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Giliniimiizde aragtirmacilar bilimsel alandaki gesitli sorulara cevap bulabilmek i¢in disiplinler arast
alanlara ilgi duymaya baslamistir. Bu kapsamda pazarlama ile ndrobilimi bir araya getiren,
noropazarlama tekniklerinin, tiiketicilerin ger¢ek duygularini ve diisiincelerini belirlemenin en
etkin yollarindan biri oldugu ifade edilmektedir. Bu c¢alismada; Tiirkiye’de faaliyet gosteren
Kirmizi Havayollart ile Sar1 Havayollari’nin marka kisilik 6zellikleri anket ve ndropazarlama
tekniklerinden EEG Analiz Yontemi kullanilarak belirlenmis ve her iki yontem karsilastirilmigtir.
Calismanin ilk asamasinda; 32 goniillii katilimerya her iki havayoluna iliskin marka kisiligi
sifatlar1 gosterilmis ve bu sifatlara iligkin tepkileri dl¢iimlenmistir. Caligmanin ikinci agamasinda
ise; Aaker tarafindan gelistirilen ve 42 marka kisiligi sifatindan olugsan marka kisiligi skalasini
goniilli  katilimcilarin  her iki havayoluna gore cevaplandirmalart istenmistir. Caligsmanin
sonucunda her iki yontemden elde edilen bulgularin biiyiik oranda farklilik gosterdigi saptanmistir.
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Nowadays, researchers are interested in multidisciplinary fields to find answers to various
questions in the scientific field. In this context, it has been stated that neuromarketing techniques,
which combine marketing and neuroscience and provide the opportunity to find answers to many
questions in different areas of marketing, are one of the most effective ways of determining the
real feelings and thoughts of consumers. In this study; brand personality features of Red Airlines
and Yellow Airlines operating in Turkey are determined using the survey and EEG Analysis
Method, one of the neuromarketing techniques and then, both methods are compared. In the first
phase of the study; the features of brand personality for both airlines are shown to 32 volunteer
participants and their reactions to these attributes are measured. In the second phase of the study;
the brand personality scale, which was developed by Aaker and composed of 42 brand personality,
is asked to the voluntary participants for both airlines. Consequently, it is found that the findings of
both methods differ significantly.

*Bu caligma yazarin 2017 yilinda Dog. Dr. Ozlem ATALIK ve Dr. Ogr. Uyesi Nurcan YUCEL damsmanhiginda Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Sivil Havacilik Anabilim Dali’nda yapilan “Havayolu marka kisiligi algisinin yiiz yiize goriisme ve noropazarlama
yontemlerinden EEG ile karsilastirilmasi: Bir uygulama” baglikli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

** Sorumlu yazar/Corresponding author

e-posta: sakan@anadolu.edu.tr

e-ISSN: 2149-4622. © 2013-2019 Mus Alparslan Universitesi. TUBITAK ULAKBIM DergiPark ev sahipliginde. Her hakki saklidir.
http://dx.doi.org/10.18506/anemon.469501



http://dergipark.gov.tr/anemon
http://dx.doi.org/10.18506/anemon.469501

Akan, S., Atalik, 0. & Yiicel, N./ Anemon Musg Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2019 7(4) 207-217 208

1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, rekabetin
artmasi, tiketicilerin bilinglenmesi ve kiiresellesme gibi
birgok faktor pazarlama anlayisinin degisiminde dnemli rol
oynamiglardir.Pazarlama anlayisi; son 60 yilda {riin
merkezli yaklasimdan (pazarlama 1.0) tiiketici merkezli
yaklagima (pazarlama 2.0) ge¢mis, giiniimiizde ise degere
odakl1 yaklagima dogru (pazarlama 3.0) bir doniisiim stireci
yasamigtir. Degere odakli pazarlama yaklagimi insanlari
sadece tiiketen varliklar olarak degil, ruhu, akli ve
duygular1  olan  “insanlar” olarak  yaklagmaktadir.
Dolayistyla, insanlarin tiiketim ihtiyaclarinin yaninda, diger
ihtiyaglarimin da g6z ardi edilmedigi ve biitiinsel olarak
degerlendirildigi bir doneme girilmistir(Kotler, 2011).

