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Oz

Havayolu ulasim sektorii turizmin ayrilmaz bir pargasidir. Tiirkiye’de 2003 yilindan bugiine
yapilan yasal diizenlemeler ile birlikte havacilik sektorii hizli bir sekilde biiytimiistiir. Bu durum
havalimanu sayilarinin, kapasitelerinin ve sefer sikliklarinin artmasma neden olmustur. Sektorde
rekabet nedeniyle bilet fiyatlar1 ucuzlamis ve boylece havayolu ulasimina olan talep de hizla
artmugtir. Sadik miisteriye sahip havayolu isletmeleri ise rakiplerine kars: iistiinliik saglamustir.
Ciinkii marka sadakati miisterilerin satin alma davramisinda kilit rol oynamaktadir. Gliniimiizde
markanin siirdiirebilirligini saglamasi icin sadece sadakat yeterli degildir. Miigteriler artik
kendisine duygusal olarak fayda saglayan markalar tercih etmekte ve cevresindeki insanlara
marka hakkindaki goriiglerini aktararak, onlarin da bu duyguyu hissetmelerini istemektedir. Bu
dogrultuda calismanin amaci, havayolu ulasim sektoriinde marka aski, marka sadakati ve
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkiyi belirlemektir. Belirlenen amaca ulagsmak icin 377
THY (Tiirk Havayollar) miisterisine anket uygulanmigtir. Verilerin toplanmasi, 2018 yilinda
Avcilar Seyahat Acentasina gelen miisterilerle yiiz yiize goriigme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Calisma sonucunda marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir.
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Abstract

The air transport sector is an integral part of tourism. With the advent of legal amendments as of
2003, the aviation sector has experienced a rapid rise in Turkey. This has led to an increase in the
number of airports as well as their capacity and flight frequency. As a result of competition within
the sector, the ticket prices have gone cheaper, and thus the demand for airport transportation
has steadily increased. The airline companies with loyal customers have gained an edge over
their rivals. This is because brand loyalty has a key role in the purchasing behavior of customers.
However, loyalty is not merely enough to ensure sustainability. Customers prefer brands from
which they emotionally benefit, and they share their ideas about brands with others so that they
can share the same feeling. In this frame, the purpose of this study is to determine the relationship
between brand love, brand loyalty, and word of mouth marketing at air transport sector. A total
of 377 questionnaire forms were collected from THY (Turkish Airlines) customers to reach the
aim. The data were collected in 2018 from Avcilar Travel Agency customers by face to face
communication. As a result of this study, there is a high level and a positive relation between
brand love, brand loyalty, and word of mouth marketing.
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GIRIS

Turizm ve havayolu iligkisi; kitlesel turizminin yapilmaya baslandig1 1950°1i yillardan bu yana
O6nem kazanmus ve tur operatorlerinin genis halk kitleleri {izerinde turizm istemini arttirmak icin
onde gelen ugraslarindan biri olmustur. Seyahat hizmetlerinin bu denli Orgiitlenmis ve
biitiinlestirilmis bigimine ise “paket tur” adi verilmektedir. Siiphesiz, toplu-gezi turizminin
olusmasma olanak saglayan ve boylelikle uluslararas: turizmi hizlandiran paket turlar genellikle
“havayolu” (ugak) ile yapilmaktadir (Tuncel vd., 2013: 586).

Tiirkiye’de havayolu tagimacilik faaliyetleri uzun yillar sadece THY tarafindan yiiriitiilmiis, 1983
yilinda 2920 sayih Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ile 6zel sektore de hava tasgimacilig1 yapma hakki
verilmistir. Bu kapsamda, 1980 yillarinda Amerika’da baslayan liberilizasyon doneminin etkileri
Tiirkiye’de de goriinmeye baslamus, havayollar: {izerindeki devlet kontrolii ve korumasi en aza
inmis, pazara giris serbestlesmis, yeni pazarlar olusmus ve dolayisiyla rekabet artisi, bilet ticret
farklilig1 ve farkli {iriinlerin sunulabilmesi miimkiin olmustur. Tiirkiye’de bu dénem igerisinde
1989 yilinda Sunexpress, 1990 yilinda Pegasus, 1992 yilinda Onur Air Havayollar1 kurulmustur
(Celikkol vd., 2012: 71; Saldiraner, 2016: 1; Macit ve Macit, 2017: 78). Tiirkiye’de su anda i¢ ve dis
hatlarda hizmet veren Tiirk Hava Yollari, Pegasus, Onur Air, Atlasglobal, Hiirkus Havayolu,
Turistik Hava Tagimacilik, IHY {zmir Havayollari, Talwind Havayollar1 gibi birgok havayolu
isletmesi mevcuttur (SHGM, 2018). Son on yilda (2008-2017) tasinan yolcu sayist %143 oraninda
artmugtir. 2016 yilinda 173.743.537 olan i¢ hat ve dis hat toplam yolcu sayis1 %11,1 artis ile 2017
yilinda 193.045.343 olarak gergeklesmistir (DHMI, 2018).

Havacilik agisindan, hava ulasimini kullanan yolcularin biiyiik bir boliimii turistik amach
gerceklestirilen seyahatlerden olusmaktadir. Diger bir deyisle, turistik amagh gergeklestirilen
seyahatler, havacilik sektorii i¢in olduk¢a 6nemlidir (TOBB, 2017). Nitekim havacilik ve turizm
sektoril birbirine bagimlidir ve aralarinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir (Bolat, 1998: 3).
Havacilik sektorii turizmin ayrilmaz bir parcasidir. Bugiin diinya genelinde yabanci turistlerin
yiizde 54’ii seyahatlerini havayolu ile gerceklestirmektedir. 2017 yilinda iilkemize giris yapan
turistlerin %70’den fazlasi havayolu ulasimin tercih etmislerdir (TOBB, 2017). Bu nedenle
havacilik sektoriiniin 6nemi artmigtir.

