MANAS Sosyal Aragtirmalar Dergisi 2024 Cilt: 13 Say1: 4

MANAS Journal of Social Studies 2024 Volume: 13 No: 4

ISSN: 1694-7215

Research Paper / Aragtirma Makalesi

Havacilik Sektériinde Marka Deneyimi Sadakatin Bir Onciilii
Olabilir Mi?

Tahire HUSEYINLI!, Selvi VURAI2 ve Zehra SAGLAM MINAZ3

Oz

Bu arastirma, havacilik sektériinde marka deneyiminin marka sadakatinin bir 6nciilii olup olmadigint tespit etmek ve
marka sadakatini strdirilebilir kilmak amaciyla gergeklestirilmistir. Havacilik sektériinde marka deneyiminin marka
sadakatinin bir 6éncili olup olmadigint belitlemeye yonelik nitel arastirma yontemiyle incelenen ilk calisma olmast
nedeniyle 6nem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda, nitel arastirma yontemi araciligiyla veriler elde edilmis ve
Azerbaycan-Tirkiye seferleri bulunan herhangi bir havayolu isletmesiyle seyahatini gerceklestiren musteriler ile
goritsiilmiistiir. Ozellikle Azerbaycan-Tiirkiye seyahati gerceklestiren miisterilerin tercih edilmesinin nedeni iki hat
arast seferleri bulunan havayolu isletmesi sayisinin az olmasidir. Bu baglamda, gerceklestirilen arastirma havacilik
sektoriinde marka deneyiminin marka sadakatinin bir 6ncili olup olmadigini belirflemeye yonelik kapsamli ve
derinlemesine bilgi edinebilme olanagina sahiptir. Ayrica, elde edilen bulgularin hem gelecek arastirmalar agisindan
ufuk acict olabilecegi hem de teoriye sagladigt katk: kadar pratikte de anlamli bir karsilik bulacagl 6ngérilmektedir.
Aragtirma kapsaminda, 22 katilimer ile gerceklestirilen gérusmeler neticesinde misterilerin marka deneyimindeki
belirleyiciler; hizmet kalitesi, fiyatlandirma politikasi, dakiklik, musteri iliskileri ve gtiven olmak tizere bes tema altinda
toplanmaktadir. Elde edilen bulgulara gére; havayolu isletmesi musterileri i¢in hizmet kalitesi, dakiklik ve giiven
marka sadakatinin 6nemli 6nciillerindendir. Miugteri iligkilerini 6nemseyen bir kesimin vatligr s6z konusu olsa da
onun da marka sadakatinin 6énctli noktasinda getirecegi agiklama yetersizdir.

Apnabtar Kelimeler: Havacilik Sekt6rii, Marka Deneyimi, Marka Sadakati

Can Brand Experience Be A Precursor to Loyalty in The Aviation Industry?
Abstract

This research was conducted to determine whether brand experience is an antecedent of brand loyalty in the aviation
industry and to make brand loyalty sustainable. It is vital because it is the first study examined by a qualitative
research method to determine whether brand experience is an antecedent of brand loyalty in the aviation industry.
Within the scope of the research, we obtained the data through the qualitative research method and interviewed
customers traveling with any airline operating Azerbaijan-Turkey flights. One of the reasons why it is preferred by
customers traveling between Azerbaijan and Turkey is that the number of airlines operating between the two routes
is low. In this context, the research conducted has the opportunity to obtain comprehensive and in-depth
information to determine whether brand experience is a precursor of brand loyalty in the aviation industry. In
addition, it is anticipated that the findings obtained will be both stimulating for future research and will find a
meaningful response in practice as well as their contribution to theory. During the research, a result of interviews
with 22 participants, the determinants of customers' brand experience were grouped under five themes: service
quality, pricing policy, punctuality, customer relations, and trust. According to the research service quality,
punctuality, and trust are essential precursors of brand loyalty. Although there is a segment of society that cares
about customer relations, its explanation on the premise of brand loyalty is insufficient.
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Girig

Kiresel ticaretin hiz kazanmasi, paralelinde piyasalardaki rekabet kosullarnin siddetini de
artirmaktadir. Buna bagl olarak, Srgiitlerin hayatta kalabilmesi ve varligini strdiiriilebilmesi icin birtakim
faaliyetlerde bulunarak kendini biricik ya da 6zglin kilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, 6rgiitlerin
strdurilebilir basart ya da performans temelinde miusteriye yasattigt deneyimin gelistirilen sadakat ile
iliskilendirilmesi kaginilmaz bir hal almaktadir. Bununla birlikte, kiresellesme kavrami dogmadan Once,
sadece Urlin ve dretim odakli bir pazarlama stratejisinden bahsedilmektedir. Ancak, son yillarda baz
unsurlar drinin de O6nlne gegerek sahip oldugu birtakim avantajlatla  rekabet glicti  anlami
tastyabilmektedir. Bunun yant sira, gecmis yillarda yalnizca triinle 6zdeslesen fakat artik bircok sektérde ve
pazarda triinin 6niline ge¢mis olan hem sahiplerine hem de kurulduklari iilke ekonomisine sagladigr katki
acisindan bir deger tastyan marka kavrami dogmaktadir (Oliver ve Swan, 1989). Havacilik sektori ise,
gerek kiresellesmeye baglt olarak degisen rekabet kosullarinin gerekse de sunulan avantajlarin ve bahse
konu degerin odaginda yer almaktadir (Baumeister vd., 2022).

S6kmen ve Bas (2019)’a gbre havacilik sektéri igerisinde bir marka olarak atfedilen havayolu
isletmeleri adina markaya iliskin deneyim s6z konusu markaya yonelik sadakatin belirleyicisi olabilmekte,
isletmeler sunduklart hizmetin kalitesi, dakikligi, duyulan giiven, miisteri iliskileri etkinligi ve fiyatlandirma
politikast temelinde bir deger yaratabilmektedir. Marka deneyimi, bir havayolu isletmesinin misterilere
sundugu hizmete dair duygu, disiince ve izlenimleri icermektedir. Bu deneyim, misterilerin havayolu
isletmeleriyle yasadigi tim etkilesimleri, yolculuk deneyimini ve havayolu markasiyla ilgili algilarinin
bitinini yansitmaktadir. Havacilik sektériinde marka deneyimi; miisteri memnuniyetini, sadakatini ve
marka itibartn1 énemli élciide  etkilemektedir. Iyi bir marka deneyimi, misteri memnuniyetini
artirabilmekte, yolculuk sirasinda ya da stirecinde edinilen olumlu deneyimler sayesinde miisterilerin
havayolu sirketine baghiligi ve tekrar tercih edilebilme olasiligi artis g6sterebilmektedir (Schmitt, 1999).

Bu bilgiler 1s1g1nda, havacilik sektériinde basarilt bir marka deneyimi yaratmak, miisterilere deger
vermek, onlarnin ihtiyaglarina 6zen géstermek ve olumlu duygular uyandiracak anidar birakmak biyik
Olgiide 6nem tasimaktadir (Wong ve Ho, 2019). Bu tiir bir deneyim, kendisi bir marka olan havayolu
isletmesinin musteri sadakatini gliclendirerek rekabette 6ne ¢tkmasina ya da rekabet glictini elde tutmasina
ve bagarilarint stirdiirilebilir kilmasina yardimer olabilmektedir. Bu baglamda, marka deneyiminin marka
sadakatinin bir 6nciili olup olmadigini belitlemek maksadiyla gerceklestirilen bu arastirmanin da 6nemi
ortaya koyulmakta ve nitel yontem aracihfiyla gerceklestirilen ilk arastirma olma &zelligiyle yazindaki
o6nemli bir boslugu dolduracagina inandmaktadir. Dolayisiyla, goériismelerden elde edilen kapsamli
bulgularin gerek sektdr gerekse de gelecekteki bagka calismalar adina faydali ve yol gosterici olabilecegi
dastntlmektedit.

Marka Deneyimi Kavrami

Marka deneyimi, Schmitt’in 1999’da yapmis oldugu ¢alismayla literatiire kazandirlan bir kavramdir.
Bu calismada, marka deneyimine iliskin markanin trtin ve logosunun yaninda tiketicinin katilimint da
gerektiren bir olgu oldugu vurgusu yapilmaktadir (Schmitt, 1999). Bir bagka ¢alismada ise marka deneyimi,
satin alma faaliyetinden 6nce baglayan ve satin alma aninda veya satin alma faaliyeti sonrasinda titketicinin
marka ile kurdugu her tirlii bag olarak ifade edilmektedir (Sekmen ve Arslan, 2021). Bunlara ek olarak
marka deneyimi, markanin tasarimi, kimligi, markanin kullandigi ambalajlama sekli ve bu islem sirasinda
tercih edilen materyaller ve iletisim sekli ayni zamanda markayr cagristiran sesler, renkler, kokular veya
gorseller gibi birtakim uyanlar da ifade etmektedir (Deniz, 2020). Yapilan aragtirmalarin ¢ogu (Beckman
vd., 2013; Kara ve Kimzan, 2016; Sekmen ve Arslan, 2021) tiiketicilerin marka deneyimlerinin daha sonra
yeniden etkilesime ge¢cme durumlarnini etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu durum, firmalarin
marka deneyimi konusuna en az pazarlama karmasi kavramlart kadar 6nem vermeleri gerektigini
gostermektedir.

Deneyimlenen markanin tiiketici ile kurdugu bag faktorii de ginimiizde daha fazla Slgiide 6n plana
¢tkmaktadir. Bircok Urlin ve markanin bulundugu kiiresel pazarlarda isletmenin fark edilebilir olmasi icin
dogrudan tiiketici ile duygusal ya da faydaya dayali bir bag kurmast gerekmekte, bu durum séz konusu
markayt veya isletmeyi daha tercih edilebilir hale getirmektedir. Ote yandan tiiketicilerin marka ile edindigi
deneyimler, o triine yonelik arastirma yapan diger titketicilerin de satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.
Ginimiizde elektronik ticaretin gelismesiyle satin almalarin bircogu c¢evrim i¢i gerceklestirilmekte yine
satin alma sonucu markaya yonelik deneyimler de ayni yolla paylastimaktadir. Internet erisiminin oldugu
her yerde bu deneyimlere ait tecriibeler kolaylikla potansiyel tiketicilere aktarilmaktadir. Ancak, burada s6z
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konusu olan satin alma sonrasi deneyimdir. Dolayistyla hem mevcut titketiciyi hem de potansiyel tiiketiciyi
tekrar satin almaya itebilmekte ya da her ikisi icin de olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu ylizden satin
alma sonrast faaliyetlerin de titizlikte yiritilmesi gerekmektedir (Isler vd., 2014; Zerrin, 2014). Marka
deneyimi kapsaminda gerceklestirilen arastirmalar; duyusal marka deneyimi, duygusal marka deneyimi,
dustnsel/biligsel matrka deneyimi, eylemsel/davranisasal marka deneyimi ve iligkisel marka deneyimi olmak
tzere markaya iliskin deneyimlerin bes boyuttan olustugunu gdstermektedir (Kara ve Kimzan, 2016;
Sekmen ve Arslan, 2021).

