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Ozet

Gilinlimiizde ticari havayolu yolcu tagimaciliginda faaliyet gosteren havayollarimi
birbirlerinden ayirmanin bir yontemi de uyguladiklari rekabetci is modelleridir. Bunun
en yaygin modellerinden biri de tam hizmet veren havayolu firmalari ile diisiik maliyetli
havayolu firmalaridir. Is modellerindeki bu ayirimin firma marka yénetim stratejileriyle
de uyumlu olmasi1 beklenilir. Bu nedenle bu calismanin amaci, rekabetci stratejiler
acsisindan farklilik gosteren bu havayolu kuruluslarinin marka kisilikleri yoniinden de
aralarinda anlamli bir farklilik gosterdiginin ortaya cikarilmasidir. Konuya yonelik
olarak marka kisiligi yoniinden Tiirkiye’de yerlesik tam hizmet saglayicist havayolu
firmasi ile diisiik maliyetli havayolu firmalarin her ikisinde de ugmus yolcular tizerinde
bir aragtirma yapilmistir. Yapilan calismada Aakerin 5 boyutta yer alan 42 sorulu marka
kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Olgek her iki havayolu firmasida kullanima uygun hale
getirilmesi agisindan dncelikle faktor ve giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Yapilan
faktor ve giivenirlik analizi neticesinde tam hizmet veren havayolu 22, diisiik maliyetli
havayolu firmasindan 17 soru ¢ikartilarak her havayolu i¢in dlgek 5 boyutta yer alarak
kullanima hazir hale getirilmistir. Daha sonra ise her iki farkli i modelinde faaliyet
gosteren havayolu firmalarmin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 hesaplanmis,
tam hizmet veren havayolu firmasinda marka kisiligi boyut degerlerinin ortalamanin
iizerinde, iyi seviyeye yakin olduklar1 belirlenirken buna karsin diisiik maliyetli
havayolu firmasinda boyut degerlerinin ortalamaya yakin oldugu ve bu marka kisiligi
boyut seviylerinin gelistirilmesi gerektigi belirlenmistir. Niha olarak her iki ayr is
modelinde marka kisiliginin farkliligini belirlemeye yonelik  bagimli “t” testleri
gerceklestirlmistir. Yapilan “t” testleri sonucunda; samimiyet, heyecan, yetkinlik sertlik,
ve sofistike boyutlarinda (marka kisiligi tiim boyutlari) istatiksel olarak anlamli oldugu
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goriilerek, tam hizmet veren havayolu frimasi ile diisiik maliyetli havayolu firmasi
marka kisiliklerinin farkli oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi Havayolu Diisiik Maliyetli Havayollar1 Tam
Servis Havayollar1

Abstract

Nowadays, one of the segregation method from each others in commercial
passeneger transportation which airlines are operated, is applied competetive
bussiness model of them. One of the most common models of this is full-service airline
companies and low-cost airline companies. It is expected that this distinction in
business models is compatible with the brand management strategies of the company.
For this reason, the purpose of this study is to find out that these airline organizations,
which differ in terms of competitive strategies, also differ significantly in terms of brand
personality. Subject to the terms of brand personality as a built-in full-service network
carrier in Turkey with the carrier low cost network carrier airline sought a research on
the passengers flown in both. In the study, Aaker’s brand personality scale which
consist of 42 questions are used. The scale was firstly subjected to factor and reliability
analysis in terms of making it suitable for use by both airlines. As a result of the factor
and reliability analysis, scales are ready for usage in five dimensions by omitting 22
questions from full service airlines and 17 questions omitting from low cost airlines.
Afterwards, the average brand personality dimensions of airline companies operating in
two different business models were calculated, while it is determined that brand
personality values are close to good level in the full service airline firm than the
average of size values, whereas it is found that the size values are close to the average
in low cost airline firm and this brand personality dimension’s levels have to be
developed. Finally, dependent "t" tests were conducted to determine the brand
personality difference in both separate business models. As a result of the "t" tests; it is
statistically significant in terms of sincerity, enthusiasm, competence hardness, and
sophisticated dimensions (all dimensions of brand personality), founded  different
between full service airline and low cost airline in terms of brand personality.

Keywords: Brand Personality Airlines Low Cost Airlines Full Service Airlines

1. Giris

Glinlimiizde havayolu firmlar1 markalariyla neredeyse Ozdeslesmistir. Bugiin
Rynair denildigi zaman kafalara nasil bir havaylu ile seyahat edecegi ne tip bir hizmet
alacagi, kendisinin beklentileri ve havayolundan beklenen politikalart tahmin
ediebilmektedir. Benzer sekilde Lufthansa denildigi, zaman bu markanin tiiketiclerde
yarattig1 algi, izlenim ve buna kars1 bugiine kadar bu markanin gosterdigi performanstan
dolay1 tiiketcilerin bu havayolu ile seyahat edecegi zaman beklentileri ve buna karsi
havayolunun hizmet sunumu, izleyecegi politikalar tahmin edilebilmektedir. Aslinda
gerek Lufthansa gerekse Rynair kendi kategorilerinin 6nemli bir markasini temsil ettigi
icin tiiketiclerin zihinlerinde rahat¢a ayirt edilebilmekle birlikte uyguladiklar rekabetgi
stratejilerin marka tutarlig1 ¢ercevesinde temsil ettikleri marka kisilikleriyle de uygun
olmasi olduk¢a Onemlidir. Zira, tiiketiciler markalara insana 6zgii kisilik 6zellikleri
yliklemekte olup eger marka firmaya basar1 sagliyorsa, marka kisiligi basarili olarak
ifade edilebilmektedir. Marka kisiligi ile {iriin ya da hizmet arasinda baglanti kuran
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tilketici, kendisi ile marka kisiligi arasinda bir O6zdeslestirme yaptiginda, marka,
tilketicide bir anlam ve deger kazandirmaktadir. Nihayetinde, yolcular zihninde
olusturdugu, marka ile 6zdeslestirdigi marka kisiligi sonucunda satin alma karar
vermekte ve satin alma tercihi yapmaktadir. Calismamizda da marka kisilik
ozelliklerinin farkli rekabet¢i is modelleri uygulayan havayollar1 kapsaminda
degerlendirmesini ele alacak olup daha Onceki calismalarda bu bakis acisi altinda
herhangi bir ¢calisma yapilmadigi i¢in konu bu yonde arastirilmaya deger bulunmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1 Tam Hizmet Saglayic1 Tasiyicilar