Havacilik sektoriintin biiyiimesi, havayolu sirketleri arasindaki rekabeti de arttirmistir.
Rekabetin yogun oldugu havayolu ulagimi sektoriinde, sirketlerin ayakta kalabilmesi igin
kosullar1 iyi degerlendirmesi ve rakip sirketleri geride birakmasi gerekmektedir. Bunu da
miisterilere duygusal fayda saglayarak ve onlar icin vazgecilmez olarak gerceklestirebilirler. Bu
nedenle giintimiizde marka agkinin ve sadakatinin 6nemi artmugtir. Sadik ve markaya asik
miisteriler her firsatta markadan memnuniyetini dile getirerek duygu ve diisiincelerini
cevresindeki kisilerle paylasacaktir. Sirketlerin bu durumu goz 6niinde bulundurmasi rakiplerini
geride birakarak bu sektorde {istiinlitk saglamasina yardimci olacaktir (Halitogullar, 2018: 2). Bu
cercevede arastirmada THY miisterilerinin marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama algilar1 arasindaki iliski belirlenmeye ¢alisilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Aski

Agk, hayattimiz boyunca sik stk duydugumuz bir kavramdir. Son zamanlarda, {iriin ve
markalarla kurulan yogun baglar ve hissedilen hisler ask kavramiyla ifade edilmistir (Unal ve
Aydin, 2013: 77). Bu nedenle hem pazarlama profesyonelleri hem de akademisyenler tiiketicilerin
markalara karsi duyduklar1 “ask” {izerine arastirmalara baslamislardir. Bunun ozellikle
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profesyoneller arasinda yayginlasmasinda Kevin Robert’in “Lovemarks” kitabi belirleyici bir rol
tistlenmistir (Ozyer, 2015: 8).

Marka ve pazarlama diinyas: tiiketici kazanmak ve tiiketicileri elinde tutmak i¢in markalarin
tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmalarini savunmaktadir. Ciinkii insan iliskilerindeki bosluk
artik markalar ile doldurulmaktadir. Giiniimiizde markalar iletisimlerine {iriin Ozellikleri ve
kalitesinden ¢ok tiiketiciye markanin ne gibi duygular hissettirdigini vurgulamaktadir (Bati,
2015: 353). Tiiketiciler markalarina ask duygusuyla bagh ise markalarina daha fazla 6deme
yapmaya istekli olur, yeniden satin alma niyetleri artar. Ayrica markalarina her gegen giin daha
fazla baglanirlar (Thomson vd., 2005: 88).

Yapilan calismalar tiiketici marka iliskilerinin basit bir begeniden ¢ok daha fazla oldugunu
gostermistir. Tiiketiciler bir markayla ilgili agska benzeyen hisler yasayabilirler. Tiiketiciler
duygusal olarak bir markaya bagh olurlar ve agk kavrammi kullanarak bir markayla ilgili
hislerini tanimlarlar. Marka agki kavrami tizerine bir¢ok ¢alisma yapilmis ve farkl arastirmacilar
arasinda marka agki tanimlari farklilasmistir. Marka ask tizerine yapilan ilk ¢alismalardan biri
Shimp ve Madden (1988)’in ¢alismasidir. Shimp ve Madden’e (1988: 163) gore, marka ask1 “bir
kisi ve bir nesne arasindaki iligkidir”. Fournier'a (1998) gore tiiketicinin markayla olan
iligskilerinin temel unsurlarindan biri agktir. Carroll ve Ahuvia’ya (2006: 81) gore, marka ask:
“tliketicinin tatmin oldugu herhangi bir {irliniin markasina kars: hissettigi duygusal baghiligin
derecesidir”. Sternberg’e (1986:119) gore ask; sirdaslik, tutku ve baglilik 6gelerinden olusan bir
kavramdir. Bu {i¢ 6ge, bir {iggenin {i¢ agisindaki her bir noktaya denk gelmektedir. Bundan
dolayz, ”Uggen Ask Teorisi” olarak adlandirilmistir.

Marka Sadakati

Sadakat kavram tiiketicilerin satin alma davraniglarini sekillendirdiginden dolay1 6nemli bir
kavramdir ve bagimlilig1 da beraberinde getirmektedir. Marka sadakati tiiketicinin satin alma
davrarus1 ile yakindan iligkilidir. Tiiketicilerin tercihlerini ¢esitli sekillerde olusturmasi
asamasinda, baghlik olusturduklar1 markaya yonelmeleri, iiretici firmalarin énemle istedikleri
bir durumdur (Demir, 2015: 25).

Marka sadakatini, tiiketicilerin rakip markalar igerisinden deneyim sahibi olarak belli bir siire
sonra tek bir markayi tercih etmesi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Marka sadakati olusan
tiiketicilerde, gelecekte de o markayi satin alma istegi olusmaktadir (Uzunkaya, 2016: 60). Marka
sadakati, tiiketicinin duygusal deneyimini ortaya ¢ikaran markanin giictidiir. Marka sadakati
tiiketici ve marka arasindaki iligkidir. Miigterilerin marka tecriibelerinden olusmaktadir
(Upamannyu vd., 2015: 22). Baska bir deyisle, markayla ilgili tecriibeye sahip olmanin bir sonucu
olarak tiiketicilerin bir markaya duygusal tepkisi olarak tanimlanabilir.

Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama (Word of mouth marketing) kavrami, diinya pazarlama stratejilerinde
kisa stire icersinde popiiler olmus ve pazarlama boliimiinde bulunan kisi ve kuruluslarin giin
gectikce daha ¢ok tizerinde durduklari bir kavram 6zelligine sahiptir (Cukur, 2013: 37). Tiirkge’de
agizdan agiza, agizdan kulaga, kulaktan agiza, kulaktan kulaga, dilden dile gibi kargiliklar1 olan
bir kavram karigikligina neden olsa da WOMM soylenince arttk Word of Mouth Marketing
anlasilmaktadir (Kaya, 2009: 343).

Agizdan agiza pazarlamay1 (AAP) inceleyen ilk aragtirmacilardan biri olan Arndt, AAP’yi “bir
marka, mal veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda ticari olmayan bir
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sekilde yapilan sozlii iletisim sekli” olarak tanimlamistir (Arnt, 1967: 189). Caylak ve Tolon
AAP’yi, “kisiler aras1 gerceklesen iletisim stirecinde aktarilan bilgi, paylasilan deneyim, olumlu
ya da olumsuz fikirlerin isletmeler tarafindan cesitli araglar kullarlarak bilingli bir sekilde
yonetilen bir pazarlama teknigidir” seklinde ifade etmislerdir (Caylak ve Tolon, 2013: 5).

