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OZ
KURESEL HAVAYOLU ISBIRLIKLERININ YOLCU SATIN
ALMA KARARI UZERINDEKI ETKISINDE ALGILANAN
MARKA iIMAJININ ROLU: HAVAYOLU YOLCULARI
UZERINDE ARASTIRMA
Gokcen OZTURK

Glinlimiizde orgiitlerin yonetim yapilari, rekabet bi¢imleri ve isletmelerin
faaliyet sahalar kiiresellesme siireciyle birlikle sekillenmektedir. Bu yiizden hizli
bicimde gelisen ve degisen pazar kosullari, dinamik degisimlere kayitsiz
kalinmasinin miimkiin olmadigr bu sektorde havayolu isletmelerine yerel pazarin
disinda da faaliyet gdsterme zorunlulugunu hissettirmektedir. Rekabetin yogun
olarak yasandig1 havacilik sektoriinde isletmeler pazarda kalici olabilmek adina farkli
stratejiler gelistirerek tiirlii ¢oziimler iiretmektedir. Bu c¢oziimlerden biri olarak
havayolu isletmeleri stratejik birlesmeler ile yeni pazar alternatifleri ve mevcut
hizmetlerine  yenilikler —getirmekte, bdylece kiiresel dlgekte  biiylimenin

avantajlarindan yararlanmaktadir.

Bu tez; kiiresel havayolu isbirliklerinin sagladigi avantajlar ile gelisen ve
degisim gosteren faaliyetlerin yolcu satin alma karari tizerindeki etkisini ve havayolu
isletmelerinin yaratti§1 marka imaj1 algisina karsi yolcularin tutumlar ile satin alma
karar1 arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bu kapsamda, kiiresel havayolu
isbirliklerine {iye olan havayolu isletmesinin hizmetinden faydalanan yolcularin
yasadigl yolculuk deneyimleri analiz edilmistir. Aragtirmanin sonucunda, kiiresel
havayolu isbirliklerine {iye olmanin ve de algilanan marka imajinin yolcu satin alma
karar1 lizerindeki etkisine iligkin tespit yapabilmek icin elde edilen bulgular
yorumlanmustir. Bu baglamda, havacilik sektoriinde hakimiyet kurmak i¢in rekabet

eden havayolu igletmelerine oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri, Kiiresellesme, Havayolu

Tasimaciligl, Algilanan Marka Iimaj1, Yolcu Satin Alma Karar



ABSTRACT

THE ROLE OF PERCEIVED BRAND IMAGE ON THE
EFFECTS OF GLOBAL AIRLINE ALLIANCES ON PASSENGER
PURCHASE DECISION: RESEARCH ON AIR COMPANY
PASSENGERS
Gokcen OZTURK

Today the airline companies’management structure, their competition ways
and the main areas of the activity are shaped by the globalization process. Thus, fast
changing and improving market conditions make the airline companies feel
compelled to operate outside the local market. Companies, aiming to remain
permanent in the highly competitive airline sector, are producing different solutions.
As one of these solutions, airline companies bring innovation and create market
alternatives thanks to merges strategies, so that they benefit from growing on a
global scale.

This thesis investigates the effect of global airline alliances on the passengers’
purchasing decision and the brand image, besides examine the relation among global
airline alliance, passengers’ purchase decision and the brand image. In this context,
travel experience of any passengers, who benefits from the service of an airline
company which is member of a global alliance, have been analyzed . In conclusion
of the research, findings have been interpreted in order to be able to identify with the
global airline partnership and the impact of the brand image on the passenger
purchasing decision. In this regard, offers are presented to the airline companies
which need to dominate over the airline industry.

Keywords: Global Airlines Alliances, Globalization, Airline Transport,

Perceived Brand Image, Passenger Purchase Decision



ONSOZ

Giliniimiizde kiiresellesme siireci ile beraber diinya iizerinde her alanda hizl
bir degisim ve gelisim yasanmaktadir. Kiiresellesme siireciyle ortaya ¢ikan bilgi,
iletisim ve ulagim alanlar1 tizerindeki hizl1 degisim etkisi, diinya {izerinde ekonomik,
siyasi, sosyo-kiiltiirel vb. sayilabilecek bircok alam da etkilemektedir. Ozellikle
ulastirma sektoriinde etkisini gostermekte olan kiiresellesme siireci, havayolu
isletmelerine yOnetim felsefelerini ve fonksiyonlarin1 yeni siirece gore uyarlama
zorunlugunu hissettirmistir. Bir anlamda stratejik 6nemi ve katma degeri yiiksek olan
havacilik sektoriinde, havayolu isletmeleri politika ve strateji yaratirken kiiresel
Olcekli bir bakis acis1 ile hareket etmekte ve diinya lizerinde stratejik ortakliklar

kurmaktadir.

Bu tezin birinci boliimiinde; literatiir arastirmasina ve hipotezlere yer
verilmistir. Literatiir arastirmasinda, havayolu tasimacilig1 ve kiiresellesme siireci ele
almarak, kiiresellesmenin tanimi ve tarihi gelisimi, havayolu tasimaciliginda
kiiresellesme kavrami ve kiiresel havayolu isbirliklerinin strateji ve hedeflenen
ciktilar1 {izerinde durulmus, devaminda algilanan marka imaji kavrami ve bu
kavramin yolcu satin alma karari ile olan iligkisi incelenmistir. Bu boliimde ayrica
kavramlar arasindaki iligkilere literatiirden Ornekler verilerek hipotezler
gelistirilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise; kiiresel Olcekte stratejiler ile
hareket eden havayolu isletmelerinin yolcularin satin alma karari tizerinde etkisini
belirlemek amaciyla bir anket ¢alismasi yapilmis ve bu caligmaya dair aragtirmanin
tasarim ve yontemine yer verilmistir. Tezin ii¢lincli boliimde ise analiz ve bulgular
degerlendirilmistir. Tez; aragtirma yapilirken maruz kalinan kisitlar, sonrasinda ise
genel degerlendirme ve c¢alismanin devami olabilmesi agisindan gelecekte

yapilabilecek aragtirma onerileri ile sonlandirilmistir.

Yiiksek Lisans tezim stiresince bilgi ve tecriibesi ile bana yol gosteren, destek
veren tez danismanim Dog. Dr. Burcu Ozge Ozaslan Caliskan’a, tiim motivasyon ve
destegi icin yiiksek lisansa birlikte basladigim arkadasim Ezgi Ozmen’e, gerekli tiim
kolayliklar1 gosteren TAV Ticari isler Uzmani Serkan Seymen’e, hesaplamalar

konusunda yardimci olan Murat Cakman’a, yiiksek lisans siirecimde bana referans



olan ve manevi destegini her zaman hissettigim Tiirk Hava Yollar1 Apron ve Harekat
Sefi Serkan Akyiiz’e, ayrica her zaman yanimda olan ve varliklar1 ile bana enerji

veren sevgili aileme ve esim Engin Oztiirk’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul 2019 Gokgen Oztiirk
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GIRIS
Kiiresellesme, sinirlart olmayan pazar kavramimi ortaya c¢ikaran ve
uluslararas1 anlamda rekabeti giliclendiren bir siirectir. Diinya piyasalarindaki
rekabetci gelismelerin  sonucunda havayolu isletmelerinin uygun kosullarda
finansman saglayabilmeleri ve sektdrde var olabilmeleri, ulastirma sektdriinde yeni
yonetim bigimlerine iliskin kavramlarin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynamistir.
Bunlardan biri olan, kiiresel birlesme hareketleri havayolu isletmelerinin basarisi igin

kritik bir faktor haline gelmistir.

Ayrica, kiiresellesme siirecinde, c¢esitli sektorlerde yeni degisimler ve farkl
gelismeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir gelismeler uluslararasi hava tagimaciliginin
gelisimini hizlandirdig1 gibi ayn1 zamanda ulastirma sektoriine yeni bir bakis agisi
kazandirmustir. Ozellikle, kiiresellesme sonucu degisen ulasim talebi, ulastirma
sektoriinde bazi politika ve stratejilerin yeniden diisiiniilmesini gerektirmistir. Bu
nedenle ulastirma sektdriinde diinya iizerinde faaliyet gdsteren havayolu igletmeleri,
modern bir yonetim anlayist olarak degisen yolcu beklenti ve gereksinimlerini
kargilamak iizere yeni kavramlar ortaya atmistir. Havayolu isletmeleri bu kavramlar
tizerinde durarak orgiitsel ve kiiresel performansa katki saglama gereksinimi
hissetmistir. Havayolu isletmeleri i¢in yolcu beklenti ve gereksinimleri de bu denli
onemli olunca, markaya dair algi yaratma ve yolcunun satin alma kararina iliskin

yonlendirici faaliyetlerin etkisini 6lgme ihtiyact dogmustur.

Dolayisiyla, bu tezin igeriginde, bu kavramlardan marka imaj1 algist ve yolcu
satin alma karar1 kavramlar tartisilmis, kiiresel havayolu isbirlikleri ile bu kavramlar

arasindaki iliskiler model kurularak analiz edilmistir.

Uc ana boliime ayrilarak incelenen bu tezde; ‘Havayolu tagimaciliginda
kiiresel havayolu isbirliklerinin ve algilanan marka imajimin yolcunun satin alma
karar1 lizerindeki etkisi nedir ve bu kavramlar arasindaki iliski nasildir?’ sorularina

cevap aranmaktadir.

Tezin ilk béliimiinde, literatiir arastirmasina ve hipotezlere yer verilmistir. Ilk

boliimiin amaci; Oncelikle bahsi gecen kavramlarin tanimlamasimi yaparak ve



literatiirden 6rnekler vererek teorik alt yapi1 olusturmaktir. Bu baglamda, bu boliimde
kiiresellesme kavrami iizerinde durulmus, tanimi ve etkilerine yer verilmistir.
Ardindan havayolu tagimaciliginda kiiresellesme siireci incelenmis, kiiresel havayolu
isletmesi kavraminin ortaya c¢ikisi iizerinde durulmustur. Kiiresellesme siireci ile
birlikte varolan kiiresel havayolu igbirliklerinin tarihi siireci, hedeflenen ¢iktilar1 ve
giiniimiizdeki kiiresel igbirlik 6rnekleri ele alinmistir. Boliimiin devaminda, havayolu
tasimaciliginda marka imaji kavrami tiizerinde durulmus ve kiiresel havayolu
isbirlikleri ile olan iliskisi literatiirden 6rnekler ile verilmistir. Ilk bdliim havayolu
tasimaciliginda yolcu satin alma kararma iligkin faktorler ve kiiresel havayolu
isbirlikleri ile marka imajinin yolcu satin alma kararina etkisi iizerine yapilan 6rnek
calismalar ile sonlandirilmistir. Bliimde kavramlar arasindaki iligkinin etkisi lgme
amaci ile hipotezler gelistirilmis, bu hipotezler ise literatiirdeki calismalar ile

desteklenmistir.

Ikinci boliimde ise yapilan arastirmanm dnemi ve amacina iliskin yontem
gelistirilmistir. Burada kiiresel havayolu isbirliklerinin ve algilanan marka imajmin
yolcunun satin alma kararina olan etkisini 6lgme amaci ile yolcu iizerinde bir anket
caligmas1 yapilmistir. Bu boliimiin amaci; yapilan anketin hazirlik asamalarinda
referans noktalarini gostermek, kavramlar arasinda model gelistirmek ve hipotezlerin
desteklenmesi adina bir yol haritas1 ¢izmektir. Ayrica bu bdliimde verilere iligkin
kisitlara da deginilmis, anketin uygulanacak 6rneklem biiyiikliigliniin tespiti ve

profiline iliskin yontemlere de yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde ise yapilan arastirmanin sonucunda verilerin toplanmasi ve
analizi ele almmistir. Mevcut veriler ile farkli niteliklere sahip yolcu profillerinin
verdikleri cevaplar dogrultusunda bulgular test edilmistir. Ankete iliskin bulgular
tablolar halinde gosterilmis ve tablodan ¢ikarilan sonuglar yorumlanmstir. Kiiresel
havayolu igbirlikleri, algilanan marka imaji ve yolcu satin alma karar1 olarak ele
alinan degiskenlerin birbiri arasindaki iliski ve demografik etkenlerle olan iligkisi de
bu béliimde detaylar ile agiklanmistir. SPSS programu ile verilerin analiz edildigi bu
boliimde, gelecekte benzeri c¢aligmalarin devami icin arastirma modeli ile ilgili

analizler anlatilmig ve bulgularin degerlendirilmesi ile sonlandirilmistir.



BIRINCI BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI
Havacilik sektoriiniin gelisiminde 6nemli bir kavram olan kiiresellesme konusu,
kiiresellesmenin etkileri ve bu kavramla beraber gelisen kiiresel havayolu isbirlikleri
bu boliimde ayrinth olarak aciklanmaktadir. Ayrica kiiresel havayolu isbirliklerinin
kronolojik gelisimi ve hedeflenen ¢iktilar1 da degerlendirilmektedir. Bu bdliimde
algilanan marka imaj1 kavrami ve yolcu satin alma karar1 ile iligkili faktorler ele
alimmakta, tiim bu kavramlar arasindaki iliskiler, literatiirden kaynaklar referans

gosterilerek detayli bicimde incelenmektedir.

1.1. Kiiresellesme ve Kiiresel Havayolu isbirlikleri

Hava tasimaciligi, diinya ekonomisinde basli basina biiylikk O6nem tasiyan
sektorlerden biridir. Kiiresel hava trafigi 1980’lerden bu yana ortalama %5’in
lizerinde bir yillik gelisim oram1 gdstermistir. Iki biiyiikk Airbus ve Boeing ugak
imalat¢ilarinin tahminlerine gore ise bu gelisim gelecek yirmi yil boyunca da devam

edecektir.!

Hava tagimaciliginda giiniimiize dek onemli gelismeler olmustur. Cok sayida
iilke, uluslararas1 hava tasimacilifi yasalarinin serbestlesmesi ile beraber tiim
pazarlara erismeye yonelmistir. Ayn1 zamanda, havacilik sektorii biiyiik bir degisim
icine girerek yogun rekabetin oldugu pazarda varligini siirdiirebilmek i¢in sirketler
arasinda birlesmenin gerekliligini fark etmistir.? Hizli gelisimi ile giiniimiizde
iilkelerin ekonomik gelisim ve zenginliginde Onemli bir rol alan havacilik
sektorlinlin, bu girisim stratejileri ile strateji ve rekabet araglarimi degistirmeye
basladig1 sdylenebilir. Bu da havayolu tasimaciliginin gegmisten giiniimiize siirekli
degisim gosteren dinamik bir yapida hareket etmesine neden oldugunun kanitidir.
Havacilik sektoriinde bu siiregelen degisimler, sektoriin gerek kavramsal gerekse
pratik  uygulamalariyla  gerceklesen  faaliyetlerin  incelenmesi  ihtiyacini

dogurmaktadir.

! Antonio Tugores-Garcia, “Analysis of Global Airline Alliances as a Strategy for International
Network Development”, Massachusetts Institute of Technology, 2012, s. 13

2 Effects Of Airlines Alliances And Mergers On Fair Competition And Monopoly Prevention”,
Worldwide Air Transport Conference, 2013, s. 1



Bu ihtiyaca dayanarak giliniimiizde giderek kiiresellesen hava tasimaciliginin
gecmisine bakildiginda, havaciligin ilk olarak yaklasik 5000 yil dncesine ait Icarus
ve Deadalus’un balmumundan olan kus kanatlar ile ugtuklar1 efsanesine dayanmakta
oldugu tarihte yer almaktadir.® Tarihe kisaca bakildiginda ugabilen bir arag olarak ilk
calisma ugurtma olarak kabul edilmis, ardindan Islam bilgini Abbas ibn Firnas’in,
875’te inga ettigi plandr ile kendini kuleden firlatmas: iddialar1 ortaya ¢ikmustir.*
Nihayetinde tarihteki basarisiz birkag denemeden sonra Amerika’da Orville&Wilbur
Wright Kardeslerin 1900-1902 yillart arasinda gergeklestirdikleri plandr uguslar
oldukca ses getirmis,”> bugiin ise jet motorlu yiiksek kapasite ve hizli ucaklarla

havacilik sektoriiniin giiniimiizdeki modern seviyesine ulagilmistir.

Giliniimiliz kosullarina bakildiginda, yeryiizii sekilleri ve topografyadan en az
etkilenmesi sebebi ile zaman tasarrufu saglayarak en kisa yolla bir ulagtirma hizmeti
sunan havayolu tasimaciligi, ulasim araglar1 arasinda modern olarak goriilmektedir.
Havayolu tasimaciliginin iilkelere dolayisiyla insanliga ekonomik, siyasi, sosyal ve
kiltiirel anlamda oldukca onemli yararlari bulunmaktadir. Bu bakimdan havayolu

tasimacilig1 diinyanin en uluslararasi olagelen kiiresel sektorlerinin basinda gelir.®

Sirketler arasinda isbirligi olusumu tiim sektorlerde hizla tercih edilmektedir.
Ancak oOzellikle uluslararast havacilik sektoriinde kurulan igbirlikler ciddi bir
gelisime taniklik etmislerdir.” Buradan hareketle, hizli bicimde gelisen ve degisen
pazar kosullarinin, havayolu isletmelerine yerel pazarin disinda faaliyet gdsterme
zorunlulugunu hissettirdigi, bdylece Orgiitlerin ydnetim yapilarinin, rekabet
bicimlerinin ve isletmelerin faaliyet sahalarinin kiiresellesme siireciyle birlikle

sekillenmekte oldugu soylenebilir.

3 Ender Gerede, “Havayolu Tasimacilig1 ve Ekonomik Diizenlemeler Teori ve Tiirkiye Uygulamas1”,
Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii Yayinlari, 2015, s. 2

4 Osman Veysel Ozdemir, “Havacilik Tarihi ve Ugaklar Dosyas1”, Uluslararas1 Genglik Strateji
Arastirma Merkezi (UGSAM), 2017, (Cevrimigi)
https://docplayer.biz.tr/68185741-Havacilik-tarihi-ve-ucaklar-dosyasi.html, 06 Nisan 2018

SA.e.,s. 4

Gerede, a.g.e., s. Giris I1I

’Sveinn Vidar Gudmundsson, Dawna L. Rhoades, “Airline Alliance Survival Analysis: typology,
strategy and duration”, Transport Policy 8, 2001, s. 209




Ozetle dinamik degisimlere kayitsiz kalinmasmmn miimkiin olmadigi bu
sektorde, havayolu isletmeleri artik kiiresel rakipler ile de miicadele etmektedir. Bu
nedenle kiiresellesme siirecinin kavramsal tanimi, siirecin havayolu tagimaciliginda
yarattig1 etkiler ve kiiresellesmenin gelecegine dair varsayimlarin anlasilmasi
gerekmektedir. Bu sayede kiiresel havayolu isbirliklerinin sektordeki roli ve

hedefleri daha saglikli tanimlanabilecektir.

1.1.1. Kiiresellesme Kavramm

21. yiizyil, diinya iizerinde rekabetin artmasinin sonucu olarak bilimsel ve
teknolojik gelismelerin hizli bir bicimde birbirini takip ettigi ve kiiresellesme
stirecinin basladigr bir donemdir. Bir olgu olarak kiiresellesme kavrami, diinyada
toplumun, ekonominin, siyasi ve 0zel kurumlarin yapisinda biiyiikk degisiklikler
yaratmistir. Kiiresellesen diinyaya yon ve bigim veren baslica ilke, deger ve tutumlar
hizli bir degisim siirecine girmistir. Bu hizli yasanan degisim ise, 21. yy’1 onceki
donemlere kiyasla pek ¢ok acidan farkli kilmistir.®icinde bulundugumuz yiizyilla
beraber diinyada yasanan ekonomik ve siyasi degisimler, sektdrdeki yapisal ve
teknolojik ilerlemeler, dogrudan havacilik sektoriinii de ¢ok hizli bir bliylime i¢ine
sokmustur. Bu biiyiime siireci i¢cinde havayolu ile yolcu tasimaciligi gegmisten

giinliimiize hiz kesmeden biiylimeye devam etmektedir.

Uluslararas1 kuruluslar ve ugak {ireticilerinin uzun donem tahmin g¢alismalari,
yillik biiyiimenin en az 2030’1u yillara kadar siirecegi ongériisii iizerinedir. Ozellikle
en hizl biiyiimenin Asya Pasifik ve Ortadogu Bélgeleri’'nde olacagi beklenmektedir.’
Bu siirecin baglamasi1 ve hizla devamu ile beraber profesyonel ve akademik ¢evreler
tarafindan kiiresellesme kavraminin arastirilmasi, dogru taniminin yapilmasi ve

diinya tlizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmuistir.

Teknolojideki hizli gelismenin yon verdigi siiregler kiiresellesme kavrami ile

aciklanmaktadir. Ozellikle 19801 yillarda, ekonomik iliskiler yogunlasmis, ideolojik

8 Meliha Ener, Esra Demircan, “Kiiresellesme Siirecinde Yeni Devlet Anlayis1 ve Tiirkiye”, Yonetim
Bilimleri Dergisi, 2006, s.198

® Tiirkiye Sivil Havacilik Sektér Meclisi Raporu 2014, s. 11, (Cevrimigi)
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2014/turkiye_Sivil Havac%C4%B11%C4%B1k_son_hal
i.pdf, 13 Agustos 2018




farkliliklardan kaynakli kars1 goriislerde uzlasilmis, kiiresel anlamda bir liberallesme
stireci baglatilmig, kiiltiirler, inan¢ ve idealler daha benzer bir yapiya doniismeye
baslamgtir.'® Kavram olarak kiiresel kelimesinin yaklasik 400 y1l 6ncesine dayanan
bir gegmisi vardir. Fakat bugiin tanimladigimiz anlamiyla “kiiresellesme” kavramu,
ilk olarak 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmis, 1980’lerden itibaren siklikla kullanilmis ve

1990’11 yillarda bilim adamlari tarafinca énemi anlasilmustir.!!

Kiiresellesme kavram olarak ilk kez Marshall Meluhan’in “Komiinikasyonda
Patlamalar” isimli eserinde, bu yeni siire¢ i¢in ‘Global Koy’ terimini kullanmasiyla
literatiire girmistir.!?> Ardindan kiiresellesme kavram olarak karsit ve taraflarinca
farkli degerlendirmelere maruz kalmistir. Bu sebeple aslinda kavram olarak tizerinde

uzlasilmig bir tanimlamasi yoktur.

Farkli kaynaklarin birbirinden bagimsiz tanimlama ve ¢ergevelendirme ¢abasinin
nihayetinde kavramin yeterince netlik kazandigi ve amacinin ne oldugu konusunda
ortak bir goriis bulunmamaktadir. Ortak kani kiiresellesmenin modernlesme
olgusunun bir sonucu oldugu iizerinedir. Kavram olarak kiiresellesmenin tilkeler
arasindaki sistem ve rejim farkliliklarini yok sayan bir ideali vardir. Pek ¢ok
kaynakta, giliniimiizde kiiresellesmeyi modern yapinin bir sonucu olarak gorenlerin
yani sira, ge¢mis ylizyilldaki emperyalizmin giiniimiize uyarlanmis sekli oldugunu

ileri stirenler de bulunmaktadir.

1.1.1.1. Kiiresellesme Tanimi

Kiiresellesme tanim olarak, iilkeler arasindaki iktisadi, siyasi, sosyal iligkilerin
yayginlagsmasi ve gelismesi, ideolojik ayirimlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi,
farkl1 toplumsal kiiltiirlerin, inan¢ ve beklentilerin daha iyi taminmasi, iilkeler

arasindaki iliskilerin yogunlagmasi gibi birbirleriyle baglantili olgular1 igerir.

10 Hasan Tagraf, “Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu isletmelerin Kiiresellesme Siirecine Etkisi”, C.U.
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C.II1, No:2, 2002, s.35

' Giilsen Sarigersil, “KiiresellesmeveCokUIluslulsletmelerinCalismailiskilerineEtkileri”, Dokuz
Eyliil Sosyal BilimlerEnstitiisiiDergisi, C.VI, No:1, 2004, s.148

12 Demokaan Demirel, “Kiiresel Eksende Devletin Yeni Kimligi:‘Etkin Devlet’”, Sayistay Dergisi,
Say1 60, 2006, s. 106



Kiiresellesme bir anlamda maddi ve manevi degerlerden olusmus birikimlerin ulusal

sinirlar1 asarak diinya ¢apinda yayilmasi anlamina gelir.!?

Kiiresellesme ile ilgili olarak birbirine alternatif olabilecek tanimlamalar
cogaltilabilir. Dinamik bir yapiya sahip olan bu kavramin farkli kaynaklarda cesitli
tanimlamalar1 halen yapilmaktadir.Uluslararas1 alanda onde gelen birka¢ yazarin

kiiresellesmeye dair tanimlamalarinda dahi farkliliklar bulunmaktadir.

Robert O. Keohane kiiresellesmeyi, uluslar aras1 boyutta karsilikli dayanigsmanin
ve isbirligi akisinin artarak biiyiidiigii bir trend olarak tanimlamustir.'* George
Soros’a gore ise, kiiresellesme; kiiresel finans piyasalarinin gelismesi, uluslararasi
ortakliklarin  gliclenmesi ve bu gelisimlerin ulusal ekonomide ki giiclii

5 Uluslararas1 Para Fonu (International Monetary Fund) ise

hakimiyetidir.'
kiiresellesmeyi, ilerleyen teknoloji ile beraber iilkelerin sinir 6tesi {iriin, hizmet ve
uluslararas1 para akisi islemleri aracilifiyla gelismekte olan ekonomik bagimsizligi
olarak tanimlamustir.'® Ray Kielyand ve Phil Marfleet’e gore ise kiiresellesme
toplumlarin, kiiltiirlerin, politikalarin ve ekonominin daha da yakinlastigi bir
diinyadir.!” Hermen E. Daly’e gore kiiresellesme; serbest ticaret, serbest sermaye
hareketleri ve serbest gocler ile ulusal ekonomilerin tek bir kiiresel ekonomi ¢atisi

altinda olmasi durumudur.'® Pavel V. Nikitinand John E. Elliott ise, sosyo-politik

denetimlerden serbest birakilmis kiiresel pazara ‘kiiresellesme’ adin1 vermislerdir. '

13 T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilat: Miistesarlig1, Diinyada Kiiresellesme ve Bolgesel
Biitiinlesmeler Alt Komisyon Raporu, Yayin No: Dpt: 2375 - Oik: 440, 1995, s. 25, (Cevrimigi)
www3.kalkinma.gov.tr/DocObjects/Download/3622/0ik440.pdf, 6 Nisan 2018

14 Robert O. Keohane, Power and Governance in a Partially Globalized World, London:
Routledge, 2002, s. 15

15 George Soros,George Soros on Globalization, New Y ork, Public Affairs, 2002, s.13

16 International Monetary Fund, “World Economic Outlook, A Survey by the Staff of the International
Monetary Fund”, “Meeting the Challenges of Globalization in the Advanced Economies”, in the
World Economic and Financial Surveys, 1997, s. 45 (Cevrimigi)
http://www.imf.org/external/pubs/WEOMAY/Weocon.htm (Chapter 3), 6 Nisan 2018

17 Ray Kiely and Phil Marfleet, Globalisation and the Third World, London: Routledge, 1998, s. 3.
18 Herman E. Daly, “Globalization Versus Internationalization: Some Implications”, Global Policy
Forum, 1999, (Cevrimigi)

http://www.globalpolicy.org/globaliz/econ/herman2.htm, 6 Nisan 2018

19 Pavel V. Nikitin and John E. Elliott, “Freedom and the Market (An Analysis of the Anti-
globalisation Movement from the Perspective of the Theoretical Foundation of the Evaluation of the




Goriildiigii lizere kiiresellesme konusu literatiirde oldukca popiiler bir kavramdir.
Kiiresellesme konusundaki literatiiriin genisligine ragmen kavram hakkinda net bir
tanim yapmak soz konusu degildir. Bu sebeple kavramin yanlis anlagilmasi da
muhtemel olmaktadir. Tiim bunlara dayanarak Ozetlenecek olursa kiiresellesme;
diinya olgeginde ulusal kimliklerin, yerel ekonomilerin ve sinirlarin ¢6ziilmesi, belli
goriislerin, politikalarin, teknoloji ve kurumlarin kiiresel Olgekte bulunur hale
gelmesi, sosyal yasamin kiiresellesme siireciyle belirlenmesi, diinyadaki toplumlarin

birbirlerine giderek benzemesi durumu olarak tanimlanmaktadir.?

1.1.1.2. Kiiresellesme Siirecinde Etkili Faktorler

Kiiresellesme kavrami, dncelikle akademik ve profesyonel ¢evrelerde olmak
lizere en ¢ok tartigilan konulardan biridir. Pek ¢ok akademik calismada kiiresellesme
kavramini agiklamaya yonelik tanimlardan bahsedilmis, tarihsel siiregteki gelisimine
yer verilmis ve kiiresel siirece dair yaklasimlar degerlendirilmistir. Kiiresellesme ile
ilgili ¢aligmalar 6zellikle {ilkeler arasinda artan ticaret ile paralel gelismis, akademik

cevreler tarafindan ticari terimleri de barindiran tanimlamalar yapilmstir.

Kiiresellesme siirecine bakildiginda kiiresellesmenin ii¢ evreden gecerek
giinimiizdeki halini aldig1 varsayilabilir. Bu evreler 19. yilizyilin sonlarindan
1914’lere kadar olan donem, 1914’lerden 1945-50’lere kadar olan donem ve 1945-50
sonrast donem seklinde siralanabilir.?! Bazi akademik makaleler kiiresellesmenin ilk
donemini Istanbul’un fethinden itibaren alarak daha genis bir cercevede incelemis ve
yorumlamistir. Ciinkii bu donemde de {ilkelerin yeni yerleri kesfetme ve ticaret
yapma cabasi bazi cevreler tarafindan bir tiir kiiresellesme hareketi olarak kabul

edilmistir.

Ancak deniz seferleri, somiirgelestirme politikalari, sanayilesme hareketleri

her ne kadar kiiresellesme siirecinin ilk adimlar1 olarak varsayilsa da, ticaret

Dynamics of Capitalism by Palanyi, Hayek and Keynes)”, The Forum for Social Economics, Fall
2000, ss. 1-16, s. 14, as cited in G. Gaburro and E. O’Boyle, “Norms for Evaluating Economic
Globalization”, International Journal of Social Economics, Vol. 30, No. 1/2, 2003, s. 115

20 Cahit Aydemir, Mehmet Kaya, “Kiiresellesme Kavrami ve Ekonomik Yénii”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, s. 261, 2007

2! Fulya Kivileim, “Kiiresellesme Kavranu ve Kiiresellesme Siirecinin Gelismekte Olan Ulke Tiirkiye
Acisindan Degerlendirilmesi”, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, C.V, No:1, 2013, s. 221-224



hacminin diisiik olmasi, fiyatlandirma ve karsilastirma imkanlariin kisithihig, ilgili
doneme ait saglikli veri elde etmenin giic olmasi nedenleriyle kiiresellesme olgusu

cercevesinde bu doneme iliskin nicel degerlendirmeler yapabilmek oldukca zordur. 2

Akademik cevreler tarafindan kiiresellesme siirecinin ilk dénemi mevcut
kaynak ve kanitlardan dolay1 ¢ogunlukla 1870’11 yillardan I. Diinya Savasi’na kadar
olan donem olarak kabul edilmistir. Denizcilikteki gelismeler, telgrafin icadi ve tren
yolundaki gelismeler nihayetinde Bati’nin o zamana kadar ulasamadigi okyanus asir1
lilkelere siyasal, askeri ve ticari etkisini yaymasi igin bir firsat saglamgtir.??
Dolayisiyla buharlt gemi, demiryolu, telgraf ve telefon gibi buluslar iilkeler
arasindaki etkilesimin artmasina olanak tanimis, mesafeleri azaltmis, hem is giiciiniin

hem de sermaye ve iiretimin hizli bigimde yer degistirmesini saglamistir.

Kiiresellesmenin ikinci doneminde ise Birinci Diinya Savasinin patlak
vermesi ve ardindan gelen Biiyiik Buhran etkili olmustur. Bu donemde kiiresellesme
siireci olduk¢a yavaslamistir. Ancak kiiresellesmenin {i¢iincii donemi en biiyiik
atilimlarin gergeklestigi bir donemdir. Agustos 1971°de Bretton Woods Sistemi’nin
¢Okmesini takiben sabit kur sistemi terk edilmis, ardindan basta ABD, Almanya,
Ingiltere ve Japonya olmak iizere geligmis iilkeler ardi sira sermaye hareketleri
tizerindeki kisitlamalart kaldirmistir, bu da finansal kiiresellesme ile ilgili olarak

olaganiistii bir gelisme yaratmistir. >

1980 sonrasinda sanayilesme faaliyetleri, hizli pazar degisimleri, iiretim
teknolojisindeki olaganiistii gelismeler kiiresellesme siirecinde etkili olmustur.
Ozellikle bu dénemde haberlesme uydularinin bulunusu, bilgisayar, internet gibi
teknolojik buluslarin gergeklesmesi kiiresellesme siirecini olduk¢a hizlandirmistir.
1990 sonrasi donemde ise Sovyet Birligi ve Dogu Bloku’nun ¢okiisii siyasi ve

ekonomik alandaki dengeleri degistirmis, Bati’nin tekrar giic odagi haline gelmesini

22 Bora Elgin, Kiiresellesmenin Tarihgesi, 2012, s. 7-8 (Cevrimici)
http://www.meritymm.com/wp-content/uploads/2013/05/kuresellesme.pdf , 06 Nisan 2018
23 Baskin Oran, “Kiiresellesme ve Aznliklar”, Imaj Yayinevi, 2001, s. 5

2 Kavileim, a.g.e., s. 222




saglamistir.2Ayrica demiryolu ve deniz tasimaciligindaki gelismelerin yam sira hava
tagimaciligindaki ilerlemeler de kiiresel bir yapmin olusmasimna biiylik katki

saglamigtir.

1.1.1.3. Kiiresellesmenin Etkileri

Diinya genelinde ekonomik, siyasi ve sosyal iligkilerin yayginlagmasi,
kiiltiirlerin ve ekonomilerin biitiinlesmesi, teknoloji alaninda yatirimlarin artmas,
iletisim ve haberlesme teknolojilerinin gelismesi; kiiresellesme kavramini ortaya
cikaran ve kiiresellesmenin olduk¢a etkiledigi makro etkenlerdir.?®Global
biitiinlesme, global entegrasyon gibi isimler ile de adlandirilan bu yap1 akademik
cevrede ¢ok boyutlu bir kavram olarak farkli tanimlarla ifade edilmis ve tiim diinya

tizerindeki etkileri akademik ve profesyonel ¢evreler tarafindan incelenmistir.

Kiiresellesme siireci ekonomik, siyaset ve kiiltiirel alanlarda etki yaratmis ve
bu etki  oOzellikle 1980°li yillardan itibaren olduk¢a hissedilmeye
baslamustir.?” Ozellikle kiiresellesme siireci ile beraber Japonya, ABD ve baslica
gelismis Avrupa iilkeleri arasinda ekonomik ve ticari artig goriilmiistiir.Bu iliskinin
kuvvetlenmesi {ilkelerin ekonomilerinde ve siyasi anlayislarinda giderek yapisal
degisimlere neden olmustur.”® Tiim bunlar kiiresellesmenin yaygin olarak ekonomik
boyutu olmak {izere siyaset, sosyo-kiiltiirel boyutununda ele alinmasi ve bu

alanlardaki etkisinin incelenmesi ihtiyacini dogurmustur.

Ekonomik kiiresellesme, iilke ekonomilerinin diinya ekonomisiyle entegre
olmasi, diinyanin tek bir pazara doniismesini ifade etmektedir.*Kiiresellesme,
teknolojik gelismelerin ve ekonomideki serbestlesmenin yarattig1 firsatlarla diinyada
ekonomik kiiresel biitiinlesmeyi biiyiik olciide saglamustir. Ozellikle ticari ve

teknolojik alanda yasanan gelismeler, ulusal sinirlar {izerinde eskiye nazaran

25 Baskin Oran, “Kaginci Kiiresellesme?”, Rekabet Kurumu Persembe Konferanslari, No:9, 2000,
s. 114

26Adem Sahin, “Diinya Ekonomisinde Globallesme ve Bélgesel Entegrasyonlar”, iktisat Fakiiltesi
Mecmuasi, 1989, s.324

27 Mehmet Aktel, “Kiiresellesme Siireci ve Etki Alanlar1”, idari ve iktisadi Bilimler Fakiiltesi
Yaymn, Cilt.VI, No:2, 2001, s. 193

28 Coskun Can Aktan, Hiiseyin Sen, “Globallesme ve Tiirkiye”, Mercek Dergisi, Sayi21,2012,s.2
Y Ae.s. 1
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kisitlamalarin  azalmasmma katkida bulunmustur. Bu da demek oluyor ki
kiiresellesmenin ekonomi iizerindeki katkisi; ilkeler aras1 uygulanan giimriik, tarife,
kota ve sermaye kisitlamalar1 gibi engellerin giderek azaltilmasi ile {iriin, hizmet,
isglicii ve sermayenin iilkeler arasinda seri ve daha kolay dolasabilir hale gelmesidir.

Buna da diinyanin ekonomik biitiinlesmesi denilmektedir.*

Kiiresellesme ile birlikte devlet, toplum ve birey iligkisi yeniden tanimlanmus,
devletin etkin ve siirli bir yapiya doniismesi geregi dogmus, insan haklar1 ve temel
ozgiirliikler dikkate alinmis, katilimc1 demokrasi gibi degerlere 6nem verilmis, sivil
toplum &rgiitlerinin  etkinlik kazanmasi1 giindeme gelmistir.>! Tiim bunlar
kiiresellesme siirecinin siyaset ve yonetim koklii degisimlere etkisini gostermektedir.
Buradaki pozitif degisimler iilkelerin daha modern bir anlayigla yonetilmesini ve

disari ile olan iliskilerinde daha katilimc1 bir yapiya doniismesini saglamistir.

Kiiresellesmenin etkiledigi bir diger alan ise sosyo-kiiltiirel yapilanmadir.
Burada kiiltiirel kiiresellesmeden kasit diinyadaki kiiltiirel akiglarin artmasi ve
yayginlagsmasi anlamina gelmektedir. Artan tiiketim kiiltiirii, yemekten giyime kadar
benzesme demektir, dyle ki bugiin hamburger ve gazli icecek kiiltliriiniin egemen

olmas: kiiresellesmenin sosyo-Kkiiltiirel alanda ne kadar etkili olduguna kanittir.>

1.1.2. Havayolu Tasimacihginda Kiiresellesme Kavrami

Kiiresellesmenin temelinde tiim diinyada herhangi bir kisitlamaya maruz
kalmaksizin isletmelerin tek bir pazar gibi faaliyet gdstermesi gabasi yatmaktadir.>?
Havacilik endiistrisinde meydana gelen gelismeler de iilkelerin kiiresellesmeye olan

entegrasyonlarint arttirmaktadir.  Kiiresel anlamda ticari, kiiltiirel, ekonomik ve

30 Mubhittin Adigiizel, “Ekonomik Kiiresellesmenin Tiirkiye Ekonomisine Etkileri”, Akademik Bakis
Dergisi, Say1 35, s. 3,2013

31 Aktel, a.g.e., s. 199

2 A.e.,s. 200

33 Hasan Tagraf, “Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu Isletmelerin Kiiresellesme Siirecine Etkisi”, C.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C.III, No:2, 2002, s. 35
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diplomatik iligkilerin altyapisin1 hazirlayan havacilik sektorii kiiresellesmenin

dinamizm kazanmasina imkan saglamaktadir.>*

Havacilik sektorii, teknolojik ilerlemeler, degisen uluslararasi ticari ve sosyo
kiiltiirel yapilar acisindan hizli bir gelisim gostermektedir.® Kiiresellesme, buradaki
havayolu yiik ve yolcu tasimaciliginin hizli gelisimine oldukc¢a katkida bulunmustur.
Stratejik onemi ve katma degeri yiliksek olan havacilik sektorii kiiresellesme
paralelinde ilerleme gdstermektedir. Sektoriin ticari havayollarindan kazandigi gelir
incelendiginde, ICAO verilerine gore 2017 yilina ait net karin 34,5 milyar dolar
oldugu ve bunun 2018 yilinda 38,4 milyar dolara ulagsacagi tahmin edilmektedir.*
Kiiresel krizler, ekonomik dalgalanmalar ve siyasi istikrarsizliklar sebebi ile yillar
icinde diisiis yasayan net kara ragmen, 2015 yili itibari ile her sene 35 milyar dolarin
listiinde net kar seviyesine ulasilmistir.® Bu da sektdriin diinya ticaret hacmini ne
Olciide etkiledigine kanit olmaktadir.O halde, kiiresellesmenin havacilik sektoriine
direkt bir etkisi oldugu ve kavram olarak ayri diisiiniilemeyecegi sonucu kabul

edilebilir.

