
turizm gelisiminin en 6nemli unsurlarindan biri
havayolu tasimacilig: ve dolayisiyla havayolu is-
letmeleridir. Bu kapsamda pazarlama agisindan
oldukga 6nemli bir ¢alisma alan1 olan marka ve
iligkili kavramlara yonelik arastirmalar havayolu
isletmeleri igin stratejik bir yere ve 6neme sahiptir.
Arastirmanin bulgulari, Tiirkiye’de faaliyet gos-
teren havayolu isletmelerinin giiglii ve pozitif bir
marka kisiligi yaratarak, tiiketicilerin tercih ve kul-
lanim sikligin ve giiven-sadakat seviyesini arttira-
cak sekilde markalarin1 yonetebilmeleri agisindan
Onem tagimaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, tiiketicilerin bakis acis1 ile Istanbul’da
faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin marka kisi-
liklerini belirlemeye yonelik planlanmistir. Arastir-
ma evrenini, “2011 yili Agustos aymda Istanbul'da
ikamet eden tiim bireyler” olusturmaktadir. Aras-
tirma kapsaminda, evrenin biiytikliigiiniin belirle-
nebilmesi icin T.C. Bagbakanlik Tiirkiye Istatistik
Kurumu'nun (TUIK) adrese dayali niifus kayzt sis-
temi-niifus sayimi sonuglarina gore giincellenmis
ve en son yayimlanmis 2010 yilinda Istanbul'da ika-
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met eden birey sayisini gosteren istatistiklerinden
yararlanilmigtir. TUTK ten elde edilen veriler dog-
rultusunda, arastirma evreninin biiyiikliigiiniin
13.624.240 kisi oldugu belirlenmistir (www.tuik.
gov.tr). Arastirmada, hedef kitledeki birey sayisi-
nin bilindigi durumlar i¢in kullanilan formiilden
(n=Nt2pq /d2(N-1) + t2pq)* yararlanilarak, ula-
silmasi gereken O6rneklem sayisi, 384 kisi olarak
hesaplanmigtir. Bulunan deger, belli evrenler igin
kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerini gosteren
tablodan da (a= 0,05 igin) kontrol edilmistir (Ya-
zicioglu ve Erdogan 2004; Bayram 2004).

Arastirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan
anket, 2011 y1l1 Agustos ay1 boyunca, belirlenen
orneklem sayisina ulagsmak amaciyla, Istanbul’da
ikamet eden bireyler arasindan kolayda 6rneklem
yontemi ile segilen 418 katilimciya uygulanmaistir.
Ancak bunlardan 16 tanesi hatali ya da eksik dol-
durulduklari ig¢in degerlendirmeye alinmamuistir.
Arastirma analizleri 402 anket {izerinden gergek-
lestirilmistir.

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak
bir anket kullanilmistir. Anket, iki bolimi icer-
mekte ve kapall uclu sorulardan olusmaktadir.
Tiiketicilerin havayolu sirketi kullanim tercihle-
rini ve demografik 6zelliklerini belirleme amacini
tastyan anketin ilk kismi, nominal dlgek tarzinda
hazirlanmis ve sekiz soruya yer verilmistir. Anke-
tin ikinci kisminu ise, tiiketicilerin Tiirkiye'de faa-
liyet gosteren bes havayolu sirketini ¢esitli marka
kisiligi 6zellikleri bakimindan degerlendirdikleri
bolim olusturmaktadir. Anketin bu kisminda yer
alan marka kisiligi 6zellikleri, Aaker’in (1997) ge-
cerliligi ve giivenilirligi test edilmis “Marka Kisili-
gi Olgegi”nde yer alan 42 marka kisiligi 6zelligidir.
Arastirma sonuglar1 agisindan herhangi bir yanlis
anlamaya neden olmamasi i¢in, galisma kapsamin-
da ele alinan havayolu sirketlerinin isimleri kulla-
nilmamistir. Aragtirmaya dahil edilen markalar “1.
havayolu markasi, 2. havayolu markasi, 3. hava-
yolu markasi, 4. havayolu markasi ve 5. havayolu
markas1” olarak isimlendirilmistir.

Aragtirmanin degerlendirilmesi stirecinde SPSS
17.0 paket programi kullanilmistir. Aragtirma bul-

* N = hedef kitledeki birey sayisi, n = 6rneklem hacmi yani or-
nekleme girecek birey sayisi, p = incelenen olaym olus siklig1, q =
incelenen olayin olmayis sikligy, t =t tablosundan bulunan teorik
deger, d = olaymn olus sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme
hatas1

gularinin analizi asamasinda, “Yiizde ve Frekans
Dagilim1” ve “Ki-kare Testi” tekniklerinden yarar-
lanilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak, her bir
soru i¢in elde edilen bulgulara yonelik yiizde ve
frekans dagilimi gergeklestirilmistir. Yiizde ve fre-
kans dagilimlarinin yani sira demografik degisken-
ler ile katilimcilarin kullanim tercihleri arasindaki
iligkilerin belirlenmesinde ¢apraz tablolardan ve
ki-kare testinden yararlanilmaistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik
Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin cin-
siyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeylerine ilis-
kin veriler Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1’de de goriuldiigii gibi, katilimcilarin
%b53,5'1 bayanlardan, %46,5i ise baylardan olus-
maktadir. Bay ve bayan katilimcilarin arastirmaya
dahil olma oranlarinin birbirlerine oldukg¢a yakin

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katihmeilar ile {lgili Demografik