AAPmin 6neminin giderek artmasinin sebebi; tiiketicilerin artik birbirleriyle daha ¢ok irtibat
halinde olmasidir. Tiiketiciler siirekli giinlitkk hayatta edindikleri deneyimleri birbirlerine
anlatmaktadir. Ayrica giiniimiizde internet sayesinde tavsiye almak ve vermek daha da
kolaylasmustir. AAP, internet sayesinde tiiketicilerin sadece tanidiklari kisilerle degil aymi
zamanda yabanci kisilerle de iletisim kurmasimi ve ayni zamanda istedikleri bilgiye ulasmalarmi
saglamustir (Ezzatirad, 2014: 7).

AAP faaliyetleri ozellikle hizmet sektdriinde yer alan isletmeler icin oldukca dnem teskil
etmektedir. Bunun nedeni ise hizmete yonelik beklentilerin somut {iriinden beklenen yararlar
kadar net ve kesin olmamasidir. Ozellikle bireylerin kiiltiirel durumlari, gegmis yasantilari,
cevresindeki kisiler, yakinlari, onlarin bir hizmetin kalitesine yonelik farkli yargilara sahip
olmasini saglayabilir. Bu nedenle bireyler 6zellikle benzer kosullarda yasadiklari, benzer kiiltiirel
ozelliklere sahip olduklar: ¢cevresindeki kisilerin goriislerinden etkilenmektedirler (Atesoglu ve
Bayraktar, 2011: 96).

Marka Aski, Marka Sadakati ve Agizdan Agiza Pazarlama liskisi

Literatirde marka agki ile marka sadakati arasinda pozitif yonde bir iligki olduguna yonelik
bir¢ok calismaya rastlanilmaktadir (Caroll ve Ahuvia, 2006; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Unal
ve Aydin, 2013; Yadollahi, 2016; Nalbant, 2017). Insanlarda belirli bir markaya iliskin duygusal
bir iliski hissiyati olusursa, bu hissiyatin miisterilerin satin alma eyleminden sonraki siireclerinde
olumlu bir tesir yaratacag diisliniilmektedir. Bu hissiyatin ozellikle miigterilerin marka
sadakatinde etkisini arttiracagi ve bu insanlarmm o markaya yonelik sadakatlerinin diger
miigterilere kiyasla daha yiiksek diizeyde olacag: diisiiniilmektedir (Roy vd., 2013: 329). Buradan
hareketle, marka agk: ile marka sadakati arasinda giiclii bir iligkinin oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Bu noktada olusturulan hipotez su sekildedir:

H1: Tiirk Hava Yollar: miisterilerinin marka aski ve marka sadakati algilar1 arasinda anlamli iliski
vardir.

Literatiirde marka agki ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonde bir iligki olduguna
dair calismalara da rastlanilmaktadir (Ismail ve Spinelli, 2012; Niyomsart ve Khamwon, 2016;
Yadollahi, 2016). Miisteriler memnun kaldig1 ya da kalmadigi markaya iligkin fikirlerini
cevresindeki kisilerle paylagarak onlarin da bu duyguyu yasamalarini istemektedir (Ozyer, 2015:
2). Buradan hareketle miisterilerde marka aski olusmussa sevdigi markay: ¢evresindeki kisilerle
paylasma istegi dogabilecegi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez su sekildedir:

H2: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka agk: ve agizdan agiza pazarlama algilari arasinda
anlaml iligki vardir.

Miisterilerin belirli bir markay1 siklikla satin alma eyleminden sonra marka sadakati
olusmaktadir. Belirli bir markaya sadik miisterilerin agizdan agiza pazarlama eyleminde
bulunacag diisiiniilmektedir. Bu nedenle marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda
iliski olacag1 varsayilmaktadir. Niyomsart ve Khamwon (2016) da ¢alismasinda marka sadakati
ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonde bir iligki tespit etmistir. Buradan hareketle
olusturulan hipotez su sekildedir:
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H3: Tirk Hava Yollar1 miigterilerinin marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama algilar
arasinda anlaml iligki vardir.

Marka aski, marka sadakati ve ag1zdan agiza pazarlama iliskisini incelemeye yonelik olusturulan
model Sekil 1'de gosterilmektedir.

MARKA SADAKATI

e Biligsel Sadakat Boyutu
® Duygusal Sadakat Boyutu
e Davranigsal Sadakat Boyutu

AN

MARKA ASKI
¢ Hosnutluk Boyutu
e Hayaller Boyutu H3
e Hatiralar Boyutu
e Ideallestirme Boyutu
H2 AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

o Pozitif Degerlik Boyutu
e Icerik Boyutu

e Negatif Degerlik Boyutu
*  Yogunluk Boyutu

Sekil 1. Aragtirma Modeli

YONTEM

Aragtirmanin amaci kapsaminda evrenini, Avcilar Turizm seyahat acentasina ugak bileti almak
icin gelen THY miisterileri olusturmaktadir. Avcilar Turizm seyahat acentasinin segilme nedeni
acentanin yogun olarak THY ucak bileti satisin1 gerceklestirmesidir. Arastirmanin 6rneklemi,
kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmistir ve ¢alisma icin hazirlanan anket formunu doldurmay:
kabul eden 420 miisteriden olusturmaktadir. Hazirlanan anket formu 2018 yilinin Mart, Nisan ve
Mayis aylarinda Avalar Turizm seyahat acentasma gelen 420 THY miigterisine yiiz yiize
goriisiilerek uygulanmustir. Toplam anketten 43 tanesi bos birakma, eksik doldurma ve tiim
ifadelere ayn1 yanit1 verme gibi nedenlerden dolay1 degerlendirme dig1 tutulmustur. Dolayisiyla
377 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir. Anketin geri doniis orani1 %89,76"dr.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in {i¢ Olgme araci
kullanilmistir. Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka aski algilarii 6lgmek amaciyla Albert vd.,
(2008) tarafindan gelistirilen ve 18 ifadeden olusan marka ask: dlgegi kullanilmistir. Marka
sadakati Olgegi olarak; Back ve Parks (2003) tarafindan gelistirilen dlgek esas alinmistir. Tiirk
Hava Yollar1 miisterilerinin AAP algilarini dlgmek amaciyla Goyette vd., (2010) tarafindan
gelistirilen AAP Olgegi kullanilmustir. Her ti¢ olgek de ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmis ve bu
noktada uzman kisilerin goriislerinden yararlanilmistir. Kullanilan 6lgeklerin tigii de 51i Likert
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tipinde hazirlanmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle Katiliyorum). Verilerin toplanmasi igin anket teknigi
kullanilmistir. Hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde arastirmaya
katilan Tiirk hava yollar1 miigterilerinin demografik 6zellikleri ve havayolu tercihleri ile ilgili
genel sorular yer almigtir. Ikinci boliimde marka aski, marka sadakati ve AAP’ye y6nelik sorulara
yer verilmistir.