Duyusal marka deneyimi, fiziksel olarak algilanabilecek niceliksel 6zellikleri iceren boyuttur. Burada
buyutklik, sekiller, siislemeler ve materyaller 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica duyu organlarina hitap eden tat,
koku, his, ¢cevrede ya da ortamda bulunan nesne, esya, mekan gibi etmenler yine duyusal marka deneyimini
yasatabilmektedir. Markaya Ozel hazirlanan ses veya kisa mizikler de yine duyu deneyimine hitap
etmektedir. Giniimiizde bircok marka bu gibi etmenlerle farklihk yaratmakta ve akillarda kalabilme
Ozelligini korumaktadir. Sadece ses duyuldugunda dogrudan o marka akla gelmekte, bu da basarili bir
duyusal marka deneyimi anlami tastyabilmektedir (Beckman, Kumar ve Kim, 2013). Duygusal marka deneyinii
ise adindan da anlagilabilecegi tizere ¢esitli duygularin yasatilmasidir. Mutluluk, sevgi, heyecan, gurur gibi
olumlu duygular hissettirilerek bir deneyim saglanmaktadir (Beckman vd., 2013; Cavusoglu ve Demirag,
2021; Oymen ve Oztel, 2019). Davramgsal veya eylemsel marka deneyimi marka farkindaligi iizerinde etkili
oldugu icin firma misterilerine hayatlarini veya rutinlerini zenginlestirecek alternatif yollar sunarak marka
deneyimi olusturmayt amaglamaktadir (Saglam ve Ibrahim, 2019). Diiginsel veya bilissel marka deneyimi olarak
ifade edilen boyut, markaya veya firmaya yonelik distinceleri etkileyerek misterinin markaya karst bir
yakinlik duymasint saglamaktadir (Sekmen ve Arslan, 2021). [/iskisel marka deneyimi de duygusal, duyusal,
davranissal/eylemsel ve distinsel/bilissel marka deneyimlerinin hepsini kapsamaktadir (Kara ve Kimzan,
2016). Buna bagl olarak, marka kisinin duygularinin derinlerine inerek bireysel deneyimlere katkida
bulunmakta ve kisinin ait olmak istedigi sosyal sinif, marka vb. gibi ézellikler itibariyle tiiketicilerin sosyal
kimliklerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Schmitt, 1999).

Sekmen ve Arslan (2021) marka deneyiminin marka imaji ve marka sadakati Gzerine etkisini l¢meye
yonelik gerceklestirdikleri arastirmada, deneyimin marka imaji ve marka sadakati Uzerinde anlamli
etkilerinin bulundugu gérillmektedir. Misterilerin elde etigi olumlu deneyim neticesinde, satin alma
memnuniyeti ve satin alma davranglarinin strekliligi meydana gelmektedir. Kara ve Kimzan (2016)
tarafindan yapilan arastirma bulgulari ise miusterilerin marka deneyimi ve tekrar satin alma davranisi
arasindaki pozitif yonli iliskinin varligint ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede, misteri memnuniyeti esasinda
onun satin alma davraniglarindaki stirekliligin de bir parcast olarak goériilmektedir.

Marka Deneyimi ve Miigteri Memnuniyeti Iligkisi

Memnuniyet, tlketicilerin tatmin olma tepkisi olarak tanimlanmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013).
Daha genis bir tanimlama yapmak gerekirse miisteri memnuniyeti, bireylerin tatmin olma ve olmama
diizeylerini  kapsayan, aynt zamanda mal veya hizmetin bir Ozelliginin  veya tamaminin
kullanimina/deneyimine iligkin keyif verici bir tatminkatlik yargisidir. Musteri memnuniyeti, titketicinin bir
mal veya hizmetten beklentisi ile deneyimledigi performansin karsilastirilmasi neticesinde elde edilmektedir
(Kara ve Kimzan, 2016). Misteri memnuniyeti hem olumlu hem de olumsuz sekilde diisiik ya da yitksek
diizeyde degerlendirilebilmektedir. Bireylerin trtin deneyiminin bekledikleri fayda dizeyinden daha iyi
sonuclanmast miisteri memnuniyetinin saglanmis oldugu anlamina gelmektedir. Aksi takdirde, algilanan
performans beklenen performanstan daha disiik diizeyde ise musteri memnuniyetinin saglanamadift
sOylenebilir (Yildiz ve Erdil, 2013). Cunkt musteri beklentilerinin karsilanmast kaliteli hizmet ile mtimkiin
olmaktadir (Zeithaml vd., 1988).

Misteri memnuniyeti de tipki marka deneyimi gibi bireyi bir mal ya da hizmeti tekrar satin almaya
tesvik eden 6nemli bir unsurdur. Uriin veya hizmet kalitesi bir yana, marka ve isletmeler adina miisteri
memnuniyeti yaratma da tzerinde 6nemle durulan bir konudur. Misteri memnuniyeti, tekrar satin alma
davranist gelistirebilmekte, ayrica deneyimi ve memnuniyeti diger potansiyel alicilara aktararak yeni
miusteriler elde etmenin de bir yolu olarak karsimiza cikmaktadir (Korkmaz vd., 2015). Misterileri
etkileyen olumsuzluklar sonucu memnuniyetin saglanamadigt hallerde tam tersi bir durum yasanmakta ve
isletme hem mevcut misterisini hem de potansiyel misteriyi kaybedebilmektedir (Kogoglu, 2016). Oliver
ve Swan (1989) yaptklari bir calismada, sert rekabet kosullarinin séz konusu oldugu glintmiiz
kosullarinda, miisteri memnuniyetinin yalnizca sonug degil streg ile de iliskili oldugunu 6ne sirmektedir.
Bu noktadan hareketle, isletmeler musterilerin istekleri, beklentileri, ihtiyaclari, memnuniyetleri veya
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sadakati gibi faktSrlere daha fazla Slgide 6nem vermekte ve bu bagliklar altinda etkili ¢alismalar yapmayt
sturdirmekteditler (Kara ve Kimzan, 20106).

Oliver ve Swan (1989)’a gore bireylerin ya da musterilerin mal/hizmetten elde ettigi fayda ile bitlikte
duydugu memnuniyet sadece o iriin veya hizmetin fiziksel ve fonksiyonel &zelliklerine bagl degildir.
Isletmenin veya markanin imajt, satts temsilcisinin tavri ve davranslari, satin alma isinin hizli ve kolay
olusu gibi dutumlar da memnuniyet dizeyini biylk oranda etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin
mala/hizmete verdikleri 6nem kadar séz konusu iriin veya hizmetlerin satisi, pazarlamast ve satig
personelinin secimi gibi daha pek ¢ok unsura da 6zen gostermesi gerekmektedir. Misteri memnuniyeti,
bireyler agisindan degerlendirildiginde, zaten bu kisiler Grlin veya hizmeti satin alirken tatmin olma gayesi
gitmektedir. Miisteri memnuniyeti saglandig takdirde, birey en bagindan yeni bir aragtirma yapmak yerine
tekrar aynt mal, marka veya hizmeti tercih edebilmektedir. Bu da miusteri acisindan zaman ve kaynak
kaybini ortadan kaldirmakta, isletme acisindan da miisterinin gelistirdigi sadakati yansitmaktadir.

Uygur ve Dogan’in (2013) restoranlar Gizerine yaptiklart bir arastirmada, uygulanan fiyatlama diizeyine
karsiik gelen drinin misteri tatminini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varidmaktadir. Kilic ve
Karaosmanoglu’'nun (2019) calismalarinda, islevsellik, eglenme, givenme, tasarim, giivenlik, kolaylik ve
kisisellestirme gibi Ozelliklerin miisteri memnuniyeti olusturma ve olumlu marka deneyimi yaratma
tizerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir. Cetintiirk (20106) tarafindan gerceklestirilen arastirma bulgular
ise, miisteri degeri ve musteri memnuniyeti ile marka sadakati arasinda giiclii bir iligkinin bulundugunu
gostermektedir. Ayrica miisteri degerinin, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini etkileyen en 6nemli
faktor oldugu savunulmaktadir.

Miisteri Marka Sadakati Nasil Gelistirilir?

Bir isletmenin kutrulus ve nihai amact kar elde etmektir. Karlilik ise Giriin veya hizmet satist neticesinde
s6z konusu olabilmektedir. Bu durum, aslinda iriin veya hizmeti satin alan kisilerin yani misterilerin bir
isletme icin kritik 6nem tagtyan unsurlar oldugunu acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Buna istinaden,
Parasuraman ve arkadaslart (1991) moisterileri isletmelerin bilancolarinda yer almamasina ragmen,
isletmelerin en degerli varhklar olarak gbérmekte ve bu diisiincesiyle misterilerin isletmeler acisindan
6nemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, musterilerin zaman icerisinde tiretim asamasindan, pazarlama,
satts, dagitim gibi bircok alanda odak noktast haline geldigi gériilmektedir. Clnki isletmeler temelde kar
amact gutmekte ve triinlerini musterilerine 6zgl Uretmeye, onlar i¢in pazarlamaya veya satisa sunmaya
calismaktadirlar (Zahraee, Shiwakoti, Jiang, Qi, He, Guo ve Li, 2022).