Bilgiler
n %
Cinsiyet Bayan 215 53,5
Bay 187 46,5
Toplam 402 100,0
Yas 18-25 39 9,7
26 - 35 112 27,9
36 -45 177 44,0
46 -55 22 55
56 ve Uzeri 52 12,9
Toplam 402 100,0
Egitim Durumu ikégretim 0 0
Lise 86 21,4
Universite 202 50,2
Y.lisans / doktora 114 28,4
Toplam 402 100,0
Gelir Dlizeyleri 1000 TL ve alti 28 7,0
1001 — 2000 TL 125 31,1
2001 — 3000 TL 75 18,7
3001 — 4000 TL 100 24,9
4001 - 5000 TL 22 55
5001 ve uzeri 52 12,9
Toplam 402 100,0

Cilt 23 o Sayi 2 e Giz2012 e 177



Tirkiye'de Faaliyet Gosteren Havayolu Sirketlerinin Marka Kisiliklerini Belirlemeye Yoénelik Bir Arastirma

oldugu goriilmektedir. Yas acisindan inceledigi-
mizde, katilimcilarin %44’{iniin 36-45 yas arasinda
oldugu ve %50,2 oraninda iiniversite mezunu bi-
reylerden olustuklari tespit edilmistir. Katilimci-
larin %31,1i ise gelir diizeylerinin 1001 — 2000 TL
arasinda oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin Havayolu Kullanim Tercihlerine
Yonelik Bulgular

Katilimcilarin arastirmaya dahil edilen havayolu
sirketlerinden hangi veya hangileriyle daha 6nce
seyahat ettiklerini belirlemeye yonelik anket so-
rusunda, katilimcilara birden fazla secenegi isa-
retleyebilecekleri belirtildigi i¢in yanitlar frekans
sikliklar1 bakimindan degerlendirilmistir. Frekans
sikliklar1 bakimindan yapilan degerlendirme sonu-
cuna gore; katilimcilarin %61,9'u 1. havayolu mar-
kast ile, %32,8’1 3. havayolu markast ile, %29,3'11 2.
havayolu markasi ile, %25,4'ti 4. havayolu markast
ile ve %22,9'u 5. havayolu markasi ile daha 6nce se-
yahat ettiklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin seyahatlerinde 6ncelikli olarak ter-
cih ettikleri havayolu sirketinin hangisi olduguna
yonelik sorulan soruya verdikleri yanitlara gore; en
¢ok tercih edilen havayolu sirketinin 1. havayolu
markasi (%63,7) oldugu ortaya konulmustur. Ka-
tilimcilarin 1. havayolu markasi disinda 6ncelik-
li olarak tercih ettikleri diger sirketler ise sirasiyla
3. havayolu markasi (%14,9) 2. havayolu markasi

Tablo 2. Cinsiyet ve Tercih Edilen Havayolu Sirketi Arasindaki {ligki

(%12,7) ve 4. havayolu markasi (%8,7) olmustur. Ay-
n1 zamanda katilimcilarin %36,6’s1 bir yil icinde
6-10 kez havayolu ile seyahat ettiklerini belirtirken,
%25,4'11 11 kez ve tistii, %24,9'u 2 ve daha az, %13,2’si
ise 3-5 kez seyahat ettiklerini ifade etmislerdir.
Hazirlanan anket dogrultusunda arastirmaya
katilan bireylerin seyahat edecekleri havayolu sir-
ketini tercih ederken en ¢ok dikkat ettikleri unsur-
lardan ¢ tanesini isaretlemeleri istenmistir. Bu
soruda da tercihler frekans sikliklar1 bakimindan
analiz edilmislerdir. Katihmecilarin havayolu sirke-
tini tercih ederken oncelikli olarak dikkat ettikleri
unsurlar sirasiyla; giivenilir olmasi (%100), hizmet
kalitesi (%57,2), ucuz olmasi (%39,3), tecriibeli per-
sonel/ugus ekibi (%37,8), imaj1 (%19,4), teknik do-
nanim (%17,6), ugus noktalar1 (%15,9), kampanya-
lar (%6,5) ve ugus sonrast servis hizmeti (%6,0)'dir.

Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Seyahatlerinde
Oncelikli Olarak Tercih Ettikleri Havayolu
Sirketlerinin Karsilagtirimasina Yénelik Ki-
Kare Testi Sonuglari

Bu arastirmada, demografik degiskenler ve kati-
Iimcilarin seyahatlerinde 6ncelikli olarak tercih
ettikleri havayolu sirketleri arasindaki iligkileri in-
celemek tizere farkli hipotezler olusturulmustur.
Arastirmada, degiskenler arasindaki iliskileri 6l¢-
mek iizere olugturulan hipotezler soyledir:

Cinsiyet Toplam Pearson df Pearson
Ki-kare degeri Ki-kare.
Bayan Bay Anlamlilik
1. Havayolu markasi n 151 105 256
% 37,56 26,1 63,7
2. Havayolu markasi n 25 26 51
% 6,2 6,47 12,7
Havayolu Sirketi 3. Havayolu markasi n 39 21 60 46,963 3 ,000
% 9,7 5,2 14,9
4. Havayolu markasi n 0 35 35
% ,0 8,71 8,7
Toplam n 215 187 402
% 53,5 46,5 100,0

p >,05 Anlamli degil
p <,05 Anlamlr*
Guivenilirlik: 95 %
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H;/Hy: Katilimcilarin cinsiyetleri ve seyahatlerin-
de oncelikli olarak tercih ettikleri havayolu
sirketleri arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamlidir/anlamsizdir.

H,/H,: Katihmcilarin gelir diizeyleri ve seyahatle-
rinde Oncelikli olarak tercih ettikleri havayo-
lu sirketleri arasindaki iligki istatistiksel ola-
rak anlamlidir/anlamsizdir.

