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0z Marka sadakati, giinimiiz rekabetci is ortaminda fazlasiyla onemli bir konu haline gelmistir. Ozellikle Turk sivil havacilik
sektorlinde, hizla gelisen ve rekabetin yogun oldugu bir ortamda marka sadakatinin, havayolu sirketlerinin basarisinda
hayati bir rol oynadigl gbzlemlenmektedir. Yogun rekabetin yasandigi bu ortamda, rakip firmalardan daha iyi olabilmek
icin mevcut sartlari iyi kullanma zorunlulugu nedeniyle musterilerle duygusal bag kurmaya ¢zen gosterilmesi gerekmek-
tedir. Ozellikle insanlar marka ile 6zdeslestiklerinde ve onunla bag kurduklarinda sadakat dizeyleri artmakta ve bu da
sirket basarisini dogrudan etkilemektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, Tirk sivil havacilik sektoriinde marka sadakati ile
baglanma stilleri arasindaki iliskiyi derinlemesine incelemektir. Bu cercevede, daha once havayolu sirketlerinde seyahat
deneyimi yasamis 18 yas ve uzeri gonulli katilimcilardan olusan bir rneklem tzerinden anketler araciligi ile veri toplan-
mas! dustnulmustur. Bu calismadan elde edilmesi hedeflenen bulgulara dayanarak, havayolu yolcularinin marka sadakati
ile baglanma stilleri arasinda anlamli bir iliski bulunmasi beklenmektedir. Bu calisma, havacilik sektortindeki marka yone-
timi ve marka sadakati konularinda yeni bir bakis agisi sunmayi ve literatlire nemli bir katk saglamayi hedeflemektedir.
Ayni zamanda, modelin kullanilmasiyla yuritilecek calismalarda elde edilecek bulgularin, sektore 6zgu stratejik kararlarin
alinmasinda ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilmasi planlanmaktadir.

Abstract Brand loyalty has become an important issue in today's competitive business environment. Especially in the Turkish civil
aviation sector, it is observed that brand loyalty plays a vital role in the success of airline companies in a rapidly developing
and competitive environment. In this competitive environment, there is a necessity to establish emotional connections with
customers to excel among rival firms by leveraging existing conditions effectively. Particularly, when individuals identify
with a brand and establish a connection, their levels of loyalty increase, directly impacting company success. The main
purpose of this study is to examine the relationship between brand loyalty and attachment styles in the Turkish civil avi-
ation sector. In this context, it is planned to collect data through questionnaires from a sample of volunteer participants
aged 18 and over who have previously traveled with airline companies. Based on the findings of this study, it is expected
to find a significant relationship between brand loyalty and the attachment styles of airline passengers. This study aims
to provide a new perspective on brand management and brand loyalty in the aviation sector, contributing significantly
to the literature. At the same time, the findings are planned to be used in making sector-specific strategic decisions and
formulating marketing strategies in the studies to be obtained by using the model.
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Extended Summary

Nowadays, competition between companies is increasing rapidly due to many reasons, such as the development of
technology in many industries, from education to health, from transportation to textiles, the diversification of con-
sumer demands, and the increase in the variety of production activities. Businesses should strive harder than in the
past to attract and maintain the interest of customers and satisfy consumers emotionally as being a brand as a name.
Creating a long-term relationship between brand and consumer has become important for companies. Businesses
that have started to realize this have started to be informed about brand loyalty and to conduct research. The avia-
tion sector is one of the leading developing industries. Due to the intense competition and the need to make good
use of the conditions at hand to be even better than rival companies, care should be taken to establish emotional
bonds with customers. Considering that loyal customers spread brand satisfaction by word of mouth, the importance
of creating brand loyalty for reputation is revealed. Especially when people identify with the brand and can connect
with it, their level of loyalty increases, which directly affects the success of the company. This research proposal is
planned to examine the relationship between brand loyalty and attachment styles developed by Bowlby, which has
not been studied in the Turkish civil aviation sector, and to provide data that may be functional for businesses in this
direction. It aims to bring innovation to the aviation industry and to adopt customer-oriented strategies to sustain
its existing success. It is expected to make a significant contribution to the literature on brand loyalty in the aviation
industry and address these two concepts from a unique perspective.

Brand loyalty is an increasingly popular topic that marketing experts utilize in competitive situations. It has been
associated with concepts such as repeat purchases, brand loyalty, and brand preference. It is a highly influential fac-
tor in ensuring that consumers remain customers. It enables customers to purchase the relevant product or service
repeatedly without being influenced by the influence efforts of competitors. At the same time, brand loyalty is not
only related to purchase behavior. It also includes making additional payments for the services offered, sharing the
service or product received with people around them, and making recommendations. Since gaining new customers
is more difficult and costly than retaining old ones, companies want to make their consumers loyal. Looking at the
literature, the observation that brand loyalty has a positive effect on repurchase intention is one of the important
factors.

On the other hand, the variable targeted to be examined in the study is attachment styles. Every living being has
some physiological needs from the moment it is born. The mother, or caregiver, meets these needs and becomes
a source of pleasure for the baby. A relationship begins to develop between the baby and the caregiver. Bowlby
defines this relationship as 'attachment' This attachment creates a sense of trust that is also effective in the person's
future relationships. Attachment, which is a social behavior, affects a person's future development, relationships, and
psychological adjustment. The concept of attachment can be discussed under three different sub-headings. These
are secure, anxious/ambivalent, and avoidant attachment styles. When separated from their mother, each child's
reaction may be different. Children's reactions hide a clue about their attachment styles. Securely attached individ-
uals develop by establishing a warm and continuous relationship with the caregiver. Avoidant attachment prefers
to ignore the caregiver when he/she is around. Anxious/ambivalent attachment experiences intense anxiety and is
difficult to be comforted by anyone other than the caregiver.

