T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ULASTIRMA VE LOJISTIK YONETIMI ANABILIM DALI
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE LOJISTIK YONETIMI
BILIM DALI

HAVAYOLU TASIMACILIGINDA VIiRAL
PAZARLAMANIN TUKETICI TEMELLI MARKA
DEGERINE ETKIiSi: COViD-19 PANDEMIi SURECI
OZELINDE BiR ARASTIRMA

HULUSI CAN ALTAY

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN:
DOC. DR. MURAT CAKIRKAYA

KONYA-2022



T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Bilimsel Etik Sayfas1

Adi Soyadi HULUSI CAN ALTAY
Numarasi 18812501005

= |AnaBilim/Bilim  |Lojistik Yonetimi Anabilim Dali/ Uluslararasi Pazarlama ve

‘g | Pal Lojistik Yénetimi Bilim Dals

(2]

$ [Programi Tezli Yiiksek Lisans X

o0
o) Doktora

) Havayolu Tagimaciliginda Viral Pazarlamanin Tiiketici Temelli
Tezin Adi

Marka Degerine Etkisi: Covid-19 Pandemi Siireci Ozelinde Bir
Arastirma

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle riayet
edildigini, tez igindeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar
cergevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢alismada bagskalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel
kurallara uygun olarak atif yapildigini bildiririm.

Ogrencinin Ad1 Soyadi
imzas1



Ozet

Havayolu tagimaciligi insanoglunun geg¢misten gelen ugma istegi nedeniyle
Ozellikle son yiizyilda havaciligin gelisimiyle birlikte nemli bir ilerleme kaydetmistir.
Kiiresellesmenin etkisi ve teknolojik gelismeler havayolu tasimaciligini gelistirmis ve
glinlimiizde vazgecilemez bir tasimacilik tiirli olmustur. Havayolu tagimaciligini diger
tasimacilik tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zellik ise hiz1 ve hizmet kalitesidir. Havayolu
tasimaciligiin ilerlemesi ve sektore bir¢ok havayolu isletmesinin girmesi rekabeti
artirmigtir. Bu rekabet havayolu tasimaciliglr kapsaminda gergeklestirilen pazarlama
uygulamalarinin énemini artirmistir. Her sirketin oldugu gibi havayolu tasimaciliginda
faaliyet gosteren sirketlerin de temel amacglarindan biri kar elde etmek oldugu i¢in bu
alanda faaliyet gosteren sirketler bir¢ok reklam ve pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Bir havayolu sirketi miisteri tercihinde 6n plana ¢ikmak istiyorsa
su hususlara dikkat etmelidir: Aninda hizmet anlayisi, misteri odakli ve giilimseyen
personel, kaliteli ikram hizmetlerinin sunumu, teknolojik olanaklardan yararlanma vb.
Kisaca hizmet kalitesine 6zen gosterilmesi ve miisteri lizerinde giiven tesisi sirketi
rekabette 6ne gecirecektir. Rekabetin yogun oldugu havayolu sirketleri de ulasim
hizmetlerini pazarlamak amaciyla bir¢ok uygulamalar yapmaktadirlar. Bu kapsamda
son yillarda baz1 havayolu sirketlerinin basarili viral pazarlama uygulamalarina da
imza attiklar1 gézlenmektedir. Viral pazarlamanin havayollar sirketlerince kullanimi
sirketler i¢in miisteri artisina ve sirketlerin daha popiiler olmasina katki saglamaktadir.
Bu sayede havayolu sektoriiniin bilinirligi ve tercih diizeyinde de artiglar s6z konusu
olabilmektedir. Diger yandan havayolu sirketlerinin iyi bir marka degerine sahip
olmast, miisteriler tarafindan tercih edilmesini saglamakta, aracilik etkisiyle de onlarin
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu calismada havayolu sirketlerinde viral
pazarlama uygulamalarimin tiikketici temelli marka degerine etkisi Covid-19 pandemi
donemi 6zelinde incelenmistir. Arastirma SPSS paket programiyla uygun analizler
kullanilarak, havayolu tasimaciligimi kullanan katilimcilar arasinda yapilmastir.
Arastirma sonucunda Covid-19 doneminde havayolu tasimaciligi ozelinde
gerceklestirilen viral pazarlama uygulamalarinin tiiketici temelli marka degerini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Literatiirde viral pazarlama ile marka degeri
arasindaki iligskiye yonelik kisitli sayida ¢alisma bulundugu gézlenmistir. Ayrica bu
caligma viral pazarlama ile marka degeri arasindaki iliskiyi havayolu tagimaciligi
sektoriinde ve Covid-19 6zelinde gergeklestirilen ilk ¢alisma olma 6zelligini
tasimaktadir. Bu nedenle caligmanin literatiire katki saglayacagi ve gelecekte
yapilacak olan ¢alismalara yol gosterebilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu Tasimaciligi, Viral Pazarlama, Tiiketici
Temelli Marka Degeri



Abstract

Air transport has made significant progress, especially in the last century, with
the development of aviation, due to humankind's desire to fly from the past. The effect
of globalization and technological developments have improved air transportation and
it has become an indispensable type of transportation today. The most important
feature that distinguishes air transport from other types of transport is its speed and
service quality. The progress of air transport and the entry of many airline companies
into the sector have increased competition. This competition has increased the
importance of marketing practices within the scope of airline transportation. As one of
the main purposes of companies operating in airline transportation, as in every
company, is to make profit, companies operating in this field develop many advertising
and marketing strategies. If an airline company wants to stand out in customer
preference, it should pay attention to the following: Immediate service concept,
customer-oriented and smiling staff, presentation of quality catering services,
benefiting from technological opportunities, etc. In short, paying attention to service
quality and establishing trust on the customer will put the company ahead of the
competition. Airline companies, where competition is intense, also make many
applications in order to market their transportation services. In this context, it has been
observed that some airline companies have implemented successful viral marketing
practices in recent years. The use of viral marketing by airline companies contributes
to the increase in customers and the popularity of companies. In this way, there may
be an increase in the awareness and preference level of the airline industry. On the
other hand, the fact that airline companies have a good brand equity ensures that they
are preferred by customers, and it is effective in their purchasing decisions with the
intermediary effect. In this study, the effect of viral marketing practices on consumer-
based brand value in airline companies was examined in the Covid-19 pandemic
period. The research was carried out among the participants using air transport, using
appropriate analyzes with the SPSS package program. As a result of the research, it
has been seen that the viral marketing practices carried out specifically for airline
transportation during the Covid-19 period have a positive effect on consumer-based
brand equity. In the literature, it has been observed that there are limited studies on the
relationship between viral marketing and brand equity. In addition, this study has the
feature of being the first study conducted in the air transport sector and specifically for
Covid-19, on the relationship between viral marketing and brand equity. For this
reason, it is thought that the study will contribute to the literature and guide future
studies..

Keywords: Airways Transporting, Viral Marketing, Consumer- Based Brand
Equity
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ONSOZ
Kiiresellesen diinyayla birlikte biiyiiyen bir sektér olan havayolu
tasimaciliginda rekabet giin gectikce artmaktadir. Artan rekabetle birlikte sirketler,
pazarlama calismalarina 6nem vermis ve sirketlerine deger katacak calismalar

yapmaktadirlar.

Internet kullanimin artmasi ve teknolojinin gelismesiyle 2000°1i yillarla birlikte
daha c¢ok oOne ¢ikan viral pazarlama, son zamanlarda daha da 6nem kazanmaktadir.
Havayolu sirketleri de iyi kurgulanmis viral pazarlamanin markalarini olumlu yonde
etkileyecegini ve markalarina deger katacagini 6ne siirmektedirler. Fakat tiim viral

pazarlama kampanyalarinin da basarili olacagi anlamina gelmemektedir.

Bu tez c¢aligmasinda, havayolu tasimaciliginda viral pazarlamanin tiiketici
temelli marka degerlerine etkisi lizerinde durulmus ve pandemi doénemi 6zelinde

calisma yuriitiilmiistiir.

Calisma siirecinin en basindan itibaren ilgi, sabir ve desteklerinden dolay1
danismanim Sayin Dog¢. Dr. Murat CAKIRKAYA Hocama ve ayrica esim Beyza’ya

ve oglum Batu Alp’e sabirlarindan dolay1 tesekkiirlerimi sunarim.



GIRIS

Havayolu tasimaciligi, kiiresellesmenin de etkisiyle uluslararasi sosyal-
kiiltiirel faaliyetleri kolaylastirarak diinya ekonomisinin gelismesine 6nemli olgiide
katki saglamis olup ekonomik faaliyetlerin etkinligini ve kisilerin yasam kalitelerini
de etkilemigtir. Toplumlarin gelisimine 6nemli katkist olan havayolu tasimacilig
diinyay1 kiigtilterek tilkeleri ve insanlar1 birbirlerine daha da yakinlastirmistir. Sonug
olarak serbestlesmenin de etkisiyle havayolu sektoriiniin gelisimi kaginilmaz bir hal
almigtir. Biiyliyen bir sektor olan havayolu tasimaciliginda 2003 yilinda
deregiilasyonun da ortaya ¢ikmasi havayolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
sayisim artirmis ve rekabet ortami olusturmustur. Isletmelerin rekabet iistiinliigii
saglamak ve uzun donemde kalic1 olabilmeleri icin, tiiketicilerin beklentilerini ve
isteklerini dogru anlayabilmeleri gerekmektedir. Isletmeler maliyet ve fiyat odakl
pazarlama faaliyetlerinin aksine tiiketicilerin taleplerine uygun stratejiler
belirlemelidir. Nitekim isletmelerin uluslararas1 alanda fark olusturabilmeleri igin

reklam ve pazarlama stratejilerine 6nem verdikleri goriilmektedir.

Viral pazarlamanin havayollar sirketlerince kullanimi sirketler i¢in miisteri
artisina ve sirketlerin daha popiiler olmasina katki saglamaktadir. Bu sayede havayolu
sektoriiniin bilinirligi ve tercih diizeyinde de artiglar s6z konusu olabilmektedir.
Ayrica, havayolu sirketlerince gergeklestirilen sosyal medya pazarlama faaliyetleri de
marka imajini gliglendirmekte ve marka bilinirligi tizerindeki olumlu etkisi sayesinde
marka degerinin gelisimine katki sunmaktadir. Bu sebeple havayolu sirketleri sosyal
medya pazarlama stratejilerinde daha ilging ¢evrimigi igerikler iiretmeli ve
miisterilerini sosyal medyay1 daha aktif kullanmalar1 noktasinda tesvik etmelidirler
(Seo & Park, 2018).

Havayolu tagimaciliginda marka degeri iizerinde yapilan ¢aligmalar, tiiketici
temelli marka degeri ile satin alma kararlar1 ve marka tercihleri arasinda olumlu
iligkiler bulundugunu gostermistir. Dolayisiyla havayolu sirketlerinin iyi bir marka
degerine sahip olmasi, miisteriler tarafindan tercih edilmesini saglamakta, aracilik

etkisiyle de onlarin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.



Calismanin birinci bolimiinde havayolu tasimaciligi kavrami aciklanip
Ozellikleri, tarihsel gelisimi, iilkemizde havacilik sektoriiniin mevcut durumu ve
sektordeki rekabet {izerinde durulmustur. ikinci boliimiinde viral pazarlamanin tanim,
gelisimi, tiirleri, isletmelere faydalar1 ve havacilik sektoriindeki viral pazarlama
ornekleri verilmistir. Calismanin ii¢lincli bolimiinde tiiketici temelli marka degeri
baglaminda; marka degeri, marka etkisi, marka sadakati, marka basarisi, markanin
tiketicilere ve isletmelere faydalari izerinde durulmustur. Dérdiincii boliimde Covid-
19 salgin1 ve havayolu tasimaciligina etkileri, sektérde yasanan zorluklar ve alinan
onlemler, salgin doneminin viral pazarlama ve marka degerine etkileri {izerinde
durulmustur. lgili béliimde ayrica havayolu tasimacilig1 viral pazarlama etkilesimi,
havayolu tasimacilig: tiiketici temelli marka degeri etkilesimi, viral pazarlama ve
marka degeri etkilesimi ve havayolu tasimaciliginda viral pazarlama ve marka degeri
etkilesimi tlizerinde durulmus ve literatiirde yer alan calismalara yer verilmistir.
Calismanin son boliimii ise; “Havayolu tasimacilifinda viral pazarlamanin tiiketici
temelli marka degerine etkisi, Covid-19 pandemi siireci 6zelinde gergeklestirilen bir

saha calismasindan olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. HAVAYOLU TASIMACILIGI

1.1. Havayolu Tasimacihig

Hava tagimaciligi sektorii; havayolu isletmeciligi, havaalanlar1 isletmeciligi,
hava seyriisefer ve hava trafik kontrol hizmetleri, yer ve yemek/igecek hizmetleri,
egitim, bakim, ilgili altyap1 ve iistyapr ve diger havacilik etkinlikleri ile tiim bu
etkinliklerin uluslararasi kurallara gore koordinasyonu ve kontroliinii kapsar (DPT,
2006).

Havaciligin i¢ ayr1 tanimi yapilmistir. Havacilik teknikleriyle ugrasan bilim
ilk tamimdir. Havacilikta yapilan is yani havada u¢ma teknigi ikinci tanimi, hava
tagimaciligi kapsamindaki tiim konular iiglincli tanim1 olusturmaktadir. Gilinliimiiz hava
ulasimi; Askeri Havacilik, Genel Havacilik ve Ticari Havacilik olarak {i¢ kategoride

incelenir (Giirses, 2006).

Havayollari, yolcu ve yiik tasimaciliginda 6nemli bir ulagim seklidir. Havayolu
sirketleri biiyiikliikleri itibariyle yiizlerce biiyiik yiik tastyan filolara sahip sirketler ile
birkac kiiciik ucakla iilke i¢inde yolcu ve kargo tasiyan sirketlerden olusmaktadir
(Wells, 1999). Hava tasimaciligi hem yolcu hem de yiik tasimaciligi hizmeti sunarak
iilke ve diinya ekonomisinin gelismesinde ve biiylime rakamlariin artmasinda 6nemli
bir yere sahiptir (Grosche, 2009). Hava tagimacilig1 ayrica genel olarak toplumda
yasam ve calisma kosullarmin iyilestirilmesine yardimeci olur. Uluslarin kendi
aralarindaki iliskilerinin gelismesinde de toplumlarin ekonomik, sosyal ve siyasal

yasamina art1 katar (Wells, 1999).

1.2. Havayolu Tasimacilhigi Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'de havacilik ile ilgili ilk caligmalarin askeri alanla kisith olarak
Osmanli doneminde olustugu bilinmektedir. Osmanli, havaciligin  6nemint,
Italyanlarin hava saldiristyla kars1 karsiya kaldigi Trablusgarp Savasi’nda anlamistir.
Bunun iizerine kisitl diizeyde de olsa havacilik sahasindaki ¢aligmalar start almistir
(Sentiirk, 2011). Tirkiye’de ilk havacilik galismalar1 1912°de iki hangar ve Sefakoy'de
bugiinkii Atatiirk Havalimaninin bulundugu yere yakin kiiciik bir meydanda

baglamistir. Tiirk havaciliginin ilk adimlari, 1925 senesinde kurulan ve daha sonra



Tiirk Hava Kurumu olan Tiirk Tayyare Cemiyeti ile atilmigtir. 1933 yilinda Tiirk Hava
Posta ismi altinda bes ugaklik bir filo ile sivil hava tagimacilig1 baglamistir. 1933
yilinda Milli Savunma Bakanligi'na bagh olarak kurulan "Havayollar1 Devlet Isletme
Idaresi", Tiirkiye nin iginde sivil havayollar1 kurmak ve tasimaciligi iistlenmek iizere
gorevlendirilmistir (Sentiirk, 2011). Sivil havaciigin gelisimi ise Ikinci Diinya
Savasi'ndan sonra olmustur. Savas sonras1 donemde biiylik 6nem verilen ¢alismalar;

ucaklarin modernizasyonu ve yeni havalimanlarinin insasidir (SHGM, 2013).

Havayolu tasimaciligi, diger tagimacilik tiirlerine gore daha fazla merak
uyandirmakta ve ilgi toplamakta, bu ilgi giderek artmaktadir. Havayolu endiistrisi,
havayolu tagimaciliginin ilk zamanlarindan giiniimiize kadar gelen siiregte siirekli
degisim ve gelisim i¢inde olmustur. 2003 yilindan itibaren bu degisim ve gelisim
biiyiik bir hiz kazanmis ve 6zel havayolu firmalarinin sayisini da bir hayli arttirmistir.
Global olarak diisiikk maliyetli havayollari, son yillarda sektoriin iginde kendine bir
alan yaratmaya baslamistir. 1990'lardan sonra sektore yeni firmalar girmis ve havacilik
sektoriinde biiytik bir rekabet baglamigtir. 2003 yilinda bdlgesel havacilik politikasinin
belirlenmesiyle sektdr ¢ok siiratli bir biiyiime trendi yakalamistir (Oncii vd., 2013).

Havayolu tasimaciligi, giivenlik, hiz ve konfor gibi hususi artilar1 sayesinde
yolculuk yapan kisiler tarafindan en fazla tercih edilen ulagim tiirlerindendir. Havayolu
tasimaciligi, ozellikle geligsmis tilkelerde giinliik hayatin vazgegilmez pargalarindan
biri olup sosyal kalkinma ve ekonomik degisim ve gelisim igin de biiyiik dl¢lide Gneme
sahiptir. Havayolu tasimaciligi, gelismekte olan iilkelerde de 6zellikle ticaret ve turizm
alaninda Onemli yararlar saglamaktadir. Tiirkiye'de hava tasimaciliginin gelisme
stireciyle ilgili olarak; Cumhuriyetin ilanindan sonra kurulan Tiirk Tayyare Cemiyeti,
Tiirkiye'de havayolu tagimaciligina yonelik ilk adim olarak kabul edilebilir. Bunu
1930'lu yillarda Tiirk Hava Postasi'min kurulusu takip etmis ve Cumbhuriyetin 10.
senesinde toplamda 10 ugaktan meydana gelen bir filo olusturulmustur (Aktepe ve
Sahbaz, 2010).

Tiirkiye'nin bayrak tasiyici havayolu firmasi, Tirk Hava Yollar1 Anonim
Ortakligi adli firmadir (THY). 1933 yilinda "Havayollar1 Devlet Isletmesi" ismi
altinda Ankara'da acilmistir. Uzun seneler THY, Tirkiye'de tek basina i¢ hat yolcu



tagimaciligr yapmistir. Tiirkiye'de 6zel havayollar1 seksenlerin ortalarinda faaliyete
gecmistir.  Kamu kurum ve kuruluslar ile gercek ve 6zel hukuk tiizel kisilerinin
havacilik etkinliklerini kapsayan ve diizenleyen kararlar 14.10.1983 tarihinde 2920
sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ile yiiriirliige girmistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

2002'den once havacilik sektoriinde bir rekabetten s6z edebilmek miimkiin
degildir. Ciinkii sadece THY tarifeli i¢ hat ugus seferleri diizenleyebilirdi. Sektoriin
tekelci yapist nedeniyle ucak bileti fiyatlari oldukga yiiksekti. O vakitlerde hava
ulagimini se¢en yolcu miktar1 9 milyonu dahi bulmuyordu. Hava tasimaciligi bir liiks,
zengin isi olarak goriiliiyordu. 2003 senesi, bolgesel havacilik politikalarinin sundugu
firsatlarla Tiirk sivil havaciliginda biliylik doniim noktasidir. Havayolu ulagim
politikalarinin degistirilmesine karar verilmis, 6zel havayolu tasima sistemleri ve
gerekli yasal diizenlemelerin yeniden yapilandirilmasi i¢in ¢aligmalara baslanmistir.
Ic hat ucuslarina olan talebi artirmak amagli 6zel havayolu sirketlerine getirilen
kisitlamalar kaldirilmistir. Firmalara vergi indirimi saglanmis ve yurt i¢i ucus rotalari

rekabete agilmistir (Peksatici, 2010).

1.3. Havayolu Tasimacihig1 Hizmeti

Insanlarin, kargolarin veya postalarimn bir ucak tarafindan yer degistirmesi hava
tasimaciligidir (Gerede, 2002). Kargo tasimaciligi veya yolcu tagimaciligi hizmetleri
hava yolu ile saglanmaktadir. Verilen hizmet ne olursa olsun, hizmet sadece ugaklari
ve uguslart degil, cok daha genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Giivenli, emniyetli ve
verimli hava tagimacilif1 i¢in tasarim ve iiretim agamasindan baglayarak bakim ve yer
hizmetleri ile seyriisefer, iletisim ve hava trafigi gibi tiim sivil havacilik faaliyetleri

mevcuttur. (Wells, 1999).

Hava tagimaciligmin temeli yolcularin ulasgimini saglamak olsa da verilen
hizmet sadece ugagin igini ilgilendirmez. Yolcularin rezervasyonu ile baslayan siireg,
havalimanina varis, gerekli islemlerin yapilmasi, ucak yolculugu ve gidis gibi genis
bir yelpazeyi igeriyor. Tiim bu siire¢, verilen hizmetin kalitesinin veya bu siirecin
sonunda olusan miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesinde degerlendirilmelidir. (Gerede,

2015).



