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Ozet: Marka degerinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinin incelendigi bu arastirma, Istanbul vakif @iniversitelerindeki
havacilik béliimlerinde 6grenim goren 6n lisans dgrencileri iizerinde gerceklestirilmistir. Orneklem seciminde, “Kolayda Orneklem
Tekniginden” yararlanilmistir. Arastirma verileri, anket teknigi ile toplanmistir. Katilimeilara Google Form {izerinden dagitilan
anketlerden gecerli olarak kabul edilen 507 adet veri, SPSS 26 ve AMOS 21 programlarina aktarilarak gerekli analizler yapilmstir.
Analizler neticesinde, marka degerinin agizdan agiza iletisim ve olumlu agizdan agiza iletisim ilizerinde pozitif ve yiiksek diizeyde
bir iligkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, marka degerinin olumsuz agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi negatif
ve orta diizeyde bulunmustur. Arastirma, marka degerinin yiiksek oldugu vakif {iniversitelerinde 6grencilerin olumlu agizdan agiza
iletisim faaliyetlerinde bulunurken, olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunmadiklarini géstermistir. Anova testleri
neticesinde havacilik boliimii 6n lisans dgrencilerinin marka degeri, olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim algilar1 6grenim
gordiikleri programa gore farklilik gostermisken, agizdan agiza iletisim algilart 6grenim gordiikleri programa gore bir farklilik
gostermemistir.
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Abstract: This research, which examines the effect of brand value on word of mouth communication, was carried out on associate
degree students studying at aviation departments in Istanbul foundation universities. “Convenience Sampling Method” was used in
sample selection. Research data were collected by questionnaire technique. 507 pieces of data accepted as valid from the
questionnaires distributed to the participants via Google Form were transferred to SPSS 26 and AMOS 21 programs and necessary
analyzes were made. As a result of the analysis, it has been determined that brand value has a positive and high level of relationship
on word of mouth communication and positive word of mouth communication. However, the effect of brand value on negative word
of mouth communication was found to be negative and moderate. The research has shown that while students in foundation
universities with high brand value engage in positive word of mouth communication activities, they do not engage in negative word
of mouth communication activities. As a result of the Anova tests, while the brand value, positive and negative word-of-mouth
communication perceptions of aviation department associate degree students differed according to the studied program, their
perceptions of word-of-mouth communication did not differ according to the studied program.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem
The purpose of the research is to examine the effect of brand value on word of mouth communication and to reveal how brand

value and word of mouth communication differ in terms of the studied program.

Research Questions
Does brand value correlate with word of mouth communication? Does brand value correlate with positive and negative word of
mouth communication? Do brand value, word of mouth communication, positive and negative word of mouth communication

differ due to the studied program?

Literature Review

The purpose of the literature review is to examine at what level brand value affects word of mouth communication and to
compare the results in different sectors within the scope of this model. Researchers review word-of-mouth communication in the
literature in two main areas: positive and negative word of mouth communication. Increasing brand value focuses on increasing

positive word of mouth communication and decreasing negative word of mouth communication.

Methodology

Researchers conducted a survey on 507 associate degree students studying in aviation departments at Istanbul foundation
universities. In this context, the participants'; They applied the Brand Value Scale consisting of 10 statements to measure their
brand value perceptions, and the Word of Mouth Communication Scale consisting of 16 statements as a result of adaptation to
measure their word-of-mouth communication perceptions. The researchers compiled the questionnaire scores by transferring the
collected data to SPSS 26, AMOS 21 and Microsoft Excell programs and performed statistical analyzes to test the correlations

and differences between the variables.

Results and Conclusions

The researchers found that brand value has a positive and high impact on word of mouth communication and positive word of
mouth communication. However, they found the effect of brand value on negative word of mouth communication to be negative
and moderate. The research has shown that while students in foundation universities with high brand value engage in positive
word of mouth communication activities, they do not engage in negative word of mouth communication activities. As a result of
one-way analysis of variance and Games Howell post hoc tests, the brand value, positive and negative word of mouth
communication perceptions of aviation associate degree students showed a significant difference according to the studied
program. But their perceptions of word of mouth communication did not show a significant difference according to the studied
program. Accordingly, the brand value and positive word-of-mouth communication perceptions of the Civil Aviation Cabin
Services department students were found to be higher than the Flight Operations Management department. The negative word-of-
mouth communication perceptions of the students of the Aircraft Technology and Flight Operations Management departments
were found to be higher than those of the Civil Air Transport Management and Civil Aviation Cabin Services departments. The
limitations of the study are that the research was carried out only in Istanbul, it did not include associate and bachelor students,
and some of the participants contacted did not participate in the survey. It is considered that applying the subject to students of
other education levels will be more beneficial in terms of general acceptance of the results. All the same, it is considered that the

efforts of foundation universities to increase their brand values will positively affect their preferability.
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GIRIS

Havacilik, her gecen giin diinyada hizla biiyiiyen sektdrlerin basinda gelmektedir. Sektoriin biiylimesiyle birlikte, yeni
personel istihdami 6nemli bir ihtiya¢ haline gelmis ve bdylece havacilik egitimi veren yiiksek 6gretim kurumlarimin
sayis1 hizla artnmgtir. Bu kapsamda, Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Sisteminin 2012 yilinda yaymmladig
Yiiksekdgretim Programlart ve Kontenjanlari verilerine gore “Ugak Teknolojisi, Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi,
Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri ve Ugus Harekat Yoneticiligi” on lisans boliimlerinde havacilik egitimi veren
toplam vakif {iniversitesi say1s1 13 iken (Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Sistemi [OSYS], 2012), 2021 yilinda bu say1
yaklasik %377 artarak 62’ye yiikselmistir (Yiiksekogretim Kurumlart Sinavi [YKS], 2021). Havacilikta gerek is
imkanmin gerekse kazang¢ diizeyinin yiliksek olmasi, O6grenci adaylarinin iiniversite tercihlerinde havacilik
boliimlerine yonelmelerini saglamaktadir. Havacilik boliimlerinin tercihinde, Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii
(SHGM) tarafindan belirlenen egitim standartlarini karsilayan iiniversiteler bir adim 6ne gegmektedir. Ciinkii bu
standartlara sahip lniversitelerden mezun olan 6n lisans 6grencileri, is hayatina baglamadan belirli sinavlardan muaf
tutulma ve 1 yil siireli is tecriibesine sahip olma gibi bazi avantajlara sahip olmaktadirlar. Bu da onlarin is hayatina
daha erken atilmalarin1 ve zaman kazanmalarimi saglamaktadir. Bu kapsamda, siirdiiriilebilirligi saglamak ve dig
paydaglarla rekabet etmede avantajli hale gelmek i¢in vakif iiniversiteleri, egitim standartlarin1 kargilamaya ydnelik
adimlar atarak tercih edilebilirligi en {ist diizeye ¢ikarmay1 hedeflemektedirler. Bu da, havacilik egitimi veren vakif
tiniversitelerinin marka degeri yaratmasma onemli katkilar saglamaktadir. Vakif iiniversitelerinde 6grenim goren
Ogrencilerin marka degeri algilarinin yiiksek olmasi, onlarin zihinlerinde iyi bir izlenimin olusmasina neden olur. Bu
da onlarin egitim aldiklar1 kurum ile ilgili ¢evrelerine olumlu tavsiyelerde bulunmalarini saglayabilir. Kurumun
marka degerinin diisiik olmasi, 6grencilerin egitim aldiklar1 kurum ile ilgili ¢evrelerine olumsuz tavsiyelerde
bulunmalarina neden olabilir.

