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Bu aragtirmanin amaci havayolu miisterilerinin, Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
isletmelerine dair marka imaji algilarinin, marka satin alma niyetine olan etkisinin
belirlenmesidir. Aragtirmada marka imaji, teknik-islevsel imaj, duygusal-hissel imaj ve
sembolik-sosyal imaj olmak tizere ii¢ alt faktor olarak ele alinmistir. Aragtirmanin
evrenini Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerini tercih eden bireyler
olustururken, evrenin genis olmasi nedeniyle 6rneklem se¢iminde bulunulmustur. Basit
tesadiifi 6rneklem metodu kullanilarak ¢evrimici platformda toplam 399 anket formu
doldurtulmustur. Arastirma verileri Mart-Haziran 2022 tarihleri arasinda elde edilmistir.
Veri analizi siirecinde SPSS ve Amos istatistik programlari kullanilmistir. Arastirma
sonuglaria gore teknik, duygusal ve sembolik marka imajimnm marka satin alma niyeti
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. En yiiksek etki sirasiyla;
sembolik, duygusal ve teknik marka imaji1 olarak tespit edilmistir.

THE EFFECT OF BRAND IMAGE ON BRAND PURCHASING INTENTION:
A STUDY ON AIRLINE COMPANIES OPERATING IN TURKEY

Article Info

ABSTRACT

DOI: 10.35379/cusoshil.1214886

Article History:
Received  05.12.2022
Accepted  31.08.2023

Keywords:

Airline Sector,
Brand Image,
Purchase Intention,
Brand,

Tiirkiye.

The aim of this research is to determine the effect of airline customers' perceptions of the
brand image of airline companies operating in Turkey on their brand purchase intention.
In the research, brand image was considered as three sub-factors: technical-functional
image, emotional-feeling image, and symbolic-social image. While the population of the
research consists of individuals who prefer airline companies operating in Turkey, sample
selection has been made because the population is large. A total of 399 questionnaires
were filled on the online platform using the simple random sampling method. Research
data were obtained between March-May 2022. SPSS and Amos statistical programs were
used in the data analysis process. According to the results of the research, it has been
determined that the technical, emotional and symbolic brand image has a positive and
significant effect on the brand purchase intention. The highest impact is in the form of
symbolic, emotional and technical brand image, respectively.
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GIRIS

Son yillardaki teknolojik geligsmelerle birlikte havayolu isletmeleri ve verdikleri hizmet diger ulasim
modlaria gore daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir. Bu durum havayolu isletmeleri arasinda yogun bir
rekabet ortamini da beraberinde getirmistir. Dolayisiyla havayolu isletmeleri; misteri istek ve ihtiyaglarini
dikkate alarak ve seyahat sonunda yolcunun memnun ayrilmasini saglamak adina miisteri merkezli bir hizmet
anlayis1 gelistirmeye odaklanmislardir. Bir¢ok havayolu igletmesinin sektdre girmesiyle birlikte isletmeler
miisteri nezdinde farkindalik olusturmak i¢in markalagsmaya yonelmislerdir. Tiiketim toplumunun olustugu
giiniimiiz diinyasinda markalagma 6nemli bir husus olarak ifade edilebilir. Zira insanlar iiriin tercihlerinde
marka go6zeterek, bu tercihle dogru karar aldiklarii gormek ve kendilerini giivende hissetmek
istemektedirler. Secilen marka insanlarin zihninde ve algisinda giiven olusturandir. Ayrica nitelikli hizmeti
cagristirdig1 da sdylenebilir.

Havayolu isletmelerinin markalagsmasi ve bu siirecte yaptiklar1 ¢alismalar neticesinde miisterilerinin
zihninde olumlu bir imaj olusturabilmeleri s6z konusu olabilecektir. (Dirsehan ve Kurtulus, 2018; Wijaya,
2013). Bunu bagaran firmalarin miisteri memnuniyetini saglamasi da miimkiin olabilmektedir (Hussain,
2016). Memnun olan miisterinin ilgili firmay:1 seyahatlerinde tekrar tercih etme olasilif1 yiiksektir (Ali,
Perumal ve Shaari, 2020). Miisterilerin havayolu firmalarinin imaji ile ilgili algilar1 ve bu algilarinin satin
alma tercihlerine yansimasi havayolu isletmelerinin vizyonlarii gelistirmesi bakimindan 6nem arz
etmektedir (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018; Yodpram ve Intalar, 2020). Ciinkii miisterilerin tutumu ve
hassasiyetleri ne kadar iyi anlagilirsa havayolu igletmeleri de o derece dogru bir hizmet anlayisina sahip
olabilecektir. Bu baglamda arastirmada; havayolu isletmelerinin miisterinin zihninde olusturdugu marka
imaj1 ve yaratilan bu imajin seviyesinin miisterinin tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadigini
tespit etmek temel amagtir. Aragtirmanin amact dogrultusunda alan yazinda marka, marka imaji, satin alma
niyeti gibi kavramlar agiklanmigtir. Bulgular kisminda ise tiiketicilerin marka imaji1 algilarinin tekrar satin
alma niyetleri lizerindeki etkisi analiz edilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Marka ve Marka imaji