1.4. Havayolu Tasimacihiginda Rekabet
Havayolu sirketleri, her bir ugusun elde ettigi geliri en iist diizeye ¢ikarmak i¢in
marjinal maliyet kullanma egilimindedir. Bu, ugaklar1 doldurmak icin yiiksek oranda

indirimli fiyatlar sunarak yapilir (Monterio,1998).

Gelirleri en Ust diizeye ¢ikarmak i¢in, sadece aksi takdirde bos olan koltuklari
satmak i¢in marjinal maliyet kullanmas1 havayollarinin yararinadir. Bu, ¢ok dogru
pazar segmentasyonu ve normal uguslarda her ugusta kag¢ koltuk satilacaginin kesin
bir tahminini ve ayrica rakibin taktikleri hakkinda zamaninda bilgi gerektirir. Bircok
havayolu, aksi takdirde bos kalacak koltuklari indirimli ticretler ve son dakika
pazarliklariyla doldurmak i¢in gelismis dinamik fiyatlandirma ve pazar
boliimlendirme tekniklerine yonelir. Rakiplerin taktikleri hakkinda bilgi edinmek i¢in
havayollar1 gesitli tilkelerde satig ofislerini kullanir. Yiiksek sabit maliyetler, diisiik
degisken maliyetler ve bu tiir fiyat duyarh talepleri olan, biiyiik iiretim birimleri ve
yiksek gelir kaldiract ile baglantili bozulabilir bir iiriin kombinasyonu nedeniyle,

havayolu rekabeti zordur (Monterio,1998).

1.5. Havayolu Isletmelerinin Simiflandiriimasindaki Etmenler
1) Kisi Basina Diisen Milli Gelir; hava tasimaciligi iizerinde en 6nemli etkiye sahip
unsurlardan bir kisi basina diisen milli gelirdir. Hava tasimaciligr maliyeti yiiksek bir
tagimaciliktir. Yiksek yatirimlara ve isletme maliyetlerine sahip olmay1 gerektirir.
Havaciligin yiiksek diizeyde gelisme gosterdigi bolgelere bakildiginda bu bolgelerde

kisi bagina diigen milli gelirler seviyesinin yiiksek oldugu goriilecektir (Karasu, 2015)

2) Cografi Kosullar; hava tasimaciligina olan talebi etkileyen diger bir mithim konu
da cografi kosullardir. Ornegin; ada topluluklarinda, siddetli gegen kis sebebiyle kara
ve deniz tagimaciliginin saglanmasinin zor oldugu yerlesim yerlerinde ve cografi
nedenlerden o6tiirli yiizeysel tasimaciligin daha uzun ve zor oldugu alanlarda bolgesel

havayolu tasimaciligina olan talebin arttig1 goriilmektedir. (Karasu, 2015)

3) Sanayi Ve Ticaretin Gelisme Seviyesi; sanayi ve ticaretin gelisme seviyesinin
havayolu ulasiminin gelismesindeki rolii biiyliktiir. Zira o bolgelerdeki kisilerin
maaslar1 fazla oldugundan boélgesel havayolu sirketleri hem turizm, hem de is ucuslari

i¢in siklikla kullanilmaktadir. (Karasu, 2015)



4) Turizm; insanlarin gelir diizeylerindeki ve tatil imkanlarindaki artig, turizme olan
talebi de arttirmistir. Buna paralel olarak bolgesel tasimaciligin biiyiime hizi da dogru
orantili olarak artmustir. Turistler havayolu ulasiminin sundugu bolgesel ugaklarla
biiyiikk toplanma alanlarindan lokal turizm destinasyonlarina gotiirtilerek degisik
kiiltirler ve degisik yasam tarzlariyla tanisabilme imkanlar1 elde edebilmektedirler.
Insanlarin eskiden gitmedikleri yerlere gitme istegi, farkli yerler gérmek istemeleri
bolgesel havayolu ulasimina olan istegi yiikselten nedenlerdendir. Kisiler ulagsmak
istedikleri bu alanlara daha siiratli, konforlu ve emniyetli bir sekilde varmak isterler.

Havayolu ulasimi da kisilere bu imkani biiylik 6l¢lide saglamaktadir (Karasu, 2015).

Havayolu isletmeleri siniflandirilirken farkli is modellerine, biiyiiklik
derecelerine, ve faaliyet yapilarina gore ayristirilirlar. Havacilik sirketlerini faaliyet ve
isletme sekillerine gore geleneksel havayolu isletmeleri, diisiik maliyetli havayolu
sirketleri, charter havayolu sirketleri ve bolgesel havayolu sirketleri seklinde dort

boliim altinda inceleyebiliriz. (Karasu, 2015)

1.5.1. Geleneksel Havayolu Isletmeleri

Geleneksel havayolu is modeli olarak kullanilmakta olan geleneksel
havayollari, havayollarinin serbestlesme ile birlikte topla-dagit sistemini benimsemesi
ve stratejik havayollarina dahil olmalari ile olusan durum sonucunda ortaya ¢ikan bir
havayolu is modelidir. Bu is modelini benimseyen havayolu sirketleri, miisterilerine
farklilagtirtlmis {irtin  sunabilmek amaciyla c¢ok farkli gelir yonetim teknikleri
kullanmaktadirlar. Bu is modelini uygulayan sirketlerden biri olan Tiirk Hava Yollar1

(THY), bu is modelini uygulayan havayollarina 6rnek olarak verilebilir (Cento, 2009)

Geleneksel havayolu is modelini uygulayan havayolu sirketleri incelendiginde;
havayolunun basarisinda ugus aginin biiylikliigliniin ve kapsaminin biiyilik bir 6nem
arz ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda bir isletme ne kadar biiylik bir ucus agina
sahipse farklilagtirma stratejisini o kadar basarili uygulayabilir. Genis bir ugus ag1 ayni
zamanda havayolunun riski yaymasi acisindan da 6nemlidir. Ek olarak genis ugus agi,
havayolu sirketinin, miisterinin talep ettigi {irliniin kendisinde bulunmadigini
sOyleyerek miisteriyi geri ¢evirme ihtimalini azalmakta ve misteri sadakatine katki

saglamaktadir (Shaw, 1999).



1.5.2. Diisiik Maliyetli Havayolu isletmeleri

Giliniimiizde tiim isletmeler gibi havayolu sirketleri de pazarda rekabet avantaji
elde etmeyi, artan rekabet kosullarinda karliliklarin1 korumayi, belirlenen stratejiler
dahilinde maliyetlerini etkin ve verimli yonetmeyi, taahhiit ettikleri hizmetleri
kusursuz yerine getirmeyi ve farklilagtirmay1 hedeflemektedir. Bu noktada isletmeler
rekabet ortamlarin1 goézlemleyerek; farklilasma, maliyet liderligi veya odaklanma gibi
secimlerinden herhangi birini kullanarak genel rekabet stratejisini takip eder. Diislik
maliyetli havayolu sirketlerinin havayolu pazarindaki basarisi da uyguladiklari
stratejilere baglidir. Maliyet liderligini takip eden havayolu sirketlerine “diisiik
maliyetli havayolu sirketleri” denir. Bu tiir isletmeler diinyada 1978 yilinda Amerika’
da Southwest havayolu sayesinde baslamistir. Diigiik maliyetli havayolu sirketleri
genelde Southwest havayolu stratejisini benimseyerek bu modeli kendi isletmelerine

uygularlar (Kuyucak ve Sengiir, 2011).

Diisiik maliyetli havayolu sirketlerini geleneksel havayolu sirketlerinden
ayristiran bazi hususlar vardir. Bu hususlara gore diisiik maliyetli havayolu sirketleri
ikincil havalimanlarina, disiik maliyetli, stk ve kisa mesafeli uguslar yapmakta,
yiyecek ve igecek servisini, 6zel koltuk segimini ve yastik battaniye gibi gereksinimleri
parali olarak sunmakta, sadece bir yolcu sinifina hizmet etmekte ve sadece bir ugak
modelini kullanmaktadir. Farklilagtirilmis hizmet seceneklerini kaldirip (firstclass,
businessclass gibi) sadece ugus hizmet sunarlar. Diisiik maliyetli havayolu
sirketlerinin temel amaglari; ucuza bilet satmak, miisterilerin talep ettigi cogu seyi belli
bir bedel karsiliginda sunmak, ugagi havada en yiiksek seviyede ugurarak maliyeti
diigirmek ve ugmanm bir likks olmadigi imajini yolculara empoze etmektir.
Ulkemizdeki diisiik maliyetli havayolu sirketleri arasinda yer alan Pegasus, THY
(Anadolu Jet), Onur Air ve Sun Express havayolu diisiik ayricalikli hizmet

kategorilerinin maliyet stratejisini benimsemektedir (Orhan, 2015)

Diisiik maliyetli havayolu sirketleri, miisterilerine daha ucuz fiyat sunuyor
olsalar da kullandiklar: stratejiler sayesinde farkli havayolu sirketlerine kiyasla daha
cok ve kalict bir kazang saglayabilmektedir. Bir¢ok diisiik maliyetli havayolu sirketi
yan gelirler sayesinde onemli kazanglar elde edebilmektedir. Diisiik maliyetli

havayolu sirketleri stratejik olarak bilet fiyatlarini diistiriir, yan gelir fiyatlarini arttirir.



Bilet fiyatlarinin diismesi ile birlikte daha fazla miisteriye yonelmesi, kisi bagi yan
gelir tutarm arttirmaktadir. Diisiik maliyetli bir havayolu sirketi olan Pegasus, yolcu
tasima hizmetlerinden elde ettigi gelirin yani sira; ugustan 6nce ve ugak i¢inde yiyecek
ve icecek satisindan, dis hatlarda dutyfree iriinlerin satisindan, fazla bagajdan,
rezervasyon degisikliklerinden ve bilet iptal iicretlerinden, havaalani check-in ve
koltuk segimi ticretlerinden vb. hizmetlerinden de 6nemli diizeyde yan gelirler elde
edebilmektedir. Buna ek olarak Pegasus’ta ugustan once verilen sandvig siparislerine

%20 indirim uygulanmaktadir (Mengii, 2013)

1.5.3. Charter Havayolu Isletmeleri:

Charter havayolu sirketleri, genellikle turistik bolgelere saglanan paket turlarda
hizmet vermektedir. Yiiksek kapasite ve doluluk oranlarryla hareket eden charter
havayolu sirketleri genellikle tur operatorleriyle beraber ¢alisir. Biletleri birer birer
satisa sunmak yerine tur operatdrlerine veya acentelere ugagin bir kismin1 veya
tamamin1 satarlar. Charter havayolu sirketleri genelde tur operatdrleri igin tatil
yerlerine u¢maktadir. Seyahat acenteleri, sezonluk veya 6zel amaglar i¢cin gezmek
hedefli turizmde 6l¢cek ekonomisini saglayarak kisi bagina birim maliyetleri minimum
seviyeye indirmeyi amagclar. Askeriye, spor takimlari, bireysel ve kiiclik gruplarin
istedikleri yere gitmeleri i¢in charter havayollar1 kiralanmaktadir. Charter uguslarin
daha ekonomik olmasinin en 6nemli sebebi doluluk kapasitelerinin %100’e yaklastyor

olmasidir (Buck, Lei, 2004).

1.5.4. Bolgesel Havayolu isletmeleri

Geleneksel havayolu sirketlerinin belirleyici 6zellikleri incelenirken genellikle
diisiik maliyetli havayolu sirketlerinden farkli olan 6zellikleri tizerine odaklanilmistir.
Bu kapsamda geleneksel havayolu sirketleri, sunduklari bilet fiyatlari, sahip olduklar
ag yapilari, ugak kullanim oranlari, birincil havalimani kullanmalar1 ve sahip olduklari
filo yapilar1 bakimindan diisiik maliyetli havayolu sirketlerinden ayrilmaktadir
(Sarilgan, 2015). Dinamik fiyatlandirma sistemini kullanirlar. Gelir yonetimi olarak
da adlandirilan bu sistem, Ozellikle geleneksel havayolu sirketleri tarafindan
benimsenmistir. Geleneksel havayolu sirketleri dinamik fiyatlandirma sistemini;
miisterilerin 6demeye hazir olduklar1 fiyatt Dbelirleyerek olusturulan fiyat

farklilastirmasiyla, ayni anda birden fazla bilet fiyat1 sunarak, genellikle gidis-doniis
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bilet fiyat1 uygulayarak, karmasik gelir yonetim sistemlerini kullanarak ve gelirlerini
arttiracak uygulamalara yonelerek uygulamaktadir. Geleneksel havayolu sirketlerinin
en 6nemli 6zelliklerinden bir digeri ise topla & dagit ag sistemini kullanarak bolgesel,
ulusal ve uluslararasi alanda genis bir alanda hizmet saglama olanagina sahip
olmalaridir. Geleneksel havayolu sirketleri topla & dagit ag yapilarini daha etkili bir
sekilde kullanmak amaciyla farkli govde genisligi ve biiyiikliikteki hava araglarinm
kullanirlar. Geleneksel ve diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin 6zellikleri
karsilastirildiginda, geleneksel havayollarinin birincil, diisiik maliyetli havayollarinin
ise ikincil havalimanlarmi kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Yolcular
acisindan bakildiginda havayolu sirketlerinin birincil havalimanlarini kullanmak gibi
ayirt edici bir 6zellige sahip olmasi, onlar1 bilet fiyatlarina daha fazla ticret 6demeye
raz1 hale getirmektedir. Geleneksel havayollarinin bir diger ayirt edici 6zelligi ise
yolcu sadakati programlarmi kullanmalaridir. Kiiresel pazara erisimi ve girisi
saglamak, ucus agmin kiiresellesmesi, kesintisiz bir hale gelmesi ve kiiresel ugus
aglarmin  desteklenmesini  isteyen havayolu sirketleri, isbirligi  gruplar

olusturmuslardir (Sarilgan, 2015).

Havayolu igsletmelerinin siniflandirilmasinda ¢ok sik kullanilan kriterlerden bir

digeri de uguslarin diizenli olup olmadigidir. Bunlar;

e Tarifeli havayolu sirketleri: Tarifeli havacilik ulagimi hizmeti veren
sirketlerdir. Yolculugun basladig1 ve son bulacagi havaalanlari, ugus kodu ile
ucusun giin ve saatleri daha dnceden programlanarak yolculara ilan edilir. Tlan
edilen programda farklilik yapilma hakk: yoktur.

e Tarifesiz havayolu sirketleri: Esas isletme bdlgeleri tarifesiz havayolu
ulagimi olan sirketlerdir.

e Charter havayolu sirketleri: Yalnizca charter ucuslarim1 kullanan ve

yolcular1 genellikle tur operatorleri olan tarifesiz havacilik sirketleridir (ICAO,

2004)

Havayolu isletmelerini ucagin miilkiyet ya da sahiplik yapisina gore

siiflandirdigimizda ise asagidaki havayolu sirket tiirleri s6z konusu olacaktir;
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e Kamu sahipligindeki (Devlete ait) havayolu sirketi: Bir havacilik sirketinin
devlete ait oldugunu gosteren miilkiyet seviyeleri, {ilkelerdeki belirli
diizenlemelere gore degisiklik gosterebilir. Bu tarz bir havacilik isletmesi
literatiirde; bayrak tastyicisi (flagcarrier) ya da ulusal havayolu isletmesi
(Nationalcarrier) olarak da isimlendirilir.

e Ozel havayolu sirketi: Bu tiir havayolu isletmelerinin sahipligi 6zel
girisimcilere aittir.

e Ortak girisimcilere ait havayolu sirketi: Birden ¢ok havacilik sirketinin

birlikte olup kurdugu havacilik sirketleridir (ICAO, 2004).
Havayolu sirketlerini ulasim faaliyeti 6l¢egine gore de siniflandirabiliriz;

e Kiiresel havayolu sirketleri: Biiyiik bir bolgeye yayilan ¢ok biiyiik ve ¢ok
genis ugus aglarin1 kullanarak ¢ok sayida havalimani ve sehir ¢iftleri noktasina
ulasim saglayan, genelde STAR Alliance gibi kiiresel havacilik ortakligi
gruplartyla baglantili olan ve baglantili uguslar ile sehir ¢iftleri sayisini
devamli olarak yiikseltmeye cabalayan sirketlerdir.

¢ Dev havayolu sirketleri: Genelde kiiresel havayolu sirketlerinin 6zelliklerini
tasiyan, cok yiiksek tiretim kapasitelerine sahip, ¢cok sayida u¢agi ve ¢cok sayida
elemant olan havayolu sirketleridir.

e Bolgesel havayolu sirketleri: Bunlar genelde belirli bir alan1 benimseyerek
hizmet sunan, daha ufak hava araglari kullanan ve biyiik illerdeki
havalimanlarin1 kullanan havacilik sirketleridir.

e Besleyici havayolu sirketleri: Genelde bolgesel havayolu sirketlerinin
Ozelliklerini tastyan ve kiiresel havacilik sirketleri ile ortakliklar gelistiren,
kiiresel isletmelerin biiyiik ve genis ucus kapasitelerine ulasmay1 hedefleyen,
yolcularinin istek oran1 daha diisik olan ve yolcularin1 c¢evredeki
havalimanlarindan toplayip kiiresel sirketlerin merkez havalimanlarina
ulastiran sirketlerdir.

¢ Kiiciik bolgeler arasinda faaliyet gosteren havayolu sirketleri: Genellikle
cografi olarak izole edilmis, diisiik niifuslu, diger ulasim segeneklerinin sinirh

olan bolgeler arasinda seyahat eden havayolu sirketleridir. Bu tiir sirketler
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genellikle yagisli, karli, buzlu alanlarda pistlere inebilen kiiciikk ucaklari
kullanirlar. Ornek olarak Alaska bolgesindeki kasabalara yapilan uguslari

gosterebiliriz (ICAO, 2004).

Havayolu sirketleri, havacilik pazari yoniinden de smiflandirilabilir. Bunlar
belli bir pazara yonelmis havacilik sirketleri, yeni kurulan ve islerine yeni baglayan
havacilik sirketleri ve belirli bir pazara yeni girmis olan havayolu sirketleridir. Bu
sitketler; farklilagma, maliyet liderligi ve odaklanma stratejilerinden birini
izleyebilirler. Yine uguslarin i¢ hatlarda veya dis hatlarda olmasina bagli olarak yurt
dis1 tasiyict (International carrier) ve yurt i¢i tasiyict (Domesticcarrier) havayolu

operatorleri s6z konusudur (ICAO, 2004).

1.6. Havayolu Tasimacihigi Sektoriindeki Ekonomik Diizenlemeler

Rekabetin artmasiyla birlikte havayolu tasimaciligi sektori, ticaret ve turizm
icin gereken global bir ulagim agi sunarak en dnemli sektorlerden biri haline gelmistir.
Geligsmekte olan iilkelerin ekonomik biiyiimesini kolaylastirmakta ciddi bir rol
oynayan havayolu tasimaciligi, bazi diizenlemelere tabiidir. Ulusal ve finansal
faydalarini diislinen gelismekte olan iilkeler de havayolu baglantilarin1 diizenleyerek
tilkelerinin refahini arttirmayr hedeflemektedir. Giiniimiizde havayolu tagimaciligi,
yolcularin, iirin ve hizmetlerin, sermayenin, teknolojinin ve fikirlerin akiglarinin
saglanmasina olanak saglayarak iilkelerin ekonomik kalkinmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ekonomik diizenlemelerin giderek serbestlesmesi ile birlikte havacilik
tasimaciliginda da 6nemli bir rekabet ortami olusmustur. Hem havayolu sirketleri hem
de yolcular icin belli diizenlemelerin yapilmasi gerekli hale gelmistir. Cok kapsamli
bir piyasa haline gelen havayolu tasimaciligi sektoriindeki diizenlemeler oldukca

onemlidir (Celik, 2017).

Havayolu tasimacilig1 sektorti, yapisi ve uygulamalari itibari ile uluslararasi bir
mekanizmadir. Boylesine genis bir alan1 ve taraflari barindiran bu sektér pek cok
diizenlemeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle havayolu tagimaciligi hem ekonomik
diizenlemelere hem de havacilik emniyeti ve giivenligi agisindan son derece 6nem arz

eden teknik diizenlemelere tabidir (Doganis, 2002).



13

Havayolu tasimaciligi sektoriiniin yapisina ve bu sektorde faaliyet gosteren
isletmelerinin faaliyetlerine yon vererek, izleyecekleri yolu gésteren yaptirimlarin
tamamina ekonomik diizenlemeler denebilir. Yapilan bu diizenlemelerin amaglarindan
birisi de sektoriin performansini artirmak ve havayolu isletmeleri ile miisterilerin

beklentilerini dengelemektir (Gerede, 2015).