H3/Hy: Katilimcilarin seyahat sikliklar1 ve seyahat-
lerinde 6ncelikli olarak tercih ettikleri hava-
yolu sirketleri arasindaki iligki istatistiksel
olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, cinsiyet ile
katilimcilarin seyahatlerinde oncelikli olarak tercih ettik-
leri havayolu sirketleri arasindaki iligkileri belirleme-
ye yonelik ki-kare testi uygulanmistir. 56z konusu
ki-kare testi sonucunda elde edilen bulgulara Tab-
lo 2’de yer verilmektedir (giivenilirlik: % 95, p > 0,05
anlamsiz; p <0,05 anlamlz).

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen ki-kare
testi sonuglarina gore; cinsiyet ile katilimcilarin 6n-
celikli olarak tercih ettikleri havayolu sirketleri arasin-
da anlamli bir iliskiye rastlanmistir (0,000 < 0,05).
Buna gore; “H;/H, Hipotezi”nde alternatif hipo-
tez kabul edilmis, sifir hipotezi reddedilmistir. 1.

Tablo 3. Gelir Diizeyi ve Tercih Edilen Havayolu Sirketi Arasindaki {ligki

havayolu markasi ve 3. havayolu markasini tercih
edenler agirlikli olarak bayanlardan olusurken, 2.
havayolu markas: ve 4. havayolu markasi cogun-
lukla baylar tarafindan tercih edilmektedir.

Katilimcilarin Gelir Diizeyleri ile Seyahatlerinde
Oncelikli Olarak Tercih Ettikleri Havayolu
Sirketlerinin Karsilastiriimasina Yonelik
Ki-Kare Testi Sonuglari

Arastirmanin amaci dogrultusunda, gelir diizeyleri
ile katilimcilarin seyahatlerinde oncelikli olarak tercih
ettikleri havayolu sirketleri arasindaki iligkileri belir-
lemeye yonelik uygulanan ki-kare testi sonucunda
elde edilen bulgulara Tablo 3’te yer verilmektedir
(giivenilirlik: % 95; p >0,05 anlamsiz; p < 0,05 anlamlz).

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen analiz so-
nuglarma gore, katiimcilarin gelir diizeyleri ile once-
likli olarak tercih ettikleri havayolu sirketleri arasinda
da anlamli bir iliskiye rastlanmistir (0,000 < 0,05).
Buna gore; “H,/H, Hipotezi”nde alternatif hipotez
kabul edilmis, sifir hipotezi reddedilmistir. Gelir
diizeyleri 3001-4000 TL arasinda olan katilimcilar
agirlikh olarak 1. havayolu markasin tercih eder-
ken, gelir diizeyleri 1001-2000 TL arasinda olan ka-
tilmailar 2., 3. ve 4. havayolu markalari ile seyahat
ettiklerini ifade etmislerdir.

Gelir Dizeyi
1000 TL  1001-2000 TL  2001-300 TL ~ 3001-4000 TL ~ 4001-5000 TL ~ 5001 TL Toplam  Pearson df  Pearson
ve alti ve ustu Ki-kare Ki-kare
Anlamlilik
1. Havayolu markasi n 28 0 54 100 22 52 256
% 7,0 0 13,4 249 55 12,9 63,7
2. Havayolu markasi n 0 51 0 0 0 0 51
% 0 12,7 0 0 0 ,0 12,7
Havayolu 3.Havayolu markasi n 0 39 21 0 0 0 60 3,738 15 ,000*
Sirketi % 0 9,7 52 0 0 0 14,9
4. Havayolu markasi n 0 35 0 0 0 0 35
% 0 8,7 0 0 0 0 8,7
Toplam n 28 125 75 100 22 52 402
% 7,0 31,1 18,7 249 55 12,9 100,0
p>,05 Anlamli degil
p <,05 Anlamlr*

Guvenilirlik: 95 %
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Tablo 4. Seyahat Sikliklar1 ve Tercih Edilen Havayolu Sirketi Arasindaki {liski

Seyahat Sikliklari
2kez 3-5kez 6-10kez 11 kez ve ustii Toplam Pearson  df Pearson
ve Ki-kare Ki-kare
daha az Anlamiilik
1. Havayolu markasi n 0 28 126 102 256
% ,0 7,0 31,3 254 63,7
2. Havayolu markasi n 26 25 0 0 51
% 6,5 6,2 0 ,0 12,7
Havayolu 3. Havayolu markasi n 39 0 21 0 60
Sirketi % 9,7 ,0 52 ,0 14,9 3599 9 ,000*
4. Havayolu markasi n 35 0 0 0 35
% 8,7 ,0 0 0 8,7
Toplam n 100 53 147 102 402
% 24,9 13,2 36,6 254  100,0

p >,05 Anlaml degil
p <,05 Anlamlr*
Guvenilirlik: 95 %

Katilimcilarin Seyahat Sikliklari ile Seyahatlerinde
Oncelikli Olarak Tercih Ettikleri Havayolu
Sirketlerinin Karsilagtiriimasina Yonelik
Ki-Kare Testi Sonuglar

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin seyahat sik-
liklar1 ile seyahatlerinde dncelikli olarak tercih ettikleri
havayolu sirketleri arasindaki iliskileri belirlemeye
yonelik gerceklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 4'te
yer almaktadir (giivenilirlik: % 95; p< 0,05 anlamsiz;
p< 0,05 anlaml).

Gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore,
katilimcilarin seyahat sikliklar: ile 6ncelikli olarak ter-
cih ettikleri havayolu sirketleri arasinda da anlamli bir
iliskiye rastlanmistir (0,000 < 0,05). Bu dogrultuda;
“Hs/Ho Hipotezi”nde alternatif hipotez kabul edil-
mis, sifir hipotezi reddedilmistir. Yilda 6-10 kez ha-
vayolu ile seyahat eden katilimcilar agirlikli olarak
1. havayolu markasini tercih ederken, yilda iki ve
daha az havayolu ile seyahat eden katilimcilar 2., 3.
ve 4. havayolu markalari ile seyahat etmektedirler.