Marka “Ureten ve satan firmalarin malinin temel ézelligini gosteren, onu diger rakiplerden farklilastiran
ad, sembol veya bigimsel bir anlatim olarak tanimlanmaktadwr” (Mucuk, 2001, s. 136). Marka bir malin,
verilen bir hizmetin veya bir igletmenin 6tekilerden farkli olmasini saglayan faktorlerin biitiiniidiir. Markay1
tanimlarken, onu olusturan ¢ekirdek kiiltiirli, markanin ana karakterini ve planlanan gelecek vizyonunu
hesaba katmak gerekmektedir (Bruce ve Harvey, 2010, s. 5). Marka; kimligi olusturan, isletmeyi farkli ve
biricik kilan seydir. Markanin ana fikrini tek kelime ile anlatabilmek sarttir. Isletmeler iiriinleri igin iiriin veya
pazarlama stratejileri gelistirirken “marka” konusunu da bu siirece dahil etmek durumundadirlar. Bunun igin
de markanin imaj1 iizerinde ¢alismalidirlar (Vuran ve Avsar, 2016). Isletmeler, kendi i¢ dinamiklerindeki
farklilagsma ve gelisim siireglerinde orijinal olan marka yapisini muhafaza etmelidirler (Shafiee vd., 2014).
Isletmeler marka icin gelecek vizyonunu olustururken miisteri nezdinde tanmir olmanmin yaninda
stirdiiriilebilirlik ve toplumun refahin1 muhafaza etmek veya daha da arttirmak ve boylece karli ve verimli
sonuglar elde etmeyi hedeflemelidirler (Tosun, 2020). Marka farkindaligini yarattiktan sonra bir yonetici
miisterinin hafizasinda markanin olumlu hatirlaticilarini olusturmalidir. Bunun temel sebebi olumlu bir
marka imajmin yaratilmasinin geregidir. Marka imaj1 miisterinin hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlarinin
yansittig1 bir marka hakkindaki algilar olarak tanimlanabilir (Selvi, 2007, s. 37). Miisterinin hafizasinda yer
alan ¢agrigimlara bagli olarak degisebilen marka imaji marka hakkinda karsi tarafa yansitilan algilamalardan
meydana gelmektedir. Bu dogrultuda marka imaji; miisterilerin duygusal veya akilci bir sekilde yaptiklari
yorumlarla bigimlenen, genel olarak algisal ve kisisel bir olgudur (Aktuglu, 2014). Marka imaj1 sadece
iriiniin miisteri nezdindeki pozitif degeri ile anilmayip ayni zamanda satig ve satistan sonraki tatmin edici
hizmet yaklasimi ile miisteri sadakatini ve yeniden satin alma davranisini da igeren bir kavramdir (Tosun,
2020).

Markalagma stratejileri sektorler arasinda farklilik gostermektedir. Ayni zamanda markalagsmanin global
ya da lokal olarak planlanmasi da bu konudaki belirleyicilerden bir tanesidir (Marangoz, 2007). Havayolu
isletmesi i¢in bir markalagsma stratejisinin iist diizey hedefi, misterilerin ihtiyaglari1 anlayarak ve bu
ihtiyaclar1 karsilamak igin stratejiler olusturarak rakipler kargisinda bir avantaj elde etmektir. Bu alandaki en
stk uygulamalara bakildiginda her havayolunun kendi sadakat programini olusturmasi ve bdylece yeni hedef
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kitlelere ulagip onlar1 olas1 miisterilere doniistiirmesi son derece etkili bir yol olarak goriilmektedir. Carpici
ve dikkat cekici sosyal medya kampanyalari, mevcut miisterilere tanian ayricaliklar ve toplumu etkileme
potansiyeli olan kisilerin kullanilmasi en bilinen uygulamalardandir. Tiim bu markalasma ¢aligmalar1 gezmek
icin uganlar ve is icin uganlar olmak iizere 2 temel miisteri segmentasyonuna gore diizenlenmektedir (Chen,
2008). Kisacas1 havayolu isletmelerinin markalagma projeleri son derece sofistike ve kendine 6zgiidiir. Hem
ekonomik olarak farkli yolcu siniflarinin beklentileri hem de dinamik rekabet ortami markalagma projelerinin
stirekli evrimini gerektirmektedir (Raggio ve Leone, 2007).