Misteri isletmeler agisindan énemli bir unsur olarak gérillmekte ve beraberinde tizerinde durulan bir
diger 6nemli konunun da marka sadakati oldugu dikkat cekmektedir. Isletmeler hem miisterilerin
memnuniyet diizeyini arttirmayt hem de onlarin sadakat gelistirerek sadik birer mdisteri olmasini
arzulamaktadirlar. Musteri sadakati, titketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen ve trtine/ hizmete duyulan
derin bagliligt ifade eden bir kavramdir (Yanginlar ve Tuna, 2020). Musteri sadakati yaratabilen bir
isletmenin rakiplerine gbre ¢ok daha avantaji bir durumda oldugu distnilmektedir. Cinki
kiiresellesmenin etkisiyle bugiin hemen hemen tiim sektorlerde ve piyasalarda cok fazla tiriin veya hizmet
satictst bulunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi tizere, rekabet kogullarin sert olmast nedeniyle isletmeler
icin miisteri sadakati yaratmak giiclii bir rekabet¢i konum elde etme anlami tasimaktadir. Ote yandan,
miisteri sadakati zaten elde edilmis olan bir misteri portféyt anlamina gelmekte, bu durumda isletme yeni
miisterilere yogunlasabilmek adina zaman ve imkén yaratabilmektedir (Ibis, Batman ve Sarustk, 2014).

Miusteri sadakati gelistirme siirecinde, isletmelere fayda saglayan birtakim unsurlar bulunmaktadir.
Uriin veya hizmetin fiyati, sunus sekli, satist gerceklestiren personelin tutum ve davranslari, markanin
imaj1, marka degeri, algilanan faydanin diizeyi gibi bircok unsurun musteri sadakati yaratma da etkili oldugu
dustnilmektedir (Catt ve Kogoglu, 2008; Hussain vd., 2015; Bilgin, 2017; Topal vd., 2019; Celikkol ve
Bakir, 2022). Yine yazin incelendiginde de bu ve benzeri ¢esitli unsurlarin miisteri sadakati yaratma strecini
daha etkili kiddigt ve isletmelerin 6ncelikleri arasinda bu unsurlarin yer aldigi goriilmektedir. Uludag, Faiz
ve Cati (2018) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, marka imajinin misteri sadakati tizerindeki
etkisinde musteri memnuniyetinin aracilik rolii tstlendigi ortaya koyulmaktadir. S6kmen ve Bas (2019)'1n
yaptiklart calismada hem musteri sadakati olusturma hem de iliski kalitesi tizerinde 6nemli 6lciide etkili
olan faktérin elektronik musteri iliskileri uygulamalarinin iliski kalitesi oldugu belirtilmektedir. Yildiz ve
Tehci (2014) ise, fiyat faktoriinin yant sira Griinin/hizmetin sunumunda sorumlu personelin davraniginin
ve tutumunun misteri sadakati olusturmada en etkili faktdrler oldugunu ileri sirmektedirler. Kiiciikoglu,

1430



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Tepe ve Pmar (2015) da calismalarinda, otomotiv sektériinde mdusteri memnuniyetinin  isletme
performansini olumlu yonde etkiledigini savunmaktadirlar.

Havacilik Sektériinde Miigteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati Kapsaminda Gergeklestirilen
Aragtirmalarin Incelenmesi

Yazin incelendiginde, havayolu isletmelerinde miusteri memnuniyetini ve musteri marka sadakatini
Olgmeye yonelik cesitli (Nart, 2006; Kazancoglu, 2011; Ringle ve Sarstedt, 2011; Baker, 2013; Esu ve
Anyadighibe, 2014; Ibis vd., 2014; Snyder, 2014; Bayhan ve Ertugrul, 2018; S6kmen ve Bas, 2019; Wong
ve Ho, 2019; Yanginlar ve Yuna, 2020; Senyurt, 2021; Baumeister vd., 2022; Zahraece vd., 2022)
aragtirmalar yapildigt ve her bir bulgunun yazini gelistirerek konuya iliskin farkli baks acilarint yansittigt
gorillmektedir. Bununla birlikte, S6kmen ve Bag (2019) calismalarinda havayolu isletmelerinden hizmet
satin alan miusterilerin algiladiklart misgteri iliskilerinin kalitesinin sadakat tizerindeki etkisini Sl¢meyi
amaclamaktadir. Elde ettikleri bulgular, misteri iliskileri kalitesinin aslinda elektronik musteri iliskileri
uygulamalarinda misteri sadakatini aracilik roltyle etkiledigini gbstermektedir.

Yanginlar ve Tuna (2020), havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin, miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti yaratma {zerindeki etkisini OSlgmeye yonelik gerceklestirdikleri arastirmada, misteri
memnuniyetinin ve sadakatin olusturulmasinda fiziki gériniim, giivenilirlik ve empatik duygular gibi
Ogelerin 6n plana c¢iktigint belirtmektedirler. Senyurt (2021) havayolu isletmeleri tarafindan sunulan
hizmetler kapsaminda misteri deneyiminin ve marka degerinin misteri sadakati tizerindeki etkilerini
Oletiigii calismasinda, misteri odaklt marka degeri ile musteri sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Bayhan ve Ertugrul (2018) ise, havayolu tastmaciligt sektSriinde, misteri iligkileri
yonetimi ile miisteri memnuniyetinin saglanamamasina neden olan unsurlart belirlemeye yonelik yaptiklart
arastirmada, genel olarak hizmetlerin ve personelin tutum veya davranislarinin memnuniyet saglamada
etkili oldugu sonucuna varmaktadirlar. Kazancoglu (2011) calismasinda, havayolu isletmelerinde musteri
sadakati olusturma strecinde isletme imajinin ve algilanan hizmet kalitesinin etkili olduguna dikkat
¢ekmektedir. Yapilan analizler gstermektedir ki, algilanan hizmet kalitesi havayolu isletmelerinin tiiketici
tarafindan olumlu isletme imaji yaratma stirecinde énemli bir role sahiptir.

Nart (2000) havayolu isletmelerinde, algilanan hizmet kalitesinin musteri degerlendirmesi ve sadakat
tzerindeki etkisini inceledigi calismasinda, musteri tarafindan alglanan hizmet kalitesinin sadakat
olusturmada ¢ok yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmaktadir. Ringle ve Sarstedt (2011) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada da havacihik sektoriinde seyahat amact ve algilanan glivenlik faktérintn
miisteri memnuniyeti Uzerindeki etkisini incelenmektedir. Arastirma bulgularina gére, giivenlik faktSriinin
genel miisteri memnuniyeti Uzerindeki etkili oldugu ancak is amacli seyahat eden yolcular arasinda énemli
Olgiide farklilik g6stermedigi belirtilmektedir. Bir diger ifadeyle, giivenlik faktériniin sadece eglence amagh
seyahat eden yolcularin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. Oteki taraftan
is amacl seyahat eden yolcular icin aynt durum s6z konusu degildir. Son olarak ¢alismada memnuniyet ve
sadakat arasinda anlaml ve giicli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Baker (2013) ise hizmet kalitesi
ve misteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi tespit ederken karsilastirmalt bir analiz yapmaktadir. Arastirma
sonucu elde edilen bulgular, havayolu isletmesinin sundugu hizmetler hem misteri beklentilerini hem de
misteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin sunduklart hizmetler ve
hizmet kalitesini artirma c¢abalart Uzerinde egilmeleri gerckmektedir. Yine Baker (2014) tarafindan
gerceklestirilen bir baska arastirmada yanls tasinan bagaj, ucaga alinmayan yolcular, musteri sikayetleri ve
zamaninda performans gibi temel performans Slgim degiskenlerinin 2012 yilindan beri iyilestigi ve bu
degiskenlerin musteri memnuniyetini biyiik 6lctide etkiledigi 6ne siiriilmektedir. Snyder (2014) dustk
maliyetli havayolu isletmeleri Uzerine gerceklestirdigi arastirmada miisteri memnuniyet duizeylerini
incelemektedir. Arastirma sonucunda, davranig-performans faktoriiniin memnuniyet tzerinde Snemli
Olctde etkili oldugu gorilmektedir.

Esu ve Anyadighibe (2014) da konuya iliskin benzer bir arastirmada, havayolu isletmelerinde musteri
memnuniyeti ve sosyal medya mikro pazarlamast arasinda anlamlt bir iliski oldugunu tespit etmektedir. Tbis
ve arkadaglart (2014) ise hava tasimaciligr sektoriinde gelistirilen ve kullanilan uygulamalarin musteri
sadakati iizerindeki belitleyiciligini ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgulara gore, bahse konu uygulamalar
misteri sadakati yaratma acgisindan davranigsal ve tutumsal olmak tzere iki farklt boyut tzerinden etkili
olabilmektedir. Wong ve Ho (2019) havayolu isletmelerinde, hizmet kalitesi ve miusteri memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu belirtmekte ve yolculuk sirasinda eksiksiz/ kusursuz hizmet
sunumunun havayolu isletmesinin gelecekte tekrar kullanimi ya da tercih edilebilitligi agisindan 6nem arz
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ettigine dikkat cekmektedir. Baumeister ve arkadaslar1 (2022) ise, cevreye karst duyarlilik ve bu durumun
havayolu isletmelerine sagladigi birtakim avantajlar tzerinde durmakta, arastirmacilar marka imajt ve
katlanlan maliyetin karsihigini alma gibi durumlarin daha kokli misteri sadakati yaratmanin yani sira
misteri memnuniyetini de siirekli kilacagini ortaya koymaktadirlar. Zahraee ve arkadaglari tarafindan da
(2022) Covid 19 pandemi strecinde havayolu isletmelerinin miisteri memnuniyetini karsilama diizeyi
tzerine bir aragtirma gerceklestirilmektedir. Bu arastirma neticesinde elde edilen bulgular, s6z konusu
strecte belirtilen Onlemlerin eksiksiz alinmis olmasi, 6zellikle her yolcu arasinda bir koltugun bos
birakilmasi, tuvalet ihtiyactni mirettebat dahil herkesin sirayla karsilamast ve her seferinde dezenfekte
edilerek hijyen faktSriiniin gbzetilmesi gibi nedenlerle isletmelerin misteri memnuniyet diizeylerini biiytik
Ol¢tude arttirdigin géstermektedir.