Katihmcilarin Seyahatlerinde Oncelikli Olarak
Tercih Ettikleri Havayolu Sirketleri ile Havayolu
Sirketi Tercihlerinde Dikkate Aldiklari Unsurlarin
Karsilastirlimasina Yoénelik Bulgular

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, katilimcilarin
seyahatlerinde oncelikli olarak tercih ettikleri havayolu
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sirketleri ile havayolu sirketi tercihlerinde dikkate aldik-
lart unsurlar arasindaki iliskileri belirlemeye yone-
lik uygulanan capraz tablolardan elde edilen bul-
gulara Tablo 5’te yer verilmektedir.

1. havayolu markasini tercih eden katilimcilar
havayolu sirketi se¢imlerinde oncelikle; giivenilir
olmast, hizmet kalitesi, imaj1, ucus sonrast hizmetleri,
kampanyalar, tecriibeli personeli/ugus ekibi, teknik do-
nanim ve ucus noktalari unsurlarina 6nem vermekte-
dirler. 2., 3. ve 4. havayolu sirketlerinin ise agirlikli
olarak tercih edilme sebepleri ucuz olmalaridir.

Havayolu Sirketlerinin Marka Kisiliklerine
Yonelik Bulgular

Havayolu sirketlerinin marka kisiliklerini belirle-
meye yonelik katilimcilarin degerlendirmelerin-
den elde edilen bulgular ortalama (X) ve MOD de-
gerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Sonuglar
Tablo 6’da yer almaktadir.

1. havayolu markas: icin ifade edilen kisilik 6zel-
liklerinden 6ne ¢ikan ve en ¢ok tekrar edilen 6zel-
likler sirasiyla; cesur (X =1,0000), lider (X =1,0000),
iyi goriiniimlii (X =,9378), kendinden emin (X =,9254),
diiriist (X =9055), basarili (X =,8955), karizmatik (X
=,8881), diizgiin (X =,8881), batili (X =,8607), ¢alig-
kan (X =,8582), iist tabaka (X =,8159), modaya uygun
(X =,8109), giivenilir (X =,7886), essiz (X =,7811), sert
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Tablo 5. Tercih Edilen Havayolu Sirketleri ve Havayolu Sirketi Tercihlerinde Dikkate Aldiklart Unsurlar Arasindaki {liski

Havayolu Sirketi
1.Havayolu 2.Havayolu 3.Havayolu 4.Havayolu
markasi markasi markasi markasi
Glvenilir olmasi n 256 51 60 35
% 63,7 12,7 14,9 8,7
Ucuz olmasi n 33 51 39 35
% 8,2 12,7 9,7 8,7
Hizmet kalitesi n 130 26 39 35
% 32,4 6,5 9,7 8,7
Havayolu Sirketi imaji n 57 0 21 0
Tercihinde Dikkate % 14,2 ,0 5,2 ,0
Alinan Unsurlar Ucus sonrasi servis hizmeti n 24 0 0 0
% 6,0 ,0 0 0
Kampanyalar n 26 0 0 0
% 6,5 ,0 0 0
Tecribeli personel/ugus ekibi n 127 25 0 0
% 31,6 6,2 ,0 ,0
Teknik donanim n 50 0 21 0
% 12,5 ,0 5,2 ,0
Ugus noktalari n 64 0 0 0
% 15,9 ,0 ,0 ,0

(X=,7562), akli basinda (X =,7463), cekici (X =,7114),
erdemli (X =,6915), kurumsal (X =,6542), hasin (X
=,6443), cagdag (X =5622), arkadasga (X =,5547), bii-
yiileyici (X =,5348), teknik (X =,5423) ve gercek (X
=5323)'tir. Katilmcilarin 1. havayolu markasi igin
ifade ettikleri kisilik 6zellikleri dikkate alindiginda
bu 6zelliklerin Aaker’in belirledigi marka kisiligi
boyutlarindan samimiyet (akl basinda, diiriist, ger-
cek, erdemli, arkadasca), heyecan (cesur, modaya uygun,
karizmatik, essiz, cagdas), yetkinlik (giivenilir, ¢alis-
kan, teknik, kurumsal, basarily, lider, kendinden emin),
sofistike (iist tabaka, ¢ekici, iyi goriiniimlii, biiyiileyici,
diizgiin) ve sertlik (batil, sert, hasin) boyutlarini ifa-
de eden Ozellikler oldugu dikkat cekmektedir. Bu
durumda, katilimcilarin 1. havayolu markasini
samimi ve heyecanl bir marka olarak gordiikleri
ve nitelik itibariyle isini basarili bir sekilde yerine
getiren 1. havayolu markasinin sektdrde dncii ha-
vayolu isletmesi olarak kabul edildigi diistintilebi-
lir. Bilindigi gibi “sofistike” dzelligi genellikle liiks
markalarla 6zdeslestirilen bir marka kisiligi 6zelli-
gidir. Ayni zamanda 1. havayolu markasi i¢in ifa-

de edilen “sofistike” ve “yetkin” marka kisiligi bo-
yutlarinin 6zsaygi, sosyal kabullenme ve giivenlik
duygular1 da yarattig1 bilinmektedir. Ortalamalar
dikkate alindiginda 1. havayolu markasinin diger
havayolu sirketlerinden daha samimi, heyecan ve-
rici, uzman, sofistike (elit) ve sert olarak algilandig1
goriilmektedir.

1. havayolu markasmin tiiketicilerin bakis agisty-
la marka kisiligi olusturabilmis, 6ncii bir havayolu
sirketi olmasinin en 6nemli nedenleri arasinda; il-
kemizin bayrak tastyict havayolu isletmesi olmasi,
uluslararasi boyutta sundugu ugus hizmetinin ka-
litesi, filosu, ugus aglari, teknolojik yenilikleri ya-
kindan takip etmesi, ugus dncesi ve sonrasi hizmet-
leri, kurumsal yapis1 gibi unsurlari sayilabilir.