Havayolu girketlerinin personel, yakit, bakim ve isletim giderleri son derece yiiksek ve siirekli oldugundan
yapilan markalagma ¢aligmalarinin ve pazarlama projelerinin etkin ve hizli bir sekilde miisteride kargilik
bulmasi beklenmektedir (Endrizalova, 2018). Tatil amacli seyahat edenler en biiyiik satis kanalidir. Tatil
amagli seyahat eden kitle biitge bilincine sahiptir, bu nedenle miisteriler ek hizmetler veya daha yiiksek
hizmet sinifindan ziyade 6ncelikle en uygun fiyatlandirma ile ilgilenmektedirler. Kurumsal amagla seyahat
edenler, diger tanimiyla esas olarak is i¢in seyahat eden miisteri i¢in ana 6ncelik, optimum rota se¢imi ve
konfordur. Bu nedenle yiiksek hizmet smnifi tercih edilmektedir. Is amagli seyahat edenler uguslarin gok daha
kiiciik bir bolimiinii isgal ederken, Ozellikle diisiik maliyetli yaklasimlari uygulamayan geleneksel
havayollarinda, eglence amacgli seyahatlere kiyasla genellikle daha fazla toplam gelir getirmektedirler.
(Kossman, 2006).

Alanyazinda bazi arastirmalarda marka imaji; iglevsel, sembolik ve deneyimsel olmak iizere {i¢ alt
faktdrde (Imrak, 2015) ele alinmaktadir. Islevsel marka imaj1 daha ok iiriiniin tiiketici gdziinde teknik agidan
fayda saglamasi olarak algilanmaktadir. Sembolik marka imaji, grup i¢inde kalabilme, bireyin kendini
gerceklestirmesine katkida bulunma ve {irline yonelik igsel gereksinimleri karsilama baglaminda ele
alinmaktadir. Deneyimsel marka imaji1 ise, bireylerin seyahatleri esnasinda farklilik aramasi veya duyusal
acidan zevk almasiyla ilgilidir. Sondoh vd. (2007) Sembolik marka imajina sosyal kavrami eklendiginde
miigteri agisindan grup icerisinde kalmanin ve bir gruba dahil olmanimn dnemli oldugu goriiliir. Shafiee vd.
(2014) ise alanyazindan yola ¢ikarak marka imajin1 teknik-islevsel, duygusal-hissel ve sembolik-sosyal
olmak iizere {i¢ alt faktorde degerlendirmektedir. Uriiniin islevsel olmasim teknik agidan, marka ile kurulan
hissel bag1 duygusal ve kisiye sosyal agidan katki saglamasini ise sembolik olarak degerlendirmektedir. Bu
arastirmada da Shafiee vd. (2014)’nin ¢alismasina benzer sekilde marka imaji ele alinmaktadir.

Satin Alma Niyeti

Niyet kavrami, bir tavrin olusturulmasi istendiginde hangi oranda gayret gosterilecegi ile ilgilidir (Sahin
ve Alkaya, 2017). Bir iriinii satin almak isteyen birey ise bu eylemi zihninde tasarlamaktadir. Satin alma
niyeti iginde bulunan bireyler, ilgili marka hakkinda detayli bir arastirma yapmakta ve sonuglari
degerlendirmektedirler (Spears ve Singh, 2004, s. 56).