Yontem

Yazindaki arastirmalar, kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin yogun yasandigt sektorlerde ve alanlarda
rakip isletme sayilarinin magteri/marka sadakatine olan ihtiyaclarin da daha fazla oOl¢ide arttugint
gostermektedir (Ibis vd., 2014; Wong ve Ho, 2019; Baumeister vd., 2022). Buna bagh olarak isletmeler
sunduklart misteri deneyimiyle hem mevcut miusterilerinin memnuniyetini arttirabilmeli hem de sadakat
gelistirerek bunlar1 stirdirilebilir kilmasint saglayabilmelidir. Bu baglamda, calismanin amact havacilik
scktorinde misteri deneyiminin marka sadakatinin bir 6nciili olup olmadifini tespit etmektir.
Arastirmada, nitel arastirma yontemi kullandmistir. Bu yontemin tercih edilme nedenlerinden biri de
algtlarin ve olaylarin biitiincil bir bicimde ortaya ¢ikarilmasina yonelik stiregleri kapsamasidir (Yidirim ve
Simsek, 2000).

Nitel arastirma, bir taraftan problemin ya da konunun kesfedilmesine olanak tanirken, diger taraftan
6nceden belirlenmis olanlarin icerik, kapsam ve farkliiklar bakimindan derinlemesine irdelenmesi yontemi
olarak goriilmektedir (Pathak vd., 2013). Bununla birlikte, yazinda nitel arastirma yontemiyle konunun ele
alindig1 bagka bir calismaya rastlanmamustir. Bu gercevede gerceklestirilen arastirma, havacihik sektérinde
marka deneyiminin marka sadakatinin bir 6ncilii olup olmadigini belitlemeye yonelik nitel yontemle
incelenen ilk ¢alisma olmast nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda, Azerbaycan-Tirkiye seyahatlerinde havayolunu kullanan misteriler ile yiiz
yiize goriismeler gerceklestirilmistir. Ozellikle Azerbaycan-Tiirkiye seyahati gerceklestiren miisterilerin
tercih edilmesinin bir nedeni de iki hat arasi seferleri bulunan havayolu isletmesi sayisinin az olmasidur.
Boylelikle, miisterilerin mecburiyet hissederek mi, yoksa sadakat gelistirerek mi tercih yapma egiliminde
bulundugu kolaylikla tespit edilebilmektedir. Arastrma verileri, bu goriismelerde Azerbaycan’da ve
Tiurkiye’de havayolunu kullanan katilimcilara sorulan yari yapilandirilmis soru formlart araciligi ile elde
edilmistit.

Yari yapilandirilmis sorular ise literatiir taramast cercevesinde olusturulmustur. Yart yapilandirilmis
soru formlart hem katilimciara planlanan sorularn sorulmasint hem de gérismenin akisina gore
planlanmayan ancak konuya dair gériisme esnasinda farklt sorularin da sorulabilmesi firsatinr sunmaktadir.
Boylelikle konuya iligkin derinlemesine ve ¢ok yonlil verilerin toplanabilecegi belirtilmektedir (Dworkin,
2012). Arastirma cercevesinde, Agustos-Eylil 2023 tarihlerinde 22 katlma ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde NVIVO paket programindan yararlanimig ve tematik
analiz yontemi kullandlmustir.  Programa ait gorsellerin yarattigt karmasayi azaltabilmek adina bulgu ve
degerlendirme kisminda verilerin en yalin haliyle sunumu dikkate alinmistir.

Bulgular

Tablo 1’de goriisme gergeklestirilen katilimeiarin demografik 6zelliklerine iligkin  bulgular yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda gériisme gerceklestirilen katthmetlarin %451 kadin, %551 ise erkektir.
Katiimeilarin %9 unun ortadgretim, %9unun 6n lisans, %14’intn lisans ve 68’inin lisansiistd bir egitim
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Goriisme gerceklestirilen kisilerin %77’si evli %230 bekardir.
Bununla birlikte katiimeilarin biiyitk ¢ogunlugu (%59) geng yas grubunda yer almakta, gelir diizeyleri ise
15000 TL’nin altinda olup, yalnizca bir katthimcinin gifte vatandashiginin bulundugu ve cogunlugun (%55)
T.C. uyruklu oldugu gorilmektedir.
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Tablo 1. Giriisme Gergeklegtirilen Katulmerlarin Demagrafik Ozellikleri

KATILIMCI NO Cinsiyet Egitim Yas Gelir Diizeyi Medeni Durum Uyruk
Katilimer 1 Erkek Lisansusti 41-60 >20000 Evli Azerbaycan
Katilimc1 2 Erkek Lisansusti 41-60 >20000 Evli T.C. & Azerbaycan
Katilimci 3 Kadin Lisanststi 20-40 <15000 Evli T.C.
Katilimci 4 Erkek Lisanststi 41-60 >20000 Bekar T.C.
Katilimci 5 Erkek Ortadgretim  20-40 <15000 Evli T.C.
Katilimc1 6 Erkek Lisansusti 41-60 >20000 Evli Azerbaycan
Katilime1 7 Erkek Lisansusti 41-60 <15000 Evli Azerbaycan
Katilimc1 8 Erkek Lisansusta 41-60 >20000 Evli Azerbaycan
Katilimc1 9 Kadin Lisansusti 41-60 >20000 Evli Azerbaycan

Katilimc1 10 Kadin Lisans 20-40 <15000 Bekar Azerbaycan
Katilimci 11 Erkek Lisansusti 41-60 >20000 Evli Azerbaycan
Katilimci 12 Kadin Lisans 20-40 <15000 Evli Azerbaycan
Katilimc1 13 Kadin Lisanststi 20-40 <15000 Evli T.C.
Katilimci 14 Kadin Ortadgretim  20-40 <15000 Evli T.C.
Katilimc1 15 Kadin Lisansusti 20-40 <15000 Bekar Azerbaycan
Katilimci 16 Kadin Lisanststa 20-40 <15000 Bekar T.C.
Katlimci 17 Kadin Lisanststa 20-40 <15000 Evli T.C.
Katilimci 18 Erkek On lisans 20-40 <15000 Bekar T.C.
Katilime1 19 Erkek Lisansusta 41-60 >20000 Evli T.C.
Katilimct 20 Kadin Lisans 20-40 <15000 Evli T.C.
Katillimer 21 Erkek On lisans 20-40 <15000 Bekar T.C.
Katlimci 22 Erkek Lisanststi 20-40 >20000 Evli T.C.

Sekil 1°’de ise katilimcilarin marka deneyimlerine iliskin bulgular yer almaktadir. Genellikle bir marka olan
havayolu isletmesine yonelik katithmecilarin basta hizmet kalitesi olmak tizere fiyatlandirma politikasi,
dakiklik, misteri iliskileri ve giiven temelinde en fazla etkili olandan en az etkili olana dogru beklenti veya
memnuniyet diizeyleri Sl¢iitinde bir degerlendirmede bulunduklari anlagilmaktadir.
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Sekil 1. Katrlmecilarin Marka Deneyimi Belirleyicilerine iskin Bulgular

Hizmet Kalitesi: Elde edilen bulgulara gére, havayolu isletmesinden hizmet satin alan misterilerin
marka deneyimlerindeki en belirleyici unsur sunulan hizmetin kalitesidir. Sunulan hizmet kalitesi bilhassa
Azerbaycan uyruklu misteriler tarafindan T.C. uyruklu olanlara kiyasla daha fazla 6l¢ide 6nem arz
etmektedir. Konuya iliskin destekleyici alintilar ise agagida yer almaktadir.

“Ben ailemle seyabat ediyorum. Bu yiizden ugak igi genislik ve konfor bizim icin cok dnemli. Kiigiik cocuklarmng;
oldngn icin hareket alanina ibtiyacimiz; var. Bu da yeterince sadlanmakta. Ayrica personelin tavir ve davranislar: da ok
dnemli. Bir neusumuzda ekonomi sinifi olmamiza ragmen cocuklarla rabat olabilelim diye ailemle beni bussines class

biliimiine aldilar. Bu gercefeten gok ince bir davransstr. Tegekkiirler THY ... " (Katime: No:19, Erkek, T.C.)

“Azal ve THY Hizmet kalitesi agsindan memnunum. Ogellikle ngaklarn yeni, genis, rabat olmasi, yemek
Servisinin 1yi olmasi, iletisim bigmetleri ve bosteslerin i hizmet vermesi agisindan...” (Katiimer No:01, Erkek,
Agerbaycan)

1433



HUSEYINLI, VURAL ve SAGLAM MINAZ
Havacilik Sektériinde Marka Deneyimi Sadakatin Bir Onciilii Olabilir Mi?

“Pegasus, THY gore ngaklar: daha kiiciik ve Roltuklar: daha dardsr. Pegasus'un ugaklar: giriiltiilii, personeli giiler
izl dedil... THY koltuklar: diger hava sirketlerine gove yeni ve genis. .. Ayrica ugadn biiyiik, ferah ve giivenilir olmas:
hem de personelin ilgili olmast agisindan tercibim... Ben cogu keg; bebekle seyabat ediyorum ve THY kabin memunriar: benim
cantam tastyarak bana yardimer oldular, Pegasus seferinde bana yardimer olmuyoriar...” (Katimer No:03, Kadm, T.C.)

“Pegasus’la keyasladidim zaman THY wugak biletleri daba pabalidir ama benim igin daba onemli olan fiyat dedil
hizmet kalitesidir. Ugak biletlerinin fiyatlar: yiikselse de ben yine de THY 'den hizmet satin alacagim. Hizmet kalitesi
degisirse elbet ben bagska secenekleri dederlendirebilivim...” (Katulmer No:08, Erkek, Azerbaycan)

“Azal havayollar: ile nemayz tercib ediyorum ciinkii Ralite benin igin onemli. . Azimutn bazen Zorla kullanzyorum
clinkii ibtiyacim olan sebirden kalkislar: sadece o yapryor. Yoksa kalite sifir olma ediliminde, sonsug ugus gecikmelers,
ugagin - kalitesizligi, personelin  ilgisizligi...Hizmet  Ralitesi ber zaman  onceligimdir...”  (Katumer No:10, Kadm,
Agerbaycan)

“Azal'n verdigi hizmeti ve servisini ok bedeniyorum, cagr: merkegi, personelin giiler yiizlii olmast, bagajm basarsiz
teslim edilmesi, yemekleri lezzetli olmast.. Kaliteli bir firma fiyat: yiiksek olsa da tercih ediyorum.” (Katumer No:117,
Erkek, Azerbaycan)

“...Konfor, yemek ve fiyat-performans: olarak cok iyi.. Dedigim gibi reklam filmlerini ¢ok beeniyordum ve tipks o
Jilmlerdeki gibi hizmet aldim agikeast. .. Ozellikle ucak gok konforluydn. Tabi calisanlar da ok cana yakndr. Dolayisyla
ber anlamda memnun kaldim...” (Katilimer No:21, Erkek, T.C.)