Mevcut literatiir incelendiginde, marka degeri ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen birtakim
caligmalar mevcuttur (Latif vd., 2019; Mukerjee, 2018; Sofiane, 2019; Yazgan vd., 2014). Ancak pazarlama iletigimi
alaninda ve tniversitelerin havacilik boliimlerinde okuyan 6n lisans 6grencileri {izerinde marka degerinin agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisinin incelendigi herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu ¢alisma ile havacilik
egitimi sunan vakif iiniversitelerinin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini arttirmada marka degerinin ne kadar 6nemli
oldugu ortaya konulacaktir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci, marka degerinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini incelemek ve marka degeri ile agizdan agiza iletisimin 6grenim goriilen program agisindan nasil

bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Aragtirmanin bu kisminda, marka degeri ile agizdan agiza iletisim kavramlar1 agiklanmistir. Bununla beraber, marka

degeri ile agizdan agiza iletisim kavramlarinin 6nemine deginilmistir.

2.1. Marka Degeri

Tiirk Dil Kurumuna gore marka kavrami, Ingilizce’de “Mark” kelimesinden tiiremis ve Italyanca kokenli bir
kelimedir. Giiniimiizde ise “Brand” kelimesi, Ingilizce’de marka kavraminin karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Uretici
veya saticiyl, Urlinler ve hizmetler alaninda digerlerinden farkli kilma ¢abalar1 marka kavraminin dogmasina sebep

olmustur (TDK, 2022). Tiiketicilerin yasaminda, pozitif farklilik yaratan markalarin kaliciliklar1 daha uzun
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stirmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:17). Bu baglamda, bir markanin digerlerinden net olarak ayrilabilmesi i¢in deger
yaratmasi son derece onemlidir. Bir markanin degerinin yiiksek olmasi, onu rakipleri arasinda farkli kilmaya ve daha
cok tercih edilmesine katk: saglar.

Literatiirde, marka degeri ile ilgili ¢ok sayida tanim bulunmakla birlikte, en fazla itibar géren marka degeri
taniminin Aaker (1991)’e ait oldugu goriilmektedir. Aaker marka degerini, “bir markayla, marka adi ve simgesiyle
baglantili olan ve bir tiriin ya da hizmetin, bir firmaya ve/veya miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan
varliklar kiimesi” olarak tanmimlamistir (Aaker, 1991:24). Aaker (1991:36), marka degerini basamaklara ayirmis ve bu
basamaklari; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ile algilanan kalite olarak belirtmekte ve marka
degerini olusturan her bir elemanin hizmet veya iiriine deger kattigini savunmaktadir.

Avustralya Aile Avukatlar1 Pazarlama Direktorii Rani Cohen, marka degerini su sekilde tanimliyor: "Marka
degeri, 'algilanan degerdir' ve insanlarin alternatifler yerine bir markayt ne siklikla sececekleridir. Marka degeri
onemlidir ¢iinkii insanlar bir markamin farkli oldugunu ve kisisel degerleriyle uyumlu oldugunu algiladiginda, bu
gergekten giiclii bir rekabet avantajidir." Dolayisiyla marka degeri, bir markanin tiiketici i¢in degerini ifade eder
(Wilkinson, 2021). Reklamciligin en 6nemli isimlerinden birisi olarak nitelendirilen David Ogilvy ise markay1 sade
ve 0z olarak “tiiketicinin tiriin konusundaki diigiincesi” olarak tanimlamistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010:72).

Tiiketicilerin markali iiriinleri diger rlinlere tercih ederek daha fazla iicret ddemelerinin altinda marka
degerinin 6nemi bulunmaktadir. Hofer ve Bosch (2007)’a gore hizmet verenler markalama, marka belirleme
kararlarint dogru yonetmeli, yeni ve dogru modellerin arayisi i¢inde olmalidirlar. Tiiketici, mal ve hizmet satin alma
kararin1 verirken markaya karsi giiven hissetmeli, satin aldigi mal ve hizmetlerin sonunda memnun kalabilmelidir.
Marka, tiiketicilerle giivene ve tiiketicilerin duygularini, i¢inde bulundugu durum veya davraniglarindaki
motivasyonu anlamaya dayali riskten koruyucu iliskileri gelistirmelidir (Alkibay, 2005:85).

Organizasyonlarin pazar ve pazarlama faaliyetlerinin gitgide artan 6nemi nedeniyle marka degeri kavraminin
yonetilmesi daha da 6nem kazanmistir. Marka degerinin dogru ydnetilmesi marka degerinin artmasina neden
olacaktir. Hizmet iireten organizasyonlarin markalarmin degerinin ve yeterliliginin giicli olmasi i¢in marka
semboliinlin ve isminin tiiketici zihninde pozitif etki birakacak sekilde hazirlamalidir. Olusacak bu olumlu duyumsal
seylerin biitlinii, lirlin veya hizmetin ayn1 zamanda organizasyonun pazar degerini artiracaktir. Bir organizasyonun
marka degeri kavrami, tiim aktiflerinin temel sermaye kaynagidir (Kim vd., 2008:77). Diger organizasyonlar ile
rekabette en 6nemli unsur marka degerinin dogru bigimde analiz edilerek pozisyon almmasidir (inceli, 2018:15).

Marka degeri dogru yonetilirse iiriin {izerinde anlamli rekabet kulvarlar da olusur. Bu da siirdiirtilebilir rekabet
avantaji saglar. Marka degeri, dogru stratejilerle planlanmig pazarlama yatirimlart ile uzun vadede yaratilabilen
marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimi araciligiyla gelistirilir. Giiglii marka degerine sahip
bir iiriin, o isletme igin degerli bir varliktir. Uriin veya hizmetin esdegerleri arasinda marka degerinin yiiksek olmasi,

sirketin daha yiiksek bir fiyat talep etmesine olanak saglayabilmektedir (Yoo vd., 2000:208).

2.2. Agizdan Agiza fletisim

Kisilerin duygu ve diisiincelerini bir sekilde diger kisilere aktarmasi iletisim olarak ifade edilir. Bu bir siirectir ve
maksadi, anlasilmak ve etkilemektir. Sosyal bir varlik olarak kisiler farkli bircok yontemle iletisim kurarlar. Iletisim
tiirleri arasinda en yaygin olan1 ve dnemlisi agizdan agiza iletisimdir. Kisilerin birbirleri ile bilgi, haber vb. aligverisi

yaparken agizdan ¢ikan sozctikler, sdyleme iislubu ve viicut dili agizdan agiza iletisimi dogurur. Tiim bu unsurlarin
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birlesimi iletisimi amacina ulagtirirken istenen etkiyi de olusturur. Kisilerin karar verme siireclerinde ¢evresindeki
arkadaslari, esleri, yakinlari, giivenip Ornek aldiklar1 kisiler tiiketim kararlar1 etkileyen 6nemli elemanlardir.
Tiiketiciler olumlu ya da olumsuz yonde goriiglerini kisiler ile paylasirken diislincelerinin agizdan agiza yayilmasini
da saglamis olurlar (Karaca, 2010:3).

Literatiirde iletisimin tanimi arastirildiginda bir¢ok farkli tanimla karsilasilirken bunlardan en etkilisini ve
kapsamlisint Oskay (1992) yapmustir. Oskay (1992:15) iletisimi, “cevrelerindeki nesnelerde, olaylarda ve bu
olaylarin dayandigi neden ya da bunlarin yol actif1 sonuglarda meydana gelen degisiklikleri birbirlerine bildiren,
sorunlar karsisindaki benzer duygularmi aralarinda konusan insanlarin bir araya geldigi bir topluluk veya toplumun
birbirleriyle duygusal iletisim kurmasi” olarak ifade etmektedir.

Bireylerin, toplumun bir parcasi olabilmeleri i¢in iletisim aglarmin elemani olmalar1 gerekmektedir. Bireylerin
aile ve arkadaslar gibi yakin ¢evresi basta olmak iizere birbirleri ile gergeklestirdikleri resmi olmayan iletisim tiirii
“Agizdan Agiza Iletisim” olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, kisilerin giinliik hayatlarindaki
begenilerini, tutumlarini, davranis ve algilarimi dikkate deger bigcimde etkiler. Bunun sebebi diger bilgi kaynaklarinin
agizdan agiza iletisim kadar samimi ve diiriist bir bilgi kaynagi olarak goriilmemesidir (Odabasi ve Oyman, 2009:26-
28).