Havayolu tasimaciliginda, herhangi bir teknik sebepten dolayr emniyetsiz bir
durum ortaya ¢iktiginda, bu emniyet sorunu baska bir iilkedeki insanlar1 da tehdit
edebilir. Bu sebeple ¢ok yogun teknik diizenlemelere tabi olmasi gerekmektedir. Diger
yandan teknik diizenlemeler, diinyanin hemen her yerinde, havayolu isletmelerini
benzer bir bigimde etkilemektedir. Ancak ekonomik diizenlemelerin etkileri her pazar
icin ayn1 olmayabilir. Farkli rekabet kosullar1 yaratarak havayolu isletmelerini de
farkli bir sekilde etkilemektedir. Havayolu tasimaciligi kapsamina giren ekonomik
diizenlemelerle ilgili pek ¢ok unsur bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; fiyat, hava
kargo ve charter tasimaciligi, kapasite, pazara girig, slot tahsisi, kod paylasimu,
franchising, pazara erisim, yolcu haklari, yer hizmetleri, havaalanlarinin
Ozellestirilmesi, havayolu isletmelerinin ticari faaliyetleri, sahiplik ve kontrol,
havayolu isbirlikleri. Ticari faaliyetlerin kapsami1 da su sekilde belirtilmistir: Dagitim
kanallar1, e-ticaret, hava araglarinin kiralanmasi(leasing),kazancin transferi, kur

dontigiimleri (Gerede, 2015).

1.7. Ulkemizde Faaliyet Gosteren Havayolu Sirketleri

Gilinlimiizde seyahat edecek olan yolcular siklikla havayolu ulagimini tercih
etmektedir. Zaman faydast ve bircok kolayliklar sunan havayolu isletmelert,
yolcularina giivenilir, hizli ve konforlu hizmet vermeyi amaglar. Bu amaclar
dogrultusunda sirketler, zaman baskisi igerisinde, degisken ve dinamik bir ortamda,
karmasik is siiregleri icerisinde ¢alismaktadirlar. Ulke ulasimina biiyiik katk saglayan
havayolu ulasiminin gelisimi; ticaret, turizm gibi ilgili iskollarinin da gelisimini saglar.
Ulkemizde havalimanlarinin sayisinin ve 6zel havayolu isletmelerinin seferlerinin

artmasi sonucunda bir¢ok ilimize havayolu ile ulagim saglanabilir hale gelinmistir

(Bahar, 2018)
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Yolcu, yiik ve postanin yer ve zaman faydasi saglayarak bir yerden baska bir
yere hava araci ile ulasmasi hava tagimaciligi olarak adlandirilir. Havayolu tagimaciligi
hizmetini sunan havayolu isletmelerinin temel Uretim islevi ugus faaliyetlerini
gerceklestirmektir. Hava aract bakim, yer hizmetleri, ikram faaliyetleri, ugus
faaliyetlerini emniyetli ve giivenli bir sekilde gerceklesmesini saglayabilmek igin
emniyet ve giivenlik yonetimi de havayolu sirketlerinin islevleri arasindadir. Bu
islevler, havayolu sirketinin sorumlu miidiiriine bagl olarak o6rgiit yapis1 i¢inde ilgili
boliimlerde gergeklesmektedir. Agik bir sistem olan havayolu sirketi, ¢evresini
etkilerken g¢evresindeki unsurlar da havayolu sirketini etkiler. Sirketlerin etkilesim
halinde oldugu cevresel unsurlar; sisteme girdi ve altyap1 saglayanlar, havayolu
tasimaciligi ¢iktilarini talep edenler, diizenleyici ve denetleyici kurumlar, tireticiler ile

is¢i ve isveren sendikalar1 olarak 6zetlenebilir (Gerede, 2015).

1.7.1. Tiirk Hava Yollar:

20 Mayis 1933 tarihli 2186 sayili kanunla kurulmus ulusal hava yolu sirketidir.
Tiirkiye’nin bayrak tasiyicist olan Tirk Hava Yollart geleneksel tiirde hizmet
vermektedir. Onceleri Milli Savunma Bakanligi'na bagliyken 2744 sayili kanunla
1935 senesinde Bayimndirlik Bakanligi'na baglanmistir. Ismi ilk olarak Havayollari
Devlet Isletme idaresi iken Tiirk Hava Yollar1 olarak degistirilmistir. Agustos 1933°de
5 ucak ve 23 koltuk kapasitesiyle ilk seferlere baslamustir. Ilk yurt dis1 seferini
12.02.1947 tarihinde Atina'ya gerceklestirmistir. Anadolu Jet firmas1 THY ’ye aittir.
Merkezi Istanbul Havalimanidir. Ankara Esenboga Uluslararasi Havalimani’nda da bir
hub’1 vardir. Ticari havayolu sektdrii bakimindan kisa ve uzun mesafeli tarifeli ve

tarifesiz ucuslar yapabilmektedir. (http://www.turkishairlines.com.)

1.7.2. Pegasus Hava Yollar1

Pegasus Hava Yollar1 1990°da Net Holding, Aer Lingus ve Silkar Yatirim'in
ortak girisimleriyle Istanbul'da kurulmustur. Ugusunu ilk kez yine aymi yilin Mayis
ayinda gerceklestirmis ve 2005 yilinda ESAS Holding Pegasus’u satin almistir. Diisiik
maliyetli havayolu isletmesi olan Pegasus 2005 Kasim’da basladig: tarifeli i¢ hat
seferleri ile Tirkiye’de faaliyette olan 4. tarifeli havayolu olmustur. Sahip oldugu
koltuk kapasitesi ile tarifeli ugus gergeklestiren Avrupa'nin en biiyiik 25 hava yollari

arasinda yer almistir. (www.flypgs.com).



http://www.turkishairlines.com/
http://www.flypgs.com/
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1.7.3. SunExpress Havayollari

1989 yil1 Ekim ayinda kurulan SunExpress ve 1990 yil1 2 Nisan’da Antalya ve
Frankfurt arasinda ilk charter ugusunu gerceklestirmistir. Tirk Hava Yollarn ve
Lufthansa’nin ortakliklariyla kurulmustur. Diizenledigi Antalya-Frankfurt ucuslari ile
2001 yilinda Tiirkiye’de yurtdisina tarifeli ugus hizmeti veren ilk 6zel havayolu
sirketidir. Avrupa ile Antalya arasinda turistik charter seferleri diizenlenmistir.
2006’da ikinci merkezini Izmir’de acmistir. Yine Izmir’den i¢c hat seferlerine
baslamistir. Diizenledigi i¢ hat seferleri ile izmir ve Anadolu sehirleri arasinda

aktarmasiz ugus hizmeti veren ilk havayolu sirketidir. (Www.sunexpress.com).

1.7.4. Anadolu Jet

2008 yilinda Tiirk Hava Yollar’nin alt markast olarak kurulan, miisteri
yelpazesinin genis kitlelere ulasmasi, hava yolu tagimacilik hizmetinin daha erisilebilir
olmasi amaci ile diisiik maliyetli bir isletmedir. Hizmette sadelesme ile maliyetlerini
ve bilet fiyatlarin1 diisiirmiistiir. Ik olarak Ankara’nin diger Anadolu sehirleri ile
ulagimini esas alarak Ankara hatlarindaki yolcu sayisint %65 arttirmistir. 2020 ‘de 26
farkli noktaya dis hat seferleri de ekleyerek sefer diizenledigi ucus noktalarinin sayisi
toplam 68 olmustur. Bu seferleri Ankara Esenboga Havalimani’ndan ve Istanbul

Sabiha Gok¢en Havalimani’ndan gergeklestirmektedir (www.anadolujet.com).

1.7.5. Onur Air Havayollar:

Onur Air Hava Yollari, 14 Nisan 1992 yilinda kurulmustur. 2003 senesinde
Tiirkiye’de i¢ hat hava tasimaciliginin &zel sektdre acilmasi ile I¢ hatlarda ugus hizmeti
veren ilk 6zel hava yolu isletmesidir. Tiiketicinin diisiik maliyetli ugus taleplerine
karsilik, 30 Airbus’dan olusan filosu ile tarifeli/tarifesiz uguslar diizenlemektedir

(www.onurair.com). (Gegtigimiz dénemde Sivil Havacilik Genel Miidiirliigi (SHGM)

Onur Air'le ilgili bir karar almis ve uzun siireden beri ugmayan, ¢alisanlarin maasini
O0demeyen satis1 birkag kez glindeme geldigi halde gerceklesmeyen Onur Air’in ugus

isletme lisans1 SHGM tarafindan iptal edilmistir.)


http://www.sunexpress.com/
http://www.anadolujet.com/
http://www.onurair.com/
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IKINCi BOLUM

2. VIRAL PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Pazarlama uzmanlarinin ve pazarlama faaliyeti gerceklestiren tiim sirketlerin
zaman gegctikge lizerinde daha ¢ok egilim gdsterdikleri ve kiiresel pazarlama stratejileri
igerisinde kisa bir zamanda bilinir olan agizdan agiza pazarlama, her gegen giin daha
da 6nemli hale gelmistir (Cukur, 2013). Tiiketiciler arasinda mal veya hizmetle ilgili
maddi kazang beklentisi olmadan gergeklesen ve bir sozlii iletisim sekli olarak
degerlendirilebilecek olan agizdan agiza pazarlama, zamanla yayginlasmis ve farkl
tirleri ortaya ¢ikmistir (Arndt, 1967). Tiiketicilerin deneyimledikleri {iriin ya da
hizmete iliskin goriislerini birbirlerine aktarmalarit sonucunda olusan agizdan agiza
pazarlama, internet ortaminin gelismesiyle hem daha fazla yaygilasmis hem de
taraflar arasindaki iletisim online ortama tasinmustir. (Ezzatirad, 2014). Bilgi ve
iletisim ¢agini yasayan giiniimiiz tiiketicisi ¢ok fazla bilgiye maruz kalmaktadir. Hafta
ici yayinlanmis olan New York Times baskisi, 1600°1i yillarda yasayan bir kimsenin
hayati boyu karsilastigindan daha fazla bilgi icermektedir. Reklamcilarin tahminlerine
gore insanlar giin i¢inde 1500’den fazla reklama maruz kalmaktadir (Rosen, 2000). Bu
sartlar  altinda, tiiketicilerin  reklamlardaki mesajlar1  aragtirmasinin  ve
degerlendirmesinin olanaksiz olmasi nedeniyle, reklam mesajlarina kayitsiz kalinmasi
kaginilmaz olmaktadir ki reklamin etkileme giiciindeki diisiis de bunun ispatidir.
Reklam yiiksek maliyetlerle hazirlansa da sonu¢ beklendigi gibi olmayabilmektedir
(Silverman, 2007).

Gerek geleneksel ve gerekse online ortamda paylasilan ge¢mis deneyimlerin
tilketiciler tizerindeki etkisi, bir sirketin satis personelinin yaptig1 pazarlama
faaliyetinden ya da kitle iletisim araglar1 {izerinden gerceklestirilen reklam

calismalarindan ¢ok daha biiyiik olmaktadir (Karaca, 2010).

2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri
Agizdan agiza pazarlamanin giiglii ve ikna edici bir pazarlama tiirii oldugu
sOylenebilir. En 6nemli ve dikkati ¢ceken Ozelliklerinden biri de 6zellikle online

ortamda genis kitlelere kisa siire icerisinde ulagsmaya izin vermesidir. Bu iletisim
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aracinin sik sik tercih edilmesini saglayan bazi temel 6zellikleri sunlardir (Gokmen,

2014).

. Giivenirlilik: Giivenirlilik, bu pazarlama yonetimini kuvvetli
kilan en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Belirtilen mal veya hizmeti daha 6nce
kullanmis olan tiiketici grubu, mal veya hizmet satin alma siirecinde olan
tiiketiciler icin kiymetli bilgiler saglamaktadir. Aslinda burada 6nemli olan
husus bilgi paylasiminda bulunan tiiketicilerin ticari bir beklentilerinin
bulunmamasi nedeniyle muhataplarini yanlis yonlendirmede
bulunmamalaridir. Bu da agizdan agiza pazarlamay: giivenilir kilmaktadir
(Silverman, 2007).

J Tecriibe Aktarinmi: Tiiketici mal veya hizmet hakkinda
dogrudan ve dolayli olarak tecriibe sahibi olmaktadir. Bir hizmet veya {iriinii
tilkketici ne kadar cabuk deneyimlerse o kadar hizli bir sekilde benimser
(Karaca, 2010).

o Tiiketiciye Bagh Olmasi: Agizdan agiza pazarlamada siireci
yonetenin tiiketici olmasi sebebiyle, bu pazarlama tiiriiniin temelinde tiiketici
vardir. Tiiketici ne soracagina, kiminle konusacagina, konuyu degistirip
degistirmeyecegine veya dinlemeye devam edip etmeyecegine kendisi karar
verir (Silverman, 2007). Ayrica, canli bir iletisim araci olan agizdan agiza
pazarlamanin etkinligi, tiiketicilerin satin alma evresinde daha da artmaktadir
(Karaca, 2010).

J Vakit ve Nakit Tasarrufu: Son derece verimli bir yontem olan
bu pazarlama tiirtinde vakit ve nakit tasarrufu 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii
tilketiciler yeteri kadar bilmedikleri bir {irlinii satin almak istediklerinde,
tilketicilerin isini kolaylastiranlar, bahse konu {iriin veya hizmeti daha 6nce

aragtirmig ve tecriibe etmis kullanicilardir (Silverman, 2007).

2.2. Viral Pazarlama
1997 yilinda viral pazarlama kavrami Juvertson ve Draper tarafindan gelistirilmis
olup, viral pazarlama kavrami hotmail’in saglamis oldugu {icretsiz e-posta servisini
tanimlamak i¢in kullanilmistir. "Agda gelistirilmis sozler" olarak Juvertson viral

pazarlamay1 kolayca tanimlamistir (Cruz ve Fill, 2008). Juvertson'a (2000) gore, viral



18

pazarlamanin en dnemli faydalarindan biri, tiikketicinin lirlinii kullanmasini saglayarak
tiikketicileri satig gorevlilerine doniistiirmesidir. Ayrica, viral pazarlamanin bir diger
onemli ozelligi de genellikle yakin bir arkadas ya da diisiincelerine giivenilen biri

tarafindan ima edilen onaydir.

Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama birbirlerine ¢cok benzer. Viral
pazarlama, baz1 yazarlarca reklami yapilan pazarlama mesajlar1 ile agizdan agiza
iletisimin bir karigimi olarak goriilmiistiir. Ayrica viral pazarlama belirli {iriin veya
hizmete ait mesajlarin insanlar arasinda yayilmasini amaglayan bir pazarlama tiirii
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nitekim viral pazarlamada temel amaglardan biri
viral dongiiniin olusturularak paylasilmak istenen mesajin kisa siirede milyonlara
ulastirilmasidir.  Bunlara ek olarak viral pazarlama, online ortamda gergeklesen
agizdan agiza pazarlama ¢aligsmalari i¢in kullanildigindan 6ziinde dijital bir pazarlama

tiiriidiir (Kirby, 2006).

Viral pazarlama ile agizdan agiza pazarlamanin birbirinden ayr1 olarak
diistiniilmesi gerektigi savunulmakta ve agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama
arasinda onemli farkliliklarin oldugunu o6ne siiriilmektedir. Farkliliklara deginecek
olursak; genelde, viral pazarlama tiiketiciler arasinda farkindalig1 artiran ‘viral bir
viziltiya’ sebep olan kampanyalar olarak belirtilmektedir. Agizdan agiza pazarlamada
ise tiiketiciler arasinda maddi kazang s6z konusu degildir. Bu ikisi arasindaki fark,
viral pazarlamanin bir viziltinin nedeni olmasi, agizdan agiza pazarlama ise bir

viziltinin takip eden etkisidir (Ferguson, 2008).

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin her gecen giin daha da
artmastyla birlikte, kullanicilar diinyanin ¢esitli bolgelerinden milyonlarca kisiyle
etkilesime gecebilmektedir. Dolayisiyla kiiresellesmeyi basaran sirketler teknolojiyi
de kullanarak bir¢ok imkana kavusmuslardir. Son zamanlarda sirketlerin etkili bir
pazarlama araci olarak gordiikleri viral pazarlama da teknolojinin ve kiiresellesmenin

sundugu bu firsatlardan biridir (Alakusu, 2013).

Sirketler giinlimiiz teknolojik gelismelerinden 6nce geleneksel pazarlama
araclarini kullanarak (televizyon, gazete ve radyo vb.) tiiketicilerin giivenini kazanmak

durumundaydilar. 21. yiizyilda, internet ve web 2.0’1n ortaya ¢ikmasiyla birlikte
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sitketler geleneksel pazarlama yontemlerinin gegmisteki kadar etkili olmadigini fark
etmigler ve tiiketiciler i¢in yeni pazarlama araclarinin ve tiirlerinin ortaya koyulmasi
gerektigini diisiinerek bu yonde g¢alismalara baslamislardir (Scott, 2011). Akabinde
pazarlamacilar viral pazarlama ve agizdan agiza pazarlamanin sahip oldugu
potansiyeli fark etmiglerdir (Kirby, 2006). Viral pazarlamada icerik genelde resim,
video, mesaj veya sarki bi¢iminde olabilmektedir (Chaffey & Smith, 2013).

Viral pazarlamada tiiketiciden tiiketiciye aktarilan mesaj adeta bir kartopu
etkisiyle kisa siirede biiyiik kitlelere ulasabilmektedir. Hizla yayilan bu mesajlar
tiikketiciler tlizerinde de etkili olmakta, bunun sonucunda hem satislarda artislar
yasanmakta hem de sirketlerin marka degeri bu mesajlardan olumlu yonde
etkilenmektedir. Diger yandan kontrolii kaybedilen viral mesajlarin ¢iga doniisme
ihtimali de vardir. Bu durum diger pazarlama yontemlerinden viral pazarlamay1 ayiran
en dikkat c¢ekici farktir. Bu nedenle sirketler viral pazarlamanin biiyiik avantajlar
sunabilecegi gibi biiyiik riskleri de beraberinde getirebileceginin farkinda olmalidirlar

(Alakusu, 2013).

2.2.1. Viral Pazarlama Tiirleri

Geleneksel pazarlama araglari, yavas ve yiliksek maliyetli bir pazarlama
siirecini izlerken, viral pazarlamada paylasilan iletiler ve bu iletilere ait geri doniisler
cok daha hizli ve etkilidir. Ornek verilecek olursa, viral pazarlamada tiiketiciye
gonderilen iletilerin sirketlere geri bildirim oran1 %18’ lere cikarken, dogrudan

pazarlamada geri bildirim orani sadece %2’ler civarindadir (Argan ve Argan, 2006).

Literatiir incelendiginde viral pazarlama tiirlerine iliskin  ¢esitli
smiflandirmalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin bir galismada viral pazarlama 3 ayri

tiirde ele alinmistir. Bunlar (Chen ve Lee, 2014):

o Toplumsal-Sosyal Viral Etkilesim: Cogu zaman toplumsal
olaylar karsisinda bilingli olmay1 saglayan viral kampanyalar, herhangi bir
maddi kazang saglamayan, genellikle sosyal bir olguya dikkat ceken ve
tiiketicileri bu dogrultuda bazen egitmeyi bazen de eglendirmeyi amaglayan

viral kampanyalardir (Woerndl vd., 2008).
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. Istemsizce Viral Pazarlama: Tiiketicinin farkina varmadan
herhangi bir mal veya hizmetin reklamini yapma durumuna istemsizce viral
pazarlama denir. Ornek verecek olursak, 2006 senesinde tamamen eglence
amacli iki gen¢ ‘Pancake’ adli bir video hazirlamiglardir. BBC’ nin
kesfetmesiyle pek ¢ok TV kanalindan yayinlanmasiyla birlikte gengler sohret
kazanirlar ve yalnizca 2 ay igerisinde YouTube platformununda 1.2 milyon
izlenmeye ulasmistir. Yayinlanan video eglence amagli olmasinin disinda
yayincilar farkinda olmadan 6 farkli markanin da video goriintiisiinii

yayinlamiglar ve triinlerin satislarinin artmasini saglamiglardir (Woerndl vd.,

2008).

) Ticari Viral Pazarlama: Birgok sirket tarafindan giiniimiizde
faal bir sekilde kullanilan viral pazarlama, ticari viral pazarlamadir. Ticari viral
pazarlama mesajlarinin tiiketicilere ulagsma potansiyeli, mesajin igeriginin
basarisina gore yliksek olabilmekle birlikte, etkilesim hizlar1 ve potansiyelleri
belirsiz olabilmektedir. Belli bir hedef dogrultusunda gergeklesen ticari viral
kampanyalar, tiikketicilerin aklinda yer edinebilmeyi, sirketlere hem bilinirliligi
artirmada hem de sirketlere diisiik maliyetlerle pazarlama olanag
saglamaktadir. Onemli nokta ise viral iletilerin dogru kanallar araciligiyla

aktarilmasidir (Woerndl vd., 2008).

2.2.2. Viral Pazarlamanin Avantajlari

Viral pazarlama, bir anlamda sirketlerin iirlinii veya hizmeti tanitmak icin
tiketicilerin kullanimidir (De Bruyn & Lilien, 2008). Giiniimiizde tiiketiciler
deneyimledigi iiriin ya da hizmet hakkindaki diislincelerini ¢evresiyle paylagsmak igin
daha ¢ok sanal ortamlar1 tercih etmekte bu da viral dongiliniin ortaya ¢ikmasini ve
biiyiimesini saglamaktadir (Leskovec, vd., 2008).