Pazarlama anlayisindaki bu degisimlere paralel olarak
isletmeler de daha bilingli tiiketiciler ile karsi1 karsiya
kalmiglardir. Bu dogrultuda pazarlama akademisyenleri ve
uygulamacilar1 da tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina
gosterdigi tepkileri ve bu tepkilerin arkasinda yatan gercek
sebepleri anlamak amaciyla farkli pazar arastirmasi
araglarindan faydalanmaya baglamistir. Bu arastirmalardan
elde edilen veriler tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi ve
isletmelerin daha etkin pazarlama stratejileri geligtirmesi
bakimindan olduk¢a 6nem arz etmektedir (Yiicel, 2016).

Gelencksel  yontemler,  tiiketicilerin  davranislarini
¢oziimleme noktasinda tiiketiciler ile isbirligine ve
tilketicilerin kendilerini ifade edebilme vyeterliliklerine
ihtiya¢ duymaktadir. Ancak son yillarda yapilmis cesitli
calismalar tiiketici kararlariin ¢ogunda biling 6ncesi alinan
kararlarin etkili oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmistir. Bu
baglamda  da  geleneksel  yontemlerin  yetersiz
kaldigidisiiniilmektedir. Geleneksel pazar arastirmalarinin
ve yontemlerinin etkin ve dogru sonuglar iiretememesi
pazarlama profesyonellerini ndropazarlama gibi yeni ve
farkli alanlara yoneltmistir(Ozkara, 2017). Yapilacak
aragtirmalarda Noropazarlama tekniklerinin kullanilmasinin
tikketicilerin bilingalt1 ve biling diizeyindeki gercek duygu
ve diisiincelerini ortaya ¢ikarmak adina en dogru ve tutarlt
yontemlerden biri olarak gériilmektedir.

Bu calismada; Tiirk Sivil Havacilik sektoriinde faaliyet
gosteren Kirmizi ve Sart  Havayollar’’nin  marka
kisiliklerinin ~ geleneksel  yontemlerden  anket ile
ndropazarlama yontemlerinden EEG Analiz Yontemiyle
Olciimlenmesi ve her iki yontemin kargilagtirilmasi
amaclanmistir. Aragtirmanin sonuglarinin herhangi yanlis
anlamaya sebep olmamasi igin havayolu isletmeleri Kirmizi
ve Sari  Havayollar1 olarak kodlanmigtir. Kirmizi
Havayollar1 iilkemizde geleneksel tasiyici modeli ile
faaliyet gosteren en biiyiikk havayollarindan biridir. Sari
Havayollar1 ise diisiik maliyetli tasiyict modeli ile
faaliyetlerini ~ siirdiiren  bir  havayolu isletmesidir.
Calismada; ilk olarak noropazarlama ve marka Kkisiligi
yaklasimi hakkinda kisaca bilgi verilerek ilgili boliimlere
iligkin literatiir taramasina yer verilmistir. Ardindan EEG
analiz yontemi agiklanarak, caligmadaki deneysel yontem
ile deneyden elde edilen bulgular ve bulgulara iliskin
sonuglar ortaya konulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Noropazarlama

Noro ve Pazarlama sdzciiklerinin bir araya gelerek
olugturuldugu néropazarlama kavrami “pazar ve pazarlama
degisimleriyle ilgili olarak insan davraniglarini anlamak ve
analiz  edebilmek igin  norobilimsel  yontemlerin
uygulamasi”  olarak  tammlanmaktadir. (Lee  vd.,
2007).Norolojik ve fizyolojik tarama teknolojileri ile
pazarlama stratejilerinin birlesmesi anlaminda
kullanilmakta olan noropazarlama; tiiketicileri daha iyi
anlayabilmek amaciyla pazarlama profesyonellerinin
kullandig1 bir yontem olarak ifade edilmektedir(Tiizel,
2010).