Agizdan agiza iletisim karsilikli bir bigimde yiiz yiize olabilecegi gibi telefon, e-posta veya kisa mesaj
biciminde ya da internette sohbet odalarinda da gerceklesebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004:500). Agizdan agiza
iletisimin gergeklesme sekli, olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim olarak iki sekilde olur.
Derbaix ve Vanhamme (2003:100) olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim kavramini, tiiketicilerin iirliin ve
hizmetler hakkinda yaptiklar1 yorumlar ile ¢evresindekilere, bagka alicilara tavsiye ederek iiriin ve hizmetler hakkinda
deneyimlerini ve kisisel diisiincelerini paylasmasi olarak tanimlamastir.

Olumlu veya pozitif agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerden memnun kalma, beklentilerini
karsilama durumlarini ifade eder. Tiiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisim kanallarini kullaniyor olmasi {iriin ya da
hizmetlerden memnuniyetinin bir gostergesidir (Naylor ve Kleiser, 2000:27-28). Uriinlerin satin alinma siirecinde
olumsuz haberlerin itibar gormesi olumlu haberlere gore ¢ok daha fazladir. Her seye ragmen edinilen olumlu
tecriibelerin kisiler tarafindan paylasilmasi konusunda da istekli olduklari ve bu duygudan keyif aldiklan
bilinmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim tiiketicilerin tercihlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketici, olumlu
agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicilere satin almis oldugu iiriin ya da tercih ettigi isletme hakkinda edinmis
oldugu olumlu deneyimlerini aktarmig olur. Bu bilgiyi alan alici durumundaki tiiketiciler {iriin ya da isletmeye karsi
pozitif bakmakta, satin alma diisiincesi netlestiginde ise satin alma davranigina doniigebilmektedir (Brown vd.,
2005:125).

Silverman (1997) tarafindan agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan ¢alismada olumsuz deneyimlerin olumlu
deneyimlerden ti¢ kat daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayni ¢aligmada tiiketicilerin marka veya iiriin ile yasadiklar
olumlu tecriibeleri ortalama 3 kisiyle, olumsuz tecriibeleri ise otalama 11 kisi ile paylastiklar1 sonucuna varilmigtir

(Silverman, 1997:34).

222




IJMA 2022, 6(12): 218-237 Marka Degerinin Agizdan Agiza iletisim Uzerindeki Etkisi

12 4

10 -~

Olumlu Deneyim Olumsuz Deneyin

Sekil 1: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylasim Miktari (Silverman, 1997: 34)

3. MATERYAL VE METOD
Arastirmanin bu béliimiinde; model, olusturulan hipotezler, evren, 6rneklem, veri toplama araci, verilerin ne sekilde

analiz edildigi ile etik kurul onayinin nasil alindig1 agiklanmuistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Korelasyonel tipteki bu aragtirmada marka degeri degiskeni bagimsiz; agizdan agiza iletisim, olumlu agizdan agiza
iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim degiskenleri ise bagimli degiskenlerdir. Marka degerinin agizdan agiza

iletisim tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olusturulan model Sekil 2°de yer almaktadir.

Agizdan Agiza lletisim

Olumlu Agizdan
Agiza lletigim

Marka Degeri

Olumsuz Agizdan
Agiza lletigim

Sekil 2: Arastirma Modeli

Literatiirde, marka degeri ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi inceleyen birtakim ¢aligmalar mevcuttur.
Bu kapsamda; Sofiane (2019), i¢ecek ve televizyon tiiketicilerine yonelik yapmis oldugu bir arastirmada, tiiketici
temelli marka degeri arttikca agizdan agiza iletisimin arttigini ileri siirmiistiir. Mukerjee (2018), bankacilik
sektoriindeki perakende miisterilerine yonelik yapmis oldugu bir arastirmada ise algilanan deger arttik¢a agizdan
agiza iletisimin arttifini tespit etmistir. Latif vd. (2019), hazir giyim sektoriindeki spor {irlinlerini tercih eden
tiketiciler iizerinde yapmis olduklar1 bir arastirmada, marka degeri arttikga agizdan agiza iletisimin arttigim
belirtmislerdir. Hazir giyim sektoriinde yapilmis olan baska bir arastirmada, Yazgan vd. (2014), tiiketici temelli
marka degerine ait alt boyutlardan olan marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin

arttikca agizdan agiza pazarlamanin arttigi yoniindeki bulgulart olmustur. Halitogullar1 (2018), havacilik
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sektoriindeki Tiirk Hava Yollar1 (THY) miisterilerine yapmis oldugu bir arastirmada, marka sadakatinin agizdan agza
pazarlamay1 pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Buradan hareketle, aragtirma icin

olusturulan temel hipotezimiz su sekildedir:
H;: Marka degeri, agizdan agiza iletigimi pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde, marka degeri ile olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen birtakim ¢aligmalar
mevcuttur. Bu kapsamda Aliyev (2019), beyaz esya kullanan tiiketiciler {izerinde yapmis oldugu bir arastirmada,
marka degeri arttikca agizdan agiza iletisimin arttigin ileri stirmiistlir. Yildiz (2014), bilgisayar kullanicilar iizerinde
yapmis oldugu bir arastirmada, marka farkindaligi ve marka c¢agrisiminin pozitif agizdan agiza pazarlamay:
etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Algilanan kalitenin pozitif agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde ve yiiksek
diizeyde, marka sadakatinin ise pozitif agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde ve ¢ok diisiik diizeyde etkiledigi

sonucuna ulagsmistir. Buradan hareketle, aragtirma i¢in olusturulan birinci alt hipotezimiz su sekildedir:
H;,: Marka degeri, olumlu agizdan agiza iletigsimi pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde, marka degeri ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi inceleyen az sayida caligsma
mevcuttur. Yildiz (2014), bilgisayar kullanicilar {izerinde yapmis oldugu bir arastirmada, marka sadakatinin negatif
agizdan agiza pazarlamayi etkilemedigi, fakat marka farkindaligi ve marka g¢agrisiminin negatif agizdan agiza
pazarlamayi etkiledigi sonucuna ulagmistir. Bu kapsamda; marka farkindalig1 ve marka ¢agrisiminin negatif agizdan
agiza pazarlamay1 pozitif yonde ve diisiik diizeyde, algilanan kalitenin ise negatif agizdan agiza pazarlamay1 negatif
yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Buradan hareketle, arastirma icin olusturulan ikinci alt

hipotezimiz su sekildedir:
Hyp: Marka degeri, olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif yonde etkilemektedir.

Vakif tiniversiteleri havacilik 6n lisans boliimlerindeki 6grenciler iizerinde uygulanan bu arastirma ile ilgili
olusturulan diger hipotezler asagida siralanmistir:

H,: Havacilik boliimii on lisans 6grencilerinin marka degeri algilary, ogrenim gordiikleri programa gore
farklilasmaktadur.

Hj;: Havacilik boliimii on lisans 6grencilerinin agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gérdiikleri programa
gore farklilagmaktadir.

H;,: Havacilik boliimii on lisans ogrencilerinin olumlu agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri
programa gore farklilasmaktadr.

H;y: Havacilik boliimii 6n lisans o6grencilerinin olumsuz agizdan agiza iletisim algilari, ogrenim gordiikleri

programa gore farklilasmaktadr.

3.2. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’deki vakif {iniversitelerinin havacilik boliimlerinde okuyan 6n lisans Ogrencileri, arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Orneklemi ise Istanbul’da bulunan vakif iiniversitelerindeki havacilik boliimlerinde okuyan 6n lisans
ogrencileridir. Istanbul’da, havacilik béliimlerine sahip ¢ok sayida vakif {iniversitesinin bulunmas ve ayrica zaman,
maliyet ve yeterli sayida veriye ulagsma agisindan 6rneklem olarak bu il baz alinmigtir. Buradan hareketle, aragtirma

verilerinin toplanmasinda “Kolayda Orneklem Teknigi” tercih edilmistir. Altunisik vd. (2007: 132) gére kolayda
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ornekleme tekniginde esas, orneklem toplamanin diisiik maliyetli olmasi ve anketteki sorular1 yanitlayan herkesin
ornekleme dahil edilmesidir.

Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) tarafindan yayimlanan 2020-2021 ile 2021-2022 Egitim Ogretim Yili
verilerine gore, Tiirkiye’deki vakif {iniversitelerinin havacilik 6n lisans programlarinda toplam 6457 6grenci 6grenim
gormektedir (YOK, 2021a; YOK, 2021b; YOK, 2021c; YOK, 2021d). 2020-2021 Egitim Ogretim Y1l verilerinden 1.
smifta okuyan Ogrencilerin toplam sayisi, 2021-2022 Egitim Ogretim Yili verilerinden ise 2. smifta okuyan

Ogrencilerin toplam sayisi alinmistir. Her bir havacilik boliimiindeki toplam 6grenci sayisi Sekil 3’te yer almaktadir.

293

m Ucak Teknolojisi
® Sivil Hava Ulastirma isletmeciligi
Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri

3.084

m Ugus Harekat Yoneticiligi

Sekil 3: Tiirkiye’deki Vakif Universitelerinin Havacilik On Lisans Boliimlerinde Ogrenim Goren Toplam Ogrenci
Sayist (YOK, 2021a; YOK, 2021b; YOK, 2021¢; YOK, 2021d)

Minimum o&rneklem sayisini belirlemek amaciyla nicel aragtirmalar 6rneklem hesaplama formiilii baz

almmustir. Orneklem hesaplama formiilii asagidaki gibidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 129);

t? x s? n,
Ng=—75— n=—-——-
d? 1+n,
N
196% £ 0.5° _ 38416
N = N = —"gg1:
0 0032 —384l6 1+ = 362.592363

Yukarida yer alan formiile gore, 6457’lik bir evren i¢in minimum 363 kisiye ulagsmanin yeterli oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda, arastirma i¢in 545 katilimciya ulagilmis ve bunlardan sadece 512’si arastirmaya
goniillii olarak katilmigtir. Toplanan 512 anketten 3’1 bos, 2’si ise yiiksek oranda ug¢ deger igerdiginden arastirmaya

dahil edilmemistir. Gegerli 507 veri, 6rneklem hacmini olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araclar:

Arastirma kapsaminda, veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu; Kisisel Bilgi Formu,
Marka Degeri Olgegi ve Agizdan Agiza lletisim Olgegi olmak iizere ii¢ ayri boliim ve toplam 30 sorudan
olusmaktadir. Marka Degeri ile Agizdan Agiza Iletisim Olgegi'ndeki ifadeler, 5°’li Likert (1-Kesinlikle
Katilmiyorum......... 5-Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirmesi ile ol¢iilmiistiir. Arastirmaci tarafindan hazirlanan
anket formu katilimcilara “Google Forms” ilizerinden dagitilmistir.

Kisisel Bilgi Formu: Katilmcilarin kisisel 6zelliklerini 6lgmek amaciyla “Cinsiyet, Ogrenim Gordiigii
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Program, Kaginci Sinifta Oldugu ve Lisede havacilik boliimiinden mezun olma durumu” ile ilgili 4 sorudan olusan
Kisisel Bilgi Formu kullanilmustir.

Marka Degeri Olgegi: Katilimcilarin marka degeri algilarin1 6lgmek amaciyla Yoo ve Donthu (2001:14)
tarafindan gelistirilen ve orijinalde marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi/cagrisimi1 olmak {izere ii¢
boyut ve 10 sorudan olusan “Marka Degeri Olgegi” kullanilmustir. Olgekteki 10. soru, ters (T) kodlanmistir.
Aragtirma verilerinin toplanmasina miiteakip Marka Degeri Olcegi’nin gecerlilik ve giivenilirlik testleri, arastirmaci
tarafindan yapilarak Tirk kiiltlirline uyarlanmistir.

Agizdan Agiza Iletisim Olgegi: Katilimeilarin agizdan agiza iletisim algilarini 6lgmek amaciyla Goyette vd.
(2010:11) tarafindan gelistirilen ve orijinalde yogunluk, pozitif deger, negatif deger ve kapsam olmak {izere dort
boyut ve 19 sorudan olusan “Agizdan Agiza lletisim Olgegi” kullanilmistir. Olgekteki ii¢ ifade, drnekleme uygun
olmadigindan pilot ¢aligma neticesinde anketten ¢gikarilmigtir. Aragtirma verilerinin toplanmasina miiteakip Agizdan
Agiza lletisim Olgegi'nin gecerlilik ve giivenilirlik testleri, arastirmaci tarafindan yapilarak Tiirk kiiltiiriine

uyarlanmistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragstirma verileri 14.12.2021 — 25.02.2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma verilerinin analiz edilebilmesi
icin SPSS 26.0, AMOS 21.0 ve Microsoft Excell programlari kullanilmistir. Analizlere gegmeden Once anket
formundaki eksik veriler tespit edilmis ve bu veriler analize dahil edilmemistir. Veriler istatistik programina
yiiklendikten sonra ilk olarak frekans, gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. ikinci olarak, tanimlayici
istatistikler incelenmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek icin Pearson Korelasyon, Regresyon ve Tek Yonli

Varyans Analizleri uygulanmistir. Analizlerin degerlendirilmesinde anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak baz alinmistir.

3.5. Etik Kurul Onayt
Maltepe Universitesi Etik Kurulu'nca “Marka Degerinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi: Havacilik
Boliimlerindeki Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma” adli arastirma 13.12.2021 tarih ve 2021/34 No’lu

toplant1 karari ile onaylanarak kabul edilmistir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin bu bdliimiinde; frekans, gecerlilik, givenilirlik, tanimlayict istatistikler, korelasyon, regresyon ve

Anova analizleri ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

4.1. Frekans Analizleri

Katilimeilarin kisisel bilgilerini 6lgmek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde;
katilimcilarin %64.3’tinii erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin bilyik ¢ogunlugu Ugak Teknolojisi ve Sivil
Havacilik Kabin Hizmetleri Programinda 6grenim gormektedir. 1. ve 2. smifta 6grenim goren toplam dgrenci sayilar

birbirine yakindir. Son olarak, katilimcilarin %19.3’0 havacilik liselerinden mezun olduklari goriilmektedir (Tablo 1).
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Tablo 1: Katihmeilarin Kisisel Bilgilerine iliskin Bulgular

Frekans Yiizde Orani
Cinsiyet
Kadin 181 357
Erkek 326 64.3
Ogrenim Gordiigii Program
Ugak Teknolojisi 172 339
Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi 91 17.9
Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri 144 28.4
Ugus Harekat Yoneticiligi 100 19.7
Okudugu Sinif
1. Simf 264 52.1
2. Smif 243 47.9
Lisede havacilik béliimiinden mezun olma durumu
Evet 98 19.3
Hayir 409 80.7
Toplam 507 100.0

4.2. Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin yap1 gegerliliginin test edilmesinde, en sik kullamilan analiz tekniklerinin basinda gelen faktor
analizlerinden yararlanilmistir. Bu kapsamda, marka degeri ve agizdan agiza iletisim Olgeklerinin gegerliligini test
etmek icin Kesfedici Faktor Analizi (KFA) ile Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

Faktor analizi, 6lgme degiskenlerinin giivenirliligini test etmeyi hedefler. KFA ise dlgme degiskenlerinin ne
sekilde gruplandig1 ve bu degiskenlerin arka planinda hangi faktorlerin bulundugunu gérmek i¢in yapilir (Sencan,
2005:360-361). Calismalardan ulasilan verilerin faktdr analizine uygunlugunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist
ve Barlett kiiresellik testi kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2020:136). Olgekteki her bir degiskenin digerleri tarafindan
yiiksek derecede tahmin edilebilirligi, Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) degerinin yiiksek oldugunu gosterir. Sifir yada
sifira yakin ¢ikan degerler, korelasyon yerlesiminde dagimikligi isaret eder. Boyle durumda 6lgekteki degerlere dayali
yorum yapilmaz. KMO testinde, 0.50’den diisiik degerlere ulasilirsa faktor analizine devam edilmez (Cokluk vd.,
2012:207). Boyle bir durumda anlamli bir Barlett testi ve 0.50’den biiyiik ¢ikmasi beklenen Kaiser-Meyer-Olkin testi
takip edilir. Barlett istatistigine ait anlamlilik degerinin 0.05’ten kii¢lik olmasi, faktér analizinin yapilabilirligini ve
korelasyon matrisinin anlamli oldugunu gdsterir. Son olarak, her bir ifadeye ait faktor yiik degeri ise 0.50’den biiyiik
olmalidir (Gtlirbiiz ve Sahin, 2018:319, 325).