2. havayolu markas: i¢in yapilan marka kisiligi de-
gerlendirmelerine gore One ¢ikan 6zellikler sira-
siyla; aileye yinelik/aile odakl (X =,8756), arkadasca
(X =,7391), cana yakin (X =,6891), samimi (X =,6891),
duygusal (X =,6587) ve neseli X =,6169) olmustur. Ka-
tillmcilarin 2. havayolu markasi i¢in ifade ettikleri
kisilik 6zellikleri dikkate alindiginda bu 6zellik-
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Tablo 6. Havayolu Sirketlerinin Marka Kisilikleri

Marka Marka 1.Havayolu Markasi  2.Havayolu Markasi  3.Havayolu Markasi 4.Havayolu Markasi 5. .Havayolu Markasi
Kisiligi Alt Kisiligi X MOD X MOD X MOD X  MOD X MOD
Boyutlari Boyutlari

Akili Basinda ,7463 1,00 ,3632 ,00 ,5050 1,00 ,1621 ,00 ,6735 1,00
Aileye Yonelik/ ,2537 ,00 ,8756 1,00 ,7438 1,00 ,6818 1,00 ,3458 ,00
Aile Odakli/ Cana Yakin ,2090 ,00 ,6891 1,00 ,7413 1,00 ,2238 ,00 ,3458 ,00
Durist ,9055 1,00 ,3308 ,00 ,5149 1,00 ,1070 ,00 1144 ,00
Samimi ,3632 ,00 ,6891 1,00 ,5025 1,00 ,0920 ,00 ,0473 ,00
Gergek Samimiyet ,6323 1,00 ,3781 ,00 ,0746 ,00 ,2239 ,00 1244 ,00
Erdemli ,6915 1,00 ,2139 ,00 ,2065 ,00 ,2587 ,00 ,0721 ,00
Orijinal ,3134 ,00 ,2363 ,00 ,1468 ,00 ,0920 ,00 ,1517 ,00
Neseli ,1443 ,00 ,6169 1,00 ,3134 ,00 ,0920 ,00 1144 ,00
Duygusal ,1468 ,00 ,6587 1,00 ,2040 ,00 ,0920 ,00 ,0000 ,00
Arkadasca ,5547 1,00 ,7391 1,00 ,1990 ,00 2711 ,00 ,2015 ,00
Cesur 1,0000 1,00 ,3980 ,00 ,1940 ,00 ,2289 ,00 1144 ,00
Modaya Uygun ,8109 1,00 ,3209 ,00 ,0000 ,00 ,2388 ,00 ,1194 ,00
Heyecanli ,2388 ,00 ,2040 ,00 ,1990 ,00 ,6918 1,00 1144 ,00
Canli ,2886 ,00 ,6692 ,00 ,2413 ,00 ,6935 1,00 ,2687 ,00
Karizmatik ,8881 1,00 ,2363 ,00 ,0000 ,00 ,0920 ,00 ,0746 ,00
Geng Heyecan ,3308 ,00 ,4081 ,00 ,2991 ,00 ,6022 1,00 ,1318 ,00
Yaratici ,3756 ,00 ,1592 ,00 ,1667 ,00 ,1692 ,00 ,2015 ,00
Essiz ,7811 1,00 ,1692 ,00 ,0000 ,00 2711 ,00 ,0000 ,00
Giincel ,0821 ,00 ,3607 ,00 ,1990 ,00 ,5421 1,00 ,5806 1,00
Bagimsiz ,4030 ,00 ,2512 ,00 ,0721 ,00 ,7408 1,00 ,2761 ,00
Cagdas ,5622 1,00 ,1692 ,00 ,1667 ,00 ,5201 1,00 ,0746 ,00
Guvenilir ,7886 1,00 ,3607 ,00 ,6871 1,00 ,0920 ,00 ,6746 1,00
Caligkan ,8582 1,00 ,2363 ,00 ,6045 1,00 ,3433 ,00 ,6234 1,00
Emniyetli ,4453 ,00 ,2587 ,00 ,0473 ,00 ,0920 ,00 ,5672 1,00
Zeki Yetkinlik ,3159 ,00 ,2488 ,00 ,1169 ,00 ,3284 ,00 ,0000 ,00
Teknik ,5423 1,00 ,1318 ,00 ,3159 ,00 ,2413 ,00 2114 ,00
Kurumsal ,6542 1,00 ,3035 ,00 ,5622 1,00 271 ,00 ,5721 1,00
Basarili ,8955 1,00 ,4975 ,00 ,5344 1,00 2214 ,00 ,5000 1,00
Lider 1,0000 1,00 ,1617 ,00 ,0000 ,00 ,1766 ,00 ,0000 ,00
Kendinden Emin ,9254 1,00 ,0920 ,00 ,4303 ,00 ,0920 ,00 ,0622 ,00
Ust Tabaka ,8159 1,00 ,0920 ,00 ,0000 ,00 ,0920 ,00 ,0000 ,00
Cekici ;7114 1,00 ,0920 ,00 ,0846 ,00 ,2488 ,00 ,2015 ,00
lyi Gorintimli ,9378 1,00 2114 ,00 ,0000 ,00 ,2488 ,00 ,3881 ,00
Biyiileyici Sofistike ,5348 1,00 ,0000 ,00 ,0000 ,00 ,1692 ,00 ,0000 ,00
Feminen ,0846 ,00 ,0000 ,00 ,2438 ,00 1741 ,00 ,2637 ,00
Diizglin ,8881 1,00 1741 ,00 ,1194 ,00 ,2587 ,00 ,2015 ,00
Micadeleci ,3408 ,00 ,1542 ,00 5124 1,00 ,3184 ,00 ,0000 ,00
Erkeksi 4428 ,00 ,0846 ,00 ,0000 ,00 ,1766 ,00 ,0000 ,00
Batili Sertlik ,8607 1,00 ,0920 ,00 ,0473 ,00 ,0920 ,00 ,2015 ,00
Sert ,7562 1,00 ,1542 ,00 ,0000 ,00 ,0920 ,00 ,0000 ,00
Hasin ,6443 1,00 ,0000 ,00 ,0000 ,00 ,0920 ,00 ,0000 ,00
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lerin Aaker’in (1997) belirledigi marka kisiligi bo-
yutlarindan yalnizca samimiyet (aileye yonelik/aile
odakly, cana yakin, samimi, negeli, duygusal ve arkadas-
ca) boyutunu ifade eden 6zellikler oldugu dikkat
cekmektedir. Baska bir ifadeyle 2. havayolu mar-
kast; 4. ve 5. havayolu markalarindan daha “sami-
mi” olarak algilanmaktadir. 2. havayolu markasi-
nin tiiketiciler tarafindan bu tiir kisilik 6zellikleri
itibariyle degerlendirilmesi, s6z konusu havayolu
sirketinin uygun fiyatlari, kiigtik filosu, smirh ugus
baglantilar1 vb. nedeniyle daha dar bir kitleye hi-
tap etmesi olabilir. Ancak, sundugu ugus sirasinda-
ki ve sonrasindaki hizmetlerle tiiketiciyi memnun
edebildigi, yakin ve sicak iliskileriyle tiiketicilere
samimi gelen bir havayolu sirketi oldugunu soyle-
mek miimkiindiir.