Noropazarlama; fizyolojik ve beyinsel 6l¢iimler vasitasiyla
tiiketici satin alma davranisi kararlarina iligkin beynin hangi
bolgelerinde hareketlenme oldugunu ya da hangi fizyolojik
tepkilerin verildigini tespit etme hususunda etkili yollardan
biri olarak kabul edilmektedir. Noropazarlama, tiiketici
tercihlerinin arkasindaki asil nedenleri ortaya gikarirken
elde edilen bulgular ile yeni anlamlar insa etmeye olanak
saglamaktadir (Ural, 2008).

Noropazarlama; sadece tliketici satin alma davranist
kararlar1 temelinde kullanilan bir yontem olarak
goriilmemektedir. Tiiketicilerin tercihlerinin yaninda sosyal
davraniglarinin da hangi biyolojik temellere dayandigini
deneysel olarak test edebilme imk&ni sunarak siyaset
pazarlamasindan reklam sloganlarinin  belirlenmesine,
markalamadan ambalaj tasarimina kadar pek ¢ok farkli
alanda ve disiplindeki ¢alismalara aragtirma yapma imkani
saglamaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014).

Noropazarlama; c¢esitli alanlardan farkli disiplinlerin bir
araya gelerek olusturdugu bir multidisipliner alan olarak
ifade edilmektedir. Bu disiplinler arasinda biyoloji,
norofizyoloji, noroloji ve bilissel bilimlerin sayilmast
miimkiindiir. Literatlir taramalarinda noropazarlamanin
pazarlama, ndrobilim ve psikoloji ¢atis1 altinda toplandigt
goriilmektedir (Akin ve Siitlitemiz, 2014). Noropazarlamay1
bir bilim dali olarak adlandirmak yanlig olsa da, yukarida
belirtilen {i¢ disiplin arasinda faaliyet gosteren bir alan
oldugunu belirtmek mimkiindiir. (Erdemir ve Yavuz,
2016).

Noropazarlama  arastirmalari  yapilirken  norobilimin
kullandigr ¢esitli teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler
sadece beyinsel aktiviteleri degil, ayn1 zamanda fizyolojik
aktiviteleri de Ol¢limlemeyerek aragtirmacilarin  farkli
teknikleri ayr1 ayri ya da birlikte kullanmalarima olanak
saglamaktadir. Noropazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilan teknikler arasinda; Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintiileme (fMRI), Elektroansefalografi
(EEG), Pozitron Emisyon Tomografisi
(PET),Magnetoensefalografi (MEG), Go6z izleme, Yiiz
kodlama ve Galvanik Deri Tepkisi (GSR) bulunmaktadir
(Fortunato vd., 2014).

e fMRI; herhangi bir uyaran karsisinda insan
beyninin i¢ kisimlarinda meydana gelen anlik
hareketlenmeleri {i¢ boyutlu haritalar halinde
sunmaktadir (Poldrack vd., 2011).

e EEG; serebral korteksteki postsinaptik
potansiyellerden kaynaklanan ve kafa derisinin
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yiizeyinde meydana gelen elektriksel potansiyel
degisimlerini kaydetmektedir (Yiicel ve Cubuk,
2014).

e PET; fMRI teknigi ile c¢esitli benzerlikler
gostermekle  birlikte, katilimcilara radyoaktif
madde enjekte edilmesiyle insan beyninin i¢
kisimlarinin goriintiilenmesine imkan
saglamaktadir (Fortunato vd., 2014).

e MEG; beyindeki elektriksel aktivitelerin neden
oldugu manyetik alanlardaki kiigiik degisiklikleri
kafa derisi lizerine yerlestirilmis birgok sensorle
Olglimleyen beyin goriintileme teknigidir (Hansen
vd., 2010).

e GO0z izleme; adindan da anlagilacag gibi insanlarin
nereye baktiklarini tespit etmeye yarayan bir
tekniktir(Ozdogan, 2008).

e Yiz okuma; bir yazilim vasitasiyla uyaran
kargisindaki yiiz ifadelerinden yola c¢ikarak o
andaki  duygusal tepkileri  Ol¢iimlemektedir
(Erdemir ve Yavuz, 2016).

e GSR; parmak uglarina yerlestirilen sensorlar
vasitasiyla  derideki  elektriksel  yayilimin
biiytikligiinii dl¢limleyerek uyaranin yarattig
duygusal siddeti tespit edilebilmektedir (Erdemir
ve Yavuz, 2016).