Tiiketici davranigi, satin almaya karar vermek, satin alma planin1 degistirmek ve satin alma siirecini
tamamlamak icin talep giidiisiinden etkilenen tiiketicilerin davraniglarini ifade etmektedir (Kotler ve Lee,
2008). Tiiketici davranisi bir siirectir. {1k asamasi, genellikle alicinin davranislar1 anlama gelir ve tiiketiciler
satin alirken tiiketiciler ve iireticiler arasindaki etkilesimin etkilerine vurgu yapmaktadir. Artik birgok tiretici,
tilketici davraniginin tiiketicilerin yalnizca nakit 6deme veya kredi kart1 ile 6deme yaptiktan sonra mal veya
hizmet alma siirecini degil, satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve sonrasinda tiiketicileri etkileyen tim
hususlari igeren siirekli bir siire¢ oldugunun farkindadir (Chen ve Hsieh 2011; Kotler ve Lee, 2008). Tiiketici
davranig siireci, sadece diisiinme ve zihinsel bir siire¢ olmayip, tiiketicilerin siirekli eylemde bulunma, plan
yapma ve problem ¢ézme siirecidir. Tiiketici davranigini etkileyen faktorler, son derece karmasik sosyal,
tarihsel ve ekonomik faktorlere sahiptir. Keynes bir keresinde tiiketim giidiisii veya tasarruf giidiisiiniin
varsayilan ekonomik sistemden, ekonomik orgiitlerden, irklardan, egitimden, geleneklerden, dinlerden ve
yaygin ahlaki fikirlerden kaynaklanan bir aligkanlik olduguna isaret etmistir (Swaminathan vd., 2020).

Tiiketici davraniglart giintimiize kadar farkli teorilerle anlatilmistir. Planlt davranig teorisi (TheTheory of
PlannedBehavior) irade sonucunda gerceklesen sosyal davraniglari agiklamaktir. Niyetin belirleyicileri ise;
tutum, siibjektif norm ve algilanan davranigsal kontroldiir (Sahin ve Alkaya, 2017). Gerekgeli eylem teorisi
(Theory of Reasoned Action), bir kisinin belirli bir davranisi, kiginin davranigsal niyeti ile belirlenmekte,
davranigsal niyet de tutum ve subjektif (6znel) normlardan etkilenmektedir. Ancak spontan ve plansiz
davraniglar agiklamada yetersiz kalmaktadir. Ciinkdi bu tiir davranislar bilingli olmayabilir (Kocagdz ve
Dursun, 2010). Bu nedenle akabinde algilanan davranissal kontrol degiskeni modele eklenmis ve yeni model
planli davranis teorisi olarak adlandirilmistir (Kement ve Giiger, 2018).
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Hipotezlerin Gelistirilmesi

Ates (2019) calismasinda Konya ilinde faaliyet gosteren seyahat acentelerinden ucak bileti satin alan
bireylerin marka imajina yonelik algilarinin satin alma tercihlerine etkisini incelemistir. Aragtirma sonucunda
havayolu isletmelerinin markalagsmasinin satin alma tercihlerinde etkisi oldugunu bulgulamistir. Onurlubas
ve Altunisik (2019) gida tiiketicileri iizerine yapmis olduklari ¢calismada marka imajinin satin alma niyeti
iizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlarin ¢calismast her ne kadar farkli bir sektor lizerine olsa da
bu arastirmada kullanilan iki degiskeni kullandiklar i¢in ¢alisma igin bir referans olarak gosterilmektedir.
Keskin ve Délarslan (2020) ¢aligmalarinda sponsor iirlinleri satin alma niyetinde yildiz sporcu marka imajinin
etkisini incelemislerdir. Ayrica taraftar kimligini arac1 degisken olarak kullanmislar ve sonug olarak taraftar
kimliginin yildiz sporcu marka imaji ve sponsor iiriinleri satin alma niyeti arasinda kismi araci etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Torlak, Dogan ve Ozkara (2014) g¢alismalarinda marka imajinin marka
bagliligina olan etkisini arastirmislar ve sonug olarak bir etki oldugu sonucuna ulagmiglardir. Atigan ve
Yiikselen (2018) marka imajinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir. Ogrenciler
iizerine yapilan arastirmada marka imaj1 ile tiiketici satin alma niyeti arasinda iligki oldugu saptanmistir.
Shafiee vd. (2014) calismalarinda marka imajini teknik-islevsel, duygusal-hissel, sembolik-sosyal olmak
iizere bu aragtirmada oldugu gibi ii¢ alt boyutta ele almiglar ve marka imajmin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini arastirmislardir. Orneklem olarak ise Iran’da faaliyet gosteren havayolu isletmelerini kullanmislardar.
Arastirma sonucunda havayolu miisterileri icin marka imajinin satin alma niyeti {izerinde 6énemli bir rol
oynadigim tespit etmislerdir. Bu arastirmada ise Tiirkiye 6zelinde benzer durum arastirilmaktadir. Bu
baglamda su hipotezler gelistirilmistir;