3. havayolu markas: igin yapilan degerlendirme-
lerde 6ne ¢ikan ozellikler ise su sekilde siralandi-
rilmaktadir; aileye yonelik/aile odakl: (X =,7438), ca-
na yakin (X=,7413), giivenilir (X=,6871), ¢aligkan (X
,6045), kurumsal (X=,5622), basarili (X=,5344), diiriist
(X=,5149), miicadeleci (X=,5124), akl1 basinda (X=,5050)
ve samimi (X=,5025). S6z konusu kisilik 6zellikleri
dikkate alindiginda bu 6zelliklerin Aaker’in (1997)
belirledigi marka kisiligi boyutlarindan samimi-
yet (akli baginda, aileye yonelik/aile odakli, cana yakin,
diiriist ve samimi) ve yetkinlik (giivenilir, caliskan, ku-
rumsal ve bagarily) boyutunu ifade eden 6zellikler
oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda katilimcilar
tek bir kisilik 6zelligi (miicadeleci) degerlendirmesi
ile sertlik boyutunu da ifade etmislerdir. Ortalama-
lar dikkate alindiginda 3. havayolu markasinin 4
ve 5. havayolu markalarindan daha “samimi” ve 2,
4 ve 5. havayolu markalarindan daha “yetkin” ola-
rak algilandig: goriilmektedir.

Yapilan degerlendirmeler incelendiginde, 3. ha-
vayolu markasinin tiiketiciler tarafindan yalnizca
duygusal ifadeler bakimindan degerlendirilmedi-
gi, ayn1 zamanda kurumsal ve basarili bir isletme
olarak da goriildiigii dikkat gekmektedir. 3. hava-
yolu markasi i¢in “miicadeleci” olarak ifade edilen
kisilik 6zelliginin yogun rekabet ortaminda iglet-
meler arasinda gergeklesen rekabeti vurguladigini
diisinmek miimkiindiir.

4. havayolu markasi igin ifade edilen kisilik 6zel-
likleri ise sirasiyla; bagimsiz (X=,7408), heyecanli
(X=,6918), aileye yinelik/aile odakli (X=,6818), can-
l1 (X=,5935), giincel (X=,5421), cagdas (X=,5201), ve
geng (X=,5022), iken; 5. havayolu markasi i¢in ifade

edilen ozellikler ise; giivenilir ( X=,6746), akl1 basin-
da (X=,6735), caliskan (X=,6234), giincel (X=,5806),
kurumsal (X=,5721), emniyetli, (X=,5672) ve bagari-
l1 (X=,5000) olmustur. Katilimcilarin 4. havayolu
markasi i¢gin ifade ettikleri kisilik 6zellikleri dik-
kate alindiginda bu 6zelliklerin Aaker’in belirle-
digi marka kisiligi boyutlarmdan heyecan (heyecan-
l1, canli, geng, giincel, bagimsiz ve ¢agdas) boyutunu
ifade eden Ozellikler oldugu goriilmektedir. Aym
zamanda katilimcilar tek bir kisilik 6zelligi (aileye
yonelik/aile odaklr) degerlendirmesi ile samimi boyu-
tunu da ifade etmislerdir. Yapilan degerlendirme-
ler incelendiginde, 4. havayolu markasinin 2, 3 ve
5. havayolu markalarindan daha “heyecan” verici
olarak algilandig1 dikkat cekmektedir. Ozellikle 4.
havayolu markasi i¢in ifade edilen “canli” ve “giin-
cel” marka kisiligi 6zellikleri 6nemlidir. Nitekim,
yapilan arastirmalar “canli” ve “gtincel” seklinde
ifade edilen kisilik 6zellikleri ile satin alma niyeti
arasinda ¢ok giiglii bir korelasyon oldugunu ortaya
koymustur. Katilimcilarin 5. havayolu markasi i¢in
ifade ettikleri kisilik 6zellikleri dikkate alindiginda
bu 6zelliklerin Aaker’in belirledigi marka kisiligi
boyutlarindan yetkinlik (giivenilir, caliskan, emniyetls,
kurumsal ve bagarili) boyutunu ifade eden 6zellikler
oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda katiimcilar
tek bir kisilik 6zelligi itibariyle samimi (akl1 basin-
da) ve heyecan (giincel) boyutlarini da ifade etmis-
lerdir. 5. havayolu markasi, her ikisi de diinyanin
en 6nemli havayolu sirketlerinden olan 1. havayo-
lu markasi ve Almanya’nin bayrak tastyicist olan
havayolu sirketinin (Lufthansa) esit ortakliginda
kurulan bir havayolu sirketidir. Tiiketicilerin 5.
havayolu markasi ile ilgili degerlendirmelerinde
bu birlikteligi (1. havayolu markasi - 5. havayolu
markasi) goz oniinde bulundurduklar: diisiintile-
bilir. Ozellikle kurumsal ve basarili bir havayolu
sirketi olarak algilanmasi, 1. havayolu markasinin
yaratmus oldugu giiglii imajin 5. havayolu markasi
tizerindeki giiclii ve pazarlama agisindan oldukga
onemli olan bir yansimasi olarak alinabilir.