Viral pazarlama, c¢evrimici dijital medya araciligiyla bilgilerin yayilmasim
saglayan bir kavram olarak 6ne c¢ikmaktadir (Klopper, 2002). Viral pazarlamanin
temel itici giicli, farkindalik yaratmak, ilgiyi tetiklemek ve satig veya iirlin kabulii
olusturmak i¢in elektronik yonlendirmelerde bulunabiliyor olmasidir (De Bruyn ve

Lilien, 2008). Dobele vd.’e (2005) gore, basarili viral pazarlama kampanyalari, hayal



21

giicii, eglence ve entrika iceren, kullanim kolaylig1 ve goriiniirligii tesvik eden,
giivenilir kaynaklar1 hedefleyen ve teknoloji kombinasyonlarini kullanan ilgi ¢ekici
mesajlardan olusmaktadir.

Viral pazarlama, sirketi veya bir markayr insanlar arasinda tanmir hale
getirebilir fakat etkili bir viral pazarlama kampanyasi olusturmak en tecriibeli
pazarlamacilar i¢in bile olduk¢a zordur. Bu kapsamda bazi sirketler viral dongii
olusturabilmek i¢in siirece kendileri miidahil olurlar ve 6rnegin sirket {iriinii hakkinda
hazirladiklar1 sahte degerlendirmeler ile sosyal aglarinda bulunan kullanicilar
manipiile etmeye ve paylasimlarini yaymaya calisirlar. Bununla birlikte, bu tiir
calismalarin online tiiketiciler tarafindan genellikle fark edilmesi ve paylasima
sokulmamasi nedeniyle basarili olamadiklar1 gozlemlenmektedir. Ayrica bu tiir
calismalarin sirket eliyle ve manipiilasyon amaciyla paylasilmasinin anlasilmasi
durumunda kurum imaj1 ve itibar1 da bundan olumsuz yonde etkilenmektedir (Scott,
2011).

Viral olmasi beklenen bir paylasimin beklenen etkiyi gostermesi her zaman
miimkiin olmaz. Bu noktada dogru zamanlama ve isabetli bir icerik, viral pazarlama
kampanyasinin basarisinda 6nemli etkenler arasindadir. Ayrica, viral dongiiniin
olusumunda; paylasimin (bir video, mesaj, gonderi) komik, sasirtici, ¢igir agan ve
kolayca paylasilabilen bir igerige sahip olmas1 dnemlidir. Ancak bu tiir paylasimlar

online sosyal ortamlarda bir kivilcim olusturabilir.

Viral pazarlama kampanyalar1 genellikle sirket yetkilileri ya da pazarlama
uzmanlarinca olusturulmakta ve ilk kivilcim sirket tarafindan ¢ikarilmakta ise de bazi
durumlarda viral dongii sirketten bagimsiz olarak da gergeklesebilir. Bununla birlikte
kendiliginden ortaya ¢ikan viral dongiiler belirsizlik durumunu da beraberinde getirir.
Ciinkii bu tiir durumlarda sirketin veya tirliniin nasil algilandig1 (olumlu veya olumsuz)
belirsizdir ve mesaj ya da gorsel paylasim icin herhangi bir kontrol saglanamayabilir.
Boylesi durumlarda pazarlamacilar iirlinleri veya sirketleri hakkinda tiiketicilerin ne

konustuklarini ve online ortamlardaki paylasimlari takip etmelidirler (Scott, 2011).

Sonug olarak igerisinde dnemli riskleri barindiriyor olsa da viral pazarlama
sirketler icin ¢ok biiylik firsatlar sunmaktadir. Nitekim 2014 senesinde yapilan bir

arastirmaya gore tiiketicilerin %72’si; iirlin veya sirket hakkinda okumus olduklar
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pozitif degerlendirmelerin sirkete olan giivenlerini artirdigini fakat giiven duygularinin
olusmasi i¢in en az 2 ile 6 pozitif yorum okumak istediklerini belirtmislerdir
(BrightLocal, 2014). Konuya iliskin bagka bir arastirmada ise katilimeilarin %39 unun
deneyimledikleri tirtinler ile ilgili online ortamlarda yorumlarda bulunduklarini ifade
etmiglerdir. Aynmi1 c¢alismada katilimcilarin %74’ ¢evresine markalar ile alakali

referans olduklarini dile getirmislerdir (Biger, 2015).

2.2.3. Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Viral pazarlamanin en biiyiikk dezavantaji, kontrol eksikligidir. Paylagilan
mesaj bir siire sonra mesaj1 olusturan kisinin ya da sirketin kontroliinden ¢ikmakta ve
istenmese de yayillim devam edebilmektedir. Bu da paylasima ait bir hatanin
diizeltmenin ya da geri ¢ekmenin imkansiz oldugu anlamina gelir. Bu durum, bir

sirketin marka imaj1 tizerinde olumsuz bir etkiye neden olabilir (Woerndl vd., 2008).

Viral pazarlama kampanyasinin getirebilecegi bir diger dnemli risk, iliskinin
giiciidiir. Sirketler, mesajlarini kimin aldigin1 ve kimin paylastigini kontrol edemez, bu
nedenle insanlar ve gruplar icerigi paylasmaya basladiginda, artik kimin paylastigi
tizerinde herhangi bir kontrol yoktur. Bu nedenle bir sirketin mesajin1 yayan birinin,
iliskilendirilmemeyi tercih ettigi biri olmasina da vesile olabilir (Miller & Lammas,
2010).

2.2.4. Viral Dongii Pazarlama Teorisi

“Viral dongii pazarlama teorisi” bir {irliniin tiiketicilerinin birincil pazarlamaci
oldugu durumlar i¢in kullanilmaktadir. Sirketler pazarlama stratejilerinde, pazarlama
mesajlarini tiiketicilere diigiik bir maliyetle yaymalarint amaglamaktadir (Lane, 2017).
Bu amag, Wilson'un (2018) daha once sundugu alti ilke tarafindan da
desteklenmektedir. Genellikle kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler viral pazarlama ve viral
dongii teorisinden yararlanir, cilinkii pazarlama biitceleri daha biiyiik isletmelere
kiyasla 6nemli 6l¢iide kiigiiktiir (Lane, 2017). Ote yandan Adam L. Penenberg (2016),
viral dongii teorisini "dogru yapildiginda, neredeyse kendini kopyalayan, bir

biliylimeyi garanti eden bir miithendislik simyas1" olarak agiklar.

Penenberg (2016) ve Lane (2017), viral genisleme dongiisiiniin en ¢ok aranan

amacinin, kullanicilari, viral pazarlamada oldugu gibi nihayetinde bir iiriin veya
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hizmetin satig gorevlilerine doniistiirecek giiclii bir kullanici katilimi olusturmak
oldugunu sdylemislerdir. Bir kullanic1 deneyiminin kalitesi ne kadar iyi olursa, viral

genisleme dongiisii de o kadar hizli ve biiyiik olacaktir.

2.2.5. Viral I¢erigin Ozellikleri

David Meerman Scott'a (2011) gore, basarili viral icerigin kendine has
Ozellikleri vardir. Scott, pazarlamacilarin viral igerik olusturmaya calisma
bi¢imlerinin, yeni kurulan sirketlere nasil yatirim yapildigina veya film stiidyolarinin
film yapma bi¢imlerine benzer sekilde ¢alistigini sdyler. Pazarlamacilarin yapmis
olduklart yatirnmin basarisini bilmeleri i¢in kesin bir yol yoktur. Bu nedenle, her
yatirimin veya prodiiksiyonun bir basari hikayesi olmasi beklenemez. Bunun yerine
hedeflenen satis degerlerine ve karliliga ulasmak ya da yatirnmin kisa siirede geri
doniisiinti saglamak gibi daha somut verilere odaklanilmaktadir. Sonugta viral bir
"vizilt1" nin nasil meydana gelecegine dair farkli teoriler varsa da bir igerigin viral

faktore sahip olup olmayacagini bilmenin kesin bir yolu yoktur (Scott, 2011).

Jonah Berger ve Katherine Milkman'a (2012) gore, bir pazarlama mesajinin
yayginlagsmasinin belirlenmesi veya belirli bir pazarlama mesajinin viral olmasini
saglamanin kesin bir yolu yoktur. Bununla birlikte, pazarlamacilarin basarili viral
igerik olusturma sanslarimi artirmak igin alabilecekleri yollar ve eylemler vardir.
Berger'in alt1 adimli modeli (STEPPS), insanlar1 igerik paylagmaya genellikle neyin
tetikledigini ve bir pazarlamacinin viral igerik olusturmaya ve viraliteye ulasmaya
calisirken hangi duygulari amacglamasi gerektigini agiklar. Berger'in modelini
olusturan basliklar asagida belirtilmistir (Berger ve Milkman, 2012);

. Sosyal para birimi,

. Tetikleyiciler,

. Duygu,

) Tiketiciler,

o Pratik deger ve
o Hikayeler.

Pazarlamacilar genellikle viral hale gelecek igerik olusturma sorunuyla karsi

karstyadir. Bu nedenle, birgok pazarlamaci ne tiir bir icerigin biiyiik olasilikla viral
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icerik olabilecegini anlamaya ¢alisir ve bdylece pazarlama mesajlarini en genis kitleye

sunar. Genellikle, tiiketiciler arasinda popiiler olan ve bir¢ok kisi tarafindan paylasilan

igerigin, hizl1 bir sekilde viral hale gelmesi muhtemel bir durumdur. Yiiksek bir kabul

orani alan, temel olarak insanlarin igerige tikladigi, begendigi, paylastigi, tweet’ledigi

veya bagka bir sekilde icerige olumlu tepki verdigi paylasimlar, viral olma potansiyeli

bulunan paylasimlardir (Greenberg, 2013).

2018):

2.2.6. Viral Pazarlama Stratejisinin Unsurlari

Wilson, viral pazarlamanin 6nemli unsurlarini su sekilde 6zetlemistir (Wilson,

o Uriin ve hizmet sunumu: Viral pazarlamay: kullanan birgok
isletme, liriin veya hizmetlere ait mesajlar1 dikkat ¢cekmek icin sunar. Basaril
viral pazarlama stratejileri, 6zellikle ‘ucuz’ yerine ‘licretsiz’ kelimesini i¢eren
mesajlarin  daha basarili  oldugunu  gdstermistir.  Wilson  (2018),
pazarlamacilarin iirlinlerini viral pazarlama yoluyla satabilmeleri i¢in ilk basta
ticretsiz olarak bir seyler vermeleri gerektirdigini savunmustur.

o Baskalarina kolay aktarim: Bir viral pazarlama mesajinin, e-
posta, web sitesi, grafik veya yazilim indirmeleri yoluyla aktarilmasi ve
cogaltilmasi kolay olmalidir. Viral mesajlar ve igerikler aktarilacak bir ortama
ihtiya¢ duyar. Bu ortam degisebilir ve web siteleri, e-postalar ve sosyal medya
gibi yaygin olarak kullanilan ortamlar, viral igerigi iletirken farkli sekilde
calisir. Viral pazarlama internette en iyi sekilde ¢alisir, ¢linkii icerigin dijital
formati, gazeteler, dergiler ve tv reklamlar1 gibi geleneksel pazarlama
ortamlarina kiyasla ¢ogaltmay1 ve kopyalamayi giinlimiizde ¢ok basit hale
getirir. Ayrica, anlik mesajlar ve internetteki iletisim, viral pazarlamay1 kolay
ve uygun maliyetli hale getirir.

o Kiiciikten biiyiige olceklenebilirlik: Orman yangimi gibi
yayilmak i¢in iletim yontemi kiiglikten biiyiige hizla 6l¢eklenebilir olmalidir.
Siirekli ve durdurulamaz bir sekilde yayilmak igin, iletim yontemi kiiciikten
biiylige 6lgeklenebilir olmalidir.

. Motivasyon ve davramslardan yararlammn: Akilli bir viral

pazarlama programi, ortak tiiketici motivasyonundan yararlanir. Insanlar,
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onlart belirli bir sekilde davranmaya iten farkli motivasyonlara sahiptir.
Insanlar anlasilmak, sevilmek ve taninmak isterler, bu da birgok farkli sosyal
medya web sitesinin, e-posta hizmetinin ve elektronik mesajin basarisina katki
saglar. En basarili viral pazarlama stratejileri, en temel insan ihtiyaglarini tanir
ve bunlardan yararlanir ve insanlarda bu duygular1 uyandiran teknikleri
uygulayarak insanlar1 ¢cekmeye calisir.

. Diger kaynaklarin avantajlarindan yararlanin: En yaratici
viral pazarlama planlari, s6zlnii bulmak ic¢in diger kaynaklar1 kullanir. En
basarili ve yaratici viral pazarlama stratejileri, viral mesajlarini iletmek igin
diger insanlarin kaynaklarini kullanir.

o Mevcut iletisim aglarim kullanmak: Bir kisinin sosyal agi,
toplumdaki konumuna bagli olarak, yiizlerce veya binlerce kisiden olusabilir.
Insanlar tarih boyunca goriilebilecek sosyal etkilesime ihtiyac duyarlar ve bunu
isterler. Bu nedenle degerlerine ve sosyal normlarina aracilik eden topluluklar
ve aglar olustururlar. Internetteki sosyal etkilesim de ayni sekilde ¢alisir.
Insanlar sosyal medya araciligiyla sosyallesir ve hatta gercek hayattaki
insanlar1 tanimadan aglar kurabilirler. Pazarlamacilarin, bu tiir topluluklardaki
mesajlardan dijital ortamda nasil faydalanacaklarini, bu topluluklarla ne tiir
paylasimlarda bulunacaklarini ve pazarlama mesajlarin1 en diisiik maliyetle

nasil yayabileceklerini anlamalar1 6nemlidir.
2.2.7. Havayollar Viral Reklam Ornekleri

Tiirk Hava Yollar1 6diil programi Miles and Smiles, 18 Nisan 2011'de bir viral
reklam kampanyasi baslatt1 ve video 24 saatten az bir siirede 50.000'den fazla izlendi.
Yapilan viral reklamin ardindaki hikaye, serbest milleriyle 14 iilkeye seyahat eden bir
gencin videodaki yerliler vasitasiyla kiz arkadasina bazi mesajlar iletmelerine
dayaniyordu. Goriintiilerin montajin1 yapan gen¢ bu paylasimlar iizerinden kiz
arkadagia evlenme teklifinde bulunuyordu. Bu viral reklam, web sitesine sahip bir
viral pazarlama kampanyasinin bir pargastydi. Viral olmus bir baska paylasimda Air
New Zeland havayolu sirketi bilet fiyat dengesinin seffaf oldugunu gostermek i¢in
calisanlarinin bedenini {iniforma seklinde boyamistir. YouTube’da 7 milyona yakin

izlenmeye ulagmistir. Southwest havayollari ise, giivenlik anonsunu bir kabin gérevlisi
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tarafindan rap tarzinda yapmis ve biiyiik ilgi toplayarak 700.000’e yakin izlenmeye
ulagmistir. KLM (Royal Dutch Airlines)’nin yeni {riinii bir illiizyonist tarafindan
tanitilmis ve yaklasik 1,5 milyon izlenmeye ulagmistir. Ugus sirasinda, Lufthansa gibi
ciddiyetiyle bilinen bir sirket ise yolcular ve kabin ekibiyle hep birlikte yaptig1 bir
yastik savagimin goriintiilerini paylasmis ve yaklasik 1,2 milyon izleyiciye ulasmistir
(Nergiz, 2011).
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA DEGERI
3.1. Marka Degeri

Pitta ve Katsanis (1995) marka degerini “bir markanin iiriine kattig1 deger”
olarak tanimlamistir. Keller (1993), marka degerinin, tiiketicinin markay tanidigi ve
bazi olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka iliskilerini hatirladig1 psikolojik bir durumu
temsil ettigini belirtmistir.

Sirketler, iriinlerinin ve markalarinin tiiketici ve sirket bazli degerlerini
yonetmekten sorumludur. Aaker'm (1996) bakis agisina gore bir sirket, markasi,
trtinleri, somut unsurlari, bir biitiin olarak organizasyonun degeri ve hedefleri,
markanin sahip olabilecegi soyut, kurumsal 6zellikleri ve markanin sembolik unsurlari
ile temsil edilmektedir. Kiimiilatif olarak, markanin bu yonleri, tiiketicinin zihninde
markanin kimligini veya imajini olusturur. Keller (1993), marka degerini tiiketici
perspektifinden ele almis ve bunu "marka bilgisinin markanin pazarlamasina tiiketici
tepkisi iizerindeki farkli etkisi" olarak tanimlamigtir. Yazar ayrica marka degerinin
dolayli ve dolaysiz yaklagimlarla Ol¢lilmesi gerektigi goriigiinii ortaya koymustur.
Aaker (1991), marka degerinin dort boyuttan olustugunu iddia etmistir: marka
sadakati, marka bilinirligi, marka iligkileri ve algilanan kalite. Keller (1993) ise marka

degerini iki boyut tizerinden ele almistir: Marka bilinirligi ve marka imajt.

3.1.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri
Keller (2008), her biri bir 6ncekinin hedeflerine basarili bir sekilde ulasmasina
bagli olan marka degeri olusturmanin dort 6nemli adim1 oldugunu belirtmistir:

e Miisterilerin zihninde markanin tanimlanmasini ve iliskilendirilmesini
saglamak (marka bilinirliligi),

e Bir dizi somut ve soyut marka iliskisini belirli 6zelliklerle stratejik olarak
iliskilendirerek miisterilerin zihninde marka anlaminin biitiinliglini
olusturmak (marka anlami),

¢ Bu olusturulan marka kimligine ve marka anlamina uygun miisteri yanitlarin

ortaya koymak (marka yanitlari),
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e Miisteriler ve marka arasinda yogun, aktif bir sadakat iliskisi olusturmak i¢in
marka yanitlarini dontistiirmek (marka iliskileri).

Keller (2008), tiiketici tabanli marka degerinin ancak miisterilerin marka
hakkinda yiiksek diizeyde farkindaliga sahip olduklarinda ve hafizalarinda giiglii,
benzersiz ve olumlu marka iliskileri tuttuklarinda ortaya ¢iktigina dikkat ¢ekmektedir.
Olumlu tiiketici tepkisi, sirketler icin daha fazla gelir, daha diisiik maliyet ve daha fazla
kar saglayabilir (Tuominen, 1999).

Aaker ve Joachimsthaler’e gore (2000), sirketlerin, misterilerin degerlendirme
kiimesindeki yerlerini bilmeleri ve marka bilinirliginin tiiketiciler arasinda ne kadar
yiikksek diizeyde oldugunu arastirmalart onemlidir. Ciinkii tiiketiciler tanidiklari

markay1 almay1 severler.

Marka bilinirligi, tiikketicilerin markay1 farkli kosullar altinda tanimlayabilme
ve hatirlama yetenegidir. (Keller 2008). Miisteriler i¢in dikkat ¢ekicilik, kategori
tanimlamasi ve ihtiyaglarin karsilanmasi anlamina gelirken, sirketlerin bu belirginligi
elde etmek icin miisterileri arasinda derin, genis bir marka bilinirligi yaratmalar
gerekir. Marka bilinirligi olusturarak firma, miisterilerin markanin rekabet ettigi {iriin
veya hizmet kategorisini anlamalarina yardimei olur ve miisterilerin markanin hangi

ihtiyaglarini karsilamak {izere tasarlandigini bilmelerini saglar (Pappu vd., 2005).

Keller'e (2008) gore, marka anlami, imaj ve performansla ilgili iki ana marka
iliskilendirme kategorisinden olusur. Sirketler benzer noktalarini ve farkliliklarini
misterilere iletmelidir. Bu asamada marka iligkileri dogrudan kurulabilecegi gibi
miisterilerin sahsi deneyimleriyle veya dolayli olarak pazarlama mesajlariyla

olusturulabilir (Pappu vd., 2005).

Marka yargilari, miisterilerin marka hakkindaki kisisel goriisleridir ve tiim
farkli marka performansi ve imaj iligkilerini bir araya getirerek olustururlar. Miisteriler
kalite, giivenilirlik, dikkate alma ve tstiinliik hakkinda yargilarda bulunabilirler
(Keller 2008). Kalite yargilari, markanin islevsel ozelliklerine atifta bulunabilir.
Algilanan kalite, tiiketicilere deger sundugu ve iiriinleri rakip tiriinlerden ayristirdig

i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkilidir (Pappu vd., 2005).
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Keller'a (2008) marka rezonansi miisteri-marka iliskisinin dogasini ve
miisterilerin marka ile 'senkronize olduklarini' ne 6l¢iide hissettiklerini tanimlar.
Keller, marka rezonansini yogunluk ve aktivite olmak iizere iki boyutta ele alir ve bu

boyutlar dort kategoriye ayirir:

. Davranissal sadakat,
. Tutumsal baglanma,
o Topluluk duygusu ve

° Aktif katilim.

3.1.2. Marka Imaji

Keller (2008) marka imajini, paydaslarin (hafizada tutulan, ¢esitli marka
iliskilendirmeleri ile 6lgiilebilen) bir marka hakkindaki algilar1 ve tercihleri olarak
tanimlar. Kapferer e gore (2012), marka imaj1 alicinin, marka kimligi ise génderenin
tarafindadir. Marka kimliginin amaci, markanin anlamini, amacin1 ve 6z imajini
belirlemek ve ayni imaj1 tiiketicilere iletmektir. Bir markanin adinin altinda yatan
deger genellikle c¢agrisimlar kiimesi, yani markanin anlamidir (Aaker ve

Joachimsthaler, 2000).