H1: Teknik-islevsel imaj miisterilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H2: Duygusal-hissel imaj miisterilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H3: Sembolik-sosyal imaj miisterilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

( )

Teknik islevsel imaj

Marka Satin Alma
Niyeti

Duygusal imaj

Sembolik-Sosyal imaj

\. J

Gorsel 1: Arastirma Modeli

YONTEM

Tiiketici satin alma davraniglar1 lizerine etkisi yadsinamaz unsurlardan birisi de isletmelerin tiiketici
nazarindaki imajidir. Bu baglamda isletmeler kendilerine stratejik kararlar almada yardimci olan PIAR
calismalariyla marka ve firma imajim artirmak isterler. Isletmeler oncelikle tiiketici agisindan kendi
markalarmin imajin1 bilmek durumundadir. Isletmelere tiiketici gdziinden kendi imajlarmi gérme olasilig:
saglayan arastirmalar elbette vardir. Ancak konu ne kadar farkli yonlerden irdelenirse diger arastirmalar
tarafindan sorgulanmayan ve igletmelere veri saglayan kaynak sayisi o denli artacaktir. Literatiirde farkli bir
bakist saglamasi amaglanan bu aragtirmanin temel amaci havayolu miisterilerinin marka imaj1 algilarinin
marka satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Bu baglamda arastirmanin evrenini Tirkiye’de

748



Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 32, Say1 2, 2023, Sayfa 745-755

seyahatlerinde ulasim araglarindan havayolunu tercih eden bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin
tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi nedeniyle evren igerisinde 6rneklem segme yolu tercih edilmistir.
Roche tarafindan saglikli bir veri elde edilebilmesi adina sinirsiz evrenler icin 6nerilen 384 (Ozen ve Giil,
2007) sayisinin tizerinde toplam 399 kisi ile anket caligmas1 gerceklestirilmistir. S6z konusu 6rneklem grubu
ile yapilan ¢aligmada arastirma verileri 10.03.2022-20.05.2022 tarihleri arasinda basit tesadiifi 6rneklem
metodu gergevesinde cevrimigi ortamda toplanmustir. Veri toplamak igin Istanbul Rumeli Universitesi Etik
Kurulu Bagkanligindan 20.05.2022 tarihinde 2022/04 toplanti ve 18 madde numarali toplantida etik kurul
izni alimmustir. Olgek ifadeleri Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmesi siirecinde ¢evirmenlik hizmeti alinmis olup,
daha sonra anlam kaymasi olup olmadigi kontrol edilmistir. Ayrica bes umanin goriisii alinarak lgek
ifadeleri nihai hale ulastirilmistir. Arastirmaya baglamadan 6nce 30 kisilik bir grup iizerinde anket formu
sonuglari dogrulanmis ve Olgek ifadelerinin giivenirlik skorlari incelenmigtir. Elde edilen sonuglar
baglaminda higbir ifade 6l¢ekten ¢ikartilmadan aragtirmaya baslanmistir.

Anket formunda birinci boliimde katilimceilarin yasini, cinsiyetini, medeni durumunu ve egitim diizeyini
belirleyen sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikini boéliimiinde teknik-islevsel (TIMJ) marka imajini
6lgmek i¢in dort ifadeye (Malhotra, 2010; Shafiee vd., 2014), duygusal-hissel (DIMJ) marka imajint 6lgmek
icin 3 ifadeye (Malhotra, 2010; Shafiee vd., 2014) ve sembolik-sosyal (SIMJ) marka imajin1 6l¢mek igin bes
ifadeye (Malhotra, 2010; Shafiee vd., 2014) yer verilmistir. Ayrica marka satin alma niyetini (MSN) 6l¢mek
i¢in ii¢ ifade (Yu, Lin ve Chen, 2013; Shafiee vd., 2014) kullanilmistir. Olgek ifadeleri “1” kesinlikle
katilmiyorum ve “5” kesinlikle katiliyorum olarak besli likert tipi yoneltilmistir.