“Uzun ugnglarda Azale tercib etmekteyim, kisa uguslarda Buta. Fiyat artarsa da nzun wenslarda yine de Azal
tercib ederim ¢iinkii ngaklar genis ve rabattir. Ama kalite eksikligi olursa ayni isletmeden hizmet satmn almam..” (Katilmer
No:09, Kadsm, Azerbaycan).

Katilimcilarin yolculuk sirasinda sunulan hizmet kalitesi agisindan goriis ve talepleri hizmet kalitesi
faktorinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Havayolu ulasgimunda hizmet kalitesi, “&abul edilmis profesyonel
standartlara wygun olarak belirtilen ya da hissettirilen ibtiyaglar: karsilama giiciine sahip biitiin bavayolu hizmetlerinin
dozellik ve nitelikleri toplam:” seklinde ifade edilmistir (Okumus ve Asil, 2007: 24). Rekabet edebilmek ve
misteri tatminsizlifinin yol acacagt kayiplart engellemek icin havayolu isletmeleri misterilerin hizmet
algtlarini, sunulan hizmetin kalite diizeyini gbzeterek var olan eksiklikleri tamamlamali ve bu hizmetin
kalitesinin gelistirilebilmesi i¢in uygun stratejilerin tercihi gerekmektedir (Hatipoglu ve Isik, 2015: 3006).
Nitekim misteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde misteri memnuniyetinin saglanmast sunulan
hizmetlerde kaliteyi saglamakla gerceklestirilebilir. Dolayistyla yolcu/mdusteri istek ve ihtiyaglarina gore
sekillendirilen hizmetler rekabet edilebilirligi arttiracaktir (Okumus ve Asil, 2007: 11; Kig¢tk Cirpin ve
Kurt, 2016: 85).

Fiyatlandirma: Havayolu isletmesinden hizmet satin alan mdusterilerin marka deneyimlerindeki
belitleyicilerden bir digeri ise firmanin fiyatlandirma politikasidir. Firmamin fiyatlandirma politikast
misterinin beklentileriyle Ortiistiyorsa marka deneyiminin biyik 6l¢iide olumlu oldugu ve T.C. uyruklu
misterilerin firmanin fiyatlandirma politikast konusunda ¢ok daha fazla 6lctide hassasiyet gésterdigi aciktir.
Konuya iliskin destekleyici alintilar ise asagida yer almaktadir.

“Pegasustan bilet alma nedenim ucng obmastyds. Bu yiizden fiyat agisindan cogn kez memnun kaldim. Digerleriyle
karsilastirdidimda fiyat: daba diisiik. Belki koltuk aralar: birag daba genis olabilir, nzun boylu oldugum icin bir keresinde
ufak bir sikisiklik yasamistun. Ama gittigim yerlere ugng siiresi kisa oldugn igin ¢ok da onemli degil. Pegasus’tan bilet
almanin sebebi de bu gaten. Kisa siireli yolculuk yapryorum o yiizden ¢ok fagla para barcamama gerek yok.” (Katilumct
No:05, Kadm, T.C.)

“Buta havayollarimz kullanzyorum... Bilet fiyatlar: bize daba nygun geliyor, 1-4 kg fazla bagaja ek jicret almeyor diger
hava yollarsyla kuyasiadigimizda Azal ve THY *ye gore fiyatlar: gok uygun. .. ”(Katilimer No:07, Erkek, Azerbaycan)

“Benim ugusnumda her seferin rotar oldn ama dikkat ettigimde diger kapilarda zamaninda neaga giris yapryorlar, bu
agidan daha dikkatli olabilirler. Diderlerine gore de ncuz, herkes Pegasusia yolenlnk yapabilir. Bazen ilgili alakal personel
ile kargtlagiyorum bazen de giiler yiizlii olmayan. Ister istemes olumsuz etkiliyor beni. Kisaca internette bilet alirken
digerleriyle fiyat karsilastimast yaptigimda en uygun Pegasus oldugu icin tercih edivorum.” (Katiimer No:14, Erkek, T.C.)

“Diger havayollarima kiyasla Pegasus orta diizeyli fakat fiyat-performans olarak bakildiginda etkin diyebilirim. Bile
isteye secmis oldugum icin beklenti diizeyim firma sartlar ile orantils... Dolayistyla beklentilerimi karsiyor, zira uygun
Sfiyatls olugn da beklentileri yiikseltmemeli zaten diye diisiiniiyorum.” (Katiimer No:17, Kadm, T.C.)

1434



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

“Heniiz birkag kere ugaga binmisligim var. Buta Airways’i hi¢ bedenmedim. Bagaj konnsunda, koltnk konnsunda
cok sorun yapryorlar.. Hatta beni kendi koltugnmun disinda baska bir oltukta oturttular. Artik baska seylere
bakmzyorum bangisi daba ncuz, ise ona iistiinliik tanzyorum...” (Katilimer No:12, Kadm, Azerbaycan)

“Diger havayollarma kiyasla orta balli... Fiyat-performans olarak etkin diyebilirim... Bende gaten daba ¢ok fiyata
baksyorum. ..” (Katilimer No:13, Kadm, T.C.)

Bilet fiyatlart uygunlugu genellikle misterilerin biitin havayolu sirketlerini tercihte giivenlik,
yemek/ikram, yer, ucus ve kabin ekibinin davranislati, havayolunun finansal glivenirligi, zamaninda ugus,
valiz giivenligi gibi hususlarla bitlikte miisterilerin tercihlerini sekillendiren faktorlerin basinda gelmekte ve
fiyatta distsler oldugunda havayolu daha cok tercih edilmektedir (Yaylali ve Dilek, 2015). Dolaysiyla
degerlendirme agamasinda tiketicilerin olumlu veya olumsuz fiyat algilamasi satin alim davranglarin
etkilemektedir (Dortyol, 2010). Ancak tiketiciler fiyat1 kalite faktorii ile birlikte dustinerek yuksek fiyatl
mal veya hizmeti daha kaliteli olarak algilayabilmektedir (Karaman, 2021).

Dakiklik: Misterilerin marka deneyimlerindeki 6nemli belirleyicilerden biri de dakikliktir. Elde edilen
bulgular, T.C. uyruklu miusteriler dakiklik konusuna énem verirken Azerbaycan uyruklu misterilerin bu
konuda herhangi bir sey belirtmedigini hatta dakikligin onlarin marka deneyiminin bir belitleyicisi
olmadigint géstermektedir. Bu durumu aciklayan destekleyici ifadelere asagida yer verilmektedir.

“Birok havayolu firmasint yolenluklarimda kullanmaktaym. 1k kullandigimda bilinen pek fazla firma yoktn
dolayzszyla ilk ugnsum Tiirk Hava Yollar: ile olmustu. Fakat su ana kadar Pegasus, Sunexpres, Atlasjet gibi firmalar: da
kullandim... Ugng sirasinda genellikle ¢alismalar iizerinde durdugum icin ¢ok fazla dider bususlar dikkatimi cekmiyor.
Ancak belirtilen zamanda gerceklesen ugnglar ber zaman takdirimi kaganmastir. Her ne kadar baze havayollar: digerlerine
gore daba konforlu, personel agisimdan daba ilgili olsa da benim icin onemli olan gamannda olmam gereken yerde olmafktr.
Bunu saglayan ve beklentimi karsilayan firmalardan yanaym...” (Katiimc: No:04, Erkek, T.C.)

“THY beklentimden de fazlasm karsilyyor diyebilirim. Ciinkii beklentim genelde vaktinde olunmas: gereken yere
ulasmatktrr. Ancak THY den daha fazlasin alabiliyoruz, cok memmunum...” (Katuhmer No:22, Erkek, T.C.)

“THY, uzun yillardr kullanmam nedeniyle olusan aliskanlik ve memnuniyet... Lakin giinden giine firmanmn tekel
gibi hareket etmesiyle fiyatlar ok yiikselds... Diger firmalara gire daba konforlu evet ancak daba da onemlisi higls ve
gecikmesiz, seyabat sunuyor benim icin dnemli olan bu...” (Katilimer No:16, Kadim, T.C.)

“Ashnda tek beklentim istedigim yere istedidim saatte gitmek bu konnda verilen tiim hizmetler onemli ve
memnunum. Hig gecikeme yasamadum yani mesele higl olabilmek. .. (Katilimer No:18, Erkek, T.C.)

Katilmcilarin  agiklamalarindan da gbrildigi izere havayolu isletmeleri mdsterileri zamaninda
menzile ulasmaya 6nem vermektedirler. Cesitli calismalarda da bu faktoriin musteriler agisindan isletmenin
tercih edilebilitligini belirledigi gértilmektedir. Genellikle miisteri memnuniyetini saglamak icin kalite,
maliyet ve dakiklik musterilerin  6ncelikleridir. Havayolu isletmesinde ucusun tam zamaninda
gerceklesmemesi is adamlarini, tatil amaglt yolculart veya seyahat amacina gore gesitli yolcu kesimlerini
olumsuz etkileyecektir (Durmaz, 1997; Talebi ve Yildirim, 2017). Musterilerinin 6nceligi olan faktorler
acisindan yurtdist veya yurtici miisteriler arasinda farkliliklar oldugu gorillmektedir. Ornegin bir calismada
yurtdist havayollart yolcularina gbre ucak 6zellikleri, hiz ve ucak ici faaliyetlerinin ve yurtici yolculara gore
ise fiyat, dakiklik ve hizin belirleyici oldugu tespit edilmistir (Kazangoglu, 2011).

Migteri Iligkileri: Miisteri iliskileri hizmet satin alan miisterilerin marka deneyimlerindeki
belitleyicilerden bir digeridir. Havayolu isletmesinin musteri iliskilerine verdigi 6énem ve bu baglamda
misterilerine gosterdigi ilgi, alaka veya 6zen onlarin olumlu bir marka deneyimi edinmesini saglamakta,
aksi takdirde olumsuz bir edinimle karsilagiimaktadir. Dahasi, bulgular 6zellikle kadin musterilerin konuya
verdigi 6nemi apagik ortaya koymaktadir. Konuya iliskin destekleyici alintilar asagt da yer almaktadur.