Aragtirma sonucu elde edilen veriler SPSS 22.0 prograni kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle
arastirmaya katilan miisterilerin demografik zellikleri belirlenmistir. Daha sonrasinda marka
agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama Olceklerine faktor analizi yapilmistir. Marka
agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla
korelasyon testinden yararlanilmigtir.

BULGULAR

THY markasmi kullanan miisterilerin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler (miisterilerin
cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim diizeyleri ve gelir durumlari) Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1. THY Miisterilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Demografik Degiskenler n %
Erkek 187 49,6
Cinsiyet Kadin 190 50,4
Toplam 377 100,0
18-24 yas aras1 85 22,5
25-34 yag arasi 105 27,9
Yas 35-44 yas arasi 95 25,2
45 yas ve lizeri 92 24 4
Toplam 377 100,0
Evli 189 50,1
Medeni Durum Bekar 188 49,9
Toplam 377 100,0
[kdgretim 54 14,3
Lise 96 25,5
Onlisans 33 8,8
Egitim Lisans 161 42,7
Yiiksek Lisans 27 7,2
Doktora 6 1,6
Toplam 377 100,0
1603 TL ve alt1 90 23,9
1604-3000 TL aras1 122 32,4
Gelir Durumu 3001-4500 TL arast 93 24,7
4501 TL ve tizeri 72 19,1
Toplam 377 100,0
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Tablo 1'de goriildiigii lizere arastirmaya katilan miisterilerin %50,4’{iniin kadinlardan, %49,6’s1
erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan miisterilerin yas dagilimlarina bakildiginda;
%27,9’unun 25-34 yas arasi, %25,2’sinin 35-44 yas arasi, %24,4’tiniin 45 yas ve {istii ve %22,5inin

18-25 yas aras1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. THY Miisterilerinin Havayolu Tercihlerine iligskin Bulgular

THY Miisterilerinin Havayolu Tercih Ederken Tavsiye Alip N %
Almama Durumuna Iliskin Dagilimlar:

Evet 141 37,4
Hayir 8 2,1
Kararsiz kaldigimda 156 41,4
Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda 72 19,1
Toplam 377 100,0
THY Misterilerinin Havayolu Tercihlerinde Kimlerden N %
Tavsiye Aldiklar1 Durumuna Iliskin Dagilimlar:

Anne-baba 23 6,1
Arkadas 132 35,0
Es 65 17,2
Internet 145 38,5
Akraba 5 1,3
Komsu 7 1,9
Toplam 377 100,0
THY Misterilerinin Havayolu Tercihlerinde Markanin N %
Etkili Olup Olmama Durumuna Iligkin Dagilimlar:

Evet 277 73,5
Kismen 82 21,8
Hayir 18 4,8
Toplam 377 100,0
THY Miisterilerinin Son Bir Y1l icerisinde Gergeklestirdigi N %
Seyahat/ Seyahatlerde En Sik Kullandiklar1 Havayolu

Sirketlerine Iliskin Dagilimlar:

Tiurk Hava Yollan 275 72,9
Pegasus 42 111
Atlasglobal 28 7.4
Onur Air 16 472
Anadolu Jet 16 472
Toplam 377 100,00
THY Miisterilerinin Son Bir Yl icerisinde Gergeklestirdigi N %
Seyahat/Seyahatlerin Amacina Iliskin Dagilimlar

Tatil 89 23,6
Is 105 27,9
Saglik 17 4,5
Egitim 67 17,8
Arkadas/Akraba ziyareti 99 26,3
Toplam 377 100,00
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Anketi cevaplayan miisterilerin medeni durumlarma iliskin dagilim incelendiginde; %50,1’inin
evli, %49,9unun ise bekar oldugu belirlenmistir. Egitim durumlarma iliskin dagilim
incelendiginde; %42,7’sinin lisans, %25,5'inin lise, %14,3'liniin ilkogretim, %8,8’inin 6n lisans,
%7,2’sinin  yiiksek lisans ve %1,6’stnin doktora oldugu goriilmektedir. Gelir diizeylerine
bakildiginda; %32,4'tintin 1604- 3000TL, %24,7’sinin 3001-4500TL, %23,9’unun 1603TL ve alti,
%19,1’inin 4501TL ve tizeri seceneklerini isaretledikleri goriilmektedir.

Tablo 2’de goriildiigii tizere, miisterilerin %37,4"(i havayolu tercih ederken bagkalarindan tavsiye
aldiklarmni belirtmistir. %2,1’i ise tavsiye almadiklarmi belirtmistir. Miisterilerden %41,4’ti sadece
kararsiz kaldiklar1 zaman tavsiyelere kulak verirken, %19,1'i ise daha fazla bilgiye ihtiyag
duyduklarinda tavsiye aldiklarmi belirtmistir. THY miisterilerine havayolu tercihlerinde
kimlerden tavsiye aldiklarina dair soru yoneltilmistir. Miisterilerin %38,5i internet, %35i
arkadas, %17,2’si es, %6,1'i anne-baba, %1,9'u komsu ve %1,3"li akrabadan tavsiye aldiklarimi
ifade etmistir. Miisterilere havayolu tercihlerinde markanin etkili olup olmadigma dair soru
yoneltilmistir. Tablo 2'de goriildiigii tlizere, %73,5'i evet, %21,8i kismen, %4,8'i hayir
seceneklerini isaretlemistir. Tablo 2’de goriildiigii {izere, ankete katilan miisteriler en sik %72,9
ile Tirk Hava Yollar1'n1 kullanmakta ve onu %11,1 ile Pegasus havayolu takip etmektedir. %7,4
Atlasglobal, %4,2 Onur Air ve %4,2 Anadolu Jet sirketini kullanmaktadir. Miisterilere son bir yil
icinde havayolu ile gerceklestirdikleri seyahat/seyahatlerin amacinin agirlikli olarak ne olduguna
dair soru yoneltilmistir. Miisterilerin %27,9unun is, %26,3'tiniin arkadas/akraba ziyareti,
%23,6’smin tatil, %17,8inin egitim ve %4,5’inin saglik segeneklerini isaretledikleri goriilmektedir.