Sirketler her zaman rekabet avantaji ve tiiketicilerin zihninde onlar
rakiplerinden ayiran bir sey arar. Marka imaji, miisterilerin bir {irlinli tanimlamasina,
triine bir kisilik kazandirmasina ve miisterilerin algilarimi etkilemesine yardimei
olabilir. Sirketlerin en 6nemli maddi olmayan kaynaklarindan biridir ve sirketin
tirtinlerini rakiplerinin {irlinlerinden ayiran unsurlar1 ararken akilda tutulmasi gerekir

(Popoli, 2011).

3.1.3. Marka Cagrisimlari

Tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren, zihindeki markaya iligkin bilgi
aglari olarak tanimlanabilir. Giigliiliik diizeyine sahip olan marka ¢agrigimlari, Sadece
var olmakla kalmazlar. Cagrisimlarin giicii, marka imajinin bir boliimii olarak nasil
saklandigina baglhidir ve bilginin tiiketicinin zihnine nasil girdigini belirler. Giig ise,
hem bilginin kalitesinin hem de alinan bilginin miktarinin bir fonksiyonudur.
Markanin bagini1 ifade edecek olursak, pazarlama iletisimi ve bir¢ok deneyime

dayaniyorsa bag giiclii olabilir. Farkli baglar tarafindan da destekleniyorsa bagin
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giicinli artirma ihtimali vardir. Bunlarla birlikte, tiiketicilerin olumlu bir marka
tutumuna sahip olabilmeleri i¢in markanin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin eden

Ozelliklere ve yararlara sahip olmas1 beklenir (Aaker, 1991).

3.1.4. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, en azindan marka adinin taninmasini i¢ceren temel bir marka
bilgisi seviyesi olarak tanimlanir. Farkindalik, marka adinin basit bir sekilde
taninmasindan ayrintilt bilgilere dayanan oldukg¢a gelismis bir bilissel yapiya kadar
uzanan bir marka bilgisi siirekliliginin en alt seviyesini temsil eder. Burada taninma,
bir markay:1 algilama siireci olarak kabul edilir. Farkindalik ve tanima arasindaki
ayrim, ince bir ayrimdir; birincisi, tiikketicinin sahip oldugu bir bilgi durumunu, ikincisi
ise farkindaliktan kaynaklanan bilissel bir siireci ifade eder (Hoyer & Brown, 1990).

Marka bilinirligi, tiikketicinin satin alma karar1 tizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Aaker'a gore (1991), marka bilinirliginin {i¢ seviyesi vardir:

e Marka bilinirligi: Tiiketicilerin belirli bir markay1 digerleri arasinda
tanimlayabilme yetenegidir. Yardimli hatirlatma, bir kisiden ayni {iriin
sinifindaki markalarin bir listesinden, tanminmis bir marka admni
tanimlamasinin istendigi bir durumdur.

e Marka hatirlama: Bu, bir tiiketicinin bir {iriin siifinda bir markay1
adlandirmasinin beklendigi bir durumdur. Uriin sinifindan herhangi bir
ipucu verilmedigi i¢in yardimsiz geri ¢gagirma olarak da adlandirilir.

e Akilda tutulmasi: Bu, bir tiiketicinin belirli bir {iriin veya hizmet sinifi

arasinda hatirlayabilecegi ilk marka olarak adlandirilir.

3.1.5. Marka Sadakati

Onemli bir kavram olan sadakat, tiiketicilerin satin alma davranislarini
sekillendirip markaya olan bagliligi da birlikte getirmektedir. Sirketler yakinlik
duyduklar1 markaya yonelirler. Dolayisiyla marka sadakati, tiiketicilerin satin alma
davranisi ile yakindan iligkilidir (Demir, 2015).

Oliver (1999,) marka sadakatini "gelecekte siirekli olarak tercih edilen bir
tirlinii veya hizmeti yeniden satin alma veya yeniden himaye etme konusundaki derin

baglilig1 seklinde ifade eder, boylece durumsal etkiye ve degisen davranislara neden
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olma potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen, ayn1 marka veya ayni marka
seti satin aliminin tekrarlanmasina neden olmak" olarak tanimlamistir.

Chaudhuri ve Holbrooks'a (2001) gore, tutumsal sadakat, “marka ile baglantili
baz1 0zel avantajlarla ilgili egilimsel vaatlerin kapsami” olarak adlandirilabilirken,
davranigsal sadakat “bir satin alma iglemini tekrarlama niyeti” yle ilgilidir.

Marka yoneticilerinin yapmayr umabilecegi en iyi sey, miisteri sadakatini
gelistirmektir. Sadece triiniin istiinliigiine inanan ve markanin kararli savunuculari
olan miisteriler, destekleyici bir sosyal ¢evre ile gergekten markaya sadik kalabilirler
(Boyle & Magnusson, 2007).

3.1.6. Algilanan Kalite
Uriiniin veya hizmetin amacina gére, sirketlerin rakiplerine oranla genel olarak
kalite veya ustiinliigiine iliskin miisteri algilanmasi olarak tanimlanabilir. Algilanan
kalite, tutum ve tatminden farklilik gosterir. Tiiketici, performans diizeyine iliskin
beklentisi diisiikse tatmin olabilir. Tersine durum s6z konusu oldugunda ise, kalitesi
yiksek olan bir {irliniin fiyatinin yiiksek olmasi sebebiyle olumsuz bir tutum
goriilebilmektedir. Algilanan kalite, herhangi bir markaya ait soyut genel duygulari
icermesiyle birlikte, triinle ilgili bazi Ozellikleri igeren temel boyutlara da
dayanmaktadir. Uriiniin kendine has &zelliklerini igermesinin yani sira, ¢ogu iiriinde
gecerli olan ve markanin iliskilendirildigi, performans, dayaniklilik, giivenirlilik,
standartlara uygunluk gibi iiriin kalitesi boyutlaridan s6z etmek miimkiindiir. Uriiniin
sonraki satin almalarda ayn1 performans 6zelliklerini korumasi, hatasiz olmasi, temel
islevsel ozellikleri, kalitesi, ekonomik dmrii ve {irlinli destekleyici hizmetlerin varlig
gibi unsurlar da algilanan {irlin kalitesinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar (Aaker,
1991).
Uriiniin iistiin kalitesinin belirlenmesine yonelik yapilan calismalarda ortak
ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Aaker, 1991):
e Sirket calisanlar ve iist yonetim ¢alisanlarinin kaliteye bagliliklari,
e Sirket ¢alisanlarinin degerlere, davranislara ve sembollere yansiyan kalite
kiiltiirt,
e Tiiketicilerin kalite tanimlamalarina yer verilmesi,

e Kalite Ol¢iimiiniin, standartlarin ve hedeflerinin bulunmasi,
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e Sirket calisanlarinin kalite iyilestirme ¢abalarina katiliminin saglanmasidir.

3.2. Marka Tanim

Kotler'e (2000) gore, gore bir iirilin, ihtiyag veya istegi karsilamak i¢in miimkiin
olan satin alma, kullanim veya tiiketim i¢in bir pazara sunulabilecek herhangi bir
seydir. Daha da ileri giderek, bir {iriiniin; fiziksel gorlinlim, hizmet, olaylar,
deneyimler, yerler, kisiler, organizasyon, Ozellikler, bilgiler ve fikirlerden

olusabilecegini soylemistir.

Bir {irlin tiikketiciye islevsel bir fayda sunar (6rnegin, bir araba, sampuan veya saglik
sigortasi). Bir markanin ne olduguna dair birgok farkli tanim Onerilmistir. Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA), bir markayi, bir firmanin mal ve hizmetlerini rekabetten
ayirmak i¢in tanmimlamayi amagclayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
kombinasyon olarak tanimlar. Keller (2003), bir markay1, ayni ihtiyaci karsilamak igin
tasarlanmig diger {irlin ve hizmetlerden ayiran, baska boyutlar ekleyen bir isim olarak
tanimlar. Kapferer (1997), algilanan belirli bir risk s6z konusu oldugunda bir markanin
degerinin daha da arttigin1 sdyler. Bir marka ayni1 zamanda ‘bir firmanin ne anlama
geldiginin, maddi olmayan ama kritik bir bilesenidir’ (Davis, 2002). Bedbury ve
Fenichell (2002) soyle der: Bir marka, eger bir seyse, beyindeki sinaptik siirecin bir
sonucudur. Bir markay1 "iriin veya hizmetlerin {ireticilerini veya saticisint tanimlayan
bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu" olarak
tanimlamistir. Bu tanim, bir Uiriinii rakibinden ayirt etmek i¢in bir marka ad1, semboller
ve isaretlerin kullanilmasina dayanmaktadir (Kotler, 2005). Baska bir deyisle, bir
marka, potansiyel tiliketiciye, belirli bir iiriin veya hizmetin {ireticisini gdsteren ve
benzer lirlin veya hizmetleri lireticilerine veya saglayicilarina gore ayiran belirli bir

gorsel 6zelliktir.

3.2.1. Markanin Onemli Rolleri

Marka, her miisterinin zihninde bir isimdir ve mal ve hizmetleri rakiplerinden
ayirabilen gozle goriiliir bir isim veya sembolle karakterize edilir (Keller, 1998).
Belirli bir marka adina ek olarak, bir marka iirlinlerden, ambalajlamadan, tanitimdan,
reklamlardan ve genel sunumundan olusur (Murphy, 1998). Tiiketici agisindan
bakildiginda marka, tiiketici tirlinlerinde giivenilirlik ve kalitenin garantoriidiir.

Bununla birlikte, tiiketiciler kisiliklerini farkli durumsal baglamlarda vurgulamak
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amaciyla markali tiriinleri satin almak ve kullanmak istemektedir (Fennis & Pruyn,
2007).

Giliniimilizde, tiiketiciler bir alisveris merkezine girdiklerinde sec¢im
yapabilecekleri genis bir secenek yelpazesine sahiptir. Markalar, tiiketici duygulari
tizerinde etkisi bulunan en 6nemli belirleyicilerden biridir. Bu da onlarin satin alma
davraniglarint etkilemektedir (Berry, 2000). Tiketiciler hangi {iriinleri satin
alacaklarina karar verirken, markaya yonelik algilarina uygun tercihler gelistirirler.
Basarili markalasma, tiiketicileri markanin varligindan haberdar edebilir ve dolayisiyla
sirketin tirtin ve hizmetlerini satin alma sansin1 artirabilir (Doyle, 2001).

3.2.2. Marka Basarisi

Bir markanin sermayesi parasal terimlerle ifade edilebildiginden, bir sirketin
ne kadar karli oldugu aslinda o “marka”nin ne kadar basarili oldugunun da bir
gostergesidir. Bununla birlikte, bir sirketin finansal gdstergeleri tek basina markasinin
basarisinin tespiti i¢in yeterli olmayabilir. Ciinkii bir markanin finansal olarak karli
olmadan da sadik misterileri olabilir (Mitchell, 2002).

Basarili olmak i¢in markalarin izlemesi gereken agik¢a tanimlanmis bir
kurallar dizisi yoktur, ancak basarili markalarin ortak net bir vizyonu oldugu i¢in her
marka kendi bireysel yolunu giivenle takip etmelidir (Haig, 2004).

Haig (2004) asagidakileri igeren bir dizi kriter uygulayarak diinyanin ilk 100
markasini belirlemistir:

e Finansal basari,
e Teknolojik ilerleme,
e Uriin yeniligi,
e Omiir,
o Kitle iletigimi,
e Isyeri devrimi,
e Kiiresel basarilar.
3.2.3. Markanin Faydalari
Dave Dolak'a (2003) gore, gli¢lii bir marka asagidaki faydalar1 saglar:

e Uriiniiniiz veya sirketiniz i¢in isim olusturur.

e Tiketicinin satin alma kararini etkiler.
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e Bir firmanin {riiniine veya hizmetine giiven duyulmasini saglar ve duygusal
bir baglilik olusturur.

e Satin alma kararimi kolaylastirir. Ornegin, iiriin ve hizmetlerin ayirt edilemez
oldugu bir emtia piyasasinda, miisteriler tiriinler ve 6zelliklerini bilmeden bile
giiclii bir markaya ait {irline giiven duyar.

e Giicli bir marka, tiiketicinin bu markanin iiriin ve hizmetlerine kars1 pozitif
tutum gelistirmesine neden olur ve bu tutumun giicii, o marka ile yasanan
tecriibe ile daha da gelisir.

e Tiiketici deneyimleri, deneyimlenen markali iirlin hakkindaki bilgilerin ve
ozelliklerin daha iyi 6grenilmesine ve pozitif bir alginin olusumuna ve neticede
marka sadakatinin olusumuna imkan sunar.

e QGigli bir marka, rekabet avantajinin azalmasi, fiyatlarin artmasi ya da
kararlarindan emin olmayan tiiketicilerin karara varabilmeleri noktasinda katk1

saglar.

Keller'e gore, giiclii marka, miisteriler arasinda marka bilinirligini ve zihinsel
iliskiyi gelistirir ve sonug olarak, sirket tarafindan daha az pazarlama g¢abasi
gerektirdigi i¢in sirkete fayda saglar. Daha az gelismis markalarin aksine, giiclii marka
tarafindan 6zel reklam kampanyalar1 gerekli degildir. Ayrica, gii¢lii markalarin
miisterileri, dogrudan e-postalar vasitasiyla sirketle etkilesime girmeyi, 6rnegin; satis

promosyon programlarina yanit vermeyi sever (Keller, 2003).

Giiglii veya koklii bir marka, sirketin yenilik¢i ve yeni iiriin tekliflerini, yerlesik
ve saygin bir pazar bulunmasa dahi basaril1 bir sekilde pazara sunmasini saglar. Buna
ek olarak, giiclii marka, yeni tekliflerin karsilastirmali olarak degerlendirilmesi i¢in bir
firsat sunar. Bu, tiiketicilerin kendinden emin satin alma kararlar1 vermelerini saglar.
Giiglii bir marka, rakiplerin kopyalamasi zor olan 6zellikler de yaratabilir (Abimbola
& Kocak, 2007).

3.2.4. Marka Stratejisi
Markalagma, ilgili ve uygun marka degeri Onerilerinin siirekli gelisimini
olusturmak, beslemek ve tesvik etmek i¢in bir pazar stratejisidir. Tutarli, uygun, ayirt

edici, korunabilir ve miisterilere hitap eden firiin 6zelliklerinin gelistirilmesi ve
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siirdliriilmesinden olusur. Marka stratejisi, firmanin dig c¢evresi ile yerlesik
stirekliligini ve bagliligini vurgular. Firmalarin miisterileri ve diger paydaslar1 arasinda
itibar kazanmalarini ve yenilik yapmalarin1 saglar. Buna karsilik, piyasa temelli
varliklar, firmalarin miisteri tarafindan algilanan marka degerini beslemelerini ve
itibarin1 artirmalarini saglar. Bu baglamda marka, firmalarin itibar gibi pazar temelli
varliklarini gelistirmek, potansiyel ve mevcut miisterilerden gelen giiveni artirmak ve
yonetmek ayrica yenilik¢i uygulamalar igin bir platform gorevi gérebilir (Abimbola &
Kocak, 2007).

Organizasyonlarda marka yoneticileri uzun vadeli marka stratejisi planlar ve
markalarinin karlarin1 izler. Reklam ajanslar1 ile yakin isbirligi i¢inde c¢alisarak,
tiiketicilerin yani sira hedef pazarlarinin taleplerini ve farkli yonlerini goz oniinde
bulundurarak, pazar pay1 ve uzun vadeli tiiketici marka sadakati olusturmak i¢in ulusal
markalagsma kampanyalar1 olustururlar. Sonug olarak giiniimiiz rekabet diinyasinda

sirketler marka stratejileri sayesinde rakiplerine karsi tistiinliik saglarlar (Boyle, 2007).

Aaker'e (2008) gore, bir marka stratejisinin is stratejisi, kurumsal vizyon ve
kiiltiirle tutarli olmasi gerekir. Aaker (2008), giiclii bir marka olusturmak ig¢in

kuruluslarin basarmalari gereken dort gorevlerinin bulundugunu belirtmektedir:

e Etkin ve verimli bir marka organizasyonu olusturmak i¢in kapsamli bir
organizasyon yapist ve kapsaml siiregler gelistirmek,

e Markalar1 uygun pazarlardaki rakiplerinden ayirmak i¢in net bir marka kimligi
ve marka konumu olusturmak,

e Marka gelistirmeye yonelik stratejik bir yaklasima sahip olmak ve bunu
gelistirmek i¢in uygun bir marka mimarisi olusturmak.

e Etkili marka olusturma programlarimi planlamak, olusturmak, gelistirmek,

uygulamak ve siirekliligini saglamak.

3.3. Marka Unsurlan

Marka unsurlari asagida verilmistir (Keller, 2013):

e Marka Adlar: Sirketler agisindan marka secimi ¢ok Onemli bir hale

gelmektedir. Tiiketiciler i¢in akilda kalict olmasi, kulaga farkli gelmesi, fark



36

edilebilir olmas1 marka farkindaligin1 artirabilmektedir. Bu sebeple sirketler
i¢in marka ismi belirlemek 6nemli hale gelmektedir.

URL’ler : Sirketler agisindan belirli bir URL’ye sahip olmak, marka i¢in web
sitesine sahip olmak istiyorsa yeni markalar i¢in birlesik kelime kullanmasini
zorunlu hale getirmektedir.

Logolar ve Semboller: Gorsel unsurlar marka degerinin olusmasinda énemli
rol oynamaktadir.

Karakterler: Ozel bir marka semboliinii temsil eden karakterler, reklamlarla
tanitilip uygulanan kampanyalarda 6nemli rol almaktadir.

Sloganlar: Agciklayici ve ikna edici bilgiler igeren kisa ifadelere sloganlar
denir. Giiglii sloganlar marka degerini artirmada 6nemli rol oynamaktadir.
Jingle’lar: Profesyonel sarki yazarlar tarafindan yazilmis olan markanin
tanitilmasini saglayan miizikal mesajlara denir.

Ambalajlama: Dogru ambalajlama markalar agisindan 6nemlidir. Rekabet

ettigi sirketler acisindan gegcici tistiinliik saglamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4. COViD-19 DONEMIi HAVAYOLU TASIMACILIGI, VIRAL
PAZARLAMA VE TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI
ETKILESIMLERI

4.1. Covid-19 Salgim

2020 yil1, koronaviriis (COVID-19) adi verilen pandemi ile baglamistir. Bu

bulasict solunum yolu hastaliginin hizla yayilmasi nedeniyle, toplum i¢in trajik
sonuglar doguran kiiresel bir salgin ortaya ¢ikmistir. Birgok insan hayatini kaybetmis,
giinliik yagsam yeniden yapilandirilmis ve ¢ok sayida endiistride bozulmalar meydana
gelmistir (De Vos, 2020). Viris, kisiden kisiye veya kisilerin dokunabilecegi
yiizeylerdeki damlaciklar yoluyla bulagmistir. Genellikle, kendini enfekte etmis kisiler
hafif semptomlar yasamislar fakat baz1 durumlarda enfeksiyon kisilerin hayatini riske
sokmusg ve alt1 milyonun lizerinde insan hayatin1 kaybetmistir. COVID-19 salgini ile
birlikte genelde goriilen semptomlar nefes darligi, ates ve oksiiriik olmustur (Harvard
TH Chan- Halk Sagligi Okulu, 2020).

Salginda goriilen ilk vakalar Aralik 2019°da Cin’in Wuhan kentinde tespit
edilmistir. Bu olaylarin ardindan, daha o6nce tanimlanamayan hastalia yeni
koronaviriis ad1 verilmistir. Viriis, Cin'den tiim diinyaya yayilarak ekonomilere biiyiik
zararlar vermis ve insanlarin yasam tarzlarinda dahi degisimler yasanmasina sebebiyet
vermistir. (USF Kentsel Ulasim Arastirmalart Merkezi, 2020). Viriislin baskalarina
bulagsmasi hizli oldugu icin, hiikiimetlerin amaci yeni bulasici riskleri azaltmak
olmustur. Koronaviriis hastaliginin yayilmasini 6nlemek ve bulasma oraninda bir
diisiis saglamak i¢in, diinyanin dort bir yanmindaki iilkeler giivenlik Onlemleri

almislardir (Fischer vd., 2020).

4.2. Havacilik Sektoriinde Covid-19 ile Birlikte Yasanan Zorluklar

Tim iilkeler i¢in biiylik 6nem tasiyan havacilik sektorii, glinlimiiz ulasim
endiistrisinin olmazsa olmazidir. Covid-19 salgini ile birlikte sektor biiylik zarara
ugramistir. Diger yandan havayolu ulasimi salginin yayilmasii da hizlandirmistir.
Sektorde salgindan dolayr yasanan diisiis ile birlikte mevcut operasyonlarin devami

bile zorlasmistir. (Dube vd., 2021). Ulkeler salgimin yayilmasinin dniine gegmek igin
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havacilik sektoriine kayda deger kisitlamalar getirmistir. Salginin insanlar arasinda
hizla bulasmasiyla birlikte iilkeler karantina karar1 vermistir. Bu durum havacilik

sektorii agisindan isleri daha da zor hale getirmistir (Gossling vd., 2020).