Siirekli Azal ile yolculuk yapryorum diderleriyle kryaslama yapamam ama genel olarak Azal ile rabat yolenlnk
Yapmaktayim. Bir keresinde valizim arar gormiistii, miisteri iliskileri ilgilendi. Bu yiizden %090 beklentilerimi karsilzyor
ama genel fikrimi degistirmez, bu... Ciinkii sonrasinda hig sorun yasamadim.” (Katiime: No:15, Kadin, Azerbaycan)

“Yurt ici ve yurt dise neuslarda en ok THY hizmet satin almaktayim, Azerbaycan’a yilda 2 kere ugtugnmda ise
BUTA hava yollariz fercily etmekteyim. Firmanm ilgilenmesi miisteriye yaklasimi dnemls... Mesela tecriibeli personellerin
olmast ve cagrs merkezinin hemen problemlerimizi ¢ozymest tercibimizi etkiliyor” (Katimer No:06, Erkek, Azerbaycan)
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“Ayrica ilk neusumda pek bilgi sahibi olmadigom icin endiselerim vards fakat miisteri temsileiligi bighir sorn isareti
berakmanusts kafamda. Sordugum her soruya samimiyetle cevap aldim. Diger yolculuklarimda da ayni sey olmugstur.”
(Katilimer No:20, Kadm, T.C.).

Katiimeilarin bu gériislerinden de gorildigi tizere giglii ve saglam misteri iligkileri tiiketicilerin
isletmeyi tercihlerinde belitleyici hususlardandir. Nitekim isletmenin pazarlama aract olarak miisteri
odaklilig1 isletmenin hedeflerini belirleyecek ve hedef kitleye daha kolay ulasabilecektir (Talebi ve Yildirim,
2017). Ogzellikle giiniimiizdeki rekabet kosullarinda hizmet sektoriinde miisteri iliskilerinin isletmelere
ustlinlik sagladigr bilinmektedir. Teknolojik gelismeler isletmelerin gesitli uygulamalarinin taklit edilmesine
firsat tanimaktadir ancak isletmenin edinmis oldugu saglam misteri iliskileri taklit edilememekte ve uzun
sire korunabilmektedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005).

Giuiven: Guven, mdusterilerin marka deneyimlerindeki bir baska belirleyicidir. Musteriler havayolu
firmalarina, pilotlara ya da firmanin vadettigi hizmetleri sunacagina giiven duyduklarinda ya da glivenlerini
sarsict aksi bir durumla karsilagsmadiklarinda olumlu bir marka deneyimi edinimi s6z konusu olmaktadir.
Konuya iliskin destekleyici agtklamalar asagida yer almaktadir.

“Genellikle Azerbaycan  havayollarna ~ giiveniyorum  ve onlar:  tercib  ediyornm... Liirk  bava  sirketleriyle
kyasladigimda Azal ve Buta beni daba cok tatmin ediyor. .. Pilotlarm deneyimi agisindan, Azerbaycan pilotlarma daba
cok giiveniyorum. AZAL ve THY fiyatlar: da yiiksek ama. .. Pegasus hem giiven vermenmekte hem de her seyi iicrete tabi
tuttugn icin miisterileri nzaklastirmaktadsr. Ornegin, bir keresinde sinir krigi gegiren bir yolewya su ikram ettiler ve
ardindan _yolcu kendine gelir gelmez; dicretini istediler. Yine bir keresinde ugagin igi durnlmayacak kadar ok soguktu, cocuk
igin battaniye istedigimizde dicretle alabilecedimizi soylediler. Benim igin en onemli husus gitvendir daba sonra fiyat vs...
Agzal havacihik sirketi bana giiven vermekte. . . Azerbaycan havacilik sirketi pilotlarmm da bep rabat ve giivenli bir sekilde
ugags indirdiklerini diiginiiyorum.” (Katilimer No:02, Erkek, Azerbaycan &T.C.)

Alanda yapilan bir aragtirmada giiven faktorintn Ttk sivil havacilik sektériinde fiyat ve dakiklikle
bitlikte miisterilerin en 6nem verdikleri unsurlarin basinda geldigi gérilmektedir. Siralamada gliven faktorii
fiyat ve dakiklik faktSrlerinden daha 6nemli olarak ilk sirada yer almustir. Nitekim bu siralamanin genel
olarak dinyada mevcut talebe paralellik goéstermis oldugu ifade edilmistir (Yazgan ve Yigit, 2013).
Dolayisiyla isletmelerin hizmet sektdriinde tiketici giveninin marka sadakati tizerindeki etkisini g6z
oniinde bulundurarak misterilerin sadakatini kazanabilecekleri ifade edilmistir (Semercioglu ve Abay,
2021).

Genel olarak, arastirma sonucu elde edilen bulgular, Azerbaycan uyruklu miisterilerin Azal, Buta ya da
THY’m1 T.C. uyruklu olan misterilerin ise muhtemelen fiyatlandirma politikasii  daha fazla
o6nemsediklerinden dusiik maliyetli bir havayolu isletmesi olan Pegasus’u tercih ettiklerini g&stermektedir.
Ayrica, kisa siireli ucuslarda da yine tercihin Pegasus olabilecegini ancak uzun sireli ucuslarda fiyattan
ziyade hizmet kalitesinin daha fazla 6lctide 6n planda tutularak diger havayolu tagtyicist firmalarin da tercih
edilebilitligini sagladigini ortaya koymaktadir. Bir diger unsur, Azerbaycan uyruklu mdusterilerin marka
deneyimindeki belitleyici hizmet kalitesi iken, T.C. uyruklu misterilerin marka deneyimindeki esas
belirleyicinin dakiklik oldugu saptanmaktadir. Bunun bir nedeni de 6zellikle is seyahatleri ya da 6grenim
nedeniyle yaptan yolculuklar olabilir. Marka deneyiminin belitleyicilerinden mdusteri iliskilerinde ise,
cinsiyet temelli bir baskinligin oldugu ve bilhassa kadin mdusterilerin bu konudaki hassasiyeti goze
carpmaktadir. Peki marka deneyimi misterilerin marka sadakatinin bir 6nciilil olabilir mi?

O Masteri iligkileri

O Fiyatlandirma Politikas1

Sekil 2. Marka Sadakati Onciilii Olan Marka Deneyimi Belirleyicileri
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Marka sadakatinin havayolu isletmeleri adina tasidigt 6énem g6z 6ntinde bulunduruldugunda marka
deneyimi belirleyicilerinden; hizmet kalitesi, fiyatlandirma politikasi, dakiklik, musteri iliskileri ve giivenin
bu noktada konuya getirecegi agiklama biiylik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, elde edilen bulgular bir
marka olan havayolu isletmesi musterilerinin deneyimlerine dayanarak ya séz konusu markaya yonelik
tercihlerini devamli kilip sadakat gelistirdigini ya da kimi zaman tercihleri degiskenlik gostererek bir sadakat
gelistirmedigini ortaya koymaktadir. Sekil 2’den de gérildigh tzere marka sadakati gelistirme derecesine
gore en yiksekten en diisiige dogru bir siralama yapilmaktadir.

Bununla birlikte, hizmet kalitesini, dakikligi ve giveni Onceleyen misterilerin ¢ogunlukla aynt
havayolu isletmesinden uzun vadede hizmet satin almayi siirdiirme egiliminde oldugu, Oteki taraftan
misteri iliskilerini 6nemseyen havayolu isletmesi migterilerinin de yine cogunlugunun ayni isletmeden
hizmet satin alma niyetinin bulundugu gérilmektedir. Ancak fiyatlandirma politikasit  gézeten
miusterilerin biri hari¢ geri kalan hepsinin fiyatlar arttiginda ya da daha disik fiyatlandirma politikast sunan
bir havayolu isletmesi s6z konusu oldugunda onu tercih etme egilimlerinin bulundugu dikkat cekmektedir.

Hizmet kalitesi, havayolu isletmesinden hizmet satin alan misterilerin marka sadakati gelistirmesinin
bir 6nctlidiir. Konuya iliskin destekleyici alintilara agagida yer verilmektedir.

“...Fiyat yiiksek olsun, higmet kalitesi ok iyi oldugn icin verilen higmetten ok memmunum. 25 senedir ki bu
isletmeden bizmet satin alpyornm. Yillar gecse de ayn: sekilde hizmet satmn almay: siirdiiriviim... Y akinmdaki herkese de
tavsiyemdir. .. ”(Katiimer No:01, Erkek, Azerbaycan)

“THY oncelikli tercihim. ..fiyat artis: veya Ralite eksikligi olursa da tekrar ayni isletmeden hizmet satmn alirim.
Birileriyle konugurken hemen onlar: THY fonusunda ikna ederim ...2015 yilindan beri THY tercib etmekteyim. Uzun
Yolenluklarda kesinlikle basta higmet kalitesiyle THY ...” (Katilmc: No:03, Kadm, T.C.)

“..benim igin onemli olan fiyat degil hizmet kalitesidir. Ugak biletlerinin fiyatlar: yiikselse de ben yine de THY
hizmet satin alacagim. Her gaman arkadaglarima, akrabalarmma THY tavsive etmekteyim. 2004 ten beri THY den
hizmet satin almaktayim, bundan sonra da THY "den hizmet satn alacagim. ..” (Katimcr No:08, Erkek, Azerbaycan)

“...Fiyat artarsa da nzun weuslarda yine de ayn: bavayolunu tercih ederim giinkii  ugaklar genis ve
rabattir...Kalitelidir diye yakinlarima tavsiye ederim...Y llar gesse de hizmet Ralitesi ya da isletmenin ekonomik durnmn
kotiilesmezse yine ayni bavayoluyla giderim...” (Katilimer No:09, Kadin, Azerbaycan)

“.neredeyse her zaman aynt havayoluyla uguslarim: yapmasimder... Tavsiye ederken belirtiyorum. .. Yaklasik 15
yelder kullanzyorum ve kaliteden dolay: hep tercibim olacaktr...” (Katilmer No:10, Kadm, Azerbaycan)

“...10 yildsr ayni havayolunu kullanmaktayim... Yakinlarima tavsiye ederim. .. eder aynt kalitede olacaksa daba
sonralar: da kullanmaya devam edecediim..” (Katilimer No:11, Erkek, Azerbaycan)

“Her zaman ilk olarak THY biletlerine bakariz. Hatta istedigimiz giin ve saat yok ise esnetme imdnmig olursa
ona gire biz kendi planimizy esnetebiliyornz. Oellikle yurt disi seyahatlerde daha ince esnetme yapmistik. Karsilastigim bir
sorun siivekli hale gelmedifece ayns isletmeyi hep kullansrim. Gondil rabathgyla da tavsiye de bulunurum. .. Uzun yillardwr
THY ile seyahat ediyornm, yillar gegse de THY kullanacagima eminim...” (Katimer No:19, Erkek, T.C.)