Kiiresellesen diinyanin gergeklerini dikkate alan hizmet isletmeleri, hem ulusal
hem de uluslararasi pazarlarda kendi mal ve hizmetlerinin satislarini arttirip
biiyiimeyi arzulamaktadirlar.>” Bu amagla havayolu tasimacihifinda aktif rol alan
isletmeler de hedeflerini kiiresel 6lgekte planlar ve yliriitiir, ayrica politika ve strateji
yaratirken genis bir bakis acisi ile hareket eder. Havayolu isletmelerinin kiiresel
piyasalar1 izlemesi, diinya {izerinde stratejik ortakliklar kurmasi, siiregelen
degisimlere hizli adaptasyon saglayarak tepki vermesi kiiresellesme kavraminin

havacilik sektoriinii ne ol¢iide etkilediginin temel kanitidir. Bu ylizden giiniimiizde

34 Hasan Yiiksel, “Sivil Havaciligin Gelisimi ve Kiiresellesmeye Katkilart: Tiirkiye Ornegi”,
Vizyoner Dergisi, C.V, No:8, 2014, s. 8

35 Harun Bal, Miige Manga, Pinar Giimiis Akar, “Havacilik Sektorii ve Ekonomik Biiytime: Tiirkiye
Ormegi”, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, Say1 45, 2017, s. 356

36 JCAO, (Cevrimici) https://store.icao.int/data.html, 6 Nisan 2018

37 Abdullah Okumus, Hilal Asil, “Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu Yolcularmm Genel
Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin incelenmesi”, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
Isletme Dergisi, C. XXXVI 36, No:2, 2007, s. 17

* Dipnot: Tez hazirlanip, tamamlandig1 donemde heniiz 2018 finansal verileri agiklanmamis oldugu
icin 2017 rakamlar1 ve 2018 tahminlerine yer verilmistir.
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akademik ve profesyonel cevrelerce, hava tasimaciligi kiiresellesen diinyanin en

onemli sektorlerinden biri olarak kabul edilmektedir.

1.1.2.1. Havayolu Tasimacihiginda Kiiresellesme Siireci

Havacilik sektorii, kiiresel ekonominin en hizli biiyliyen hizmet siniflarindan
birisidir.® Bu sebeple havayolu tasimaciligmin kisa vadede hizli teknolojik ve
yapisal degisiklikler gosterdigi sdylenebilir. Giiniimiiziin modern seviyedeki genis
kapasiteli, yakit tasarrufu saglayan, diisiik emisyon seviyelerine sahip ucaklarin
gelistirilmesi, hava tasimaciligindaki serbestlesme ve Ozellestirme faaliyetleri,
modern hizmet kalitesi anlayisi, kiiresel 6lgekte isbirliklerin olusturulmasi havacilik
sektdriiniin hacmini arttirmakta ve yapisini degistirmektedir.>” Bu baglamda, artan
sektor hacmi de bununla paralel olarak rekabeti arttirmakta, artan rekabet ise
dogrudan havayolu sirketlerini kiiresel isbirlikler catis1 ya da farkli hizmet siniflari
himayesinde toplanmaya itmektedir. Bu da kiiresel rekabetin, havayolu
tagimaciligmin gelismesine oldukca katki saglayan etkenlerden biri oldugunun

gostergesidir.

17 Aralik 1903 tarihinde Amerikalt Wright kardesler diinyanin ilk kontrollii
ucus denemesini yapmuslardir.*® Bu girisimi takiben hava tasimaciligina olan ilgi
giderek artmistir. 1. Diinya savasi ise ugagin askeri bir ara¢ olarak da taninmasini
saglamig ve havaciligin savas siiresinde Oonemli gelismeler elde etmesine olanak
tanmmgtir.*! Giderek ticarilesen ve kiiresel bir kimlik kazanmaya baslayan hava
tagimaciliginin 6nemli doniim noktalarindan biri de 1919 tarihinde gergeklesen Paris
Konferansi’dir. Bu konferansta ilk defa Hava Ulasim Kurallar1 imzalanmstir.
Ozellikle alman kararlarin basinda Havacilik Kurallar1 Uluslararast Komisyonu

(International Commission on Air Navigation - [CAN) kurulmasi kararlagtirilmastir.

38 Bal, v.d., a.g.e, s. 354

39 Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani: Ulastirma Ozel ihtisas Komisyonu Raporu: Havayolu
Ulastirmasi Alt Komisyonu Raporu. Ankara: Devlet Planlama Teskilati, 2001. (ix), 202s, s. 2
(Cevrimigi)

www3.kalkinma.gov.tr/DocObjects/Download/3062/0ik596.pdf

40 Dieter Schmitt, Volker Gollnick, Air Transport System, Historical Development of Air Transport
(Chapter 2), Springer, 2016, s. 24

4l Serkan Batur, Hava Yolcu ve Kargo Tasimaciligi; Diinyada ve Tiirkiye’de Uygulamalar”,
Basilmamig Yiiksek Lisans Tezi, 2008, s. 50
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Bu kurulus bugiinkii bildigimiz adiyla sonradan ICAO (Uluslararas1 Sivil Havacilik
Orgiitii) admi almistir.** Bu konferansta hiikiimetler ilk defa hava tasimaciliginm hak
ve sorumluluklarini hukuki temellere dayandirarak belirtmis, hava sahalar
tizerindeki ucus haklari, kayit ve kisitlamalara iliskin konular goriisiilmiis, rota
degisimleri ve yolcu tasima kapasiteleri gibi teknik konular tartisslmistir.** Paris
sO0zlesmesini Madrid, Havana ve Chicago So6zlesmeleri takip etmis, bu soézlesmeler
diger ¢ok tarafli s6zlesmeler gibi II. Diinya Savasi’na kadar uluslararasi havaciligi
tanzim eden kurallar koymustur.** Burada sivil havacilik hukukunun en &nemli
hukuki dayanagi 1947 yilinda imzalanan hava sahalariin niteligi ve kabotaj
konularinda 6nemli diizenlemeler getiren Chicago Sozlesmesi’dir. 11 Eyliil saldirisi
sonrasinda bu sdzlesmeye giivenlik onlemleri ile ilgili sivil havaciliga pek ¢ok ek
getirilmistir.*> Bu sozlesme ile, uluslararasi sivil havacilik faaliyetlerinin giivenli bir
sekilde icra edildigi ve baris, isbirligi ve giivene dayali bir uluslararasi havayolu

tagtimacilig1 sektdrii amaglanmugtir,

Hemen ardindan bugiin de varligin siirdiiren,
daha etkin bir sivil havacilik i¢in kiiresel dl¢ekte giivenli gelisimi saglama ve ucus
emniyetini gelistirme amaci1 ile Uluslararast Sivil Havacilik Orgiitii (ICAO)
kurulmustur. Uluslararas1 sivil havacilik ile iligkili tiim konularin gelisimi adina ¢aba
sarf eden bu orgiit sayesinde diinya havayolu tasimaciligi kiiresel 6lcekte siirekli

olarak gelisen bir grafik gdstermistir.*’

Havayolu tasimaciliginda talep, diinya iizerindeki ekonomik biiylimeyle
beraber her giin giderek artmaktadir. Bu konuda Boeing firmasimin yaptigi bir
aragtirmaya gore, 2005-2024 yillar1 arasinda diinya ekonomik biiyiimenin her yil

ortalama 9%2,9 biiyliyecegi, buna paralel olarak yolcu trafigindeki biiyiimenin de

42 Servet Basol, “Havacilik Hukuku ve Kavrami”, II1. Ulusal Havacilik ve Uzay Konferansi, 2010,
s.2

43 Batur, a.g.e., s. 50

# Suat Bilge, “Sikago Havacilik Anlagmalari ve Milletleraras: Sivil Havacilik Teskilat”, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, C.VI, No:1, 1951, s. 199

4 Ismail Safa Kaya, “Chicago Soézlesmelerinin Uluslararas1 Hukuk Acisindan Degerlendirilmesi”,
Inénii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.VII, No:2, 2016, s. 188

%6 Ali Ozgiir Karagiille, “Tasimacilik Sektdriinde Havayolu Ve Karayolu Isletmelerinin Karsilikli
Beklentileri ve Bir Entegre Yolcu Tagimaciligi Modeli Onerisi”, Doktora Tezi, 2007, s. 11
47 Batur, a.g.e. s. 51
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%4,8 olacag beklenmektedir.** Ayrica Uluslararas: Sivil Havacilik (ICAO) verilerine
gore ise 1950 yillarinda yillik 100 milyon civarinda olan tarifeli yolcu sayisi, 1976
yilinda 1 milyar civarina, 2010 yilinda ise yaklastk 5 milyar gibi bir sayiya
ulasmistir.*” Bu veriler bazinda havayolu tasimaciliinin okyanus asir1 ya da uzak
mesafeli seyahat imkanlarin1 zaman tasarrufu saglayarak sunmakta oldugu ve hala

diinyada hizl1 bir sekilde genislemeye devam ettigi sOylenebilir.

Giliniimiize dek havacilik sektoriinde yasanan serbestlesme, kiiresellesme ve
ticarilesme egilimleri, arza yiiksek talep getirmistir. Tarih igerisinde diinya genelinde
kisi basina diisen gelirin artmasi, ticaret hacminin gelismesi, turizmin ilerlemesi
diinya lizerinde havayolu tasimaciliginin gelismesine olanak tanimig, kiiresel bir
yaptya biiriinmesini saglamistir.’® Son on yila bakildiginda ugak sayisi, koltuk
kapasitesi iki kattan fazla artmis, yolcu tasimaciliginda i¢ hatlarda bes kat ve dis
hatlarda iki kat artis kaydedilmistir. Hava trafiginde ise i¢ hatlarda {i¢, uluslararasi
ucuslarda iki kat artis goriilmektedir.’! Farkli zamanlarda yasanan ekonomik krizler
sebebi ile hava tasimacilifina olan talep, diisme egilimi gosterse de akademik
cevreler tarafindan yakin gelecekte havacilik sektoriiniin kiiresel Olgekte diger

tagimacilik modlar ile birlikte dengeyi saglayabilecegi varsayilmaktadir.

1.1.2.2. Kiiresel Havayolu Isletmesi Kavram

Havayolu isletmeleri kiiresel 6l¢ekte biliylimenin avantajlarindan yararlanmak
icin gerek kendi kaynaklarimi kullanarak gerekse kiiresel nitelikli isbirliklerine

katilarak kiiresellesme stratejileri izler. Yapilan isbirligi anlasmalarmin &tesinde,

48 Hakan Oktal, Hatice Kiiciikonal, “Diinyada Bolgesel Hava Tagimaciligi ve Tiirkiye’de
Uygulanabilirligi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.VII, No:2, 2007, s. 384

# Yiiksel, a.g.e., s. 8

50 Burcu Yurttas, Havayolu Ulastirmasinda Yolcularin Secim Olgiitleri Uzerine Bir Uygulama, Tezsiz
Yiiksek Lisans Projesi, 2007, s. 3

1 Ozan, Cenk, vd., “Yurtigi Hava Tagimacilig1 Talebinin Modellenmesi ve Senaryolar Altinda
Degerlendirilmesi”, Pamukkale Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi, C.XX, No:9, 2014, s.
320

15



havayolu isletmeleri isbirligi grubu ya da ittifaklar kurarak giiclerini biraraya

toplamaktadirlar.>?

Ozellikle son 20 yilda, “agik semalar anlasmasi” farkli iilkeler arasinda
giderek yayginlagmis ve kiiresel havacilik sektorii hiz kazanmig yapisal bir degisimin
altna girmistir.>> Burada bahsi gecen “agik semalar anlasmasi”, Amerika
hiikiimetinin AB iilkeleri ile imzalanan ve bu sayede havayolu isletmelerine
uluslararas1 yolcular1 ve kargo hizmetleri icin transatlantik uguslarda hak taniyan,
aralarindaki tiim hatlara erisim kolaylig1 saglayan, iicretlemelerde en fazla esnekligi
kazandiran, ugus siklig1 ve kapasite konularindaki kisitlamay1 yasaklayan karsilikli
hava hizmeti anlasmasidir.* Havayolu isletmeleri iilkeler arasi bu tarz anlasmalar
araciligt ile kiiresel Olcekte varligmi siirdiirir ve kiiresel havayolu isletmesi olma

niteligini kazanir.

Kiiresel igletmeler aslinda tanim olarak, milli kimligin ve geleneksel milli
siirlarin kalktigi, ana iilke onemsemeksizin faaliyet gosteren, kararlarin kiiresel
anlamda verildigi, ileri teknolojinin tercih edildigi, pek ¢ok farkli iilkeden diinya
vatandasi1 yoneticiyi istihdam eden, ¢alisanlar1 ¢ogunlukla farkli etnik, dinsel, ulusal
temellerden gelen isletmelerdir.> Havacilik sektoriinde ise kiiresel havayolu
isletmesi, pek ¢ok sayida havaalani ve sehirlerarasi kapsayan, genis bir cografyaya
yayilmig biiyiikk ve genis ugus agina sahip, genel olarak Star Alliance, Skyteam veya
Oneworld gibi kiiresel havayolu isbirlikleri i¢cinde yer alan, baglantili uguslar ile
uculan nokta sayisini artirmaya calisan havayolu isletmelerini ifade etmektedir.>® Bu
tanimlamadan hareketle kiiresel havayolu isletmeleri kavram olarak kiiresel ugus
agindan faydalanan ve farklilasma stratejileri izleyen havayolu isletmelerini ifade

etmekte oldugu sdylenebilir.

52 Cem Galip Ozenen, “Havaalan1 Yatirimlarinda Ozellestirme Diinyadaki Uygulamalar ve Tiirkiye
Icin Oneriler”, Uzmanlik Tezi, Iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii Altyap: ve
Hizmetler Dairesi Bagkanligi, 2003, s. 14

53 Hokey Min, Seong Jong Joo, “A comparative performance analysis of airline strategic alliances
using data envelopment analysis”, Journal of Air Transport Management, 2016, s. 99

34 Gerede, a.g.e, s. 106

53 Dilber Ulas Kaynak, “Kiiresellesme siirecinde disa agilma stratejileri”, Nobel, 2009, s. 9

36 Gerede, a.g.e., s. 28
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1.1.3. Havayolu Tasimaciiginda Kiiresel Havayolu isbirlikleri

Havayolu tasimaciliginda yasanan yliksek fiyat esnekliginden dolayi, sektor
ekonomik krizlerden oldukca etkilenmektedir. Ayrica giivenlik riskinin yiikselmesi,
buna bagli olarak bireylerde giivenlik kaygisinin artmasi, yolcu sayisini diisiiren
nedenler arasinda kabul edilmektedir. Tarihteki 1973- 1979 petrol krizleri, 1990-
1991 Kuveyt Savasi, 1997 Asya Finans Krizi, 2001 ABD’de yasanan Diinya Ticaret
Merkezi saldiris1 ve 2008 yilinda Mortgage Krizi olarak bilinen diinya finans krizi
gibi Ornekler havacilik sektiiriinii negatif olarak etkilemis ve yolcu sayisinin
diismesine neden olmustur.’” Dogal afet, savas, terdr, ekonomik durgunluk, salgn,
artan yakit fiyatlari, doganin korunmasina yonelik baskilar, siyasi istikrarsizliklar
gibi bir ¢ok kontrol edilemeyen faktor tarafindan etkilenen havacilik sektoriinde
havayolu isletmelerinin yalnizca kendi kaynaklar1 ve yetkinlikleri ile rekabet etme
sans1 gitgide azalmaktadir. Bu riskli durumlarin yasandigi sektérde, havayolu
isletmelerinin ayakta kalabilmesi adina wuzun vadeli stratejiler belirlemesi

gerekecektir.

Kiiresel gelisimin, kisitlar konulmus hava tagimaciligi anlagmalari ile
sinirlandirildigr bir ¢evrede; kiiresel isbirlikleri biliylime i¢in bir strateji olarak
goriilmektedir.’® Havayolu isletmeleri, éncelikli olarak mevcut aglarmi genisletmek
ve dis tilkelere agilmay1 engelleyen yasal zorunluluklardan istinai tutulmak amaci ile
uluslararas1 birlikler kurmuslardir.’® Giiniimiiz ekonomisinde, en giiclii isletmeler
dahi birlesme ve kiiresel stratejik isbirlikleri ile kaynaklarini verimli kullanma ve

rekabet giiclinii gelistirme yoluna gitmektedir.

Bugiine dek ticari havayolu isletmeleri arasinda bircok birlesme ve isbirligi
anlagmasi yapilmasina ragmen igbirliklerin karmasik bir yapida olmasi, birlesmelerin
kurumsallagsma niteligi gostermemesi, farkli uygulama bigimleri ile ilgili pek ¢ok
birlesme ve isbirligi anlagmasi yapilmasindan dolayr havacilik sektoriinde

birlesmelerin net sayisini belirlemek ve genel geger tanimlamalar yapmak miimkiin

7 Yiiksel, a.g.e., s. 9

38 §.C. Morrish, R.T. Hamilton, “Airline Alliances — Who benefits?”, Journal of Air Transport
Management, 2002, s. 403

3 Li Zou, Tae H. Oum, Chunyan Yu, “Assessing the price effects of airline alliances on
complementary routes”, Transportation Research Part E., 2011, s. 315
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degildir.®® Ancak genel anlami ile bir giic unsuru olarak kabul edilen kiiresel
birlesmelerin strateji ve hedeflerinin anlasilmasi, havayolu isbirliklerinin 6éneminin

anlasilmasina olanak taniyacaktir.

1.1.3.1. Havayolu Isletmelerinin Kiiresellesme Stratejileri

Hava tagimaciligr sektorii, yerel ve uluslararast turizmi olumlu etkileyen ve
kiiresel iiretkenligi saglayan dilinya ticaretinin gelismesine olumlu katkida
bulunmaktadir. Ayrica, tedarik zincirinin verimliligini arttirmakta, uluslararasi ve
yerel pazarlara ve yatirimlara erigsimi kolaylagtirmakta ve tiiketici refahi saglayarak
yenilige tesvik etmektedir.’! Teknolojiye bagimli olan bu sektdérde yogun rekabet
hakimdir. Ozellikle yiikselen yakit maliyetleri, azalan bilet fiyatlari, serbestlesme
egilimleri, isbirlikler, cevre ve giivenlige dayali kaygilar, havacilikta emtialagma gibi

etkenler rekabeti epeyce koriiklemektedir.5?

Diinya ekonomisinde 1980’lerden sonra ABD’de hizli bir o6zellestirme

hareketi baslamis ve kamu hizmetlerinin c¢ogu Ozellestirilmistir.%®

Yasanan
serbestlesme hareketi ile havayolu isletmeleri de 6zellestirilerek farkli bir yapilanma
siirecine girmistir. Mahon ve Murray havaciligin serbestlesmesi ile beraber daha
rekabetci olacak olan bu sektorde, havayolu isletmelerinin planlama, hareket gegme

ve stratejik cevap verme mecburiyetinde kalacagii vurgulamistir.®

Diinya hava trafiginin ortalama %60’1ndan sorumlu olarak hava tasimacilig
pazarinin en biiylik iki sahibi olan Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa
Birligi (AB) 1978 yilinda yerel pazarlarindaki kisitlamalar1 kaldiran ilk devlet

birlikleridir. Getirdikleri serbestlesme hareketi ile yerel pazardaki havayolu

60 Nuran Aksit Asik, “Sirket Birlesmeleri ve Sivil Havacilik Sektoriindeki Uygulamalar1”, Mevzuat
Dergisi, C.XI, No:26, 2008, s. 2

61 James K.C. Chen, Amrita Batchuluun, Javkhuu Batnasan, “Services Innovation Impact To
Customer Satisfaction and Customer Value Enhancement In Airport”, Technology in Society, 2015,
s. 219

62 Ferhan Kuyucak, Yusuf Sengiir, “Deger Zinciri Analizi: Havayolu Isletmeleri i¢in Genel Bir
Cergeve”, KMU IiBF Dergisi, C.XI, No:16, 2009, s. 133

63 Hakan Karagdz, “Diinya ve Tiirkiye’de Ozellestirme Uygulamalar1”, Konya Ticaret Odas1 Etiid
Arastirma Servisi Konya, 2009, s. 1

6 John F. Mahon, Edwin A. Murray, “Strategic planning for regulated companies”, Strategic
Management Journal, C.II, No:3, 1981, s. 258
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tastyicilarina pazara serbest girme ve serbest licret tarifelendirme hakki tanimustir.
2008’den beri ise bu iki birlik pek cok pazar kisitin1 kaldiran yeni bir sistem
uygulamig, boylece Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi arasinda Agik

Havacilik Alan1 (Open Aviation Area) adi verilen bir mevzuat benimsemislerdir.®

1990-2010 yillar1 arasindaki havacilik sektoriiniin  megatrendi olarak kabul
edilen liberallesmenin en 6nemli sonuglarindan biri ise diisiik maliyetli havayollari
olgusunun ortaya ¢ikmasi ve hizli biiylimesi olmustur. Liberalizasyon, hava
trafigindeki kisitlamalarin ¢ogunu ortadan kaldirdigi i¢in, pazara yeni girenler adina

66

kolaylik saglamistir. Bunun sonucunda biiyiik kiigiik her oOlgekteki havayolu

isletmeleri i¢in mevcut agini genisletme firsati kazandirdigi sdylenebilir.

Hava tagimaciligi hizmetlerinin serbestlesmesi ile beraber yeni rakipler
pazara girmistir. Bir ¢ok durumda, yeni giren tastyicilar geleneksel yontemlerden
ziyade diisiik maliyet stratejilerini benimsemislerdir. Burada diisilk maliyetli
tagiyicilardan kasit, genellikle yiiksek calisma verimi ve diisiik isletim maliyetleri ile
daha diisiik ticretler sunan havayolu hizmet saglayicilaridir. Bu tasiciyilar daha
sonralarinda serbestlesme ile beraber genis ugus aglarinda yolcularin talebini
karsilamaya calismislar, yerel ve uluslararasi noktalarda kusursuz bir hizmet sunma
amac1 giitmislerdir. Tam da burada kiiresel havayolu isbirlikleri olduk¢a énemli bir
rol oynamistir.®” Burada belirtmekte fayda vardir ki: liberallesme sayesinde,
kiiresellesme stratejisi izlerken kiiresel Olgekte var olabilmek igin biiylik capl
havayolu isletmesi olma zorunlulugu kalmamistir. Kiigiikk 6lcekli havayolu

isletmeleri de kiiresel stratejiler yiiriitmeye baglamistir.

Bu baglamda farkli yapilanma siirecine giren havayolu isletmelerinin
oncelikli kiiresel stratejileri, giic birligi olusturma ve bdylece rekabet giiclerini
arttirmaya dayali olmustur. Kusursuz bir kiiresel hizmet ag1 olusturmak igin, pek ¢ok
havayolu isletmesi farkli kitalarda veya dis llkelerdeki yabanci havayollar ile

stratejik igbirligi yoluna gitmislerdir. Serbestlesme hareketlerinin hiz kazanmasinin

85 Tugores-Garcia, a.g.e, s.13-14

6 Martin Gran¢ay, NoraSzikorova, “International Civil Aviation Today and Twenty Years Later”,
Revista Economica, Nr. 5 (52) vol.1, 2010, s.134

67 Tugores-Garcia, a.g.e., s.14
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hemen sonrast 1996 yilinda, 171 uluslararas1 havayolu isletmesi arasinda 380°den
fazla isbirligi kurulmustur.®® Bu durum artan rekabet, teknolojik gelisimler ve
sektordeki hizli degisimin, havayolu isletmelerini boylesi stratejik politikalar

tiretmeye zorladiginin gostergesidir.

20. yiizyilin son donemlerine gelindiginde ise kiiresellesme hareketi, havayolu
isletmelerinin daha farkl stratejiler yiiriitmeye itmistir. Ozellikle kiiresel isbirligine
konu olan 6ncelikli alanlar; hisse satimi, tarife ve hatlarin beraber planlanmasi, yer
hizmetleri is birligi, sik ugus programlar1 ve kod paylasim uygulamalari, ortak
personel, ortak bakim, ortak reklam ve satig arttirma programlarindan olusmaya
baslamustir.® Temel hedef yine aym stratejiler iizerine olsa bile, bu sefer stratejilerin
daha kapsamli bir hale geldigi goriilmektedir. Bugiin havayolu isletmeleri kiiresel
stratejiler izlerken gii¢ birliginin yani sira goriildiigli iizere; prestij saglama, hizh
biiylime avantajini yakalama, marka imaji algis1 yaratma, daha c¢ok talep yaratma vb

hedefleri de 6n planda tutmakta oldugu soylenebilir.

1.1.3.2. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Bicimleri

Havacilik sektorii teknolojinin ilerlemesi ve rekabetin artmasi ile beraber stirekli
bir degisim siireci i¢indedir. Havayolu isletmeleri de bu siirece ayak uydurma cabasi
ile devamli yeni politikalar ve stratejiler olusturmak durumundadirlar. Boylece
havayolu isletmeleri kendi aralarinda farkli birlesme tiirleri kullanarak; ugus siklig1
elverisliligi, kiiresel baglant1 birligi, makul seyahat siireleri ile igbirligin sagladigi

baslica avantajlarindan yararlanabileceklerdir.”

Bu baglamda havacilik sektoriinde farkli oOzellik gdsteren anlagsma tiirleri
bulunmaktadir. Havayolu isletmeleri kendi aralarinda isbirligi yaparak kusursuz
hizmet agini gelistirme, doluluk oranini arttirma, maliyet avantaji kazanma, hizmet

kalitesini yiikseltme, yolcularina farkli rota alternatifleri sunma amaglarini

% Tae HoonOum, Jong-Hun Park, “Airline Alliances: current status, policy issues, and future
directions”, Journal of Transport Management, 1997, s. 134

0 Ozenen, a.g.e., s. 14

70 Sveinn Vidar Gudmundsson, Christian Lechner, “Multilateral Airline Alliances: TheFallacy of the
Alliances to Merger Proposition”, Air Transport in the 21st Century: Key Strategic
Developments, 2011, s. 7
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gercelestirmektedirler.”! Bu dahavayolu isletmeleri igin, ekonomik ve yonetimsel
acidan biiylimeyi, ugus aglarint genisletmeyi ve bdylece pazar payini arttirmayi

beraberinde getirecegi sdylenebilir.

Havayolu tagimaciliginda goriilen birlesme tiirleri ve baslica stratejik isbirlikleri;
sirketlerin elde edilmesi yoluyla birlesme, sirket kontroliiliiniin ele gegirilmesi
(takeover), imtiyaz sistemi (franchising), kiiresel isbirlikleri (strategic or global
alliances), kod paylagimi anlasmasi (code-sharing), sik ucan yolcu programi
(frequent flyer program), havuz anlagmalar1 (pool agreements), pazar anlagmalari,
ortak girisimler (joint venture), blok rezervasyon anlasmalari (blockspace), ticari
anlagsmalar (commercial agreements) ve prorasyon anlagsmalari*  olarak
siralanabilir.”? Bunlarin arasinda kiiresel havayolu isbirlikleri son zamanlarin en ¢ok

tercih edilen birlesme tiirii oldugu kabul edilmektedir.

Kiiresel havayolu igbirlikleri, havayolu isletmelerinin biiylime amacini
gerceklestirmek icin tercih ettikleri bir stratejidir. I¢ pazarda ki biiyiimenin olasi
oldugu durumlarda bile; isbirlikler sayesinde havayolu isletmeleri, her zaman yeni
pazarlara hizli gegis avantaji saglar.”>Doganis, kiiresel isbirligini farkli cografi
bolgelerdeki havayolu isletmelerinin bir isletme kurmaksizin ugus agini genisletmek
ve daha biiyiik bir kapsam alanindan faydalanmak amaciyla anlagsmaya dayali

isbirligi yapmasi olarak tanimlamustir.”

Kiiresel havayolu isbirliklerinin hedefleri genel olarak; islem maliyetini
azaltmak, riski paylagsmak, ucus aglarin1 entegre etmek, katma deger yaratmak ve

maliyeti diisiirmek {izerine kuruludur.” Bu isbirlikler sayesinde, havayolu isletmeleri

"1 Koastas latrou, Fariba Alamdari, “The emrpical analysis of the impact of alliances on airline
operations”, Journal of Air Transport Management 11, 2005, s. 140-141

*Prorasyon anlagmalar1: havayolu isletmesinin ugmadigi bir hatta, o hatta faaliyet gosteren baska bir
firma ile sabit ticret karsiliginda anlasma yaparak karsilikli seferlerine yolcu aktarilmasina dayanan
sozlesme.

72 Seyit Ali Miihim, Sirket Birlesmeleri (Mergers) ve Havayolu Sirketlerinde Merger Uygulamalaria
Ornekler, 2012, s. 72-81

73 Jatrou, Alamdari, a.g.e.,s. 127

74 Rigas Doganis, The Airline Business (2nd ed.), Routledge, 2006, s. 82

75 Christopher F. Goetz , Adam Hale Shapiro, “Strategic Alliance as a Response to the Threat of
Entry: Evidence from Airline Code-Sharing” International Journal of Industrial Organization,
30(6), 2012, s. 735
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cok sayida sehre ucus saglayabilecek ve en iyi iicret kosullarini sunabileceklerdir.”®
Tiim bunlar kiiresel havayolu isbirliklerinin, havayolu isletmeleri ile birlikte hareket
ederek onlara ortak ticari faaliyetler gerceklestirme firsat1 sundugunun gostergesidir.
Burada havayollarmin birlikte hareket etmesi daha onceden de belirtildigi gibi
rekabet giiciiniin korunmasi, maliyetlerin dengelenmesi ve hizmet kalitesinin
arttirilmasi gibi faydalar1 beraberinde getirmektedir. Bunun da daha ¢ok yolcu talebi
ve gelir kazanimi olarak geri doniis saglayacagi savunulabilir.Bu sayede yolcular
daha genis bir agda kesintisiz seyahat avantaj1 yakayabilir, diigiik bilet fiyat1 avantaji
ve liye havayolu isletmelerinin sik ugan yolcu programlarindan yararlanabilme firsati

saglayabilir.

Kiiresel olcekte faaliyet gosteren ii¢ biiyiik kiiresel havayolu isbirlikleri grubu
vardir. Bunlar; Star Alliance, SkyTeam ve Oneworld isbirligi gruplaridir. IATA nin
en son 2016 verilerine gore Star Allaiance toplam trafigin %38’ine sahip olarak en
biiylik kiiresel grup kabul edilirken, bunu Skyteam (%33) ve Oneworld (%29)
izlemektedir.”’Kiiresel olarak faaliyet gdsteren bu havayolu isbirligi gruplar,

hedeflenen c¢iktilar1 ve tarihi gelisimi ¢alismanin devaminda detaylandirilmstir..

1.1.3.3. Kiiresel Havayolu isbirliklerinin Hedeflenen Ciktilari

Stirekli degisen ve gelisen ¢evre sartlarinin ortaya koydugu kiiresel rekabet
ortaminda havayolu isletmelerinin amaglarina ulagabilmesi ve basarili olabilmesi her
gecen giin daha da zorlagmaktadir. Boylesi bir rekabet ortaminda, isletmelerin
basarili olabilmesi ve siirdiiriilebilirliklerini saglayabilmesi, stratejik yonetimin esas

konusunu olusturmaktadir.”®

Stratejik anlamda, kiiresel havayolu isbirliklerinin bir parcast olma yolunda dort
temel etken yer almaktadir. Bunlar; daha biiyiik u¢us ag1 kapsaminda yeni pazar

arayisi, maliyeti diisiirme inanci, uluslararasi havayolu endiistrisinin daha serbest ve

6 “Effects Of Airlines Alliances And Mergers On Fair Competition And Monopoly Prevention”,
Worldwide Air Transport Conference, 2013,s.2

"TIATA, 2016, (Cevrimigi)

http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2017-10-09-01.aspx, 13 Agustos 2018

78 Engin Kanbur , Harun Karakavuz, “Stratejik Y&netim Kapsaminda Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin
SWOT Analizi”, Journal of Aviation 1 (2),2017, s. 76
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rekabet¢i hale gelmesiyle miimkiin olan her yerde rekabeti azaltma ihtiyact ve son
olarak, siir 6tesi satin almalar ve birlesmeleri imkansiz kilan “milliyet kurallari”nin
esnetilmesi arzusudur.” Bir anlamda bu amaglar ¢evresinde kurulan kiiresel
isbirlikler, havayolu isletmelerine” ucus plan uygunlugu (ugus sikligi)”, “ucuslar
aras1 makul baglant1 (tastyici birlestirme)” ve “ugus akisinin elverisli gelisimi (iki ag
arasinda toplam siirenin kisalmas1)” acisindan fayda saglamaktadir.®® Daha basit
anlamda, kiiresel havayolu isbirlikleri i¢in yolculara esnek ugu tarifesi avantaji ve de
gelismis bir miisteri hizmeti sunarak havayolu isletmesinin hizmet kalitesini

arttirmakta oldugu sdylenebilir.

Havayolu sirketlerinin kiiresel anlamda stratejik isbirliklerine katilmalarinin
arkasinda biiyliyen kusursuz hizmet agi, birlik iiyeleri arasinda trafik ayricaliklari,
maliyet uygunlugu, kalite artisi, cesitli pazarlama avantajlar1 (sitk ugan yolcu
programi vs.), pazar giicii ve rekabet¢i fiyat avantaji gibi pek ¢ok faktor vardir.
Kiiresel isbirligi sayesinde havayolu isletmeleri; ucus frekanslarini arttirmak, 6lgek
ekonomilerinden yararlanmak, transit yolcularina kolayliklar saglamak, tek merkezli
hizmet olusturmak, miisteri hizmet kalitesini arttirmak gibi hedeflerini de
kolaylastirmis olmaktadir.®'Maddeler halinde kiiresel havayolu isbirliklerinin iiye

havayollarina sagladiklar1 avantajlar ve hedeflenen ¢iktilart asagida 6zetlenmektedir.

1.1.3.3.1. Artan Hizmet Kalitesi

Yolcularin  yolculuk deneyimleri analiz edilerek hizmet kalitesinin
Olciimlenmesi ile ilgili pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Kurtulmusoglu yolcularin
beklentisi {izerine yaptigi calismasinda se¢im kriterlerini énem derecesine gore
siralamig, ‘zamaninda kalkis® kriterini ‘diisiik bilet fiyatlar1® dlgiitlinden sonraki en
onemli olciit olarak bulmustur.’? Yine arastirmalara gore, yolcularin talep ettigi

kalkis zamani ile gerceklesen kalkis zamani arasindaki fark olarak tanimlanan ugus

" Doganis, a.g.e., s. 86

80 Gudmundsson, Rhoades,a.g.e., ss. 209-218

$1 Talip Kislakg1, “Kiiresel Havayolu Ittifaklar1 ve Yolcu Savaslari”, (Cevrimigi)
http://www.airnewstimes.com/talip-kislakci-kuresel-havayolu-ittifaklari-ve-yolcu-savaslari-625-

yazisi.html, Airnews Times, 11 Nisan 2018
82 Feride Bahar Kurtulmusoglu, Giilin Feryal Can, Metehan Tolon, “A voice in the skies: Listening to
airline passenger preferences”, Journal of Air Transport Management, 2016, s. 133
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gecikme siiresi, hizmet kalitesinin en Onemli belirleyicilerinden birisi kabul
edilmistir.®® 1987 yilindan beri Amerika Ulastirma Biirosunun yayinladigi Hava
Yolculugu Tiiketici Raporu (Air Travel Consumer Report) hava tagimaciliginin
hizmet kalitesini zamaninda kalkis performansi, fazla rezervasyon, yanlis
yonlendirilmis bagaj ve tiiketici sikayetlerini baz alarak degerlendirmektedir.®*
Avrupa Havayollar1 Birliginin (The Association of European Airlines, AEA) iiye
havayollar1 da hizmet kalitesini 6lgme amac ile zamaninda kalkis, ugus iptalleri ve
kaybolan bagaj istatistiklerine gore Tiiketici Raporu (Consumer Report)

hazirlamaktadir.®

Havayolu birligi kurulurken tiim bu hizmet kalitesi goOstergeleri tiiye
havayollar1 igin biiyilk énem tasimaktadir. Ornegin, yolcunun bir havayolundan
rezervasyon yaptirdig1 varsayilsin, burada yolcunun yasadigi yolculuk deneyimi tim
tiye havayollarinin sundugu hizmet kalitesi lizerinde de bir alg1 olusturacaktir. Bir
anlamda yolcunun ugusunda deneyimledigi negatif bir alg1 birlikteki tiim tiyeler igin
olumsuz bir gosterge olusturacaktir. Bu olumsuz degerlendirmeler de nihayetinde
yolcu memnuniyetsizligi, menfi sdylentiler ve yolcu sadakatinin azalmasina neden

olacaktir.%¢

Hizmet kalitesi ve yolcu memnuniyeti birbiri ile dogrudan iligkili ve birbirini
etkileyen kavramlardir.®” Baglant1 siiresi, bilet iicretleri, ugus sikligi, hizmet kalitesi
ve vergisiz trilinlerin fiyat seviyesi gibi etkenler 6zellikle okyanus asir1 ugan transfer
yolcu tercihlerini etkileyebilmektedir.® Hal boyleyken, havayolu isletmeleri ucus

giivenligi ve yer emniyetinden taviz vermeksizin, kaliteli hizmeti devaml arttirmak,

8 Steven Morrison, Clifford Winston, “The Economic Effects of Airline Deregulation”, The
Brookings Institution, 1986, s. 5

8 Transportation.gov, Air Travel Consumer Reports for 2017, (Cevrimigi)
https://www.transportation.gov/airconsumer/air-travel-consumer-reports-2017

8 Tiernan, Rhoades, Waguespack, a.g.e., s. 99

8 Karin Weber, Beverley Sparks, “Consumer Attributions and behavioral responses to service
failures in strategic airline settings”, Journal of Air Transport Management 10, 2004, s. 366

87 Azize Sahin, Serkan Sen, “Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi”, Uluslararas:
Sosyal Arastirmalar Dergisi, C.X, No:52, 2017, s. 1116

8 Ferhan Kuyucak Sengur, “Havaalanlarinda Deger Odakli Yénetim Yonelimli Bilgi Sistemlerinin
Kullanilmas1 ve Atatiirk Havaliman1 Terminal Isletmeciligi Uygulamas1”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, DoktoraTezi, 2007, s. 59
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boylece rekabeti siirdiirmek, degisim ve doniisime ayak uydurmak amaci ile
stratejiler olusturmali ve devamli olarak gelistirmelidir. Bu stratejilerin en
onemlilerinden birisi de kiiresel isbirlikleridir.%® Kiiresel isbirliginin buradaki en
onemli katkilarindan biri; yolcu algisinda o havayolu isletmesine ait hizmet
kalitesinin yiiksek oldugu fikrini insa etmektir.’® Ucus agindan ziyade hizmet
kalitesi, kiiresel isbirligi iiyesi bir havayolu ile ugan yolcu igin asil cazip faktordiir.”!
Bir anlamda kiiresel havayolu isbirlikleri, havayolu isletmesinin hizmetine yonelik

deger yarattig1 sdylenebilir.

1.1.3.3.2. Biiyiiyen Ugus A1

Kiiresel isbirligi iiyesi olmanin 6nemli nedenlerinden en popiiler olani,
havayolu igletmelerine uluslararasi pazarlara karsilikli anlagsmalar yolu ile giris hakk:
saglamasidir.”? Rekabetci bir ortamda ¢ok daha fazla yolcu ¢ekebilmek igin, bir
havayolunun ihtiyact olan, diinyada c¢ok daha genis bir ucus agma hizmet
saglamaktir. Normalde {iretim ekonomilerinde, pek c¢ok sektorde isletmeler,
rakiplerinden c¢ok Once pazar pay1 elde etmek icin diisiik birim maliyetlerden
yararlanmaya calisirken, havayolu isletmelerinde durum bdyle degildir. Havayolu
isletmelerinin pazardaki payim belirleyen baslica konulardan biri yiiksek frekanstir.
Yiiksek frekansli bir havayolu isletmesi, genis ugus agi ile hem yolculara zaman
acisindan esneklik kazandirir hem de isletmeyi, dagitim kanallarinda daha cok

goriiniir kilar.”?