Veri analizi siirecinde SPSS ve Amos istatistik programlarindan faydalanilmistir. Marka imaji
boyutlarinin faktor yiiklerinin belirlenmesi ve model uyum iyiligi skorlarinin elde edilmesi i¢in Amos
istatistik programi kullanilirken, dagilim normalligi, demografik bulgular, 6lgek giivenirlik skorlar1 ve
hipotezlerin testi asamalarinda SPSS istatistik programi kullanilmistir. Hipotez testi asamasinda ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Arastirma modelinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerinde etki diizeyi incelendigi i¢in ¢alismada regresyon analizi kullanilmigtir. Regresyon analizinde marka
imaj1 alt faktorleri bagimsiz degisken olarak kullanilirken, marka satin alma niyeti bagimli degisken olarak
kullanilmugtir. Olgek ifadelerinin -1,5 ile +1-5 arasinda basiklik ve carpiklik degerlerine sahip olmasi
nedeniyle (Tabachnick ve Fidell, 2013) parametrik testler i¢in kullanilan analiz gruplart kullanilmistir.
Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik sonuglar1 bulgular kisminda detayli olarak agiklanmaktadir.

BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri incelendiginde, %51°1 erkek ve %49’u kadindir. Yas dagilimi
incelendiginde %22’°si 45-54, %20’si 35-44, %19’u 18-24, %17’si 25-34, %13l 55-64 ve %7’si 65 yas ve
iizeri yas araligindadir. Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda %45°i evli ve %55°1 bekardir. Egitim
durumu incelendiginde ise %34°1 lisans, %19°u lise, %16°s1 yiiksek lisans ve 6n lisans, %6’s1 ise ilkokul ve
doktora mezunudur.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Demografik 6zellikler N %
18-24 77 | 19,3
25-34 68 | 17,0
35-44 83 | 20,8
Yasimiz
45-54 89 | 223
55-64 54 | 135

65 yas ve lizeri 28 7,0

Erkek 205 | 51,4
Cinsiyet

Kadmn 194 | 48,6

Evli 181 | 45,4
Medeni durumu

Bekar 218 | 54,6
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flkokul 27 6,8

Lise 76 19,0

On lisans 67 | 16,8
Egitim

Lisans 138 | 34,6

Yiiksek lisans 67 | 16,8

Doktora 24 6,0

Arastirmada kullanilan marka imaj1 6lgegi ve marka satin alma niyeti 6lgeklerinin analiz agamasindan
once yap1 gegerliligini belirlemek igin dogrulayici faktor analizi ve giivenirligini belirlemek i¢in Cronbach
Alpha analizleri uygulanmigtir. Faktor yiikleri 0,50’nin iizerinde olmasi nedeniyle (Biiylikoztiirk, 2002)
6lgeklerden herhangi bir ifade ¢ikartilmamustir. Ayrica model uyum iyiligi degerleri (NFI=0,911, CFI=0,950,
GFI1=0,942, X?/df=2,000, RMSEA=2,171) iyi olarak tespit edilmistir.

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenirlik Sonuglart

“ . . Faktor Cronbach
Olgek ifadeleri Yiikleri Alpha
Tirkiye _d_ekl havayolu sirketleri, hava yolculugu i¢in iyi bir se¢im olarak . TIMI 590
kabul edilir.
Tiirkiye’deki havayolu sirketleri, bir ugaktan ne bekleniyorsa onu yapiyor <--- TIMJ ,570
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklarin 6zellikleri hakkinda olumlu . TIMJ 643 687
algilarim ve inanglarim var. '
T[“urkl}fi ﬁiekl havayolu sirketlerinin rakiplerine gore ugaklarinin avantaji ve e TIMI 592
ustlinligi var.
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklar heyecan verici ve ¢ekici (ugakla
- - <--- DIMJ ,637
seyahat etmenin keyfi)
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklara ilgi duyuyor ve ona karsi ,635
<--- DIMJ ,606
olumlu duygular tagtyorum.
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklar giizel, litkks ve piiriizsiiz <--- DIMJ ,583
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklar bagkalarinin goziinde olumlu bir o SIMJ 539
imaj yaratir. '
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklar kisiligime ve benligime uyar <--- SIMJ ,544
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait ugaklar sinifima ve sosyal statiime o SIMJ 609 696
uygun
\T;lél;lye deki havayolu sirketlerinin hizmetleri kullanicilarina olumlu izlenim e SIMJ 586
Tiirkiye’deki havayolu sirketleri tilkeye yonelik olumlu tutuma sahiptir <--- SIMJ 574
Tekrar ugakla seyahat etmem gerekirse Tiirkiye’deki havayolu sirketlerine ait o MSN 664
ugaklart diger firmalara tercih ederim. ’
TL}rklye d'ekl havayqlu sirketlerine ait ucaklar diger sirketlere tercih etmek o MSN 640 704
i¢in yeterince nedenim var
Genel olarak, bence Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinin hizmetlerini
- <--- MSN ,698
kullanmaya karar vermek uygun bir karardir.