These two concepts have been studied in the literature in the context of other topics, but few studies have been
found in the fields of industry and marketing. This research proposal aims to create a source and shed new light on
the employees of the Turkish civil aviation sector, which is growing day by day. It is aimed to reveal to what extent it
can be beneficial for airline companies to include consumer activities in their field of study. Continuity, an aspect of
emotional attachment, refers to the tendency of consumers to maintain their relationship with the object of attach-
ment. At this point, it can be said that emotional attachment should become an important resource for companies
and should be used in customer relations. A high level of emotional attachment positively affects such things as the
development of technology in many industries, from education to health, from transportation to textiles, the diver-
sification of consumer demands, and the increase in the variety of production activities. Businesses should strive
harder than in the past to attract and maintain the interest of customers and satisfy consumers emotionally, as well
as being a brand as a name. Creating a long-term relationship between brand and consumer has become important
for companies. Businesses that have started to realize this have started to be informed about brand loyalty and to
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conduct research. The aviation sector is one of the leading developing industries. Due to the intense competition and
the need to make good use of the conditions at hand to be even better than rival companies, care should be taken
to establish emotional bonds with customers. Considering that loyal customers spread brand satisfaction by word of
mouth, the importance of creating brand loyalty for reputation is revealed. Especially when people identify with the
brand and can connect with it, their level of loyalty increases, which directly affects the success of the company. This
research proposal is planned to examine the relationship between brand loyalty and attachment styles developed
by Bowlby, which has not been studied in the Turkish civil aviation sector, and to provide data that may be functional
for businesses in this direction. It aims to bring innovation to the aviation industry and to adopt customer-oriented
strategies to sustain its existing success. It is expected to make a significant contribution to the literature on brand
loyalty in the aviation industry and address these two concepts from a unique perspective.

Brand loyalty is an increasingly popular topic that marketing experts utilize in competitive situations. It has been
associated with concepts such as repeat purchases, brand loyalty, and brand preference. It is a highly influential fac-
tor in ensuring that consumers remain customers. It enables customers to purchase the relevant product or service
repeatedly without being influenced by the influence efforts of competitors. At the same time, brand loyalty is not
only related to purchase behavior. It also includes making additional payments for the services offered sharing the
service/product received with people around them and making recommendations. Since gaining new customers is
more difficult and costly than retaining old customers, companies want to make their consumers loyal. Looking at the
literature, the observation that brand loyalty has a positive effect on repurchase intention is one of the important
factors.

On the other hand, the variable targeted to be examined in the study is attachment styles. Every living being has
some physiological needs from the moment it is born. The mother or caregiver meets these needs and becomes a
source of pleasure for the baby. A relationship begins to develop between the baby and the caregiver. Bowlby defines
this relationship as 'attachment' This attachment creates a sense of trust that is also effective in the person's future
relationships. Attachment, which is a social behavior, affects the person's future development, relationships, and
psychological adjustment. The concept of attachment can be discussed under three different sub-headings. These
are secure, anxious/ambivalent, and avoidant attachment styles. When separated from their mother, each child's
reaction may be different. Children's reactions hide a clue about their attachment styles. Securely attached individ-
uals develop by establishing a warm and continuous relationship with the caregiver. Avoidant attachment prefers
to ignore the caregiver when he/she is around. Anxious/ambivalent attachment experiences intense anxiety and is
difficult to be comforted by anyone other than the caregiver.

These two concepts have been studied in the literature in the context of other topics, but few studies have been
found in the field of industry and marketing. This research proposal aims to create a source and shed new light on
the employees of the Turkish Civil Aviation sector, which is growing day by day. It is aimed to reveal to what extent it
can be beneficial for airline companies to include consumer activities in their field of study. Continuity, an aspect of
emotional attachment, refers to the tendency of consumers to maintain their relationship with the object of attach-
ment. At this point, it can be said that emotional attachment should become an important resource for companies
and should be used in customer relations. A high level of emotional attachment positively affects the likelihood
of the consumer's emotional attachment to the brand. In terms of the results of the research proposal, emotional
attachment, and attachment styles are expected to affect brand loyalty. It is expected that the research recommen-
dation will be implemented among consumers over the age of 18 who have had previous flight experiences.

Marka Sadakati ile Baglanma Stilleri Arasindaki iliski: Tiirk Sivil Havacilik Sekt6rii
Uzerine Bir Arastirma Modeli Onerisi

Her gecen giin artmakta olan rekabet kosullari, cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin misteri
cekme ve onlari elde tutma konusundaki cabalarinin da artmasina sebep olmaktadir. isletmeler, miisterilere
cesitli markalar sunmaktadir; ancak bu markalarin tamami musterilerin ilgisini cekmekte basarili olamamak-
tadir (Bowen & Chen, 2001). Son donemlerde, bir isletmenin yalnizca marka olmasinin yeterli gériilmemeye
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basladigina dair bir egilim ortaya ¢ikmistir (Roberts, 2005). Giinlimiizde tiiketiciler, kontrolii biiylik 6l¢lide
ellerinde tutmaktadir. Tiiketicilerin beklenti ve talepleri goz ardi edilemez bir oneme sahiptir. Tiiketicilerle
uzun vadeli bir iliski kurmak ve bu iliskiyi sirdirmek, isletmeler icin onemli bir gereklilik haline gelmistir.
Bu sebeple isletmeler marka sadakati olusturma konusunda adimlar atmaya baslamislardir (Homburg &
Giering, 2001). Bu baglamda isletmeler, marka sadakati olusturmak icin giderek daha fazla kaynaga yatirim
yapma ve bu konudaki bilgi birikimini artirmaya calisma egilimindedirler (Bowen & Chen, 2001).