“.ber defasinda hizmetten memnun kaldigim kaliteden odiin vermeyen iyi bir firmay: neden dedistireyim ki. . .tavsiye
de bulundugum kisilerden tesefkiir altyorum, ilerleyen yillarda da kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyormm. ..” (Katilime
No:21, Erkek, T.C.)

Marka deneyiminin 6nemli belitleyicilerinden biri olan dakiklik, havayolu isletmesi musterilerinin
marka sadakati gelistirmesinin buytk 6lciide bir 6nctlidiir. Konuya iliskin destekleyici alintilar asagida yer
almaktadir.

“Her kogulda onceligim vaktinde olmam gereken yerde olabilmektir... THY bu konuda beni menmun ediyor, okyanus
asrz uzun Stireli yurt dist neuglarmda insanin hem vaktinde orada olmast hem de ilgili personellerden iyi bir higmet almas
daba da mutlu ediyor... Ancak bazen insanlara tavsiye de bulnnurken benimle ayn: onceliklere sabip olmadiklarmi ya da

ekonomik durumlarma, onlarin beklentilerini ve ugus siirelerini diisiinerek farkls tavsiyelerde bulunabiliyornm...” (Katilime
No:04, Erkek, T.C.)

“20 yil askn siiredir bu firmayr kullanmaktaym. .. Genellikle herkesin sabsi tercibini etkilemek istemem lakin
Jikrim sorulursa onunla ilgili deneyimlerimi paylasirum. .. Fiyat/performans ve giizergdh avantajma gore zaten tercih
edilirligi benim igin yiikseR bir firma. .. Fakat bunlardan iyade dakikligi nemli benim icin... Rasyonel diisiiniirsek bunu
dnemseyen baska bir firma olsa onn da tercib eder miyim? Maalesef...” (Katilimer No:16, Kadm, T.C.)
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- Son yedi sekiz yildsr aynt havayolunn knllantyorum. .. Yllar gecse de Anadolu Jet kullantr mryim? Neden olmasin.
Ihtiyacima karsilik veren vaktinde istedigim yerde olmam saglayan bir isletme elbette tercibim olur...Giizergah uydugn
stirece ve kosullars degismedikge onceliklidir. .. ”(Katimer No:18, Erkek, T.C.)

“Tik seyabatimi 2008 yilnda yapmistin. O zamandan beri %90 THY i tercib ediyorum. Bazen ok eski yillarda
Sfarkly firma tercih ettigim oldu fakat memnun kalmadigim icin sonraki sirecte terciblerim hep THY oldn. Gelecekte de
THY kullanacagima eminim... Inamilmaz bir fiyat artis olmadi@s siirece her zaman tercih ve tavsive ederim. Kalite
eksiligini zaten beklemiyornm ama olsa da hos gorebilivim. . . (Katulme: No:22, Erkek, T.C.)

Giiven, hizmet satin alan havayolu isletmesi migsterilerinin marka sadakati gelistirmesinin bir
onculudir. Konuya iliskin destekleyici alintiya asagida yer verilmektedir.

“Oncelikli tercibimiz, her 3aman Azerbaycan havayolu isletmeleri, giiven duydugum icin... Tavsiye ederim, 30 yildor
Agzerbaycan isletmelerinden hizmet altyorum. Kosullar nygnn oldukea da devam ederim...”( Katilimer No:02, Erkek,
Agerbaycan &T.C.)

Misteri iligkileri hem marka deneyimi belitleyicilerinden biri hem de havayolu isletmesi musterilerinin
marka sadakati gelistirmesinin bir nctlidir. Konuya iliskin destekleyici alintillar asagida yer akmaktadir.

“. yillardr kullantyorum ve ekonomik durnmum izin verdigi siirece de ber zaman ilk tercibim olacaktr... Herkes iyi
olandan bigmet satin almay: bak eder. .. herbangi bir sorun karsisinda oldukga profesyonel ve insancil bir sekilde miisteri
hizmetleriyle sorun ¢oZiiliiyor... THY kesinlikle miisteri odakly bir firma. Belentileri tam olarak kestirebilmis ve eksiksiz;
karsilamakta. .. Ayrica miisteri deneyimine de dnem veriyor. Zira yolculuktan sonra dabi arsyorlar, goriis ve fikirlerimize
bagsvurnyorlar...” (Katime: No:20, Kadim, T.C.)

“Bir keresinde Azal la neus yaptigom zaman bagajim karilde ve bana bir numara verdiler ama ben o numaraya
ulasamadim. .. NMiisteri hizmetleri ilgilenmedi, benim problemimi ¢izmediler bende firmay: dedistivdim. . .Sorduklarimda
birilerine yasadigim iiziicii olay: anlatryorum ki onlarda yasamasm... 15 ve 7 senedir ki BUTA ve THY havayollarimdan
hizmet  satin  almaktaymm. .. Tavsiyede — bulunmuyorum  soranlara — ama  olumln  olwmsnz  yonleriyle
bilgilendiriyorum...” (Katilymct No:06, Erkek, Azerbaycan)

“LA0-15 yider AZAL havayollarm:  kullansyornm. Daba da uzun siire kullanirim. Bir defaya  mabsus
olumsuzluk  yasadum ama bu  benim  tercibimi - degistimez. . . Miisteriyle  daba  ilgil, yle  bilet  satn  aldm
bitmez. . .sorunlaring hemen ¢ozen, sonrasinda da ilgilenen ara sira promosyonlar ya da indirimler sunan bir havayoln olursa
ama belki. .. ”(Katimer No:15, Kadin, Azerbaycan)

Elde edilen bulgulara gére; marka deneyiminin 6nemli belitleyicilerinden fiyatlandirma politikast
havayolu isletmesi musterilerinde marka sadakati gelistirme noktasinda bir rol oynamamaktadir. Hem
fiyatlandirma politikasini dikkate alan hem de sadakat gelistirmis olan yalizca bir katlimear (Katiimet
No:05) bulunmaktadir. Onun da aynt isletmeyi tercih etme nedeni, buyik olasilikla ¢cok sayida firma
hakkinda bilgi sahibi olmamasi, deneyimlememesi ve mukayese edememesidir. Ayrica, aligkanliklaring
siirdiirme egilimi gosterdigi de séylenebilir. Oteki taraftan, havayolu isletmesinin miisteriye sundugu fiyat
onu memnun etmedidi takdirde tercihi degisebilmekte ve daha uygun ya da dusiik fiyat sunan bir baska
firmaya gecebilmektedir. Dolayistyla, misterilerin biiyiik 6lgtide mevcut isletmeye yonelik bir bagllik
duymadigt ya da satin alma aliskanhklarint stirekli kilmadigr anlasiimaktadir. Bu durum, marka deneyimi
belitleyicilerinden fiyatlandirma politikasinin marka sadakatinin bir 6nciild olmadigini acgtk bir sekilde
ortaya koymaktadir. Konuya iliskin destekleyici alintilar ise agagida yer almaktadir.

“...benim igin dnemli olan gidecegim yere gidebilmemdir hem de ekonomik...Yaklasik 10 yildir siirekli Pegasus ile
ugnyorum, alistim. Y llar gegse de ayn: isletmeden bilet almaya devam ederim. .. ok ag sayida firma bakkinda bilgim var
gaten bagkasin: kullanmadim  ancak  ortalamanin gok distinde beklentimi karsilpyor, bighir zaman pismanihik  da
dnymadmm...” (Katiimer No:05, Kadm, T.C.)

“... fiyatina bakzyorum, eder fiyat artarsa BULA bavayolunu fercib etmem. .. Arkadaslarima diisiik fiyatl diye
tavsiye ediyorum bazen ama ikna etmiyornm. .. 5 yildr bu bava yollarmdan bigmet satin almakitayim, yillar gegse de aym
isletmeden hizmet satin almayt vaat edemem ciinkii maddi durumnm iyilesirse ve THY, AZAL veya diger havayollarmm
Agerbaycan’a ugnglar: olursa onlar: da tercib edebilirim...” (Katilimer No:07, Erkek, Azerbaycan)

“Gelecekte de her zaman ayn: bavayolunu tercil eder miyim bilmiyorum, hangisi daba ncugsa ona distiinliik
tanzrim. .. Beklentilerimi karsilyor, bir de olumsuzink yasamadigim icin baskalarma da tavsiyede bulunurum. . .” (Katlimer
No:12, Kadsmn, Azerbaycan)
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“..bu bhavayolunun diisiik fiyatl olmasi tercibim ancak hep onun dncelikli tercibim olacags anlamima gelmez bu
durum. . .Siireklilik arg eden bir hizmet ibtiyacim da bulunmadigmdan belirli bir gaman araligs olarak su kadar siire daba
kullanirim veya kullanmam diyemiyorum. .. Fiyat araligna istinaden tercibim dedismekte olup ayni isletmeden her zaman
hizmet satin alma gibi bir vaadim de bulunmamatkta. ..”(Katilpmer No:13, Kadm, T.C.)

“...internetten wygun fiyatly bilet denk geldikge bu firmadan alyyorum.. fiyatr artarsa bu bavayolundan bilet satin
alman ya da daba mygnn fiyatls bir seenek olursa degistirebilivim. ..”(Katulmer No:14, Erkek, T.C.)

“...seyabatime gore dider firmalarda da uygun giin ve saat olursa, tabii en onemlisi daha wygun fiyatle olursa tercihim
degisecektir. .. Zaten havayolu firmasi tam anlamuyla miikemmel sartlara sabip degil, bunun yaninda bazy kosullarda da
olumsugiuklar sz Ronusu olursa hizmet satmn almay siirdiiremen. ..” (Katilimer No:17, Kadm, T.C.)