Havayolu isletmelerini geleneksel, diisiik maliyetli, tarifesiz, “charter” ve
bolgesel havayolu isletmeleri olmak iizere dort boliimde siniflandirabiliriz. Geleneksel
havayolu isletmeleri, havayolu pazarindaki tiim yolcu pazar bol“mlerine hizmet vermek
amaciyla kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilar1 ve isbirligi
yaptiklar1 havayolu isletmeleriyle, birbirinden farkli tip ve biiyiikliikkteki ugaklarryla
faaliyette bulunurlar (Sengiir, 2004). Kiiresel havayolu isletmeleri ya da ag igletmeleri
cok sayida havaalani ve sehir ¢ifti noktasini kapsayan, genis bir cografyaya yayilmis
biiyiik ve genis ugus aglarint kullanan, genellikle kiiresel ittifaklar ile isbirligi gruplar
icinde olan, baglantili uguslar ile sehir ¢ifti sayisini1 artirmaya calisan isletmelere isaret
etmektedir (ICAO, 2005, s.5.1.2). (Taneja, 2004) biiyiikk ve geleneksel havayolu
isletmelerinin ¢ogu zaman pazarlama stratejileri ile operasyonel stratejileri arasindaki
uyumlu olmama durumunun yaratacagi olumsuz etkiyi anlayamadiklarini belirtmekte ve
bu durumun en gilizel Orneklerinden birinin bu biiylik ve geleneksel havayolu
isletmelerinin kendilerine bagli olarak kurmus olduklar1 ve c¢ok kotli operasyonel
performans gosteren diisiik maliyetli havayolu isletmeleri oldugunu belirtmektedir
(Taneja, 2004). Havayolu talebi, birbirleri ile etkilesim halinde olan pek ¢ok
faktorlerden etkilenir. Bu faktorlerden bazilari: demografik faktorler, cografik faktorler,
ekonomik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, havayolu fiiriin bilesenleri ozellikleri,
havayolu {iriiniiniin ikame {riinlere kiyasla 6zellikleri sOylenebilir (Doganisi, 2002).
Havayolu isletmeleri hizmetlerini artan ve ayrisan miisteri ihtiyaglarina cevap verecek
sekilde gelismis pazar boliimlemesi ile unmak durumundadir. Ciinkii artik “bir beden
her miisteriye uyar” mantig1 ile hareket etmek miimkiin degildir. Her miisteri grubunun
ihtiyag, istek ve Oncelikleri farklilik gostermektedir (Franke, 2007). Geleneksel
havayollarmin rekabetci olabilmek adina gelistirdikleri bir bagka pazarlama aract sik
ucan yolcu programlaridir. Miisteri baglilig1 yaratarak miisterileri elde tutabilmek i¢in
havayolu isletmelerinin her biri serbestlesmeden sonra kendi sik ugan programlarini
olusturmuslardir (Gerede, 2015). Geleneksel havayollarinda temel iiriine ilave olarak
yiyecek icecek ikrami, gazete servisi, video, internet erisimi vb. arttirtlmis tirlin
ozellikleri dahil edilmistir (Kotler, Bowe ve Makens,1999). Bunun yani sira geleneksel
havayollar1 rekabette geri kalmamak icin siirekli olarak yeni iiriin Ozellikleri ve
hizmetler eklemektedirler. Taklit etmenin engellenemesinden dolayr iirlin
farklilagtirmasina dayali rekabet avantajlar1 kisa zamanda biiyiik bir olasilikla ortadan
kalkacaktir (Lindstand ve Fauser, 2004). Geleneksel havayollarinda ¢ogu uguslar halen
bilgisayarli rezervasyon sistemleri yardimiyla seyahat acentalar1 {izerinden satilmaktadir
Bu kanal olduk¢a yogundur ¢iinkii havayollar bilgisayarli rezervasyon sistemlerine ve
seyahat acentalarina komisyon d6derler (Kernchen, 2004). Geleneksel havayollari nemli
miiterileri belirlemek i¢in sik ugak programlar1 uygulamaktadirlar. Bu sadik miisterileri
belirlemek ve onlar1 elde tutmak i¢in 6nemli olup bu m“sterilere avantaj olusturmak i¢in
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ornegin cezbedici fiyatlar, ddiiller bedava biletler daha fazla ugus noktast ve hediyelerin
sunulmasi sayilabilir. Geleneksel hava yollar kaliteli servisi, giivenligi, emniyeti, liiks
konforlu hizmeti 6n planla ¢ikarabilirler.