Havacilik sektoriindeki biiylime, havayolu sirketleri arasindaki rekabeti daha da artirmistir. Yogun rek-
abetin hikiim siirdiigi havayolu ulasim sektoriinde, sirketlerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin sartlari
iyi degerlendirmeleri ve rakip firmalar geride birakmalari gerekmektedir. Bu, misterilere duygusal fayda
saglayarak ve onlar icin vazgecilmez olma stratejileri uygulayarak gerceklestirilebilir. Bu sebeple gliniimiizde
marka sadakatinin onemi giderek artis gostermistir. Sadik misteri kitlesi, bir markaya duydugu memnuniyeti
her firsatta dile getirme, duygu ve diisiincelerini ¢evrelerindeki insanlarla paylasma egilimindedir. Bu du-
rumu goz oniinde bulundurarak hareket etmek, sirketlerin rakiplerini geride birakmasina ve sektorde oncu
konuma yiikselmesine yardimci olmaktadir (Halitogullari, 2018).

Yapilan bir arastirma, bireylerin markayi kendi kimlikleriyle 6zdeslestirdiklerinde ve markayla giicli bir
bag kurduklarinda, daha sadik olma egiliminde olduklarini gostermektedir (Boateng vd., 2020). Bu durum,
rekabet ortaminda sadece marka sadakatinin degil ayni zamanda baglanmanin da sirketlerin basarisindaki
kritik etmen olarak 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Bu arastirma onerisinin amaci, Tiirk Sivil Havacilik sektoriinde marka sadakati ile baglanma stilleri arasin-
daki iliskinin incelenmesidir. Ayni zamanda, havacilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlere stratejik bir
bakis agisi sunarak, siirdiiriilebilir basari icin onemli bir yol haritasi ¢cizmeyi ve marka yonetimi pratigine 151k
tutarak, sirketlerin misteri odakli stratejilerini optimize etmelerine katki saglamayi amaglamaktadir. Elde
edilmesi beklenen bulgularin, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin musteri iliskilerini giiclendirmek ve
rekabet avantaji elde etmek adina alabilecegi stratejik kararlara 1sik tutmasi beklenmektedir.

Alanyazinda havacilik sektoriinde benzer bir calismaya rastlanmamis olup, bu ¢alisma, sektordeki mev-
cut bilgiye 6zglin bir perspektif sunmayi hedeflemektedir. Bu cercevede, elde edilmesi beklenen bulgularin,
havacilik sektoriindeki marka sadakati konusunda alanyazina degerli bir katki saglamasi planlanmaktadir.

Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama uzmanlarini uzun bir siiredir etkileyen bir konudur ¢linkii marka sadakati 6zel-
likle rekabetin kizistigl ortamlarda sirketlerin varliklarini devam ettirmelerini saglayan en onemli aragtir
(Aaker, 1997). Marka sadakati, ilgili alanyazinda devamli satin alma, markaya olan baglilik ve tercih gibi
kavramlarla yakindan iliskilendirilmektedir. Dick ve Basu’nun (1994) agiklamasinda, marka sadakati kavrami,
kisinin ayni uriinii veya hizmeti gelecek donemlerde de satin almaya devam etmesi ve miisteri olarak
kalmasi egilimini ifade etmektedir. Oliver'in (1999) ifadesine gore, marka sadakati kavrami; satin alinan bir
uriin veya hizmete dair rakip ikameler ve pazarlama g¢abalarina karsin, miisterinin ilgili Giriin veya hizmeti
gelecek donemlerde tekrar satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir bakis agisina gore, bu kavram;
tiiketicilerin yaptiklari tercihlerde sabit kalip, ayni markayi tekrarli olarak satin almalarini ifade etmektedir
(Ar, 2004). Ayni zamanda marka sadakati kavrami, rakip olan isletmelerin uyguladigi cekici fiyat teklifleri ve
tesvik cabalarina karsin tiiketicinin baglilik gelistirdigi markadan sapmamasini ve vazgecmemesini ifade et-
mektedir (Palumbo & Herbig, 2000).