Marka degeri ve agizdan agiza iletisim Olceklerine ait degiskenlerin ne sekilde gruplandigini ve bu
degiskenlerin arka planinda hangi faktorlerin bulundugunu gérmek i¢in KFA yapilmistir. Bu kapsamda, verilerin ait
oldugu gurubun parametrelerini degerlendirmek i¢in  “Temel Bilesenler Analizi” kullanilmistir. Varimaks
Teknigi’nin uygulanmasiyla birlikte; 10 soru ve 3 boyuttan olusan marka degeri 6lgegi tek boyut ve 10 soruya, 16
soru ve 4 boyuttan olusan agizdan agiza iletisim 0Olcegi ise 2 boyut ve 16 soruya ayrilmistir. KFA sonuglari, Tablo

2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Degiskenlere Ait KFA Sonuclari

g Faktor 5o Aciklanan ~ KMO/Bartlett Cronbach
Faktor/Ifadeler Yiikii Ozdeger Varyans Sig. Alfa Katsayisi
Marka Degeri (MD) 5.30 52.95 0.92/0.000 0.90
MD1: Kendimi bu Universite've bagl olarak goriiyorum. 0.78
MD2: Bu Universite benim ilk tercihimdi. 0.55
MD3: Bu Universite dururken bagska tiniversiteleri tercih 0.79
etmem. ’
MD4: Bu Universite'nin olasi kalitesi son derece yiiksektir. 0.83
MD5: Bu Universite'den alacagim egitimin faydali olma

~ A . 0.80
olasihg ¢ok yiiksektir.
MDG6: Bu Universite, diger iiniversitelere gore daha
e 0.64
bilinirdir.
MD7: Bu Universite'nin vermis oldugu egitim kalitesinin
0.83
Sfarkindayim.
MD8: Bu Universite'nin spesifik ozellikleri hemen aklima 0.80
geliyor. ’
MD9: Bu Universite'nin semboliinii veya logosunu ¢abucak
e 0.56
hatirlayabilirim.
MDI10: Bu Universite'yi kafamda hayal etmekte zorlaniyorum
0.62
D.
Agizdan Agiza iletisim (AAT) 10.25 64.07 0.93/0.000 0.86
Olumlu Agizdan Agiza fletisim (OLMAAT) 8.38 52.37 0.94
OLMAAIL: Bu Universite nin sundugu egitim hizmetlerinin
o . 0.83
kalztesma"en cevreme bahsederim.
OLMAAI2: Diger tiirdeki iiniversitelere gére Bu 0.78
Universite'den ¢ok daha sik bahsederim. ’
OLMAAI3: Bu Universite nin sundugu egitim hizmetlerinin
riless . 0.78
cesitliliginden ¢evreme bahsederim.
OLMAAI4: Cevremdeki kisilere Bu Universite den
; 0.78
bahsederim. )
OLMAAIS: Baskalarina Bu Universite 'den favorim olarak
: 0.78
bahsederim. )
OLMAAIG6: Diger iiniversitelere gore Bu Universite den ¢cok
. 0.77
daha sik bahsederim.
OLMAAI7: Bu Universite'yi tavsiye ederim. 0.77
OLMAAIS: Bu Universite hakkinda baskalarina ¢ogunlukla 076
olumlu seyler séylerim. ’
OLMAAI9: Baskalarina Bu Universite ye gittigimi 0.75
soylemekten gurur duyarim. ’
OLMAAIIL0: Bu Universite nin iyi yonlerinden bahsederim. 0.71
OLMAAIL1: Bu Universite 'nin online egitim islemlerinin
< . 0.67
kolayhigindan ¢evreme bahsederim.
OLMAAII2: Bu Universite 'nin web sitesinin kullanim
< . 0.63
kolayligindan ¢evreme bahsederim.
OLMAAII3: Bu Universite 'nin egitim iicretlerinden ¢cevreme
. 0.50
bahsederim.
Olumsuz Agizdan Agiza iletisim (OLMZAAI) 1.87 11.70 0.84
OLMZAAIL: Bu Universite’yi baskalarina kétiilerim. -0.86
OLMZAAI: Bu Universite hakkinda baskalarina ¢cogunlukla -0.84
olumsuz seyler soylerim. ’
OLMZAAI3: Bu Universite nin kétii séhretinden ¢evreme 076

bahsederim.

Tablo 2’de yer alan KFA sonuglar1 incelendiginde; marka degeri 6l¢egi toplam varyansin %52.95ini, agizdan
agiza iletisim Olgegi ise toplam varyansin %64.07’sini agiklamaktadir. Bununla birlikte, marka degeri (0.92) ve
agizdan agiza iletisime (0.93) ait KMO degerleri 0.50’den biiylik ve Bartlett istatistigine ait anlamlilik degerleri de
(her iki 6lgek icin 0.000) 0.05’ten kiictliktiir. Son olarak, marka degeri ve agizdan agiza iletisim Slgegindeki her bir
ifadeye ait faktor yiik degeri 0.50’den yiiksektir.

Olgek ve testin dlgmek istedigi veriyi, biitiinliigii bozmayacak sekilde uyumlu, dengeli, diizenli ve istikrarl
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olarak 6l¢me derecesine giivenilirlik denir. Giivenilirligin belirlenmesinde kullanilan birgok yontem vardir. Test-
yeniden test giivenirligi bunlarin ilkidir. Alternatif formlar yaklasimi ikincisi, igsel tutarlilik analizi ise iiglinciisiidiir.
Icsel tutarhilik analizinin &lgiilmesinde ¢okga kullanilan ydntem Cronbach Alpha katsayisidir. Cronbach Alfa
katsayisinin minimum 0.7 olmasi, 6l¢egin giivenilir oldugunun isaretidir (Altunigik vd., 2007:114). KFA’ya ek olarak
yapilan giivenilirlik analizleri neticesinde, her bir degiskene ait Cronbach alfa katsayisinin 0.7’den biiyiik oldugu
goriilmektedir (Tablo 2).

Marka degeri ve agizdan agiza iletisim olgeklerinin dogrulugunu test etmek i¢in DFA yapilmistir. Model
uyumu olusmasi agisindan marka degeri 6lgeginde, hata benzerligi gosteren 2-3 ve 9-10 ifadeleri arasinda asamali
olarak kovaryans olusturulmustur. Kovaryans neticesinde, marka degeri 0l¢egine ait model uyum indeksleri limit
dahilinde yer almigtir. Agizdan agiza iletisim 6lgeginin de model uyumunu saglamak i¢in hata benzerligi gosteren 1-
3, 2-6 ve 11-12 ifadeleri arasinda asamali olarak kovaryans olusturulmustur. Kovaryans neticesinde, agizdan agiza
iletisim Olgegine ait model uyum indeksleri limit dahilinde yer almistir. Degiskenlere ait model uyum indeks
katsayilar1 Tablo 3’te, DFA diyagrami ise Sekil 4’te yer almaktadir.