2.2 Diisiik Maliyetli Tasiyicilar

Ana slire¢ olarak ucus faaliyetinin gerceklestirilmesi suretiyle isletme
maliyetlerinde 6nemli bir tasarrufun elde edilebildigi diisiik fiyatlhi havayolu yolcu
tagimaciligi, hava ulastirmasi alaninin 6nemli bir bolimii durumuna gelmistir (Alves ve
Barbot, 2007). Ozellikle 11 Eyliil 2011°de Amerika’da ticari havayollarmin ucaklarinin
kacirilarak terérizim amaciyla kulanmasindan sonra havayolu ile seyahate karsi duyulan
giiven duygusunun azalmasiyla yasanan havayolu ticari krizinden bu yanan diisiik
maliyetli i3 modeliyle faaliyet gosteren operatdrlerin sayisi artmakta ve bunun da
sektoriin devamli bir sekilde ilerlemesine yol a¢makta ve sektordeki pazar payi
artmaktadir (Smith ve Potter, 2005). Belirtilen Ongoriilerle birlikte, diisiik maliyetli
tastyict iki ya da ii¢ bliylik oOlgekli firmanin gelecek donemde, havayolu yolcu
tasimaciligi pazarmin ¢ogunlugunu ele gegirecegi iddia edilmektedir (Mason ve
Alamdari, 2007). Diisiik maliyetli tagiyicilarin yayilimini artiran faktorlere bakildiginda
serbestlesmis pazar, girisimciler, niifusun ve alim giiciiniin artmasi, hava alanlarinin
sayilarinin ve kapasitelerinin artmasi, internet olarak siralanabilir (Francis vd., 2006, s.
61). Diisiik maliyetli i3 modeliyle operasyon yapan havayolu sirketleri, kendilerine
maliyet liderligini temel strateji olarak benimsemeyen geleneksel tam hizmet saglayici
tastyicilarla maliyet liderligine dayali rekabet ¢ercevesinde hareket ederler (Alamdari ve
Fagan, 2005; Kiling, Oncii ve Tasgit, 2009). Fakat bu rekabet ortaminda maliyet
liderligi startejisi uygulayan firmalar daha basarili bulunmuslardir. Diisiik maliyetli
tastyici, genel olarak geleneksel tasiyicilarin benimsedigi bazi hizmetlerden vazgecerek
maliyetlerini azaltan ve buna bagli olarak diisiik fiyatla hizmet sunan havayolu
isletmeleridir (Sengiir, 2004, s.39-40). Bu is modelini uygulayan hava yollar
maliyetlerde tasarrufu operasyondun birgok ydniinde degisik bi¢imlerde uygulayarak
(Morrell, 2005) bu yontemlerde yapilan uygulamalar sayesinde maliyetlerde yar1 yartya
indirimler gerceklestirildigi belirtilmektedir. Olgcek ekonomisinin maliyet avantajindan
yararlanmak i¢in ucak sayilarinin ve kapasitelerinin arttirilmasi (Porter, 1985; Francis,
Humphreys, Ison ve Aicken, 2005; I¢cdz, 2005); Graham ve Shaw, 2008) 6zellikle kisa
mesafeli uguslarda yiyecek ve icecek hizmetinin verilmemesi ya da ¢ok kisith verilmesi
ve internet, gazete gibi olanaklarin sunulmamasi (Francis ve Humphreys, 2003; Alves
ve Barbot, 2007) ugus esnasinda uygulanan maliyet azaltict tasarruf yontemleri olarak
gosterilmektedir. Diisiik maliyetli tasiyicilarin kokpit ve kabin ekibine verdigi sabit
ticretler de diisiik olmaktadir (Doubruszkes, 2006). Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri
topla-dagit ag yapisi yerine noktadan noktaya uguslar gerceklestirerek transit ve transfer
ucus gerceklestirmemektedirler. Boylelikle hem baglantilar sirasinda yerde beklemekten
kurtulmakta hem de transfer ya da transit yolcular ucagi kagirdiginda havayolu
isletmesinin herhangi bir sorumlulugu bulunmamaktadir (Holloway, 2008, s.33). Diger
taraftan bu is modeli hem kisa mesafeli uguslarda hem de uzun mesafeli uguslar i¢in
basariyla uygulanabilmektedir. Bu tip operasyon yapan bir havayolunda hizmeti
saglayan deneyimli personelin bir yarisinin diger sektorlerden gelmesi, diger yarisinin
ise, baska havaalan1 personeli olmalari, diisiik gelir grubuna ait pazarlarin hedef pazarlar
olarak tespit edilmesi 0grenci, mavi yakal ¢alisanlar, ¢if¢iler ve daha 6nce hi¢ ucus
yapmamis olanlar (Oliveira, 2008) bu modelin diger farkli Ozellikleri olarak yer
almaktadir.Bunlara ilave olarak ge¢miste daha ¢ok tatil amagli seyahat eden
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tiiketicilerin bu tiir hava yollarmi tercih ettikleri belirtilse de gilinlimiizde is amach
seyahat eden yolcular da artik bu tip havayollarini kullanmakta olduklar1 ve bu sayinin
giin gectikce arttig1 ifade edilemktedir (Mason, 2001; Evangelho, Huse, C. ve Linhares,
2005).

2.3 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin farkli markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir. Ciinki
iirlintin nitelikleri gili¢lii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek i¢in
yeterli olmayabilmektedir. Kisacas1 marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi
olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir. Marka kisiligi kavrami eskiye
dayanmaktadir. Kavram ilk defa 1973 yilinda S.King tarafindan tanimlanmistir (T1gl,
2003, s. 68). Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde anlatabilmesine
yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir (Escalas ve Bettman 2005, s.
382). Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira
sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgi kisilik ozelliklerini de
icermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de siireklidir (Aaker,
2009, s. 160). Benzer bir tanimda (Keller, 1993) marka kisiligi, bireylerin kisilik
ozelliklerinin markayla iligkilendirilmesi olarak tanimlanmistir. Uygulayicilar igin
marka kisiligi, markanin digerlerinden ayirt etmek icin kullandiklar1 onemli bir
kavramdir (Brohman, 2009). Marka kisiligi tiliketicilerin satin alma siirecinde
kararlarina yon veren ve bir ¢ok pozitif sonu¢ doguran bir kavramdir. Bu sonuglar ise
olumlu tiiketici tutumu, giiven, iliski kalitesi, tercihler, memnuniyet ve baglilik seklinde
Ozetlenebilir (Aaker, Fournier ve Brasel, 2004; Clemenz, Brettel ve Moeller, 2012).
Bunlarin yani sira, firmalarin finansal performans: iizerinde etkili oldugunu 6ne siiren
caligmalara (Das, 2015)’da literatiirde rastlamak miimkiindiir. Marka kisiligi kavrami
pazarlama karmasina yonelik stratejilerin belirlenmesinde (Kim, Magnusen ve Kim,
2012) ve basarili sonuclarin elde edilmesinde 6nemlidir (Caslovova ve Petrackova,
2011). Giiniimiiziin artan rekabet ortaminda marka sadece bir isim olmanin 6tesinde,
iriine kimlik katan ve tiiketicinin algisiyla konumlanan ve tiiketicilere iiriin tercihleri
konusunda rehberlik eden bir kavramdir. Bu nedenle marka isletmelerden bagimsiz
olarak degerlendirilebilen ticari bir varlik haline gelmistir (Can, 2007). Tiiketicilerin
tercihleri ayn1 zamanda edindikleri bilgiye de baglidir. Kisith bilgi ile {iriin satin alma
durumunda kalan tiiketici kendisini risk altinda hisseder ve ¢esitli isaretlere ihtiyag
duyar. Bu durumda marka, markanin tiiketiciye ve/veya dahil oldugu sosyal gruba ne
ifade ettigi satin almada 6nemli rol oynayabilir (Kurtulus, 2008). Marka kisiligi ile ilgili
yapilan arastirmalarin pek ¢ogunda Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin kullanildig: dikkat
cekmektedir. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi ol¢egi pazarlama
diinyasinda yeni bir akimin dogmasina sebep olmustur. S6z konusu marka kisiligi
olgeginin (BSP), yalnizca 2007 yilina kadar 250 makalede kullanildig1 ve/veya atifta
bulunuldugu bilinmektedir (Musante, Bojanic ve Zhang 2008). Aaker’in marka kisiligi
Olciim calismalarin1 gelistirmek icin sergiledigi titiz ¢abasi, markalarin sembolik
anlamlarin1 6lgme konusunda ampirik arastirmalara 6nemli katkilar saglamistir (Austin,
Siguaw ve Mattila 2003). Aaker’in gelistirdigi bes boyutta yer alan 42 kisilik 6zelligi
Sekil 1’ de gosterilmektedir.
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Marka Kisiligi