Covid-19 salginindan hemen sonra kisitlama uygulayan ilk iilke Cin olmustur
(KPMG, 2021). Cin’in uygulamis oldugu kisitlamadan sonra baz1 iilkeler de karantina
Onlemlerini artirarak kisitlamalar uygulamiglardir. Ardindan ¢ogu Avrupa Birligi
tilkesi salgindan dolay1 sinirlarint kapatma karart almigtir. Bunun sonucunda seyahat
edenlere sinirlar kapatilmis ancak kendi vatandaslarinin iilkelerine giris yapmalarina
izin verilmistir (Monmousseau vd., 2020). Beklenmeyen salginla birlikte havacilik
sektorlindeki rutin gelismeler biiyiik oranda azalmis ve ekonomik olarak ciddi kayiplar

yasanmistir (Avrupa Komisyonu, 2020).

Covid-19 salgini sebebiyle havayollarinin yolcusuz uguslara devam etmesi ve
ucus rotalarmi korumaya g¢alismasi uzun vadede biiyiikk sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir (Poonam, 2020). Iscilik maliyetleri diiserken, bu sektdrde calisan
kisilerin maaslar1 ve havayollarinin yarattig1 gelir de diisiiyor. IATA'ya (2020) gore,
COVID-19'un havacilik sektorii ekonomik sikintilar artmasi ag¢isindan 6nemli bir etki
birakmistir. 2020 doneminde havacilik istthdaminda yiizde -35'lik bir degisim
yasanmistir (IATA, 2020).

Koronaviriis krizi ve siirli ugus programlarinin bir sonucu olarak, havayolu
filolar1 uzun siire yerde kalmistir. Ugaklarin iyi kosullarda tutulmasiyla ilgili
harcamalar ve park masraflar gibi tasinmasi gereken diger bazi olaganiistii maliyetler
de s6z konusu olmustur (Adrienne vd., 2020). Havayollari, sektoriin kars1 karsiya
oldugu bu =zorlu zamanlarda hayatta kalmaya calisirken, ugaklar1 nerede
depolayacaklar1 konusunda ciddi miicadeleler vermislerdir. Bazi havayollari, eski
ucaklarin daha erken emekliye ayrilmasini dahi mevcut planlarina dahil etmislerdir
(Adrienne vd., 2020). Covid-19 salginiyla birlikte ugak iireticileri de ekonomik olarak

zor duruma diigsmiisler ve iiretim 6nemli dl¢lide azalmistir (Dube vd., 2021).

Covid-19 salgmi sebebiyle ugak kiralama sirketleri de biiyiik zarara
ugramiglardir. Pandeminin dayattig1 kotii mali durum nedeniyle, sadece ugaklarini

kiralayan havayollari, onlar1 ugak kiralama sirketlerine iade etmek zorunda
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kalmislardir (Wilson vd., 2020). Sonug olarak salginin baslamasiyla birlikte havacilik
sektorii biiylik zorluklarla karsi karsiya kalmis, yasanan kisitlamalar ekonomik

zorluklar1 da beraberinde getirmistir (Dube vd., 2021).

Yiik ve tibbi malzeme tagimaciligini da igeren ticari havacilik sektorii, Subat
2020'ye kadar biiyiime trendinde iken (Bielecki vd., 2020) kilometre basina yolcu
geliri oranlar1 2020 dénemi boyunca keskin bir gerileme yasamistir. 2020 yilinda,
salgin Oncesi donemin aksine hava yoluyla seyahat eden kisilerin toplam
harcamalarinda yaklasik %601k bir dislis yasanmistir (IATA, 2020). Hava
tagimaciligl hizmetleri Mart 2020°de gecen yilin ayn1 ayma gore %55°lik bir diistis
gerceklesmistir. Tarifeli ugus sayisinda ise Nisan 2020°de gegen yilin ayni ayina gore
%74 ‘lik bir diisiis meydana gelmistir. Baz1 {ilkeler, vatandaslarin iilkelerine geri
donmelerini miimkiin kilmak gibi yalnizca 6zel amaglar i¢in seyahat etmelerine izin
verme karar1 almistir. Pandemiyle birlikte ¢cogu lilkede uguslar sinirlandirilmis veya
tamamen yasaklanigtir (Bielecki vd., 2020). 2019 senesinde 38,9 milyona ulasan ugus
baglantilarinin sayisi, 2020 yilinda biiylik oranda azalmis ve toplamda yaklasik 23
milyona gerilemis yani %40,6 azalmistir (Bielecki vd., 2020). Kilometre basina diisen
yolcu orani gelirleri de ugak bileti rezervasyonlarinda yasanan yogun bir diistisle
birlikte 2019 yilina gore yaklasik %66'lik bir disiis gostermistir (HospitalityNet,
2021). 2020 y1linda 2019 yilina gore havayoluyla seyahat eden yolcu sayisinda %50,6
oraninda azalma gorilmiistiir. Bu rakam, baslangictaki 4,5 milyardan 2,2 milyar
yolcuya diistise karsilik gelmektedir (Bielecki vd., 2020). Neticede salginla birlikte
havaciligin kiiresellesen diinyaya saglamis oldugu yararlar kisitlanmis, havacilik

sektoriindeki artan masraflar sirketleri zor duruma sokmustur (IATA, 2020).

IATA (2020), yolcularin havayolu hizmetlerine olan talebinin, bu alanda
yapilacak yatirimlar i¢in belirleyici oldugunu, talebin artmast durumunda yatirim
harcamalarinda da artis yasanacagini, talebin diismesi durumunda ise bu yatirim
harcamalarinin da diisecegini onermektedir. 2020 yilinda yakit maliyetlerinde kismi
bir diislis yasanmis olmasina karsin havayolu sirketlerinin bir kismi eski ugaklar

emekli etme stratejisini benimsemislerdir (IATA, 2020).
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4.3. Havacilik Sektoriinde COVID-19 Giivenlik Onlemleri

Havacilik sektoriinde pandeminin etkisini azaltmaya yonelik giivenlik
Onlemleri arasinda en dikkat ¢eken uygulamalardan biri ugaktaki hava kalitesinin
artirllmasina yonelik caligmalardir. Nitekim Pazarlama uzmani Pavel Bogomolov
(2020), ucaktaki havayr filtreleyen sistemlerin  kullanildigina  ydnelik
bilgilendirmelerin yolcular agisindan son derece 6nemli oldugunu vurgulamistir
(Bogomolov, 2020). Bir ugakta hava filtrelerinin bulunmasi pandemiyle birlikte daha
da 6nemli hale gelmistir. Kabin iginde bir hava filtreleme sistemi neredeyse tiim yolcu
ucaklarinda uygulanmaktadir. Bu sayede kabindeki hava, diizenli araliklarla
temizlenmekte ve viriis kontaminasyonu riski minimize edilmeye g¢aligilmaktadir
(Kongre Arastirma Servisi, 2020). Ciinkii Covid-19 salginiyla birlikte ortaya ¢ikan
bulagma riskinin azaltilabilmesi, ugak igerisinde kurallara siki1 sikiya bagl kalmakla

miimkiin olabilmektedir (Bielecki vd., 2020).

Ayrica hava temizleme 1sinlarindan biri olan UV 1gmlarinin dezenfeksiyonu
havayollar1 igerisinde salginin yayilmasmin Oniine gecebilmekte ve havayollari

operasyonlarimnin hizlanmasina katkida bulunmaktadir (Pecho vd., 2020).

ABD Saglik ve Insani Hizmetler Bakanlig1 (2021), orta koltuklarin bos kalmasi
kosuluyla salginin bulagsma riskinin azalacagina vurgu yapmistir. Tabi bu uygulama
onemli bir maliyet artisin1 beraberinde getirmis, ugaklarin koltuk kapasitesi %62’ye
diismiistiir. Bu durum havayolu sirketlerinin kar elde etmelerini zorlastirmis, bunun
tizerine havayolu sirketleri de bilet fiyatlarini mevcut duruma gore yeniden
belirlemigler ve bilet fiyatlarinda %50’nin tizerinde artiglar yasanmistir (Poonam,
2020).

Havayoluyla seyahat ederken maske takmanin bulag riskini azaltmasi
nedeniyle ucaklarda seyahat esnasinda maske takmak zorunlu hale getirilmis, maske,
mesafe ve hijyen standartlarina uymanin salginin bulas riskini 6nemli 6l¢iide azalttigi,
stirekli yapilan uyarilarla yolculara hatirlatilmigtir (Harvard TH Chan - Halk Sagligi
Okulu, 2020).

Covid-19 salgimiyla birlikte hava trafik operasyonlarinda yeni altyapi

ithtiyaglarmin oldugu goriilmiis, havaalani tesislerinin sosyal mesafe kurallarina gore
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yeniden diizenlenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bekleme salonlari ve check-in
islemleri gibi insanlarin yogun oldugu alanlarda salgin riskinin daha fazla olmasi
sebebiyle daha c¢ok dikkat edilmesi gerekliligi tizerinde durulmus ve bu alanlardaki

onlemler daha da artirilmistir (Kongre Arastirma Servisi, 2020).

4.4, COVID-19'un Neden Oldugu Havacilik Endiistrisindeki Yeni
Egilimler ve Tehditler

Pandeminin ortaya cikmasi ile birlikte tiim sektdrlerde gbézlemlenen yeni
egilimler havacilik sektoriinii de etkilemistir. Ornegin sirketlerin ¢evrimici konferans
ve toplantilar diizenlemeye yonelmeleri, is odakli gezilere olan talebi azaltmistir. Is
seyahatleri, havayolu trafiginin 6nemli bir boliimiinii olusturmasina karsin salgin riski
ve beraberinde yiiriirliige konan 6nlemler ig seyahatlerini 6nemli dl¢lide azaltmustir.
Bu durum, havacilik sektoriinde miisteri ve gelir kayb1 yasanmasina sebebiyet

vermistir (Wyman, 2020).

Salginin yogun ddénemlerinde, havaalani ve havayolu personeli, seyahat
edenlerin saglamasi gereken belgelerle ilgili karigikliklarla da siklikla ugrasmak
zorunda kalmis, yolcu veri yonetimine duyulan ihtiya¢ kendini iyiden iyiye

hissettirmistir (Gangitano, 2021).

Havacilik sektoriiniin kars1 karsiya kaldigi 6nemli risklerden biri de gelirlerinin
azalmasiyla birlikte ortaya ¢ikan ve sirketleri iflasa kadar gotiirme potansiyeli bulunan
mali risklerdir. Bu nedenle havacilik sektoriiniin karsi karsiya oldugu calkantili
donemler, maliyet diisiirme ve biiylik yeniden yapilanmalar gerektirir. Havayolu
sirketlerinin varligin1 devam ettirebilmesi icin talep ve arz dengesini etkili bir sekilde
yonetebilmeleri hayatidir. Sirketler talep tarafinin kontroliinii saglayamazsa, salgin
donemi igerisinde maliyetleri azaltmanin baska yollarin1 bulmalari gerekir. Bu
durumlarda havayolu sirketlerinin filo ve rota agim tekrar gézden gecirmeleri rutin
uygulamalarindan biridir. Bu tiir uygulamalar sirketlerin iflasinin 6niine geg¢ebilmek

i¢in atmalar1 gereken adimlar arasindadir (Kikoyo vd., 2020).

Pandemi boyunca, havayolu sirketleri, diistik doluluk ve nispeten yiiksek ugus
gecikmeleri veya iptalleri yasamis kisacasi sektor zor bir asamadan ge¢mistir. Bunun

sonucunda bazi havayolu sirketleri tarafindan saglanan miisteri hizmetlerinin kalitesi
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diismiis ve yolcularin aldiklar1 hizmete kars1 duyduklari memnuniyet diizeylerinde

azalmalar yasanmistir (Monmousseau vd., 2020).

Havayolu sirketleri, ucus iptali yasayan yolcularin zararlarini tazmin etmekle
yiikiimliidiirler. Bu kapsamda bazi havayolu sirketleri iadeyi nakit olarak yapmay1
reddetmisler, bunun yerine kuponlar sunmuslar veya miisterilere ekstra sadakat kredisi
teklifinde bulunmuslardir. Bununla birlikte, yasanan ugus iptallerin yolcularin bu
havayollarina olan giiveni lizerinde olumsuz bir etki birakmas1 kaginilmaz oldugundan
bu olumsuz etkinin pandemi sonrasina yansimasi da s6z konusu olabilecektir. Bu da

havayolu sirketleri i¢in yasanmasi muhtemel baska bir riske isaret etmektedir (Dhalla,

2020).

4.5. Covid-19 Donemi Viral Pazarlama
Covid-19 salgmiyla birlikte ¢ogu iilke tarafindan uygulanan saglik 6nlemleri
bircok yasam alanini etkilemistir. Ornegin tiim sektorler iizerinde dnemli etki birakan

pandemi, insanlarin ¢evrimigi aligverise daha fazla yonelmelerine sebep olmustur

(Pisot vd., 2021).

Sirketler tarafindan olusturulan pazarlama mesajlarinin, yine sirketlerce
belirlenen ve kivilcimi baslatacak kullanicilar tizerinden genis kitlelere ulagtiriimasi
ve alicilar lizerinde olusturdugu begeni ve paylasma istegi sayesinde ilgili mesajin
adeta bir viriis gibi milyonlara ulagmasi viral dongiiniin 6ziinii olusturmaktadir. Olusan
bu viral dongii, sadece mesajin genis kitlelere ulagsmasini saglamaz. Ayn1 zamanda
viral dongiinlin olusumuna vasile olan {iriinlin kullanicilarca satin almalar1 i¢in de bir
diirtii olugturur. Bu tiir satin almalara diirtiisel satin alma ad1 verilmektedir (Abbas &
Ali, 2020). Pazarlamacilar tarafindan Pandemi doneminde olusturulan ve bulas riski
ya da tedarik zincirinde yasanmas1 muhtemel riskleri dnceleyen mesajlar tiiketiciler
tizerinde ciddi etki uyandirmis ve onlart diirtiisel satin almaya yoneltmistir (Khokar
vd., 2019). Diger yandan salginla birlikte insanlar cep telefonlarinda daha fazla zaman

gecirmigler bu da onlarin ¢evrimigi pazarlardan yaptiklart aligveris hacmini artirmigtir

(Iriani vd., 2021).

Covid-19 salgin doneminde de tecriibe edildigi lizere viral pazarlama kriz

donemlerinde oldukca etkin olarak kullanilabilmekte ve tiiketicileri harekete
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gecirebilmektedir. Ciinkii hem saglik hem de ticari risklerin pik yaptig1 boylesi kriz
donemlerinde insanlarin psikolojileri daha da kirilganlasmakta ve diirtiisel mesajlara
olan hassasiyetleri daha da artmaktadir. Bu nedenle 6zellikle kriz donemlerinde
isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tiiketicilere sunma noktasinda stirdiiriilebilir bir
yaptya sahip olmalar1 ve faaliyetlerini gii¢lii bir tedarik zincirinin bir parcasi olarak

devam edebilmeleri son derece 6nemlidir.

Diger yandan Covid- 19 salgini, dijital icerik kullanimini1 hem iiretim hem de
tiketim tarafinda ciddi big¢imde artirmistir. Sirketlerin, cevrimigi igerigin ve
konusmalarin dinamiklerini analiz etmeleri, tliketici katilim stratejilerini gelistirmeleri

acisindan her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir (Iriani vd., 2021).

4.6. Covid-19 Salgin Déoneminde Marka Degeri

Covid-19 salgin donemiyle birlikte insanlarin yasamlar1 da degismis, bu durum
tiiketicilerin gevrimigi aligverise yonelmelerine neden olmustur. (Karpen & Conduit,
2020). Cevrimici ortamda saglanmis olan kolayliklarla beraber markalarin tiiketiciler
ile olan iletisimi farkli bir boyut kazanmistir (The Capgemini Research Institute,
2020). Salgin donemiyle beraber cevrimigi platformlarda tiiketicilere kolaylik
saglayan markalara kars1 ilginin artmas1 bu markalara olan baghligin da artmasina
sebep olmustur (Pantano vd., 2020). Tim insanligi etkileyen salginla birlikte
markalarin miisterilerle olan iletisimi, miisterilerin deneyimleri agisindan 6nemlidir
(Diebner vd., 2020). Bu kapsamda bazi markalar, salginin neden oldugu bu kriz
stirecinde miisterilerle uzun siireli bag kurabilmeleri i¢in empati yapmislar ve bilingli

davraniglar sergileyerek miisterilerle olan baglarmi gii¢clendirmeyi basarmislardir
(Dore vd., 2020).

Pandemi donemi marka ydnetimi agisindan incelendiginde, hem kriz siirecinin
marka algis1 lizerindeki etkileri hem de markanin duruma verebilecegi muhtemel
tepkileri birlikte degerlendirilmelidir (Hegner vd., 2014). Ciinkii miisterilerin markaya
bakis agis1, markanin kriz doneminde nasil tepki verecegi ile de iligkilidir (Coombs,
2007). Salgin dénemiyle birlikte insanlar daha fazla giivene, bilgiye ve destege ihtiyag
duymuslar, markalarin bu dénemlerde toplum, miisterileri ve ¢alisanlari i¢in attiklar

adimlar takip etmislerdir (Diebner vd., 2020). Salgin doneminde alinan &nlemler
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giiven saglamis ve salgin sonrasi (kriz halen tam manasiyla ortadan kalmamigsa da
bliyiik olgiide etkisini yitirmistir.) markalarin varligini kuvvetlendirmeye yardimeci
olmustur. (Dore vd., 2020). Bu sebeple krizle kars1 karsiya gelmis markalar i¢in marka

giiveni olusturmak sirketler agisinda biiyiik onem tasimaktadir (Hegner vd., 2014).

4.7. Havayolu Tasimaciligi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Etkilesimi

2019 yilinda yani pandeminin baslangi¢ yilindan bir yil 6nce diinyada 4,5
milyardan fazla insan havayolu tagimaciligimi kullanmis, kiiresel ekonomiye 873
milyar dolar katki saglanmistir. Buna karsin ayni dénemde havacilik sektoriinde
yasanan bilyiik rekabet nedeniyle karlilik oranlari asgari diizeylere gerilemistir (IATA,
2020).

Yapilan aragtirmalar, sirket karliligi ile marka degeri arasinda olumlu bir
iligkinin ~ oldugunu ve sirketlerin uzun vadede finansal istikrarlarim
stirdiirilebilmelerinin gii¢lii bir marka degerine bagl oldugunu géstermistir (Mizik,
2014). Bu nedenle pandeminin baslamasiyla birlikte zor giinler geciren sirketler marka
konumlarin1 giivence altina almak amaciyla geleneksel stratejilerini yeniden gézden

gecirme hususunda bir ihtiya¢ hissetmislerdir (Adapa ve Roy (2017).

Marka itibarin1 yonetmek ve marka giivenini saglamak, havayolu sirketleri i¢in
son derece onemlidir. Bu nedenle havayolu sirketleri miisteri iligkilerini yonetmek ve
miisteri sadakatini olusturabilmek maksadiyla miisterileriyle giiclii iligkiler gelistirmek

durumundadirlar (Arvidsson, 2006).

Markaya sadik olan devamli misteriler i¢in ayricalikli uygulamalarin
gelistirilememesi ya da rezervasyonlarda ¢akismalarin yasanmasi vb. olumsuzluklar
havayolu sirketlerinin rakipleri karsisindaki avantajlarin1 kaybetmelerine sebebiyet
verir. Buna karsin tiiketici temelli bir yaklagima ve giiclii bir marka degerine sahip olan
havayolu sirketleri, potansiyel miisterilerin marka tercihlerinde ve satin alma
kararlarinda ayricalikli bir yere sahip olacaklardir (Chen & Chang, 2008). Nitekim
yapilan caligmalar tiiketici temelli marka degeri ile satin alma kararlar1 ve marka
tercihleri arasinda olumlu iligkiler bulundugunu gostermistir. Dolayisiyla havayolu

sirketlerinin 1yi bir marka degerine sahip olmasi, miisteriler tarafindan tercih
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edilmesini saglamakta, aracilik etkisiyle de onlarin satin alma kararlarinda etkili

olmaktadir.

Havayolu sirketlerinin marka degeri olusturmak ve marka degerini korumak
icin biiyilk caba gostermelerine karsin, bu sektorde marka degerinin Ol¢iimii
noktasinda tiim taraflarca kabul gérmiis standart bir yaklagimin bulunmamasi, yapilan
caligmalarin saglikli bir sekilde degerlendirilmesine de engel teskil etmektedir. Bu
durum o&zellikle havayolu marka degerinin bilesenleri ile bilesenlerin genel marka
degeri tizerindeki etkilerinin net bir sekilde belirlenememesinden ileri gelmektedir
(Chen ve Chang, 2008).

4.8. Havayolu Tasimaciligi ve Viral Pazarlama Etkilesimi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasiyla birlikte,
havayolu isletmeleri de interneti etkin olarak kullanmaya baslamiglardir. Kullanicilar
ile havayollar1 web siteleri arasindaki etkilesim, basarili ¢evrimigi iceriklerin
dogmasina, gelistirilmesine ve yayilimina imkéan saglamaktadir (Camilleri, 2018).
Viral pazarlamanin dogusu ile birlikte havayolu sirketleri ¢evrimigi igerik kullanimina
daha 6nem vermis ve marka bilinirliklerinin, iirlin ve hizmet ¢esitlerinin tanitiminda
viral pazarlamadan istifade edecek stratejiler gelistirmeye baglamiglardir (Zelenka &
Hruska, 2018).