1990’11 yillarda Coca-Cola ve Ford gibi ¢ok uluslu pek ¢cok
isletme pazarlama faaliyetlerinde farkli ndropazarlama
tekniklerini kullanmis ancak bu arastirmalarda elde edilen
bulgular ticari bir sir olarak saklamiglardir(Cakar, 2011).
Ancak, 1990°I1 yillarin sonunda Gerry Zaltman’in fMRI
teknigini  pazarlama  arastirmalarinda  kullanmaya
baglamasindan sonra kavramin popiilaritesi artmigtir (Fisher
vd., 2010).

Noropazarlamaya iligkin yapilmis ilk bilimsel arastirma
Baylor Tip Merkezi'nde Read Montague ve arkadaslar
tarafindan 2004 yilinda gergeklestirilmistir. Bu arastirmada;
katilimcilar Pepsi ve Coca-Cola igeceklerine iligkin bir
tadim testine tabi tutulmuslardir. Test esnasmnda fMRI
teknigi ile beyin tarama islemi yapilmis ve katilimcilarin
beyin aktivasyon haritalari elde edilmis veyapilan analiz
sonucunda tiiketicilerin iki markadan birini segmelerinin
altinda yatan sebeplerin neler oldugu arastirilmistir. iki
safhadan olusan arastirmada katilimecilarin ilk olarak
markalar1 bilmeden igtikleri kor tadim testinde Pepsi’yi tat
olarak Coca-Cola’ya gore daha fazla tercih ettikleri
gdzlemlenmistir. Ikinci sathada markayr goérerek tadim
testine tabi olan katilimcilarin Coca-Cola’yr daha fazla
tercih ettikleri goriilmistiir. Arastirmanin sonucunda marka
ile bellek arasindaki iligskinin, satin alma tercihleri tizerinde
onemli derecede etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir
(McClure vd., 2004).

2004 yilinda yapilan ilk ndropazarlama calismasindan
itibaren noropazarlamaya olan ilgi yillar igerisinde artmis
ve Tablo 1’de goriildiigli gibi pazarlamanin pek c¢ok
alaninda ndropazarlama ¢aligmalar1 yiritiilmiistiir. Ancak,
bu konularin yaninda marka kisiligiyle ilgili sinirlt sayida
calismaya rastlanmustir (Oztiirk vd., 2018; Yoon vd., 2006).

Tablo 1. Néropazarlamaya fliskin Bazi Calisma Konular

Noropazarlama Konulari Yazarlar

Uriin Ambalaj ve Paket Tasarimu ~ (Khushaba vd., 2013; Barré,
Afonso-Jaco vd., 2015)

Reklam (Ohme vd., 2009; Vecchiato
vd., 2011; Astolfi vd., 2008;
Morris vd., 2009)

Film Fragmani Etkinligi (Boksem ve Smidts, 2015)

Marka Genislemesi (Ma vd., 2008; Ma vd., 2007;

Ma vd., 2010; Wang vd., ,

2012)

Marka Se¢imi (Hillenbrand vd., 2013; Santos
vd., 2011)

Marka Sadakati (Lin vd., 2010)

Satin Alma Kararlari (Po vd., 2013; Taqwa vd.,

2015)

Web Sitelerinin Etkinligi (Shamir ve Ahmadi, 2016)

Marka Bagliligi (Knutson vd., 2007)