SONUG

Gilintimiizde isletmeler arasinda yasanan yogun
rekabet, her sektorde piyasaya sunulan mal ve hiz-
metler arasindaki fark: azaltmaktadir. Bu nedenle
irtin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan algilan-
masinda fark yaratmak onemli hale gelmistir. Tii-
keticilerin kendi kisiliklerine uygun markalari ter-
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cih etmeleri de isletmeler acisindan marka kisiligi
yaratma zorunlulugunu giindeme getirmektedir.

Havayolu sirketlerinin sunmus oldugu faydala-
rin somut 6zelliklerinden ziyade soyut nitelikleri,
pazarlanmalarinda bir takim sikintilar: da berabe-
rinde getirmektedir. Bilindigi gibi tiiketicinin hiz-
met alimi1 sonrasinda sahip oldugu tek sey, yasa-
dig1 deneyimdir. Hizmetlerin soyutlugu, stoklana-
mama (dagitim sorunlari), tanitma, fiyatlandirma
ve konumlandirmada gesitli pazarlama sorunlari-
na yol agmaktadir. Hizmetin kalitesi hakkindaki
fikrin olusturulmasinda, marka kisiligi kavrami ol-
dukca 6nemlidir.

Bu arastirmada, tiiketiciler tarafindan bes farkli
havayolu sirketinin hangi marka kisilikleri ile al-
gilandig ve tiiketicilerin havayolu isletmelerine
yonelik kullanim tercihleri ortaya konulmaya cali-
silmistir. Arastirma kapsaminda, katilimcilarin se-
yahatlerinde 6ncelikli olarak tercih ettikleri hava-
yolu sirketinin 1. havayolu markasi oldugu ortaya
konulmustur. Katilimcilarin bir yi1l i¢cinde gercek-
lestirdikleri seyahatlerin oransal dagilimina gore,
6-10 kez yapilan seyahatlerin en yiiksek paya sahip
oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan bireyle-
rin seyahat edecekleri havayolunu tercih ederken
en ¢ok dikkat ettikleri unsurlarin ise 6ncelikle gii-
venilirlik, hizmet kalitesi ve ucuzluk oldugu ortaya
konulmustur.

Arastirmada, demografik degiskenler ve katilim-
cilarin seyahatlerinde oncelikli olarak tercih ettik-
leri havayolu sirketlerinin arasindaki iliskilere y6-
nelik bulgulara gore; 1. ve 3. havayolu markalarin
tercih edenler agirlikli olarak bayanlardan olusur-
ken, 2. ve 4. havayolu markalar1 ¢ogunlukla bay-
lar tarafindan tercih edilmektedir. Gelir diizeyleri
3001-4000 TL arasinda olan katilimcilarin agirlikl
olarak 1. havayolu markasin tercih ettikleri, gelir
diizeyleri 1001-2000 TL arasinda olan katilimcilarin
ise 2., 3. ve 4. havayolu markalari ile seyahat ettik-
leri belirlenmistir. Tarifeli havayolu sirketi olan 1.
havayolu markasi yiiksek fiyatlar1 ve diger hava-
yolu sirketlerine gore sinirli promosyon imkanlar:
ile daha ¢ok yiiksek gelir diizeyine sahip bireyle-
re hitap ettigi diistintilebilir. Bilindigi gibi tarife-
li seferler ucaklarin doluluk oranlari ne olursa ol-
sun u¢gmak zorundadirlar. Bunun sonucu olarak
yiiksek doluluk oranlarina ulagmalar1 her zaman
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle de fiyatlar1 ol-
dukga yiiksek olarak belirlenmektedir. Yilda 6-10
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kez havayolu ile seyahat eden katilimcilar agirlikli
olarak 1. havayolu markasini tercih ederken, yilda
2 ve daha az havayolu ile seyahat eden katilimcilar
2., 3. ve 4. havayolu markalari ile seyahat etmekte-
dirler. 1. havayolu markasini tercih eden katilimci-
lar havayolu sirketi se¢cimlerinde 6ncelikle; giiveni-
lirlik, hizmet kalitesi, imaj, ucus sonrast hizmetler, kam-
panyalar, tecriibeli personeli/ucus ekibi, teknik donanim
ve ucus noktalart unsurlarima 6nem vermektedirler.
2., 3. ve 4. havayolu markalarinin ise tercih edilme
sebepleri agirlikli olarak ucuz olmalaridir.