Birlik {iyeleri ugus aglarini birlestirip kesintisiz ve kaliteli bir hizmet
sagladig: siirece, kendi alanlarmin ¢ok otesinde imajinmi yiikseltecek ve pazarlama
imkanlarin1 gelistirecektir. Ornegin, 1997 yilinda Lufthansa, United, SAS, Canada ve
Thai Havayollar: tarafindan StarAlliance Isbirliginin olusturulmasinin ardinda yatan
en biiyiik neden diinya capinda yaklasik 400 sehre kesintisiz hizmet saglama olanagi

tanimasidir.”* Ayrica, genis ucus agma sahip havayolu isletmeleri daha cazip sik

8 Kanbur, Karakavuz, a.g.e.,s. 78

% Tugores-Garcia, a.g.e., 50

%1 Tiernana, Rhoadesb, Waguespack, a.g.e., s. 100

°2 Gudmundsson, Rhoades, a.g.e., s. 209

%3 Stephen Holloway, Airlines Managing to Make Money. England: Ashgate Publishing, 2002, s. 25
% Oum, Park, a.g.e., s. 140
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ucan yolcu programlarin1 kullanmaktadirlar, ¢iinkii yolculara hem puan kazandirmak
hem de harcamak icin ¢ok daha fazla firsat sunmaktadir. Bu durum o6zellikle is ve
ticari amagl seyahat eden yolcular icin énem tasimaktadir.’> ilk defa American
Havayollar1 tarafindan tanitilmis olan sik ucan yolcu programu, siklikla seyahat eden
yolculara sunulan iicretsiz sinif yiikseltme, iicretsiz bilet, ek bagaj hakki, salon

kullanimi gibi haklar taniyarak sadik yolcu kazanmay1 hedefleyen bir uygulamadir.”®

Rekabetin artmasi, havayolu isletmelerinin yolcu beklenti ve ihtiyaglarini
olmas1 gerekenden daha c¢ok dikkate almasi ihtiyacini dogurmus ve ugus sikligini
artirma gerekliligini hissettirmistir.’’ Bu noktada, kiiresel isbirlikler ozellikle iki
pazarlama avantaji sunmaktadir. Isbirlikler, havayolu isletmelerine yabanci
havayollar1 ile igbirligi kurmak sureti ile fazladan trafik yaratir ve yeni pazarlara
ulasmasimi saglar ayrica bunu da diisiik maliyetle gerceklestirir. Ornegin, Ekim
1993’te, United ve Lufthansa arasinda gergeklesen igbirligi sayesinde; United

Havayollar1 Dogu Avrupa’da yeni pazarlara ulasma avantaji yakalamgtir.”®

Yolcularin en 6nemli beklenti ve ihtiyaclar1 arasinda ucus aginin biiylimesi,
diisiik bilet fiyatlar1 ve artan ugus siklign yer alir.”® Kiiresel isbirligi iiyesi bir
havayolu isletmesi, kendi dagitim kanallarindan isbirlik iiyesi kapsaminda herhangi
bir destinasyona kadar bilet satma potansiyeline sahiptir. Bu da havayolu isletmesini,
yolcularin gbziinde genis bir ugus destinasyonuna sahip yetkin bir havayolu firmasi
yapar. Bu durum uzun dénemde sadik miisteri potansiyelini arttiracaktir.'®® Boylece
kiiresel havayolu isbirlikleri sayesinde havayolu isletmeleri biiyliyen ucgus agi
avantajindan faydalanabilmekte, bunun yolcular i¢in baglant: siirelerini kisaltmakta,
alternatif sunmakta, kaliteli ve etkin bir hizmet saglamakta oldugu sdylenebilir.
Boylece havayolu isletmeleri ¢evrelerini genisletirken dis pazar potansiyelini de

etkin sekilde degerlendirebilme firsat1 yakalayabilir.

% Doganis, a.g.e, s. 87

%Anming Zhanga, Yahua Zhangb, Airline Economics: An Introductory Survey, 2017, s. 12
7 Gerede, a.g.e,s. 114

%8 Doganis, a.g.e., s. 88

» Gerede, a.g.e., s. 115

100 Tygores-Garcia, a.g.e., s. 49
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1.1.3.3.3. Artan Havayolu Trafigi

Havayolu tasimaciligi, uluslararast pazarlara ulasmmi  ve  girisi
gerektirmektedir. Havayolu isletmeleri tercih ettikleri destinasyonlara ugamazlar, bu
ylzden hedef pazarda tutunabilmek i¢in ugus siklifimi arttirmalar1 gerekecektir ki
boylece biliylimeleri de miimkiin olsun. Bu sayede sektordeki diger rakipleri
kargisinda daha giiglii olabileceklerdir.'! Bu baglamda, kiiresel isbirligi liyelerinin
ucus aglariin, havayolu isletmelerinin faaliyet alanlarinin geniglemesine olanak
tanidig1 ve bunun uguslardaki kapasite ve doluluk oranlarinin artmasini sagladigi

sOylenebilir.

Her bir ortak isletme kendi ucus frekansini arttirmadan, isbirligi iiyesi olarak
diger destinasyonlara olan ugus sikhigini arttirabilir. Ornegin, Luftansa ve United
Havayollar1 Washington’a 31 aktarmasiz ugus saglarken; aralarinda kurduklari ittifak
sonrasi her biri 62 aktarmasiz codeshared (kod paylasim) ugus ile yolcularina hizmet
saglayabilmektedir.!”?Bu da yolcular igin alternatif yaratan cazip bir avantaj olarak
havayolu trafiginin artmasini saglar. Diger yandan, yerel pazarda diisiik talep goren
havayolu isletmelerinin, daha fazla trafik alternatifleri ile kendi iilkesinin Gtesine
acilmas1 gerekmektedir. Kiiresel isgbirlikler bu amacin basarilmasina yardimci

olabilir.!0

Strateji izleyen havayolu isletmeleri i¢in ugus sikligini bu sekilde arttirmak
yolcu tatminini dnemli seviyede karsilayacaktir. Kiiresel havayolu isbirlikleri bu
baglamda yolcularina daha ¢ok destinasyon ve kaliteli hizmet anlayis1 sunarak talep

yaratmakta, buna paralel artan talep ise havayolu trafiginin artmasini saglamaktadir.

1.1.3.3.4. Artan Yolcu Talebi

Talep tanim olarak belli bir zaman i¢inde miisterilerin piyasadaki degisik
fiyat diizeylerinde satin almak istedikleri ve alim giicii bakimindan satin

alabilecekleri tirin ve hizmet miktaridir. Havacilik sektoriinde ise havayolu talebi

101 Gerede, a.g.e., s. 106

102 Qum, Park, a.g.e., s. 140

103 Nigel Dennis, “Scheduling issues and network strategies for international airline alliances”,
Journal of Air Transport Management 6, 2000, pp.84
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tanim olarak belirli bir zaman dilimindeki havayolu pazarinda, belirli bir fiyattan
satin alma istegi ve giicliyle ortaya ¢ikan havayolu {iriin miktaridir.'® Buradaki
havayolu iirlinli teriminden kasit baslangi¢c noktasi ve varis noktasi arasinda sunulan

hizmettir.

Kiiresellesme etkisi ile 6zellikle is ve turistik amagli seyahat eden giiniimiiz
yolcular1 diinyada farkli yerlere gitmek istemektedirler. Yogun rekabetin silirdiigii
havacilik  sektoriinde, havayolu isletmelerinin  bu ihtiyaci  karsilamasi
gerekmektedir.!®Bu amacla, bu rekabet ortaminda avantaj kazanmak isteyen
havayolu isletmelerinin, Oncelikle sunduklar1 hizmeti, yolcu ihtiyaglarina gore
uyarlamalar1 gerekecektir. Kalite eksikliklerinin neler oldugu ve bu eksikliklerin
nereden dogdugunun tespiti ve ¢éziimii i¢in hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, isletmeler
adma bir gereklilik olacaktir.! Tam da burada, kiiresel havayolu isbirliklerinin
sektore katma deger kazandiran Oncelikli yararlari; ugus siklig1 yaratmasi, uguslar
arast baglanti saglama ve transfer yolcu baglant1 siirelerinin kisalmasidir.!?’
Havaciliga dair ge¢mis veriler ve sektoriin durumu dikkate alindiginda, frekans
sayisindaki artigin ya da baska bir deyisle tarife planlamasindaki artisin, yolcu talep

8 Bu durum, akademik ve

artistni daha verimli karsiladign  goriilmektedir.'”
profesyonel ¢evrelerce, 6zellikle birinci sinif yolcular igin yiiksek diizeyde katma
deger kazandiran bir is stratejisi olarak kabul edilmekte ve talep avantaji

yaratmaktadir.

Talep yaratma konusunda, havayolu tasimaciliginda diisiik maliyetli havayolu
isletmelerinin, talebi canlandirmak i¢in en biiylik atilim1 yolcu bilet {icretlerini
diistirmesidir.'” Kiiresel olgekte stratejik isbirliklerinin temel amaglari da, islem

maliyetlerinin azaltilmasi, risklerin paylasilmasi, agin entegre edilmesi, karsilikli

104 Vahap Onen, “Geleneksel Havayollari ile Diisiik Maliyetli Tastyicilar Arasindaki Stratejik

Yénetim ve Pazarlama Karmasi Farkliliklarmin Icerik Analizi, THY-Pegasus Karsilastirmas1”,
International Journal of Academic Value Studies, 2016, s. 66

105 Gerede, a.g.c., 114

106 Seda Hatipoglu, “Havayolu Ulasimida Hizmet Kalitesinin Olciilmesi: i¢ Hatlarda Bir Uygulama”,
KSU Sosyal Bilimler Dergisi, 2015, s. 295

197 Gudmundsson, Lechner, a.g.e., s. 7

108 Bo Zou, Mark Hansen, “Flight delay impact on airfare and flight frequency: A comprehensive
assessment”, Transportation Research Part E, 2014, s. 56

19 Doganis, a.g.e., s. 18
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deger olusturulmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi {istiine kuruludur.!'® Bu konuda da,
kiiresel isbirlikler, yolculara sunduklar1 daha diisiik bilet fiyat1 ve esnek ucus tarifesi

1T Miikkemmel bir

imkanlar1 ile gelismis miisteri hizmetleri avantaji sunmaktadir.
hizmet ise galip gelmis bir stratejidir. Kaliteli hizmet, yolcunun giiveninin stirmesini

saglar, bu da talepte rekabet {istiinliigii i¢in bir gerekliliktir.!'?

Ozetle, transfer yolcular igin tarife planlamasinin elverisli olmasi, talebin
uygun sekilde karsilanmasini saglayacagi soylenebilir. Bdylece, isbirligi iiyesi olan
bir havayolu isletmesinin ugusunu tercih eden bir yolcunun varmak istedigi noktaya
liye havayolu isletmeler tarafindan da alternatifler sunmasi, ya da herhangi bir
aksaklik sonucu iiye isletmeler tarafindan hizli ¢oéziimler sunulmasi artan yolcu

memnuniyetini saglayacagi gibi, mevcut noktalara talebi de arttiracaktir.

1.1.3.3.5. Ol¢ek Ekonomisi Avantaji

Isletmelerin biiyiikliigiinden kaynakli etkenler, maliyetlerin azaltilmasi,
verimliligin arttirtlmasi, liretimin artmasi ve bunlarin getirecegi tasarruflarin ortaya
cikardign olumlu sonuca “dlcek ekonomisi” adi verilir.!'® Pek ¢ok kaynakta dlcek
ekonomisi kavram olarak, birim iiretim basina ortalama maliyetin azalmasi olarak da
tanimlanir. Isletmelerin gelisen diinya ve yogun rekabet kosullar1 karsisinda
karliliklarini arttirabilmeleri i¢in kaynaklarini etkin ve verimli bigimde kullanarak,
en az girdi ile en fazla ¢iktiyr elde etmeleri gerekmektedir. Bu durum havayolu

isletmeleri igin de gegerlidir.!'*

Havayolu isletmelerinin baslica maliyet kalemleri, ugcak operasyon giderleri,
teknik bakim giderleri, amortisman giderleri, istasyon ve yer giderleri, personel

giderleri, akaryakit masraflari, ucak i¢i hizmetler, biletleme, satig, tanitim ve reklam

110 Hakan Tunahan, Sinan Esen, Davut Takil,“Havayolu Sirketlerinin Finansal Risk Diizeylerinin
Bulanik Mantik Yéntemi ile Karsilastirmali Analizi”, Journal of Accounting, Finance and Auditing
Studies, 2016, s. 241

11 ALe., s. 242

112 L eonard L Berry, Parsu Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, “Improving service quality in
America: Lessonslearned”, Academy of Management Executive, 1994, s. 32

113 Alper Afsar, “Olcek Ekonomileri ve Tiirk Bankacilik Sistemi”, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, s.1

114 Mehmet Akif Oncii, istemi Cémlekgi, Erhan Coskun, “Havayolu Yolcu Tagima Isletmelerinin
Finansal Etkinliklerinin Olciimiine iliskin Bir Arastirma”, Uluslararasi Alanya isletme Fakiiltesi
Dergisi, 2013, s. 77

29



giderleri gibi daha cok fazla cesitlendirilebilen kategorilerden olusmaktadir.!!
Gudmundsson ve Rhoades’e gore havayolu isletmelerinin, kiiresel havayolu
isbirliklerine iiye olmalarma sebep olan en Onemli dort itici giicten biri olarak
maliyetlerin azaltilmas1 kabul edilir. Maliyetlerin, misterek faaliyetler veya dlgek
ekonomisi etkisi ile diisiiriilebilecegi kabul edilmektedir.''® Buradaki miisterek
faaliyetlerden kasit 6rnegin, Kore Havayollari’nin Delta Havayollari ile bir anlasma
yaparak Detroit bolgesine varmasindan bahsedilebilir. Bu ugus normalde Kore
Havayollarinin  ikili kodu ile listelenip Delta Havayollar1 tarafindan
gerceklesmektedir. Kod paylasimi olarak adlandirilan bu anlagma sayesinde
havayolu isletmesi, yolcu hacmini ve sunulan hizmeti fazladan bir kabin ekibi, ilave
bir donanim veya yatirim olmaksizin gerceklestirmektedir. Bu durum kod paylasim
anlagmasinda olan taraflara, baglantili wucuslar sayesinde yolcu hizmeti

7 Buradan kiiresel havayolu

faaliyetlerinin gerceklesmesinde yardim eder.'!
igbirliklerine iiye havayolu isletmelerinin, maliyeti paylasarak ve riskleri azaltarak

6lcek ekonomisi elde ettigi sonucu ¢ikarilabilir.

Yaklasik 20 yi1l 6nce Kanada Havayollari, Lufthansa, SAS, Thai Havayollar
ve United Airlines bir araya gelerek ilk stratejik isbirligi olan Star Alliance’
kurdular. Hemen ardindan ilk 10 yil igerisinde stratejik isbirliklerinin sayist kod
paylasim anlagmalari ile beraber 500’e ulasti. Bu isbirliklerinden iiye havayollarinin
avantajlar1 Oncelikli olarak maliyetlerin 6lgek ve kapsam ekonomisi kapsaminda
diistiriilmesi Ustiineydi. Ciinkii 6zellikle artan akaryakit masraflar1 havayolu
isletmelerinin karhiligmna ciddi bigimde zarar veriyordu.!'"® Burada, havayolu
isletmelerinin iiyelik sonrasinda; yolcu kapasite ve doluluk oranlarinin artmasi,
faaliyet sahalarinin genislemesi, ugus aginin gelismesi ve tarife sayisinin artmasi

maliyetlerin disiiriilmesine katki sagladig1 savunulabilir.

115 Savag Durmus, Segil Oztiirk, “Havayolu Tasimaciliginda Lojistik Maliyetler”, KTU Sosyal
Bilimler Dergisi, 2004, s. 212-215

116 Gudmundsson, Rhoades, a.g.e., s. 210

17 Min, Joo, a.g.e., s. 100

18 David Woisetschlaeger, Manuel Michaelis, Christof Backhaus, “The ‘dark side’ of brand alliances:
how the exit of alliance members affects consumer perceptions”, Advances in Consumer Research
Volume 35, 2008, s. 483
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Havayolu isletmeleri hem ugus destinasyon sayisini artirarak ucus aglarini
genisletmek, hem de finansal ve yoOnetimsel bakimdan biiylimek igin cesitli
isbirliklerine yonelirler. Havacilik tarihinde, havayolu isletmeleri arasinda ilk
birlesmeler 1985 yilinda Amerika’da goriilmeye baglamig, ardindan bugiiniin kiiresel
oyuncular1 olan; Delta Havayollari, United Airlines, American Havayollari,

°  Buradan,

Northwest Airlines gibi 6nciiler ile birlesmelerin temeli atilmustir.!!
gelismekte ve genislemekte olan biliylik Amerikan havayollariin 1980’°lerde
oncelikli amact Amerika’daki yerel pazar icinde basariyr yakalamak, ardindan
dikkatini uluslararasi pazarlarda gelismekte olan potansiyele dogru ¢evirmek oldugu
sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica, buradaki amacin ugus aginin biiyiimesi ve gelistirilmesi,
ucus frekans sayisinin artmasi gibi faydalar ile Olgcek ekonomisinin avantajini

kullanarak maliyetlerin ~disiliriilmesini saglamak {izerine kurulu oldugu da

sOylenebilir.

Tiim bunlarin 6zeti olarak; akaryakitta gelisen ani fiyat degisimleri, doviz
kurundaki kriz yaratan degisimler, beklenmedik durumlar karsisinda asir1 azalan
talep, havayolu isletmelerini mali a¢idan oldukca sarsmaktadir. Bunun yani sira her
seyin normal seyrinde gittigi zamanlarda dahi havayolu isletmelerinin mevcut
durumu ve yetileri ile tek bagina yeni pazarlara acilmasi veya pazar alternatifleri
gelistirmesi yine olduk¢a maliyetli olmaktadir. Onun yerine kiiresel dlgekte isbirligi
icinde oldugu tiye isletmeler ile hedef pazarda ortak faydayr paylasmak ve bdylece
risk ve belirsizligi de azaltmak daha olasi bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir
anlamda havayolu isletmeleri kiiresel havayolu igbirlikleri sayesinde, dinamik is
yasaminda artan rekabet ve sektordeki hizli degisime daha diisiik maliyetler ile ayak

uydurabilmektedir.

119 flyas Turgay, Hazar Dérdiincii, Tuncel Oz, “Havayolu Sektoriinde Birlesme Ve Satin Almalarin
Mali Dezavantajlarinin Ornek Olay Uzerinden incelenmesi”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, C.XVI, No:1, s. 209
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1.1.3.3.6. Rekabet Giicii

1970 ve 1980l yillarda pazarin giderek kiiresel bir yapi halini almasi ile
birlikte, iilkeler ulusal rekabet giicii kavramina daha biiyiilk 6nem vermistir.'?°
Akademik calismalarda ve profesyonel hayatta rekabet giicii kavram olarak {iriin ve
hizmetlerin uluslararasi pazara sunulmasi ve basarili olmasi olarak tanimlanmaktadir.
Havacilik sektoriinde ise rekabet giicii kavramiyla ifade edilmek istenen, genel olarak
havayolu isletmelerinin yurtdisi pazar paymni arttirmasi ve kiiresel olgekte basaril

talep yaratmasi olarak kabul edilmektedir.

Kiiresel havayolu isbirliklerinin varligi; havayolu isletmelerine personel, ugak
ve teknoloji paylagimi, kiiresel yilik tasimaciligi hizmetlerini dahi iceren ugus agi
gelisimi avantaji kazandirmaktadir. Ayrica ugagin hizmeti ile ilgili maliyetlerin
azaltilmas faaliyetlerine de katki saglamaktadir. Havayolu isletmelerinin, igbirlikler
sayesinde, ucak ve akaryakit satin alimlarinda dahi biyiikk 6ncelikli firsatlari
olmaktadir. Tiim bunlardan goriilmektedir ki; kiiresel isbirliklerine iiye havayolu
isletmeleri, tek basina varligini siirdiiren havayolu isletmelerine gore stratejik ve

ayricalikli rekabet avantaji kazanmaktadir.'?!

Havacilik sektoriinii  serbestlesme hareketi Oncesi ve sonrast olarak
degerlendirdigimizde; oncesindeki hizmet kalitesi genel olarak ugus sikligi, transit
zamanlar1 ve ucgak tipi gibi faktorlere bagliydi, ancak serbestlesme sonrasinda ortaya
cikan rekabet, havayolu isletmelerini yolcu odakli yaklasima yoneltmistir. Boylesi
yogun rekabet ortaminda havayolu isletmeleri avantaj kazanmak adina, sunduklari
hizmeti yolcu ihtiyacina gore uyarlamaya g¢alismaktadir. Burada sunulan hizmetin
kalitesi, rakipler arasinda rekabet avantaji yaratacak tek ¢ikar yoldur.'?? Ornegin,
1980’lerin ortasinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde yasanan serbestlesme egilimi
sonrast; buradaki biiylik dl¢ekli havayolu isletmeleri, artan birim maliyetler ile karsi
karsiya kalsa da pazarlama avantajlarindan yararlanabilmistir. Kod paylagimi ve

yabanci havayollari ile ticari birlesmeler gibi kiiresel isbirligi stratejileri sayesinde,

120 Emin Civi, “Rekabet Giicii: Literatiir Arastirmasi”, Celal Bayar Universitesi i.i.B.F. Yonetim ve
Ekonomi Dergisi, 2001, s. 21

21 Hongwei He, John M.T. Balmer, “Alliancebrands: Building corporate brands through strategic
alliances?, Journal of Brand Management, 2006, 5.242

122 Hatipoglu, a.g.e, s. 295
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Amerikan havayollar1 yeni pazarlara ulagarak ¢cok az bir maliyetle agin1 genisletmis

ve pazar giiciinii arttirabilmistir.!??

Ozetle havayolu isletmeleri diger ulastirma tiirlerine gére iistiinliik kazanmak,
etkin mali yonetime sahip olmak, prestij ve marka imaji algis1 yaratmak suretiyle
rekabet giiclinii arttirma c¢abasi ig¢indedir. Kiiresel havayolu isbirlikleri burada
havayolu isletmelerine sagladigi azalan maliyet, biiyliyen ugus ag1, artan yolcu talebi
ve Ol¢ek ekonomisi avantajlar ile havayolu isletmelerinin rekabet giliclerini koruma

ya da arttirmalarina olanak tanimaktadir.

1.1.3.4. Kiiresel Havayolu isbirliklerinin Gelisimi

Kiiresellesmenin sonucu olarak, isletmelerde yeni bir isletmecilik anlayisi
ortaya c¢ikmistir. Bu yeni anlayis ile isletmeler uluslararasi alanda faaliyet
gosterebilmek adma kiiresel rekabet kosullarina ayak uydurma zorunlulugu
hissetmiglerdir. Kiiresel rekabet kosullarina ayak uydurmaya calisan isletmeler, orgiit
yapilar1 ve tiretim tekniklerinden, personel ve finansman politikalarina kadar pek ¢ok
degisim icerisine girmistir. Hatta yeni isletmecilik anlayisinin bir sonucu olarak,

isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek icin rakipleri ile isbirligi yapmislardir.'?*

Isletmeler yerel ve uluslararasi ¢apta rekabetle miicadele edebilmek icin
yalnizca tek baslarina gerekli bilgi, sermaye, insan kaynagi ve teknoloji gibi
kaynaklara sahip olmadiklarindan, diger isletmelerle stratejik isbirligi ve ortaklasa
rekabet igine girmeye calismaktadirlar.!*Havacilik sektdriinde ise, havayollari
isletmeleri arasinda kurulan isbirlikler de hava tasimaciliginda hakim bir strateji
olusturmustur. Ortak ¢alismaya dayali bu isbirlik¢i anlagmalar sayesinde, yeni bir
kiiresel olgu ortaya ¢ikmustir.'?® Bu isbirlikler ile havayolu isletmeleri bir anlamda;

koordineli tarifeler, personel paylasimi, ortaklasa yakit alimlari, personel egitim

123 Doganis, a.g.e., s. 88

124 Orhan Celik, “Kiiresellesme Siirecinde Firmalar Arasi Stratejik Isbirligi”, Ankara Universitesi
SBF Dergisi, 1999, s. 27

125 Enver Aydogan, Seyda Sensozlii, “Isletmelerin stratejik yoneliminin stratejik isbirligi siirecindeki
rolii iizerine bir arastirma: Simit Saray1 A.S. ve Rella Gida A.S. Ornegi”, Gazi Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(2), 2015, s. 64

126 “Effects Of Airlines Alliances And Mergers On Fair Competition And Monopoly Prevention”,
Worldwide Air Transport Conference, 2013, s. 2
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programlari, ortak bilet biirolar1 ve yolcu salonlari, teknik bakim bilgileri gibi

konularda isbirligi yapmaya baglamislardir.'?’

‘Glig birligi’, ‘stratejik ortaklik’, ‘stratejik isbirligi’ gibi farkli isimler ile de
tanimlanabilen kiiresel havayolu isbirliklerinin amag¢ ve sagladigi olanaklarinin
anlasilabilmesi adina tarihsel gelisiminin incelenmesi, baslica 6rneklerinin nitelikleri
ile gosterilmesi ve igbirliklerin gelecegine dair hedeflenen ciktilarinin detaylica

incelenmesi gerekmektedir.

1.1.3.4.1. Tarihsel Gelisim

Havayolu isletmelerinin mevcut durumlarin1 korumasi ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 kazanmasi adina kiiresel stratejik isbirlikleri igerisinde yer almalari
uzun Omiirlii olmalar1 bakimindan 6nem tasimaktadir. O kadar ki, maliyetlerini
diistirmeleri, ugus agin1 biiyiitmeleri, tecriibe, teknoloji ve bilgi paylasimi getirmeleri,
ortak bir sinerji ¢ikarmalari, miisteri memnuniyeti saglamalari, belirsizligi kaldirip
riski yonetebilmeleri i¢in kiiresel dlgekte stratejik isbirlikleri, havayolu isletmeleri
icin bir zorunluluk haline gelmistir.'?® Bir anlamda, kiiresellesen diinya sivil
havacilik sektoriinii hizli bir gelisim siirecine itmis, bununla beraber artan rekabet ve
riskler, havayolu sirketlerini farkli havayolu isbirliklerine dahil olma ihtiyacina
yoneltmistir. Bu sebeple, havayolu sirketleri isbirligi kurarak gii¢lerini bir araya

toplamaya ve sektdrde biiyiik bir sinerji olusturmaya calismislardir.

Kiiresel olgekte isbirliklerinin ortaya cikmasiyla akademik cevreler farkli
tanimlamalarda bulunmustur. O yillarda havayolu isbirligi veya ittifaki kavram
olarak iki veya daha fazla tasiyicinin rekabet ve performansi arttirmak i¢in miisterek
bicimde hareket ederek ortak caligmaya dayali anlagsma saglamasi olarak tanimlanmis

ve amaglar1 bu dogrultuda planlanmistir.'?

127 Ercan Oge, “Stratejik Ittifaklar”, ABMYO Dergisi 7, 2007, s. 2

128 Kanbur , Karakavuz, a.g.e., s. 75
129 Morrish, Hamilton, a.g.e., s. 401
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Havayolu tagimacilik sisteminin gelisimi 19. Yiizyilin baglarindan bu yana hizli1 ve
biiyiik bir gelisim gostermektedir.'* Havayolu tasiyicilar1 arasindaki isbirlik
anlagmalari, 1930°1u yillara dayanmaktadir. O yillarda ilk igbirligi hareketi Panair ve
Brezilya’nin Giiney Amerika iilkeleri arasinda ortaya ¢ikmustir.'*! Ancak, kiiresel
Olcekte ilk isbirligi hareketleri 1980’lerin sonunda Trans-Atlantik igbirligi ile
baslamistir. 1990 yilinda Air France, SAS ve Swissair’in olusturdugu
EuropeanQualityAlliance, {iye havayollarinin finansal bagimsizlik politikalarini
korumak ve daha iyi bir hizmet saglamak amaci ile kurulmustur. Yine 1989 yilinda
Delta, Singapur ve Swissair’in olusturdugu Global Excellence Alliance, ardindan
KLM ve Northwest Havayollarinin olusturdugu kod paylasim tiiriindeki isbirlik

anlagmalar1 ddnemin &nciil anlasmalarindan olmustur.!*?

Kiiresel anlamda ilk havayolu isbirligi bugiinde faaliyetlerine sektoriin en
biiyiik ismi olarak devam eden Star Alliance’tir. 1997 yilinda AirCanada, United
Airlines, Lufthansa and SAS havayollar1 Onciiliiglinde kurulan kiiresel havayolu

isbirliklerinin suan diinya iizerinde 27 iiye havayolu sirketi bulunmaktadir. '

Star Alliance’1 takiben kurulan ve tipki Star gibi bugiin faaliyet gosteren diger
biiyiik isbirlikler ise Oneworld ve Skyteam havayolu isbirlikleridir. Oneworld;
American, British Airways, Canadian, Cathay Pacific, Qantas, Finnair ve Ibelia
havayollarmin 6nciiliigii ile 1999 yilinda kurulur iken,'** Skyteam ise 2000 yilinda
Aeromexico, Air France, Delta AirandKoreanAir isbirligi ile kurulmustur.'® Yillik
yolcu sayilar1 baz alindiginda diinyanin en biiyiik havayolu isbirligi Star Alliance,
Sky Team ve One World isbirlikleridir. Bu kiiresel havayolu igbirliklerinin kendi

web sitelerinden elde edilen verilere gore kisa 6zeti izleyen boliimde yer almaktadir.

130 Rafael Bernardo Carmona Benitez, Gabriel Lodewijks, “Literature review of the passenger airline
business models: Full service carrier, low-cost carrier and charter airlines”, TRAIL Research School,
Delft, 2008, s. 1

131 Vladimir Begera, “The Comparison of Multilateral, Bilateral and Global Alliance Cooperation of
Airline Operations”, Professional paper, 2014, s.237

132 Hamilton, a.g.e., s. 401-402

133 Facts and Figures Star Alliance (Cevrimici)

http://www.staralliance.com/en/member-airlines 08 Subat 2018

134 Begera, a.g.e., 5.238

135 Facts and Figures SkyTeam (Cevrimigi) https://www.skyteam.com/en/about/ 08 Subat 2018
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1.1.3.4.2. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri

Glinlimiizde artik isletmeler sadece tek basina yasamini siirdiirememektedir.
Bilgi teknolojisindeki degisim, Ar-Ge faaliyetleri, yiiksek yatirim maliyetleri ve
rekabet olgusu, isletmeleri degisime ve yeni arayislara yoneltmektedir. Bu da
isletmeleri rekabet halinde veya rekabet halinde olmadigi isletmeler ile ittifak
yapmaya itmistir.2*® Bilgi ve ulasim teknolojilerindeki gelisim ve modern degisim,
havayolu isletmelerini de stratejik isbirligi yapmaya itmis oldugu sdylenebilir.
Bugiin kiiresel ¢apta faal olan ve sektore hiz kazandiran ii¢ biiylik havayolu isbirligi
vardir. Bunlar Star Alliance, OneWorld ve Skyteam olarak diinyanin en biiyiik ii¢

kiiresel havayolu isbirlikleri olup havacilik sektoriinde etkin rol oynamaktadir.

1.1.3.4.2.1. Star Alliance

Star Alliance, Frankfurt merkezli diinyanin en biiylik kiiresel havayolu
ittifakidir. 14 Mayis 1997 kurulan Star Alliance’in kurucu iiyeleri Scandinavian
Airlines, Thai Airways International, Air Canada, Lufthansa ve United Airlines’tan
olugmaktadir. Bugiin 27 {iyesi bulunan Star Alliance'a bagli havayolu sirketleri, Ekim
2016 itibar1 ile toplamda 190 tlkede 1,300’dan fazla havalimanmna ucus
gerceklestirmektedir. Bu ittifakin bel kemigini olusturan sirketlere ise detaylari ile

asagida verilmistir.'?’

Tablo 1. 1:Star Alliance Uyesi Havayolu Isletmeleri

e e () ekt 5
L ) et
A ) o S e
) Yt

136 Oge, a.g.e., s.12
137 Facts and Figures Star Alliance (Cevrimigi)
http://www.staralliance.com/en/member-airlines8 Subat 2018
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1.1.3.4.2.2. One World

Oneworld; merkezi Vancouver olan diinyanin en biiylik kiiresel havayolu
tagimaciligt birliginden biridir. 1 Subat 1999'da kurulan havayollar1 birliginin kurucu
tiyeleri American Airlines, British Airways, Cathay Pacific, Canadian Airlines ve

Qantas Airlines’tan olusmaktadir.'3®

Tablo 1. 2: One World Uyesi Havayolu Isletmeleri

American Airlines (AA) |50 tilkede 330 farkli noktaya sefer diizenler

British Airways (BA) 90 tilkede 200 farkli noktaya sefer diizenler

Iberia (IB) 40 tilkede 110 farkli noktaya sefer diizenler

1.1.3.4.2.3. SkyTeam

Skyteam; merkezi Amsterdam olan kiiresel havayolu birliklerinden biridir.
Haziran 2000'de kurulan havayolu birliginin suan 20 {iye havayolu sayisina
ulagsmigtir. Ocak 2018 itibar1 ile SkyTeam {iiyesi havayollari, toplamda 177 itilkede
1,074 destinasyona ugmakta; giinliik 16,609 ugus gerceklestirmektedir.'>’

Tablo 1. 3: SkyTeam Uyesi Havayolu Isletmeleri

Aceroflot (SU) 50 iilkede 131 farkli noktaya sefer diizenler
Air France (AF) 113 tilkede 230 farkli noktaya sefer diizenler
Alitalia (AZ) 41 tilkede 83 farkli noktaya sefer diizenler
Delta (DL) 65 tilkede 350 farkli noktaya sefer diizenler

138 Facts and Figures Overview (Cevrimigi)

https://www.oneworld.com/member-airlines/overview 08 Subat 2018
139 Facts and Figures SkyTeam (Cevrimigi)
https://www.skyteam.com/en/about/ 08 Subat 2018
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1.1.3.4.3. Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Gelecegi

Icinde bulundugumuz yiizyilla beraber diinyada yasanan ekonomik ve siyasi
degisimler, sektordeki yapisal ve teknolojik ilerlemeler havacilik sektoriinti cok hizli
bir biliylime icine sokmustur. Bu baglamda uluslararasi kuruluslar ve ugak
tireticilerinin uzun dénem tahmin ¢aligmalari, yillik bliylimenin en az 2030’Iu yillara

kadar siirecegi 6ngoriisii iistiinedir.'*

Havayolu ile yolcu tasimaciliginin ge¢misten giinlimiize hiz kesmeden
bliyiimesini takiben ICAO, bu gelisme kapsaminda 2030 yilinda yolcu sayisinin 6,4
milyar gibi bir rakama ulasacagim dngdrmektedir.!*! Havacilik sektdriine genel bir
bakis yapildiginda ise 6zellikle Cin ve Hindistan’in sektdrdeki hizli biiylimelerinin
dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Yiikselen piyasa ekonomisine sahip olan Cin’in yolcu
trafigi %10 artis gostermis ve birka¢ yildir diinya trafigini 6nemli 6l¢iide artirmistir.
Hindistan'in ytliksek biiylime ekonomisi de, i¢ pazarda yilda % 20'den fazla yolcu
trafigi artis1 saglamistir. Bunun sonucu olarak Hindistan'in 2020'lerin basinda tigiincii

biiyiik ticari havacilik piyasasi olmas: beklenmektedir.!*?

Kiiresel havayolu isbirlikleri ¢ok genis bir cografi bolgeyi kapsamakta ve bu
sayede Tlyesi havayolu isletmelerinin temel yetkinliklerini arttirmasma firsat
tanimaktadir.'** Havayolu isletmeleri arasinda kurulan isbirlikler; baglayic1 anlasma
kosullarini, miilkiyet kisitlamalarini, lisanslama ve denetim diizenlemelerine iliskin

kurallart belli dl¢iide kaldirarak isletmelerin kiiresel agda hizmetlerini saglamalarina

140 Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii, Faaliyet Raporu, 2016, s.25 (Cevrimigi)
http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/raporlar/2016_faaliyet_raporu.pdf
08 Subat 2018

141 Havayolu Sektorii Raporu, 2014, s. 25 (Cevrimigi)
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2014/turkiye_Sivil Havac%C4%B11%C4%B1k _son_hal
1.pdf 08 Subat 2018

142 Deniz Macit, Armagan Macit, “Tiirkiye’de Sivil Havacilik Sektériinde Istihdamin Meveut
Durumu, Sorunlar1 Ve Sorunlarin Céziimiine Yonelik Oneriler”, Journal of Emerging Economies
and Policy, 2017, s. 76

143 Esteban Garcia Canal, Cristina Lopez Duarte, Josep Rialp Criado, Ana Valdes Llaneza,
“Accelerating International Expansion through Global Alliances: a typology of cooperative
strategies”, Journal of World Business, 2002, s. 92
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olanak tanimaktadir.'**  Bu sebeple, yakin gelecekte havacilik sektdriiniin

biiylimesine, kiiresel havayolu isbirliklerinin hiz kazandirdig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Uluslararas1 anlamda, Star Alliance, Oneworld ve Skyteam baglica ii¢ biiyiik
kiiresel isbirlik¢i grup olarak diinyada hava trafiginin %60’ 1ndan fazlasina hakimiyet
kurmaktadir.'*® Verilere gore, Star Alliance, SkyTeam,Oneworld, Qualifier ve Wings
olarak bu bes biiyiik igbirligi, diinyanin kilometre basina diisen gelirinin %64 {inii de
saglamaktadir. Mevcut isbirliklerindeki havayolu isletmeleri siirekli bir degisim
icindedir ve yeni kiiresel havayolu isbirlikleri gelecekte olusturulacaktir.'*® Bu
veriler 15181nda kiiresel havayolu igbirliklerinin giderek daha fazla liyeye ulasacagi ve

kitalar arasinda gii¢ birligi olusturarak rekabeti canlandiracagi varsayilabilir.

1.2. Marka imaj

Satin alma davranisini etkileyen faktorlerin  tanimlanmasi, pek ¢ok
arastirmacinin ilgi alanidir. Bu amagla, bu faktorlerden en énemli olanlarindan biri
ise algilanan marka imaj1 olarak kabul edilmektedir. Marka, pazarlama alani ve
isletmenin basarisinda en 6nemli faktorlerden biridir ve orgiitiin biitiin boyutlari ile
tiiketiciye tanitilmasini saglayarak tiliketicinin zihninde markayi konumlandiran bir

imaj yaratir.'#’

Havacilik sektorii, diinyada en stratejik ve en onemli sektorlerden biri kabul
edilmektedir. Basarilarinda, hizmetin ve marka roliiniin dikkate de§er bir 6nemi
vardir.'*® Eski zamanlarda liiks olarak kabul edilen havayolu ulasiminin giderek daha
genis kitleler tarafindan kullanilmasi, daha fazla sayida havayolu igletmesinin hizmet
vermeye baglamasini ve boylece ciddi bir rekabeti beraberinde getirmistir. Boylesi

yogun rekabet ortaminda diisiik iicret uygulamasi ile rekabet etmenin yetersiz

144 Frederic Marty, Laurance Saglietto, “Strategic airline alliances: a review of the elements for
understanding the competition stakes”,3 rd European Network on the Economics of the Firm (ENEF)
Meeting, Regulation and Governance of the Firm, 2006, s. 2

145 Kanbur, Karakavuz, a.g.e, s. 79

146 Bhassakorn Chanpayom, The Airline Business: Global Airline Alliances, s. 47

147 Majid Mohammad Shafiee, Ali Sanayei, Arash Shahin, Hossein Rezaei Dolatabadi, “The role of
brand image in forming airlines passengers’ purchase intention: study of Iran aviation industry”, Int.
J. Services and Operations Management, Vol. 19, No. 3, 2014 , s.361

148 Ae. 5.362
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kalindig1 anlasilmistir.'*® Bu durumda, havacilik sektdriindeki oyuncular; marka
sadakati kazanilmasi, olusturulmasi ve siirdiiriilmesi konusunda bir takim stratejiler
benimsemenin gerekliligini ortaya g¢ikarmistir. Bu ylizden, havacilik sektoriiniin
yonetim birimleri; markanin 6nemi ve artan miisteri tabanina etkisi, dolayisiyla
miisteri iliskileri ve gelir artis1 konularina énem vermektedir.!>® Bu baglamda bazi
pazarlamacilar, piyasay:1 saldirgan piyasa ve korumaci piyasa yonetim tarzi olarak
ikiye ayirmiglardir. Saldirgan hareket tarzin1 benimseyen piyasada hizmet kalitesine
yatirim yapilarak yeni miisteriler ¢ekilirken, korumaci piyasada mevcut miisterilerin

korunumu iizerine bir strateji gelistirilmistir.'>!

Yeni yolcular kazanmak ve de hali hazirda gelen talebi tutabilmek adina sadece
hizmet kalitesini arttirmanin, makul iicret politikalar1 yiirlitmenin ya da ugus agi
genigletmenin yaninda hizmet sagladig: yolculara farkli, giivenilir ve kaliteli oldugu
cagrisimlarinin marka ile dogru iletmesi gerektigi ihtiyact dogdugu savunulabilir. Bu
baglamda marka imaji algis1 yaratmanin saglanan hizmetlerin daha ¢ok tercih
edilmesi ve tekrar yolcu satin alma kararinda sadakat kazanmasi bakimindan

yardimci olacagi sonucu da ¢ikarilabilir.

Havayolu tasimaciliginda algilanan marka imaji kavraminin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle marka ve marka ile iliskili kavramlara deginilmeli,
ardindan kiiresel havayolu igbirliklerinin algilanan marka imaji ile olan iligkisi

mevcut kaynaklar ile desteklenmelidir.

1.2.1. Marka ile iliskili Kavramlar

Marka artik bir sembol veya isimden daha fazlasi olarak goriilmektedir.

Markalar tiiketiciye iiriin ya da hizmet hakkinda anlatilmak istenen her seyi

149 Birgiil Kiigiik Cirpin, Didem Kurt, “Havayolu Tasimaciliginda Hizmet Kalitesi Olgiimii”, Journal
of Transport andLogistics, 2016, 5.84

150 Sysan Nyambura Gichuhi, “A Survey of Brand Loyalty In The Aviation Industry: A Case Study Of
Aircraft Leasing Services (Als)”, Research Project, The University Of Nairobi, School Of Business,
2011,s. 13

151 Fiona Yee-Wan Lai , The Behavioral Consequences of Service Quality in Hong Kong Banking
Industry: Does Market Segmentation Matter?, Thesis, The Chinese University of Hong Kong, 2013,

s. 7
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yansitmasi sebebi ile isletmelerin en onemli varliklaridir.!>® Bu sebeple, modern
zamanin rekabet savaslarinda ‘marka’nin 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak

karsimiza ¢iktig1 savunulabilir.

Bugiin bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ile
birlikte rakip iirlin sayilar1 hizla artmakta, neredeyse ayni niteliklere sahip pek ¢ok
iirlin veya hizmet tiiketicilere sunulmaktadir. Bylesi bir rekabet ortaminda, 1yi bir
marka imaj1 algisi ile igletme markaya dair iyi bir algi olusturabilir, miisteri sadakati
yaratabilir, yiiksek kar marjlar1 elde edebilir, fiyat dalgalanmalarindan rakiplerine

kiyasla daha az etkilenebilir.'*?

Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan etkenlerin timidiir. Tiiketiciler,
iiriin veya hizmet satin aliminda, rlinleri ve markalar1 yarattiklar1 imaja gore
degerlendirmekte ve bdylece iiriinii degil aslinda imaj1 satin almaktadirlar.!>* Ozetle,
giiniimiiz tiiketicilerinin iirlin veya hizmet arasinda yapacagi tercihi etkilemek icin
yenilik, kalite, tasarim ve fiyat gibi salt somut degerler lizerinden strateji yliriitmenin
yeterli olmayacagi, liriine iliskin soyut degerleri barindiran marka kavrami lizerinden

stratejiler yiiriitmek de gerektigi yargisi savunulabilir.

Marka kavramimin daha 1iyi anlasilabilmesi adina gelisim siirecinin
aciklanmasi, marka imaji1 algisinin taniminin yapilmasi ve algilanan marka imajinin
satin alma davranis1 ile iligkisi {istiine temel kavramlarin detaylica agiklanmasi

gerekecektir.

1.2.1.1. Marka Kavraminin Gelisim Siireci ve Islevleri

Marka kavraminin isletmelerin basarisi iizerinde olduk¢a onemli etkisi vardir.
Markalar yarattiklar1 deger ile isletmeye arti deger katmakta, isletmelerin tiiketici
zihninde rakiplere kiyasla daha iistiin konumda yer almasini saglamakta ve gelecege
dair konumlarini kuvvetlendirmektedir. Bir anlamda marka kavrami isletmeler i¢in

stratejik bir unsurdur. Ciinkii marka, isletmenin tiim maddi varliklarini, makine, tesis,

152 David Kotler, Principles of Marketing, 13th edition, 2009, s. 259

153 Maiju Laiho, Eini Inha, “Brand Image and Brand Awareness. Case Study: Finnair in Indian
Market”, Department of Marketing, School of Business and Engineering, 2012, s. 8

154 Ferahnur Sen Ozgoren, “Konumlandirma”, Istanbul Journal of Sciences, 2014, s. 35
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ara¢ gereclerini sattiginda ya da iflasa ugradiginda dair isletmeyi yeniden ayaga
kaldiracak olan énemli bir etkendir.!”> Marka kavramini daha iyi anlamak icin tarihte

gelisim stirecine bakilmasi ve islevlerine kisaca deginilmesi faydali olacaktir.

Marka kavrami aslinda ilk¢aglardan beri her daim var olan ve dnemi siddetle
vurgulanan konularin basinda gelmektedir. Caglar Oncesinde insanlarin magara
duvarlarina tiirlii resimler ¢izmeleri, porselenlerdeki isaretler, hayvanlara vurulan
damgalar ve benzeri pek ¢ok ornek markanin farkli yollarla kullanildigini ve
insanlarin ge¢misten gilinlimiize kadar her daim {riinlerini farklilagtirma yoluna
gittiklerini gdstermektedir.'>®Insanlarm gegmiste bu gibi damgalama ve isaretleme
yoluna gitmelerinin arkasinda tipki bugilinkii gibi satin aldiklari {iriiniin kimin mali
oldugu konusunu bilme istegi vardir. Boylece bir {iriinii begendiklerinde gelecekte
bunu tekrar nereden temin edebilecegini ya da bir sorunla karsilastiklarinda bu
problemden kimi sorumlu tutacaklarini bu gibi isaretler ile tespit edebilmektedirler.
M.O. 1500’lere dayanan Misir, Roma, Yunan ve Cinlilere ait eserler, marka

kiiltiiriiniin ne kadar eskiye dayandiginin agik bir gostergesidir.'®’

Pazarlama kavrami I. ve II. Diinya Savasi arasinda, bir isletme fonksiyonu
olarak ortaya ¢ikmustir. O zamanlarin, Procter and Gamble ve Unilever gibi klasik
tiketim mal1 satan isletmeleri; marka yoOnetimi ve {riin kavramimi gelistirmeye
baslamiglardir. Bunun hemen ardindan, 1950 ve 1960lar gibi, pazarlamaya ve

markaya dair kavramlar biiyiik bir gelisme gostermislerdir.'*®

Bugiine gelindiginde ise eskiye nazaran hizli degisen kiiresel piyasa
kosullarinda, rekabette lstiinliik saglamak i¢in markalar giderek daha da onemli
olmaya baslamistir. Gegmisteki amacini giinlimiizde de yitirmeyen marka kavrami
rekabetin yogunlagmasi ve bilingli tliketici toplumunun artmasi ile beraber stratejik

bir unsur haline gelmistir. Isletmelerin basarry1 yakalamasi ve siirdiirmesine katk1

155 Yildirim Yildirim, Ibrahim Aksu, “Stratejik bir varlik olarak marka: hesaplama ve raporlama”,
Akademik yaklasimlar dergisi, C.VII, No:2, 2016, s. 2

156 Yildirim, Aksu, a.g.e., s. 3-4

157 Serhat Kemal Hatioglu, “Marka Yonetim Siirecinin incelenmesi ve Yeni Marka Olusturma
Siirecine Doniik Bir Uygulama”, Tiirk Patent Enstitiisii, Markalar Dairesi Bagkanligi, Uzmanlik Tezi,
Ankara, 2010, s. 3-4

158 Gichuhi, a.g.e.,s. 1
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saglayarak bir deger olusturmus ve marka degeri kavrami ortaya ¢ikmistir. Marka
degerinin ne olduguna iliskin ilk calismalar ise ilk 1980l yillarda yapilmustir.!>
198011 yillarda, orgiitlerde yonetimin markay1 bir isletme varligi olarak onemini
anlamasindan beri, marka kavrami olduk¢a biiylik bir degisim gostermistir.
19Giiniimiizde ise Tiirkce ve diger dillerde yazili kaynaklarda marka ve markayla
iligkili kavramlar ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmakta ve markalarin isletmelere ve de

tiiketicilere olan faydalar1 siralanmaktadir.

Marka hem igletmelere hem de tiiketicilere biiylik faydalar saglamaktadir.
Marka sahibi olmak isteyen igletmeler acisindan markaa; yeniden satin alimlari
kolaylastirir, promosyon faaliyetlerine destek olur, korsan iirtinler karsisinda yasal
korunma saglar, fiyat rekabetinde gilic kazandirir ve uzun Omiirliliigii getirir.
Tiiketiciler agisindan ise kaliteyi tartma, yeniden satin alim kararinda kolaylik
saglama, psikolojik doyum ve giivenirlilik hissi gibi faydalar saglamaktadir. Bir
anlamda bu gibi faydalarin daha da detaylandirilabilecegi ‘marka kavrami’ igletme

ve tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir '®!

Pazarlama literatiiriinde marka ve markayla iliskili kavramlar oldukg¢a sik
kullanilmaktadir. Markaya deger katan kavramlardan biri olarak algilanan marka

imaj1 kavrami asagida detayl olarak agiklanmaktadir.

1.2.1.2. Marka Imaji Kavram

Marka imaj1 algisinin literatiirde akademik ve profesyonel ¢evreler tarafindan
farkli  tanimlamalar1  mevcuttur. AAker’egére marka imaji  markayla
iliskilendirilebilecek anlamli sekilde orgiitlenmis her seydir.'®? Kotler ise marka

hakkinda bir takim inamislarin marka imajin1 yarattigi sekilde tanimlamada

159 Ali Deran, Aysegiil Hatipoglu Aysegiil, Omer iskenderoglu, “Marka degerinin hesaplanmasinda
izlenen yaklasimlar ve maddi olmayan bir duran varlik unsuru olarak marka degerinin
muhasebelestirilmesi sorunu”,Selguk Universitesi Sosyal Bilimler MYO Dergisi, C.X, No:1-2,
2008, s. 53

160 Laiho, Inha, a.g.e., s. 8

161 Mehmet Kilig, “Hizl tiiketim sektoriinde marka kimliginin tiiketicilerin satin alma davranist
iizerine etkisi”, Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi, Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Istanbul, 2017, s. 4-5

162 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Equity of a Brand Name, New
York, The Free Press, 1991, s. 109-110
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bulunmaktadir.'®3 Keller ise marka imajinin marka ¢agrisimlari tarafindan yansitilan
bir tiir algilama bicimi olarak var oldugu kanisindadir.!®* Bu tanimlardan yola
cikarak marka imajinin bir diisiince c¢evresinde olustugu ve cagrisim kavramiyla
yakindan ilgili oldugu varsayimina ulasilabilir.'®> Bir anlamda marka imaji algist
tiikketicinin iiriin ile 6zdeslestirdigi anlam ve o iirlinden algiladigi anlam toplami

olarak tanimlanabilir.

Algilanan marka imajinin genel anlamda kavram olarak amaci ise iirline dair
duygular ve zihinde olusan cagrisimlar araciligi ile {irliniin algilanmasini1 saglamak
ve tiiketicinin iiriine dair diisiince ve hislerini iletmektedir. Bu amaciyla algilanan
marka imaji, tliketicinin satin alma karar1 vermesinde etkili olmakta, tiiketiciyi
zihninde yonlendirmektedir. Dolayisiyla giiniimiizde reklamcilar, pazarlama
faaliyetinde bulunanlar ve pazar aragtirmacilari marka imajini isletmenin temel basari
unsurlarindan biri olarak gérmektedir. Ciinkii tiiketicinin zihninde dogru yaratilmis
bir marka imaji1 algis1 gerek tiiketicinin markanin karsiladigi ihtiyaglar1 dogru

algilamasina gerekse de markanin rakiplerden farkli kilimmasina yarayacaktir.'®

1.2.2. Havayolu Tasimaciiginda Marka Imaji Kavramm

Marka bir orgiitiin basarisinda ve pazarlamasinda en 6nemli unsurlardan biri
olarak, isletmeyi veya oOrgilitii biitiin boyutlar1 ile tiiketiciye yansitan, isletmenin kim
oldugunu, ne yapmak istedigini tiiketici zihninde kurgulayan bir imaj yaratir.
Bugiiniin rekabetci ortaminda, isletmeler kendilerini rakiplerinden farkli kilmalidir.

Bu amagla, marka buradaki farklilastirma stratejisi adina 6nemli bir unsurdur.*®’

Teknolojik gelismeler, hizmet sektoriindeki yenilikler, havayolu isletmelerinin
yerel ve kiiresel pazarda giderek cesitlendirdigi yeni stratejiler her gegen giin kalite
farklariin azalmasina ve rekabetin giderek artmasina neden olmaktadir. Boylesi bir

ortamda, isletmeler ve hatta iilkeler arasinda amansiz bir rekabet ortaya ¢ikmaktadir.

163 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, istanbul: Beta Yayinlari, 2000, s.180

164 Kevin Lane Keller,*“Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brandequity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1., 1993, s. 3

165 Ozgoren, a.g.e., s. 34

166 Fulya Ozpinar Somaklar, “Isletmelerde Marka Y&netimi Siireci ve Bir Uygulama.”, Uluslararasi
Isletmecilik Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dokuz Eyliil Universitesi, 2006, s. 63
167Shafiee vd. , a.g.e., s. 361
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Bu rekabette teknolojiyi iyi yonetenler ve bilgi teknolojilerini en etkin kullananlar
kazanirken, teknolojiyi iyi ydnetemeyenler ise maglup sayilmaktadir.!®® Teknolojinin
hakim kilindig1 havacilik sektoriiniin ise en dnemli stratejik ve rekabet¢i sektdrlerden
biri oldugu diinyaca kabul gérmektedir. Bu teknolojik sektoriin stratejik bir unsur
olarak onemli kabul edilmesinde, hizmet anlayisindaki basaris1 ve markanin rolii
olduk¢a Onem tagimaktadir.'®*Bu yilizden, marka savaslarinin kiyasiya siirdiigii bu
donemde, havayolu isletmeleri marka imaj1 algis1 yaratma ve ona deger katma

pesinde stratejiler yiiriitmektedirler.

Tiim sektdrlerde markanin giicii, tiiketicinin satin alma kararinda etkili oldugu
gibi havacilik sektoriinde de ayni etki goriilmektedir. Bugiliniin pazarlama
faaliyetlerine bakildiginda havayolu isletmeleri rekabet istiinliigli saglamak icin
teknolojiyi gelistirme, hizmet kalitesini arttirma, maliyetleri diisiirme gibi somut
faydalarla beraber marka, marka imaji, marka degeri, satis sonrasi hizmetler gibi
soyut faydalara da yonelmektedir.!” Nasil ki hizmetlerin kolaylig1 ve kalitesinin
yiiksek olmas1 yolcunun tekrar satin almas1 konusunda avantaj sagliyorsa'’! soyut bir
varlik olarak marka imaj1 algis1 da yolcularin satin alma kararinda oldukga etkili bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Akademik ¢alismalar giivenlik, zamaninda kalkis,
hizmet, iicret, ugak tipi ve sik seyahat eden yolcu programi kadar, markanin da
ozellikle yolcunun satin alma kararint etkileyen bir faktor oldugunu

savunmaktadir.'”?

Dolayisiyla, giiniimiizde havayolu isletmelerinin markalar1 araciligiyla
yolcularin1 ¢ekmeye calismakta oldugu ve de giiglii bir marka imaj1 algisinin
havacilik endiistrisinde oldukca biiylik 6nem tasidigi savunulabilir. Bir anlamda,

soyut bir kavram olan havayolu tagimaciliginda algilanan marka imaji, havayolu

198 Afra Horasan, “Kiiresel Rekabet Ortaminda Isletmelerin Teknoloji ve Ar-Ge Y énetimlerinin
Etkileri Uzerine Arastirma Ve Ornek Bir Uygulama”, 2010, s. 2

169 Shafiee, vd. ,a.g.e, s. 362

170 Simal Celikkol, “Marka Degeri ve Marka Giiveni Iliskisini Olgmeye Y®&nelik Bir Havayolu Sirketi
Miisterileri Uzerinde Arastirma”, Igdir University Journal of Social Sciences, 2017, s. 273

17l Yasir Ali Soomro, Irfan Hameed, Rehan Shakoor , Sana Abbas Kaimkhani, “Factors Effecting
Consumer Preferences in Airline Industry.”, Far East Journal of Psychology and Business, 2012, s.
67

172 Pilsung Choe, Yi Zhao, “The influence of airline brand on purchase intention of air tickets in
China.”, Industrial Engineering & Management Systems, Vol 12 , No:2, 2013, s. 148
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isletmelerine finansal bir deger de kazandirmaktadir. Bu baglamda, sektorde rekabet
istiinliigii saglamak adina marka ve marka imaj1 gibi soyut kavramlara yonelmenin,
havayolu isletmeleri i¢in daha uzun soluklu etkiler yaratmakta oldugu sonucu

c¢ikarilabilir.

Havayolu tasimaciliginda algilanan marka imaji yolcunun o isletmeyi nasil
algiladig1 ile oOlciilmektedir. Bu 6zelligi dolayisiyla algilanan marka imaji kavrami
marka cagrisimlarini dogrudan etkilemektedir.!’”®> Keller’a gore marka c¢agrisimi
tiiketici zihninde markanin kendisi igin ifade ettigi deger olarak tanimlanir.!’* Bu
cagrisimlar markanin kalitesine yonelik algilamalar ve markaya yonelik tutumlari
icerdiginden marka c¢agrisim kavrami marka kisiligi ve marka imaji kavramlar ile
yakindan iliskilidir.!”>Esch’egore tiiketicinin zihninde markaya dair bir farkindalik ve
olumlu bir imaj, o markaya kars1 tatmin veya marka giiveni yaratilacagi anlamina
gelmektedir.!’® Dolayisiyla memnun miisteriler ayni iiriin veya hizmeti kolaylikla
tekrar segecektir. Bu da marka sadakati yaratarak gelecekteki talebin giivenilirligini
ve tahmin edilebilmesini saglayacaktir.!”’Goriildiigii iizere birbiri ile iliski olan bu
kavramlar marka yonetiminin 6nem verdigi marka farkindalik oranlarini arttirma,
marka tercihini yonlendirme, markanin tekrar satin alimlarin1 destekleme, marka
imaj1 algisinin gelisimine katkida bulunma gibi hedeflerin gerceklesmesine olanak
saglamaktadir.!”® Havacilik sektdriinde ise hizla gelisen teknoloji ve yiikselen yasam
standartlar ile daha bilingli ve beklentisi yiiksek yolcuyu ¢ekmek adina marka ve
marka imaj1 algis1 yaratmaya ciddi bir yatirim harcandigi sdylenebilir. Markanin asil

fonksiyonu, énceden hissedilebilen finansal, psikolojik gibi riskleri azaltmaktir,'” bu

173 Keller, a.g.e., s. 3

174 a.e. 55.1-22

175 Celikkol, a.g.e., s. 277

176 Franz-Rudolf Esch, Tobias Langner, Bernd H.Schmitt, Patrick Geus, “Are brands forever? How
brand knowledge and relationships affect current and future purchases”, Journal of Product and
Brand Management 15, 2006, s. 98-100

177 Kevin Lane Keller, “Strategic Brand Management, Building, Measuring, and Managing Brand
Equity”, Prentice Hall, New York, 2003

178 Is11 Karpat, Marka Yonetimi, iletisim Yayinlari, istanbul, 2004, s. 179-184

17 Remzi Gemci, Gamze Giilsen, F. Miige Kabasakal, “Markalar ve Markalasma Sartlar”, Uludag
Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, C.XIV, No:1, 2009, s. 111
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da risk faktoriiniin 6nemsendigi havacilik sektoriinde havayolu isletmelerine rekabet

istiinliigii kazandirmaktadir.

1.3. Satin Alma Karari

Havacilik sektorii, hizmet sektoriinin 6nemli dallarindan biri olarak hem ulusal
hem de uluslararasi alanda biiyiik 6neme sahiptir.'*® Ugak yolculugunun bir dénem
oldukca maliyetli olmasi, havayolu tasimaciliginin likks olarak goriilmesine ve
nispeten az sayida insan tarafindan tercih edilmesine neden olmustur. Son yillarda
bilet ticretlerindeki diisiis ile beraber, havayolu tasimaciligina olan talep biiyiik bir
artis gostermistir. Havayolu tagimaciligina yonelik getirilen yeni diizenlemeler de,
hizmet sunan igletme sayisini arttirmistir. Bu durum, yeni havayolu igletmelerinin i¢
hatlarda hizmet sunmasini, yeni hatlar agmasini ve ucus olan destinasyonlarda sefer

sayilarinin artmasini beraberinde getirmistir.'8!

Hizmet sektoriinde ticret ile ilgili promosyonlar, genellikle diisiik sezonlarda
satilmayan stoklarin dogasi geregi bozulmasi veya elde kalmasi riski ile elden
cikarilmasi amaciyla talep yaratmak i¢in kullanilir. Havacilik sektdriine bakildiginda
ise, Malezya’nin diislik fiyatla hizmet sunan havayolu isletmeleri i¢ ve dis pazarda
cesitli destinasyonlara talep yaratma amaci ile ¢ok diigiik ticretli hizmetler sundugu
goriilmektedir. Air Asia ise potansiyel talebini arttirmak icin iicret promosyonu
faaliyetlerinde bulunarak talebi canlandirmaktadir. Diisiik iicretle hizmet sunan
havayolu igletmeleri i¢in yolcularin satin alma kararmi etkileyen ana unsur,
genellikle bilet tcretleri olmaktadir. Bunun yani sira, AirAsia’nin politikalar
arasinda sadece diislik licret sunmasi degil ayn1 zamanda marka gelisimi, elverisli
ucus programi, anlasilir ve kullanish internet sitesi, paket tatiller gibi hizmetler
bulunmaktadir. Bu gibi hizmetler sunmasi mevcut yolcusunun marka sadakatini

etkilemekte ve potansiyeli arttirmaktadir.'8?

180 Hans Kasper, Piet van Helsdingen, Mark Gabbott, Services marketing management: An
international perspective. England: Wiley Press, 1999, s. 6

BICirpin, Kurt, a.g.e, s.84

132 Eileen Yeoh, Jennifer Kim Lian Chan , “Malaysian Low Cost Airlines: Key Influencing Factors on
Customers' Repeat Purchase Intention”, World Applied Sciences Journal 12, 2011, s. 38
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Orneklerde de goriildiigii iizere havacilik sektoriinde, yolcu satin alma kararimi
etkileyen faktorler ve yolcunun tutumu iizerine pek cok calisma yliriitilmiis ve
tespitler yapilmaya c¢alisilmistir. Hali hazirda zaten, tiim sektorlerde tiiketicinin satin
alma kararin1 vermesi iizerine arastirmalar 20. yiizyilin ortalarindan bu yana biiyiik
olgiide gerceklestirilmektedir.'®® Burada, havacilikta satin almaya iliskin detaylarin
daha iyi anlasilabilmesi adina yolcu satin alma karar1 kavramina iliskin faktorler ve

bu kavramin havacilik sektoriindeki yerine deginilmesi faydali olacaktir.

1.3.1. Satin Alma Karar ile iliskili Faktorler

Gilinlimiizde, yolcularin istek ve ihtiyaglarina gore sekil alan hizmetler,
rekabette de dstiinlik getirmektedir. Uluslararas1 alanda biiylimeyi hedef alan
havayolu isletmeleri, yolcu algisina ve bu alginin yolcu memnuniyetine etkisine
yonelik olarak karsilastirilabilir bilgilere ihtiyag duyabilirler.!3* Bu sebeple, havayolu
isletmelerinin, yolcu algisina yon veren ve satin alma kararini belirleyen unsurlari

Olecmesi gerekmektedir

Literatiirde bazi1 kaynaklara gore, Ozellikle {ic unsurun satin alma karar
tizerinde oldukc¢a etkili oldugu varsayimi yer almaktadir. Bunlar; iicret, kalite ve

cesitliliktir.!®

Baz1 kaynaklar ise, tiliketicilerin satin alma siirecinde daima tercih ve
algilarindan etkilendigi belirtmektedir. Tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen bu
tercih ve algi ise kisisel, sosyal, psikolojik ve benzeri kontrol edilemeyen pek ¢ok

faktor tarafindan sekillenmektedir.'®

Literatiirde tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorler birbirinden farkli

acidan incelenmis, faktorler cesitlendirilmistir. Saleem & Ghafar’a gore satin alma

183 Jamie Thomas Henderson, “Airline Passengers’ Pre-Purchase Decision-Making: A Case Study of
International Tertiary Students in New Zealand”, Massey University, 2016, .9

184 Cirpin, Kurt, a.g.e., s.84

185 Thomas W. Dillon, Harry L. Reif, “Factors Influencing Consumers’ E-Commerce Commodity
Purchases, Factors influencing consumer™s e-commerce commodity purchases”, Information
Technology, Journal of Learning and Performance, 22(2), s. 3

136 Y1ldirim Yildirim, “Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 Ve Giivenirlikleri:
Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin incelenmesi”, Akademik Yaklasimlar Dergisi,
2016, s.215
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karar1 kalite algis1 ve tiiketici memnuniyet seviyesinden etkilenmektedir.'®” Eger ki
kalite yiiksek ise, tiiketicinin satin alma niyeti de yiiksektir.!®® Algilanan kalite ise
tiikketicinin memnuniyet duygusu ile paralel olarak sekillenmektedir.'® Younus,
Rasheed, Zia bir calismasinda popiiler reklamlarin, tiiketici bilgisinin, {iriin
paketlemesinin ve tiiketici deger algisinin satin alma karan ile iligkili oldugunu
ispatlamistir.’® Chen ve Tsai’yegore ise satin alma niyeti ile algilanan riski
iligkilendirmis, {irtin adina algilanan risk degerinin diisiik olmas tiiketicinin satin
alma kararmi olumlu yonde kuvvetlendirdigini gostermistir.'”! Nihayetinde
literatiirde her bir ¢alisma farkli pazarlama faaliyetlerinin satin alma karar1 {izerinde
olumlu ve olumsuz etkileri iizerinde durarak akademik ve profesyonel cevrelere

katkida bulunmustur.

1.3.2. Hava Tasimacihiginda Yolcu Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketici, daha 6nce gérmedigi, hi¢ tanimadig1 veya daha once satin almadigi
irlin ve hizmetlere karsi belirsizlik hissedebilir. Bu belirsizlikler, risk durumunu
ortaya ¢ikarirken ayni sekilde tiiketicinin satin alma karar siirecini de uzatabilir ya da

satin alma kararini olumsuz etkileyebilir.!?

Nasil ki iiriin veya hizmet 6zellikleri tiikketicinin satin alma davranigini etkiliyor
ise tiliketici ihtiyacinin 6zelligi, markanin tiiketiciler tarafindan algilanisi, kurum
imaj1 ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok faktor de tiiketicilerin satin alma kararini

etkilemektedir. En genel ifade ile tiiketici ihtiyaclari, inan¢ ve tutumlari, hedef

187 Asma Saleem, Muhammad Ibrahim, Muhammad Y ousuf, Naveed Ahmed, “Product Perceived
Quality and Purchase Intention with Consumer Satisfaction”, Global Journal of Management And
Business Research, 15(1), 2015

188 Roland T. Rust, Richard W. Oliver, “Video Dial Tone: The New World of Services

Marketing”, Journal of Services Marketing, 1994

189 Juan Carlos Bou-Llusar, Cesar Camison, Ana Belén Escrig-Tena, “Measuring the relationship
between firm perceived quality and customer satisfaction and its influence on purchase intentions”,
Total Quality Management, 2001

190 Sohail Younus, Faiza Rasheed, Anas Zia, Identifying the Factors Affecting Customer Purchase
Intention. Global Journal of Management and Business Research (A) Volume XV Issue II Version 1.,
2015

191 Han-Shen Chen, Bi-Kun Tsai, Determinants of Consumers’ Purchasing Intentions for the
Hydrogen-Electric Motorcycle, 2017, s. 134

192 Cenk Murat Kogoglu, “Risk Algisinin Yeniden Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi: Havayolu
Sektoriinde Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi, 2016, 5.258
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tiikketicilerin demografik, sosyolojik, psikolojik 6zellikleri, tiiketici aligkanliklar1 veya
gecmisteki tecriibeleri satin alma davramisini etkilemektedir.!”® Bu yiizden, basariya
giden yolda ilk olarak isletmenin hedef kitlesini dogru tanimlamasi, 6zelliklerini

dogru belirlemesi gerekmektedir.'**

Hava tagimaciligma bakildigindaysa; havayolu tagimaciliginda yolcu satin
alma kararin1 etkileyen faktorlere iliskin pek c¢ok c¢alisma bulundugu dikkat
cekmektedir. Choe ve Zhao hava tasimaciliginda yolcu satin alma kararini marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagirisimi, degistirme maliyeti gibi unsurlarin
etkiledigini savunurken,'” Wangkiiresel havayolu isbirliklerine iiye olmanin yolcu
satin alma kararmi etkileyerek algida olumlu bir getiri sagladigindan
bahsetmistir.'®Aydin ve Yildinnm’in vyiiriittigii bir calismada ise hizmet kalitesi
faktoriinlin yolcu tarafindan daha fazla tercih edilebilir olma avantajin1 sagladigi
analizler ile o6lgiilmiistiir.'”’Yapilan analizde emniyet ve giivenilirlik, hizli geri
doniis, temizlik ve personel tutumu gibi faktorler test edilmis, yolcunun oncelikleri
ve satin alma kararinda ne denli 6nemli oldugu ispatlanmistir. Bunun yani sira,
Akamavi hizmet verimi, licret, yolcu memnuniyeti ve giiveni gibi unsurlarin
yolcularin satin alma kararindaki sadakatini 6lgmiis ve aralarindaki pozitif iliskiyi
degerlendirmistir.!”® Park ise kabin ici hizmet kadar ekonomik, sosyal ve gevresel
sorumluluklarda bilingli havayolu isletmelerinin yolcu memnuniyeti ve davranigsal
niyetini etkiledigini ispatlamis, ancak havaalani hizmet kalitesinin yolcu
memnuniyeti ve satin alma niyetinde etkisi olmadigmi gostermistir.'”® Llusar ise
algilanan kalite ve yolcu memnuniyetinin satin alma karar1 iizerindeki etkisini

O0lcmek adina bir anket calismasi yaparak bu soyut kavramlarin satin alma niyetini

193 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, iletisim Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 36-37

194 Begiimhan Goktiirk, “Halkla iliskilerde Giiven Kavraminin Onemi”, Yalova Sosyal Bilimler
Dergisi, 2017, s. 76

195 Choe, Zhao, a.g.e, s. 148

19 Wang, a.g.e., s. 57-58

197 Aydin Kenan, Yildirmm Seda: “The Measurement Of Service Quality With Servqual For Different
Domestic Airline Firms In Turkey”, Serbian Journal of Management 7, 2012, s. 224-228

198 Raphael K. Akamavi, Elsayed Mohamed, Katharina Pellmann, Yue Xu, “Key determinants of
passenger loyalty in the low-cost airline busines”, Tourism Management, 2015, s. 536-538

19 Eunil Park, Sanghoon Lee, Sang Jib Kwon, Angel P. del Pobil, “Determinants of behavioral
intention to use South Korean airline services: Effects of service quality and corporate social
responsibility”. Sustainability 2015, s. 12110-12115
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olumlu etkiledigi sonucuna varmistir’®® Soomro ise ugaga gecis siireleri, kolay
rezervasyon ve biletleme ve bagaj kapasitesinin yolcu satin alma kararinda ki etkisini
Olemiis, Ozellikle ¢evrimici rezervasyon kolayligmin yolcu satin alma kararini
olumlu etkiledigi, ancak bagaj kapasitesinin tercih edilebilir olmada bir etkisinin

olmadig1 kanisina varmustir.?’!

Bu gibi calismalar akademik ve profesyonel c¢evreler tarafinca hala
arastirilmakta ve test edilmektedir. Her gecen giin rekabetin de yogunlasmasi ile
beraber havacilik sektdriine katilan yeniliklerin farkinda olmak, bunlarin yolcular
tizerindeki memnuniyet ve deger etkisini 6lgmek, dolayistyla bu dogrultuda hareket

etmek havayolu isletmelerinin strateji planlamalarinda oldukga etkili olacaktir.

1.3.3.Marka imajimin Satin Alma Davrams1 Arasindaki Tliskisi

Satin alma davranigi, mal ve hizmetlerin 6zelliklerinin yaninda hedef alinan
tiiketici kitlesinin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal nitelikleri
acisindan da etkilenmektedir. Burada ki oncelikli amag, algilanan marka imaj1 ve
bunun sagladig1 sembolik faydayla tiiketiciler arasinda bir marka farkindaliginin
yaratilmast ve markali iriin bilincini kullanarak tiiketim tarzlarma yo6n
verilmesidir.>? Ozetle, pazarlama faaliyeti yiiriiten gevreler, tiiketiciler ile olan
iletisimlerinde {iriine iliskin soyut degerleri barindiran marka imaj1 algisi tizerinden
stratejiler yiiriiterek satin alma kararini etkileme c¢abasi icinde oldugu sonucu

c¢ikarilabilir.

Algilanan marka imaj1 tiiketici davranisinin yonlenmesinde etkili olmaktadir.
Tiiketicinin zihnine dogru iletilmis bir marka imaj1 algisi; tiikketici beklentilerinin
marka tarafindan karsilanacagi algisi yaratmakta, tiiketicinin psikolojik ihtiyaglarini

karsilamakta ve boylece markay: rakiplerinden ayirmaktadir.’> Dolayisiyla, burada

200 T_Jusar, Camison, Tena a.g.e.

201 Soomro, v.d., a.g.e., s. 64-71

202 Deniz Hacioglu Miijgan, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”,
Journal Of Social Policy Conferences, Sayi1 / Issue: 61, 2011, s. 243

203 Abdulvahap Baydas, Saim Aydin, “Marka Sadakatinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranist
Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesine Y6nelik Ampirik Bir Caligma”, H{tisadiyat, C:INo.1,2017, s. 66
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tiikketiciye uygun ve tutarli bir marka imajinin, tiiketicilerin satin alma olasilig1 ve

memnuniyet dereceleri {izerinde etkili olacagi varsayilabilir.

Isletmeler acisindan tiiketicilerin marka algis1 oldukca énem tasimaktadir. Bir
anlamda igletmelerin biitiin gayreti hedef tiiketici kitlesine olumlu bir marka imaji
algist olusturmaktir. Boylece tiiketicilerin olumlu marka imaji algisi, satin alma
davranmisini da pozitif yonde etkileyecek ve tliketicinin tekrar satin alma kararina
varmasini saglayacaktir. Olumsuz bir marka imaj1 algisinda ise, tiiketici kendisine
daha uygun ve pozitif algiladigi baska bir marka ile satin alma kararim

degistirecektir.?%*

Algilanan marka imajinin benlik duygularimi giiclendirmesi ile de tiiketicinin
tekrar satin alma karar1 olumlu yonde etkilenecektir. Tiiketicinin marka imaj1 algis1
ile duygusal bir baglanti kurmasi markaya karsi olan sadakatin korunmasini

saglayacak, boylece satin alma kararini daimi olumlu olarak etkileyecektir.2%°

Literatiirde, marka imaj1 algis1 ve satin alma karar1 arasindaki iliskiye oldukca
fazla yer verilmistir. Algilanan marka imaji, neredeyse biitiin kaynaklarda satin alma
karar1 iizerinde onemli bir unsur olarak tanimlanmaktadir. insanlar satin alma
faaliyetinde bulunurken genelde asina olduklari iiriin veya hizmeti tekrar satin almay1
tercih ederler. Bunun asil nedeni, tekrar satin aldig1 iirlin veya hizmetin zihninde 1yi
bir etki birakmasidir. Bu da dolayl olarak giiveni ve de kolayca tekrar satin almay1
arttiracaktir. Ayrica, pek ¢ok arastirmada iyi bir marka imaj1 algisinin sadakati de
saglayacagina deginilmektedir.?? Kisacasi, akademik ¢evrelerce yapilan calismalar
ve profesyonel yasam dikkate alindiginda, algilanan marka imajinin satin alma karari

tizerinde dogrudan pozitif yonde bir etkisi oldugunu sdylenebilir.

204 Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin marka fonksiyonu algilamalari ile satin alma sonrasi
davranislar arasindaki iliski”, D.E.U.L.L.B.F. Dergisi, C.XXI, No: 2, 2006, s. 111

205 Betiil Balikgioglu, Sonyel Oflazoglu,“Marka Evangelizmi, Benlik-Marka Imaji Uyumu ve Marka
Sadakati iliskisi Uzerine Ampirik Bir Arastirma”, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi,
C.VII, No:2, 2015, s. 21

206 Shafiee, vd., a.g.e, 5.363
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1.4. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri, Marka imajl ve Satin Alma Karari
arasindaki iliskiler

Bu tez kapsaminda, ikincil verilerden elde edilen literatiir ¢alismasi, ilgili yazin

incelenerek  gerceklestirilmistir.

Arastirma  modelinin

olusturulmasinda ve

hipotezlerin kurulmasinda onceki boliimlerde ele alinana literatiir taramasi ve

literatlir 0zeti tablosunun yani sira Tablo-4’te yer alan calismalar da destekleyici

nitelik tasimaktadir. Degiskenler arasindaki iligkiler akademik caligsmalar temel

alinarak detayl1 olarak incelenecektir.

Tablo 1. 4: Arastirma Modeli ile ilgili Cahismalar

Yil Qall-sma - Yazar Yontem Bashica Bulgular
Ismi
Marka degerini iiriin ve pazar
Measuring brand kapsaminda 6l¢timiinden
equity across bahsedilmis, marka sadakati,
1996 products and Kggpemsal algilanan kalite, farklilagtirma,
markets (Aaker) farkindalik, pazarin tutumu
tanimlamalar1 yapilmistir.
Airline  Alliances: Kurf:sel havay?lu isbirliklerinin
heniiz kuruldugu siralarda
current status,
. kavramsal olarak mevcut
1997 | policy issues, and Kavramsal .
. durumu, politikalar1 ve
future directions !
gelecekteki hedef caligsmalari
(Oum ve Park)
ele alinmustir.
Markaya dair kavramsal bir
Signaling arastirma sonrasi, bir anket
Unobservable calismas1 sonucu olarak ¢ok
1999 Product Quality Kavramsal fazla bilinmeyen bir markanin
Through a Brand Deneysel marka igbirliklerine iiye olarak
Ally (Rao, Lu ve iin kazanabilecegi, algilanan
Rueckert) kaliteyi arttirabilecegi sonucuna
varilmustir.
Giicli bir marka insa etmenin
temel on karakteristik
The Brand Equity 0zelliginden bahsedilmis,
2000 | Report Card Kavramsal marka yaratirken markanin
(Keller) hangi alanlarda giiclii ve zayif
oldugunun tespiti hakkinda
yoneticilere yol gostermistir.
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Scheduling  issues

and network

Havayolu igbirligine {iye
olmanin sagladig1 ugus ag1
avantaji istatistiki veriler
kapsaminda aciklanmis, talep

2000 | strategies for Kavramsal yoksunlugu c¢eken havayolu
intenational airline tastyicilarinin isbirlik iyeligi ile
alliances (Dennis) sinirlarini diisiik maliyet

avantaji ile genisletebilecegi
savunulmustur.
Measuring the Algllanap ka'ht.e ve tiiketici
; : memnuniyetinin satin alma
relationship .o S
karar1 lizerindeki etkisini
between firm N S
s . O0lgmek amaci ile bir ¢calisma
perceived quality
yapilmistir. Kavramsal
2001 |and customer Deneysel .
) . . aciklamalar ve hipotezler

satisfaction and its o

. sonucu algilanan kalitenin

influence on y .

. 4 tiiketicinin memnuniyet

purchase intentions .

(Llusar) duygusu ile paralel olarak
sekillendigi gosterilmistir.
Havayolu igbirliklerinin yillik
anket sonuc¢larindan  alinan

Airline Alliance veriler kapsaminda havayolu

Survival Analysis: igbirliklerinin stireklilik analizi

typology, strategy yapilmig, sonuca gore havacilik

2001 and duration Deneysel sektoriinde isbirliklerin biiyiik
(Gudmundsson ve radikal degisimlerle karsilagsma
Rhoades) ihtimaline ragmen dogru bir

orgiitsel secim oldugu kanisina

varilmstir.

Panel data analizi ile KLM ve

Northwest arasindaki

birlesmenin havayolu

isletmelerine bireysel katkis1
Airline Alliances — 1qcelenm1§, caligmanin sonunda
Who Benefits birlesmenin tam olarak

2002 . Deneysel beklenilen kadar bir katki
(Morrish ve apmadig1, ancak sagladigi
Hamilton) yap £l gladis

ucus sikligi vedaha ziyade
diisiik bilet fiyati ile havayolu
isletmelerinin doluluk orani ve
verimliligini arttirdig1 sonucuna
varilmistir.
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The benefits of
airline global
alliances: an

Is smifi seyahat eden yolculara
kiiresel havayolu isbirliklerine
iiye olmanin algis1 iizerine bir

2002 | emprical assesment Deneysel anket Qallsma51 yapl'l mis,
. yolcularin ~ 6nem  verdikleri
of the perceptions i
. iterler
of business travelers e
(Goh ve Uncles) kapsaminda igbirligin
avatanjlar1 degerlendirilmistir.
Serbestlesme yasasi ile birlikte
. . kiiresel havayolu igbirliklerinin
Strategic alliances elisim ve degisim siirecinden
2003 |in the global airline Kavramsal gelsim ve degls
. bahsedilmistir, havacilik
industry(Goel) . .
endiistrisine olan avantaj ve
dezavantajlar tartisilmigtir.
Alliance brands: Oneworld havayolu 1§b1rh.g1n1n
o markalagma kapsamindaki
Building corporate . ’ o
gelismesi ve stratejileri
brands through
2005 . > Kavramsal aciklanmis, Oneworld
strategic alliances? .
. markasinin vizyonu, kurumsal
(Hong-Wei ve . e
kimligi ve marka statiisii 0rnek
Balmer) . o
olay olarak incelenmistir.
Yolcularin havayolu
isbirliklerinin fayda ve
performansina olan algisi
Travelers’ demografik sonuglar, seyahat
Perceptions of sikligi ve mensei lilkeye gore
Airline Alliance degerlendirilmis,isbirliklerin
2005 Benefits and Deneysel verimliligi test edilmistir. Bu
Performance kapsamda gelismis transfer
(Weber) islemleri ve hizmet siklig1
yolcular i¢in isbirliklerin en
biiyiik avantaji kanisina
varilmstir.
Marka ile iliskili kavramlardan
ve marka yonetim siirecinden
bahsedilmis, JKey hazir giyim
Isletmelerde Marka markasi lizerinde yonetim
2006 Yonetimi Siireci ve Denevsel kurulu baskani1 ve marka
Bir Uygulama Y sorumlusu ile anket formundan
(Somaklar) olusan miilakat yapilmis,

sonucunda markaya yapilan
yatirimin olumlu bir geri doniis
sagladig1 sonucuna varilmistir.
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Are brands forever?
How brand
knowledge and
relationships affect

Bir model olusturulmus,
modelin  sonucunda tiiketici
zihninde markaya dair bir
farkindalik ve olumlu bir imaj
yaratmanin o markaya karsi
tatmin veya marka giliveni
yaratacagi, bir anlamda
memnun miisteriler kazanarak

2006 current and future Deneysel tekrar satin alma avantaji
purchases (Esch, kazanacagi ispatlanmistir.
Langner, Schmitt Gilinlimiiz satin almalarin marka
ve Geus) imajindan olduk¢a
etkilendikleri, ancak marka
bilgisinin gelecekteki satin
almalar1 direkt olarak etkiledigi
sonucuna vartlmistir.