Tablo 3. THY Miisterilerinin En Sik Kullandiklar1 Havayolu Firmasini Tercih Etme Nedenlerine
Gore Dagilimlar:

N %
Bu havayolu ile ge¢miste olumlu bir deneyime sahip olmak 272 24,0
Ucus esnasindaki hizmetler 249 22,0
Odenen paranin karsihigmi vermesi 246 21,8
En diisiik ticreti sunmast 87 7,7
En uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi 124 11,0
Mevcut tek ugus olmasi 39 3,4
Havayolunun imaji 59 52
Seyahat acentasi tarafindan tavsiye edilmesi 53 4,7
Sirketin, seyahat birimi tarafindan tavsiye edilmesi 2 0,2
Toplam 1131 100,0

Miisterilerden en sik kullanilan havayolu firmasini tercih etme nedenleri arasinda en 6nemli tig
sebebi belirtmeleri istenmis ve her ifade ayr1 ayr1 degerlendirmeye alinmugtir. Tablo 3'te
gortildiigii tizere, en sik kullanilan havayolu firmasin tercih nedenlerinden ilk siray1 %24,0 oran:
ile “bu havayolu ile gecmiste olumlu bir deneyime sahip olmak” segcenegi almaktadir. Daha sonra
sirastyla %22,0'1 “ucus esnasindaki hizmetler”, %21,8’i “6denen paranin karsiligimi vermesi”,
%11,01 “en uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi”, %7,7’si “en diisiik iicreti sunmas1”,
%5,2’si  “havayolunun imaj1”, %4,7'si “seyahat acentas1 tarafindan tavsiye edilmesi”
%3,4’'t1"mevcut tek ugus olmas1”, %0,2’si “sirketin, seyahat birimi tarafindan tavsiye edilmesi”
nedeniyle havayolu firmasmu tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Faktor Analizine iliskin Bulgular

Olgeklerin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir. Marka agk1 6lgegin KMO degeri, p = 0,000
anlamhilik diizeyinde 0,905 olarak, marka sadakati dlgegin KMO degeri, p = 0,000 anlamlilik
diizeyinde 0,900 olarak ve agizdan agiza pazarlama Slgegin KMO degeri, p = 0,000 anlamlilik
diizeyinde 0,922 belirlenmistir. Bu sonuglar, olgeklerin faktér analizine uygun oldugunun
gostergesidir.

Tablo 4. Marka Aski Olcegine Tliskin Faktor Analizi

Faktor | Varyans

Faktor Ogeler Yiikleri | Agiklama | Giivenilirlik
Oranm
1)THY ile ugus yapmak 6zeldir. 0,894 50,584 0,951
5) THY ile ucus yapmak beni hep mutlu eder. 0,893
7) THY ile rahat bir iliski kurabilirim. 0,889
4) THY ile ucus yapmaktan zevk alirim. 0,874
2) THY ile ucus yapmak benzersizdir. 0,862
'é 6) THY ile sicak bir iliski kurabilirim. 0,862
"é 14) Havayolu tercihlerimde uzun zamandir 0,799
& THY'yi kullaniyorum.
e 13) THY markasinin bana yillarca eslik 0,796
edecegini diigliniiyorum.
3) THY markasindan ugak bileti almaktan 0,786
zevk alirim.
15) Havayolu tercihlerimde uzun zamandir 0,662
THY markasmi degistirmedim.
19) THY ile ugus yapmanin uzun zamandir 0,904 15,957 0,939
b hayalini kuruyorum.
g 21) THY ile ugus yapmay1 hayal ediyorum. 0,904
fag) 20)THY ile ugus yapmak benim igin bir 0,838
cocukluk hayalidir.
17) THY markas1 bana ge¢misteki (gocukluk, 0,835 7,620 0,897
H ergenlik, vs.) anilarimi hatirlatiyor.
?3 18) THY markasin1 hayatimin bazi 6nemli 0,810
£ olaylari ile iligkilendiririm.
= 16) THY markast bana Onemli Dbirini 0,785
hatirlatiyor.
GEJ 11)THY markasi benim igin yticedir. 0,867 5,842 0,684
=i
:9 10) Benim icin THY markasiyla olan
g iliskimden daha 6nemli hi¢bir sey yoktur. 0,831
TOPLAM 80,003

Tablo 4'te goriildiigii {izere, marka aski 6lgegine iliskin faktor analizi yapilmustir. Faktor analizi
21 ifade tiizerinde uygulanmustir. Fakat dondiirme sonrasinda aymi yapryr olgmeyen ve
yliklendigi faktorle ortiismeyen 3 ifade elenmistir. Bu maddeler “THY markasimi duygusal
olarak kendime yakin hissediyorum”, “THY markasina hayatimda ¢ok deger veririm” ve “THY
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markas! benim igin idealdir” ifadeleridir. Boylece, geriye kalan 18 ifade tekrardan faktor
analizine tabi tutulmustur. Belirlenen ifadeler dort faktorde toplanmigtir ve bu faktorler toplam
varyansin %80,003’tinii agiklamaktadir. Bu faktorler, “Hosnutluk”, “Hayaller”, “Hatiralar” ve
“Ideallestirme” olarak adlandirilmistir. Marka aski Olceginin “Hosnutluk”, “Hatiralar” ve
“Hayaller” faktorlerinin giivenilirlik katsayisimin 0,70’den biiyilik oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Tablo 5. Marka Sadakati Olgegine Tliskin Faktor Analizi

Faktor | Varyans

Faktor Ogeler Yiikleri | Agiklama | Giivenilirlik
Orani
44) THY markas1 ile ucus yaptigim zaman 0,881 77,399 0,924
< & | kendimi daha iyi hissediyorum.
%g 43) THY markas: ile ugus yapmay1 0,873
2 & | seviyorum.
45) THY markasmi diger havayolu 0,772
markalarindan daha fazla seviyorum.
41) Hicbir havayolu markast THY 0,863 8,148 0,964

markasmdan daha iyi bir hizmet sunmaz.
42) THY'nin diger havayolu markalarindan | 0,766
daha fazla fayda sunduguna inaniyorum.