Benzer sektorlerde faaliyet gostermekte olan isletmelerin ¢ogalmasi ve kiiresellesme egilimindeki
artis, marka sadakatinin glinimiizde daha da hayati bir rol oynamasina sebep olmaktadir (Gounaris &
Stathakopoulos, 2004). Tiiketicilerin tercihlerini belirleme siirecinde, markaya baglilik gelistirmeleri, iiretici
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firmalar icin biiyiik bir 6neme sahip olan bir durumdur (Demir, 2015). Pazarlama yazininda uzun bir ge¢cmise
sahip ve dikkat ceken marka sadakati kavrami, yalnizca satin alma niyetinin yani sira, tiiketicinin ek 6deme
yapma istegini ve cevrelerine yaptiklari tavsiyeleri de iceren genis bir perspektifle tanimlanmaktadir. Bu
kavram ozellikle islemsel pazarlamanin sinirlarinin zorlandigi bir donemde, iliskisel pazarlama paradig-
masiyla tekrar ele alinmis ve detayli bir sekilde incelenmistir. Bu baglamda, iiriin pazari agisindan firmayi
temsil eden marka faktori, firma ile tiiketici arasindaki iliskinin olusmasina, gelistirilmesine ve surdiriilme-
sine aracilik eden onemli bir faktordiir (Ozdemir & Kocak, 2012). isletmelerin eski miisterilerini elde tu-
tarak onemli karlar elde edebilecegi, yeni miisteri edinmenin ise maliyetli olacagi bir gercektir. Dolayisiyla,
markaya olan sadakat, isletmelere onemli faydalar saglamaktadir. Markaya sadik olan, olumlu goriislerini
paylasan ve baskalarini markayi tercih etmeye tesvik eden miisteriler, isletme icin dogal bir reklam kanali
ve finansal kazang kaynagi gorevi gormektedir. Bu sayede, isletmeler yeni miisteri edinme siireglerinde
hem zaman hem de maliyet agisindan tasarruf etmektedirler (Delgado-Ballester & Aleman, 2005; Ozdemir
& Kocak, 2012; Sener & Behdioglu, 2013). Marka sadakatinin iki ana kategorisi davranissal ve tutumsaldir.
Belirli bir zamanda gozlemlenen satin alma davranisi, davranigsal sadakat olarak tanimlanmaktadir (Huang
& Zhang, 2008). Davranissal agidan bakildiginda, tam anlamiyla satin alma konusunda baglilik bulunmak-
tadir. Kisacasi bu durum, satin alma egilimlerinin tekrarlandigi anlamina gelmektedir ve bu baglilik, gecmiste
gerceklestirilen satin alma davranislarina dayanmaktadir (Dursun, 2011). Sadakati yalnizca davranigsal boyu-
tuyla ele alan bir yaklasima gore, marka sadakati kavrami “tiiketicilerin satin alma sikligl, miktari veya tekrar
eden satin alma davranisi” olarak ifade edilmektedir (Kabiraj & Shanmugan, 2010). Tutumsal yaklasimda ise
baglilik, giiven ve duygusal unsurlar marka sadakatinin temel bilesenleridir. Satin almadaki niyet, sirketin
oncelikli olarak tercih edilmesi, daha iyi alternatiflere karsi gosterilen direng, piyasadaki lriin ve hizmetler
icin daha yiiksek fiyatlar 6demeye hazir hissetme, baglilik hissi ve baskalarina tavsiye etmede konusunda is-
teklilik gibi faktorler tutumsal marka sadakatinin odak noktalaridir. Alanyazinda marka sadakatinin yalnizca
davranissal ya da tutumsal yaklasimlarla aciklanamayacagi, her iki yaklasimin da birlikte degerlendirilmesi
gerektigi gercegi siklikla vurgulanmaktadir (Dursun, 2011).

Dick ve Basu’'nun (1994) goreceli tutum ve tekrar satin alma davranisinin yiiksek ve diisiik olmasi sonu-
cunda miisteri sadakati acisindan ortaya ¢ikardigi dort farkli durum Sekil 1'de gosterilmistir.
Sekil 1
Marka Sadakat Diizeyleri
Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Gercek Sadakat Gelismemis
Yiiksek Sadakat
Gdéreceli
Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Diisiik diizeyde tutum ve tekrar satin alma davranisinin bir araya geldigi durum “sadakatsizlik” olarak
adlandirilmaktadir. Bu durumda, bireyin firmanin Uriinleriyle ilgili olumlu bir tutumu yoktur veya disiik
diizeydedir. Bu, miisterinin firmanin Griinlerini hi¢ satin almadigi veya yeniden satin alma davranisinda bu-
lunmadigl anlamina gelmektedir. Yiiksek diizeyde tekrarli olarak satin alma davranisi gosterilirken tutumun
glicli olmamasi durumu “sahte sadakat” olarak tanimlanmakta ve bu durumdaki musteriler de “sahte sadik”
olarak adlandirilmaktadir. “Gelismemis sadakat” terimi tutumlarin yiiksek ancak satin almalarin diisiik
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oldugu durumu tanimlamak igin kullanilmaktadir. Buna gore birey, bir markaya karsi olumlu tutum gelistir-
mis olabilir ancak bireyin bu tutumu satin alma davranisina yansimamistir. Tutum ve satin alma davranisinin
yiiksek oldugu duruma “gercek sadakat”, bu durumdaki miisterilere ise “gercek sadik” denilmektedir (Dick
& Basu, 1994).

ilgili alanyazin incelendiginde, Bircok arastirma, marka sadakatinin tiiketici satin alma kararlari tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Uzunkaya (2016), markaya olan sadakatin tekrar satin alma
niyetiyle pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna ulagmistir. Saglam ve Saglam (2016), yaptiklari calisma ile
birlikte markaya olan bagliliginin satin alma niyeti lUzerinde pozitif bir etkisi olduguna dair kanitlar bul-
muslardir. Ayni sekilde, Giimiis ve Onurlubas (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, marka sadakatinin
tliketicilerin tekrar satin alma davranislarini pozitif yonde etkiledigine dair benzer bulgular bulunmustur.

Baglanma Stilleri

Bir cocugun beslenme ve sicaklik icin karsilanmasi gereken birtakim fizyolojik gereksinimleri bulunmaktadir.
Bebek aglama veya giilimseme davranisi ile anneyi harekete gecirir. Bu davranislar her zaman beslenme
gereksinimi ile iliskili degildir. Annenin ya da bakim veren kisinin bebegin fizyolojik gereksinimlerini karsila-
masi ve bebegin haz kaynaginin bu kisi oldugunu 6grenmesi sonucunda bebek bakim veren figirle ilgilenir
ve onunla bir iligki gelistirmeye baslar. Bowlby (1958), bu anne-bebek iliskisini “baglanma” olarak tanim-
ladigini ifade etmistir. APA (2018), baglanmayi, “bebek ve bakim veren arasinda kurulan ve bir ilk adim olarak
bebegin giiven duygusunu gelistiren bag” olarak tanimlamaktadir. Bebek, davranislarini evrimsel olarak
uyum sagladigl ortamla ve ozellikle o ortamin icinde bulunan anne figiiriiyle olan etkilesiminin sonucu
olarak gelistirmektedir (Bowlby, 1969). Bebeklik doneminde diger bireylerle bag kurmanin yani sira yetiskin-
likte de duygusal destek saglayan sosyal iliskiler kurma egilimini de bu bag aciklamaktadir. Baglanma
davranisi bir sosyal davranis olarak goriiliir (APA, 2018). Bakim veren ile kurulan sosyal bag; ilerideki kisisel
gelisimi, baskalariyla iliskileri ve psikolojik uyumu etkiler (Bowlby, 1969).