Aragtirma kapsaminda 1. havayolu markas: “sa-
mimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik” ki-
silik Ozellikleri ile 6n plana gikarken, 2. havayolu
markasinin tiiketiciler tarafindan algilanan belirgin
kisilik 6zelliginin “samimiyet” oldugu, 3. havayolu
markasinin “samimiyet ve yetkinlik” 6zellikleri ile
algilandig1 ortaya konulmustur. Ayni zamanda 4.
havayolu markasinin “heyecan” 6zelligi 6n plana
cikarken, 5. havayolu markasi agirlikli olarak “yet-
kinlik” 6zelligi ile algilanmaktadir.

TARTISMA VE ONERILER

Hem imalat endiistrilerinde hem de hizmet en-
diistrilerinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in
olumlu bir marka kisiliginin, tiiketicinin tercih ve
kullanim sikligini ve sadakat seviyesini arttirdig:
bilinmektedir. Aragtirma bulgularindan da goriil-
diigii tizere tiiketicilerin bir havayolu markasin
tercih ederken giivenilirlik, hizmet kalitesi, imaj,
teknik donanim gibi unsurlar1 6n plana aldiklar:
bilinmektedir. Havayolu isletmelerinin s6z konu-
su unsurlar1 vurgulayabilecek marka kisiligi 6zel-
liklerini gelistirmeye y&nelik girisimleri ve bu kap-
samda gerceklestirecekleri tanitim ve promosyon
calismalar, tiiketicilerin marka tercihlerini etkile-
yebilecektir. Bu kapsamda 6zellikle diirtist, cagdas,
glivenilir, emniyetli, teknik, basarili vb. gibi ifade
edilen marka kisiligi 6zelliklerinin, tiiketici tercih-
lerini etkileyebilecek ve degistirebilecek giice sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni zamanda
“basaril1”, “biiyiileyici”, “canl1i” ve “giincel” sek-
linde ifade edilen kisilik 6zellikleri ile satin alma
niyeti arasinda ¢ok giiglii bir iliski olmasi, havayo-
Iu markalarinin s6z konusu 6zellikleri vurgulaya-
cak sekilde hizmetlerini konumlandirmalarini da
gerektirmektedir.

Havayolu isletmeleri i¢in markalarinin duygusal
yoniiniin gelistirilmesi de olduk¢a 6nemlidir. Bi-
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lindigi gibi “samimiyet, heyecan ve yetkinlik” gibi
duygusal 6zellikler insan kisiliginin dogustan ge-
len parcalar: iken “sofistike ve sertlik” gibi kisilik
ozellikleri bireylerin arzuladiklar1 boyutlar olmasi-
na ragmen bir markada mutlaka bulunmalar1 ge-
rekmemektedir. Bu nedenle samimiyet, heyecan ve
yetkinlik gibi tiiketicilerin duygularma hitap eden
kisilik 6zelliklerini igeren marka kisiligi boyutla-
r1 lizerine yogunlasmak havayolu isletmeleri igin
daha anlaml olacaktir. Bu kapsamda olusturula-
cak marka kisilikleri tiiketicinin duygularina hitap
edecek, kendi kisilik 6zelliklerini tiriin ile biitiin-
lestirmesine yardimai olarak, iirtine yonelik duy-
gusal bir baglilik yaratacaktir.

Bireyler agisindan nasil ki kigilik duragan degil
siirekli gelisen, sekillenen bir olgu ise markalar agi-
sindan da marka kisiligi ayn1 sekilde algilanmali-
dir. Marka kisiligi o markanin bir anlamda kimlig;i-
ni ortaya koymakta, ayn1 zamanda hangi yoniiniin
vurgulanmasi gerektigine, hangi mesaji iletecegi-
ne, pazarda konumunun ne olmasi istendigine dair
yoneticilere fikir vermektedir. Stratejilerin belirlen-
mesinden operasyonel kararlara kadar her alanda
markanin kisiligi onemli bir rol oynamaktadir. Ye-
ni bir pazara agilirken, yeni bir hizmet ortaya ko-
yarken, imaj calismalarinda, reklam, promosyon ve
benzeri konularda marka kisiligi s6z konusu ¢alis-
malari yonlendirebilir. Ozellikle bu calismadaki gi-
bi marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil al-
gilandiginin bilinmesi sirketler i¢in ayrica anlaml
ve yon gosterici olacaktir. Boylelikle hedef kitlenin
goziinde nasil bir imaja sahip olundugu bilinecek,
pekistirilmek istenen ya da degistirilmek istenen
goriis tizerine odaklanilabilecektir. Bu, yoneticiler
agisindan hem zaman kaybini 6nleyecek hem de
dogru stratejilerin gelistirilmesine kaynaklik ede-
cektir.

Rekabette farkli olanin deger kazandig giinii-
miiz kosullarinda yoneticilerin marka kisiligine ge-
reken Oonemi vermesi sirketlerin rakiplerinden bir
adim One ge¢melerini saglayacaktir. Bu kapsamda,
havayolu sirketleri de daha kapsamli pazarlama
arastirmalariyla kendi marka kisiliklerini ortaya
koymali, hedef kitlenin 6zellikleri ile kendi marka
kisiliklerini uyumlastirmalidirlar. Hedef kitlenin
kisilik 6zellikleri dikkate alinarak, bu dogrultuda
kendi tirin ve hizmetlerini sekillendirmeleri hayati
onem tasimaktadir. Gelecek arastirmalar icin, Tiir-
kiye genelinde, 6rneklem sayisi daha genis, farkl

havayolu sirketlerini de kapsayan farkh ¢alismalar
oOnerilebilir. Bu kapsamda Tiirkiye’de havayolu sir-
ketleri i¢in uygulanabilecek, farkl sifatlardan olu-
san Olcekler gelistirilebilir. Ayni zamanda, marka
kisiligi ve tiiketici kisilikleri arasindaki iliskileri,
marka kisiliginin tiiketici tercihleri {izerindeki etki-
lerini ortaya koymaya yonelik ampirik arastirmala-
rin yapilmasi da 6nemlidir.
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