Viral pazarlamanin havayollar1 sirketlerince kullanimi sirketler i¢in miisteri
artisina ve sirketlerin daha popiiler olmasina katki saglamaktadir. Bu sayede havayolu
sektorliniin bilinirligi ve tercih diizeyinde de artislar sz konusu olabilmektedir.
Ayrica, havayolu sirketlerince gerceklestirilen sosyal medya pazarlama faaliyetleri de
marka imajin1 giliglendirmekte ve marka bilinirligi tizerindeki olumlu etkisi sayesinde
marka degerinin gelisimine katki sunmaktadir. Bu sebeple havayolu sirketleri sosyal
medya pazarlama stratejilerinde daha ilging ¢evrimigi igerikler tretmeli ve
miisterilerini sosyal medyayr daha aktif kullanmalar1 noktasinda tesvik etmelidirler

(Seo ve Park, 2018).

4.9. Viral Pazarlama ve Marka Degeri Etkilesimi
Internetin gelismesi, pazarlamacilara diisiik maliyetli reklam faaliyetlerinde

bulunma imkani sunmustur. Viral pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ve gelisim
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gostermesi de bu siirecte gergeklesmistir. Farkli tanimlarina rastlamak miimkiinse de
temel bir yaklasimla Viral pazarlama, iiriin veya hizmetlerin, potansiyel tiiketicilere
internet lizerinden yayilmasi temeline dayanan postmodern bir pazarlama tiirii olarak
tanimlanmistir (Helm, 2000). Diger yandan marka olgusu da pazarlama literatiiriinde
uzun zamandan beri incelenen bir konu olup yapilan ¢aligmalarda genellikle markanin
ic 6nemli islevi lizerinde duruldugu gozlemlenmistir. Bunlar; kalite duygusu iletmek,
maliyetleri diisiirmek ve giiven olusturmaktir (Gallaugher, 1999). Marka degerini
farkli perspektiflerden degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar; perakendeci, {iretici,
tilkketici ve yatirimci perspektifleridir. Bu itibarla birgok farkli tarafin faaliyetleri
tizerinde etkisi bulunmasi nedeniyle markalarin 6nemi yadsinamaz (Christodoulides
& Chernatony, (2010). Nitekim markalagsma siirecinde yasanan problemler birgok
sirket i¢in bliylik riskleri beraberinde getirirken gii¢lii bir markanin sahip oldugu
birgok avantajdan ve firsattan bahsetmek miimkiindiir. Yiiksek kar marjlari, artan
miisteri sadakati, fiyat degisimlerinde daha olumlu miisteri tepkisi vb. ¢ok sayida
olumlu gelisme giiclii markaya sahip sirketlerin kazanimlarindan bazilaridir.
Sirketlerin 6ncelikli amaci, tliketicinin satin alma niyetini artirmak ve bunu siirekli
kilmaktir. Bu kapsamda reklam faaliyetleri, halkla iligkiler faaliyetleri dogrudan
pazarlama ya da kisisel satis vb. tutundurma karmasinin unsurlari {izerine
gerceklestirilen ¢alismalar kadar giiclii bir marka olusumuna yonelik c¢alismalar
yapilmasi da o denli 6nem arz etmektedir. Ciinkii bu tiir calismalar da tiiketici satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Neticede bir markanin olumlu bir miisteri
degerine ve marka degerine sahip olmasi, miisterileri olumlu yonde etkilemekte ve

birtakim risklerin bertaraf edilmesine imkan sunmaktadir (Aaker, 2001).

Bu itibarla marka degerinin giiclenmesine katki saglayacak bir paylasimin viral
olmasi ve tiiketiciler arasinda paylasima girmesi durumunda bu paylasim, kartopu gibi
bir etki yaparak paylasima taraf olan kisi sayisinin kisa bir siire igerisinde ¢1g gibi
biiylimesine sebebiyet verebilecektir. Bu durum sirketlerin hem satiglarini artiracak
hem de sirketlerin marka degerini giiclendirecektir. Diger yandan kontrolii kaybedilen
viral bir dongii ise o dlgiide biiyiik riskler olusturabilecektir. Iste bu noktanin diger
pazarlama yontemlerinden viral pazarlamay:1 ayiran en dikkat cekici fark oldugu

sOylenebilir. Bu nedenle viral pazarlamadan faydalanmak isteyen sirket yonetici ve
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uygulayicilarinin viral pazarlama yonteminin avantajlart kadar risklerinden de

haberdar olmalar1 son derece 6nemlidir (Alakusu, 2013).

Sonug olarak etkinligi her gecen giin arttig1 yapilan ¢alismalarla da ortaya
konulan viral pazarlama g¢aligmalarinin, marka degerinin giiclenmesinde olumlu bir

etkiye sahip oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (Kirby & Marsden, 2006).

4.10. Havayolu Tasimacihiginda Viral Pazarlama ve Marka Degeri
Etkilesimi

Sirketler, giinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerden once geleneksel
pazarlama araglarini (televizyon, gazete, radyo vb.) kullanarak tiiketicilerin giivenini
kazanmak durumunda idiler. 21. yiizyilda, internet ve web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi ile
birlikte sirketler geleneksel pazarlama yontemlerinin ge¢misteki kadar etkili
olmadigin1 ve tiiketiciler i¢in yeni pazarlama araclarinin ortaya koyulmasi gerektigini

fark etmisler bu yonde ¢alismalar yapmislardir (Scott, 2011).

Todur (2016), geleneksel pazarlamayi; dergi ve gazeteler, kartvizitler, posterler
ve baski sanatlar1 vb. somut ogeler araciligiyla potansiyel miisterilerin dikkatin
¢ekmek olarak tanimlamistir. TV ve radyoyu da bu kapsama dahil etmistir. Geleneksel
pazarlama ¢ogunlukla ulusal veya yerel bir kitleye ulasmak i¢in kullanilir. Ote yandan,
Wsi (2013), dijital pazarlamay1 "tiiketicilere ve miisterilere zamaninda, ilgili, kisisel
ve uygun maliyetli bir sekilde ulasmak icin Oncelikle veri tabanmi odakli dagitim
kanallarini kullanarak {iriin ve hizmetleri yenilik¢i bir sekilde tanitma uygulamasi”
olarak tanimlamistir. Dijital pazarlama, ulusal veya yerel Kkitlelerin yam sira
uluslararas kitleleri hedeflemek i¢in de kullanilabilir. Havayolu endiistrisi agisindan
bakildiginda, sirketler genellikle ulusal ve uluslararasi miisterilere ulagsmak i¢in her iki
yontemi de kullanmaktadir. Ayrica giliniimiizde 6zellikle son zamanlarda bir¢ok
havayolu sirketi, mevcut veya potansiyel miisterilerle iletisime girmek amaciyla sosyal

medya platformlart ile etkilesime girme ihtiyaci oldugunu da fark etmistir (Hsu, 2012).

Kiiresellesen diinyada insanlar sosyal medya aracilifiyla iiriin veya hizmet
hakkinda bilgiye sahip olma noktasinda eskiye nazaran ¢ok daha genis potansiyele
sahiptir. Bu da geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini azaltmaktadir. Genellikle

sosyal medya iizerinden gerceklestirilen viral pazarlama yaklagimi, birgok sirketin
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miisteri yonetiminde, tutundurma calismalarinda, kurumsal imajin gelistirilmesine
yonelik calismalarda siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii sosyal medya araciligiyla
gergeklestirilen reklamlara ait geri bildirim orani, geleneksel reklamlarin geri bildirim
oraninin %55 tizerindedir. Qatar Airways isimli havayolu sirketinin Facebook
sayfasinda 12 milyondan fazla begeni almis olmasi, miisterilerin bu tiir paylagimlara
ne denli 6nem verdiklerini ve katilim sagladiklarin1 géstermesi bakimindan dikkat
¢ekici bir 6rnektir. Unutulmamalidir ki olumlu goriis ve diisiinceler sirketin marka
degerini artirmaktadir. Havayolu yolcu sayisinin her gecen giin artmasi da (Pandemi
ve bazi akut gelismelerin etkisiyle donemsel diisiisler s6z konusu ise de havayolu yolcu
tagimaciliginin her gecen giin biliyliyen bir sektdr oldugu soOylenebilir.) bu tiir
pazarlama faaliyetlerinin daha da 6nem kazanmas1 anlamina gelmektedir (Seo & Park,

2018).

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte insanlar satin aldiklari iiriin veya
hizmetler hakkindaki duygu ve diisiincelerini ya da yasadiklari deneyimleri bu
mecralarda paylagsmiglar ve bu trend her gegen giin artmistir. Bu gelismeler de
pazarlamacilar agisindan da yeni bir pazarlama anlayiginin kapilarini aralamistir. Viral
pazarlama da bu gelismelerden olumlu yonde etkilenmistir ve kullanimi1 her gegen giin

artmistir (Seo & Park, 2018).

Havacilik sektorii de diger sektorlere kiyasla cevresel degiskenlerin etkisine
karsi hassas oldugundan bu degisimden nasibini almasi kag¢inilmazdir. Ciinkii,
havayolu sirketleri de diger pek ¢ok sektdrde oldugu gibi yogun rekabet altindadir. Bu
nedenle de havayolu sirketleri rekabet giiclerini artirmali ve yasanan degisimlere
duyarsiz kalmamalidir. Diger yandan havacilik sektorii, diger sektorlerden ayrisan
ozelliklere sahiptir. Ciinkii kurumsal degeri olusturan unsurlardan biri olan marka
imaj1, havayolu sirketlerinin miisterileri lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.
Unutulmamalidir ki bu miisteriler geleneksel pazarlamanin aksine sosyal medya
platformlarinin ana oyucularidir. Sosyal medyay1 kullanarak pazarlama faaliyetleri
icine giren tiiketiciler, goriis ve diisiincelerini paylasarak kamuoyu goriisleri
olusturmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse; 2008 yilinda United Airlines,
hizmetlerini bir yolcuya saglayamamisti. Bunun sonucunda ‘United Brakes Guitars’

adli video icerigi tretildi. Sosyal medya araciligiyla bes farkli dile ¢evrilen video,
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havayolu sirketini marka degeri agisindan olumsuz etkilemistir. Dave Corroll
tarafindan olusturulan sarki, bir giinde yaklasik 150.000 kisi tarafindan izleniyor.
Bunun iizerine havayolu sirketi yetkilileri Carroll’a ulasiyor ve videoyu kaldirmasini
teklif ediyorlar ama Carroll bu teklifi kabul etmiyor. 2009 yilinda video, Time dergisi
tarafindan ‘En lIyi 7. Viral Videosu’ segildi. Giiniimiizde video hala yaymlanmakta ve

20 milyonun {izerinde bir izlenmeye ulasmistir (Www.huseyinsayin.com).

Carpict ornekten de anlasildig: lizere markalar hakkinda bilgiler igeren yeni
internet tabanli teknolojiler sayesinde tiiketiciler arasindaki bilgi akis1 hizlanmaktadir
(Zarrella, 2010). Dogal olarak pazarlamacilar da iriinleri tiiketiciler agisindan daha
cekici hale getirmek ve tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek amaciyla sosyal ag
platformlarina daha fazla 6onem vermeye baslamislardir (Waters vd., 2011). Ciinki
sirketler, miisterileri arasinda bir kivilcim olusturmak ve diger miisteri potansiyeli olan
kisileri etkilemek amaciyla viral olma potansiyeli olan reklamlar olusturmak isterler
(Hoy ve Milne, 2010). Bunu saglamanin baslica yolu ise potansiyel miisterilerin
ilgisini ¢ekebilmektir. Nitekim havayolu sirketlerinden hizmet alan bir¢ok yolcu,
deneyimlemis oldugu havayolu sirketi hakkinda sosyal medya araciligiyla bir¢ok bilgi
paylasilmakta ve bu paylasilan bilgiler, havayollarinin degerlendirilmesi ve taninmasi
hususunda O6nemli bir veri olarak kabul edilmektedir. Her gegcen giin havayolu
sektoriinde onemi artan sosyal medya, havayollarinin marka bilinirligi ve marka degeri

gibi faktorlerin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Seo & Park, 2018).

Sonu¢ olarak havayolu tasimacilik sektoriinde rekabet oldukca fazladir.
Sirketler miisterilerine en 1yi ugus deneyimi sunma konusunda rekabet halindedirler.
Birgok havayolu sirketi de sosyal platformlari kullanarak yolcularin dikkatini ¢ekmek
amaciyla viral kampanyalarla marka degerlerini artirmay1 hedeflemektedir. Havayolu
sirketlerinin viral kampanyalarina 6rnek verecek olursak, Air New Zealand giivenli
ucusu vurgulamak amaciyla J.R.R. Tolkien’1n eserlerine yonelik bir tema olusturarak
dikkat ¢ekici bir igerik olusturmustur. Video tiim diinyada ¢ok sayida kisi tarafindan
izlenmis ve bu kampanya ilgili markanin gelisimine dnemli katkilar saglamistir. Bir
baska dikkat cekici ornek de British Airways’e aittir. Sirket, insanlarin yukari
baktiklar1 gordiikleri ugaklarin nereye gittiklerine yonelik merak duygular tizerinde

gerceklestirdigi viral ¢alismada; gercek bir ugcak ugarken ekranda goriintiilenen yukari
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bakan bir ¢ocugun goriintiisiiyle birlikte ucgus ile bilgiler goriintiillenmis ve bu ¢alisma
en sasirtici dijital reklam panosunu meydana getirmistir. Calismada, sirkete ait reklam
panolarinin gokyiiziindeki ucaklarla birlikte calismasi saglanmistir. Diger bir ifadeyle
sirket, interaktif reklam panolarina yeni bir boyut getirmistir ve sirketin reklam
panolar1 gokyiiziinde ugan ugaklarla etkilesime girmektedir. Londra’ya yerlestirilen
Clear Channel’in Storm adli reklam panolarmin arkasindaki teknoloji ugak ugusa
gectiginde bunu takip etmekte ve pano iizerinde videoyu oynatabilmektedir. Reklam
panosundaki videoda kii¢iik bir ¢ocuk yerinden eliyle u¢agi gostermekte ve ekrana
genel ucus bilgileri gelmektedir. Bu kampanya, teknoloji ve hayal giicliniin
kullanimiyla birlikte en iyi havayolu pazarlama kampanyalarindan biri olmustur. Bir
baska 6rnek ise KLM havayolu sirketine aittir. KLM havayolu sirketi miisterilerini
mutlu etmek amaciyla, miisterilerinin sosyal medyadan gelen kisisel bilgilerini
kullanarak onlara kiigiik hediyeler vermistir. Bu durum sirketin marka sadakatini

olusturmasina yardimei olmustur (www.bigseventravel.com).
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BESINCI BOLUM

HAVAYOLU TASIMACILIGINDA ViRAL PAZARLAMANIN
TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERINE ETKIiSi: COViD-19 PANDEMI
SURECI OZELINDE BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Covid-19 (koronaviriis) pandemi dénemi bir¢ok sektdrde oldugu gibi havacilik
sektoriinde de oOnemli etkiler birakmis ve etkileri devam etmektedir. Bu siireg
icerisinde internet kullaniminin artmasiyla birlikte son zamanlarda artan viral
pazarlamanin havayolu sektorii igerisinde tiliketici temelli marka degerine etkileri
lizerine ¢alisma yiiriitiilecek olup ¢aligmanin temel amaci ise; havayolu tasimaciligini
viral pazarlama ile iligkilendirip tiiketici temelli marka degerine etkisini salgin dénemi
Ozelinde incelemektir. Diger bir amag ise; arastirma sonucunda elde edilen bilgiler

esliginde, gelecekte yapilacak olan ¢alismalara yol gdsterebilmektir.

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida

sunulmustur:

Hi. Katilimeilarin viral pazarlama ve marka degeri algilari cinsiyet degiskenine gore

anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hia. Katilimecilarin viral pazarlama ve marka baghligi algilart cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hib. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka farkindalhigi algilari cinsiyet

degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

Hic. Katilimecilarin viral pazarlama ve marka cagrisimi algilart cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hid. Katilimcilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilar1 cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

H2. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilar1 yas degiskenine gore

anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hza. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka baglilig1 algilar1 yas degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.
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Hav. Katilimeilarin  viral pazarlama ve marka farkindaligi algilart yas

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hzc. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka ¢agrisimi algilar1 yas degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hzd. Katilimcilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilar1 yas degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilar1 egitim diizeyi degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hsa. Katilimeilarin viral pazarlama ve marka bagliligi algilar egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hab. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka farkindalig: algilari egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hsc. Katilimeilarin viral pazarlama ve marka c¢agrisimi algilari egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterecektir.

Hazd. Katilimceilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilart egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilar1 gelir diizeyi degiskenine

gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

Haa. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka bagliligr algilar1 gelir diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hap. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka farkindalhig algilar gelir diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hac. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka cagrisimi algilart gelir diizeyi

degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

Hasda. Katilimcilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilar1 gelir diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Katilimeilarin viral pazarlama ve marka degeri algilari tercih edilen hava yolu

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.
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Hsa. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka bagliligi algilar tercih edilen hava

yolu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hsb. Katilimceilarin viral pazarlama ve marka farkindalig: algilari tercih edilen

hava yolu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hse. Katilimeilarin viral pazarlama ve marka ¢agrisimi algilan tercih edilen

hava yolu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hsa. Katilimceilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilari tercih edilen hava

yolu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilari ugus nedeni degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hea. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka bagliligi algilari ugus nedeni

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Heb. Katilimeilarin viral pazarlama ve marka farkindaligr algilart ugus nedeni

degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterecektir.

Hec. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka ¢agrisimi algilari ugus nedeni

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Hed. Katilimcilarin viral pazarlama ve algilanan kalite algilart ugus nedeni

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

Katilimcilarin viral pazarlama, marka degeri ve covid 19 algilar1 arasinda anlamli

bir iligki yer alacaktir.

Katilimcilarin viral pazarlama alg1 diizeyleri marka degeri algi diizeylerini

anlamli sekilde yordayacaktir.
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5.2. Arastirmanmin Kapsam

Calismada 6ncelikle havayolu tasimaciligi kavrami agiklanmis, bu kapsamda
havayolu tagimaciliginin 6zellikleri, tarihsel gelisimi, lilkemizde havacilik sektoriiniin
mevcut durumu ve sektordeki rekabet lizerinde durulmustur. Caligmanin devaminda
viral pazarlamanin tanimi, gelisimi, tiirleri, igletmelere faydalari, havacilik
sektoriindeki ornekleri verilmistir. Calismanin bir diger boliimiinde ise tiiketici temelli
marka degeri kavrami lizerinde durulmus ve Covid-19 salgininin; havacilik sektori
tizerindeki etkisi, viral pazarlama ve marka degeri kavramlarimin pandemi dénemi
icerisinden bahsedilmis ve havayolu tagimacilifi, viral pazarlama, tiiketici temelli
marka degeri etkilesimine deginilmis, literatiirden elde edilen bilgiler sunulmustur.
Son boéliimiinde ise anket ile veri toplama yontemi kullanilarak Covid19 salgininda
havayolu tasimaciliginda viral pazarlamanin tiiketici temelli marka degerine etkisi
tizerine ¢alisilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilip

sonuclandirilmstir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada nicel aragtirma yontemi kullanilacaktir. Anket ile veri toplama
yontemi kullanilarak degerlendirilecektir. Nicel arastirma; olgu ve olaylan
nesnellestirerek gozlemlenebilir, Olgiilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir bir
sekilde ortaya koyan bir arastirma tiiriidiir. Nicel arastirmada derinlemesine bir analiz
yapilmaz. Sayisal veriler sonucunda yapilan agiklamalarla ilgilenilir. Amag bireylerin
toplumsal davraniglarin1 gozlem, deney ve test yoluyla nesnel bir sekilde 6lgmek ve

sayisal verilerle agiklamaktir.

5.4. Arastirmanin Orneklemi
Havayolu tasgimaciligmi kullanmis yolcular aragtirmamizin 6rneklemini
olusturmaktadir. Bu calisma dogrultusunda 388 kisiye online anket ydntemiyle

ulasilmis ve katilimcilarin cevaplar1 sonucunda bulgular elde edilmistir.

5.5. Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi
Ampirik aragtirma yaparken birincil (gozlem, goriisme, anket, deney, alan
caligmasi) ve ikincil veri (baskalari tarafindan derlenmis birincil veriler) olmak {izere

iki tip veri kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin literatiir arastirmasi ve anket formunun
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belirlenmesi igin ikincil verilerden, ampirik g¢alisma igin de birincil verilerden
yararlanilmustir. Ikincil veriler, birincil verilerden elde edilecek sonuglarin daha iyi
anlasilmast i¢in gerekli ve dnemlidir. Ikincil verilerin elde edilmesinde, konu ile ilgili
stireli, siiresiz yayinlar, Internet kaynaklari, veri tabanlari, web sayfalari, daha 6nce

yapilan lisansiistii tez caligsmalari, uzmanlik tezleri vb. kaynaklardan yararlanilmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgulan
Aragtirmanin bu bdliimiinde, veri toplama araglart ile katilimcilardan elde

edilen veriler kapsaminda yiiriitiilen analiz sonuglarina iliskin bulgular yer almaktadir.