40) Diger markalar ile karsilastirdigimda THY

Duygusal
Sadakat

bana yiiksek diizeyde hizmet kalitesi saglar. 0,626

- 46) Diger havayollarinin ugak biletleri daha 6,304 0,895

@ E ucuz olsa bile THY markasini satin alirim. 0,878

=i

g7

E » | 48) Havayolu segenekleri arasinda THY

A markasi, ilk satin alma tercihimdir. 0,764
TOPLAM 91,851

Tablo 5'te goriildiigii {izere, marka sadakatine iliskin faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi
toplamda 9 ifade iizerinde uygulanmistir. Dondiirme iglemi sonrasinda aym yapiy: lgmeyen ve
yliklendigi faktorle ortiismeyen 1 ifade elenmistir. Bu ifade “THY markasini kullanmaya devam
etmeyi istiyorum” ifadesidir. Boylelikle, geriye kalan 8 madde tekrar faktor analizine tabi
tutulmus ve 8 ifadenin ii¢ faktdrde toplandig1 ve bu faktorlerin, toplam varyansm %91,851’inin
acikladigr gortilmiistiir. Bu faktorler; “Biligsel Sadakat”, “Duygusal Sadakat” ve “Davrarugsal
Sadakat” olarak adlandirilmistir. Faktorleri olusturan ifadelerin ait olduklar1 faktorlerle ne
olctide iliskili olduklarmin belirlenmesi amaci ile faktorlerin her birine giivenilirlik analizleri
uygulanmustir. Ayrica tiim faktorlerin giivenilirlik katsayismin 0,70’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bundan dolay1 elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.
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Tablo 6. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine Iligkin Faktor Analizi

Faktor | Varyans
Faktor Ogeler Yiikleri | Agklama | Giivenilirlik
Orani
29) THY hakkinda ¢ogunlukla olumlu 0,858 62,820 0,967
N seyler soylerim.
= 26) THY'nin iyi yonlerini bagkalarina 0,824
)go anla}tlrlm.
A 28) Insanlara THY’den ugak bileti satin 0,823
o) almasini oneririm.
'5 30) THY hakkinda giizel seyler anlatirim. 0,785
a 25) THY"yi baskalarina tavsiye ederim. 0,768
27)THY’nin miisterisi oldugumu 0,747
sOylemekten gurur duyarim.
36) THY markasimin hizmet kalitesi 0,812 10,941 0,914
hakkinda bagkalariyla konusurum.
34) THY ucak biletlerinin fiyatlari 0,807
hakkinda bagkalariyla konusurum.
37) THY wucak biletlerinin satin alma
- isleminin  kolayligindan  bagkalarma | 0,768
5 bahsederim.
= 35) THY markasina ait hizmet cesitliligi 0,757
hakkinda baskalariyla konusurum.
38) THY ucak biletlerinin bulunma 0,731
kolayligindan baskalarma bahsederim.
39) THY markasinin itibar1 hakkinda 0,602
baskalariyla konusurum.
32)Baskalarma THY markasirn kotiileyen 6,846 0,984
:é j‘: seyler anlatirim. 0,972
()
%D go 31)THY hakkinda kotii seyler anlatirim. 0,969
22) Internet hizmeti sunan diger havayolu 4,204 0,913
'é markalarina nazaran THY'den bagkalarina 0,778
= ¢ok daha fazla bahsettim.
>§o 23) Diger tiim havayolu markalarma
~ nazaran THY'den bagkalarina ¢ok daha 0,731
fazla bahsettim.
TOPLAM 84,811

Tablo 6’da gorildigi tizere, AAP Olgegine iligkin faktor analizi yapilmustir. Faktor analizi
toplamda 18 ifade {izerinde uygulanmigtir. Dondiirme isleminden sonra ayni yapiy1 dlgmeyen
ve yiiklendigi faktorle Ortlismeyen 2 ifade elenmistir. Bu ifadeler “THY'nin web sitesinin
islemleri ve giivenligi hakkinda baskalarryla konusurum” ve “THY’den ¢ok kisiye bahsettim”
ifadeleridir. Boylelikle, geriye kalan 16 ifade tekrardan faktor analizine tabi tutulmustur. 16 ifade
dort faktorde toplandig1 ve bu faktorlerin, toplam varyansin %84,811'ini agikladig1 goriilmiistiir.
Bu faktorler; “Pozitif Degerlik”, “Icerik”, “Negatif Degerlik” ve “Yogunluk” olarak
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adlandirilmistir. Ayrica toplam varyansin %62,820’sini pozitif degerlik; %10,941'ini igerik;
%6,846"s1n1 negatif degerlik ve %4,204'tinii yogunluk olusturmaktadir. Agizdan agiza pazarlama
Olgeginin tiim faktorlerinin giivenilirlik katsayisinin 0,70’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Korelasyon Analizine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka aski ve alt faktorleri, marka sadakati
ve alt faktorleri, AAP ve alt faktorlerine iliskin algilamalari arasindaki iligkiler korelasyon analizi
ile incelenmis ve boylelikle korelasyon katsayilar: elde edilmistir. Yapilan analizin sonuglari
Tablo 7’'de gosterilmektedir.

Tablo 7 incelendiginde; marka agki ve marka sadakati arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde
iligki tespit edilmistir (r=0,772; p<0,01). Bu dogrultuda, “Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka
aski ve marka sadakati algilar1 arasinda anlamli iliski vardir.” seklindeki H1 desteklenmistir.

Marka agki ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde iligki tespit
edilmistir (r=0,751; p<0,01). Korelasyon analizi sonucuna gore, “Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin
marka agki ve agizdan agiza pazarlama algilar1 arasinda anlaml iliski vardir” seklindeki H2
desteklenmistir.