Tablo 3: Degiskenlere Ait Model Uyum Indeks Katsayilari

Uyum Indeksi X/df CFI GFI NFI IFI  RMSEA
Kabul Edilebilir Katsay1 <5* >0.90* >0.90* >0.90* >0.90* <0.08*
Gergeklesen Katsay1 (Marka Degeri) 3.66 0.97 0.95 0.95 0.97 0.07
Gergeklesen Katsay1 (Agizdan Agiza iletigim) 4.11 0.95 0.91 0.94 0.95 0.078

*@Glrbiiz ve Sahin (2018:345)
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4.3. Tamimlayici Istatistikler
Olgeklere ait ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerlerini incelemek i¢in tanimlayici istatistikler
hesaplanmistir. Sonuglar, Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Olceklere Ait Tammlayic: Istatistikler

Ol¢ek /Boyut N Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Marka Degeri Olgegi 3.63 0.75 -0.47 0.36
Agizdan Agiza Iletisim Olgegi 3.33 0.60 0.04 0.35
Olumlu Agizdan Agiza Iletisim 7 3.61 0.80 -0.49 0.37
Olumsuz Agizdan Agiza iletisim 2.08 0.93 0.21 -0.37

Tablo 4’te bulunan biitiinsel tanimlayici istatistikler incelendiginde; Marka Degeri Olgegi'ne ait ortalama
degerin 3.63, standart sapmanin ise 0.75 oldugu goriilmektedir. Agizdan Agiza iletisim Olcegi’ne ait ortalama
degerin 3.33, standart sapmanin ise 0.60 oldugu goriilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisime ait ortalama degerin
3.61, standart sapmanin ise 0.80 oldugu goriilmektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisime ait ortalama degerin 2.08,
standart sapmanin ise 0.93 oldugu goriilmektedir.

Verilerin normalligini test etmek icin en sik kullanilan gdstergelerin basinda carpiklik ve basiklik katsayilari
gelmektedir. Giirbliz ve Sahin (2018:214)’e gore, carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile +1 arasinda olmasi,
verilerin normal dagildigimin bir gostergesidir. Tablo 4 incelendiginde; marka degeri, agizdan agiza iletisim ve alt
boyutlarma ait ¢arpiklik ve basiklik katsayilarmin -1 ile +1 arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore, 6rneklemden

elde edilen verilerin normal dagilim 6zelliklerini gosterdigi tespit edilmistir.

4.4. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan Pearson Korelasyon Analizi neticesinde, marka degeri ile
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve yliksek (r=0.794**), marka degeri ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda
pozitif ve yiiksek (r=0.842**) dereceli bir iliski tespit edilmistir. Marka degeri ile olumsuz agizdan agiza iletisim
arasinda ise negatif ve orta (r= -0.427**) dereceli bir iligki bulunmustur. Bununla birlikte, agizdan agiza iletigim ile
olumlu agizdan agiza iletisim arasinda istatistiksel agidan anlamli diizeyde 0.964’liik bir iligki gézlemlenmistir. Bu,
¢oklu dogrusallik sorununun olabilecegine isaret etmektedir. Bu kapsamda ¢oklu dogrusalligi belirlemek amaciyla sik
kullanilan istatistiksel gostergelerden VIF (Varyans Biiyilitme Faktorii) ve Tolerance (Tolerans) degerleri incelenmis
ve ¢oklu baglanti sorununun olumlu agizdan agiza iletigsim iizerinde oldugu tespit edilmistir. Olumlu agizdan agiza
iletisim degiskenine ait VIF degeri 14.273 ve tolerans degeri 0.07 bulunmustur.

VIF degerinin 10°dan kiicilik, tolerans degerinin ise 0.2 den biiyiik oldugu durumlarda sorun olusturacak
diizeyde ¢oklu baglant1 sorunu yoktur (Can, 2014:291). Bu kapsamda, ¢oklu baglant1 sorununu ¢ézmek i¢in olumlu
agizdan agiza iletisim degiskenine ait ortalamalar merkezlenerek logaritmik doniisiim yapilmistir. Doniisiim sonrasi
yapilan korelasyon analizi neticesinde, agizdan agiza iletisim ile alt boyutu olan olumlu agizdan agiza iletisim
arasindaki iliski 0.964’den 0.839’a diisiis gostermistir. Bu kapsamda c¢oklu dogrusallik tekrar incelenmis ve elde
edilen yeni VIF (3.4) ve Tolerans (0.3) degerleri limit i¢erisinde yer almistir. Buna gore regresyon analizleri bu yeni

degiskene gore yapilmistir.
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4.5. Regresyon Analizi
Degiskenler arasindaki iliskileri test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Analiz sonuglari
Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5: Regresyon Analiz Sonuglari

. Bagimsiz Bagimh , 2

Hipotez Degisken Degisken F Sig. R B Katsayist Beta t P Sonug
H, AAIL 861.5 0.000  0.63 0.63 0.794  29.35 0.000 Desteklendi
Hi. MD OLMAAI 1230.5  0.000 0.71 0.89 0.842 35.1 0.000  Desteklendi
Hyp, OLMZAAI 112.8 0.000 0.18 -0.53 -0.427 -10.6  0.000  Desteklendi

p<0.05 ise hipotez anlamlidir.
MD=Marka Degeri, AAI=Agizdan Agiza Iletisim, OLMAAI=Olumlu Agizdan Agiza iletisim, OLMZAAI=Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Tablo 5’teki basit dogrusal regresyon analizleri incelendiginde;

Marka degerinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi, istatistiksel acidan anlamli diizeydedir (t= 29.35
p=0.000<0.05). Marka degeri, agizdan agiza iletisim iizerindeki degisiminin %63’{inli agiklamaktadir. Ayrica marka
degerinin bir birimlik artigi, agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif yonde 0.63’likk bir degisim yaratmaktadir. Buna
gore arastirmanin “Hj: Marka degeri, agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi desteklenmistir.

Marka degerinin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi, istatistiksel agidan anlamli diizeydedir (t=
35.1 p=0.000<0.05). Marka degeri, olumlu agizdan agiza iletisim lizerindeki degisiminin %71’ini agiklamaktadir.
Ayrica marka degerinin bir birimlik artigi, olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif yonde 0.89’luk bir degisim
yaratmaktadir. Buna gore arastirmanin “Hj,c Marka degeri, olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
etkilemektedir” hipotezi desteklenmistir.

Marka degerinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi, istatistiksel agidan anlaml diizeydedir (t= -
10.6 p=0.000<0.05). Marka degeri, olumsuz agizdan agiza iletisim {izerindeki degisiminin %18’ini agiklamaktadir.
Ayrica marka degerinin bir birimlik artisi, olumsuz agizdan agiza iletisim lizerinde negatif yonde -0.53’lik bir
degisim yaratmaktadir. Buna gore arastirmanin “Hj,: Marka degeri, olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif yonde

etkilemektedir” hipotezi desteklenmistir.

4.6. Havacilik Boliimii On Lisans Ogrencilerinin Marka Degeri ve Agizdan Agiza Iletisim Algilarimin Ogrenim
Gordiikleri Program Degiskeni Agisindan Karsilastirilmast

Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin marka degeri ve agizdan agiza iletisim algilarinin 6grenim gordiikleri
program degiskeni acgisindan farklilagip farklilagmadigini tespit etmek icin Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Anova Testi Sonuc¢lari

Ogrenim

Hipotez Baft".lmh Gordiikleri n X s .Lev.en'ew Sig. F D Anlaml: Fark Sonug
Degisken Istatistigi Grubu
Program
uT 172 3.58 0.91
. SHUI 91 3.63 0.61
H, yeagreﬁ SHKH 144 377 067 1088 0000 3.16 0025 SHKH-UHY  Desteklendi
UHY 100 3.49 0.65

Toplam 507 3.63 0.75
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UT 172 3.30 0.73
Agizdan SHUI 91 334 047
H; Agiza SHKH 144 3.40 0.54 12.13 0.000 1.17 0.319 Yok Desteklenmedi
Iletisim UHY 100 326 051
Toplam 507 3.33 0.60
uT 172 3.54 0.99
Olumlu SHUI 91  3.66  0.59
Agizdan .
Hs;, Agiza SHKH 144 3.76 0.72 16.12 0.000 2.88 0.036 SHKH-UHY Desteklendi
fletisim UHY 100 3.50 0.68
Toplam 507 3.62 0.80
Ol UT . 172 2.27 1.17 UT — SHUI
SHUI 91 1.92 0.68
Agizdan UT - SHKH
Hjy, < SHKH 144 1.84 0.76 15.38 0.000 7.76 0.000 .
.Aglza UHY 100 2.25 0.80 UHY =SHUI Desteklendi
isi . . esteklendi
Iletisim UHY — SHKH

Toplam 507 2.08 0.93

UT =Ugak Teknolojisi, SHUI=Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi, SHKH=Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri, UHY=Ugus Harekat Yoneticiligi
Sig.>0.05 ise varyanslar homojendir.

p<0.05 ise sonug anlamlidir.