Akl basinda Cesur Giivenilir Ust tabaka Miicadeleci
Aile odakl1 Modaya uygun Caliskan Cekici Erkeksi
Cana yakin Heyecanli Emniyetli Tyi goriiniimlii Batili
Diirtist Canli Zeki Biyiileyici Sert
Samimi Karizmatik Teknik Feminen Hasin
Gergek Geng Kurumsal Diizgiin

Erdemli Yaratici Basarili

Orjinal Essiz Lider

Neseli Giincel Kendinden

Duygusal Bagimsiz emin

Arkadasca Cagdas

Sekil 1 Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1 Ozellikleri

Marka kisiliginin iiriin degerlendirmeleri {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
bilinmektedir. Ayni zamanda, marka kisiligi kavrami kaliteli ve giicli marka
iligkilerinin olugmasina katki saglamaktadir (Freling ve Forbes, 2005). Literatiirde farkli
sektorlerde marka kisiliginin 6l¢lilmesinde farkli dlgekler kullanilarak cesitli caligsmalar
gergeklestirilmistir. Bunlardan (Selda ve Gorkem, 2012) yilinda iilkemizde faaliyet
gosteren isimleri belirtilmeden 5 hava yolunun marka kisiligi 6zelliklerinin; farkli
yolcularla yapilan anketle ortalama, mod vasitasiyla belirlenmeye calisilimis ve yapilan
caligmanin sonucunda; arastirma kapsaminda 1. havayolu markasi “samimiyet, heyecan,
yetkinlik, sofistike ve sertlik” kisilik Ozellikleri ile 6n plana ¢ikarken, 2. havayolu
markasinin tiiketiciler tarafindan algilanan belirgin kisilik 6zelliginin “samimiyet”
oldugu, 3. havayolu markasinin “samimiyet ve yetkinlik” o6zellikleri ile algilandigi
ortaya konulmustur. Ayni zamanda 4. havayolu markasinin “heyecan” 6zelligi 6n plana
cikarken, 5. havayolu markasi agirlikli olarak “yetkinlik” 6zelligi ile algilandig1 ortaya
cikartlmistir.

3.Tasarim ve Yontem

3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Arastirmamizda oncelikli olarak Tiirk Havayollari ile Pegasus’un marka kisiligi

ozelliklerinin  farkliligt konusuna odaklanmig olup firmalarin marka kisiligi
yaklagimlarmin farkli degerlendirildigi Ongoriilmiistiir. Konuya yonelik arastirma
modeli Sekil 2°de belitilmistir.
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Tam Hizmet Veren Diisiik Maliyetli Havayolu

Havayolu

Samimiyet Samimiyet

Heyecan Heyecan

Yetkinlik Yetkinlik

Sofistike Sofistike

Sertlik Sertlik

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Yukarida yer alan agiklamalarin dogrultusunda arastirmanin hipotezleri
asagidaki bicimde kurulmustur:
H, : Tiirk Havayollar1 ile Pegasus marka kisiliginin samimiyet boyutu ydniinden
aralarinda bir fark yoktur.
H, : Tiirk Havayollan ile Pegasus marka kisiliginin heyecan boyutu ydniinden
aralarinda bir fark yoktur.
H; : Tiirk Havayollar1 ile Pegasus marka kisiliginin yetkinlik boyutu ydniinden
aralarinda bir fark yoktur.
Hs : Tirk Havayollan ile Pegasus marka kisiliginin sofistike bouyutu yoniinden
aralarinda bir fark yoktur.
Hs : Tirk Havayollar1 ile Pegasus marka kisiliginin sertlik bouyutu ydniinden
aralarinda bir fark yoktur.

3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirma, Istanbul Sabiha Gékg¢en Havalimanindan, son bir yilda en az iki kez
Tirk Hava Yollar1 ve en az iki kez de Pegasus Havayollari’nda u¢gmus havayolu
yolcular1 arasindan yargisal metoda dayali rassal 6rnekleme yontemine gore 540 kisiyle
ylizylize anket yonetimine dayali olarak gerceklestirilmis olup s6z konusu anketlerden
500 tanesi ¢alisma i¢in uygun olarak degerlendirilerek %95 giiven araliginda 6rneklem
sayist yeterli kabul edilmistir (Saunders, 2011). Saha arastirma oncesi 12 kisiyle pilot
uygulama gerceklestirilerek sorularin anlagilip anlagilamadigi test edilmis ve soru
listesinde varsa eksiklikler giderildikten sonra saha da uygulamaya gec¢ilmistir.

3.3 Veri Toplama Yontemi ve Kullamlan Olcme Araci

Marka Giiveni 6l¢cegi icin Aaker’in (2004, s. 579) ¢alismasindan alinana bes
ifadeli Olgek kullanilmistir. Toplanan veriler oncelikle dlgekler bazinda SPSS paket
programindan faydalanilarak aciklayic1 faktdr ve giivenirlik analizlerine tutularak
istatiksel olarak anlamlilik gostermeyen sorular Olgeklerden ¢ikarilarak oOlgekler
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kullanilmistir. Olgeklerde (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiltyorumu)
ifade eden yargilara yer verilmistir.

4. Bulgular
4.1 Normalik Testleri

Yapilan analizde ¢aligmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir.

4.2 Tamimsal Istatistikler

Okul 6gretmenlerinin ¢alistigt kurum tipi, bransi, cinsiyet, yasi ifade eden

demografik degiskenlere yoOnelik tanimsal istatistikleri asagida Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1 Demografik Ozellikler

Demografik Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Ozellikler

Cinsiyet Medeni Durumu

Kadin 276 55,2 Evli 272 54,4

Erkek 224 44,8 Bekar 144 28,8
Dul 84 16,8

Toplam 500 100 Toplam 500 500

Yas Frekans Yiizde Aylik Ort.Gelir Frekans Yiizde

17-24 38 7,6 500-2500 tl 97 194

25-36 202 404 2501-5000 152 30,4

37-45 118 23,6 5001-10000 92 184

46-59 106 21,2 10001-15000 97 194

>60 30 6,0 >15000 62 12,4

Toplam 494 98,8 Toplam 500 100

Egitim Durumu Frekans Yiizde

Ilkokul 13 2,6

Orta Okul 130 26,0

Lise 107 214

Yiik.Okul / Universite 187 374

Yiik.Lisans/ Doktora 63 12,6

Toplam 500 100

Yolcularin ¢ogunlugunun evli (%54), bayan (%55), yiiksek egitimli (lise ve
iizere %71), ortalama gelir diizeyi (%48,8) ve orta yas gurubunda oldugu (25-45, %74)
belirlenmistir.