Ainsworth vd. (1978), Bowlby'nin baglanma kuramini baz alarak “Yabanci Ortam” adini verdikleri deney
ile 12-18 aylik ¢ocuklari ve annelerinin davranislarini gozlemlemistir. Temel amaclari, annelerinden ayrilan
cocuklarin, anneleri ile bir araya geldiklerinde ne tiir davranissal tepkiler vereceklerini gozlemlemek ve
cocuk-anne arasindaki baglanma stillerinin farklarini agiga ¢ikarmaktir. Bu deneyde anne, ¢ocuk ile kisa bir
zaman gegcirdikten sonra ¢ocugu bircok oyuncak ve yabanci bir kisi ile odada tek birakacak sekilde disar
cikmistir. Birkag dakika sonra odaya geri donen anneye ¢ocugun verdigi tepkiler gozlenmistir. Bu gozlem-
ler sonucunda Ainsworth ve digerleri, anne ve ¢ocuk arasinda ii¢ farkli baglanma stilinden birinin gelismis
oldugunu ortaya koymuslardir. Bunlar, giivenli (secure), kaygili/ kararsiz (anxious-ambivalent) ve kaginmaci
(avoidant) baglanma stilleridir (Ainsworth vd., 1978). Her ¢ocuk annesinden ayrildiginda kendince karsi
koyma ya da caresizlik gibi tepkilerde bulunmustur (Hazan & Shaver, 1987). Erken gocukluk yillarinda annesi
ile bag kuran bebek, baglandigi kisiden ayrilirsa iiziiliir ve bu baglarin kopmasini protesto eder (Ainsworth,
1967).

Cocugun anne figiirlini gozden kaybetmesine gostermis oldugu tepkinin anlasilmasi, ¢ocuk ve o figir
arasindaki bagin anlasilmasina olanak saglar (Freud, 1915). Baglanma tiirii dogumdan 6liime kadar insanlari
karakterize eder. Bakim verenin davranisi kisinin baglanma davranisiyla ortustr. Bireyin sergiledigi belirli
davranis oriintiileri, erken ¢ocukluk doneminde baglanma figiiriiyle sahip oldugu deneyimlerden beslenir
(Bowlby, 1977). Bu davraniglar bebegin bagliiginin tiirlinii gésterdigi araglardir; baglanma gelistikce davranis
oriintiileri de gelisir (Ainsworth, 1967).

Glivenli baglanan bebekler, bakim verenleri ortamdan uzaklasinca stres yasarlar ve bakim verenlerini
ararlar. Ancak ortamdaki yabanci kisiye de bakim verenleri kadar olmasa da yakin davranislar sergileyebilir-
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ler. Bakim verenleri geri dondiigiinde bebekler stresten kurtulurlar ve ¢evrelerini kesfetmeye devam ederler.
Glivenli baglanma, bebegin bakim vereni ile sicak ve siirekli bir iliski kurmasiyla gelisir (Ainsworth vd., 1978;
Bahadir, 2006; Hazan & Shaver, 1987). Kaginan baglanan bebekler bulunduklari gevreyi incelerken bakim
verenleri ile ilgilenmezler. Bakim verenleri ortamdan ayrildiginda bunu pek umursamaz ve fazla stres be-
lirtisi gostermezler. Bakim veren geri geldiginde ise bebekler ondan kaginarak yakinlik kurmazlar (Bahadir,
2006). Kaygili/kararsiz baglanan bebekler bakim verenleri ortamdan ayrildiginda yogun kaygi yasarlar. Bu
sebeple cevrelerini kesfetmekle ilgilenmezler. Bakim veren geri geldiginde ona yaklasmak istemelerine rag-
men tepki gostererek reddetme davranisi sergilerler. Bakim verenden baska biri tarafindan rahatlatilmalari
pek miimkiin degildir. Ayrica bu baglanma stiline sahip bebekler, bakim veren geri dondiiglinde bile tam
olarak bir rahatlama gostermezler (Ainsworth vd., 1978; Hazan & Shaver, 1987; Bahadir, 2006).

Marka Sadakati ile Baglanma Stilleri Arasindaki iligki

John Bowlby'nin gelistirdigi Baglanma Teorisi, psikolojide siklikla kullanilan, ¢ok temel bir arastirma
alanidir. Ancak pazarlama sektoriinde arastirmacilarin pek azinin bu konuya degindigi gozlenmistir (Bid-
mon, 2017; Bolton & Mende, 2011). Alanyazinda yapilan tarama sonucu bu konunun daha fazla galisilmasi
gerektigi ve sirketlerin tiiketicilerin faaliyetlerini etkileyebilecek bazi onlemler almasinda faydali olabilecegi
disliniilmiistiir. Duygusal baglanma cesitli 6zellikleri icerir, bunlar arasinda devamlilik ve degisime direng
gibi 6zellikler bulunmaktadir (Thomson vd., 2005). Devamlilik, tiiketicilerin baglanma nesnesi ile iliskilerini
surdirme egilimini ifade etmektedir, diger taraftan degisime direng, baska bir markay: tercih etmemek
davranisini temsil etmektedir. Tiiketiciler, giicli bir baga sahip olduklari bir marka ile iligkilerini devam et-
tirmeye kararlidirlar (Japutra vd., 2014).