Olgeklerin giivenirlik skorlar1 incelendiginde 0,60’ iizerinde ve yeterli (Karagdz, 2014) oldugu tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle Tiirkiye baglaminda havayolu tasimacilig1 yapan sirketlerin yolcu i¢in dogru
se¢im oldugu, beklenen hizmet kalitesini karsiladig1 ugaklarla ilgili olumlu algilara sahip olundugu, rakiplere
gore arag filosunda {istiinlik sahibi olundugu, mevcut araglarin seyahat keyfi sundugu, Tiirk havayolu
sirketlerine ilgi duyuldugu, ugaklarin miisteri statiisiine uygun bulundugu, havayolu sirketlerinin iilke imajina
olumlu katki sagladiklar1 gozlenmis ve bu baglamda 6l¢eklerden herhangi bir ifade kaldirilmamistir. Mevcut

750



Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 32, Say1 2, 2023, Sayfa 745-755

haliyle calismaya devam edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi ic¢in regresyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3°te detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglari

Hipotezler B S. Hata t-degeri p-degeri
Sabit ,142 3,073 ,002
H1 (TIMJ) ,180 ,053 3,608 ,000
H2 (DIMJ) ,265 ,054 4,996 ,000
H3 (SIMJ) ,386 ,056 7,353 ,000
R?=0,564 F=170,593

Bagiml degisken= marka satin alma niyeti

Arastirma sonuglar1 incelendiginde teknik marka imajmin ($=0,180, t=3,608), duygusal marka imajinin
(B=0,265, t=4,996) ve sembolik marka imajinin ($=0,386, t=7,353) marka satin alma niyetin iizerinde pozitif
yonde etkisini bulundugu sonucuna ulasilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni iizerindeki etki
giicii %56 olarak hesaplanmustir. Bagimsiz degiskenlerden marka satin alma niyeti tizerinde en yiiksek etkiyi
gosteren “sembolik marka imaj1” olurken, ikinci sirada ise “duygusal marka imaji” yer almigtir. Bunlari ise
“teknik marka imaj1”’nin izledigi gdzlenmistir. Bu durumda miisteri satin alma tercihi asamasinda isletmelerin
sembolik marka imajmin 6n plana ¢iktig1 ve miisterinin seyahatinde sembolik marka imajin1 degerlendirerek
tercihte bulundugu sdylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada havayolu miisterilerinin marka imaj algilarinin marka satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu baglamda toplamda Tiirkiye’de havayolu miisterisi olan 399 bireye anket formu araciligiyla
marka imaj1 ve marka satin alma niyeti dlgek ifadeleri besli likert olacak sekilde sorulmustur. Arastirmada
marka imaj1 6lgegi; teknik, duygusal ve sembolik olmak iizere ii¢ alt faktor olarak degerlendirmeye alinmistir.
Arastirma sonuglarina gore havayolu miisterilerinin teknik marka imaji, duygusal marka imaj1 ve sembolik
marka imaj1 algilart marka satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Teknik-islevsel marka imajinin marka satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu
saptanmustir. Tiketiciler, marka i¢in akillarinda kalan tiim bilgileri kullanarak o markaya dair bir imaj
yaratmaktadirlar. Keller (1193, s. 51) Yasadiklar1 deneyim ¢ok onemli goriilmektedir. Buradan hareketle
bireylerin Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu firmalarimi iyi bir se¢im olarak gordiigii ve sonraki
ucuslarinda yine tercih etmek istemelerinde bu durumun Snemli bir etmen oldugu sdylenebilir. Ayrica
havayolu miisterileri havayolu sirketlerinden talep ve istekleri yoniinde hizmet aldiklarini ve bu hizmetin
sonucunda tekrar ayni sirketleri kullanmak istediklerini belirtmektedirler. Son olarak havayolu miisterileri
Tiirkiye’de segtikleri firmalarin kiiresel diizeyde rekabet giiglerini yiiksek gordiikleri ve firmalar hakkinda
olumlu algilara sahip olduklari igin tekrar satin alma niyetine sahip olduklarini ifade etmektedirler. Tiim bu
sonuglar havayolu firmalarinin hizmet anlayisinda iyi bir yolda oldugunu gostermektedir. Tiiketici goziiyle
bakildiginda, havayolu firmalar1 giincelligi yitirmeden ve istikrar1 koruyabildiklerinde, marka olarak da
siirdiiriilebilirligi yakalayabilirler. Ozellikle miisterileri odaga aldiklar1 ve tatminkar hizmetler sunabildikleri
goriisii kabul gérmektedir.