4.3 Aciklayic1 Faktor, Giivenirlik Analizleri Sonug¢lar:

Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Marka Kisiligi Olcegine ait agiklayic1 faktor ve
giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 2 ve 3° de gosterilmektedir.
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Tablo 2 Tiirk Hava Yollar1 Marka Kisilik Olgegi Faktor ve Giivenirlik Analiz

Sonuclari
Marka | Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:
Kisiligi Analizi
Sonuglari
Olgek Cronbach | KMO |Barlett| Toplam | Soru |Cikartilan Kalan Marka
Boyutlar1 alpha Sigma |Varyansi| Sayist | Soru Kisilik
Agiklama Says1 Ozellikleri
Oran1 %

Samimiyet 0,79 0,68 | 0,00 50 11 5 Akl Baginda, Cana
Yakin, Diiriist,
Samimi, Neseli,

Arkadagca

Heyecan 0,69 0,67 | 0,00 62 11 8 Yaratici, Cesur,
Modaya Uygun

Yetkinlik 0,83 0,72 | 0,00 57,4 9 4 Giivenilir, Caligkan,
Emniyetli, Lider

Sofistike 0,64 0,54 | 0,00 60 6 3 Ust Tabaka, Cekici,

Diizgiin
Sertlik 0,50 0,51 | 0,00 66,2 5 2 Hasin, Sert,
Miicadeleci

THY marka kisiligi Olgegine yonelik yapilan faktér ve gilivenirlik analizi
sonucunda, 5 boyutta yer alan marka kisiligi Olgegi yine ayni boyutlarda temsil
edilmekle beraber dlgekte yer alan 42 soru 20 soruya indirigenerek Olgek calismaya
uygun hale getirilmistir.

Tablo 3 Pegasus Hava Yollar1 Marka Kisilik (“)lg:egi Faktor ve Giivenirlik Analiz

Sonuclari
Marka | Giivenirlil Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:
Kisiligi | ik Analizi
Sonuclari
Olgek Cronbach | KMO |Barlett| Toplam | Soru |Cikartilan Kalan Marka
Boyutlari alpha Sigma |Varyansin| Sayist | Soru Kisilik
Agiklama Says1 Ozellikleri
Orani %
Samimiyet 0,72 0,64 | 0,00 49 11 6 Arkadasca,
Duygusal Neseli,
Akli Basinda, Cana
Yakin
Heyecan 0,81 0,77 0,00 57 11 6 Giincel, Essiz,
Modaya Uygun
Karizmatik, Yaratici
Yetkinlik 0,87 0,84 0,00 54 9 1 Basarili, Kurumsal,
Teknik, Caligkan,
Emniyetli, Zeki,
Giivenilir, Lider
Sofistike 0,87 0,86 0,00 65.4 6 1 Cekici, Feminen, Ust
Tabaka, Diizgiin, lyi
Goriintimli
Sertlik 0,98 0,50 0,00 ,98 5 3 Hasin, Sert
Isletme Arastirmalar: Dergisi 791 Journal of Business Research-Tiirk



V. Onen 10/2 (2018) 783-802

Pegasus marka kisiligi Olcegine yoOnelik yapilan faktdr ve giivenirlik analizi
sonucunda, 5 boyutta yer alan marka kisiligi Olgegi yine ayni boyutlarda temsil
edilmekle beraber dlgekte yer alan 42 soru 25 soruya indirigenerek Olgek calismaya
uygun hale getirilmistir. Bu manada Aaker’in marka kisiligi 6l¢ceginin kisilik 6zellikleri
acisindan Pegasus Havayollari’nda 5 6zelligin daha fazla temsil edildigi goriilmiistiir.

Faktor ve giivenirlik analizleri sonrasinda, Tiirk Hava Yollarina marka kisiligi
Olgegi boyutlarina ait elde edilen tanimsal istatistik degerleri Tablo 4’de
gosterilmektedir.

Tablo 4 THY Marka Kisiligi Olcek Boyutlar1 Ortalama Degerleri

Orneklem En Standart
Boyutlar Sayisi | En Diigiik | Yiiksek | Ortalama | Sapma
Samimiyet 500 2,33 5,00 3,92 ,58
Heyecan 500 2,00 5,00 3,85 ,63
Y etkinlik 500 1,00 5,00 4,04 1,11
Sofistike 500 1,00 5,00 3,75 1,02
Sertlik 500 1,00 4,00 2,00 47
Gegerli Orneklem 500

Tablo 4’den goriilecegi lizere, 5’li Olgek ilizerinden marka kisiligi boyutlar
ylizliikk deger iizerinden samimiyet (%78), heyecan (%77), yetkinlik (%80), sofistike
(%75), sertlik (%40) olarak gergeklesmistir. Elde edilen degerlere bakidiginda THY” de
sadece sertlik boyutu yoniinden otalamanin altinda kaldigi diger boyutlarin ortalama
degerlerinin iyi durumda oldugu tespit edilmistir.

Pegasus Hava Yollar1 marka kisiligi 6l¢egi boyutlarina ait elde edilen tanimsal
istatiki degerler Tablo 5’de gdsterilmektedir.

Tablo 5 Pegasus Marka Kisiligi Olcek Boyutlar1 Ortalama Degerleri

Orneklem En Standart
Boyutlar Sayisi | En Diigiik | Yiiksek | Ortalama | Sapma
Samimiyet 500 1,80 5,00 3,60 ,68
Heyecan 500 1,40 4,80 3,24 ,837
Yetkinlik 500 1,14 5,71 3,59 1,27
Sofistike 500 1,00 5,00 3,20 91
Sertlik 500 1,00 3,00 1,29 47
Gegerli Orneklem 500

Tablo 5 incelendiginde 5°li 6lcek iizerinden Marka Kisiligi boyutlar yiizliik
deger lizerinden samimiyet (%72), heyecan (%064), yetkinlik (%72), sofistike (%64),
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sertlik (%25) olarak gergeklesmistir. Elde edilen degerlere bakidiginda Pegasus’un
sertlik boyutu yoniinden otalamanin olduk¢a altinda kaldigi, heyecan ve sofisitike
boyutunda ise ortalamanin biraz iizerinde oldugu, samimiyet ve yetkinlik boyutunun ise
iyi degerlerde oldugu oldugu tespit edilmistir. Tablo 2 ve Tablo 3’iin sonuglarina gore,
THY ile Pegasus’un 5 boyutta ortak ve farkli marka kisilik 6zellikleri Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 6 THY-Pegasus Marka Kisilik Ozellikleri

Boyutlar THY-Pegasus THY Pegasus

Ortak Marka Farkli Marka Farkli Marka
Kisilik Ozellikleri Kisilik Ozellikleri Kisilik Ozellikleri

Samimiyet Akl Baginda, Cana Diiriist, Samimi Duygusal
Yakin, Arkadasca,
Neseli

Heyecan Modaya Uygun, Cesur Giincel, Essiz, Karizmatik
Yaratict

Yetkinlik Caligkan, Emniyetli, Basarili, Kurumsal, Teknik,
Giivenilir, Lider - Zeki

Sofistike Ust Tabaka, Cekici, - Feminen, Iyi Goriintimlii
Diizgiin

Sertlik Hagin, Sert Miicadeleci -

4.4 Bagimh “t” Testi

Marka kisiligi boyutlarina yonelik yapilan bagimli “t” testi sonuglar1 Tablo 7°de

yer almaktadir.