Marka baglanmasi, misterinin tekrar satin alma kararlarinin ve miisteri etkilesimlerinden markanin gele-
cekteki ihtiyaglarinin tahmin edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Park vd., 2010). Bu iliskinin, miis-
terinin bir markaya ne kadar sadik olduguyla dogru orantili oldugu ve miisterilerin markayla iliskilerini
stirdiirme olasiligini artirdigl disiinilmektedir. Marka baglanmasinin, miisterinin gelecekteki satin alma
niyetini 6ngdren 6nemli bir faktor oldugu belirtilmektedir (Taghipourian & Bakhsh, 2015). Lin vd. (2011) ise
marka baglanmasinin tekrar satin alma niyetini dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini gostermistir. Jiao vd.
(2024) spor e-ticaret platformu lizerine yaptiklari calismada, tiiketicinin duygusal bagliligi ne kadar yiiksek
olursa, memnuniyetin de yiiksek olacagi ve paylasim yapilan platforma bagimli hale gelip, onu tercih ed-
erek aktif bicimde kullanmaya baslayacagi, satin alma, paylasma, yorum yapma vb. faaliyetlere daha aktif
katilacagini gostermislerdir. Bu baglamda, marka baglanmasi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin,
marka sadakati araciligiyla etkilendigi one siirlilebilmektedir.

Yiiksek marka baglanmasi, keyifli tiiketim deneyimlerine yol agmaktadir, bunun sonucunda pozitif marka
degerlendirmesi tetiklenmektedir (Belaid & Behi, 2011) ve marka ile bag kurma motivasyonu artmaktadir
(Mikulincer vd., 2001). Pozitif anilar ve katilim, tiiketicilerin markaya olumlu tutumlar gelistirmesini sagla-
maktadir. Bu nedenle, marka baglanmasi, davranigsal bagliligin artmasina katkida bulunur ki bu da marka
sadakatinin bir gostergesidir (Levy & Hino, 2016). Dolayisiyla, marka baglanmasi, marka sadakatini artirmak-
tadir (Jahn & Kunz, 2014).

Thomson vd. (2005), duygusal baglanmanin daha yiiksek diizeyde olmasinin bir tiiketicinin markaya
duygusal bagimliligini artirma olasiliginin oldugunu savunmaktadir. Tiiketiciler bir markaya daha fazla bag-
landikga, baglanan nesnenin varligi tiiketicilere huzur, mutluluk ve giiven duygulari sagladigindan, marka ile
yakin bir iliski siirdiirmeleri muhtemeldir (Park vd., 2010; Theng So vd., 2013; Thomson vd., 2005). Bu nedenle,
markaya duygusal olarak daha fazla baglanmis bir tiiketicinin, markayla uzun vadeli bir iliskiye girmeye
istekli oldugu varsayilmaktadir (Theng So vd., 2013). Bu dogrultuda, bu arastirma, duygusal baglanmanin
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tliketicilerin markaya olan sadakatini artirma olasiliginin oldugunu one siirmektedir. Daha 6nceki duygusal
baglanma lizerine yapilan ¢alismalar, markaya gii¢lii duygusal baglarla baglanan tiiketicilerin daha yiiksek
marka sadakati bildirdiklerini gostermistir (Hwang & Kandampully, 2012; Theng So vd., 2013), bu da uzun
vadeli odakli tiiketici-marka iligkilerini tesvik etmektedir.

Algesheimer vd. (2005), tiiketicilerin bir markayla 6zdeslesmelerinin onlari markaya daha sadik kildigini
bulmuslardir. Cho ve Hwang (2020) ise markalarla duygusal baglarin, marka sadakatini etkiledigini vurgula-
maktadir.

Thomson vd. (2005), marka baglanmasi ile marka sadakati arasindaki baglantiyi ve fiyat primi 6demeye
olan istegi kanitlamislardir. Park vd. (2010) ise bir markaya duyulan bagliligin, markayi satin alma veya tavsiye
etme gibi daha karmasik davranislari agikladigini bulmustur. Perakende baglaminda yapilan bir calismada,
Huang vd. (2014), marka baglanmasinin tutumsal ve davranigsal sadakat iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermislerdir.

Son donem arastirmalari incelendiginde, markalara duygusal tepkilerin, marka sadakatini o6ngordugi bu-
lunmustur. Deneysel calismalar, marka duygusunun satin alma davranisi ve tutumsal sadakati belirlemede
etkili oldugunu bildirirken (Chaudhuri & Holbrook, 2001), marka baglanmasinin ise marka sadakatini dogru-
dan etkiledigini ortaya koymustur (Thomson vd., 2005).

Boateng vd. (2020), Gana’'da bir telekomiinikasyon sirketi aracili§iyla yonettigi bir calismada, baglan-
manin alt tirleri ve markaya sadakat arasinda anlamli sonuglar bulmustur. Kisiler markayla kendilerini
ozdeslestirdiklerinde ve markaya dair gucli bir bag kurduklarinda daha sadik olduklarini bildirmislerdir.
Bidmon (2017), baglanma stilini giivenli-kaygili ve bagimli-bagimsiz olarak iki boyutta kavramsallastirmistir.
Birincil bakim verenlerine daha bagimli olan kisilerin, markalarla bag kurmaya daha yatkin ve bagimli-
bagimsiz alt boyutunun marka bagliligi, marka giiveni ve marka sadakatinde etkili oldugunu bulmustur.