2.2. Marka Kisiligi

Bir marka ile iligkili ve bir markaya uygulanabilir bir dizi
insan Kkisiligi Ozelligi olarak tamimlanan (Azoulay ve
Kapferer, 2003)marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi
bir takim duygu ve kisilik 6zelliklerine sahip oldugu
varsayimima dayandirilmistir(Uztug, 2003). Bu varsayima
dayanarak yapilan arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin
kendilerine yakin gordiikleri, kendilerini rahat hissettikleri
ve risk degerlendirmesi agisindan daha az tehlike arz eden
markalara kisilik atfettikleri sonucuna varilmistir (Yener,
2007). Tiiketicilerin kendilerini yakin hissettikleri markalari
kisilestirme egiliminde bulunmalari ve isletmelerin ezici
rekabet ortaminda daha giicli markalar olusturma
egiliminde olmalar1 ise marka kisiliginin onemini daha
fazla artirmistir(Aysan vd., 2012).

Marka kisiligi, markalara insani kisilik 6zelliklerinin
atfedilmesi sonucunda olusmaktadir. Baska bir deyisle
marka kisiligi “Marka, eger bir insan olsaydi hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunun yanitin1 ifade
etmektedir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalar farkl
markalarin farkli kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu
gostermistir. Ornegin, Mr. Coffee entelektiiel ve arkadas
canlis1 bir marka olarak degerlendirilirken Harley Davidson
sert ve digadoniik bir marka olarak degerlendirilmistir.
Dolayistyla bu markalar, tiiketicilerin zihninde sadece {iriin
olarak degil farkli insani 6zelliklere sahip markalar olarak
da algilanarak ayricalikli bir konuma erigsmektedir (Yiicel
ve Halifeoglu, 2017).

Marka kisiligi kavramimin olusumu hem tiiketicilerin hem
de igletmelerin i¢inde bulundugu ¢ift yonlii bir siireci ifade
etmektedir. Bu siirecte isletmeler markalarinin sahip
olmasin istedigi marka kisiligi 6zelliklerini gesitli iletisim
kanallar1 vasitasiyla tiiketicilerine aktarmakta ve tiiketiciler
nezdinde markaya iliskin algilanan kisilik 6zellikleri dizisi
olugmaktadir (Aysan vd., 2012). Bu durumda marka kisiligi
ozellikleri tiiketicilerin markaya iliskin algilarindan ve
atfettigi marka kisiligi Ozelliklerinden olugmaktadir.
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Dolayisiyla, gergek marka kisiligi ozellikleri aslinda
tiiketicilerin ~ zihinlerinde inga ettikleri anlamlar ile
Ozdeslesmektedir (Boyraz ve Balim, 2015).

Markalarm kisilik 6zelliklerini kantitatif ve kalitatif yontem
ile Ol¢limlemek miimkiindiir. Ancak, Aaker tarafindan
gelistirilen “marka kisiligi skalast en bilinen ve tercih
edilen  yontemlerin  baginda  gelmektedir(Kalemci,
2015).Jennifer Aaker 1997 yilinda yaptigi calismasinda;
“Markalar hangi kisilik 6zelliklerine sahip olabilirler?”
sorusundan  hareketle bir marka kisiligi  skalasi
gelistirmigtir. Sekil 1’de goriildiigii gibi marka kisiligi
skalas1 5 boyut (samimiyet, cosku, yeterlilik, cok yonliiliik,
saglamlik) ve 15 ozellik (gergekei, diiriist, erdemli, neseli,
cesur, canli, yaratici, ¢agdas, giivenilir, zeki, basarili, st
smif, cekici, diga doniik, sert) ve 42 marka kisiligi
sifatindan meydana gelmistir (Sekil 1)(Aaker, 1997).

Sekil 1. Marka Kisiligi Olcegi
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Kaynék: Aaker (1997)

Marka kisiliginin rakiplerine gore farklilik yaratmasi,
tiiketicilerin duygusal kararlarint etkilemesi ve diger
pazarlama faaliyetlerine fayda saglamasi dolayisiyla Aaker
tarafindan  gelistirilen marka kigiligi skalas1 cesitli
alanlardaki marka kisiligi calismalarinda kullanilmistir (Lee
vd., 2009; Guzman ve Paswan, 2009; Kose vd., 2015;
Boyraz ve Balim, 2015). Bu kapsamda, havayolu
isletmeleri ile ilgili sadece geleneksel ydntemler
kullanilarak ~ yapilanmarka  kisiligi  ¢alismalar1  da
bulunmaktadir.