Tablo 7 Bagimh “t” Testi Sonuclar:

Hipotez/Degisken n Korelasyon  Ortalama Standart t p
Sapma
THY — Pegasus 0,06 31 ,87 8,079 0,00
H, 500
Samimiyet
THY — Pegasus 500 0,04 ,60 1,03 13,19 0,00
H
2 Heyecan
H; | THY — Pegasus 0,56 0,45 1,12 8,97 0,00
500
Yetkinlik
H, | THY — Pegasus 500 0,03 0,55 1,36 9,1 0,00
Sofistike
Hs | THY — Pegasus 500 0,14 0,70 0,62 25,38 0,00
Sertlik

Yapilan analizlerde %95 giliven aralignda marka kisiligi boyutlarindan Tiirk
Havayollar1 ile Pegasus arasinda samimiyet 6zelligi agisindan (p<0,05) anlamli bir fark
olup birinci ¢ift i¢in 6ne stiriilen H; hipotezi ret edilmistir. Benzer sekilde %95 giiven
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aralignda marka kisiligi boyutlarindan Tiirk Havayollar1 ile Pegasus arasinda heyecan
ozelligi agisindan (p<0,05) anlamli bir fark olup ikinci ¢ift i¢in 6ne siiriilen H; hipotezi
ret edilmistir. Yine ayn1 sekilde %95 giiven aralignda marka kisiligi boyutlarindan Tiirk
Havayollar1 ile Pegasus arasinda yetkinlik 6zelligi agisindan (p<0,05) anlamli bir fark
olup tglincii ¢ift igin One siiriilen Hs hipotezi ret edilmistir. Marka kisiligi boyutlarindan
Tiirk Havayollar ile Pegasus arasinda sofistike 6zelligi agisindan%95 giiven araliginda
(p<0,05) anlaml1 bir fark ortaya ¢imis olup ilgili Hs hipotezi ret edilmistir. En son
olarak, %95 giiven araliginda Tiirk Havayollar1 ile Pegasus arasinda marka kisiligi
boyutlarindan sertlik 6zelligi acisindan (p<0,05) anlamli bir fark olup One siiriilen Hs
hipotezi ret edilmistir. Genel olarak degerlendiridiginde, Aker’in 5 boyutta belirledigi
marka kisiligi boyutlar1 yoniinden ayni tiiketicler arasinda marka kisiligi ozellikleri
istatiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir. Ozellike Tiirk Havayollar: ile
Pegasus marka boyutlar1 ortalamalar1 arasindaki farklarin hepsinin pozitif oldugu
goriilerek, her boyut i¢in Tiirk Havayollart marka kisligi 6zellikleri seviyesinin Pegasus
Havayollari’nkinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