Sirket Birlesmeleri Havacilik sektoriindeki

ve Sivil Havacilik birlesme ve igbirligi tiirlerinden

2008 | Sektoriindeki Kavramsal bahsedilmis ve sivil havacilik

Uygulamalari sektoriindeki uygulamalar ele
(Asik) alinmistir.
The impact of Giiglii marka kavramimin {iriin
online store ve hizmette tliketici giivenini
environment cues arttiran bir faktér oldugunu
on purchase Ostermis, internet sitesi

2008 int(fntion: trust and Deneysel rgnarkasmm kaliteye gore
perceived risk as a tikketici satin alma kararinda
mediator (Chang ve daha etkili oldugu
Chen) ispatlanmustir.

Havayolu marka degeri, marka
tercihi ve satin alma niyeti
Airline brand arasinda bir iligkinin oldugunu
equity, brand varsaymis, Taiwan'da yolcular
preference, and iizerinde yaptigi bir anket
2008 purchase intentions Deneysel calismasinin sonucunda

— the moderating
effects of switching
costs (Chen ve
Chang)

havayolu markasinin yolcu
satin alma kararim1  olumlu
etkiledigini gostermis,
degistirme maliyetinin de araci
roliinde bu iliskiyi etkiledigini
ispatlamigtir.
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The ‘dark side’ of
brand alliances: hot
the exit of alliance
members affects

Kiiresel havayolu isbirliklerinin
havayolu igletmeleri marka
imajindan etkilendigi tizerinde
durmustur, yolcular iizerinde
yapilan anket c¢alismasi sonucu

2008 | consumer Deneysel bir  havayolu  isletmesinin
perceptions kiiresel bir havayolu isbirligine
(Woisetchlager, llye olmasi veya iyelikten
Michaelis, c¢ikmast havayolu isletmesinin
Backhous) marka imajin1 direkt olarak

etkiledigini gostermistir.

Zamaninda varig oranlari, ugus
Airline Alliance iptal sayilar1  ve sorunsuz
Service Quality yonlendirilmis bagaj raporlar
Performance - An kapsaminda isbirlik iiyesi olan

2008 |analysis of US and Deneysel Avrupa ve Amerika
EU member airlines havayollarinin ~ katkisi  ile
(Tiernen, Rhoades havayolu igbirliklerinin hizmet
ve Waguespack) kalitesi kiyaslanarak

degerlendirilmistir.

Marka kavraminin isletmeler ve
Marka Yonetim tiikketiciler agisindan ne anlam
Siirecinin ifade ettigi ve literatiirdeki
Incelenmesi ve marka yonetim siireci
Yeni Marka asamalarindan bahsedilmis,

2010 Olusturma Siirecine Deneysel Mado markasinin marka
Doniik Bir yonetim  siireci  asamalari
Uygulama incelenmis, marka sorumlusu
(Hatipoglu) ile goriisme ve tiiketici anketi

yapilmistir.

Marka  farkindaligi, marka

imaj1, algilanan kalite ve marka

sadakati kavramlari incelenmis,

bunlarin  birbirleri ile olan
Exploring iliskisi ve marka degeri
customerbased tizerindeki etkisi Taiwan'da

2010 airline brand equity: Deneysel havayolu yolcular1 iizerinde

Evidence from
Taiwan (Chen ve
Tsang)

yapilan bir anket calismasi ile
test edilmistir. Kavramlar
arasinda pozitif bir iliski
oldugu, havayolu marka
imajinin yolcu sadakatini
olumlu sekilde etkiledigi
ispatlanmigtir
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Strategic  Alliance Stratejik isbirliklerin arkasinda
as a Response to the yatan rekabet¢ci motivasyona
Threat of Entry: deginilmis, bir havayolu

2012 | Evidence from Deneysel isletmesinin ~ codeshare  bir

Airline Code anlasmaya  girerken  bunun

Sharing (Goetz ve dezavantaji panel data ¢aligmasi

Shapiro) ile test edilmistir.

Kiiresel havayolu

Multilateral Airline isbirliklerindeki siireclere,

Alliances: The havacilik sektoriindeki denge ve

Fallacy of the degisim dongiisiine deginilmis,

2012 Alliances to Kavramsal yillar iginde farkli stratejiler

Mergers Proposition icinde olan ¢ok  tarafl

(Gudmundsson) isbirliklerin ~ yanilgilar1  ele

alinmistir.
Calismanin konusu olan
havayolu yolculariin marka
degeri ve marka giiveni ile ilgili
goriislerini etkileyen

Marka Deferi v foCiskSggpn neler oldugu ve

. aralarindaki  iliskinin  tespiti

Marka Giiveni . .. ..

P tizerinedir. Marka giiveni

Iligkisini Olg- meye .

Yénelik Bir merkez olarak bir model

2012 o Deneysel olusturulup; marka farkindaligi,

Havayolu Sirketi -

O marka c¢agrisimi,  algilanan

Miisterileri . 1w

N kalite, marka baglhiligi, marka

Uzerinde Arastirma . . .

(Celikkol) degeri ile olan iligkiler
incelenmistir. Neticede giivenin
marka c¢agrisim kavrami marka
kisiligi ~ve marka imaj1
kavramlar ile yakindan iligkili
oldugu sonucuna varilmistir.
Hizmet kalitesi  faktoriiniin

The Measurement yOl?um.l,n. . ter01h' kararl'm
etkiledigini analizler ile

Of Service Quality el e .
Olclilmistlir.. Yapilan analizde

With Servqual For emniyet ve gilivenilirlik, hizh

2012 | Different Domestic Deneysel y & ’

Airline Firms In
Turkey (Aydin ve
Yildirim)

geri doniis, temizlik ve personel
tutumu gibi  faktorler test
edilmis, yolcunun 6ncelikleri ve
satin alma kararinda ne denli
o6nemli oldugu ispatlanmistir
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Satin alma niyeti {izerine
olusturulan modelde ucaga
gecis siirelert, kolay

rezervasyon ve biletleme ve
bagaj kapasitesinin yolcu satin

. alma kararinda ki  etkisi

Factors  Effecting Wl el e 1t L
Olciilmiis, oOzellikle c¢evrimigi

Consumer 5

. rezervasyon kolayliginin yolcu

Preferences in

. satin alma kararim1  olumlu
2012 | Airline Industry Deneysel e :
etkiledigi, ancak bagaj

(Soomro, Hameed, N . oS
kapasitesinin tercih edilebilir

Shakoor, Butt ve . o -

! . olmada bir etkisinin olmadig1

Kainkhani)
kanisina varilmistir.

Hizmetlerin  kolaylig1 ve
kalitesinin  yiiksek  olmasi
yolcunun tekrar satin alma
konusunda avantaj
sagladigiispatlanmigtir.

Calismada Cin'de ki hava
tasimaciliginda  satin  alma

The influence of kararim mgrka farkindalig,

»y algilanan kalite, marka

airline brand on ., . o

urchase  intention cagirisimi, degistirme maliyeti

2013 | Purenase . Deneysel unsurlarinin etkiledigini
of air tickets in e a2,
. savunulur. Gelistirdigi

China (Choe ve .

Zhao) hipotezler sonucunda  bu
unsurlar arasinda pozitif bir
iligki oldugu sonucuna
varilmustir.

Basaril markalama icin
2014 Konumlandirma Kavramsal konumlandirmanin

(Sen) gerekliliginden bahsedilmis ve
ilgili kavramlar agiklanmigtir
Kiiresel havayolu isbirlikleri
tanimlanmus, igbirliklerin marka
degeri, marka tercihi ve satin
alma karar1 iizerindeki etkisi

Do global airline yolcular iizerinde yapilan bir

alliances influence anket c¢alismast ile  test

2014 | the passenger’s Deneysel edilmistir. Sonucunda kiiresel
purchase  decision havayolu isbirliklerine {iye

(Wang) olmanin  havayolu isletmesi
marka degerini arttirdigr  ve
yolcu satin alma niyetini
olumlu  sekilde  etkiledigi
ispatlanmigtir
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Panel data analizi ile havayolu

Airline  Alliances e teern . .
. isbirligi tiyesi olmanin is hacmi,
and Their Influence

. toplam varlik ve personel

on Firm S
2014 Deneysel sayisina olan etkisi Ol¢iilmiis,
Performance S
. bulgular kapsaminda isbirlik

(Kuzminykh ve o el .. .

Zufan) tiyeliginin yiiksek getiri
sagladig1 sonucuna varilmistir.
Uriin algisi, iiriin beklentisi,

Product Perceived a1~g11a.nan }(ame’. satin qlme}

. niyeti ve tiiketici memnuniyeti

Quality and

. kavramlari aciklanmus,
Purchase Intention e et e X
. tiikketiciler iizerinde yapilan bir
2015 | with Consumer Deneysel
. . anket caligmasi sonucunda satin

Satisfaction .
alma karan kalite algist ve

(Saleem, Yousuf ve . !

Naved) tilkketici memnuniyet
seviyesinden etkilenmekte
sonucuna vartlmistir.

Calisma tiiketici bilgisi, popiiler
reklamlar ve algilanan deger
kavramlar1 ile bagimsiz
degiskenlerin satin alma niyeti
Identifying the kavrami  bagimhi  degisken
Factors  Affecting tizerindeki etkisini  Olgmeye
2015 | Customer Purchase Deneysel calismistir.  Yapilan  anket

Intention (Younus, calismas1 sonucunda popiiler

Rasheed ve Zia) reklamlar, tiiketici bilgisi, iirlin
paketlemesi ve tiiketici deger
algis1 ile satin alma karan
arasinda pozitif bir iliski oldugu
ispatlanmigtir.

Calismada miisteri
memnuniyeti merkez alinarak
sosyal sorumluluklar, hizmet
. kalitesi ve satin alma davranisi
Determinants of e et et a e >
: . . faktorleri ile iliskisi incelenmis

behavioral intention

ve model olusturulmustur.

to use South Korean . . .

. . Kabin i¢i  hizmet kadar
airline SCIVICES: ekonomik, sosyal ve cevresel
2015 | Effects of service Deneysel ; Y govtesel
. sorumluluklarda bilingli

quality and havayolu isletmelerinin yolcu

corporate social yOrL 13 y

o memnuniyeti ve davranissal
responsibility (Park, o o geee
. niyeti etkiledigi ispatlanmis,

Lee, Kwon, Pobil) .

ancak havaalani hizmet

kalitesinin yolcu memnuniyeti
ve satin alma niyetinde etkisi
olmadig1 gosterilmistir.
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Key determinants of
passenger loyalty in

Hizmet verimi, {icret, yolcu
memnuniyeti ve giliveni gibi
unsurlarin yolcularin satin alma

2015 the low-cost airline Deneysel kararindaki sadakati Olgiilmiis
busines(Akamavi) ve aralarindaki pozitif iliski
degerlendirilmistir.
Stratejik bir varlik Gigli blr.marka degeri {riiniin
satts miktarim1  ve  karim
olarak marka: . oy
etkileyecegi, bunun da
2016 | hesaplama ve Kavramsal <
dogrudan  firmanin  finansal
raporlama (Yildirim c . -
ve Aksu) degerini arttiracagi
bahsedilmistir.
Kiiresel havayolu igbirlikleri ile
Brand Relationship ichighc | uyest ‘1‘sle‘t mele“
arasindaki marka iliskisi, ve
Between Global Ay .
. . igbirlik iiyesi olmanin yolcu
Airline Alliances . :
2016 : Deneysel satin alma karar1 tizerindeki
and Their Member .
Airlines (Chung ve etkisi farklt modeller bazinda
Feng) £ halo effect, SEM analysis ve bir
& anket ¢aligmasi kapsaminda test
edilmistir.
Havacilik sektoriinde misyon,
marka degeri ve markaya olan
giliven arasindaki iligki
From mission incelenmis, yapilan bir anket
2016 statement to .alrhne Deneysel caligmasi ~ sonucu 'havgyolu
branding (Lin ve yolcular1 i¢in iyi bir misyon
Ryan) algistmin - marka imajin1  ve
markaya olan giiveni pozitif
olarak  etkiledigi  kanisina
varilmstir.
Migros, Carrefour, Sok, BIM,
Hizli tiikketim Kipa, .A101 ve }{ e_al
e marketlerinde marka kisiliginin
sektoriinde  marka oy e er
e tiikketicilerin satin alma kararina
kimliginin olan etkisini O6lgmek igin bir
2017 |tiiketicilerin satin Deneysel ¢ ¢
anket caligmasi1 yapilmis, marka
alma davranisi A L
. .. kisiligi ve marka imaji ile
lizerine etkisi ST
(Kilig) tiikketicilerin satin alma karari
arasinda pozitif yonli anlaml
bir iliski tespit edilmistir
) Yapilan bir anket ¢aligmasi ile satin
Determman’ts of . alma niyeti ve algilanan risk
Consumers’ Purchasing e 1 T .
. iliskilendirilmis, iirlin adina
Intentions  for  the . .. o
2017 H . Deneysel algilanan risk degerinin  diislik
ydrogen-Electric e e
olmas1 tiiketicinin satin  alma

Motorcycle (Chen ve
Tsai)

kararini olumlu yonde
kuvvetlendirdigi gosterilmistir.
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1.4.1. Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Algilanan Marka Imajina Etkisi

Havayolu yolculari, seyahat kararlarin1 vermede havayollar1 isletmeleri
arasinda tercih yaparken verilen hizmetlerin o6zellikle bes unsurunu dikkate
almaktadir. Bunlar; {icret kosullari, tarife ile ilgili ozellikler, konfor ile ilgili
ozellikler, havayolu isletmesinin hizmetlerine erisim kolaylig1 ve rahatligi ve de son
olarak havayolu isletmesinin kendisi ve verdigi hizmetle ilgili imajidir.?’” Buradan
anlasildig1 lizere, marka veya marka imaj1 yaratmak, tiiketici tatminini saglamak ve
kararii etkilemek adina gelistirilmis bir pazarlama faaliyetidir. Bu demek oluyor ki
marka sadece bir logo degil, kurum ve hizmetleri adina tiiketiciye farkli bir iz yaratan

ve kararina yon veren bir degerdir.

Havacilik sektoriinde de oOzellikle serbestlesme hareketlerinden sonra,
havayolu isletmeleri arasinda, daha giivenli, daha rahat ve ekonomik yolcu
tasimacilig icin bir rekabet baslamis, sektorde daha farkli ve modern isletmecilik
kurallarinin uygulanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir’’® Bu amacgla havayolu
isletmeleri hizmet verimi, yolcu memnuniyeti ve giiveni gibi konulara Onem
vermenin yaninda pek ¢ok pazarlama faaliyeti ve farkli stratejiler yiiriiterek marka,
marka degeri, marka imaji, marka algis1 gibi konulara dnem vermeye baslamistir.
Kiiresel havayolu igbirliklerine {iye olmak da bu amag¢ kapsaminda algilanan marka

imajin1 etkileyen bir unsur olarak tam da burada ortaya ¢ikmaktadir.

Havayolu isletmelerinde marka Onemini anlatan pek c¢ok calisma
bulunmaktadir. Ornegin, Chen ve Chang yaptig1 bir ¢aligmada havayolu marka
degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda bir iligkinin oldugunu varsaymus,
calismasinin sonunda havayolu markasinin yolcu satin alma kararint olumlu

etkiledigini gdstermistir.?®® Chen ve Tseng’in baska bir ¢alismasi ise havayolu marka

207 Rigas Doganis, Flying Off Course, The Economics of International Airlines, Routledge,
London., 1991, s. 245

208 Ryfat Karaman, Mahmut Kargin, Miisliim Giilel, T. Deniz Kugu, “Stratejik Planlama
Uygulamalarinin Havayolu Isletmelerindeki izleri”, SU iiBF Sosyal Ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 2007, s. 310

209 Ching-Fu Chen, Yu-Ying Chang “Airline brand equity, brand preference, and purchase intentions —
the moderating effects of switching costs”, Journal of Air Transport Management, Vol. 14 No. 1,
2008, s. 42
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imajinin  yolcu sadakatini olumlu sekilde etkiledigini gostermistir.?!® Ancak
calismalarin ¢ogu havayolu isletmelerinin yalnizca kendi markalar1 ve etkileri ile
ilgiliyken, kiiresel havayolu igbirliklerin algilanan marka imaj1 ve yolcu satin alma
karar1 iizerine etkisi lizerine arastirmalar sinirhidir. Kiiresel havayolu isbirliklerine
dair calismalar daha ¢ok kod paylasimi ile maliyet avantaji saglama, biiyliyen ucus
ag1, SWOT analizi ve benzeri maliyet avatantaji ve rekabet {istlinltigii kazanimi gibi
konular ile ilgili olmaktadir. Arastirmalar kapsaminda kiiresel havayolu isbirlikleri,
algilanan marka imaji ve yolcu satin alma kararmi iligskilendiren caligmalara
bakildiginda her ne kadar siirli sayida ¢alisma olsa da bu konuda yazilan bazi
makale ve benzer calismalara ulasmak yine de miimkiindiir. 2014 yilinda Wang’m?!!
yaptig1 bir calismada kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma karari
tizerindeki etkisi incelenmis ve arastirmanin sonucuna gore kiiresel havayolu
igbirliklerine {iye olmanin havayolu isletmesi marka degerini arttirdig1 ve yolcu satin
alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi ispatlanmistir. Ayni sekilde Woisetchlager bir
calismasinda kiiresel havayolu igbirliklerinin havayolu isletmeleri marka imajindan
etkilendigi {izerinde durmustur.>'?> Bu arastirmada; bir havayolu isletmesinin kiiresel
bir havayolu igbirligine liye olmasi veya iiyelikten ¢ikmasinin, havayolu isletmesi
marka imajini direkt olarak etkiledigi gosterilmistir. Kleymann and Seristo ise son 10
yilda kiiresel havayolu isbirliklerinin markalagsma stratejilerini etkiledigi iizerinde

durmustur.?'?

Giliniimiizde artan rekabet ile isletmeler pazarda rakiplerinden farkli goriinme
amaci ile imaj yenileme ihtiyact hissetmis ve logosunda dahi keskin bir degisime
gitmistir. Logoda bu radikal degisimi basari ile uygulamanin yolu ise planl bir yol
izlenmesinden ge¢mektedir.?!* Bugiin herhangi bir kiiresel havayolu isbirlikleri {iyesi

olmanin sonucu olarak havayolu isletmeleri logolarinda o isbirliginin adini

210 Ching-Fu Chen, Wen-Shiang Tseng, “Exploring Customerbased Airline Brand Equity: Evidence
From Taiwan”, Transportation J., 2010, s. 24-34

211 Stephan W. Wang, “Do Global Airline Alliances influence The Passenger’s Purchase
Decision?”, Journal Of Air Transport Management 37, 2014, s. 53-59

212 Woisetschlaeger, Michaelis, Backhaus, a.g.e., s. 483-490

213 Birgit Kleyman, Hannu Seristo, “Managing Strategic Airline Alliances”, London: Ashgate, 2004
214 Al Ozer, “Logo Tasariminda Marka Algis1”, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Arel Universitesi,
2015,s s. 32-33
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tasimaktadir. Boylece uzun yillar marka baglili§1 yaratma adina buradaki stratejik
ortaklik yolcunun zihninde olusmaktadir. Bir anlamda bagarili bir sekilde yiiriitiilen
logo ¢aligmas1 markanin gorsel bir dili olarak havayolu isletmesinin marka imaji
aligisina da deger katmaktadir. Dolayisiyla burada kiiresel havayolu isbirliklerinin
havayolu isletmelerinin algilanan marka imajmma olumlu bir katkist oldugu
savunulabilir. Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bu bilgiler dogrultusunda

arastirmada test edilmesi diisiiniilen Hi hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H; : Kiiresel havayolu isbirlikleri algilanan marka imajini pozitif olarak

etkiler.

1.4.2.Kiiresel Havayolu isbirliklerinin Yolcu Satin Alma Kararina Etkisi

Kiiresellesme, uzun zamandir sosyal bilimlerde revagta bir kavram olmaktadir.
Hava tagimaciligi da ekonomi, politika ve sosyal bilimlere sagladig: katkilar ile bash
basina biiyiik bir sektdrdiir.>!> Giiniimiiziin stratejik éneme sahip hava tagimaciligs;
hizmet kalitesi, kiiresel rekabet, pazar yapisi ve farklilasan yolcu beklentilerinin
etkisi altindadir2'® Boylesi bir ortamda, hizmet Kkalitesi, sadece bir rekabet
stratejisinden ibaret olmayip, rakipler arasinda rekabet avantaji da saglayacak 6nemli

bir etkendir.?!”

Kimi arastirmacilar tarafindan bilet iicretleri, insanlarin gelir diizeyi ve sunulan
hizmet kalitesi yolcu talebini etkileyen ve yonlendiren en onemli faktdrler?'® olarak
kabul edilse de giiniimiiz modern diinyasinda soyut kavramlar iizerine kurulmus
belirli pazarlama stratejileri de yolcu talebi yaratma ve ydnlendirmeye yardimci
olmaktadir. Dolayistyla havayolu isletmeleri markalarinin kimligini ve pazarlama

stratejilerini daha dikkatle planlamakta ve ona gore hareket etmekte oldugu sonucu

215 Dan — Cristian Ion,“Impact Of Globalization On Airport Industry”, International Conference Of
Scientific Paper Afases , 2011 s. 66

216 Elvan Karaaslan, Havayolu Yolcu Tasimaciliginda Hizmet Kalitesinin Gelistirilmesi Uzerine Bir
Arastirma: Kabin Hizmetlerinin Miisteri Tercihlerine Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi, 2014, s. I11

217 Hatipoglu, a.g.e., s. 295

218 Giirkan Acikel, “Havayolu Sirketi Kurulusu Ve Gelisimi I¢in Parametrik”, Doktora Tezi,
Eskigehir, 2014, s. 12
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cikarilabilir. Bu yolda son donemlerin en popiiler stratejilerinden biri olarak kiiresel

havayolu igbirliklerine iiye olmak da oldukga tercih edilmektedir.

Rekabet avantaji kazanmaya calisan isletmeler i¢in yolcunun satin alma
kararm etkileyecek olan stratejiler olduk¢a 6nem tagimaktadir. Chen ve Chang’in®"”
bir caligmasinda ‘giiclii marka’ kavraminin iiriin ve hizmette tiiketici giivenini
arttiran bir faktor oldugunu gostermistir. Dolayisiyla yolcu giiveninin olduk¢a énem
tasidig1 havacilik endiistrisinde giiglii marka insa edebilmek kiiresel havayolu
isbirlikleri ve {iiye havayolu isletmeleri i¢in temel stratejilerden biri olmustur.
Havacilikta ‘giiven” emniyet ve giivenlik prosediirlerine verilen Onemle
sekillenmektedir, ancak giiniimiizde yolcu ucus rezervasyonu yaparken ugusun
emniyet ve glivenliginin yan sira, zamaninda kalkis, sorunsuz yonlendirilmis bagaj,
kaliteli kabin hizmeti ve olanaklar1 gibi faktorleri de dikkate almaktadir.??’ Bu
faktorlerin her biri ise yolcu talebi yaratma ve yolcu satin alma kararini
yonlendirmeye bir anlamda katkida bulunmaktadir. Akademik ve profesyonel
cevreler tarafindan Kiiresel Havayolu Isbirlikleri i{iyesi olmanin, yolcunun kararinda
ve bakis agisinda ne denli bir 6neme sahip oldugu konusu pek ¢ok kere alinmistir.
Tiernan bu konuda zamaninda varis oranlari, ugus iptal sayilar1 ve sorunsuz
yonlendirilmis bagaj raporlarini baz alarak isgbirlik iiyesi olan Avrupa ve Amerika
havayollarmin katkis1 ile havayolu isbirliklerinin hizmet kalitesini kiyaslamis ve
yolcunun tutumunu incelemistir.’?! Aym sekilde Chung ve Feng’te isbirlik iiyesi
olmanin yolcu satin alma karar1 {lizerindeki etkisi farkli modeller olusturularak test
etmistir.>??> Wang ise kiiresel havayolu isbirliklerine iiye olmanin havayolu isletmesi
marka degerini arttirdigit ve yolcu satin alma kararim1 olumlu etkiledigini

ispatlamustir.>?3 Nihayetinde nasil ki popiiler reklamlar, tiiketici bilgisi ve tiiketici

219 Chen, Chang , a.g.e.

220 B. Campbell, Vigar Ellis, “The importance of choice attributes and the positions of the airlines
within the South African domestic passenger airline industry as perceived by passengers at Durban
International Airport”, South. Afr. Bus. Rev., 2012

221 Siobhan Tiernan, Dawna L. Rhoades, Blaise Waguespack, “Airline alliance service quality
performance — an analysis of US and EU member airlines”, Journal of Air Transport Management,
Vol. 14 No. 2, 2008

222 Yi-Shih Chung, Cheng-Min Feng, “Brand Relationship Between Global Airline Alliances and
Their Member Airlines”, Journal of Air Transport Management, 2016

223 Wang, a.g.e.
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deger algis1 gibi kavramlarin satin alma karar iizerinde olumlu bir etkisi var ise®**,
bu kavramlari1 dolayli yoldan pozitif yonde etkileyen kiiresel havayolu igbirliklerinin
de yolcu satin alma kararini olumlu yonlendirecegi savunulabilir. Yapilan bu
calismalardan ve literatliirden elde edilen bilgiler dogrultusunda kiiresel havayolu
igbirlikleri ve yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskiyi incelemek iizere asagidaki

hipotez gelistirilmistir.

H2 : Kiiresel havayolu isbirlikleri yolcu satin alma kararimi pozitif olarak

etkiler.

1.4.3.Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Yolcu Satin Alma Karari1 Uzerindeki

Etkisinde Algilanan Marka Imajimin Rolii

Markanin kendine 6zgii ¢izgisi ve sembolleriyle tiiketici zihninde olugmasi,
hatirlanmast ve bilinirliginin artmasi, gorsel kimliginin dolayisiyla marka imaji
algisinin  olusmasmi saglar. Marka i¢in zihinde giiglii, olumlu, benzersiz
cagrisimlarin biitiinlestirildigi pazarlama faaliyetleri olumlu marka imaj1 algisinin
yaratilmasim saglamaktadir.’?> Satin alma karar siirecine yardimci olan algilanan
marka imaj1 kavramu kisilerin ihtiya¢ ve beklentilerini yansitmasi halinde, miisteri
baglilig1 da yaratmaktadir. Burada ki markaya kars1 miisteri bagliliginda,satin alma
kararlarin1  sosyal normlar, durumsal, kisisel faktorler gibi degiskenler
etkileyebilir.?*® Arastirmacilar yillardan beri farkli iilkeler ve farkli {iriin kategorileri
icin satin alma modelleri hakkinda olduk¢a fazla miktarda veri toplamislardir. Bu
veriler 15181nda, ¢ok az tiiketicinin tamamen miisteri sadakati gdsterdigi ve yine ¢ok
azinin herhangi bir markaya baglilik duymadig1 ortaya koyulmustur. Bu bulgular
dogrultusunda; miisteri sadakati, istikrarli olarak tek bir markayisatin alma egilimi

olarak tammlanmaktadir.??’ Dolayisiyla giiniimiizde isletmelerin temel amaci hedef

224 Younus, v.d. a.g.e.

225 Pmar Aydinol, “Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalari: Bir Uygulama”, Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dah Pazarlama Program Yiiksek Lisans Tezi, 2010, s. 24
226 Marangoz, a.g.e., s. 124

227 Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling , Kathy Hammond, “Customer loyalty and customer
loyaltyprograms.”, Journal of Consumer Mark , 2003, s. 7-8
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kitlesine dogru mesajin iletilmesine olanak tantyan marka imaji algisi gelistirmek ve
boylece markaya baglilik yaratmaktir.2?8

Bu amag¢ dogrultusunda havayolu tasimacilifinda da hizmet kalitesi ve yolcu
sadakat kavramlar1 gii¢lii bir marka imaj1 algisina bagl oldugu kabul edilmektedir.?*’
Havacilik sektoriine bakildiginda; sunulan hizmetlerin 6zellikleri, gelismislik
diizeyleri, ticret politikalar1 ve kullandiklar1 teknolojileri neredeyse benzer hale gelen
havayolu isletmeleri i¢in, sadik bir yolcu kitlesinin olusturulmasi giderek
zorlagmaktadir. Boylesi rekabet ortaminda uzun vadede bagari saglamak igin
havayolu isletmeleri marka imaji algis1 yaratarak yolcu satin alma kararini
yonlendirmeye ¢aligmaktadir. Giiniimiizde, pek c¢ok sektorde tiiketici, iirlin veya
hizmet secerken Oncelikle kendisine saglayacagi imaj ve kimligi dikkate
almaktadir.*® Ciinkii artik marka sadece bir isim degil, kurum ve hizmeti adina

tiikketicinin tasidig1 duygu ve diisiinceleri aktaran bir imaj yansitmaktadir.?’!

Dolayistyla boyle bir ortamda havayolu isletmelerinin pazar paymi arttirmak
icin fiyat odakl bir yaklasimda bulunmasi uzun vadede algilanan marka imajim
olumsuz olarak etkileyecek ve karliligin1 diisiirecektir. Bir anlamda, yolcunun satin
alma kararmi etkilemek, sadakatini kazanmak ve memnuniyet saglamak agisindan
fiyata nazaran istlin kaliteyle farklilagmanin saglanmasi orta ve uzun vadede ¢ok

daha basaril1 bir sonug ortaya cikaracaktir.?*?

Algilanan marka imaji ve yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskiyi farkli
modeller ve hipotezler ile inceleyen galigmalar bulunmaktadir. Ozer ve Ersoybir
calismasinda; yolcunun havayolu isletmesini tercih etmesinde ‘imajin’, ‘giivenilirlik’
ve ‘hizmet kalitesi’ faktorlerinden hemen sonra geldigini tespit etmis, yolcunun satin

alma kararindaki etkisini Ol¢gmiistiir. Dolayisiyla yolcunun marka tercihini

228 Is11 Karpat Aktuglu, Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”, Selcuk
University Social Sciences Institute Journal, 2006, s. 43

229 [pek Kazangoglu, “Havayolu Firmalarinda Miisteri Sadakatinin Yaratilmasinda Kurum Imajinin
Ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Etkisi”, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi 21, 2011, s. 130

230 Aktuglu, Temel,a.g.e., s. 43

21 Yunus Vuran, Alican Afsar, “Isletmelerde Marka ve Marka Stratejileri”, International Journal of
Academic Value Studies, 2016, s. 29
232 Kazangoglu, a.g.e., s. 137
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etkileyebilmek icin marka kisiligi gelistirmeye yonelik tanitim ve promosyon
calismalar yapilmas: gerektigi kanisma varmustir.?*3 Oztiirk’iin ¢aligmasinda ise;
algilananin  kalitenin, tiiketicilerin zihinlerinde algiladiklar1 yargi oldugunu
savunmus. Bu yiizden, markanin algilanan kalite boyutunun, tiiketicinin hizmeti satin
alma kararlarini, markaya olan sadakat ve bagliliklarin1 etkiledigi sonucuna
varmistir.>** Aaker ise baska bir ¢alismada; olumlu bir marka imaji algisiin,
isletmelerin markalarin1 dogru konumlandirmalarina, pazarda giic kazanmalarina ve

markay1 rekabetten korumalarina yardimei olmakta oldugundan bahsetmistir.>3

Yonetim bi¢imi agisindan  bakilacak olunursa; isletmeler, bir iiriin veya
hizmetin satin alinmasinin daha avantajli olup olmadigi konusunda kararsiz
kalmaktadir. Son zamanlarda yabanci literatiirde pek c¢ok arastirma; kurulan
igbirliklerin, satin alma stratejisine gore daha onemli bir alternatif oldugunu ifade
etmektedir. 20. yiizyilin basinda, Drucker, bu konu hakkinda, gelisim gdosteren
isletmelerin yonetim tarzinin, miilkiyet sahipligi yerine ortaklik anlagsmalari iizerine
kurulu oldugunu vurgulamaktadir.?*® Buna havacilik sektdrii bazinda bakildiginda
ise; Gudmundsson ve Rhoades’a gore; havayolu isletmelerinin, kiiresel havayolu
isbirliklerine liye olmalarinin en énemli dort itici giliclinden biri olarak maliyetlerin
azaltilmast kabul edilmektedir. Maliyetlerin, miisterek faaliyetler veya oOlgek
ekonomisi etkisi ile diisiiriilebilecegi ileri siiriilmektedir.” Ayrica, ticari havayolu
sektoriinde isletmecilik giderek zorlagsmakta, bu yiizden havayolu isletmeleri, kiiresel
havayolu isbirlikleri olan Star Alliance, Oneworld veya Skyteam birliklerinden birine

katilmay1 tercih etmektedir.?*

233 Selda Uca Ozer, E. Gorkem Kayaalp Ersoy, “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Havayolu Sirketlerinin
Marka Kisiliklerini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma”, Turizm Arastirmalari Dergisi, 2012, s.
184

24 Qevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Besinci Baski, Ekin Kitabevi, 2005, s. 138.

235 Munyaradzi W .Nyadzayo,Saman Khajehzadeh, “The antecedents of customer loyalty: A
moderated mediation model of customer relationship management quality and brand image”, Journal
of Retailing and Consumer Services, 2016, s 265

236 Niliifer Vatansever Toylan, Fatih Semerci6z, Procedia - Social and Behavioral Sciences 58,
2012, s. 237

237 Gudmundsson, Rhoades, a.g.e., s. 210

238 Wang, a.g.e., s. 53
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Kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma kararina olan etkisini
6lcmede veya mevcut isbirliklerin yolcularin marka imaj1 algisinda ne 6l¢iide etkili
oldugunu gosterilmesinde pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Onceki basliklarda da
aciklandigr gibi, bir ¢aligmada havayolu marka degeri, marka tercihi ve satin alma
niyeti arasinda bir iliskinin oldugu varsayilmis, nihayetinde havayolu markasinin
yolcu satin alma kararini olumlu etkiledigi gosterilmistir.** Yine, degiskenler
arasindaki iligkileri anlatan basliklarda, literatliirden bir ¢aligma 6rnek gosterilmis,
havayolu marka imaji algisinin yolcu sadakatini olumlu sekilde etkiledigi
ispatlanmistir.2*’ Bagka bir ¢alismada, bir havayolu isletmesinin kiiresel bir havayolu
isbirligine liye olmasi veya liyelikten ¢ikmasinin, havayolu isletmesi algilanan marka

imajim direkt olarak etkiledigi gosterilmistir.?*!

Yapilan bir arastirmada ise;
zamaninda varig oranlari, ugus iptal sayilart ve sorunsuz yonlendirilmis bagaj
raporlar1 baz alinarak isbirlik liyesi olan Avrupa ve Amerika havayollariin katkisi
ile havayolu isbirliklerinin hizmet kalitesi kiyaslanmis ve yolcunun tutumu

incelenmistir.?*?

Bu calismalar arasinda mevcut arastirmamiz ile en cok iliskilendirilebilecek
olan c¢aligma ise, 2014 yilinda Wang inyaptig1 arastirmadir. Ilgili arastirmada,
kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu satin alma karar1 {izerindeki etkisi incelenmis
ve kiiresel havayolu igbirliklerine iiye olmanin, havayolu isletmesi marka degerini
arttirdig1 ve yolcu satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Arastirmada ayrica kiiresel havayolu igbirlikleri, marka tercihi, marka degeri ve satin
alma niyeti degiskenleri lizerinde friin ilgilenimi degiskeninin aracilik etkisi
Olclilmiistiir. 456 yolcudan elde edilen veriler neticesinde, iirtin ilgileniminin
ozellikle kiiresel havayolu isbirliklerinin marka degerine olan etkisi ve marka

tercihinin satin alma niyetine olan etkisinde aracilik roliiniin oldugu gosterilmistir.*’

Bunun yani sira, bu tez arastirmasi konusuna benzer olarak algilanan marka imajinin

degiskenler ilizerindeki araci etkisi Ol¢en arastirmalar da bulunmaktadir.Bunlardan

239 Chen,Chang, a.g.e. , s. 42

240 Chen, Tseng, a.g.e., s. 24-34

241 Woisetschlaeger, Michaelis, Backhaus, a.g.e., s. 483-490
242 Tiernan, Rhoades, Waguespack, a.g.e., s. 212-224

23 Wang, a.g.e. s. 53-59
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birine 6rnek vermek gerekirse; 2016 yilinda Nyadzayo ve Khajehzadeh’in birlikte
yuriittiigli ¢alismadir. Bu c¢alismada, hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri
degeri degiskenleri ile miisteri iligkileri yonetimi arasindaki iliski incelenmis,
ardindan marka imaji degiskeninin bu iliskiler {izerindeki araci etkisi
arastirllmistir.**Ayrica baska bir calismada isesosyal medya ortaminda marka imaji
degiskeninin, elektronic ortamda sdylenti (electronic word of mouth, e-WOM) ve
satin alma niyeti arasindaki iligkide araci rolii oynadigindan bahsedilmis, teorik ve

pratik uygulamalariyla ¢calisma desteklenmistir. 24°

Orneklerden de gordiildiigii iizere, marka imaji algisinin araci rolii oynadig1
pek cok c¢alisma bulmak miimkiindiir. Bu tez kapsaminda ise algilanan marka
imajimin kiiresel havayolu isbirlikleri ve yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskide
aracilik etkisi incelenecektir. Daha once algilanan marka imajinin kiiresel havayolu
isbirlikleri ve yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskideki araci roliinii ele alan bir
calisma olmadig1 dikkat ¢ekmistir. Bu bilgiler 1s1ginda s6z konusu caligmada
baglamda, mevcut degiskenler arasinda literatiir taramasina dayanarak ve modele
iliskin anket formuyla elde edilen veriler vasitasiyla, kiiresel havayolu isbirliklerinin
yolcu satin alma kararina olan etkisinde algilanan marka imajinin aracilik rolii
Olciilmesi amaglanmustir.

Hs : Kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma karar iizerindeki

etkisinde algilanan marka imajinin araci rolii vardur.

Tezin bundan sonraki boliimiinde, hava yolu tagimaciliginin etkinliginde
onemli bir rol oynayan kiiresel havayolu isbirlikleri, marka imaj1 algis1 ve yolcu satin
alma karar1 kavramlariin aralarinda olan iliski bir uygulama ile desteklenmistir.
Ikinci bolimde uygulamaya iliskin arastirmanin tasarim ve ydntemlerine dair

calismalar detayli anlatarak teorik boliimiin desteklenmesi hedeflenmektedir.

244 Nyadzayo, Khajehzadeh, a.g.e.,s. 262-270
245 Yunus, vd. “The mediating effect of brand image between electronic word of mouth and purchase
intention in social media”, American Scientific Publisher, Vol. 22, 3176-3180, 2016
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IKINCi BOLUM
TASARIM VE YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tez kapsaminda, kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan marka imaji1 ve
yolcu satin alma kararn lizerindeki etkisini ve algilanan marka imajinin aracilik
roliinii 6lgmek amaciyla bir anket calismasi yapilmis ve kaynaklara dayali 6lgek
gelistirilmigtir. Tiim c¢alisma boyunca, nitel ve nicel yontemlerden yararlanilarak

bilimsel ¢ergeveye uygun bir yol takip edilmistir.

Bu aragtirmanin oncelikli amaci; kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan
marka imaj1 ve yolcularin satin alma karar {izerindeki etkisini 6l¢gmek; nihayetinde
kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu satin alma kararina olan etkisinde algilanan
marka imajmin roliinii belirlemektir. Arastirma degiskenleri; kiiresel havayolu
igbirlikleri, algilanan marka imaji ve yolcu satin alma kararidir. Aragtirma
degiskenleri hakkinda yapilan literatiir taramasinda, degiskenler arasinda iliskilerin
detayli incelendigine ve saptandigina dair ¢aligmalara oldukca sik rastlanmaktadir.
Bunun sonucunda isgbirligine liye olmanin algilanan marka imajini olumlu etkiledigi
ve yolcunun satmn alma kararinda da énemli bir faktdr oldugu belirtilmektedir. Oyle
ki, kiiresel havayolu isbirliklerine iiye olmasmin yolcu satin alma kararini
etkilemesinde marka imaj1 algisinin da etkisi oldugu gosterilmektedir. Bu baglamda,
nitel arastirmanin testi olmasi ve kanit olusturmasi amaci ile arastirma kapsaminda
degiskenlere yonelik Olcek gelistirilmis ve demografik nitelikler ile bagdastirilarak
test edilmektedir. Aragtirmanin sonucunda, kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan
marka imaj1 ve yolcu satin alma kararinda etkili olmasi durumunda, bu faktorlerin
cok daha dikkatli incelenmesi gerekliligi hususunda ilgili birimlere yardimci fikirler

sunulmas1 amag¢lanmaktadir.