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Marka sadakati giiniimiiz rekabet kosullarinda bilhassa hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletmeler
icin buyik 6nem tasimaktadir. Hizmet sektériinde faaliyet gdsteren 6nemli aktérlerden biri olan havayolu
isletmeleri admna rekabetin yogun yasandigr alanlarda farkhlasmak, varligini ve devamliligini stirdiiriilebilir
kilmak, rekabet edebilmek degil rekabet Gstiinligiini elde tutmak ancak her kosulda tercih edilebilir bir
marka olmayi gerektirmektedir. Bir marka olan havayolu isletmesi misterilerinin satin aldigt hizmetten
memnuniyet duymast, onu tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme/kullandirma arzusu esasinda
sadakatin ya da bagliligin temel unsurlaridir. Yani, bu durum bir anlamda havayolu isletmesi musterilerinin
bir markay: deneyimlemesi ve satin alma aligkanliklarindaki stirekliligi korumasi ya da sadakat gelistirmesi
anlamina gelmektedir. Arastirma kapsaminda marka deneyimi marka sadakatinin bir énciilii olabilir mi?
sorusuna yanit aranmaktadir. Bu baglamda, Azerbaycan-Turkiye ucuslarini gerceklestiren 22 havayolu
isletmesi miusterisinin marka sadakatini O6lgebilmek icin 6ncelikle onlarin matrka deneyimindeki
belitleyicilerin neler oldugu tespit edilmis, ardindan bu belitleyicilerden hangilerinin marka sadakatine
oncillik ettigi ya da etmedigi ortaya koyulmustur. Misterilerin marka deneyimindeki belitleyiciler; hizmet
kalitesi, fiyatlandirma politikasi, dakiklik, misteri iliskileri ve given olmak tzere bes tema altinda
toplanmaktadir.

Bununla birlikte, Azerbaycan uyruklu misteriler cogunlukla hizmet kalitesi tizerinde dururken, T.C.
uyruklu miisterilerin fiyatlandirma politikast tizerinde durdugu goriilmektedir. Ayrica, dakikligi 6nemseyen
kitlenin tamaminin T. C. uyruklu mdusterilerden olusmasi dikkat cekicidir. Yine misteri iliskilerini
o6nemseyen kesimin ¢ogunlukla kadin, dakikligi 6nemseyen kesimin agirlikli erkek olmasi cinsiyet temelli
bir farklilasma olabilecegini de ortaya koymaktadir. Dahasi, en yitksekten en diigiige dogru hizmet kalites,
dakiklik, gliven, misteri iliskileri ve fiyatlandirma politikast olmak tzere bes temadan hangisi ya da
hangilerinin marka sadakatinin 6nciilleri arasinda yer aldigt incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore;
havayolu isletmesi mdusterileri icin hizmet kalitesi, dakiklik ve gliven marka sadakatinin 6nemli
oncillerindendir. Yani, hizmet kalitesi iyi olan, giiven duyulan ve tam zamaninda etkin performansla
hizmet sunan havayolu isletmesi misterileri satin aldiklart hizmetten yiksek Slgiide memnuniyet duymakta,
aynt hizmeti tekrar tekrar satin alabileceklerini — bir sadakat gelistirdiklerini- beyan etmektedirler. Misteri
iliskilerini 6nemseyen bir kesimin varligi s6z konusu olsa da onun da marka sadakatinin 6nciilii noktasinda
getirecegi actklama yetersizdir.

Bulgular, katiimcilarin misteri iligkilerine 6nem verdigi kadar marka sadakati gelistirmediklerini
gostermektedir. Yant sira, isletmenin fiyatlandirma politikast ise misterilerin marka sadakatinin bir 6nciilii
olarak gorilmemektedir. Hatta, sadece fiyat hassasiyeti bulunan misterilerin alternatif s6z konusu
oldugunda, havayolu isletmesi fiyatt arttirdiginda ya da daha dustik fiyatlt bilet buldugunda tereddiitstiz ona
gecis yapacagint beyan etmesi bir baglilik duymadiginin bir diger ifadeyle marka sadakati gelistirmediginin
acik bir kanitidir. Marka deneyimindeki belirleyiciler arasinda ikinci sirada yer alan fiyatlandirma politikasi
nihayetinde marka sadakatinin bir 6nciili degildir. Misteri iliskileri de aslinda marka sadakatinin giicli bir
onciilii degildir. Isletmelerin marka sadakati gelistirme noktasinda, hizmet kalitesi, dakiklik ve giiven insast
tzerinde durmasi daha yerinde ve etkili olacaktir. Gelecek aragtirmalar agisindan, bu bulgularin yol
g0sterici olabilecegi distintilmektedir.

Etik Beyan

“Havacihk Sektiriinde Marka Deneyimi Sadakatin Bir Onciilii Olabilir Mi?” baslikli ¢alismanin yazim siirecinde
bilimsel kurallara, etik ve alintt kurallarina uyulmus; toplanan veriler Uzerinde herhangi bir tahrifat
yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamma degerlendirme icin
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gonderilmemistir. Gerekli olan etik kurul izinleri Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beserl
Bilimler Kutulu’nun 25.08.2023 tarih ve 2023/236 sayili toplantisinda alinmistir.

Arastirmacilarin Katki Oran1 Beyam
Yazarlar calismaya esit oranda katk: saglamistir.
Catigma Beyam
Yazarlarin herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar catismasit yoktur.
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EXTENDED ABSTRACT

The acceleration of global trade also increases the intensity of competitive market conditions. Accordingly,
organizations must be unique by engaging in certain activities to survive and maintain their existence. For
this reason, it becomes inevitable that the experience that organizations provide customers based on
sustainable success or performance is associated with the loyalty developed. However, a production-
oriented marketing strategy was mentioned before the concept of globalization was born. However, in
recent years, some elements have surpassed the product and can mean competitive power with some
advantages it has. In addition, the concept of branding, which was identified only with the product in the
past years but has now surpassed the product in many sectors and markets, is valuable in terms of its
contribution to both its owners and the economy of the country in which it is established (Oliver and
Swan, 1989). The aviation sector is at the center of the changing competitive conditions due to
globalization and the advantages and value in question (Baumeister et al., 2022). According to S6kmen and
Bas (2019), on behalf of airline companies that are referred to as a brand in the aviation industry,
experience with the brand can be a determinant of loyalty to the brand in question businesses can create
value based on the quality of the service they offer, punctuality, trust, customer relations effectiveness, and
pricing policy. Brand experience includes feelings, thoughts, and impressions about the service an airline
provides to customers. This experience reflects all interactions customers have with airline companies,
their travel experience, and their perception of the airline brand experience in the aviation industry. It
significantly affects customer satisfaction, loyalty, and brand reputation. A good brand experience can
increase customer satisfaction, and thanks to the positive experiences gained during or during the journey,
customers' loyalty to the airline company and the likelihood of being preferred again may increase
(Schmitt, 1999). In light of this information, it is essential to create a successful brand experience in the
aviation industry, value customers, pay attention to their needs, and leave memories that will evoke
positive emotions (Wong and Ho, 2019). This type of experience can help the airline stand out from the
competition by strengthening customer loyalty or retaining its competitive power and making its success
sustainable. The importance of this research was to determine whether brand experience is an antecedent
of brand loyalty, and it is believed that it will fill a gap in the literature as it is the first research conducted
through a qualitative method. Therefore, it is thought that the comprehensive findings obtained from the
interviews may be useful and guiding for both the sector and other future studies. Within the scope of the
research, face-to-face interviews were held with customers who used the airline during their Azerbaijan-
Turkey trips. One of the reasons why it is preferred by customers traveling between Azerbaijan and
Turkey is that the number of airlines operating between the two routes is low. In this way, it can be easily
determined whether customers tend to make choices out of obligation or loyalty. The authors obtained
research data through semi-structured questionnaires that asked participants using airlines in Azerbaijan
and Turkey during these interviews. Semi-structured questions were created within the framework of the
literature review. Semi-structured questionnaires offer the opportunity to ask planned questions to
participants to ask different questions during the interview that are not planned according to the flow of
the interview but are related to the subject. In this way, it is stated that in-depth and versatile data on the
subject can be collected (Dworkin, 2012). During the research, the authors interviewed 22 participants
between August and September 2023. The obtained data was analyzed through the NVIVO package
program, and the thematic review model was used. Within the scope of the research, can brand experience
be an antecedent of brand loyalty? The answer to the question is sought. In this context, to measure the
brand loyalty of 22 airline customers operating Azerbaijan-Turkey flights, the determinants of their brand
experience were determined, and then it was revealed which of these determinants led to brand loyalty.
Determinants of customers' brand expetience; It is grouped under five themes: service quality, pricing
policy, punctuality, customer relations, and trust. However, while Azerbaijani customers mostly focus on
service quality, T.R. It seems that national customers focus on pricing policy. Additionally, it is noteworthy
that the entire population that cares about punctuality consists of customers of Turkish nationality. Again,
the fact that those who care about customer relations are mostly women and those who care about
punctuality are mostly men reveals that there may be a gender-based differentiation. Moreover, it was
examined which of the five themes, from highest to lowest, service quality, punctuality, trust, customer
relations, and pricing policy, are among the antecedents of brand loyalty. According to the findings; for
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airline customers, service quality, punctuality, and trust are important precursors of brand loyalty. In other
wortds, airline customers who have good service quality, are reliable, and provide timely service with
effective performance are highly satistied with the service they purchase and declare that they can buy the
same service again - they have developed loyalty. Although there is a segment of society that cares about
customer relations, its explanation on the premise of brand loyalty is insufficient. The findings show that
participants do not develop brand loyalty as much as they care about customer relations. In addition, the
company's pricing policy is not seen as a precursor to customers' brand loyalty. The fact that only price-
sensitive customers declare that they will switch to an alternative without hesitation if the airline increases
the price or finds a lower-priced ticket, is clear evidence that they do not feel any commitment, in other
words, they do not develop brand loyalty. Pricing policy, which ranks second among the determinants of
brand experience, is ultimately not an antecedent of brand loyalty. Customer relationships are not a strong
antecedent of brand loyalty. It would be more appropriate and effective for businesses to focus on service
quality, punctuality, and trust-building to develop brand loyalty. It is thought that these findings may be
guiding for future research.
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