Duygusal-hissel marka imajiin marka satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Buradan hareketle havayolu miisterileri i¢in Tiirkiye’de havayolu firmalari ile seyahatin g¢ekici oldugu,
olumlu yonde duygu beslendigi ve ugaklarin piiriizsiin bir hizmet anlayisina sahip oldugu, bu baglamda
miisterilerin tekrar satin alma niyetinde bu etmenlerin etkili oldugu gdzlemlenmektedir. Ozet olarak havayolu
miisterileri ile havayolu firmalar1 arasinda Tiirkiye’de duygusal bir bag gelistirildigi sdylenebilir. Bu durum
havayolu firmalarina uzun vadede karlilik durumu ve miisteri etkilesimi i¢in olduk¢a avantaj saglamaktadir.

Sembolik-sosyal marka imajinin marka satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi oldugu
saptanmistir. Miisteri acisindan satin alma tercihinde ilk olarak degerlendirilen sembolik marka imaj1
isletmelerce oncelik verilmesi gereken bir konu olarak 6n plana ¢ikmistir. Buradan hareketle Tiirkiye’ye ait
havayolu firmalarinin havayolu miisterilerinin goriisiine gore insanlar {izerinde olumlu bir ektisi oldugu igin
tekrar seyahat etmeye deger goriilmesi dikkate degerdir. Insanlar ayrica bu firmalarin kisilik ve benliklerine
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uyumlu olmasi, sosyal statiilerine uygun olmasi, olumlu izlenim yaratmasi ve olumlu tutuma sahip olmalar1
nedeniyle tekrar seyahat i¢in pozitif yonde niyet gelistirmelerini sagladigini ifade etmektedirler. Tiim bu
nedenler gostermektedir ki, insanlarin géziinde Tiirkiye’de havayolu firmalar1 sosyal agidan pozitif bir algiya
sahiptir. Markalagma konusunda iyi bir konumda olduklar1 s6ylenebilir.

Ali, Perumal ve Shaari (2020) Pakistan 6zelinde yapmig olduklar1 ¢alismada havayolu imajinin tekrar
satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde anlamli bir aracilik etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Kusumaningrum vd. (2018) Endonezya 6zelinde yapmis olduklari ¢aligsmada marka imajimnin satin alma niyeti
iizerinde pozitif yonde anlaml etkisi oldugunu belirlemislerdir. Shafiee vd. (2014) Iran havayolu sektorii
tizerinde yapmis olduklari ¢alismada marka imajinin alt faktorlerinin marka satin alma niyeti {izerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Alanyazinda farkli iilke havayolu sektorlerinde yapilan
caligmalarla mevcut aragtirma karsilastirildiginda benzer sonuglara ulasildigi gézlemlenmektedir.

Bu aragtirma ilkbahar doneminde ugus gergeklestiren 399 havayolu miisterisiyle sinirlandirtlmistir.
Bundan sonraki arastirmalarda farkli mevsimlerde ugus gerceklestiren havayolu miisterileri aragtirmaya dahil
edilebilir. Arastirmada yapilan seyahatler yurtici veya yurtdist olarak ayristirilmamustir. Gelecek
caligmalarda ayrimi yapilarak degerlendirmeye gidilebilir. Aragtirma modelinde marka imaj1 ve satin alma
niyeti degiskenleri kullanilmig olup, bundan sonraki arastirmalarda kurumsal imaj, marka baglilifi veya
sadakati gibi unsurlar da eklenebilir. Son olarak Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten firmalar ayrigtirilarak da sonuglar
incelenebilir.
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Cikar Catiymas1 Beyani _

“Marka Imajinin Marka Satin Alma Niyetine Etkisi: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Havayolu Isletmeleri
Uzerinde Bir Inceleme” baslikli makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi
yoktur.

Yazar Katki Orani:
Calismaya 1. Yazar: % 100 oraninda katki saglamustir.
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