Kotsi ve Valek’in(2018)Etihad ve Emirates havayolu
isletmelerinin  reklam  kampanyalarinin  tiiketicilerde
yarattigi gorsel algilarina yonelik bir marka kisiligi
calismasi yuritmiistiir. Arastirma sonucunda; Etihad ve
Emirates bes marka boyutunun iiclinde (samimiyet,
heyecan, yeterlilik) onemli derecede farklilik gosterdigi
ortaya konulmustur.

Karoubi ve Noghan (2014); iran’da faaliyet gdsteren iran
Air ile Mahan Air’in marka kisiligine iliskin bir ¢aligma
gerceklestirmistir. Ozel bir havayolu isletmesi olan Mahan
Air’inbes marka Kkisiligi boyutunun tiimiinde devlet
sahipligindeki Iran Air’e iistiinlik sagladig1 ortaya
konulmustur.

Ozer ve Ersoy (2012); Tiirkiye’de faaliyet gosteren bes
havayolu isletmesinin marka kisiligi algilarim1 belirlemeye
caligmigtir. Arastirma sonucunda Dbirinci havayolunun
samimiyet, heyecan, yeterlilik, ¢ok yonliiliik ve saglamlik
boyutlarinda, ikinci havayolunun samimiyet boyutunda,
iigiincli havayolunun samimiyet ve yeterlilik boyutlarinda,
dordiincii  havayolunun heyecan boyutunda, besinci
havayolunun ise yeterlilik boyutunda algilandig1 ortaya
konulmustur.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’de faaliyet gosteren
Kirmiz1 Havayollan ile Sar1 Havayollari’nin marka kisilik
Ozelliklerinin anket ve ndropazarlama tekniklerinden EEG
analiz yontemi kullamlarak belirlenmesi ve her iki
yontemin karsilastirilmasidir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi oOgrencilerinden 32 goniilli katilimci ile
yaptlmistir. Gonilli  katilimeilarin - yas  aralign  20-25
arasinda olup, 8’inin kadin 24’iniin erkek oldugu tespit
edilmistir. Katilimeilarin farkli zamanlarda hem Kirmizi
hem de Sar1 Havayollari’m1 kullandiklarina iliskin s6zlii
beyanlar1 alinmigs ve O&rneklem grubu bu dogrultuda
belirlenmistir. Hem anket formunu cevaplayan hem de EEG
Olgtimlerine katilan Orneklem grubunun 32 kisi ile
siirlandirilmasinin iki nedeni bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi; Stephen F. Sands’in EEG analiz yonteminde
optimum 6rneklem sayisinin belirlenmesine iliskin yaptigi
caligmasinda 30-40 kisi arasindaki orneklem gruplarinin
EEG ol¢limleri i¢in %1°den daha diisiik bir hata pay1 ile en
optimum ve tutarh  Orneklem  sayisim1  vermis
olmasidir(Sands, 2009). ikincisi ise; EEG analiz
yonteminde hem katilime1 bagina maliyetinin yiliksek
olmast hem de verilerin analizinin fazla zaman almasidir.

3.3. Arastirmanin Smirliliklari

Arastirma  kapsaminda kullanilacak cihazlarin =~ Firat
Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi'nde (FUPNAM) olmas: nedeniyle, 6rneklemin
Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinden secilmis olmasi, arastirmanin kapsamini
Tiirkiye’de  faaliyet  gosteren  Kirmuzi  ve  Sar
Havayollari’nin olusturmasi, katilimcilarin marka kigiligi
sifatlarma iligkin herhangi bir tepki gostermemesi ve deney
sirasinda olugan artefektler arastirmanin  siirliliklarini
olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Y 6ntemi