Bu tez g¢alismasinda; kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcunun satin alma
karari iizerinde etkili olup olmadigi, havayolu isletmesinin marka imaj1 algisina sahip
olmasinin yolcu satin alma kararini ne 6l¢iide etkiledigi, yolcunun yas, cinsiyet, gelir

durumu veya egitim durumu gibi demografik 6zelliklerinin kiiresel havayolu
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igbirlikleri, algilanan marka imaj1 ve yolcu satin alma karar1 degiskenleri {izerinde
farklilik gosterip gdstermedigi, kiiresel havayolu isbirliklerine {iye olmanin yolcu
satin alma kararina etkisi olmas1 durumunda algilanan marka imajmin bu iliskideki

roliiniin gosterilmesi hedeflenmektedir.
2.2. Arastirmamin Kapsami, Kisitlar1 ve Varsayimlari

Arastirmanin ana kiitlesini 2018 yil1 Istanbul Atatiirk Havaliman1 Dis Hatlar
Terminalinde dis hat seyahat edecek olan yolcular olusturmaktadir. Istanbul Atatiirk
Havaliman1 Dis Hatlar Terminali genelinde 2017 verilerine gore yaklasik 44,3
milyon yolcu seyahat etmistir. Ulke genelinde 2017 yil sonu dis hat yolcu sayisina
gore ise yaklasik 72 milyon kadar yolcu seyahat etmistir. Atatiirk Havalimanindaki
toplam dis hat yolcu sayisi iilke genelinde dis hat seyahat eden yolcu sayisinin %61°1
kadardir. Bu havalimanindan seyahat eden dis hat yolcusu iilkedeki toplam dis hat
yolcusunun biiyiik bir boliimiinii karsilamaktadir. Arastirma kapsaminda, izin alinan
giin sayist ve diger kisith sartlar neticesinde, 493 yolcuya ulasilabilmistir. O halde
aragtirmanin evreni 493 yolcudan olusmaktadir. Arastirmanin yiriitiildigi 6rnek
kitleye iliskin demografik bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir. Tablo 2.1°de

dair detayli agiklamalar tigiincii boliim analiz ve bulgularda yer alacaktir.

Tablo 2. 1: Demografik Bulgular

<. . Yiizde <. . Yiizde
Degisken | Kategori | Frekans (%) Degisken | Kategori Frekans (%)
Cinsiyet Kadin 167 37,7 is Durumu Calisiyor 380 85,8
Erkek 276 62,3 Caligmiyor 63 14,2
Medeni | Evli 224 50,6 [Ikogretim 8 1,8
Durum | gy 219 49,4 Ortadgretim | 12 2,7
18 Yas ve
Alt1 12 2,7 Lise 65 14,7
19-38 Yas Egitim )
Ya Arasi 287 64,8 On Lisans 51 11,5
Y 13943 Yas
Arasi 25,1 111 Lisans 176 39,7
44-62 Yas
Arasl 33 7.4 Lisans Ustii 131 29.6
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Aragtirma siiresince, izin alinan giin sayisi dahilinde ulasilan yolcu profiline
iliskin demografik bulgular tabloda gosterildigi lizere frekans ve yiizdelik dilimleri
ile gosterilmistir. Demografik bulgulara, yapilan anket ¢aligmasi ile ulasilmis ve
herhangi demografik kriter bazinda tutum sergilemek suretiyle sonuglar

yonlendirilmemistir.

Arastirma kapsaminda, Atatiirk Havaliman1 Dig Hatlar Terminali hava tarafi
yolcular ile ana ¢alismay1 yiiriitme asamasinda basta DHMI olmak iizere sirasiyla
TAV, Emniyet Midirliigii ve Valilik’in katkis1 olmustur. Arastirmanin hava
tarafinda yapilabilmesi i¢in gerekli izinlerin ¢ikartilmasi hususunda TAV tarafindan
anket incelenmis ve Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesine (DHMI) sunulmustur.
DHMI tarafindan kopyasi alinan ¢alismalar Emniyet ve Valilige miihiirlii onay igin
gonderilmis, nihayetinde gecici apron karti ile hava tarafinda anket calismasi 14

giinliik stire ile baglamistir.

Bu tez calismasi kapsaminda arastirmada; yolcularin anket sorularina
gergekei cevap verdigi, secilen orneklemin ana kiitleyi temsil edecegi, anket yolu ile
toplanan verilerin yolcularin satin alma karar {izerindeki {izerindeki etkilere neden
olan faktorleri ortaya koyacak nitelikte oldugu arastirmanin varsayimlarin

olusturmaktadir.

Arastirmanin kisitlar1 ise; konu ile ilgili yerli yaymn sayisinin oldukca az
olmasi, havalimani dis hat hava tarafinda anket izni i¢in alinan giin sayisinin yetersiz
olmasi, aragtirmanin Atatiirk Havalimani ile smirli kalmasi, havalimani yeri
degiskenine ait degiskenlerin Olciilememesi ve test edilememesi, biiyiik bir yolcu
kitlesine ragmen kisitli sayida yolcu lizerinde arastirma yapilmasidir. Degiskenlerin
Olciilebilmesi adina ihtiyag olan verilere, anket formu araciligi ile ulasilmistir.
Verilerin anket aracilig1 ile toplanmis olmasi siibjektif degerlendirmeleri igerme riski

tasimaktadir, bu da bir arastirma kisit1 olarak kabul edilmektedir.
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2.3. Arastirma Yontemi

Bilimsel arastirmalarda aslolan, ¢oziimlenmesin zor olan olgularla alakali
olarak genel, gecerli ve tutarli bilgilere ulagsmaktir. Bu yiizden, yontem ya da bir
diger adiyla metot genellenebilir, gegerli ve tutarli bilgiye ulagmak i¢in takip edilen
bir yol olarak tanimlanir. Detaylandirmak gerekirse, yontem gecerli ve gilivenilir
bilgiye hangi teorik goriisle varilacagini, olgu ve olaylarin ne sekilde irdelenecegini
ifade eder. Sonucunda, gozlem, deney ve test araciligiyla ele alinan verilerin nasil

analiz edilecegini belirler.?4®

Bilimsel arastirma siireci baslica 7 asamadan olusmaktadir. Biitiinsellik ve

biiyiik resmi goriilmesi agisindan adimlari tablo vermek yararli olacaktir.4’

Bu tabloda, bilimsel arastirma siirecine dair adimlari basamak basamak
gormek, tezdeki ornek uygulmasinin ne sekilde ele alindigini gostermek adina
faydali olacaktir. Tezin uygulama kismina iligkin olarak, bu bdliimde bilimsel
arastirma siirecinin verildigi tablodaki tasarim ve yontem takip edilmis, detaylara

iliskin analiz ve raporlama son boliimde ele alinmistir.

Tablo 2.2°de belirtilen bilimsel aragtirma siireci tablosuna gore ilk adim
sorunsal belirleme sathasidir. Burada aragtirmaya iliskin asil problemin tespit
edilmesi gerekmektedir. Ikinci adimda ise kavramsallastirma adi verilen kuram,
model, degisken ve hipotezlerin belirlenmesi safthasi yer almaktadir. Bu tez
kapsaminda, bilimsel arastirma siirecinin ilk iki adami birinci boliimde islenmistir.
Uciincii adimda ise tezin ikinci bdliimiiniin basladigi tasarim ve ydntem kismi
gelmektedir. Tasarim ve yoOntem asamasi tezin bir anlamda plan safhasidir.
Aragtirmanin ne sekilde ele alinacagi, hangi adimlarin izlenecegi bu sathada
Ozetlenmektedir. Bilimsel arastirma siirecinin dordiincii adiminda ise 6rneklem
olusturma adimi yer almaktadir. Arastirmanin kapsam belirleyicisi olarak da
tanimlanabilen bu sathada evren ve drneklemin belirlenmesi yapilir. Besinci adimda

veri toplama sathasi gelmektedir. Veri toplama araglarinin belirlenmesi ve veri

246 Neuman, Social Research Methods: Qualitative And Quantitative Approaches. (4th ed.)
Boston: Allyn & Bacon, 2000
247 Sait Giirbiiz, Faruk Sahin, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yoéntemleri, Segkin Yayinevi, 2017, s.

50
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toplamaya iligkin aksiyonlar burada yer almaktadir. Bilimsel arastirma siirecinin son
iki basamagi analiz ve raporlama safhalaridir. Bu tezin de son bdoliimiinii olusturan
analiz ve raporlama sathasi verilerin analizini ve arastirmaya iliskin bulgularin

neticelendirilmesini igermektedir.

Tablo 2. 2: Bilimsel Arastirma Siireci

Sorunsal Belirleme
Arastirma konunun ve probleminin tespit edilmesi

Kavramsallastirma
Kuram, model, degisken ve hipotezlerin belirlenmesi

Tasarim ve Yontem
Arastirma tasarimi ve yontemin belirlenmesi

Orneklem
Aragtirmanin evren ve drnekleminin belirlenmesi

Veri Toplama
Veri toplama araglarinin belirlenmesi ve veri toplama

Analiz
Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi

Raporlama
Arastirma bulgularinin raporlanmasi ve yayimlanmasi

Kaynak: Sait Giirbiiz, Faruk Sahin, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Seckin Yayinevi,

2017,s. 50

Arastirma kapsaminda izlenen adimlara ait bilimsel arastirma siirecini tezin
gidisatina gore uyarlamak miimkiindiir. Bu siirece gore oncelikle, kiiresel havayolu
igbirliklerinin algilanan marka imajina ve yolcu satin alma kararina olan etkisi, ve de

kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma kararina etkisinde algilanan marka
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imajmin 6nemi alaninda bir aragtirma yapilmasina karar verilmesinin ardindan genel
bir literatiir taramasit yapilmistir. Bir sonraki adimda aragtirmanin modeli
olusturulmus ve test edilecek hipotezler belirlenmistir. Arastirmada yer alan
hipotezleri test edebilmek i¢in nicel aragtirma yontemlerine bagvurulmasi gerektigine
ve ihtiya¢c duyulan verilerin anket yontemiyle elde edilmesine karar verilmistir.
Ardindan kiiresel havayolu isbirliklerinin ve marka imaj1 algisinin yolcunun satin
alma kararina olan etkisinin 6l¢iilebilmesi i¢in soru havuzu olusturulmus, evren ve

orneklem belirlenmis, belirlenen drneklemin kitleye sunulmasi hedeflenmistir.

Arastirma iki asamada tamamlanmistir. Birinci agamada, arastirmaya katilan
yolcularin kiiresel havayolu isbirliklerine karsi farkindaligimi 6lgmek i¢in Goh ve
Uncle?® tarafindan gelistirilen 4 ifadeli dlgek, algilanan marka imajin1 6lgmek igin
Davis, Golicic ve Marquardt’® tarafindan gelistirilen 5 ifadeli 6lgek, yolcu satin
alma kararmi dlgmek i¢in ise Hsiao ve Chen*°tarafindan gelistirilen 3 ifadeli 6lgek
kullanilmistir. Ankette toplamda 12 ifadeden olusan 5 dereceli Likert tipi 6l¢ek yer
almaktadir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri tamamlanan 6l¢eklerin 12 ifadeli son
hali EK 1 tizerindeki anket formundan incelenebilir. Arastirmada kullanilan tim
Olgeklere gecerlilik ve giivenilirlik analizleri uyguladiktan sonra arastirmanin ikinci

asamasina gecilmistir.

Ikinci asamada ise arastirma kapsaminda 443 katilimei yolcudan elde edilen
veriler analiz edilmistir. Toplamda 493 yolcuya ulasilmis ancak toplanan anketler
dogrultusunda baz1 verilerin eksik veya yetersiz olmasindan dolay1 gecerli 443 anket
verileri analiz edilerek raporlanmistir. Daha sonrasinda, hipotezler test edilerek
arastirma sonuclandirilmistir.  ikinci arastirmaya ait detayli sonuglar iigiincii

boliimde belirtilmistir.

248 Kevin Goh, Mark Uncles, “The benefits of airline global alliances; an emprical assessment of the
perceptions of business travellers.”, Transp. Res. Part A: Policy Pract. 37, 2003, 5.479-497

2% Donna F. Davis, Susan L. Golicic, Adam J. Marquardt, “Branding a B2B service: Does a brand
differentiate a logistics service provider?”, Industrial Marketing Management 37, 2008, s.218-227
230 Kuo-Lun Hsiaoa, Chia-Chen Chenb, “What drives smartwatch purchase intention? Perspectives
from hardware, software, design, and value”, Telematics and Informatics 35, 2018, s. 103—-113
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2.3.1. Arastirma Modeli

Nesne, olgu, siire¢ ve sistem ile iligkili kavramlar ve bunlar arasindaki iliskileri
betimleme teknigi model kurma olarak kabul edilmektedir.®' Burada yer alan
arastirma  modeli, arastirmaya dair problemin bilimsel yolla nasil
cozlimlenebilecegini gorsel olarak daha anlagilir kilan bir unsurdur. Bu tez

kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmektedir

Algilanan
Marka
P Imajx
H1 \iB
Kiiresel N Yolcu Satin
-Havayolu H2 Alma Karan
Isbirlikleri

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyal bilim arastirmalarinda bagimli degiskene etki eden pek ¢ok bagimsiz
degisken vardir. Bagimsiz degiskenlerin de bagimli degiskenlere olan etkileri farkli
bicim ve tarzlarda olabilir. Bu yilizden, bagimsiz degiskenle iliskili farkli tiirler
kullanilabilir. Bunlar, diizenleyici degisken, araci degisken, kontrol degiskeni,
maniple edilmis degisken ve secilmis degiskenlerdir.?>® Arastirma modeli ile
yukarida verilen agiklamalar dogrultusunda, deneysel modele dayali olan bu tez
calismasinin diizenleyici degiskenle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda neden-
sonug iligkisi arastirdigi ve ayrica en son araci degisken olarak Algilanan Marka

Imajinin diger degiskenler arasinda olan iliskideki roliiniin &l¢iildiigii sdylenebilir.

251 Ahmet H. islamoglu, Umit Alniacik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Beta Basim, 2014
252 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 78
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2.3.2. Arastirmamn Degiskenleri

Aragtirmanin bagslangicinda yani sorunsalin tanimlanma evresinde ya da
hemen sonrasinda, aragtirmanin dogru sekilde saptanmasi 6nemlidir. Degiskenlerin
dogru belirlenmesi ve tanimlanmasi, arastirma siirecini  biiyilk Olgiide

53

sekillendirecektir.”®> Tez kapsaminda, arastirma modelinde yer alan bagimli,

bagimsiz ve araci degiskenler asagida belirtilmektedir.

e Kiiresel Havayolu Isbirlikleri
e Algilanan Marka Imaj

e Yolcu Satin Alma Karari

2.3.3. Arastirma Hipotezleri

Bilimsel arastirmanin amaglarindan biri kuramlarin test edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda hipotez olusturulur. Onerme degiskenler arasinda mantiksal bir bag
kurulmas1 ile ilgili bildirimlerdir, ancak hipotezler Onermelerin somut ve test
edilebilir sekilleri olmaktadir. Hipotez, arastirmacilarin degiskenler arasinda dogru
varsaydig iliskiler ve test etmek istedigi denencelerdir.>* Arastirma kapsaminda,
literatiir taranirken 2014 yilinda Wang’1in?*° yapti§1 bir ¢alismada kiiresel havayolu
igbirliklerinin yolcu satin alma karar1 iizerindeki etkisi incelenmis ve arastirmanin
sonucuna gore kiiresel havayolu isbirliklerine {iye olmanin havayolu isletmesi marka
degerini arttirdigi ve yolcu satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi
ispatlanmigtir.  Ayn1 sekilde Woisetchlagerbir ¢alismasinda kiiresel havayolu
igbirliklerinin havayolu isletmeleri algilanan marka imajindan etkilendigi {izerinde
durmustur.?*® Ote yandan, Chung ve Feng’tekiiresel havayolu isbirlig liyesi olmanin
yolcu satin alma karari tizerindeki etkisini, farkli modeller olusturularak test
etmistir.2>’ Oztiirk ise yaptig1 bir calismasinda; algilananin kalitenin, tiiketicilerin

zihinlerinde algiladiklar1 yargi oldugunu savunmus, bu yiizden, markanin algilanan

253 a.e., .77

24 a.e.,s.73

255 Wang, a.g.e., s.53-59

236 Woisetchlagerbir, a.g.e.,s. 483-490
257 Chung, Feng,a.g.e., s. 222-233
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kalite boyutunun, tiiketicinin hizmeti satin alma kararlarini, markaya olan sadakat ve

bagliliklarim etkiledigi sonucuna varmustir.?®

Tiim bunlarin neticesinde literatiir taramasi ve hipotez gelistirme boliimiinde

detaylandirilan hipotezlerin tiimii asagida yer almaktadir:
Hi: Kiiresel havayolu isbirlikleri algilanan marka imajin pozitif olarak etkiler

Ha: Kiiresel havayolu igbirlikleri yolcu satin alma kararini pozitif olarak

etkiler.

Hs:Kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu satin alma karar1 iizerindeki

etkisinde algilanan marka imajimnin aracirolii vardir.

Burada, ikincil verilerden elde edilen literatliraragtirmasin tarama yapilarak
olusturuldugu da ele alinmalidir. Arastirma modelinin kurulmasi ve hipotezlerin
olusturulmasi sirasinda 6nceki boliimlerde bahsi gecen literatiir taramasi ve literatiir
Ozeti tablosunun yani sira Tablo-4’te yer alan ¢aligmalar da destekleyici ve yol
gostericiolmustur.Aragtirmada kullanilan dlgeklerle ilgili gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 uluslararasi literatiirde farkli ¢alismalarda da test edilmistir. Ankette
kullanilan olgeklere iliskin ifadeler, orjinal 6l¢ek makalelerinden olusturulmustur.
Arastirmaya katilan yolcularin kiiresel havayolu isbirliklerine karsi farkindaligini
olemek icin ilk hipotez olusturulurken Goh ve Uncle®® tarafindan gelistirilen 4
ifadeli 6l¢ek kullanilmigtir. Goh ve Uncle tarafindan gelistirilen bu arastirmada, 4
ifade belirlenirken 221 yolcuya, havayolu isletmesi se¢erken 6nemli olan 20 kriter
sunulmus ve niyahetinde ortalamasi en yiiksek olan ilk 4 kriter belirlenmistir. Bu
kriterler iizerinden Star Alliance ve Oneworld arasinda is seyahat sinifi yolculari
tarafindan kiyaslama yapilmistir. Niyahetinde, iki biiyiik kiiresel havayolu isbirlikleri
arasinda bu 4 kriter lizerinden anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu ¢alismanin
Olcegi gecerli ve giivenilir testleri ile,bu tez kapsaminda kiiresel havayolu

isbirliklerini konu alan pek ¢ok aragtirmada kullanilmistir. Marka imaji algisinm

258 Ozturk, a.g.e., s. 138.
259 Goh, Uncles, a.g.e., s. 479-497
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dlgmek igin ise Davis, Golicic ve Marquardt*®® tarafindan gelistirilen 5 ifadeli
6lcekkullanilmistir.Davis, Golicic ve Marquardt bu ¢alismasinda lojistik hizmetleri
sektoriinde markalagmanin kurumlararas1 hizmetteki marka ve marka yonetimine
olan katkisin1 6lgmeye calismistir. Marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka degeri
degiskenleri ile model olusturularak, marka degerinin iizerinde diger degiskenlerin
etkisi Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda, marka imajinin miisteriler i¢in
marka degerinde 6nemli bir itici gli¢ oldugu ve marka farkindaliginin da hizmet
saglayicilar i¢in onemli bir faktor oldugu sonucuna varilmistir. Bu tez ¢aligmasinda
da,arastirmada kullanilan marka imajina dair Olgekten faydalamilmistir. Bu 6lgek
Barreda, Bilgihan, Nusair ve Okumus’un?®! bir makalesinde de kullanilmak iizere
benzer calismalarda kullanilmis ve test edilmistir. 5 ifadeden olugsmakta olanmarka
imajina dair dlgek bu teze gore uyarlanmis ve sonuglart yorumlanmigtir.Satin alma
kararin1 dlgmek igin ise Hsiao ve Chen?®*tarafindan gelistirilen 3 ifadeli &lgek
kullanilmistir. Bu c¢alismada eski jenerasyonun akilli saatleri satin alma niyetinin
arastirlmas1 hedeflenmistir. Olgiimler nihayetinde, pozitif yaklasim ve duygusal
deger degiskenlerinin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir.Bu tez
kapsaminda oncelikli olarak bu ¢alismanin se¢ilme nedeni ise; satin alma kararini
diger pek cok tezde gelistirilen tek soruluk ifadelerden ziyade, benzer ve farkindaligi
daha ¢ok tartan 3 ifadeli dlgek ile 6lgmesidir. Tiim kaynaklarin sonucunda, ankette

toplamda 12 ifadeden olugan 5 dereceli Likert tipi 6lgek yer almaktadir.

2.3.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Evren, aragtirma bulgularinin genellenmek istendigi ve icinden arastirma
ornekleminin secildigi bir biitiindiir.2®> Calisma evrenini, 2017 yili istanbul Atatiirk

Havalimani Dis Hatlar Terminalinde dis hatlara seyahat edecek olan yolcular

264

olusturmaktadir. Yolculara ait say1 bilgileri asagida Tablo 2.3°te*** sunulmustur.

260 Davis, Golicic, Marquardt, a.g.e.,218-227

261 Albert A. Barreda, Anil Bilgihan, Khaldoon Nusair, Fevzi Okumus, “Online branding:
Development of hotel branding through interactivity theory”,Tourism Management 57, 2016, s.180-
192

262 Hsiaoa, Chenb, a.g.e., s.103-113

263 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 125

264 Portlina Airport Media Solutions, (Cevrimigi)
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Tablo 2. 3:istanbul Havalimam Yolcu Istatistikleri - Yillara gore

Istanbul Havalimam Yolcu Istatistikleri - (Rakamlar Milyon'dur)

Yillar 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Dis

29,7 34,1 38,2 42 41 443
Hatlar

Calisma evrenini olusturan yolcu sayilar1 Tablo 2.3’te verilmistir. Tablo
2.3’te goriildiigii gibi calisma evreninde toplam 44,3 milyon yolcu bulunmaktadir.
Orneklem biiyiikliigii ise Barlett, Kortlik ve Higgins®®’in &rneklem hesaplama

formiiliinden uyarlanmustir.

Formiile gore aragtirma giiven diizeyi %95 (alfa 0,05 tablosu i¢in z degeri
(t)=1,96), evren i¢in standart sapma degeri 0,5 (s), arastirma evreni ise 44,3 milyon
olarak alinmigstir. Sayilar formiilde yerine konuldugunda 6rneklem biiyiikliigii 384
olarak tespit edilmistir. Bu say1, anakiitledeki birim sayisinin bilinmedigi durumlarda

yeterli olarak kabul edilmektedir.?%®

Orneklem segimi kolayda érnekleme yontemiyle belirlenmektedir. Buna gore
arastirmanin  orneklemi, 2018 yilinda Istanbul Atatiirk Havalimani dis hatlar
terminalinde dis hat seyahat edecek olan yolcular arasindan kolayda 6rnekleme
yontemiyle segilerek olusturulmustur. Toplamda anket 493 yolcu ile yapilmus,
yolcunun 42 tanesi anketlerin tamamini veya biiyiik bir kismini isaretlememis, 8
anket ise bos ya da degerlendirmeye alinmayacak sekilde teslim edilmistir. Boylece
toplam 443 sayida anket degerlendirmeye alinmaktadir. Degerlendirmeye alinan 443
sayida anket formundaki kodlanmis veriler SPSS 19 yaziliminda analize tabi

tutulmak tizere bilgisayara aktarilmistir.

http://www.portline.com.tr/tr/statistics

265 James E. Bartlett, Joe W. Kortlik, Chadwick C. Higgins, “Organizational Research: Determining
Appropriate Sample Size In Survey Research”, Information Tecnology, Learning and Performance
Journal, C.XIX, No:1, 2001, s. 46

266 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 125

81



Bu c¢alismada model gelistirilirken nicel arastirma yontemlerinden iliskisel
tarama modeli kullanilmaktadir. iliskisel tarama modelinde amag iki veya daha fazla
degisken arasindaki iliskilerin tespit edilmesi iizerine kuruludur.?%” Burada kullanilan
degiskenler arasindaki degisimin derecesini Olgmeyi saglayan Iliskisel Tarama
modeli bazi kaynaklarda ‘alan arastirmasi’ ismi ile de ge¢mektedir. Burada
karistirllmamas1 gereken yer ise degiskenler arasinda nedensellik baglami
kurulmamasi gerektigidir. Bu model c¢alismasinda iliskinin yon ve derecesinin

tespitine 6nem verilmektedir.

Bu arastirmada, dis hat yolcularin demografik degiskenlere gore marka
imajina kars1 tutumlari, marka imaj1 algist ve kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu
satin alma kararima olan etkisinin belirlenmesi amaclandigindan iligkisel tarama

modeli kullanilmastir.

2.3.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirma kapsaminda yerli ve yabanci dilde yazilmis bilimsel makaleler
incelenmistir. Bu kaynaklara veri tabanlarindan ulasilmistir. Arastirma konusuna
iligkin ulusal ve uluslararasi resmi ve sivil kuruluslarin yayinladiklar1 havacilik
raporlari, istatiksel dokiimanlar ve kitaplar incelenmistir. Erisime agik olan lisansiistii
tezlerden faydalanilmistir. Arastirma konusu ile ilgili olarak 6zellikle Kiiresel
Havayolu Isbirliklerine dair Tiirkiye’de ¢ok fazla calisma yapilmamasi sebebiyle
yabanci kaynaklardan daha fazla yararlanilmistir. Tezin ilk boliimiinde yazilan teorik
¢er¢evenin olusturulmasi literatiir okumalari sonucu ortaya ¢ikmistir. Tezin arastirma
kisminda kullanilmak {izere ihtiya¢ duyulan sayisal verilere ise birincil kaynaklar
araciligiyla elde edilmistir. Bu arastirmada, arastirma modelinde belirtilen
hipotezlerin test edilmesi amaciyla anket yontemi ile elde edilen birincil kaynaklar

kullanilmaktadir.

Arastirma modeli dogrultusunda arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
hazirlanan soru formu,literatiir taramasindan elde edilen veriler 15181inda alaninda
uzman danigman goriisiine bagvurarak olusturulmustur. Bu amacla iki boliimden

olusan bir veri toplama arac1 hazirlanmistir. Veri toplama aracinin birinci boliimiinde

267 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 107
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yolcularin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, aylik kazang, ugma siklig1) ile ilgili
bilgilere ulasilmaya calisilmistir. ikinci béliimde ise yolcularin kiiresel havayolu
isbirliklerine ve marka imajina karsi tutumlarini belirlemeye, satin alma kararlar
tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Soru formunda kullanilan
Olceklerin tercih edilmesinde literatlir taramast ve benzer konularda yapilan
calismalar destekleyici olmustur. Anket formunda yer alan sorularin kolay anlagilir
olup olmadigint saglamak ve anket formuna nihai seklini vermek amaciyla
akademisyenler ile goriigmeler yapilmis ve soru formu incelenmistir. Tiim bunlarin
neticesinde anket formuna nihai sekli verilmis ve ana calismada kullanilmak iizere

diizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin gegerlilik ve giivenilirlik calismalari
uluslararas1 literatiirde farkli ¢alismalarda da test edilmistir. Ankette kullanilan
Olceklere iliskin ifadeler orjinal dlgek makalelerinden olusturulmustur. Aragtirmaya
katilan yolcularin kiiresel havayolu isbirliklerine kars1 farkindaligini 6lgmek i¢in Goh
ve Uncle?®® tarafindan gelistirilen 4 ifadeli dlcek, marka imaji algisim Slgmek igin
Davis, Golicic ve Marquardt’® tarafindan gelistirilen 5 ifadeli 6lgek, yolcu satin
alma kararmi dlgmek igin ise Hsiao ve Chen?’’tarafindan gelistirilen 3 ifadeli 6lgek
kullanilmistir. Ankette toplamda 12 ifadeden olusan 5 dereceli Likert tipi 6l¢ek yer
almaktadir. Bahsi gecen Olceklerin tercih edilmesinin sebebi, ilgili ifadelerin
yolcularin goziinden kiiresel havayolu isbirliklerinin ve algilanan marka imajinin
yolcu satin alma kararina olan etkisinin 6lgiilebilmesine imkan tanimasidir.Olgekte
kiiresel havayolu isbirlikleri, algilanan marka imaj1 ve yolcu satin alma karar1 ile
ilgili ifadelere, katilimci yolcular tepkilerini 5 kategoride belirtmektedirler. Bu
tepkiler “1 Kesinlikle katilmiyorum”, “2 Katilmiyorum”, “3 Karasizim”, “4
Katiliyorum” ve “5 Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmaktadir. Her bir ifade
bu sekilde puanlanmakta, 12ifadeden alinan puanlar toplanarak yolcularin kiiresel

havayolu isbirlikleri ve algilanan marka imajina karsi tutum puani olarak kabul

268 Kevin Goh, Mark Uncles, “The benefits of airline global alliances; an emprical assessment of the
perceptions of business travellers.”, Transp. Res. Part A: Policy Pract. 37, 2003, s. 479-497

269 Donna F. Davis, Susan L. Golicic, Adam J. Marquardt, “Branding a B2B service: Does a brand
differentiate a logistics service provider?”, Industrial Marketing Management 37, 2008, s.218-227
270 Kuo-Lun Hsiaoa, Chia-Chen Chenb, “What drives smartwatch purchase intention? Perspectives
from hardware, software, design, and value”, Telematics and Informatics 35, 2018, s.103—113
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edilmektedir. Yiiksek puan demek, kiiresel havayolu igbirlikleri ve marka imaji

algisina kars1 olumlu tutumu isaret etmektedir.

Tezin {i¢iincii boliimiinde ise, buraya dek adi gegen kavramlarin verilerine
iliskin olarak 6rnek uygulama ile analiz ve bulgularia yer verilecek olup sonuglari
degerlendirilecektir. ~ Tez, havayolu tasimaciligina dair ¢alismalarin devami

olabilmesi acisindan gelecekte yapilabilecek aragtirma onerileri ile sonlandirilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ANALIZ VE BULGULAR
Bu boliimde olgeklere iliskin veriler analiz edilecek ve yorumlanacak,
nihayetinde  arastirma  bulgular1  yorumlanacak ve  ¢ikarim  yapilarak

sonuglandirilacaktir.

3.1. Analiz

Birincil ve ikincil kaynaklardan yararlanarak alinan veriler bilimsel
aragtirmalarda kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda birincil
kaynaklardan elde edilen veriler ile arastirma kismi hazirlanirken, ikincil
kaynaklardan elde edilen veriler ile de teorik g¢alismalar olusturulmaktadir. Bu
dogrultuda, tezin iigilincii boliimii olan analiz kisminda, birincil kaynaklardan elde
edilen arastirma verilerinin nasil toplandigi, nelere dikkat edildigi ve analizlerinin

nasil yapilacagina dair bilgi verilmektedir.

3.1.1. Arastirma Analizi ve Kullamlan Olgekler

Bu tez kapsaminda, arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin giivenilirlik ve
gecerlilik ile ilgili istatistiksel analizler yapilmistir. Olgeklere iliskin frekans
analizleri, korelasyon analizleri ve faktor analizleri uygulanmistir. Arastirma
modeline uygun olarak degiskenler arasindaki iliskileri ortaya c¢ikarmak igin
korelasyon, regresyon analizleri yapilmistir. Kiiresel Havayolu isbirlikleri, Algilanan
Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 6lgeklerinin normallik testi yapildiginda
carpiklik katsayisi (Skewness) ve basiklik katsayist (Kurttosis) degerlerinin -1,5 ile
1,5 arasinda degistigi saptanmustir.?’! Bu nedenle hipotez testlerinin parametrik
testlerden olan bagimsiz t-testi ve tek yonlii varyans (Anova) testinin kullanilmasina
karar verilmistir. Arastirmanin degiskenlerine iliskin giivenilirlik hesaplamalarinda
Cronbach Alpha giivenilirlik analizi kullanilmistir. Giivenilirlik analizi ile dlgekte
yer alan sorularin tutarlilii dlgiilmeye calisilmis, Olceklere ve Olgek boyutlarina
ilisgkin hesaplamalar yapilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler i¢in Pearson

Korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz esnasinda iliskilendirilen degiskenler

27! Barbara G. Tachnick and Linda S. Fidel, Using Multivariate Statistics, (Sixth Ed.) Pearson,
Boston, 2013, 5.79.
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arasinda korelasyonlarinin 0,001’den kii¢iik olmasina, negatif olmamasina bakilmis
ve aykirt durum olmadigi icin bu nedenle dlgekten ¢ikarilan bir madde olmamus,
ayrica degiskenler arasindaki iliskilerde pozitif anlamli bir iliski oldugu
ispatlanmigtir. Arastirmanin devaminda Olceklerin yapr gecerliligini saglamak
amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinin uygulanabilir olup olmadigi
hususunda 6rneklem yeterliligi ve degiskenler aras1 korelasyon anlamliligina bakan
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ve Bartlett testleri uygulanmigtir. Tim o6l¢eklerdeki
degerlerin 0,50 nin iizerinde olmasi nedeniyle 6l¢eklerden ¢ikarilan ifade olmamustir,
ayrica Olgeklerin Sig.anlamlilik derecesi 0,005’in altinda olmasi nedeniyle analiz
yapmaya uygun bulunmustur. Olgegin kag faktdrden olustugunun ortaya gikarilmasi
amaciyla Ozdegeri 1°den biiyilkk olan faktorler dikkate alinarak kiimiilatif
aciklayiciliktan yararlanilmigtir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan
regresyon analizleri i¢in bu analizlere ydnelik varsaymmlar incelenmistir. Oncelikli
olarak arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla, her degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisi ayr1 ayr1 olarak basit regresyon ile hesaplanmistir. Regresyon
analizi sonucunda modelin anlamli olup olmadigini ortaya ¢ikaran Anova Tablosu ve
model denklemini olusturan Coefficients Tablosu da yorumlanmistir. Burada
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini ylizdelik ifadeler ile

aciklamak amaci giidiilmiistiir.

Arastirma kapsaminda demografik degiskenler ile diger degiskenler
arasindaki iligkilerin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla fark
testleride uygulanmistir. Cinsiyet, medeni duruma iliskin sorular (sinifli degisken iki
alt gruptan olugsmaktadir) igin t-testi; yas, gelir durumu, egitim, isin niteligi, tercih
edilen ulasim araci, ugus siklig1 ve amacima iligkin sorular(sinifli degisken ikiden

fazla alt gruptan olugmaktadir) i¢in ise tek yonliit ANOVA analizi yapilmistir.

Tez kapsaminda, Marka Imaji algisinin séz konusu diger degiskenler
tizerindeki aracilik etkisi Ol¢lilmiistiir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan analizlerde,
Baron ve Kenny’nin ii¢ asamali yontemi temel alinmistir. Toplanilan veriler ile ,
Beta (B) degerlerindeki azalma miktarina bagli olarak anlamlhilik diizeyinin tespit

edilmesi hedeflenmistir. Marka Imaji algisinin kesin olarak araci etkisinden soz
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etmek icin, beta degerlerindeki azalmanin anlamliligi Sobel Testi ile de analiz

edilerek sonuca varilmustir.
Arastirma verileri SPSS 19 Paket programu ile analiz edilmistir.

3.2. Bulgular

Bu boliimde, aragtirmada kullanilan dlgeklere iliskin bulgulara yer verilecektir.
Arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin literatiir taramasi tezin 6nceki boliimlerinde
ayrintili olarak ele alinmistir. Bu boliimde de, toplanan verilerin mevcut sonuglari

degerlendirilecektir.
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Bulgular:
Arastirmaya katilan yolcularin demografik bilgileri asagida gosterilmektedir.

Tablo 3. 1: Katihmcilarin Cinsiyet Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 167 37,7

Erkek 276 62,3
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %37,7’si (n=167) kadin ve %62,3’ii (n=276)

erkektir.

Tablo 3. 2: Katihmcillarin Medeni Durum Bulgular

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 224 50,6

Bekar 219 494
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %50,6’s1 (n=224) evli ve %49,4’1i (n=219) bekardur.
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Tablo 3. 3: Katihmcilarin Yas Durumu Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
18 Yas ve Alt1 12 2,7

19-38 Yas Arast 287 64,8

39-43 Yas Arasi 25,1 111

44-62 Yas Arasi 33 7,4
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %2,7’si (n=12) 18 yas ve alt1, %64,8’1 (n=287) 19-38
yas arasl, %25,1°1 (n=111) 39-43 yas arasi ve %7,4’1i (n=33) 44-62 yas arasindadir.

Tablo 3. 4: Katihmcilarin Gelir Durumu Bulgular:

Gelir Frekans Yiizde (%)
0-1.000 USD Arasi 115 26,0
1.001-2.000 USD Aras1 122 27,5
2.001-3.000 USD Arasi 80 18,1
3.001-4.000 USD Arasi1 62 14,0
4.001-5.000 USD Arasi 31 7,0

5.001 USD ve Ustii 33 7,4
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %36,0’1 (n=115) 0-1.000 USD arasi, %27,5’1 (n=122)
1.001-2.000 USD arasi, %18,1°’1 (n=80) 2.001-3.000 USD arasi, %14,0 (n=62)
3.001-4.000 USD aras1, %7,0’1 (n=31) 4.001-5.000 USD aras1 ve %7,42i (n=33)
5.001 USD ve iistii gelire sahiptir.
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Tablo 3. 5: Katihmcilarin Egitim Durumu Bulgularn

Egitim Frekans Yiizde (%)
[kogretim 8 1,8
Ortadgretim 12 2,7

Lise 65 14,7

On Lisans 51 11,5

Lisans 176 39,7

Lisans Ustii 131 29.6
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %1,8’1 (n=8) ilkogretim, %2,7’si (n=12) ortadgretim,
%14,7’s1 (n=65) lise, %11,5’1 (6n lisans, %39,7°si (n=176) lisans ve %?29,6’s1

(n=131) yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 3. 6: Katihmcilarin is Durumu Bulgular

Is Durumu Frekans Yiizde (%)
Calistyor 380 85,8
Calismiyor 63 14,2
Toplam 443 100,0

Aragtirmaya katilan yolcularin %85,8’1 (n=380) c¢alismakta, %14,2’si (n=63)

caligmamaktadir.
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Tablo 3. 7: Isin Niteligi Bulgulari

Isin Niteligi Frekans Yiizde (%)
Kamu Sektori 97 21,9

Ozel Sektor 313 70,7
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %21,9’u (n=97) kamu sektorti, %70,7’si (n=313) 6zel

sektor, %7,4’1 (n=33) kar amac1 giitmeyen organizasyonda ¢aligmaktadir.

Tablo 3. 8: Siklikla Kullamlan Ulasim Araci Bulgular:

Ulasim Araci Frekans Yiizde (%)
Havayolu 203 45,8
Demiryolu 42 9,5
Karayolu 39 8,8

Ozel Arag 159 359
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin 45,8’1 (n=203) havayolu, %9,5’1 (n=42) demiryolu,

%38,8’1 (n=39) karayolu ve %35,9’u (n=159) 6zel araci ile ulagimi tercih etmektedir.

90



Tablo 3. 9: Katihmcilarin Ucus Sikhig1 Bulgular:

Ucus Sikhig1 Frekans Yiizde (%)
Haftada Bir 16 3,6

Bir haftadan Fazla 8 1.8

Ayda Bir 166 37,5

Yilda Bir 216 48,8

5 Yilda Bir 37 8,4
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %3,6’s1 (n=16) haftada bir, %1,8’1 (n=8) bir haftdan
fazla, %37,5’1 (n=166 ayda bir, %48,8’1 (n=216) yilda bir ve %8,4’i (n=37) 5 yolda

bir havayolu ulagimini kullanmaktadir.

Tablo 3. 10: Havayolu Kullanimin Amaclarina iliskin Bulgular

Amacg Frekans Yiizde (%)
Is 139 31,4

Aile veya Dost Ziyareti 112 25,3
Egitim 13 2,9

Turizm 148 33,4

Diger 31 7,0
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %31,40 (n=139) is, %25,3’1 (n=112) aile veya dost
ziyareti, %2,92u (n=13) egitim, %33,4’1 (n=148) turizm ve %7,0’1 (n=31) diger

amaglarla havayolu ulagimini kullanmaktadir.
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Tablo 3. 11: Yolcunun Kullandig1 Havayolu Isletmesi Bulgular

Isletme Frekans Yiizde (%)
Tirk Hava Yollari 336 82,6
Atlas Global 21 4,7
Pegasus 16 3,6
Onur Air 12 2,7
Anadolu Jet 1 0,2
Air France 3 0,7
Katar Airways 1 0,2
Emirates 1 0,2
KLM 3 0,7
Royal Jordan 2 0,5
Belavia Air 1 0,2
Aegean Air 2 0,5
Mahan Air 6 1,4
Iran Air 3 0,7
Middel East Air 2 0,5
Irak Air 1 0,2
United States Air 1 0,2
British Air 1 0,2
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin %82,6’s1 (n=336) THY, %4,7’si (N=21) Atlas Global,
%3,6’s1 (n=16) Pegasus, %2,7’si (n=12) Onur Air, %0,2’si (n=1) Anadolu Jet,
%0,7’si (n=3) Air France, %0,2’si (n=1) Katar Airways, %0,2’si (n=1) Emrates,
%0,72si (n=3) KLM, %0,5°1 (N=2) Royal Jordan, %0,2’si (n=1) Belavia Air, %0,5’i
(n=2) Agean Air, %1,4’ii (n=6) Mahan Air, %0,7’si (n=3) Iran Air, %0,5’i (n=2)
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Middle East Air, %0,2’s1 (n=1) Irak Air, %0,2’si (n=1) United States Air ve %0,2’si
(n=1) British Air yolcusudur.