5.6.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya dahil olan katilimcilara ait demografik bilgiler cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir durumu, tercih edilen hava yolu ve ugus nedenleri degiskenlerine
gore siniflandirilmistir. Katilimceilardan elde edilen demografik bulgular Tablo 1’de

gosterildigi sekildedir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Degisken F %
L Kadin 163 42.0
Cinsiyet
Erkek 225 58.0
18 — 25 yas 50 12.9
Yas 26 — 35 yag 238 61.3
36 — 45 yag 69 17.8
46 — 55 yas 24 6.2
55 ve st 7 1.8
[Ikogretim 5 1.3
Lise 34 8.8
Egitim Diizeyi ~(p Ljsans 106  27.3
Lisans 195 50.3
Lisansiisti 48 12.4
0-4250TL 57 14.7
4251 -7500 TL 101 26.0
Gelir Durumu 7501 — 10000 TL 153 39.4
10001 — 15000 TL 68 175
15001 TL ve tizeri 8 2.1
THY 217 55.9
Pegasus 98 25.3
Tercih Edilen — Anadolu Jet 65 16.8
Hava Yolu  “atjas Global 6 15

Onur Air 2 0.5
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Is Gezisi 30 7.7
Aile Ziyareti 131 33.8
Ugus Nedeni | 176 454
Inang Turizmi 23 5.9
Diger 28 7.2

Tablo 1°de sunulan verilere gore katilimcilarin %58’ i erkek, %42’ si
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %12.9°u 18-25 yas, % 61.3’i 26-35 yas,
%17.8’1i 36-45 yas % 6.2’si 46-55 yas ve %1.8’i 55 ve istii yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin %1.3’1 ilkdgretim, % 8.8’1’si lise, %27.3’1 On lisans,
%50.3’1 lisans, % 12.4°1 yiiksek lisans seviyesindedir. Katilimeilarin %14.7°si 0-
4250 TL araliginda, %26’s1 4250-7500 TL araliginda, %39.4’ti 7501-10000 TL
araliginda, %17.5’i 10001-15000 TL araliginda, %Z2.1’i 15001 ve dsti geliri
bulunmaktadir. Katilimeilarin %55.9’u THY, %25.3°1 Pegasus, %16.8’1 Anadolu Jet,
%1.5’1 Atlas Global ve %0.5’1 Onur Air havayolunu tercih etmektedir. Katilimcilarin
%7.7’s1 ig gezisi, %33.81 aile ziyareti, 45.4°1i tatil, % 5.9’u inang turizmi ve %7.2’si

diger ucus nedenlerini tercih etmektedir.

5.6.2. Olceklere Iliskin Giivenirlik Analizleri

Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik degeri uygulanan 6lgme aracindaki sorularin
giivenilirligini test etmektedir. Giivenilirlik analizi neticesinde katilimcilarin verdigi
yanitlarin ne derecede giivenilir hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir. Bu amagla

yiriitiilen giivenirlik analizi neticesinde elde edilen Cronbach's Alfa degerlerine Tablo

2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Cronbach's Alfa Degerleri

Cronbach's Alfa

Olcek
Degerleri
Viral Pazarlama Olgegi 0,871
Marka Degeri Olcegi 0,942

Covid19 Olcegi 0,923
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Arastirmalarda kullanilmig olan 6lgeklerin giivenilir olup olmadigina karar

vermek i¢in asagida yer alan deger araliklar1 dikkate alinmaktadir (Kalayci, 2010);

0,00 < a < 0,40 = giivenilir degil,

0,40 < a < 0,60 = diistik giivenilirlik,

0,60 < a < 0,80 = olduke¢a giivenilir

0,80 < a < 1,00 = yiiksek gilivenilirlik

Tablo 2’de gosterildigi gibi viral pazarlama 6lgeginin Cronbach's Alfa i¢

Tutarlilik Degeri 0,871, marka degeri dlgeginin Cronbach's Alfa i¢ Tutarlilik Degeri
0,942 ve covidl9 &lgeginin Cronbach's Alfa I¢ Tutarlilik Degeri 0,923 olarak
bulunmustur. Tlgili degerler &lgeklerin “yiiksek derecede giivenilir” olduklarin

gostermektedir.

5.6.3. Normallik Analizleri

Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla yiiriitiilecek
testlere gecmeden Once verilerin parametrik test kosullarini saglayip saglamadigi
kontrol edilmistir. Bu kapsamda verilerin normal dagiliminin testi i¢in basiklik-
carpiklik degerleri hesaplanmistir. Alanyazinda verilen normal dagilim gdstermeleri
i¢in i¢in Kolmogrov-Smirnov p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 gerektigi, basiklik ve
carpiklik degerlerinin de -1,5 ve +1,5 arasinda deger almasi gerektigi ifade
edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tlgili test sonuglar1 Tablo 3’te gosterildigi
sekildedir.

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglari

Olcek Basiklik (Kurtosis)  Carpikhk (Skewness) Kolmogrov-
Smirnov
Viral Pazarlama Olcegi 0,781 0,125 0,112
Marka Degeri Olcegi -0,633 -0,504 0,089

Covid19 Olcegi 0,118 -0,749 0,143
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Tablo 3’de goriildigi sekilde Kolmogrov-Smirnov, basiklik ve c¢arpiklik
degerlerinin normal dagilim i¢in uygun araliklarda oldugu goriilmektedir. Bu durumda

verilerin analizinde parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

5.6.4. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular
Bu boliimde arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlere iliskin test sonuglarina
yer verilmistir. Belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla, bagimsiz 6rneklemler t-

testi, ANOVA testi, korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.

HI. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilart cinsiyet degiskenine

gore anlaml bir farklilhik gosterecektir.

HI hipotezini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-testi yiiriitiilmiistiir.

Elde edilen sonuglar Tablo 4’te gosterildigi sekildedir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine iliskin t-Testi Sonuglar

Boyutlar Cinsiyet N X S sd t p
Viral Kadin 163 3.26 .55 386 -1.27 .001
Pazarlama Erkek 225 3.34 .68
Marka Kadin 163 3.85 73 386 1.746 .082
Baglilig Erkek 225 3.98 74
Marka Kadin 163 4.22 71 386 3.479 .001
Farkindaligi Erkek 225 4.46 .63
Marka Kadin 163 3.94 .82 386 3.770 .000
Cagrigimi Erkek 225 4.25 .78
Kadin 163 3.95 .80

Alg_llanan Erkek 295 428 76 386 4.205 .000
Kalite

o Kadin 163 3.91 .85
Marka Degeri Erkek 295 424 ‘7 386 3.647 .000

Calismada H1 hipotezini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-testi
yiriitilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin viral pazarlama ve marka

degeri algilarinda genel marka baglilig: [t (386) = 1.746, p = .082 (p > .05)] alt
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boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlami bir farklilik goriilmemektedir. Ancak
viral pazarlama [t (386) = -1.27, p = .001 (p < .05)], marka farkindalig: [t (386) =
3.479, p = .001 (p < .05)], marka ¢agrisimi [t (386) = 3.770, p = .000 (p < .05)],
algilanan kalite [t (386) = 4.205, p =.000 (p <.05)] ve marka degeri [t (386) = 3.647,
p =.000 (p < .05)] alt boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlami bir farklilik
gorilmektedir. Elde edilen sonuglara goére HI1, Hlb, Hlc ve HI1d hipotezleri
reddedilmis, H1a hipotezi kabul edilmistir.

H2. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilar: yas degiskenine gore

anlaml bir farklilik gosterecektir.

H2 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen
sonuclar Tablo 5’te gosterildigi sekildedir.

Tablo 5. Yas Degiskenine iliskin ANOVA Sonuglar

Boyutlar Yas N X S sd F p
18-25 yas 50 3.32 .67

Viral 26-35 yas 238 3.31 .60 4

Pazarlama 36-45 yas 69 3.30 .65 383 167 .955
46-55 yas 24 3.22 .70 387
56 yas ve Ustii 7 3.11 91
18-25 yas 50 3.89 .76

Marka 26-35 yas 238 3.92 .70 4

Baglilig 36-45 yas 69 3.85 .83 383 1.30 .268
46-55 yas 24 4.19 .85 387
56 yas ve Ustii 7 4.25 57
18-25 yas 50 4.23 .66

Marka 26-35 yas 238 4.37 .64 4

Farkindahigr  36-45 yas 69 4.31 81 383 1.40 .268
46-55 yas 24 4.55 .62 387
56 yag ve listii 7 4.61 .67
18-25 yas 50 3.96 .80

Marka 26-35 yas 238 4.13 .82 4

Cagrisimi 36-45 yas 69 4.08 .89 383 1.23 .294
46-55 yas 24 4.30 74 387
56 yas ve Ustll 7 4.52 37
18-25 yas 50 4.08 81

Algilanan 26-35 yas 238 4.15 7 4

Kalite 36-45 yas 69 4.15 .88 383 .628 643
46-55 yas 24 4.35 74 387

56 yas ve Ustll 7 3.92 73
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Marka Degeri

18-25 yas
26-35 yas
36-45 yas
46-55 yas

56 yas ve listll

3.95
411
4.13
4.33
3.64

.85
87
.93
17
.98

383
387

1.33

.268

Calismada H2 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde

edilen sonuclara gore katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilarinda genel
viral pazarlama [F (4, 383) = .167, p = .955 (p > .05)], marka baghilig: [F (4, 383) =
1.30, p = .268 (p > .05)], marka farkindalig: [F (4, 383) = 1.40, p = .268 (p > .05)],
marka c¢agrisimi [F (4, 383) = 1.23, p =.294 (p > .05)], algilanan kalite [F (4, 383) =
628, p = .643 (p > .05)], marka degeri [F (4, 383) = 1.33, p = .268 (p > .05)], alt

boyutlarinda yas degiskenine gore anlami bir farklilik goriilmemektedir. Elde edilen

sonuclara gore H2, H2a, H2b, H2¢c ve H2d hipotezleri reddedilmistir.

H3. Katiimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilart egitim diizeyi

degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

H3 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen

sonuglar Tablo 6°da gosterildigi sekildedir.

Tablo 6. Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin ANOVA Sonuglari

X

Boyutlar Yas N S sd F p
[kdgretim 5 3.38 .76

Viral Lise 34 3.34 .83 4

Pazarlama On lisans 106 3.30 61 383 123 974
Lisans 195 3.29 .61 387
Lisanstistii 48 3.35 .58
ko gretim 5 4,25 .84

Marka Lise 34 4,03 91 4

Bagliligi On lisans 106 3.88 .68 383 521 720
Lisans 195 3.92 12 387
Lisansiistii 48 3.95 .80
ko gretim 5 5.00 .00

Marka Lise 34 4.43 .64 4

Farkindaligt ~ On lisans 106 4.21 .69 383 2.77 .027*
Lisans 195 4,38 .65 387
Lisansiistii 48 4.45 g2
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[kogretim 5 4.46 .55
Marka Lise 34 4,12 .90 4
Cagrisimi On lisans 106 4,01 g7 383 1.12 344
Lisans 195 4,13 .83 387
Lisansiistii 48 4.27 .76
ko gretim 5 4.20 75
Algilanan Lise 34 4.08 .97 4
Kalite On lisans 106 4,05 .76 383 791 531
Lisans 195 4,18 .76 387
Lisansiistii 48 4.27 .81
ko gretim 5 4.00 1.17
Lise 34 3.98 .94 4
Marka On lisans 106 4.05 .76 383 422 739
Degeri Lisans 195 4.13 91 387
Lisansiistii 48 4,18 .92

H3 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen
sonuglara gore katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilarinda viral
pazarlama [F (4, 383) = .123, p = .974 (p > .05)], marka baghlig1 [F (4, 383) = .521, p
=.720 (p > .05)], marka cagrisimi [F (4, 383) = 1.12, p = .344 (p > .05)], algilanan
kalite [F (4, 383) =.791, p =.531 (p > .05)], marka degeri [F (4, 383) =.422, p =.739
(p > .05)], alt boyutlarinda egitim diizeyi degiskenine gore anlami bir farklilik
goriilmemektedir. Katilimcilarin marka degeri algilarinda marka farkindalig:r [F (4,
383) =2.77, p = .027 (p < .05)] alt boyutunda egitim durumu degiskenine gore anlami
bir farklilik goriilmektedir. Elde edilen sonuglara goére H3, H3a, H3c ve H3d
hipotezleri reddedilmis, H3b hipotezi kabul edilmistir.

H4. Katilimcularin viral pazarlama ve marka degeri algilar gelir diizeyi degiskenine

gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

H4 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen
sonuglar Tablo 7°de gosterildigi sekildedir.

Tablo 7. Gelir Diizeyi Degiskenine iliskin ANOVA Sonuglari

Boyutlar Gelir Diizeyi N X S sd F p
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0-4250 TL 57 3.28 71

Viral 4251-7500 TL 101 3.37 .68 4

Pazarlama 7501-10000 TL 154 3.26 .59 383 623 .646
10001-15000 TL 68 3.30 .58 387
15001 ve iisti TL 8 3.45 48
0-4250 TL 57 3.82 .92

Marka 4251-7500 TL 101 3.93 71 4

Bagliligi 7501-10000 TL 154 3.93 .70 383 754 .556
10001-15000 TL 68 3.97 .73 387
15001 ve iisti TL 8 4.25 48
0-4250 TL 57 412 74

Marka 4251-7500 TL 101 4.31 .64 4

Farkindaligi ~ 7501-10000 TL 154 4.38 .69 383 3.54 .007*
10001-15000 TL 68 4.56 .55 387
15001 veiisti TL 8 4.41 .68
0-4250 TL 57 3.77 .96

Marka 4251-7500 TL 101 4.12 .81 4

Cagrisimi 7501-10000 TL 154 4.12 .76 383 4.56 .001*
10001-15000 TL 68 4.35 .83 387
15001 veiisti TL 8 4.50 .76
0-4250 TL 57 3.82 15

Algilanan 4251-7500 TL 101 4.13 97 4

Kalite 7501-10000 TL 154 4.19 .76 383 3.66 .006*
10001-15000 TL 68 4.34 12 387
15001 veiisti TL 8 4.25 A7
0-4250 TL 57 3.78 1.00
4251-7500 TL 101 4.00 .86 4

Marka Degeri  7501-10000 TL 154 4.13 .87 383 462 453
10001-15000 TL 68 4.39 74 387
15001 veiisti TL 8 4.43 .62

H4 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitilmiistiir. Elde edilen

sonuglara gore katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilarinda viral
pazarlama [F (4, 383) = .623, p = .646 (p > .05)] ve marka baglilig1 [F (4, 383) =.754,
p = .556 (p > .05)] ve marka degeri [F (4, 383) = .462, p = .453 (p > .05)] alt

boyutlarinda gelir diizeyi degiskenine gore anlami bir farklilik goriilmemektedir.

Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilarinda marka farkindaligi [F (4,
383) =3.54, p=.007 (p <.05)], marka ¢agrisim1 [F (4, 383) = 4.56, p =.001 (p < .05)],
algilanan kalite [F (4, 383) = 3.66, p = .006 (p < .05)] alt boyutlarinda gelir diizeyi

degiskenine gbre anlami bir farklilik goriilmektedir. Anlamli farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yiiriitilen Post-hoc (Tukey HSD) testi

sonucunda marka farkindaligi alt boyutunda 1. ve 4. gruplar arasinda, marka ¢agrigimi

alt boyutunda 1. ve 3., 1. ve 4. gruplar arasinda, algilanan kalite alt boyutunda 1. ve 3.,
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1. ve 4 gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara

gore H4 ve H4a hipotezleri reddedilmis, H4b, H4c ve H4d hipotezleri kabul edilmistir.

H5. Katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilar: tercih edilen hava yolu

degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterecektir.

HS5 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitilmiistiir. Elde edilen
sonuglar Tablo 8’de gosterildigi sekildedir.

Tablo 8. Tercih Edilen Hava Yolu Sirketi Degiskenine Iliskin ANOVA Sonuglart

X

Boyutlar Hava Yolu N S sd F p
THY 217 3.45 .62

Viral Pegasus 98 3.19 .67 4

Pazarlama Anadolu Jet 65 3.04 45 383 7.85 .000*
Atlas Global 6 2.86 .58 387
Onur Air 2 3.08 11
THY 217 4.19 .63

Marka Pegasus 98 3.64 17 4

Bagliligi Anadolu Jet 65 3.58 .66 383 20.7 .000*
Atlas Global 6 291 .25 387
Onur Air 2 3.50 .70
THY 217 4.64 .56

Marka Pegasus 98 4.15 .59 4

Farkindaligt ~ Anadolu Jet 65 3.84 .62 383 34.9 .000*
Atlas Global 6 3.44 34 387
Onur Air 2 3.16 23
THY 217 451 59

Marka Pegasus 98 3.76 81 4

Cagrisim Anadolu Jet 65 3.53 12 383 44.8 .000*
Atlas Global 6 2.88 27 387
Onur Air 2 2.50 .70
THY 217 4.45 .62

Algilanan Pegasus 98 3.87 .85 4

Kalite Anadolu Jet 65 3.72 .76 383 25.8 .000*
Atlas Global 6 2.83 40 387
Onur Air 2 3.00 .00
THY 217 4.41 73
Pegasus 98 3.83 .90 4

Marka Degeri  Anadolu Jet 65 3.60 .86 383 21.9 .000*
Atlas Global 6 291 49 387
Onur Air 2 3.00 .00
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H5 hipotezini test etmek amacityla ANOVA testi ylriitiilmistiir. Elde edilen
sonuglara gore katilimcilarin viral pazarlama ve marka degeri algilarinda viral
pazarlama [F (4, 383) = 7.85, p =.000 (p < .05)], marka baglilig1 [F (4, 383) = 20.7,
p =.000 (p <.05)], marka farkindalig: [F (4, 383) = 34.9, p = .000 (p < .05)], marka
cagrisimi [F (4, 383) = 44.8, p = .000 (p < .05)], algilanan kalite [F (4, 383) = 25.8, p
= .000 (p < .05)] ve marka degeri [F (4, 383) = 21.9, p = .000 (p < .05)], alt
boyutlarinda tercih edilen hava yolu degiskenine goére anlami bir farklilik
gorilmektedir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yiiriitiilen Post-hoc (Tukey HSD) testi sonucunda viral pazarlama boyutunda
1. ve 2., 1. ve 3. gruplar arasinda, marka baglilig1 alt boyutunda 1. ve 2., 1. ve 3., 1.
ve 4 gruplar arasinda, marka farkindalig alt boyutunda 1. ve 2., 1. ve 3., 1. ve 4., 1. ve
5.,2.ve 3., 2. ve 4. gruplar arasinda, marka ¢agrisimi alt boyutunda 1.ve 2., 1. ve 3.,
1.ve4., 1. ve 5. ve 2. ve4. gruplar arasinda, algilanan kalite alt boyutunda 1. ve 2., 1.
ve 3., 1. ve 4., 2. ve 4., 3. ve 4. gruplar arasinda, marka degeri boyutunda 1. ve 2., 1.
ve 3., 1. ve 4. gruplar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Elde edilen
sonuglara gore HS5, H5a, H5b, H5¢ ve H5d hipotezleri kabul edilmistir.

H6. Katilimcularin viral pazarlama ve marka degeri algilart ugus nedeni degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterecektir.

H6 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitilmiistiir. Elde edilen
sonuglar Tablo 9°da gosterildigi sekildedir.

Tablo 9. Ucus Nedeni Degiskenine iliskin ANOVA Sonuglari

Boyutlar Ugus Nedeni N X S sd F p
Is Gezisi 30 3.48 71

Viral Ail_e Ziyareti 131 3.27 .58 4

Pazarlama Tatil o 176 3.30 .64 383 709 .586
Inan¢ Turizmi 23 3.27 72 387
Diger 28 3.33 .60
Is Gezisi 30 4.06 .66

Marka Aile Ziyareti 131 3.87 71 4

Baglilig Tatil 176 3.94 .76 383 1.57 .182
Inang Turizmi 23 4.19 .70 387

Diger 28 3.76 .76
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Is Gezisi 30 4,57 61

Marka Aile Ziyareti 131 4.25 .65 4

Farkindahigr  Tatil 176 4.42 .68 383 2.65 .083
Inang¢ Turizmi 23 4.46 .60 387
Diger 28 4.17 .80
Is Gezisi 30 4.30 .76

Marka Aile Ziyareti 131 3.97 .83 4

Cagrisimi Tatil 176 419 .79 383 2.66 .079
Inang Turizmi 23 4.36 .54 387
Diger 28 3.96 94
Is Gezisi 30 4.25 .70

Algilanan Aile Ziyareti 131 4.04 .84 4

Kalite Tatil 176 4.22 7 383 1.33 .255
Inan¢ Turizmi 23 421 .70 387
Diger 28 4.01 .83
Is Gezisi 30 4.25 .86
Aile Ziyareti 131 4.03 .86 4

Marka Degeri  Tatil 176 4.19 .85 383 2.89 .094
Inang Turizmi 23 413 75 387
Diger 28 3.64 1.10

H6 hipotezini test etmek a