%= Ortalama

s=Standart sapma

n=Orneklem say1st

Tablo 6 incelendiginde;

Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin marka degeri algilari, 6grenim gordiikleri programa gore farklilik
gostermistir (F=3.16 p=0.025<0.05). Farklilasmanin hangi havacilik boliimleri arasinda olustugunu gorebilmek igin
Pos-Hoc istatistiklerinden yaralanilmistir. Levene istatistigine ait anlamlilik degeri (Sig.) 0.05’ten kiigiik oldugu igin
varyanslar homojen degildir. Bu durumda, gruplar arasindaki farklilig1 tespit etmek i¢cin Games Howell istatistikleri
incelenmis ve SHKH - UHY gruplart arasinda farklilagsma goriilmistiir. Buna gore, “Sivil Havacilik Kabin
Hizmetleri” boliimii (3.77) 6grencilerinin marka degeri algilari, “Ucus Harekat Yoneticiligi” boliimiine (3.49) oranla
daha yiiksektir. Bu sonuca gore arastirmanin “Hy: Havacilik béliimii on lisans 6grencilerinin marka degeri algilari,
ogrenim gordiikleri programa gore farklilasmaktadir” hipotezi desteklenmistir.

Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri programa gore
farklilik gostermemistir (F=1.17 p=0.319>0.05). Bu sonuca gore arastirmanin “Hj;: Havacilik boliimii on lisans
ogrencilerinin agizdan agiza iletisim algilari, ogrenim gérdiikleri programa gére farklilasmaktadr” hipotezi
desteklenmemistir.

Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin olumlu agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri programa
gore farklilik gostermistir (F=2.88 p=0.036<0.05). Farklilasmanin hangi havacilik boliimleri arasinda olustugunu
gorebilmek i¢in Pos-Hoc istatistiklerinden yaralanilmigtir. Levene istatistigine ait anlamlilik degeri (Sig.) 0.05’ten
kiiclik oldugu i¢in varyanslar homojen degildir. Bu durumda, gruplar arasindaki farklilig: tespit etmek i¢in Games
Howell istatistikleri incelenmis ve SHKH - UHY gruplan arasinda farklilasma goriilmiistiir. Buna gore, “Sivil
Havacilik Kabin Hizmetleri” boliimii (3.76) 6grencilerinin olumlu agizdan agiza iletisim algilari, “Ucus Harekat
Yoneticiligi” boliimiine (3.50) oranla daha yiiksektir. Bu sonuca gore arastirmanin “Hjs,: Havacilik boliimii on lisans
ogrencilerinin olumlu agizdan agiza iletisim algilar, 6grenim gordiikleri programa gére farklilagmaktadir” hipotezi

desteklenmistir.
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Havacilik boliimii 6n lisans Ogrencilerinin olumsuz agizdan agiza iletisim algilar, 6grenim gordiikleri
programa gore farklilik gostermistir (F=7.76 p=0.000<0.05). Farklilasmanin hangi havacilik boliimleri arasinda
olustugunu gorebilmek i¢in Pos-Hoc istatistiklerinden yaralanilmistir. Levene istatistigine ait anlamlilik degeri (Sig.)
0.05’ten kii¢lik oldugu i¢in varyanslar homojen degildir. Bu durumda, gruplar arasindaki farklilig1 tespit etmek i¢in
Games Howell istatistikleri incelenmis ve UT- SHUI, UT- SHKH, UHY — SHUI, UHY - SHKH gruplar arasinda
farklilasma goriilmiistiir. Buna gore:

o “Ucgak Teknolojisi” boliimii (2.27) 6grencilerinin olumsuz agizdan agiza iletisim algilar, “Sivil Hava
Ulastirma Isletmeciligi (1.92)” ve “Sivil Havaciik Kabin Hizmetleri (1.84)” béliimlerine oranla daha
yiiksektir.

e “Ucus Harekat Yoneticiligi” bolimii (2.25) 6grencilerinin olumsuz agizdan agiza iletisim algilari, “Sivil
Hava Ulastirma Isletmeciligi (1.92)” ve “Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri (1.84)” boliimlerine oranla daha
yiiksektir.

Bu sonuca gore arastirmanin “Hjzy: Havaciulik boliimii on lisans 6grencilerinin olumsuz agizdan agiza iletigim

algilari, ogrenim gordiikleri programa gore farklilasmaktadir” hipotezi desteklenmistir.

SONUC VE TARTISMA

Istanbul vakif iiniversitelerindeki havacilik boliimlerinde dgrenim géren 545 6n lisans dgrencisi ile gergeklestirilen
bu arastirmada, marka degerinin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi incelenmistir. Bununla birlikte, havacilik
boliimii 6n lisans &grencilerinin marka degeri ve agizdan agiza iletisim algilarmin 6grenim gordiikleri program
degiskeni acisindan farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Arastirma sonucunda ulasilan sonuglar asagida

siralanmustir:

e 3 boyut ve 10 sorudan olusan marka degeri dlcegi, Kesfedici Faktdr Analizi (KFA) neticesinde tek boyut ve
10 soruya ayrilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi neticesinde elde edilen uyum indeks katsayilari, model veri
uyumunu dogrulamistir. Boylece marka degeri 6l¢eginin gegerliligi saglanmistir.

e Agizdan agiza iletisim Olgegi orijinalde 4 boyut ve 19 sorudan olugmaktadir. Uyarlama neticesinde 4 boyut
ve 16 sorudan olusan agizdan agiza iletisim 6lg¢egi, KFA neticesinde 2 boyut ve 16 soruya ayrilmistir. DFA
neticesinde elde edilen uyum indeks katsayilari, model veri uyumunu dogrulamistir. Béylece agizdan agiza
iletisim 6lgeginin gecerliligi saglanmustir.

e Tiim degiskenlerin yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu tespit edilmistir.
e Marka degeri ile agizdan agiza iletisim 6lgegi ve alt boyutlarinin normalligi sagladig: tespit edilmistir.

e Tanmmlayici istatistikler incelendiginde; Istanbul’da bulunan vakif {iniversitelerindeki havacilik béliimlerinde
okuyan 0n lisans 6grencilerinin marka degeri algilarmin ytiksek oldugu tespit edilmistir.

e Tanmmlayicr istatistikler incelendiginde; Istanbul’da bulunan vakif {iniversitelerindeki havacilik béliimlerinde
okuyan On lisans 6grencilerinin agizdan agiza iletisim algilarinin kismen yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug, katilmcilarin g¢evrelerine egitim gordiikleri lniversite ile ilgili kismen agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinde bulunduklarim gdstermektedir.

e Tamimlayic1 istatistikler incelendiginde; katilimcilarin olumlu agizdan agiza iletisim algilarinin yiiksek,
olumsuz agizdan agiza iletisim algilarinin ise diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sonug; Istanbul’da bulunan
vakif iiniversitelerindeki havacilik boliimlerinde okuyan 6n lisans Ogrencilerinin olumlu agizdan agiza
iletisim faaliyetinde bulunurken, olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunmadiklarim
gostermektedir.
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e Marka degerinin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
sonug, marka degeri arttik¢a agizdan agiza iletisimin de arttigin1 gostermektedir.