Marka Sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde iligki
tespit edilmistir (r=0,828; p<0,01). Buna gore; “Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin marka sadakati
ve agizdan agiza pazarlama algilar1 arasinda anlamh iligki vardir.” seklindeki H3
desteklenmistir.

3661



Tablo 7. Marka Ask1, Marka Sadakati ve AAP Arasindaki iliskiye Yénelik Korelasyon Analizi Sonuglart

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
MARKA ASKI (1) 1
Hognutluk Boyutu (2) 0,848** 1
Hayaller Boyutu (3) 0,731**  0,367**
Hatiralar Boyutu (4) 0,807**  0,535**  (0,589**
Ideallestirme Boyutu (5) 0,422%  0,154** 0,319  0,226** 1
MARKA SADAKATI (6) 0,772**  0,860**  0,361**  0,531**  0,178** 1
Biligsel Sadakat Boyutu (7) 0,719**  0,772**  0,354**  (,532**  (,165"*  0,934** 1
Duygusal Sadakat Boyutu (8) 0,693* 0,820  0,311*  0,418* 0,127 0,910** 0,804** 1
Davranigsal Sadakat Boyutu (9) 0,711**  0,781**  0,323*  0,500**  0,193* 0,907** 0,755**  0,726™* 1
AAP (10) 0,751**  0,844**  0,368**  0,518**  0,117* 0,828** 0,800** 0,795**  0,689** 1
Pozitif Degerlik Boyutu (11) 0,720  0,834**  0,332**  (,453* 0,140**  0,805** 0,767** 0,781**  0,675** 0,928** 1
Icerik Boyutu (12) 0,690**  0,751**  0,361**  0,500**  0,107* 0,736** 0,714** 0,729**  0,591** 0,919** (,778** 1
Negatif Degerlik Boyutu (13) 0,214**  0,277** 0,085 0,150*  0-,055 0,253** 0,236 0,247**  0,215** 0,484** (0,314**  0,331** 1
Yogunluk Boyutu (14) 0,702**  0,756**  0,354**  0,523**  (,129* 0,791** 0,787** 0,691**  0,693** 0,822*  (0,762**  0,669**  0,247** 1

**0.01 diizeyinde anlaml1 korelasyon (2-tailed).

*0.05 diizeyinde anlaml korelasyon (2-tailed).
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TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Calismada, en fazla tercih edilen havayolu markasi olmasi ve miisterilerde agk yarattig:
diisiiniilerek, THY markas: tercih edilmistir. THY markas: miisteriler i¢in sadece bir havayolu
firmasi degil, Tiirkiye'nin bayrak tasiyan firmas: olmasindan dolay1 miisterilerin goziinde bagka
bir boyut kazanmistir. Tiirkiye'de her yila 6zel hazirladig: reklam filmleri ile miigterilerin ilgisini
¢ekmis ve onlar icin vazgecilmez olmaya ¢alismustir.

Calismanm amact marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasmdaki iliskiyi
incelemektir. Bu amag dogrultusunda alanyazin taramas: yapilmis ve ilgili alanyazin boliimii
olusturulmustur. Ardindan Istanbul ili sinir1 igerinde yer alan Avcilar Turizm seyahat acentasma
gelen Tiirk Hava Yollar1 miisterilerine yiiz yiize anket uygulanmus, elde edilen veriler analiz
edilmistir. Bu analizlerin bulgulan 1s18inda degerlendirmeler yapilmis ve bazi sonuglara
ulagilmistir. Calismanin sonuglar1 su sekilde siralanabilir:

THY miisterilerin havayolu tercihlerinde ¢ogunlugu tavsiye aldiklarini ve ozellikle kararsiz
kaldiklar1 zaman tavsiyelere kulak verdiklerini belirtmiglerdir. Buradan hareketle THY
miigterilerinin tavsiyelere onem verdigi ve tavsiyelerin havayolu tercihlerinde etkili oldugu
sOylenebilir. Ayrica havayolu tercihi konusunda internetin ve arkadas tavsiyelerinin daha etkili
oldugu da cikan sonuglar arasindadir. THY miisterilerin son bir yil iginde havayolu ile
gerceklestirmis olduklar1 seyahat/seyahatlerin sirasiyla is, arkadas/akraba ziyareti, tatil, egitim
ve saglik amagl oldugu sonucuna ulagilmistir. En sik kullanilan havayolu firmasinin tercih
edilmesindeki en 6nemli ii¢ sebep; havayolu ile gegmiste olumlu bir deneyime sahip olmak, ucus
esnasindaki hizmetler ve 6denen paranin karsiligini vermesidir. En diisiik {icreti sunmasi verilen
cevaplarin en diisiik kismini olusturmaktadir. Bu baglamda miisteriler i¢in énemli olanin hizmet
oldugu soylenebilir.

Arastirmada korelasyon analizi kullanilarak, marka agki, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda marka ask: ile marka
sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, THY
markasma agkla baglanan miisterilerde marka sadakati olusumunun da yiiksek diizeyde
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle miisteriler agisindan marka agki, beraberinde marka
sadakatini de getirmektedir. Niyomsart ve Khamwon (2016), Yadollah (2016) ve Meisenzahl
(2017) da marka aski ve marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik benzer sonuglar elde
etmislerdir. Marka aski ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki incelendiginde iki degisken
arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir. Bu durum, THY markasma askla
baglanan miisterilerde THY hakkindaki fikirlerini bagkalariyla paylasma istegine yol ac¢tigini
gostermektedir. THY markasma duyulan agk, miisterilerin markay: tavsiye etme oranini da
arttirmaktadir. Niyomsart ve Khamwon (2016), Yadollah (2016) da marka aski ve agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliskiden yola ¢ikarak benzer sonuglar elde etmislerdir. En yiiksek iligki ise
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlama
yoluyla paylasilan bir bilgi insanlarda giiven duygusunu ortaya ¢ikarir. Bir miisterinin baska bir
miisterinin kullandig1, tanidig1 bir markay: satin almasi, o markaya baglanmasini daha fazla
kolaylastirabilir. Li (2013), Niyomsart ve Khamwon (2016), Yadollah (2016) da agizdan agiza
pazarlama ve marka sadakati arasindaki iligkiye iliskin benzer sonuglar elde etmislerdir.