Tablo 3. 12: Yolcunun Kullandigi Havayolu Sirketinin Kiiresel Havayolu
Isbirliklerinin Uyesi Olup Olmadigina iliskin Bulgusu

Ulasim Araci Frekans Yiizde (%)
Var 239 54,0

Yok 54 12,2

}E}(l)lk konu hakkinda bilgisi 150 33.9
Toplam 443 100,0

Aragtirmaya katilan yolcularin kullandigi havayolu sirketlinin havayolu kiiresel
ittifaki iiyesi oldugu hakkinda %54,0’1 (n=239) bilgisi vardir, %12,2’sinin (n=54)
bilgisi yoktur ve %33,9’unun (n=150) bu konu hakkinda herhangi bir diisiincesi

bulunmamaktadir.

Tablo 3. 13: Havayolu Isletmesinin Kiiresel Havayolu isbirlikleri Uyesi Olmasi

Ulasim Araci Frekans Yiizde (%)
Evet 380 85,8

Hayir 63 14,2
Toplam 443 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin kullandig1 havayolu sirketlerinden %85,8’1 (n=380)
kiiresel havayolu isbirlikleri tiyesi %14,2’si ise (n=63) isbirlik liyesi degildir.

3.2.2.Degiskenlere iliskin Analizler

Arastirma kapsaminda kullanilan Slgeklere iligkin gecerlilik ve gilivenilirlik

calismalarinin yapildig: faktor analizleri ile ilgili bilgiler bu boliimde ele alinacaktir.
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3.2.2.1. Kiiresel Havayolu isbirlikleri Ol¢cegi Analizi

Bu bolimde nihai tez ¢alismasinda yapilan faktdr analizi sonuglar

yorumlanacaktir. Kiiresel havayolu isbirlikleri 6lgeginin yap1 gegerliligini test etmek

amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugu

ile ilgili yapilan Kiiresel Havayolu Isbirlikleri 6lgegi testlerine iliskin gecerlilik ve

giivenilirlik analizleri asagida gosterilmistir.

Tablo 3. 14: Kiiresel Havayolu isbirlikleri Olgegi Gecerlilik Testi

KMO Orneklem Yeterlilik Testi 0,723
Bartlett Kiiresellik Testi 469,624
Df 6

Sig. (Anlamlilik) (p) 0,000

Tablo 3.14’te goriildiigii gibi Kaise-Meyer-Olkin degeri 0,723’tiir. Bu deger

orneklem yeterliliginin analiz i¢in olduk¢a iyi oldugunu gdstermektedir. Kiiresel

Havayolu Isbirlikleri 6lgeginin anlamlilik derecesi p<0,005 olmasi nedeniyle analiz

yapmaya uygundur. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Olgegi tek boyuttan olusmaktadir.

Tablo 3. 15: Kiiresel Havayolu isbirlikleri Toplam Varyans A¢iklamasi Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen
Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 2,348 58,709 58,709
2 0,693 17,336 76,045
3 0,615 15,371 91,416
4 0,343 8,584 100,00

Ozdegeri birden biiyiik olan faktor sayisi dikkate alinmistir. Scree test diyagraminda

da egrinin egiminin azaldig1 ya da diizlestigi yere kadar olan faktor sayisi lictiir. Bu

alandan sonraki faktorlerin aciklayicilik bakimindan acgiklanan varyans iizerinde
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dikkate deger bir etkisi bulunmamaktadir. Ilk ii¢ faktoriin agikladiklar1 varyansin
%10’un tiizerinde oldugu, son faktdriin (dordiincii) ise varyansin yaklasik %8’ini

acikladig1 goriilmektedir. Son faktoriin agiklanan varyansa katkis1 nispeten diisiiktiir.

Tablo 3. 16: Kiiresel Havayolu isbirlikleri Olcegi Giivenilirlik Testi

o
Olgcek Adr Soru v =
Aciklama = g
) =
< &)
Kiiresel havayolu isbirlikleri daha
s3 diisiik fiyatlar ve daha esnek 0,761
seyahat plani saglar.
<4 Kgrgsd Hflvayolu Isbirlikleri salon 0,722
Kiiresel erisimi saglar
Havayolu — — - 0,762
isbirlikleri Kiiresel havayolu isbirlikleri
sl gelismis sik ugan yolcu programlart | 0,683
avantaji saglar
0 Kuresel hevlvayolu 1§b1r13kler1 genis 0,648
bir ugus ag1 avantaji saglar

Faktorlerin giivenilirlikleri ve i¢ tutarliliklar1 Cronbach Alpha Yontemi ile test
edilmistir. Yapilan giivenilirlilik testinde ise Kiiresel Havayolu Isbirlikleri dl¢eginin
giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) 0,762 olarak tespit edilmistir. Olgekte bulunan
ifadelerin gilivenirlilik diizeyleri ise 0,648 ile 0,761 arasinda degismektedir.

3.2.2.2. Algilanan Marka imaji1 Olcegi Analizi

Algilanan marka imaj1 Ol¢eginin yapr gecerliligini test etmek amaciyla,
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugu ile ilgili
yapilan Algilanan Marka Imaji 6lgegi testlerine iliskin gecerlilik ve giivenilirlik

analizleri agsagida gosterilmistir.
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Tablo 3. 17: Algilanan Marka imaji Olcegi Gecerlilik Testi

KMO Orneklem Yeterlilik Testi 0,854
Bartlett Kiiresellik Testi 1191,528
Df 10

Sig. (Anlamlilik) (p) 0,000

Tablo 3.17°’de gorildiigii gibi Kaise-Meyer-Olkin degeri 0,854’tiir. Bu deger
orneklem yeterliliginin analiz i¢in olduk¢a iyi oldugunu gdstermektedir. Olgegi
olusturan ifadelerin birbiri ile olan iligkisinin yeterlilik diizeyi olan Orneklem
yeterliligi 0,854 ile analiz yapilmasma izin verilmistir. Algilanan Marjka Imaji
6l¢eginin anlamlilik derecesi p<0,005 olmasi nedeniyle analiz yapmaya uygundur.

Algilanan Marka imaj1 Olgegi tek boyuttan olusmaktadir.

Tablo 3. 18: Algilanan Marka imaji Toplam Varyans Aciklamasi Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen
Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 3,416 68,315 68,315
2 0,539 10,774 79,089
3 0,481 9,623 88,713
4 0,350 6,995 95,707
5 0,215 4,293 100,00

Ozdegeri birden biiyiik olan faktor sayis1 dikkate alinmistir. Scree test diyagraminda
da egrinin egiminin azaldig1 ya da diizlestigi yere kadar olan faktor sayisi ikidir. Bu
alandan sonraki faktorlerin agiklayicilik bakimindan agiklanan varyans iizerinde
dikkate deger bir etkisi bulunmamaktadir. Ilk iki faktdriin agikladiklar1 varyansin
%10’un lizerinde oldugu, son ii¢ faktoriin (ligiincii, dordiincii ve besinci) ise varyansa

katkis1 nispeten diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. 19: Algillanan Marka imaji Olcegi Giivenilirlik Testi

=
.. | =
Olcek Adr Soru = =
Aciklama o0 g
< >
=
&)
<9 Bu‘ havay(')lu. markasi ¢ok zengin bir 0.876
tarihe sahiptir.
Bu havayolu isletmesinin nasil bir
s6 | performans gosterecegini tahmin 0,872
edebiliriz.
Bu havayolu igletmesi yolculari ile
| -~ . 10,861
ilgili bir sirket olarak bilinmektedir.
Algilanan Marka
e 0,884
Imaj

Diger havayolu markalartyla
kiyaslandiginda, bu havayolu
s7 | isletmesinin siirekli olarak yiiksek 0,843
kalitede hizmet verdigi
bilinmektedir

Diger havayolu markalartyla
karsilastirildiginda, bu havayolu
isletmesi olduk¢a saygin bir
isletmedir

s8 0,841

Faktorlerin giivenilirlikleri ve i¢ tutarliliklar1 burada da Cronbach Alpha Yontemi ile
test edilmistir. Yapilan giivenirlilik testinde ise Algilanan Marka imaji 6lceginin
giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) 0,884 olarak tespit edilmistir. Olgekte bulunan
ifadelerin gilivenirlilik diizeyleri ise 0,841 ile 0,876 arasinda degismektedir.

3.2.2.3. Yolcu Satin Alma Karar1 Olgegi Analizi

Yolcu satin alma karar1 6l¢eginin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugu ile ilgili
yapilan Yolcu satin alma karar1 6lgegi testlerine iligkin gegerlilik ve giivenilirlik

analizleri agsagida gosterilmistir.
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Tablo 3. 20: Yolcu Satin Alma Karar1 Olgegi Yeterlilik Testi

KMO Orneklem Yeterlilik Testi 0,768
Bartlett Kiiresellik Testi 1143,858
Df 3

Sig. (Anlamlilik) (p) 0,000

Tablo 3.20°de goriildiigi gibi Kaise-Meyer-Olkin degeri 0,768°dir. Bu deger
orneklem yeterliliginin analiz i¢in olduk¢a iyi oldugunu gdstermektedir. Olgegi
olusturan ifadelerin birbiri ile olan iligkisinin yeterlilik diizeyi olan Orneklem
yeterliligi 0,768 ile analiz yapilmasina izin verilmistir. Yolcu satin alma karari
6l¢eginin anlamlilik derecesi p<0,005 olmasi nedeniyle analiz yapmaya uygundur.

Yolcu satin alma karar1 Olgegi tek boyuttan olusmaktadir.

Tablo 3. 21: Yolcu Satin Alma Olgegi Toplam Varyans Ac¢iklamas1 Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen
Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 2,664 88,803 88,803
2 0,185 6,168 94,971
3 0,151 5,029 100,00

Ozdegeri birden biiyiik olan faktdr sayis1 dikkate alinmistir. Scree test diyagraminda
da egrinin egiminin azaldig1 ya da diizlestigi yere kadar olan faktor sayist birdir. Bu
alandan sonraki faktorlerin agiklayicilik bakimindan agiklanan varyans iizerinde
dikkate deger bir etkisi bulunmamaktadir. ilk faktdriin agikladiklari varyansin
%10’un tizerinde oldugu, son iki faktoriin (ikinci ve {liglincii) ise varyansa katkisi

nispeten diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. 22: Yolcu Satin Alma Ol¢egi Giivenilirlik Testi

Olcek Adi Soru
Aciklama

Agirhk
Giivenilirlik

Bu havayolu isletmesinden bilet

s12 satin alma olasiligim yiiksek

0,916

Gelecekte bu havayolu
s10 | isletmesinden bilet satin 0,908 | 0,937
alabilecegimi diislinliyorum.

Yolcu satin alma
karar

Gelecekte bileti bu havayolu
sl1 | isletmesinden satin almay1 0,899
planliyorum

Faktorlerin giivenilirlikleri ve i¢ tutarliliklar1 burada da Cronbach Alpha Yontemi ile
test edilmistir. Yapilan giivenirlilik testinde ise Satin Alma olgeginin giivenilirligi
(Cronbach’s Alpha) 0,937 olarak tespit edilmistir. Olgekte bulunan ifadelerin
giivenirlilik diizeyleri ise 0,899 ile 0,916 arasinda degismektedir.

3.2.3. Arastirma Verilerinin Dagilim

Arastirmada kullanilan 06l¢eklerin demografik ozelliklere dayali olarak
yapilacak farkliliklarin tespiti i¢in Oncelikle verilen puanlarin dagiliminin normal
olup olmadig1 test edilmistir. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri, Algilanan Marka Imaj1
ve Yolcu Satin Alma Karar1 6lgeklerinin normallik testi yapildiginda carpiklik
katsayis1 (Skewness) ve basiklik katsayisi (Kuttosis) degerlerinin -1,5 ile 1,5 arasinda
degistigi saptanmistir. Bu nedenle hipotez testlerinin parametrik testlerden olan
bagimsiz t-testi ve tek yonlii varyans (Anova) testinin kullanilmasina karar

verilmistir.
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3.2.3.1. Hipotez Testleri

Arastirmaya katilan yolculara ait cinsiyet degiskeni, medeni durum degiskeni,
yas degiskeni, gelir degiskeni, egitim degiskeni, is degiskeni, isin niteligine iliskin
degiskenler, ugus sikligt ve amacma iliskin degiskenler, uculan sirketin kiiresel
havayolu isbirlikleri iiyeligine iliskin degiskenler ile Kiiresel Havayolu Isbirlikleri,
Algilanan Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Kararina yonelik algilarni
karsilastirmak i¢cin Bagimsiz t-Testi uygulanmistir. Bu degiskenler arasinda gelir
degiskeni, egitim degiskeni ve uculan sirketin kiiresel havayolu isbirlikleri iiyeligine
iliskin degiskenleri disinda diger degiskenler ile Kiiresel Havayolu Isbirlikleri,
Algilanan Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karari algilarinda anlaml bir farklilik
bulunamamistir. Bu ylizden sadece gelir degiskeni, egitim degiskeni ve ucgus

sikligina iligskin degiskenler ile ilgili olan bulgulara ait tablolara yer verilecektir.

3.2.3.1.1. Gelir Degiskenine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan yolcularin gelir degiskeni ile Kiiresel Havayolu Isbirlikleri,
Algilanan Marka Imaji ve Satin Alma Kararmna yénelik algilarii karsilastirmak igin

Tek Yonli Varyans (Anova) Testine uygulanmustir.

Gelir degiskenine uygulanan tek yonlii varyans testi sonrasinda belirlenen
anlam farkliliginin hangi degiskenlerden dolay1 kaynaklandigin1 géstermek amaci ile

tamamlayic1 post hoc analiz teknikleri kullanilmustir.

Tablo 3.23 ve Tablo 3.24’te gelir degiskenine iligkin olarak kavramlar ile
arasinda anlamsal farklilig1 olgen tek yonlii varyans (ANOVA) ve post hoc testi

detaylandirilmistir.
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Tablo 3. 23: Gelir Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi

Gelir N | or | Stand | g p
Sapma

0-1.000 USD 115 3,34 0,679

1.001-2.000 USD 122 3,55 0,741
Kiresel | 2.001-3.000 USD 80 3,38 0,560
Havayolu 1,117 | 0,320
isbirligi | 3-001-4.000 USD 62 3,44 0,796

4.001-5.000 USD 31 3,38 0,838

5.001 ve Ustii USD | 33 3,39 0,576

0-1.000 USD 115 3,39 0,806

1.001-2.000 USD 122 3,70 0,741

2.001-3.000 USD 80 3,38 0,689
?/[ar.k a 2.387 | 0,037*
majt 3.001-4.000 USD 62 3,61 0,833

4.001-5.000 USD 31 3,56 1,001

5.001 ve Ustii USD | 33 3,57 0,611

0-1.000 USD 115 3,47 0,944

1.001-2.000 USD 122 3,70 1,005
Satin 2.001-3.000 USD 80 3,55 0,927
Alma 0,776 | 0,567
Niyeti 3.001-4.000 USD 62 3,62 1,028

4.001-5.000 USD 31 3,53 1,216

5.001 ve Ustii USD | 33 3,67 0,694
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Tablo 3. 24: Gelir Degiskenine Gore Post Hoc Testi

95% Confidence

gig;‘;‘e‘n MG @) G ll;/lii?el;ence lszti}) | sie. Interval
a1-J) Upper | Lower
Bound | Bound
Algilanan 0-1.000 1.000-2.000 | -,30348(*) |0,10452 | 0,045 -0,6027 | -0,0043
Marka 2.000-3.000 | 0,00902 0,11708 |1 -0,3261 | 0,3441
imaji 3.000-4.000 |-0,21638 | 0,12671  |0,527  |-0,5791 |0,1463
4.000-5.000 |-0,16477  |0,16274 |0914 [-0,6306 |0,3011
5000 ve+ |-0,17924 |0,15881 [0,869 |-0,6338 |0,2753
1.000-2.000 | 0-1.000 ,30348(*)  0,10452 | 0,045 | 0,0043 | 0,6027
2.000-3.000 | 0,3125 0,11569 0,077 |-0,0187 |0,6437
3.000-4.000 | 0,0871 0,12543 10,983 [-0,2719 |0,4461
4.000-5.000 | 0,13871 0,16175 0956 |-0,3243 |0,6017
5.000 ve + | 0,12424 0,15779 0,97 -0,3274 | 0,5759
2.000-3.000 | 0-1.000 -0,00902 0,11708 1 -0,3441 10,3261
1.000-2.000 |-0,3125 0,11569 0,077 |-0,6437 |0,0187
3.000-4.000 | -0,2254 0,13607 0,561  |-0,6149 |0,1641
4.000-5.000 |-0,17379  [0,17013 0,911 |-0,6608 |0,3132
Tukey 5.000 ve+ |-0,18826 | 0,16638 |0,868 |-0,6645 |0,288
HSD 3.000-4.000 | 0-1.000 0,21638 0,12671 0,527 |-0,1463 |0,5791
1.000-2.000 | -0,0871 0,12543 10,983  |-0,4461 |0,2719
2.000-3.000 | 0,2254 0,13607 |0,561 |-0,1641 |0,6149
4.000-5.000 | 0,05161 0,1769 1 -0,4547 0,558
5.000 ve + | 0,03715 0,17329 |1 -0,4589 | 0,5332
4.000-5.000 | 0-1.000 0,16477 0,16274 0,914 -0,3011 | 0,6306
1.000-2.000 |-0,13871  [0,16175 0,956 |-0,6017 |0,3243
2.000-3.000 | 0,17379 0,17013  |0911  [-0,3132 |0,6608
3.000-4.000 | -0,05161 | 0,1769 1 0,558 | 0,4547
5000 ve+ |-0,01447 |020114 |1 -0,5902 |0,5613
5.000 ve + [ 0-1.000 0,17924 0,15881 |0,869 |-0,2753 |0,6338
1.000-2.000 |-0,12424  |0,15779 | 0,97 -0,5759 | 0,3274
2.000-3.000 | 0,18826 0,16638 |0,868 |-0,288 | 0,6645
3.000-4.000 | -0,03715 | 0,17329 |1 -0,5332 | 0,4589
4.000-5.000 | 0,01447 020114 |1 -0,5613 | 0,5902

Arastirmaya katilan yolcularin gelir degiskeni ile Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve

Satin Alma Karar algilarinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.
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Buarada, yolcularin gelir degiskeni ile Algilanan Marka Imaji algilarinda
p=0,037<0,05 anlamlhi fark vardir. Buna gore 0-1.000 USD aras1 geliri olan
yolcularin marka imaj1 algi puani ortalamas: 3,39; 1.001-2.000 USD geliri olan
yolcularin algi puan ortalamasi 3,70 ve 3.001-4.000 USD geliri olan yolcularin algi

puan ortalamasi olan 3,61’den distiktiir.

Bu tablolara gore, marka imaji algisinin bireylerin gelir durumlarina gore
degisebilen bir olgu oldugu sdylenebilir. Geliri diisiik olan bireylerin, marka imaji
disinda havayolu ulasiminda fiyata odaklandigi ve havayolu isletmelerinin diger
ozelliklerine daha az 6nem verdigi ileri siiriilebilir. Bireylerin gelir seviyesi arttikca
yolculuk yapilan havayolu isletmesinin zihinde olusturdugu 6zelliklere daha fazla
dikkat ettigi ve karar verme asamasinda farkli markalar1 karsilastirma yapabilecek
satin alma giiciine sahip oldugu sdylenebilir. Ornegin, bilet fiyat1 daha yiiksek olan
bir havayolu isletmesinin secilmesi, fiyatin yiiksek ancak marka imajinin sahip
oldugu ozellikler nedeniyle daha kaliteli hizmet alacagina yonelik beklentilerin
karsilanabilmesi seklinde agiklanabilir. Bireyler havayolu ulasiminda hizmet
kalitesine yonelik algilarini, marka imajinin sagladigi avantajlar iginde
degerlendirirken ayni zamanda satin alma giiciindeki etkiye dayanarak se¢im yapma

hakkina sahip oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

3.2.3.1.2. Egitim Degiskenine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan yolcularin egitim degiskeni ile Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri, Algilanan Marka imaji ve Satin Alma Kararma ydnelik algilarim

karsilastirmak i¢in Tek Yonlii Varyans (Anova) Testine uygulanmustir.

Egitim degiskenine uygulanan tek yonlii varyans testi sonrasinda belirlenen
anlam farkliliginin hangi degiskenlerden dolay1 kaynaklandigini gostermek amaci ile

tamamlayic1 post hoc analiz teknikleri kullanilmistir.
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Tablo 3.25 ve Tablo 3.26°da egitim degiskenine iliskin olarak kavramlar ile
arasinda anlamsal farklilig1 Olcen tek yonlii varyans (ANOVA) ve post hoc testi

detaylandirilmigtir.

Tablo 3. 25: Egitim Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi

cers Stand.
Egitim N Ort. Sapma F p

[Ikogretim 8 2,96 0,880
Orta Ogretim 12 3,31 0,544
Kiresel Li 65| 345| 0,767

Havayolu | ¢ i 711,176 | 0373
Isbirlikleri On Lisans 51 3,31 0,751
Lisans 176 3,48 0,691
Lisans Ustii 131 3,43 0,654
[k gretim 8 2,80 0,991
Orta Ogretim 12 3,68 0,700

Algllan.an ‘ Ijlse 65 3,50 0,752 1.819 |0.108
Marka Imaji '3 Tisans 51 3,43 0,884
Lisans 176 3,54 0,843
Lisans Ustii 131 3,60 0,744
Hkégretim 8 2,83 1,154
Orta Ogretim 12 3,45 0,767

SA{(I)lcuK Satin | Lise 65 3,48 1034 |5 310 | 0,043
maharatl | &y Lisans 51 3,34 1,119
Lisans 176 3,66 0,945
Lisans Ustii 131 3,68 0,901
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Tablo 3. 26: Egitim Degiskenine Gore Post Hoc Testi

95% Confidence
o o Mean Interval
Bagimh Egitim  Eegitim | Difference | Std. Upper | Lower
Degisken Durumu__ Durumu d-J) Error Sig. | Bound | Bound
Yolcu llkogretim | Orta Ogr. -0,91667 |0,44169 |0,302 |-2,181 0,3476
Satin Lise
Alma - -0,64872 | 0,36257 | 0,474 | -1,6866 | 0,3891
Karar OnLisans | 051307 036799 |0.731 |-15664 |0,5403
Lisans _ -,83523(*) 1034982 [0,163 |-1,8366 |0,1661
Lisans Ustii -84860(*) |0,35242 10,156 |-1.8574 |0,1602
81;raetim “f“’gretim 0,91667 044169 0302 |-0,3476 |2,181
Lisg 0,26795 0,30404 0951 |-0,6023 |1,1382
OnlLisans | g 49350 0,31048 0,785 |-0,4851 |1,2923
Lisans 1008144 |028871 |1 -0,745 10,9079
Lisans Usti | 96807 | 020186 |1 -0,7674 | 0,9035
Lise lkogretim | 0 64870 |0,36257 0474 |-03891 | 1,6866
OrtaOgr | 026795 030404 | 0,951 |-1,1382 |0.6023
On Lisans 0,13565 0,18102 10976 |-0,3825 |0,6538
Lisans _ |-0.18651  |0,14045 | 0,769 |-0,5885 |0,2155
Tukey Lisans Ustil | 19988 |0,14682 |0.75 | -0.6201 | 0.2204
HSD On Lisans | Tlkogretim | o 51307 |036799 |0731 |-0,5403 | 1,5664
Orta OFt. | 040359 031048 0785 |-12023 | 04851
Lise -0,13565 | 0,18102 0,976 | -0,6538 | 0,3825
Lisans _ -,32216(*) ]0,15389 10,293 |-0,7626 |0,1183
Lisans Ustil | 33553 |0.15972 0289 |-0.7927 |0.1216
Lisans lkogretim | ¢3523(+) |034982  |0.163 |-0,1661 |1,8366
Orta Ogr. -0,08144 028871 |1 -0,9079 0,745
Lise 0,18651 0,14045 10,769 |-0,2155 |0,5885
On Lisafls 32216(*) | 0,15389 0,293 | -0,1183 | 0,7626
Lisans Ustii -0,01337 0,11166 1 -0,333 0,3063
Lisan Ustit | Tkogretim | gye6000) | 035242 | 0,156 | -0,1602 | 1,8574
Orta OFt. | 06307 029186 |1 -0,9035 | 0,7674
Lise 0,19988 0,14682 0,75 |-0,2204 |0,6201
On Lisans 0,33553 0,15972 10,289 |-0,1216 |0,7927
Lisans 0,01337 0,11166 |1 -0,3063 | 0,333

Arastirmaya katilan yolcularin egitim degiskeni ile Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve

Algilanan Marka imaj1 algilarinda anlamli bir farklilik bulunamamustr.
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Burada, yolcularin egitim degiskeni ile satin alma karar1 algilarinda
p=0,043<0,05 anlamli fark vardir. Buna gore ilkdgretim mezunu yolcularin satin
alma karar puani ortalamasi1 2,83; Lisans mezunu yolcularin ortalamasi olan 3,66 ve

lisans iistii egitimi olan yolcularin ortalamasi olan 3,68’den kiigtiktiir.

Ayrica 6n lisans mezunu olan yolcularin satin alma karar1 puani ortalamasi

3,34, Lisans mezunu yolcularin ortalamasi olan 3,66’dan kiigiiktiir.

Egitim durumu ytiiksek olan bireylerin beklenti ve ihtiyaglarina yonelik olarak
yorumlama yetenegi, daha diisikk egitim seviyesindeki bireylerden farklilik
gosterebilmektedir. Bireylerin egitimleri arttikca satin alma kararina iliskin olarak
farkindaliklar1 artmakta ve satin alma kriterlerini belirlerken daha fazla segici

olduklar1 sonucu ¢ikarilabilir.

Bireylerin tekrar satin alma davranisinda bulunabilmeleri icin analitik olarak
hizmet kalitesine iligkin biitiin 6zellikleri yorumlayacak farkindaliga sahip olmalar1
gerekmektedir. Tablodaki sonuglara gore de, egitim durumu daha yiiksek olan
bireylerin tercihlerini daha iyi belirleyebildikleri ve bu etkinin diger egitim

gruplarina gore daha belirgin oldugu sdylenebilir.
3.2.3.1.3. Ucus Sikhig1 Degiskenine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan yolcularin ugus sikligi degiskeni ile Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri, Algilanan Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karari yonelik algilarim

karsilastirmak i¢in Tek Yonlii Varyans (Anova) Testine uygulanmustir.

Ugus siklig1 degiskenine uygulanan tek yonlii varyans testi sonrasinda
belirlenen anlam farkliliginin  hangi degiskenlerden dolayr kaynaklandigini

gostermek amaci ile tamamlayict post hoc analiz teknikleri kullanilmistir.

Tablo 3.27 ve Tablo 3.28’de ucus siklig1 degiskenine iliskin olarak kavramlar
ile arasinda anlamsal farklilig1 6l¢en tek yonlii varyans (ANOVA) ve post hoc testi

detaylandiriimistir.
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Tablo 3. 27: Ucus Sikhig1 Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi

. Stand.
Ucus Sikhigi N Ort. Sapma F p
Haftada bir 16 3,07 1,067
Bir haftadan fazla 8 3,71 1,345
Kiiresel
Havayolu Ayda bir 166 3,42 0,675 | 1,397 | 0,234
Isbirlikleri
Yilda bir 216 3,45 0,671
5 yilda bir 37 3,42 0,585
Haftada bir 16 3,18 0,930
Bir haftadan fazla 8 3,75 1,227
Algilanan -
Marka imaji Ayda bir 166 3,60 0,810 | 2,218 | 0,066
Yilda bir 216 3,53 0,780
5 yilda bir 37 3,27 0,773
Haftada bir 16 2,89 1,120
Bir haftadan fazla 8 3,79 0,958
Yolcu Satin
Alma Ayda bir 166 3,68 0,906 | 4,182 | 0,002
Karari
Yilda bir 216 3,63 0,948
S yilda bir 37 3,20 1,179

107



Tablo 3. 28: Ucus Sikhig1 Degiskenine Gore Post Hoc Testi

95%

. Mean Confidence
Ba?mh M U?us (J) Ucus Sikhig1 | Difference Std. Sig. Interval
Degisken Sikhg Error

a1-J) Upper | Lower
Bound | Bound
Yolcu Tukey Haftada |Bir Haftadan -

Satin HSD  Bir Fazla -0,89583 | 0,41618 0,2 2.0358 0,2442
Alma - _
: _ %

Karan Ayda Bir ,79091(*) 0,2516| 0,015 14801 | 0,1017

. _ * - -

Yilda Bir ,73997(*) | 0,24902 | 0,026 14221 0,0578

5 Yilda bir -0,31137| 0,28758| 0,815 10991 0,4764
Bir . -
Haftadan Haftada Bir 0,89583 | 0,41618 0,2 0.2442 2,0358
Fazla | ) da Bi 0,10492 | 0,34791| 0,998 "1 11,0579

el ’ ’ 770108481 |

Yilda Bir 0,15586| 0,34605| 0,991 | -0,792 | 1,1038

5 Yilda bir 0,58446 | 0,37475| 0,524 0.4421 1,611
Ayda Bir

Haftada Bir ,79091(%) 0,2516| 0,015 0,1017 | 1,4801

Bir Haftadan -

Fazla -0,10492 | 0,34791 | 0,998 10579 0,8481

Yilda Bir 0,05094 | 0,09921 | 0,986 02208 0,3227

5 Yilda bir ,47954(*%) | 0,17473 | 0,049 0,0009 | 0,9582
Yilda Bir .

Haftada Bir ,73997(*) | 0,24902 | 0,026 | 0,0578 | 1,4221

Bir Haftadan -

Fazla -0,15586 | 0,34605| 0,991 11038 0,792

Ayda Bir -0,05094 | 0,09921 | 0,986 0.3227 0,2208

5 Yilda bir 0,4286| 0,17101| 0,091 0.0398 0,897
5 Yilda . -
bir Haftada Bir 0,31137| 0,28758| 0,815 0.4764 1,0991

Bir Haftadan -0,58446 | 037475 | 0,524 | -1,611 | 0.4421

Fazla

. _ * - -
Ayda Bir ,47954(*%) | 0,17473 | 0,049 0.9582 | 0.0009
Yilda Bir -0,4286| 0,17101| 0,091 | -0,897| 0,0398

Aragtirmaya katilan yolcularin ugus siklig1 degiskeni ile Kiiresel Havayolu

Isbirlikleri ve Algilanan Marka Imaj1 algilarinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
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Burada, yolcularin ugus siklig1 degiskeni ile Yolcu Satin Alma Karari
arasinda p=0,002<0,005 anlamhi fark vardir. Buna gore; ayda bir havayolunu
kullanan yolcularin satin alma karar1 puan ortlamasi 3,68; haftada bir kullananlarin
2,89, yilda bir kullananlarin 3,63 ve 5 yilda bir kullananlarin puan ortalamasi olan
3,20’den yiiksektir. Ayrica haftada bir havayolunu kullanan yolcularin satin alma
karar1 puan ortalamasi 2,89, yilda bir havayolunu kullanan bireylerin puan ortalamasi

olan 3,63’den dustiktiir.

Tablodaki veriler 1s13inda, haftada bir havayolunu kullanan yolcularin is
amacli seyahat etmeleri nedeniyle, siirekli havayolunu kullanan yolcular oldugu
sOylenebilir. Buna gore, ugus sayisinin fazla olmasi ile yolcularin satin alma karari
arasinda distik bir iligkinin oldugu sonucu c¢ikarilabilir. Siirekli seyahat eden
yolcularin, yilda bir ve ayda bir havayolunu kullanan yolculara gore, seyahat
acentelerinin kampanyalar1 veya ucgulacak gilizergahtaki farkli havayolu secenekleri
gibi kurumsal ¢o6ziimlere karsi satin alma karar algisinin daha diisiikk oldugu

sOylenebilir.

Yilda bir veya ayda bir seyahat eden yolcular, fiyat avantaji nedeniyle farkli
havayolu isletmelerini kullanabildikleri gibi, her havayolunun ucus seferlerinin
destinasyonu ve zamanina bagli olarak tekrar satin alma davranislarinda farkli

ozelliklere odaklanabilmekte oldugu sonucu da ¢ikarilabilir.

Ayrica, ayda bir seyehat eden yolcularin, haftada bir ve 5 yilda bir seyahat
eden yolculardan daha yiiksek tekrar satin alma davranigi gostermesi, yine
farkindaliklarinin fazla olmasi ve se¢im kriteri olarak ucacaklari havayolunu se¢me
esnekligine sahip olmalar1 ile agiklanabilir. Buna gore siirekli seyahat eden
yolcularin tekrar satin alma karar1 verirken farkli kriterlerin 6ne ¢ikmasi ile segici
davranamazken, 5 yilda bir seyahet eden yolcular ise degerlendirme yapabilecek
bilgiye sahip olmamalar1 ve havayolunu tekrar satin alma niyeti gosterebilecek kadar
kullanmadiklar1 i¢in ayda bir seyahat edenlerden daha diisiik ortalamaya sahip

oldugu da sdylenebilir.
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3.2.3.14.

Olmadigina Yénelik Bilgi Degiskenine Yonelik iliskin Bulgular

Uculan Sirketin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Uyesi Olup

Arastirmaya katilan yolcularin uctuklar1 havayolu isletmesinin kiiresel

havayolu igbirliklerinin bir {iyesi olup olmadigina yonelik bilgi degiskeni ile Kiiresel

Havayolu Isbirlikleri, Algilanan Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 yonelik

algilarini karsilastirmak i¢in Tek Yonli Varyans (Anova) Testine uygulanmustir.

Tablo 3. 29: Uculan Sirketin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Uyesi Olup
Olmadigina Yonelik Bilgi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans (ANOVA)

Testi
Stand.
Ucus Amaci N Ort. an F p
Sapma
Evet 239 3,52 0,748
Kiiresel
Havayolu | 1" 54 337 0617] 4654 | 0010
Isbirligi Bu konu hakkinda
Bilgisi Yok 150 330 0,630
Evet 239 3,69 | 0,844
Marka maj1 | H'" 540333 0697 14346 | 0,000
Bu konu hakkinda
Bilgisi Yok 150 335 0,740
Evet 239 376 0992
IS\Izil‘;:tiAlma Hayir 54 3,29 0,866 8.409 | 0,000
Bu konu hakkinda
Bilgisi Yok 150 343 0934
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Tablo 3. 30: Uculan Sirketin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Uyesi Olup

Olmadigina Yonelik Bilgi Degiskenine Gore Post Hoc Testi

95%
Mean Confidence
Difference Interval
Bagimh @ Std. Upper | Lower
Degisken SIHB (J) SIHB (I-J) Error | Sig. | Bound | Bound
Kiresel — Tukey BEvet |, . 014234 [0,10478 | 0,364 |-0,1041 |0,3887
Havayolu HSD
¥ . . . B.l .
Isbirlikleri Yloilm 21697(%)  |0,07244 | 0,008 |0,0466 |0,3873
Hayr | g o -0,14234  10,10478 |0,364 |-0,3887 |0,1041
Bilgim V) 07463 [0.11036 |0.777 |-0.1849 |0.3342
Yok
gﬂiim Evet _21697(*) |0,07244 |0,008 |-0,3873 |-0,0466
[0)
Hayir -0,07463  [0,11036 |0,777 |-0,3342 |0,1849
Algilanan  Tukey Evet | o 35872(%) | 0,11961 |0,008 |0,0774 |0,64
Marka HSD
ar e
Imajt PEIL ] 33870(%) 0,08269 |0 0,1442 10,5332
Yok
Hayir | pooe -,35872(*) |0,11961 |0,008 |-0,64 |-0,0774
Bilgi
PRI 002 0,12598 0,986 |-0,3163 |0,2763
Yok
ggﬁlm Evet -33872(*) |0,08269 |0 10,5332 [-0,1442
Hayir 0,02 0,12598 0,986 |-0,2763 |0,3163
Yoleu Tukey Evet | i A7278(*%)  |0,14449 {0,003 0,133 |0,8126
Satin HSD
Alma Bilgim .
Karart Yol 32512(*)  0,09989 10,003 [0,0902 |0,56
Hayir g et -47278(*) |0,14449 0,003 |-0,8126 |-0,133
Bilgi
PRI 014765 [0,15218 | 0,596 |-0,5055 |0,2102
Yok
gglfflm Evet -,32512(*) |0,09989 |0,003 [-0,56 | -0,0902
Hayir 0,14765  |0,15218 [0,596 |-0,2102 |0,5055
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Aragtirmaya katilan yolcularin ugtuklar1 havayolu isletmesinin kiiresel havayolu
isbirlikleri liyesi olup olmadigina yonelik bilgileri degiskeni ile Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri p=0,010<0,005, Algilanan Marka imaji p=0,000<0,005 ve Yolcu Satin
Alma Karar1 p=0,000<0,005 algilarinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Buna gore; yolculardan ‘Ugtuklar1 havayolu isletmesinin Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri iiyesi mi?” sorusunu ‘Evet’ olarak cevaplayan yolcularin kiiresel havayolu
igbirlikleri 6l¢egi algis1 puani ortalamasi 3,52; konu hakkinda bilgisi olmayanlarin

puan ortalamasi olan 3,30’dan biiytiktiir.

Yolculardan ‘Uctuklar1 havayolu isletmesinin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri
tiyesi mi?’” sorusunu ‘Evet’ olarak cevaplayan yolcularin marka imaj1 algis1 puan
ortalamast 3,69; ‘Hayir’ olarak cevaplayanlarinpuan ortalamasi olan 3,33 ve konu

hakkinda bilgisi olmayan yolcularin puan ortalamasi olan 3,35’den biiytiktiir.

Yolculardan ‘Ugtuklar1 havayolu isletmesinin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri
tiyesi mi?’ sorusunu ‘Evet’ olarak cevaplayan yolcularin satin alma karari algis1 puan
ortalamasi 3,76; ‘Hayir’ olarak cevaplayanlarin puan ortalamasi olan 3,29 ve konu

hakkinda bilgisi olmayan yolcularin puan ortalamasi olan 3,43 den biiytiktiir.

Yolculardan ‘Ugtuklar1 havayolu isletmesinin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri
tiyesi mi?” sorusuna dogru sekilde ‘Evet’ olarak cevaplayan yolcularin, bu isbirligine
bir pargasi olan havayolu isletmelerinin ugus agi, sik ucan yolcu programlari, daha
diisiik ve esnek seyahate plani ve hizmetlere erisim kolayligi saglamasi agisindan

daha fazla farkindalig1 olmasi anlamina geldigi sonucu ¢ikarilabilir.

Bu yolcularin, marka imaj1 algisi1 ve satin alma karari agisindan yiiksek
ortalamaya sahip olmasi, marka imaj1 algisinda kiiresel havayolu isbirliklerinin etkisi
oldugunu yorumlayabilen yolcular oldugu sdylenebilir. Havayolu isletmesinin
kiiresel bir igbirligine iiye olmasi bilgisi, yolcunun marka imaj1 algisini olumlu olarak
etkiledigi gibi ayn1 zamanda tekrar satin alma davranisi gostermesinde de etkili

olacagi kanisina varilabilir.

Havayolu isletmesinin kiiresel bir igbirlige liye olmasi bilgisine dogru sekilde

sahip olan yolcularin, satin alma karari ortalama puani, herhangi bir isbirligine iiye
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olup olmadigin1 bilmeyen ve konu hakkinda herhangi bir teknik bilgiye sahip
olmayan yolculardan yiiksektir. Dolayisiyla bu yolcu grupu kendisine sunulan
avantajlar1 tekrar satin alma davranigi gosterirken olumlu olarak yorurmlamakta ve
havayolu ulagimi siirecine olan katkilarini saglikli bir sekilde analiz edebilmektedir.
Nihayetinde, yolcularin tekrar satin alma karar1 vermelerinde kiiresel isbirliginin
etkisinin olumlu oldugu, marka imajina iliskin algilarinin daha giiclii olmasi
nedeniyle ayni havayolu isletmesinin hizmetini tekrar satin alabilecekleri

sOylenebilir.
3.2.3.2. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Aragtirmaya katilan yolcularin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri, Algilanan
Marka Imaji ve Satin Alma Karart olgeklerine verdikleri cevaplarin puan
ortalamalar1 arasindaki iliskiyi aciklayabilmek i¢in korelasyon analizi yapilmustir.
Korelasyon, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkiyi ifade etmektedir.
Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki iligskinin yonii ve bu iligkinin derecesi
hakkinda bilgi verir?”? Olgekler arasindaki korelasyon analizi asagida

gosterilmektedir.

Tablo 3. 31: Ol¢ekler Arasindaki Korelasyon Testi

Kiiresel Algilanan | Yolcu Satin
Havayolu Marka Alma
Isbirlikleri Imaji Karar
Kiiresel Pearson Korelasyon | 1
Havayolu
Isbirlikleri N 443
Pearson Korelasyon | 0,580%%* 1
Algilanan . p 0,000
Marka Imaji N 443 443
Pearson Korelasyon | 0,491%*%* 0,785%* 1
Yolcu Satin
Alma Karar1 P 0,000 0,000
N 443 443 443

272 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 259
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Yolcularin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri algis1 ile Algilanan Marka Imaj1 algisi
arasinda r=0,580 p=0,00 <0,001 pozitif yonde orta diizeyde anlamli bir iliski ve
Yolcu Satin Alma Karar1 ile r=0,491 p=0,00 <0,001 pozitif orta diizeyde anlaml1 bir

iligki vardir.

Yolcularin Algilanan Marka Imaji algist ile Yolcu Satin Alma Karar1 algist

arasinda r=0,785 p=0,00<0,001 pozitif yiiksek diizeyde anlamli bir iligki vardir.