e Marka degerinin olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu sonug, marka degeri arttikca olumlu agizdan agiza iletisimin de arttigini géstermektedir.

e Marka degerinin olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif yonde ve orta diizeyde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu sonug, marka degeri arttikca olumsuz agizdan agiza iletisimin azaldigini gostermektedir.

e Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin marka degeri algilar1, 6grenim gordiikleri programa gore farklilik
gostermistir. Buna gore, “Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri” boliimii 6grencilerinin marka degeri algilari,
“Ucus Harekat Yoneticiligi” boliimiine oranla daha yiliksek bulunmustur.

e Havacilik boliimii 6n lisans 6grencilerinin agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri programa gore
bir farklilik gostermemistir.

e Havacilik bolimii 6n lisans Ogrencilerinin olumlu agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri
programa gore farklilik gostermistir. Buna gore, “Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri” boliimii 6grencilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim algilari, “Ucgus Harekat Yoneticiligi” boliimiine oranla daha yiiksek
bulunmustur.

e Havacilik boliimii 6n lisans Ogrencilerinin olumsuz agizdan agiza iletisim algilari, 6grenim gordiikleri
programa gore farklilik gostermistir. Buna gore: “Ucak Teknolojisi” boliimii 6grencilerinin olumsuz agizdan
agiza iletisim algilari, “Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi” ve “Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri”
boliimlerine oranla daha yiiksek bulunmustur. “Ugus Harekat Yoneticiligi” bolimii 6grencilerinin olumsuz
agizdan agiza iletisim algilari, “Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi” ve “Sivil Havacilik Kabin Hizmetleri”
boliimlerine oranla daha yiiksek bulunmustur.

Aragtirma neticesinde, marka degeri arttik¢a agizdan agiza iletigimin arttigi sonucuna ulasilmistir. Sofiane
(2019), igecek ve televizyon tiiketicilerine yonelik yapmig oldugu bir arastirmada, tiiketici temelli marka degerinin
arttikca agizdan agiza iletisimin arttigini ileri slirmistiir. Mukerjee (2018), bankacilik sektoriindeki perakende
miisterilerine yonelik yapmis oldugu bir arastirmada, algilanan degerin arttik¢a agizdan agiza iletisimin arttigi
sonucuna ulasmigtir. Latif vd. (2019), hazir giyim sektoriindeki spor iirlinlerini tercih eden tiiketiciler iizerinde
yapmis olduklar bir arastirmada, marka degeri arttikga agizdan agiza iletisimin arttigini tespit etmislerdir. Yazgan
vd. (2014), hazir giyim sektoriinde yapmis olduklari bir arastirmada, tiiketici temelli marka degerine ait alt
boyutlardan olan marka sadakati ve algilanan kalitenin arttikca agizdan agiza pazarlamanin arttit sonucuna
ulagsmistir. Ayn1 zamanda arastirmada marka c¢agrisimlart ve marka farkindaligi alt boyutlarinin agizdan agza
pazarlamay1 pozitif yonde ve orta diizeyde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Halitogullar1 (2018), havacilik
sektoriindeki Tiirk Hava Yollar1 (THY) miisterilerine yapmis oldugu bir arastirmada, marka sadakati arttik¢ca agizdan
agiza pazarlamanin arttigini ileri siirmiistiir. Mevcut aragtirma, Sofiane (2019), Mukerjee (2018) ve Latif vd. (2019),
Yazgan vd. (2014) ve Halitogullar (2018) ile benzerlik gostermektedir.

Arastirma neticesinde, marka degeri arttik¢a olumlu agizdan agiza iletisimin arttig1 sonucuna ulasilmistir.
Aliyev (2019), beyaz esya kullanan tiiketiciler {izerinde yapmis oldugu bir arastirmada, marka degerinin arttik¢a
pozitif agizdan agiza pazarlamanin arttigt sonucuna ulasmistir. Mevcut arastirma, Aliyev (2019) ile benzerlik
gostermektedir. Yildiz (2014), bilgisayar kullanicilari izerinde yapmis oldugu bir aragtirmada, marka farkindaligi ve
marka cagrisiminin pozitif agizdan agiza pazarlamayi etkilemedigi sonucuna ulagsmistir. Algilanan kalitenin pozitif
agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde ve yiiksek diizeyde, marka sadakatinin ise pozitif agizdan agiza pazarlamayi

pozitif yonde ve ¢ok diisiik diizeyde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Mevcut arastirma, Yildiz (2014) ile kismen
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benzerlik gostermektedir.

Aragtirma neticesinde, marka degeri arttikca olumsuz agizdan agiza iletisimin azaldig1 sonucuna ulasilmistir.
Yildiz (2014), bilgisayar kullanicilart iizerinde yapmis oldugu bir arastirmada, marka sadakatinin negatif agizdan
agiza pazarlamay etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Marka farkindalig1 ve marka cagrisiminin negatif agizdan agiza
pazarlamayi pozitif yonde ve diisiik diizeyde, algilanan kalitenin ise negatif agizdan agiza pazarlamay1 negatif yonde
ve yiiksek diizeyde etkiledigi sonucuna ulagmigtir. Mevcut arastirma, Yildiz (2014) ile kismen benzerlik
gostermektedir.

Havacilik boliimlerine sahip vakif tiniversitelerinin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini arttirmak i¢in marka
degeri konusuna onem vermeleri gerektigi bu arastirmayla acikca ortaya koyulmustur. Arastirma, marka degerinin
yiiksek oldugu vakif tiniversitelerinde 6grencilerin olumlu agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunurken, olumsuz
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunmadiklarmi gostermektedir. Ogrenciler, kendileri igin degerli olan bir
markay1 ¢evrelerine tavsiye ederken olumlu yonlerinden bahsetmekte, olumsuz yonlerini ise goz ardi etmektedir. Bu
sonucun kurum ve Ogrenci adaylar1 agisindan iki temel avantaji vardir. Kurum agisindan, vakif {iniversitelerinin
rekabet avantaji saglamasina ve siirdiiriilebilir olmasina katki saglar. Ogrenci adaylar1 acisindan ise iiniversite tercihi
yapacak adaylarin egitim hizmeti sunan markaya kars1 dncelik vermelerini saglayacaktir.

Arastirmanin lisans ve lisansiistii 6grencilerini kapsamamasi, bir smirliliktir. Konunun ayrica diger egitim
diizeyi 6grencilerine uygulanmasi, sonuglarin genel kabulii agisindan daha faydali olacagi degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte, vakif iiniversitelerin marka degerlerini yiikseltmeye yonelik c¢abalari, tercih edilirliklerini olumlu
yonde etkileyecegi degerlendirilmektedir. Aragtirma ile ilgili diger oneriler asagida siralanmistir;

e Vakif iiniversitelerinin havacilik boliimlerindeki ders arag gerecleri ve ugak veya helikopter egitim yardimei
malzemelerinin yeterli say1 ve kapasitede olmasi, kalite agisindan son derece énemlidir. Kalitenin artmasi,
markanin degerinin artmasma olumlu katki saglayacaktir. Bu da Ogrencilerin agizdan agiza iletisim
faaliyetlerini dogrudan etkileyecektir.

e Vakif {iniversitelerinin havacilik boliimii laboratuarlarindaki aydinlatma, havalandirma ve 1sitma
sistemlerinin yeterli olmasi, olumlu agizdan agiza iletisimin artmasina olumlu katki saglayacaktir.

e Havacilikta tecriibe, onemli bir faktordiir. Havacilik boliimlerinde ders veren akademik personelin sektor
tecriibesi olmasi, 6grencilerin okulu tercih etmelerinde ve olumlu agizdan agiza iletigsim iizerinde olumlu
katki saglayacag diigiiniilmektedir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI

Yazarlarin ¢alismadaki katki oranlar esittir.

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamuistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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