Miisterilerin baglanma stillerinin belirlenmesine yonelik faaliyetlerin, 6rnegin reklamlar lizerinden duy-
gusal baglar olusturmanin, gelecekte pazarlama firmalari icin faydali olacagi belirtilmistir. Baglanma birgok
alt boyutta ele alinabilecegi gibi kaygili ve kagingan baglanma lizerinden yapilan bir diger arastirmada,
baglanmanin sadece pozitif etkiler dogurmayacagini, marka karsiti olumsuz sonuglara da sebep olabile-
cegini gostermistir. Bircok calisma kagingan baglananlarin sadakat diizeylerinin daha cok etkilendigini
gostermistir (Mkhize, 2010; Ahluwalia vd., 2009). Kagingan baglanan miisteriler, marka bagliigi konusunda da
zayif eylemler gostermis, marka tarafindan hayal kirikligina ugradiklarinda bu eylemlerin arttigi, sebebinin
de ihanete ugradiklarini distindiikleri icin kirginlik duyabilecekleri oldugu distintilmustiir. Bu kisileri tatmin
etmek zordur ve talepleri daha ¢oktur. Bu sebeple tiiketiciler zel olduklarini hissettirecek, ornegin dogum
glinii karti yollamak, isimlerini akilda tutmak gibi eylemlerde bulunabilirler (Ekinci vd., 2018). Kaygi duyan
misteriler, firmalarla temasta bulunmayi, telefon goriismesi yapmay! veya yiiz yiize gerceklesen toplantilari,
e-posta atilan haber biiltenlerini sevdiklerini soyleyebilirken, kagingan miisterilerin ise bu gibi durumlarda
sadakatinin negatif etkilenecegi ancak firmaya ziyaretinin gerekmedigi veya az oldugu durumlari daha mem-
nun karsilayabildiklerini soylemek miimkiindiir (Bitner vd., 2013).

Havacilikta Marka Sadakati

Havacilik endiistrisinin biiyiimesi sonucunda artis gosteren rekabet goz oniine alindiginda, havayolu tasi-
maciligi sektoriinde, sirketlerin hayatta kalabilmesi igin kosullari degerlendirip rakipleri geride birakmanin
yollarini bulmalari gerekmektedir. Bu da, miisterilere duygusal fayda saglamak ve onlari vazgegilmez kil-
makla saglanabilir. Bu sebeple, marka sadakatinin ve askinin 6nemi gliniimiizde zamanla artis gostermistir.
Markaya sadik ve bagli miisteriler, her firsatta markaya olan memnuniyetlerini dile getirme ve duygularini
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cevreleriyle paylasma egilimindedirler. Sirketler tarafindan bu gercegin goz dniinde bulundurulmasi, rakip-
lerine karsi Ustiinliik saglamalarina ve piyasada 6ne ¢ikmalarina yardimci olabilir (Halitogullari, 2018).

Rahim (2016) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, Nijerya havayollarindaki hizmetin kalitesi, mis-
teri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Bu dogrultuda, Nijerya havayollarini kullanan
800 yolcuya anket uygulanmistir. Calismadan elde edilen bulgulara gore, yolcu memnuniyeti ve sadakatinin
algilanan hizmet kalitesiyle pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ¢alisma, yolcu mem-
nuniyetinin Nijerya havayollarina olan sadakat gelisimi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve hizmet
kalitesi ile misteri sadakati arasindaki iliskiyi kismen yonlendirdigi bulgularina ulasilmistir.

Halitogullari (2018), havayolu endiistrisinde agizdan agiza pazarlama, marka aski ve markaya olan
sadakat kavramlari arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile bir calisma gerceklestirmistir. Calismaya 377 Tiirk
Hava Yollari (THY) miisterisi katilmistir. Elde edilen bulgulara gore, agizdan agiza pazarlama, marka aski ve
markaya olan sadakat arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. En yiiksek iliskinin
markaya olan sadakat ile agizdan agiza pazarlama arasinda oldugu belirlenmistir. Agizdan agiza pazarlama
ile aktarilan bilgiler kisilerde gliven duygusu uyandirmistir. Ayni zamanda tiiketicinin kullandig, bildigi bir
markayi satin almasinin, o markaya olan bagliligini da artirabilecegi vurgulanmistir.

Moghadam vd. (2014) tarafindan yapilan bir ¢calismada, havayollari endiistrisinde yolcularin sadakatleri
uzerindeki iligki kalitesinin etkisini arastirmislardir. Bu baglamda, 500 yolcuya anket uygulanmistir. Calis-
manin bulgularinda, memnuniyet, giiven, baglilik ve hizmet kalitesi gibi iliski kalitesi belirleyicileri, duygusal,
bilissel ve davranissal boyutlarda yolcu sadakatiyle pozitif bir iliski icerisinde oldugunu gostermektedir.
Ayni zamanda calisma, yolcu memnuniyetinin havayolu sirketlerine olan sadakat tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ortaya ¢itkarmistir.

Wilson ve Sugiyanto (2021), Endonezya havacilik sektdriinde marka memnuniyetinin ve marka tutumu-
nun marka sadakatine etkisini arastirmak icin bir calisma gerceklestirmistir. Toplam 300 katilimcinin dahil
oldugu bu calismada, 150 katilimci Jakarta’dan, diger 150 katilimci ise Surabaya’dan secilmistir. Arastirma
sonuglari, hem marka memnuniyetinin hem de marka tutumunun Endonezya havacilik sektoriinde marka
sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Bulgular, havayolu sirketlerinin tiiketicilerin mem-
nuniyetini artirma ve olumlu tutumlari tesvik etme yeteneginin, markalara veya havayollarina olan sadakatin
olusmasini destekledigini ortaya koymaktadir.

Yontem

Katilimcilar

Tirk Sivil Havacilik Sektorii'nde faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin misteri kitlesi, arastirmanin evrenini
kapsamasi planlanmaktadir. Bu sektordeki genis miisteri tabanini temsil etmek amaciyla ¢esitli havayolu
sirketlerindeki yolcularin evren icerisinde yer almasi beklenmektedir.

Orneklemin, dlcekleri doldurmayi goniillii olarak kabul eden ve daha 6nce havayolu sirketlerinde seya-
hat etme deneyimi yasamis 18 yas ve Uzeri yolculardan olusmasi planlanmaktadir.

Veri Toplama Araglan

Bu arastirmada cevrimici anketler kullanilarak kartopu ornekleme yontemi ile érnekleme ulasilmasi plan-
lanmaktadir.