5. Sonuclar ve Tartisma

Calismamizda Tam Hizmet Veren Tiirk Havayolu ile Diisk Maliyetli Pegasus
Havayolu firmasmin marka kisiliginin karsilastirilmasinda 5 boyutlu Aakerin
gelistirdigi marka kisiligi yapilan faktér ve giivenirlik analizi sonucunda, Tiirk
Havayollarindan 22, Pegasus Havayollarindan 17 soru ¢ikartilarak dlgek 5 boyutta her
iki kurulus i¢in kullanima uygun hale getirlmistir. Yapilan incelemede samimiyet
boyutunda THY ile Pegasus arasinda istatiksel olarak anlamli fark goriilmiis olup ilgili
H, hipotezi ret edilms olup, THY samimiyet boyutunda, samimi ve diiriist 6zellikleriyle
ayrilirken, Pegasus ise duygusallik 6zelligi ile farklilagmistir. Samimiyet boyutunda
yolcular ortalamada THY'’yi Pegasus’a gore daha fazla (%78 > %72) samimi
bulmuslardir. Heyecan boyutunda yolcular agisindan THY ile Pegasus arasinda
istatiksel olarak anlaml fark belirlenmis olup ilgili H» hipotezi ret edilmis olup yolcular
THY’ yi Pegasus’a gore ortalamalarda daha heyecanli gormiislerdir (%77 > %64).
Heyecan marka kisiligi bouyutunda THY cesur olma 6zelligi ile ayrilirken Pegasus ise
giincel, egssiz ve karizmatik gibi daha fazla marka kisilik 6zelligi ile THY den
farklilisamistir. Bu boyutta Pegasus daha fazla kisiliik 6zelligi ile heyacan boyutunu
temsil etmektedir. Yetkinlik boyutunda yolcular agisindan THY ile Pegasus arasinda
istatiksel olarak anlamli fark tespit edilmis olup ilgili Hs hipotezi ret edilmis olup
yolcular THY” yi Pegasus’a gore ortalamalarda daha yetkin bulmuslardir (%80 >
%72). Yetkinlik marka kisiligi boyutunda THY herhangi bir ek marka kisiligi 6zelligi
ile bir fark yaratmazken Pegasus ise basarili olma, teknik olma, kurumsal ve zeki olma
gibi daha fazla marka kisilik 6zellikleri ile THYden farklilasmistir. Bu boyutta Pegasus
daha fazla kisilik ozelligi ile yetkinlik boyutunu temsil etmektedir. Sofisitike
boyutunda yolcular agisindan THY ile Pegasus arasinda istatiksel olarak anlamli fark
tespit edilmis olup ilgili H4 hipotezi ret edilmis olup yolcular THY” yi Pegasus’a gore
daha sofistike gormiislerdir (%75 > %064). Sofistike marka kisiligi boyutunda THY
herhangi bir ek marka kisiligi 6zelligi ile bir fark yaratmazken Pegasus ise feminen, iyi
goriinimlii olma gibi daha fazla marka kisilik 6zellikleri ile THY den farklilisamistir.
Bu boyutta Pegasus daha fazla kisilik 6zelligi ile sofistike boyutunu temsil etmektedir.
Sertlik boyutunda yolcular acisindan THY ile Pegasus arasinda istatiksel olarak anlamli
fark tespit edilmis olup ilgili Hs hipotezi ret edilmis olup yolcular THY’ yi Pegasus’a
gore ortalamalarda daha sert gormislerdir (%75 > %064). Sofistike marka kisiligi
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boyutunda THY cesur marka kisiligi 6zelligi ile bir fark yaratirken Pegasus’un bu
boyutta THY’ den daha farkli marka kisilik 6zeligi goriilmemistir. Genel olarak
degerlendirildiginde, hem Tiirk Havayollarinda hem de Pegasus Havayollari’ nda ucus
deneyimi gergeklestirimis ¢ogunlugunu geng, yiiksek egitimli, orta gelir diizeyine sahip
yolculara gore tam hizmet saglayici havayolu firmasi ile diisiik maliyetli havayolu
firmasinin marka kisilik 6zellikleri algilmasi birbirilerinden ayrigsmaktadir. Bu noktada
tam hizmet saglayict havayolu firmalar1 acisindan, miisteri memnuniyeti, tatmini,
sadakati ¢ok daha On okanda olmasi ve f{irlin ve hizmetlerinde konforu ve
farklilagtimalar1 daha fazla 6n plana almalar1 6zelliginden marka kisilik 6zellikleri
boyutlarinin diisiik maliyetli firmalara nazaran daha yiiksek degerde ¢iktigini
sOylenebilir. Insanlarin kendi kisiliklerine uygun markalar1 tercih etme egiliminde
olduklar1 bilinmektedir. Boylelikle beklenen hizmet seviyesi ile gerceklesen hizmet
seviyesi daha yakin olmaktadir. Bu c¢alismada, is modeli olarak tam hizmet sunan
havayolu ve diisitk maliyetli havayolu firmasi marka kisiligi 6zellikleri agisindan da
farkli algilanmakta oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu manada havayollarinin uyguladiklari is
modelleriyle marka kisiliklerinin uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bilindigi tizere marka
kisiligi marka kimliginin olusturulmasinda 6énemli bir unsurdur. Kiiresel marka olma
yolunda iddasini siirdiiren Tiirk Hava Yollari’nin bes marka kisiligi boyutu yoniinden
daha yiiksek seviyede olmasina ragmen aile odakli, ger¢ek, erdemli, essiz, karizmatik,
kendinden emin, biiyiileyici, iyi goriiniimlii, batili gibi kiiresel bir markada olmasi
gereken Ozellikler yoniinden tiiketiclerde anlamli bir algilama yaratamadigi ortaya
¢ikmis olup markanin bu kisilik 6zellikleri yoniinden giiclendirilmesi gerekmektedir.
THY nin marka kisisigi heyecan yoniinden cesur olma 6zelligi anlamli sekilde farkli
algilanmasi, THY nin Diinya’nin en u¢ noktalarma yonelik seferler diizenlemesi,
reklamlarinda sinema yildiz1 Harrison Ford, iinlii basketbol oyuncu Coby Brayn’a yer
vermesi, evrende c¢ok uzak gezegenlere bile ucus yapabilmesi iddasina yonelik
reklamlarin gosterebilmesi ve en yeni model ucaklar1 filosuna katabilmesi onun bu
ozelligini agiklayabilmektedir. Havayolu firmalar1 acisindan markalarinin duygusal
yonden desteklenmesi 6nemli bir husustur. Bu manada diisiik maliyetli operasyon yapan
Pegasus Hava Yollari’nda duygusal yonden diiriist ve samimi olarak algilanmadigi
ortaya ¢ikmistir. Oysa, fiyata son derece hassas ve ekonomik bilet arayisinda yer alan
hedef kitlesi acisindan bu oOzelliklerin olmamasi tiiketicilerin baska markalara
yonelmesinde baslica bir etken olabilir. Pegasus’un tiiketiclerin niye kendilerini bdyle
gormediklerini ayrica arastirmasi gerekmektedir. Buna karsin Pegasus heyecan
boyutunda THY den farkli olarak karizmatik, essiz ve giincel kisilik 6zellikeri ortaya
cimig olup, stirekli yenilenen web sitesiyle, mobil uygulamalariyla, sms, e-posta,
“instagram” paylasimlar1 ve bagli bulundugu rezervasyon sistmeleriyle tiiketiclerine
ilgili reklam, haber, kampanyalarla devamli bilgilendirerek giincelligi saglamakta, yeni
dis hat ucuslarina rakiplerinkinden ¢ok daha uygun fiyatla ve promsoyonlarla ucus
operasyonu yapabilme kabiliyetinden dolay1 essiz bulunmakta, esnek , dinamik
operasyon yapmasi, ayni filo tipi, ayni kabin konfigiirasyonu, zamaninda kalkis
performansi, en giiclii satis kanllarinda, hiiresel reservasyon sistemlerinde yer almasi
yoniinden karizmatik goriilmektedir. Bir havayolu i¢in olmazsa olmaz en Onemli
ozelliklerden biri de emniyetli ve giivenilir olmasidir. Bu perspektiften bakildiginda
Pegasus Hava Yollar yetkinlik yoniinden oldukga iyi bir goriinlimdedir. Her ne kadar
ortalama yetkinlik seviyesi THY den daha diisiik goriilse de, basarili, ¢aligkan, zeki,
teknik, kurumsal kisilik Ozellikleriyle THY’den daha fazla yetkinlik ozelligi
saglamaktadir. Bu ise tiiketiclerde diisiik fiyath bir hava yolunun daha az giivenilir,
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emniyetsiz olma, zamaninda operasyonu gerceklestirememe gibi algilarini yiktigini ve
zihinlerde bu konularda bir tereddiit olmadigini gostermektedir. Sertlik boyutunda
Pegasus’un batili kisilik 6zelligi yer almamasi ugus agini uluslararasi noktalara tagimak
isteyen ve bu alanda bir ag tasiyicisi iddasinda yer alan bir havayolu i¢in olumsuz bir
alan olarak degerlendirilerek firmanmm bu marka kisilik o6zelliginin, imajinin
giiclendirmesi gerekmektedir. Insanlarin kisilik 6zelikleri zaman icinde degisebildigi, ya
da gelisebildigi gibi marklarin kisilikleri de degisebilir ya da degistirilebilir. Bu nedenle
her iki havayolunun is modeli ile uyusmayan marka kisilik ozelliklerine yonelik
zaafiyetleri zaman igersinde gidermeleri icin uygun programlar1 gelistirmelidirler.
(Ampora vd., 2013) calismalarinda havayollarinda reklamin marka kisiliginin
olusmasinda oldukga etkili oldugu belirlenmis olup bes marka kisiligi boyutuna yonelik
yapilacak kurumsal iletisim, reklam ve diger tutundurma g¢abalarinin istenilen marka
kisilik 6zeliklerinin gelistirilmesine yonelik kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Akerin
42 nitelikte yer alan marka kisilik 6zelliklerinin bir ¢ogununun her iki havayolu is
modelinde temsil edilmedigi ya da yolculara agisindan anlamli algilanmadigi gortilmiis
olup yer almayan ozelliklerin gergekten o markada olup ya da olmamasi gerekliligi
ayrica arastirmalidir. ileride benzer arastirmanin literatiirde yer alan farkli marka
Olcekleriyle de yapilarak sonuglarinin karsilastirilmasi: faydali olacak ve bir sonraki
adimda ise havayollar1 marka kisiligine yonelik ayr1 bir 6l¢egin gelistirilmesine yonelik
akademik caligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