Bu aragtirmada; kiiresel havayolu isbirlikleri, algilanan marka imaji1 ve yolcu
satin alma karar1 arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 ¢oklu korelasyon
analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan
marka imaj1 ve yolcu satin alma karari arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski
oldugunu gostermistir. Bu sonuglara gore, Hi ve H: hipotezleri desteklenir.
Degiskenler arasindaki pozitif yonlii bir iliskinin varhgi, iki degiskenin birlikte

degistigini gostermektedir.

Burada yapilan korelasyon analizi ile kiiresel havayolu isbirlikleri
degiskeninin marka imaj1 algisini, yolcu satin alma kararindan daha fazla etkiledigini
ancak marka imaj1 algist ile yolcu satin alma karari arasindaki iligkinin daha giiglii
oldugu soylenebilir. Bu diizeyde ayn1 yonlii bir iligki, kiiresel isbirligine iiye olmanin
havayolu isletmesinin marka imaj1 algisina olumlu yansimasina ragmen yolcu satin
alma davraniglarina olan etkisinin daha az olmasi nedeniyle, marka imaj1 algisinin
baska faktorlerin bir bilesimi ile olustugu soylenebilir. Marka imaj1 algist ile yolcu
satin alma karar1 arasinda ayni yonlii ve giiclii bir iliskinin var olmasi demek,
havayolu isletmesinin marka imaj1 algisini arttirmasi ve yolcularin ayni isletmeden

tekrar hizmet satin alma karar1 arasindaki olumlu iligkiye isaret etmektedir.
3.2.3.3. Degiskenler Arasi Regresyon Analizi

Arastirmaya katilan yolcularm Kiiresel Havayolu Isbirlikleri, Algilanan
Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 6lgeklerine verdikleri cevaplarin puan
ortalamalar1 arasindaki iligkiyi aciklayabilmek icin regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi, bagimhi bir degisken ile bu bagimh degisken iizerinde etkisi

oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model
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ile agiklanmasini ifade eder. Baska bir ifadeyle, degiskenler arasindaki neden-sonug
iliskisini arastirir.?’? Degiskenler arasindaki regresyon analizi asagida sirasiyla

gosterilmektedir.

Tablo 3. 32: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algillanan Marka Imaji
Arasindaki Iliskiye Yonelik Model Ozeti

Diizeltilmis | Tahminin | Durbin
2

Model R R R Std Hatas1 | Watson
1 0,580 0,336 0,335 0,66107 1,927

Tablo 3.32’de regresyon modelinin gdzlemlenen veriye uyup uymadigi
hakkinda bilgi vermektedir. Tabloda degiskenler arasi iliskiyi gosterem R degerinin
0,580 oldugu goriilmektedir. Basit dogrusal regresyon modelinin dogas1 nedeniyle,
bu deger iki degisken arasindaki iliskiyi gosteren Pearson korelasyon katsayisi ile
aynidir. Sonucta iki degisken arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski vardir.?’*
Buna gére,yolcularin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri algisinin bir birim artmasmin,
Marka Imaji algisini %58,0 oraninda arttiracagi sdylenebilir. Tablodaki R?degeri ise
(R Square), bagimli degiskendeki (Algilanan Marka imaj1) degisimlerin ne kadarmin
bagimsiz degisken (Kiiresel Havayolu Isbirlikleri) tarafindan aciklandigini gosterir.
Buna gore, Algilanan Marka Imaj1 iizerindeki degisimin %33,6’s1 Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri ile agiklanmaktadir. Geri kalan %66,4’liikk kisim ise modele dahil
edilmeyen degiskenler tarafindan agiklanabilir. Tahminin standart hatasi (Std. Error
of the estimate) bagimli degiskenin (Algilanan marka imaji) kendi ortalamasi

etrafindaki dagilimini lgmektedir.

273 Giirbiiz, Sahin, a.g.e., s. 267
274 A.e., s. 270
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Tablo 3. 33: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algilanan Marka Imaji
Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuglar

Kareler Serbestlik | Ortalama .
Model 1 Toplam Derecesi Kare K Sig. (p)
Regresyon | 97,604 1
97,604
Artik 192,725 441 223,340 0,000
0,437
Toplam 290,329 442

Tablo 3.33’te ise basit regresyon modelinin anlamlilik sonucunu gosteren
ANOVA sonuglar1 yer almaktadir. Akademik cevreler bu tablonun aslinda ilk
bakilmasi gereken tablo oldugunu savunur. Ciinkii bu tablo gozlemlenen degerlerin
regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi verir. Modelin
anlamlilhigi bagimli degiskendeki (Algilanan Marka Imaji) varyansin model
tarafindan ne kadar iyi agiklandigini gosterir. Tablodaki anlamlilik degeri (Sig.) 0,05
degerinden ne kadar kiigiik ise, regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansi o
kadar iyi acikladigir anlasilir. Bu verilere gore, regresyon modeli istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Baska bir ifadeyle, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algilanan
Marka imajl arasindaki iligkinin anlamlilik derecesi F=223,340 p=0,000<0,005

olmasi nedeniyle anlamli oldugu saptanmaistir.

Tablo 3. 34: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algilanan Marka Imaji

Arasindaki Regresyon Model Sonucu

Unstandardized Standardized
Model 1 Coefficients Coefficients . Sie. ()
B Std. Hata | Beta )
(Constant) 1234 0.157 7.857 | 0,000
Kiiresel Havayolu | ) o7 0,045 0,580 14,945 | 0,000
Isbirlikleri
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Tablo 3.34’te ise basit regresyon modelinin katsayilar1 goriilmektedir.
Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin, Algilanan Marka Imajimi pozitif yonde
arttirdigr tespit edilmistir. Tablodaki sayisal veriler baz alindiginda, Kiiresel
Havayolu Isbirliklerinin Algilanan Marka Imaj1 {izerindeki pozitif etki katsayist (B)
0,580°dir (p=0,005).

Tablo 3. 35: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Satin Alma Karar1 Arasindaki
Mliskiye Yonelik Model Ozeti

Diizeltilmis | Tahminin | Durbin
2

Model R R R Std Hatas1 | Watson
1 0,491 0,241 0,239 0,85027 1,994

Tablodaki R2degeri (R Square), bagimli degiskendeki (Satin Alma Karari)
degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken (Kiiresel Havayolu Isbirlikleri)
tarafindan acgiklandigini gosterir. Buna gore, yolcu satin Alma Karar1 tizerindeki
degisimin %?24,1’i kiiresel havayolu igbirlikleri tarafindan agiklanmaktadir..
Yolcularin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri algis1 ile Satin Alma Karar1 algisi

arasindaki iliskinin pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir.

Tablo 3. 36: Kiiresel Havayolu isbirlikleri ve Yolcu Satin Alma Karan
Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclar:

Kareler Serbestlik | Ortalama .
Model 1 Toplam Derecesi Kare K Sig. (p)
Regresyon | 101,248 1
101,248
Artik 318,821 441 140,049 0,000
0,723
Toplam 420,070 442

Regresyon modeline ne kadar uyum sagladigi konusunda bilgi veren bu

tablodaki verilere gore, modelin anlamlilig1 bagimli degiskendeki (Yolcu Satin Alma

Karar1) varyansin model tarafindan ne kadar iyi acgiklandigii gosterir. Tablodaki
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anlamlilik degeri (Sig.) 0,05 degerinden kiigiiktiir, bu yiizden regresyon modeli
istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Baska bir deyisle, Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri ve Satin Alma Karar arasindaki iliskinin anlamlilik derecesi F=140,049

p=0,000<0,005 olmas1 nedeniyle anlamli oldugu saptanmustir.

Tablo 3. 37: Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Yolcu Satin Alma Karar

Arasindaki Regresyon Model Sonucu

Unstandardized Standardized
Model 1 Coefficients Coefficients . Sic. ()
B Std. Hata | Beta )
(CogR™ 1253 0.202 6203 | 0,000
Kiiresel Havayolu | <o+ 0,058 0.491 111,824 | 0,000
Isbirlikleri

Tablo 3.37°de ise degiskenler arasinda basit regresyon modelinin katsayilar
goriilmektedir. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin, Yolcu Satin Alma
Kararini pozitif yénde arttirdig1 tespit edilmistir. Kiiresel Havayolu Isbirlikleri nin

Yolcu Satin Alma Karari iizerindeki pozitif etkisi () 0,491 dir (p=0,000).

Tablo 3. 38: Algilanan Marka imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 Arasindaki
Mliskiye Yonelik Model Ozeti

Diizeltilmis | Tahminin | Durbin
2

Model R R R Std Hatas1 | Watson
1 0,785 0,616 0,615 0,60501 1,960

Tabloda degiskenler arasi iliskiyi gosterem R degerinin 0,785 oldugu
goriilmektedir. Tablodaki R?degeri ise (R Square), bagimli degiskendeki (Yolcu
Satin Alma Karar1) degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degisken (Algilanan Marka
Imaj1) tarafindan agiklandigim gésterir. Buna gore,yolcu satin alma karari iizerindeki
degisimin %61,6’s1 algilanan marka imaji degiskeni tarafindan agiklanmaktadir..

Kalan kisminin ise modele dahil edilmeyen diger faktorler tarafindan agiklanabilir.
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Tahminin standart hatasi (Std. Error of the estimate) bagimli degiskenin (Yolcu Satin

Alma Karar1) kendi ortalamasi etrafindaki dagilimini 6lgmektedir.

Tablo 3. 39: Algilanan Marka Imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 Arasidaki
Iliskinin ANOVA Sonuclari

Kareler Serbestlik | Ortalama .
Model 1 Toplam Derecesi Kare K Sig. (p)
Regresyon | 258,649 1
101,248
Artik 161,420 441 706,630 0,000
0,723
Toplam 420,070 442

Tablo 3.39’a gore, modelin anlamlilig1 bagimli degiskendeki (Yolcu Satin

Alma Karar1) varyansin model tarafindan ne kadar iyi agiklandigimi gosterir.

Tablodaki anlamlilik degeri (Sig.) 0,05 degerinden kiicliktiir, bu yiizden regresyon

modeli istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Istatiksel ifadeyle, Algilanan Marka

Imaji ve Yolcu Satin Alma Karari arasindaki iligkinin anlamlilik derecesi F=706,630

p=0,000<0,005 olmas1 nedeniyle anlamli oldugu saptanmustir.

Tablo 3. 40: Algilanan Marka imaji ve Yolcu Satin Alma Karar1 Arasindaki

Regresyon Model Sonucu

Unstandardized Standardized
Model 1 Coefficients Coefficients S, ()
B Std. Hata | Beta )
(Constant) 0.260 0.129 0,000
Algilanan Marka | ) o4 0.036 0.785 26,583 | 0,000
Imaj

Tablo 3.40’ta ise degiskenler arasinda basit regresyon modelinin katsayilar

goriilmektedir. Algilanan marka imajinin yolcu satin alma karar iizerindeki pozitif

etki katsayist (B) 0,785’dir (p=0,000).
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Yolcularin Marka Imaji algilarmin, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Yolcu
Satin Alma Karanarasindaki iliskide aracilik etkisinin Ol¢iilmesi i¢in Baron ve
Kenny?” tarafindan gelistirilen ii¢ asamali bir yaklasim cercevesi i¢inde regresyon
analizleri uygulanmistir. Bu yaklasimda araci degiskene iliskin kosullar ve

calismadaki 6nemi bahsedilmektedir.

Oncelikle,arac1 degisken, iki degisken arasinda neden-sonug iliskisinin bir
parcasidir.?’®Aracilik etkisi, bu tez kapsaminda olusturulan modele benzer olarak
asagidaki sekilde gosterilen bir modelle test edilmektedir. Bu modelde goriildigi
lizere, A bagimsiz degisken, B bagimli degisken ve C ise aract degiskendir.
Degiskenler arasinda bulunan x yolu yolu bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki etkiyi, y yolu bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki etkiyi, z

yolu ise arac1 degisken ile bagiml1 degisken arasindaki etkiyi temsil etmekedir.2””

A

A 4
os)

X

Sekil 2: Araci Degisken Modeli

Aracilik etkisinin saglanabilmesi i¢in Oncelikli olarak Baron ve Kenny’nin

278

adimlar1 olarak adlandirilan kosullarinsaglanmasi gerekmektedir®’®. Bu adimlar;

1. Araci degisken, bagimsiz degisken tarafindan etkilenmektedir.

275 Reuben M. Baron, David A. Kenny, “The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”, Journal of
Personality and Social Psychology 1986, Vol 51 No:6, s. 1173-1182

276 David. P McKinnon,Amanda J. Fairchild, Matthew S. Fritz, “Mediation Analysis”, Annual
Review of Psychology 58, 2010, s. 594

277 Baron, Kenny, a.g.e., s. 116

B ae.,s. 116
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2. Bagimli degisken, bagimsiz degisken tarafindan etkilenmektedir.

3. Araci degisken, ikinci adimdaki regresyon analizine alindiginda; bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli olmayan bir iligki ortaya ¢ikar
ise tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iliskide azalma meydana gelir ise kismi aracilik etkisinden soz edilebilir

Verilen bilgiler 1s181inda, tez calismasinin {icilincii hipotezi de olan Algilanan
Marka Imajinin aracilik etkisi sayisal veriler baz alarak &lciilmeye ¢alisilacaktir.
Bu akademik calismada, bahsi gegen Baron ve Kenny’nin 3 adimli yontemi
kullanilacak ve analiz sonucuna goére kismi veya tam aracilik karari verilecektir.
Oncelikle, bagimsiz degiskenin (Kiiresel Havayolu Isbirlikleri) araci degisken
vasitastyla (Algilanan Marka Imaji) bagimli degisken (Yolcu Satin Alma Karar)
tizerindeki dolayl etkisinin (x.y yolunun) anlamli olup olmadigini saptamak

gerekecektir. Bu amacla, degiskenlere iligkin regresyon analizi asagida gosterilmistir.

Tablo 3. 41: Kiiresel Isbirlikleri, Algilanan Marka imaji ve Yolcu Satin Alma

Kararinin ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

.. Yolcu
Stdanrdt Kiiresel Algilanan Satm
Ortalama Havayolu Marka
Sapma A, . — Alma
Isbirlikleri Imaj
Karan
Kiiresel
Havayolu 3,43 0,701 1
Isbirlikleri
Algilanan 0,580**
Marka Imaji 3,53 0,810 0,000 !
Yolcu Satin 0,491** 0,785%*
AlmaKarar1 | > 0974 19,000 0,000 1

Arac1 etkisi analizlerinde, genellikle, Baron ve Kenny’in gelistirdigi 3 asamali
yontem temel alinmaktadir. Bu yonteme gore, bagimsiz degisken (Kiiresel Havayolu
Isbirlikleri) ve araci degiskenin (Algilanan Marka Imaj1) bagimli degiskeni (Yolcu
Satin Alma Karar1) etkilemesi gerekmektedir. Yapilan literatiir ¢alismalar1 ve elde

edilen sayisal veriler baz alinarak, bu tez kapsaminda, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri
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ve Marka Imaji Algisinin Yolcu Satin Alma Kararim pozitif yonde etkiledigi

varsayilmaktadir.

Sobel testinin daha kolay yapilmasi ve degiskenler arasi iliskinin daha iyi

gbzlemlenmesi i¢in 4 asama uygulanmistir.

Tablo 3. 42: Algillanan Marka Imajimn, Kiiresel Isbirlikleri ile Yolcu Satin

Alma Karan Arasindaki Aracilik Roliine iliskin Regresyon Model Sonucu

BsizD: Algilanan Marka imaji
BIiD: Yolcu Satin Alma Karari

Regresyon Katsayilari Model Istatistikler
Adimlar
B Std. B
Hata

1 inci Adim

BsizD: Kiiresel Havayolu R?=0,241

CL 0,683 0,058 | 0,491** | F(1,441)=140,049
Isbirlikleri p<0,05
BliD:Yolcu Satin Alma Karar1

2 nci Adim

BsizD:  Kiiresel = Havayolu R2=0,336

CoL 0,670 0,045 | 0,580** | F(1,441)=223,340
Isbirlikleri p<0,05

BliD: Algilanan Marka imaj

3 ncii Adim

. R2=0,616

Bsi1zD: Algilanan Marka Imaji 0,944 0,036 | 0,785** | F(1,441)=706,630
BliD: Yolcu Satin Alma Karar1 p<0,05

4 lincii Adim

Bsi1zD: Kiiresel = Havayolu
isbirliklei 0,075 0,050 | 0,054 R*=0,618
sbirliklei > ) ) _

0,006 | 0,044 | 0,753%x | F(2:440)=355.433

p<0,05

Tablo 3.42°deki regresyon analizi sonuglarina gore, birinci adimda Kiiresel

Havayolu Isbirlikleri degiskeninin Yolcu Satin Alma Karari iizerinde pozitif yonlii

anlamli etkisinin (f= 0,491, p<0,05) oldugu, ikinci adimda Kiiresel Havayolu

Isbirlikleri degiskeninin Marka Imaji algisia pozitif yonli anlam etkisinin (B=
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0,580, p<0,05) oldugu, iiciincii adimda Marka Imaji algismin Yolcu Satin Alma
Karar1 iizerinde pozitif yonli anlamlhi etkisinin (B= 0,785, p<0,05) oldugu
saptannugtir. Dérdiincii adimda ise, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algilanan
Marka Imaji degiskenlerinin Yolcu Satin Alma Karar1 iizerindeki etkilerine
bakildiginda, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin Yolcu Satin Alma Karar
tizerindeki etkisinde (p>0,05), modelin anlamsiz ¢iktig1 tespit edilmistir. Kiiresel
Havayolu Isbirlikleri degiskeninin Yolcu Satin Alma Karari {izerindeki etkisi p=
0,054, p=135 degeri ile modeli anlamsiz yaptig1 ortaya g¢ikarilmistir. Algilanan
Marka imaji degiskeni etkisinin ise Yolcu Satin Alma Karari iizerinde pozitif yonlii

anlamli (B= 0,753, p<0,05) bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Baska bir ifade ile, burada araci degisken= algilanan marka imaji modele
eklendiginde bagimsiz degisken olan Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin
bagimli degisken olan Yolcu Satin Alma Karari tizerindeki etkisi = 0,491, p<0,05
degerinden, B = 0,054, p=135 degerine azalarak anlamli etkisini yitirmistir. Bu
bulgular, bir anlamda, kiiresel havayolu igbirliklerine liye olunmasinin marka imaji
algisini olumlu olarak etkiledigi, marka imaju algisinin da yolcunun satin alma

kararini olumlu yonde etkiledigi dogrulamistir.

Marka Imaji algisnin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ile Yolcu Satin Alma
Karari arasindaki iligkide tam araci rolii olup olmadiginin kesin sonucu i¢in Sobel
Testi kullanilmistir. Ciinkii sadece bu sonuglar Algilanan Marka Imajmin tam araci
etkisinden s6z etmek icin yeterli degildir. Kesin sonuca ulagmak i¢in, Beta ()
degerlerindeki azalma miktarinin anlamlilik diizeyinin tespit edilmesi gerekmektedir.
Beta degerlerindeki azalma miktarinin anlamlilik diizeyi ise Sobel Testi kullanilarak

yapilmistir.2”

Bir anlamda, Marka Imaji algismin kesin olarak araci etkisinden sz etmek
i¢in, beta degerlerindeki azalmanin anlamliligi Sobel Testi ile analiz edilmistir. Bu

test, ilgili degiskenlere ait modelin istatiksel olarak anlamliligin1 kontrol etmektedir.

27 Sobel, M. E. “Asymptotic Confidence Intervals for Indirect Effects in Structural Equations
Models”, In S. Leinhart (Ed.), Sociological Methodology, Vol.13, 1982, s. 290-312.
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Sobel Testinin sonuglari ise Tablo 3.43’te gosterilmektedir.

Tablo 3. 43: Algilanan Marka imajinin Kiiresel Havayolu Isbirilikleri ile Yolcu
Satin Alma Karar1 Arasindaki Aracihk Roliine iliskin Sobel Testi

Adimlar Regresyon Katsayilari SONUC
B Std. Hata B
1 inci Adim 0.683 0.058 b0l
2 nci Adim 0.670 0.045 0,530
3 ncli Adim — 4 incti Adim | 944 0.036 0.785

Indirekt Etki 0,632
Sobel’s SE=  4/[(a-SEb ) + (b-SEa)’] 0,049
Z = Indirect Effect + Sobel's SE 12,947
P 0,000
Stdandardize Edilmis Indirect Etki = (B, - By ) 0,455

Algilanan Marka Imaji ile olusan Kiiresel Isbirlikleri ve Yolcu
- % 89,0
Satin Alma Karar1 Kismu =(¢ - ¢')/e

Kesin olarak araci etkiden s6z etmek i¢in, burada beta degerlerindeki
azalmanin anlamliligi Sobel Testi ile analiz edilmistir. Algilanan Marka imajmin
aracilik etkisine yonelik Sobel Testi sonucglar1 Z= 12,947, p=0,000<0,05 seklinde
gergceklesmistir. BOylece, bu araci etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmustir. Sobel Testlerinin anlaml1 ¢ikmasi, Marka Imaj1 algis1 degiskeninin, s6z
konusu degiskenler arasinda tam aracilik etkisinin varligin1 dogrulamaktadir. Bu

sonuclara gore H3 hipotezi de kabul edilmistir.
3.2.3.4. Hipotez Testlerin Sonuclari

Yapilan hipotez sonuglar1 asagida 6zet balo olarak sunulmustur.
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Tablo 3. 44: Hipotez Sonuclar1

iizerindeki etkisinde Algilanan Marka Imajinin rolii vardir.

HiPOTEZLER SONUC
H, Kl'ir'e-sel Havayo.lu Isbirlikleri Algilanan Marka Imajim Kabul
pozitif olarak etkiler.
Kiiresel Havayolu Isbirlikleri Yolcu Satin Alma Kararmi
H> " . Kabul
pozitif olarak etkiler.
Hs Kiiresel havayolu Isbirliklerinin Yolcu Satin Alma Karari Kabul
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SONUC

Bu tez calismasi kapsaminda her gecen yil biiylimeye devam etmekte olan
havayolu tasimacilik sektoriiniin gelismesinde etkili olan kiiresel havayolu
isbirlikleri, marka imaj1 algist ve yolcu satin alma karar ele alinmigtir. Degigkenlere
iliskin literatiir taramasi tezin birinci bdliimiinde ayrintili olarak yapilmstir.
Literatiirde ¢esitli calismalarda ele alinan Olgekler kullanilmis ve model
olusturulmustur. Olcek gelistirme safhasinda nitel ve nicel yontemler birlikte
kullanilarak tez calismasinin istatistiksel olarak giiclii olmasma dikkat edilmistir.
Aragtirma siirecinde Atatiirk Havalimani dis hatlar hava tarafindaki yolcular ile anket
calismasi yapilmistir. Yolculara arastirmanin bilimsel yontemine uygun olarak acgik
uclu ve likert tipi hazirlanan anket formlar1 sunulmustur. Hem o6lgeklerin kullanilis
asamasinda hem de diger analizleri uygulama asamalarinda bilimsel etik kurallarina
uyum konusunda hassas davranilmstir.

Ulkemizdeki en yogun trafige sahip olan Atatiirk Havalimaninda 443
yolcunun katilimu ile gergeklestirilen nihai arastirma sonucunda elde edilen veriler;
faktor analizi, regresyon analizleri, korelasyon analizi, giivenilirlik analizi, bagimsiz t
testi ve anova analizi ile test edilmistir. Arastirmada ele alinan bagimsiz
degiskenlerin, modeli aciklamada anlamli sonuglarin elde edilmesine katki
sunduklar1 belirlenmistir. Testlerin sonucunda, kiiresel havayolu isbirliklerinin marka
imaj1 algisini, yolcu satin alma kararindan daha fazla etkiledigini ancak algilanan
marka imaj1 ile yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskinin daha gii¢lii oldugu
kanisina varilmistir.

Kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu satin alma kararina etkisini aragtiran bu
caligmada istatistiki olarak agagidaki sonuglara ulagilmigtir.

Yolcularin kiiresel havayolu isbirliklerine yonelik faktor analizinin tek
boyuttan olustugu tespit edilmistir. Yolcularin kiiresel havayolu igbirliklerine yonelik
verdigi cevaplarin 3,43 ortalama ile ortanin iistii oldugu belirlenmistir. Yolcularin
satin alma kararlan ile iligkisinde, havayolu igletmelerinde marka imajina yonelik
faktor analizi sonucunda tek boyuttan olustugu ve ortalamasi+nin 3,53 ile ortanin

tistiinde oldugu tespit edilmistir. Yolcularin havayolu isletmelerinin hizmetlerini
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satin alma kararina yonelik faktor analizinin tek boyuttan olustugu ve 3,59 ortalama
ile ortanin iistiinde oldugu tespit edilmistir.

Nitel ve nicel analiz sonuglarina gore, havayolu isletmelerinin yolcular ile
ilgilenen igletmeler olmalarinin marka imaj1 algist agisindan en 6nemli faktor oldugu
sOylenebilir. Yolcular, kendilerine 6zel olarak ilgi gosteren ve degerli hissettiren
havayolu isletmelerine kars1 marka farkindahg: gelistirme egilimindedir. Ozellikle
kiiresel havayolu isbirliklerine iiye isletmelerin “ugus ag1” agisindan avantajh
olduklar1 ve yolcularin havayolu isletmesinin hizmetlerinden yeniden yararlanma ve
tekrar bilet satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore,
yolcularin ugus hizmetlerini kullandiklar1 havayolu isletmelerini, hizmet kalitesinden
memnun oldugu siirece degistirmedigi sOylenebilir. Bu satin alma kararinin tek
istisnasi, fiyat acisindan yapilan degerlendirmelerde oOzellikle yurt ici ve kisa
mesafeli havayolu yolculuklarinda ucuz bilet fiyatina sahip olan isletmelerin tercih
edilmesidir.

Yolcularin havayolu isletmelerinin kiiresel havayolu igbirliklerine yonelik
olarak esnek seyahat imkani ve genis ugus ag1 avantaji saglamasi; salon erigsimine
yardimei olmasi agisindan diistik ortalamaya sahip olmasi, bu 6zelliklerin yolculara
yansimasinin diger 6zellikler kadar olmadigini gostermektedir. Bununla birlikte
ifadelerin ortalamanin iizerinde bir puana sahip olmasi yolcularin bu yondeki
algilarinin diigiik ya da yetersiz olmadigina isaret ettigi sdylenebilir. Benzer bir
sekilde yolcular havayolu isletmesinin “zengin bir tarihe sahip olmasi”’nin; “yolcuya

29 ¢¢

ilg1”, “hizmet kalitesi,” “sayginlik” ve “performansin tahmin edilmesi” faktorlerinin
arkasindan geldigi sdylenebilir.

Yapilan hipotez testlerinde yolcularin cinsiyet, medeni durum, yas, is, isin
niteligi, siklikla kullandigr ulasim araci, ugusun amact degiskenlerinin kiiresel
havayolu igbirlikleri, algilanan marka imaj1 ve yolcu satin alma karar1 algilarinda
etkili olmadig tespit edilmistir.

Yolcularin gelirlerinin kiiresel havayolu igbirlikleri, satin alma kararlarinda
etkili olmadig1 ancak marka imaj1 algist ile bilimsel diizeyde anlamli bir iliskisi
oldugu tespit edilmistir. Buna gore, 0-1.000 USD aras1 geliri olan yolcularin marka

imaj1 algis;, 1.001-2.000 USD ve 3.001-4.000 USD geliri olan yolculardan
diistiktiir. Ayrica, 2.001-3.000 aras1 geliri olan yolcularin marka imaj1 algisi, 1.001-
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2.000 USD ve 3.001-4.000 USD geliri olan yolcularin algisindan diisiiktiir.Buradan
marka imaj1 algisinin bireylerin gelir durumlarina gore degisebilen bir olgu oldugu
sonucu ¢ikarilmistir. Geliri diisiik olan bireylerin, havayolu ulasiminda daha ¢ok
fiyata odaklandigi ve havayolu isletmelerinin diger O6zelliklerine daha az 6nem
verdigi ileri siiriilebilir. Bireylerin gelir seviyesi arttikca satin alma karar1 verme
asamasinda farkli markalar1 karsilastirma yapabilecek satin alma giiciine sahip
oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira, bireyler havayolu ulasiminda hizmet kalitesine
yonelik algilarini, marka imajinin sagladigi avantajlar i¢inde degerlendirirken ayni
zamanda satin alma giiciindeki etkiye dayanarak se¢cim yapma hakkina sahip oldugu
sonucu ¢ikarilabilir.

Yolcularin egitim degiskeninin, kiiresel havayolu igbirlikleri ve marka imaj1
algilarint etkilemedigi tespit edilmis, ancak satin alma karar algisinda anlamli bir
farklilik saptanmistir. Egitim degiskenine gore, ilkdgretim mezunu yolcularin satin
almakarar algisi, lisans mezunu ve lisans iistii egitimi olan yolculardan diisiik
cikmigtir. Buradan bireylerin egitimleri arttikga satin alma kararma iliskin olarak
farkindaliklarinin artmakta oldugu ve satin alma kriterlerini belirlerken daha fazla
secici olduklar1 sonucu ¢ikarilmistir. Elde edilen sonuglara gore, egitim durumu daha
yiiksek olan bireylerin tercihlerini daha iyi belirleyebildikleri ve bu etkinin diger

egitim gruplarina gore daha belirgin oldugu da sdylenebilir.

Tez kapsaminda toplanilan veriler sonucunda, yolcularin ugus siklig1 ile satin
alma kararlar1 arasinda da anlaml bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore, ayda bir
ucan yolcularin satin alma karari, haftada bir uc¢an yolcularin satin alma karar
algisindan yiiksek oldugu tespit edilmis, ¢ikan sonuglara gore varsayimlarda
bulunulmustur. Ayda bir seyehat eden yolcularin, haftada bir ve 5 yilda bir seyahat
eden yolculardan daha yiiksek tekrar satin alma davranist goOstermesi,
farkindaliklarinin fazla olmasi ve se¢im kriteri olarak ugacaklart havayolunu segme
esnekligine sahip olmalar1 ile agiklanmistir. Buna gore, siirekli seyahat eden
yolcularin tekrar satin alma karar1 verirken farkli kriterlerin 6ne ¢ikmasi ile secici
davranamadigi, ¢cok daha az siklikta seyahat eden yolcularin ise degerlendirme
yapabilecek bilgiye sahip olmamalari ve havayolunu tekrar satin alma niyeti

gosterebilecek kadar kullanmadiklar1 kanisina varilmistir.
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Tez c¢alismasinin, nihayetinde hipotezlerin dogrulugu test edilmistir.
Baslangicta literatiir taramasiyla desteklenen hipotezler, anket vasitasiyla toplanan
veriler kapsaminda faktdr analizi, regresyon analizleri, korelasyon analizi,
giivenilirlik analizi, bagimsiz t testi, anova analizi ile test edilmistir. Tiim bu testlerin
sonucunda, ulasilmak istenen hedef olan kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin
alma kararina olan etkisinde algilanan marka imajinin aracilik roliiniin olup olmadig:
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve alinan
sonuclarina gore, kiiresel havayolu isbirlikleri degiskeninin yolcularin satin alma
karar1 iizerinde pozitif yonli anlamli etkisinin oldugu, ikinci adimda kiiresel
havayolu igbirlikleri degiskeninin marka imaj1 algisina pozitif yonlii anlam1 etkisinin
oldugu, t¢iincli adimda ise marka imaj1 algisinin satin alma karar1 iizerinde pozitif
yonli anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. Dordiincli adimda ise, kiiresel havayolu
igbirlikleri ve algilanan marka imaj1 degiskenlerinin yolcu satin alma karari
tizerindeki etkilerine bakildiginda, kiiresel havayolu isbirlikleri degiskeninin satin
alma karar tizerinde anlamlhilik etkisinin azaldigi, algilanan marka imaji degiskeni
etkisinin ise yolcu satin alma karari iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Bir anlamda, burada araci degisken olan algilanan marka imaji
modele eklendiginde bagimsiz degisken olan  kiiresel havayolu isbirlikleri
degiskeninin bagimli degisken olan yolcu satin alma karari tizerindeki etkisi azalarak
anlamlilik etkisini yitirmistir. Bu bulgular sonucunda, marka imaj1 algisinin kiiresel
havayolu isbirlikleri ile satin alma karar1 arasindaki iligkide tam aracilik rolii oldugu
ispatlanmistir. Calisma boyunca, hipotezleri test etmek i¢in Baron ve Kenny’in 3
adimli yontemi ve dolayl etkinin anlamliligin1 6lgmek i¢in sobel testi kullanilmastir.
Kesin sonuca ulasmak amaci ile algilanan marka imajinin aracilik rolii sobel testi ile
analiz edilmistir. Bu test, algilanan marka imaji1 araci degiskenine ait modelin

istatiksel olarak anlamliligini kontrol ederek sonucu dogrulamistir.

Kiiresel havayolu isbirlikleri ile saglanan avantjlarin ve yolcuya sunulan
olanaklarin artmasi, yolcularin havayolu isletmesinin kendilerine 6nem verdigini,
uluslararas1 strandratlar ile belirlenen hizmet kalitesine sahip oldugu algisi
olustururken gelecekte de benzer bir hizmet kalitesi ve performans beklentisinin

olusmasia yardimci olmaktadir. Kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcunun satin
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alma kararina sagladigi olumlu etkiyi Olgen arastirmalara literatiirde siklikla
rastlanmaktadir. Bu ¢alismada, marka imaj1 algisinin kiiresel havayolu igbirliklerinin
satin alma kararmi etkileme performansi iizerinde ©6nemli oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Sonug olarak, tlilkemizdeki kiiresel havayolu isbirlikleri ile ilgili yapilan
arastirmalarin yelpazesinin genisletilmesinin sektére olumlu katkis1 beklenmektedir.
Ozellikle, iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerin havacilik sektdriinde marka imaji
algis1 kavramindan ziyade marka degerine daha fazla yer verildigi gortilmektedir. Bu
dogrultuda, gelecege doniik konu ile ilgili ne tiir arastirmalar yapilabilecegi
diisiiniildiiglinde, kiiresel havayolu isbirliklerinin marka degerinin yanisira marka
imaj1 algisina ne dl¢lide katki sagladigina dair arastirmalara daha ¢ok yer verilebilir.
Sektordeki kiiresel rekabet ortaminda, havayolu igletmeleri tarafindan yolcularin
beklentisi derinlemesine analiz edebilecek arastirmalarin da yapilmasi tavsiye
edilebilir. Bu baglamda, algilanan marka imaji ve yolcu satin alma karar
kavramlarinin, model bazinda incelenmesi ve iliski kurulmasi hem girisimcilik hem
de ulagtirma sektoriine iliskin literatiire degerli katkilar saglayabilir.

Son olarak unutulmamalidir ki, kiiresel havayolu igbirlikleri havayolu
isletmelerinin yenilik¢iligine katkida bulunabilecek stratejik bir anlagma olarak
ulastirma sektoriiniin gelismesine yarar saglayacaktir. Bu ylizden, bu stratejik
kavramin havayolu isletme performansini etkileyebilecek farkli degiskenler ile
iligkisinin incelenmesi gelecek ¢alismalarin yiiriitiilebilmesi adina Onerilebilir.
Havayolu isletmelerinin kiiresel havayolu isbirlikleri iiyesi olmasi halinde ortaya

cikabilecek diger pozitif sonuglar arastirilabilir.
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Ek-1. Anket (Tiirkce)

Bu c¢alismanin amaci; kiiresel havayolu isbirliklerinin ve algilanan marka imajinin,
yolcunun satin alma karar1 lizerindeki etkisini incelemektir. Bu amagla, satin alma
karariniz lizerinde, kiiresel havayolu igbirliklerinin ve algilanan marka imajinin nasil
bir etkisi oldugu hakkinda sizden bilgi almak istiyoruz. Bu bilgiler, arastirmamiza
destek saglayacagindan, cevaplarmiz olduk¢ca &nem tasimaktadir. Istanbul
Universitesi tarafindan yiiriitiilmekte olan anketimiz yaklasik 3 dakikaniz1 alacaktir.
Yanitlariniz tamamen isimsiz olacak ve de gizli tutulacaktir. Ankete katiliminiz,

ayirmis oldugunuz zaman ve vermis oldugunuz destekten dolay: tesekkiir ederiz.
Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kadin (...)  Erkek(...)
Medeni Durum Evli(...) Bekar (...)

Yas 1946-1964 (...) 1965-1979 (...) Age (..)
1980-1999 (...) 2000- ... (...)

Aylik Kazang

0-1000 $ (..) 1000-2000 $ (...)
2000-3000 $ (...)  3000-4000$ (...)
4000-5000 $ (...)  >5000$ (...)

Ug¢ma Sikhig:

Haftada bir (...) Haftada birden fazla (...)
Ayda bir (...) Yilda bir (...)

Yilda birden az (...

Egitim

[Ikogretim  (...) Ortadgretim  (...)
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Lise (...) Onlisans (...)
Lisans (...) Lisanstisti  (...)
Calisilan Sektor

Kamu Sektorii (...)

Ozel Sektor (...)

Kar amaci giitmeyen isletme (...)

Seyahat Amaci
Is (... Arkadas/Aile ziyareti (...)
Egitim (...) Tatil/Dinlence (... Diger (...)

Sikhikla kullanilan ulasim araci

Havayolu (...) Tren (...)
Otobiis (...) Ozel Araba  (...)
Uyruk (...)

Ug¢makta oldugunuz havayolu isletmesi hangisidir ?  (...)

Uc¢makta oldugunuz havayolu isletmesinin herhangi bir kiiresel havayolu

isbirliklerine iiyeligi var midir?

Evet (...) Hayir (...) Bilmiyorum (...)

Olcege iliskin Sorular

Kiiresel Havayolu Isbirlikleri genis ugus ag1 avantaji saglar

Kiiresel Havayolu Isbirlikleri gelismis sik ugan yolcu programlari avantaji saglar.
Kiiresel Havayolu Isbirlikleri daha diisiik fiyatlar ve daha esnek seyahat plani saglar.
Kiiresel Havayolu Isbirlikleri kapsaml1 salon erisimi saglar.
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Bu havayolu isletmesi, yolcularinin ihtiyaglarina 6nem gosteren bir sirket olarak

bilinmektedir.
Bu havayolu isletmesinin nasil bir performans gosterecegini tahmin edebiliriz.

Diger havayolu markalariyla kiyaslandiginda, bu havayolu isletmesinin siirekli

olarak yiiksek kalitede hizmet verdigi bilinmektedir.

Diger havayolu markalariyla karsilastirildiginda, bu havayolu isletmesi oldukca

saygin bir igletmedir.

Bu havayolu markasi ¢ok zengin bir tarihe sahiptir

Bir dahaki sefere biletimi bu havayolu isletmesinden satin almay1 planliyorum.

Bir dahaki sefere bu havayolu isletmesinden bilet satin alabilecegimi diisiintiyorum.

Bu havayolu isletmesinden bilet satin alma olasiligim yiiksek.
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Ek-2. Anket (Ingilizce)

The purpose of this study is to examine the effect of global airline alliances and
brand image on passengers’ purchase intention. This questionnaire asks about your
personal beliefs and information of how global alliance and brand image affect on

your purchase decision. With this aim, we appreciate your feedback.

This study is being conducted through Istanbul University Institute of Management
and it takes approximately 3 minutes to complete. Your responses will be anonymous
and will never be linked to you personally. Your participation is entirely voluntary. If
there are items you do not feel comfortable answering, please skip them. Thank you

for your cooperation.

Demographic Characteristics of Survey Sample

Gender Female (...) Male(...)
Marital Status Married (...) Single (...)
Age 1946-1964 (...) 1965-1979 (...) Age (...)

1980-1999 (...) 2000- ... (...)
Financial Earnings (Monthly)
0-1000$ (..) 1000-2000 § (...)
2000-3000 $ (...) 3000-4000 § (...)

4000-5000 $ (...)  >5000$ (...)

Frequency of Flying

Over once a week (...) Once a week (...)

Once a month (...) Once a year (...) Less than once a year (...)
Education
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Primary edu. (...) Secondary edu.(...)
High School (...) Associate Degree (...)
Bachelor’s Level (...) Postgraduate (...)
The Organization You Work For

Public sector (e.g. government) (...)

Private sector (e.g. most businesses and individuals) (...)

Not-for-profit sector (...)

Purpose of Trip
Business (...) Visit Friends/Family (...)
Travel to/from School (...) Vacation/Pleasure (...) Other (...)

The most used transport vehichle
Airline (...) Train (...)

Bus (...) Private Car (...)
Nationality (...)

Which airline company are you flying with ?  (...)

Do you have any idea whether the airline you are currently flying with is a

member of global airline alliance?

Yes (...) No (...) Noidea (...)
Measurement of Main Scales

The Global Alliance provides greater network access.

The Global Alliance provides enhanced frequent flyer program benefits.

The Global Alliance provides lower prices and more flexible travel plans.
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The Global Alliance provides extended lounge access.
This airline is known as a company that takes good care of their passengers.
We can predict how this airline will perform.

In comparison to other airline brands, this airline is known to consistently deliver

very high quality.

In comparison to other airline brands, this airline is highly respected.
This airline' brand has a very rich history.

I intend to purchase the ticket from this airline in the future.

I predict that I would pay for the ticket from this airline in the future.

I am very likely to buy the ticket from this airline.
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Ek-3. Anket izin Belgesi
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