Katiimcilarin, Bilgilendirilmis Onam Formu, Demografik Bilgi Formu, U¢ Boyutlu Baglanma Stilleri Olcegi
(Erzen, 2016) ve Marka Sadakati Olcegi'ni (Giirsu, 2019) sirasiyla doldurmasi ve havayolu sirketlerine olan
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sadakatleri ile baglanma stilleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin bu verilerin kullanilmasi hedeflen-
mektedir.

islem

Arastirma onerisine yonelik olceklerin belirlenmesi asamasinda ayrintili bir sekilde kaynak taramasi
yapilmistir. Bulunan olceklerin giincel, kabul gormiis, guvenilir ve gecerli olcekler olmasina 6zen goster-
ilmistir. Bu olceklerin havayollarinda seyahat eden yolculara internet lizerinden uygulanmasi ve farkli de-
mografik gruplardan insanlara ulasilmasi onerilmektedir.

Bu calismanin amaci, Tiirk Sivil Havacilik Sektorii’'nde seyahat eden yolcularin marka sadakati ile
baglanma stilleri arasindaki iliskinin incelemesidir. Bu amag dogrultusunda olusturulan arastirma modeli
asagida gosterilmistir:

Baglanma Stilleri - Marka Sadakati

Arastirma modeline uygun olarak kurulan hipotez asagida verilmistir:

H1: Baglanma stilleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bulgular

Bu arastirma modeli, Tiirk Sivil Havacilik Sektorii’'nde bireylerin markaya olan sadakatleri ile baglanma
stilleri arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla tasarlanmistir. Daha once ulasim yolu olarak havayol-
unu deneyimlemis olan 18 yas ve uzeri bireylerden anketler araciligiyla veri toplanmasi planlanmaktadir.
Bu calismadan elde edilmesi hedeflenen bulgulara dayanarak, havayolu yolcularinin marka sadakati ile
baglanma stilleri arasinda anlamli bir iliski bulunmasi beklenmektedir.

Halihazirda bulunan literatur birikiminin, gerceklestirilmesi planlanan bu arastirma modeli ile marka
sadakati ve baglanma stilleri arasinda ortaya konulacak iliski sonucunda genisletilecegi ongoriilmektedir.
Ayni zamanda gelecek arastirmalara temel olusturularak hem akademik alana hem de is diinyasina sunula-
cak onerilerin gelisime katki saglamasi kaginilmazdir. Sirketler biinyesinden bakildiginda, pazarlama strate-
jilerinin ortaya konulmasinda ve sektor icinde rekabetten siyrilmak adina pozitif katki saglamasi da bekle-
nen avantajlardandir.

Sonug olarak ortaya konulan bu arastirma modeli ile elde edilmesi planlanan verilerin Tlrk Havacilik
Sektorii'ne ve ilgili alanyazina saglayacagi diisuniilen katkilar yukarida siralanmis olup veri analizlerinin
sonucunun ayrica incelenmesinin onemli oldugu diislinilmektedir.

Tartisma

Bu calismadan elde edilmesi beklenen sonuglar, Turk Sivil Havacilik Sektorii’'nde baglanma stilleri ile marka
sadakati arasindaki iliskinin daha iyi anlasilmasina yardimci olmanin yani sira, havayolu sirketlerinin mis-
teri odakli stratejiler gelistirmesine de yardimci olabilir. Ozellikle, havayolu seyahat deneyimine sahip olan
misterilerle yapilmasi hedeflenen bu calisma, sektorde marka yonetimi uygulamalarinin daha etkili bir sek-
ilde tasarlanmasina ve uygulanmasina katki saglayabilir.

Havacilik sektori ilgili alanyazinina bakildiginda, marka sadakati ve baglanma stilleri iliskisinin ince-
lendigi calismalarin gorece sinirli oldugu goriilmektedir. Tasarlanan arastirma modelinin bu noktada onemli
oldugu diisiinilmekte ve elde edilmesi planlanan veri ve bu verilerin analizi ile akademik alana katki sagla-
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masi beklenmektedir. Miisterilerin markaya sadakatlerinin birey temel alinarak derinlemesine incelenmesi,
ilerideki arastirmalar icin bir temel saglayabilir. Ayrica akademi alaninda saglayacagi katkinin yani sira is
diinyasina da saglayacagi faydalar bulunmaktadir. Pazarlama sektoriine ve markalarin rekabet¢i diinyada
ayakta kalabilmesine yonelik ortaya konulacak fikirler, baslica avantajlar arasinda gosterilebilir. Ancak
arastirma onerisinin icerdigi kisitlilik ve eksikliklere yonelik birtakim 6ngoriiler bulunmaktadir. Oncelikle
orneklemin sadece Tiirk Sivil Havacilik Sektoru’nii kullanan yolculardan secilmesi goze ¢arpan sinirliliklar-
dan biridir. Bu nedenle elde edilmesi beklenen bulgularin genellenebilirligi sinirli olabilir. Ayrica havayolu
ulasimini kullanan yolcularin orneklemi olusturmasi, birtakim sosyo-ekonomik faktorlerin de isin icine gire-
bilme ihtimalini dislindurtmektedir. Bireylerden toplanacak olan verilerin subjektif yanitlara dayanmasi da
yanlilik olusmasini olasi kilabilir.

Biitlin kisitliiklar dahilinde akademik alana ve is diinyasina verilen oneriler ile calismanin saglamasi
beklenen katkilar, arastirma onerisinde siralanmaktadir. Sonug olarak bakildiginda ¢alismanin, tiiketici-
lerin daha iyi anlasilmasina olanak saglayacagi ve ortaya konacak yeni stratejilere bir temel saglayacagi
ongoriilmektedir. Ayrica bahsedilen sinirliliklar hem yapilmasi planlanan bu calisma hem de gelecek diger
arastirmalar icin bir yol gosterici gorevi gormektedir.

[ =l
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