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda THY firmasina, diger havayolu firmalarina ve gelecek
calismalara yonelik Oneriler gelistirilmistir. S6z konusu oneriler, asagidaki gibi siralanabilir:

e Bu calismada marka aski, marka sadakati ve AAP arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif
yonde iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla markalarina asik, markalarina
sadik ve markalar hakkindaki fikirlerini ¢evresindeki insanlarla paylasan miisterilere
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sahip olmak isteyen havayolu firmalar1 miisterilerinin markaya iliskin beklentilerini
o0grenmeli ve faaliyetlerini de buna gore diizenlemelidir.

Marka aski, marka ve miisteri arasindaki iliskiyi temellendirme agisindan onem arz
etmektedir. Dolayisiyla marka aski, miisterilerin duygu ve diisiincelerini daha iyi
anlayabilmek ve yogun rekabet ortaminda tistiinliik elde edebilmek agisindan 6nemlidir.
Bu nedenle havayolu firmalar1 miisterilerle duygusal bag kurmaya ¢alismali ve ilerleyen
zamanlarda markalarina asik tiiketici kitlesini olusturmalidir.

Miisterileriyle agk iliskisi kurmak isteyen havayolu firmalarmin miisterileriyle
aralarmda giiglii bir bag kurmalar: da gerekmektedir. Bu bag, miisterilerinin ge¢mis
yagantilar1 sayesinde olabilecegi gibi, kiiltiir veya sosyal konumlariyla da ilgili olabilir.
Bu noktada havayolu firmalar1 miisterilerin ge¢mislerinden bir parga bulabilecekleri,
kendilerini yakin hissedebilecekleri iiriinler ve hizmetler {iretebilirler.

Miisteriler ile olan etkilesimin siklig1 da miisterilerde markaya karsi olumlu duygular
olusturmaya katki saglayabilmektedir (Patwardhan ve Balasubramanian, 2011).
Dolayisiyla, miisterilerinde marka aski olusturmak isteyen havayolu firmalari, onlarla
stirekli iletisim igerisinde olmalidir. Bu noktada isletmeler, miisterilerin dogum giinleri,
evlilik yildoniimleri gibi onemli giinlerini kutlayabilirler. Bunun yarmi sira, belirli
zamanlarda miisterilerine e-posta, Facebook, Instagram gibi internet ve sosyal medya
araciligiyla ulasarak, markalar: hakkinda ¢ikan haberleri ve markalariyla ilgili yenilikleri
paylasabilirler.

Isletmeler, gerceklestirdikleri reklam stratejilerinde de miisteri odakliliga 6nem
vermelidirler. Ornegin, Pang vd., (2009: 616)'ne gore, hizmet markalarinda, gercekgi
reklamlara kiyasla duygusal reklamlar, marka askimi daha ¢ok etkilemektedir.
Dolayisiyla, marka agki yaratmak isteyen havayolu firmalar1 duygusal igerikli reklamlara
bagvurabilirler.

Giintimiizde hemen hemen her havayolu sirketinin yolcu sadakat programi vardir. THY
firmasiin sadakat programi Miles & Smiles programidir. Bu program miisterilere gesitli
(6diil bilet, kabin yiikseltme, ekstra bagaj hakki, rezervasyon onceligi) avantajlar
sunmaktadir. Miisteriler bu avantajlardan haberdar olduklar: anda daha sadik miisteriye
doniigebilirler. Hatta THY firmasi onlar i¢in vazgecilmez olabilir. Bu agidan sadakat
programlar1 miisteriye elde tutmak amaciyla biiyiik 6nem arz etmektedir. Fakat, kimi
programlar yeterince tanitilamadigi veya avantajlari iyi anlatilmadig igin iiyeler
tarafindan takip edilmemektedir. Havayolu firmalarinin miisterilerine bu avantajlar: iyi
bir sekilde anlatmasi sadakatin artmasinda etkili olabilir.

Marka sadakati olusturmada etkili olabilecek baska bir husus, sosyal sorumluluk
projelerine verilen Onemdir. Miisteriler tercihlerini yaparken duygusal ve sosyal
gagrisimlar1 6n planda tutmaktadir. Bu nedenle marka sadakati olusturulurken
miisterilerin duygularina hitap eden projelerde yer almak oldukca Onemlidir.
Dolayisiyla, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan havayolu firmalar: miisteriler ile
duygusal olarak bag kurabilirler ki bu bag ileride marka askina da dontisebilir.
Glintimiiz kosullarinda reklamin eskisi kadar etkili olmadig1 bilinmekte ve maddi
anlamda isletmelere biiyiik yiik getirdigi bilinmektedir. Bu nedenle agizdan agiza
pazarlama daha ekonomik ve miisterileri ikna etme konusunda daha giiglii bir stratejidir.
Agizdan agiza yayilan bilgiyle beraber tiiketici daha hizli karar vermekte ve markaya
olan giiveni daha fazla artmaktadir. Baskasinin tatmin olmuslugu, tiiketicinin markaya
olan giivenini arttirmaktadir. Agizdan agiza pazarlamayla marka hakkinda artan olumlu
diisiinceler, havayolu firmalarina rekabet avantaji saglamaktadir. Bu yiizden havayolu
firmalarmin agizdan agiza pazarlama araglarina yonelmesi gerekmektedir.
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e (Calisma kapsaminda marka aski, marka sadakati ve AAP iliskisi Ol¢iilmiis, diger
iliskilere yer verilmemistir. Gelecek ¢alismalarda sadakatin ve AAP’'nin yanu sira algilan
kalite, marka hoglantisi, marka imaji, marka giiveni ve tatmin gibi kavramlarla iliskisi de
ele almabilir. Bu calisma sadece THY yolculari iizerinde yapilmustir. fleride yapilacak
calismalarda arastirmalar, diger havayolu firmalarinin miisterileri iizerinde de
ylriitiilebilir ve ortaya ¢ikan sonuglar karsilastirilabilir. Ayrica marka agki konusunda
turizm sektoriinde yer alan konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri gibi diger
turizm isletmeleri iizerinde de arastirmalar gerceklestirilebilir.
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