Introduction

Another way of classification the Airlines in service as Commercial Passenger
Airlines at present, is their competetive rivalry. One of the frequent models of these is
the Traditional Airlines and Low Cost Airlines. Differentiation within the business
models is generally expected to be coherent with brand management strategies.
Therefore, the aim of this study is to verify the significant difference of these airlines in
the way of brand personalities which also differ by their competitive strategies. At
present, airlines are nearly overidentified with their brands. As instant, once considering
Rynair, it is easily speculate what type of airline is to travel at, type of the service,
expectations and anticipated policies. Likewise, mentioning Lufthansa, has an easy
outcome of the way of considering the perception within the consumers, impression and
expectations out the previous experiences, as well as the service delivery of the airline
and politics that followed. In fact, having been representing an important brand of their
own catarogies, either Lufthansa or Rynair, are clearly distinguished by the consumers.
It is also utmost important that of these airlines that their brand personalities
compatible the competitive strategies within the brand stability. For consumers lay
human-specific peronalities on the brands, if the company is achineved success by the
brand, that might be expressed as the success is on the brand character. As consumer,
linkes up the brand with product or service, and emphatize with the brand, the brand
gains meaning and value on the consumer. Eventually, as a result,passengers make
desicions and choises to purchase by the effect of brand character which is identified by
consumer themselves. Brand character comes up by consumers as a result of
transmission of the specifications to different brands, which help distinguish various
brands. Because, the specifications of the product may not be enough to build up a
strong brand within the target market. To be brief, brand character is aimed at finding
the answer for the question “if the brand was an indivudial, how it would have turned
out” It is obvious that in the most of the surveys on brand characteristics Aaker is
mostly used as the scale. It is well-known that brand characteristics have positive
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impact on brand assessments, while in the mean time, the concept of brand
characteristics make contrubition on creating good quality and strong brand
connections.

Design and Methotd

The related research model has been shown in Figure 1.

Full Service Airlines Low Cost Airlines

Sincerity Sincerity

Enthusiasim Enthusiasim

Competency Cmpetency

Sophisticated Sophisticated

Hardness Hardness

Figure 1 Proposed Model

The model hypothesis are:

1- There is no statistically significant difference in terms of brand personality’s
sincerity dimension between THY and Pegasus Airlines,

2- There is no statistically significant difference in terms of brand personality’s
enthusiasim dimension between THY and Pegasus Airlines,

3- There is no statistically significant difference in terms of brand personality’s
competency dimension between THY and Pegasus Airlines

4- There is no statistically significant difference in terms of brand personality’s
sophisticated dimension between THY and Pegasus Airlines

5- There is no statistically significant difference in terms of brand personality’s
hardnes dimension between THY and Pegasus Airlines
The research was conducted in Istanbul Sabiha Gékgen Airport. The survey

performed the passengers who are at least two times flew in a year by Turkish Airlines
and Pegasus Airlines. In the study, Aaker’s brand personality scale which consist of 42
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questions in a 5 dimensions is used. Survey performed with 540 passengers and 500 of
them accepted in the framework %95 confidence interval.

Findings and Discussions

The scale was firstly subjected to factor and reliability analysis in terms of
making it suitable for use by both airlines. As a result of the factor and reliability
analysis, scales are ready for usage in five dimensions by omitting 22 questions from
full service airlines and 19 questions omitting from low cost airlines.

The concerning H,;, H,, H3, Hs4, Hs hypothesis are rejected as a result of
dependent “t” Test which is shown in Table 1. Therefore it was found that there is
statistically significant difference interms of brand personality and its dimesnion
between Full Servies Airlines and Low Cost Airlines.

Table 1 Dependent “t” Test Results

Hypothesis n Correlation  Average Standard t p
Error
THY — Pegasus 0,06 31 ,87 8,07 0,00
500
H, Sincerity
THY — Pegasus 500 0,04 ,60 1,03 13,1 0,00

H: | Enthusiasim

H; | THY — Pegasus 0,56 0,45 1,12 8,97 0,00
500
Competency
H, | THY — Pegasus 500 0,03 0,55 1,36 9,1 0,00
Sophsiticated
Hs | THY — Pegasus 500 0,14 0,70 0,62 25,38 0,00
Hardness

On the other hand, average values of brand personality’ dimensions of Turkish
Airlines were higher than Pegasus Airlines. It can be said that, the competitve bussiness
model of THY is different than Pegasus, such as providing comfort, luxury and
differentiated service for its passenger thereby this result has expected. A s a general
evaluation, the majority of flight experience on both Turkish Airlines and Pegasus
Airlines is based on young, highly educated, middle-income, mostly married, middle-
age group passengers; the difference between the full service provider airline company
and the low-cost airline company's perception of brand personality characteristics. At
this point, we can say that the dimensions of brand personality traits are higher in the
average than low cost firms in terms of full service provider airlines, customer
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satisfaction, loyalty is much more in the foreground, and comfort and differentiation in
products and services are more important. It is known that people tend to prefer brands
that fit their own personality. Thus, the expected service level and the actual service
level are closer. As seen in this study, the airline that offers full service as a business
model and the low cost airline company are perceived differently in terms of brand
personality traits. In this perspective, it can be said that airline competetive business
models and brand personality traits are compatible. In addition, all of the Aker's 42
personality traits were not represented in both business models in terms of passengers,
and some of them were not perceived as meaningful. It should also sought whether the
non-existent features really need to be or not on that mark. It will be useful to compare
the results of similar studies with different brand scales in the literature in the future.
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