Arastirmada; ndropazarlama yontemlerinden EEG analiz
yontemi ve geleneksel yontemlerden anket yontemi birlikte
kullanilmis ve arastirma iki asamada gergeklestirilmistir. {1k
asamada; goOniillii katilimcilara EEG cihaz1 yerlestirilerek
her iki havayolununAaker’in marka kisiligi 6l¢egine gore
belirlenmis 42 farkli sifat1 igeren marka kisiligi gorselleri
izlettirilmis ve katilimcilarin bu uyaranlara iligkin beyinsel
tepkileri  olctimlenmistir.  Ikinci  asamada  ise;
katilimcilardan bu havayollarina iliskin Aaker’in marka
kisiligi Olgegine gore belirlenmis olan marka kisiligi
ifadelerini markalarla 6zdeslestirdikleri sekilde anket formu
ile cevaplamalar1 istenmistir.

Arasgtirmanin ilk asamasinda; ndropazarlama ¢aligmalarinda
sik¢a kullanilan ve nérobilim ydntemlerinden biri olan EEG
analiz yontemi kullamilmistir. EEG yontemi; serebral
korteksteki  senkronize postsinaptik  potansiyellerden
kaynaklanan, kafa derisinin yiizeyinden kaydedilebilen
elekriksel potansiyel degisimlerinin elektriksel yontemlerle
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izlenmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2014). EEG yontemi
vasitasiyla beyinde meydana gelen elektriksel degisimler
Olciilebilmekte ve bu sayede uyaranlara iliskin tepkiler
ortaya ¢ikarilabilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013).
EEG yoOntemi noropazarlama c¢alismalarinda fMRI
yonteminden sonra en fazla tercih edilen yontemdir. Ciinkii
basit ve diisiik maliyetli bir yontemdir. Ote yandan bilisel
stireglere iligkin tepkileri anlik olarak milisaniye bazinda
Olgme ve degerlendirebilme imkani sunmaktadir (Bercea,
2013).

Arastirmada EEG tepkilerinin 6l¢limlenmesinde 14 kanalli
yiiksek ¢Oziiniirliikli ve kablosuz olarak veri alip
isleyebilen Emotiv Epoc cihazi se¢ilmistir. Emotiv Epoc
cihazinin tercih edilmesinin nedeni; bu cihazin pek cok
calisgmada kullanilmis olmasidir (Khushaba vd., 2013;
Ber¢ik vd., 2015). Emotiv Epoc cihazi uluslararas1 10 -20
sistemine gore tasarlanmis olup, bu cihaza iligkin
elektrotlarin  serebral korteks iizerine yerlesimi su
sekildedir; AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6,
F4, F8, AF4’tir. Harf olarak gosterilen sembollerden F:
Frontal(On), P: Parietal (yan), O: Oksipital (arka), T:
Temporal (Sakak), A: On Frontal anlamina gelmektedir.

Sekil 2. Emotiv Epoc Cihazini Serebral Korteksteki Yerlegimi

o \‘

d*(x&
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L)

Kaynak: Mehmood ve Lee (2016)

Emotiv Epoc cihaz1 katilimeilarin  tepkilerini  belirli
algoritmalar dahilinde 6lgmekte ve katilimcilarin duygusal
tepkilerini ortaya koymaktadir. Yiiksek ¢Oziiniirliklii bir
cihaz olan Emotiv Epoc saniyede 2048 Hz frekansta veri
toplarken verilerin yorumlanmasi safhasinda Delta (4
Hz’den diisiik), Teta (4-8 Hz), Alfa (8-12 Hz) ve Beta (13-
30 Hz) deger araliklari referans alinmaktadir.

Sekil 3. Epoc Emotiv Cihazi

Aragtirmanin ilk agamasinda; katilimcilarin havayolu marka
kisiligi gorsellerine iliskin tepkilerini 6l¢gebilmek i¢in marka
kisiligi  sifatlar1  Power Point sunumu yardimiyla
gorsellestirilmistir. Ilk slayt; katilimcilarm kendilerini rahat
hissedebilmeleri i¢in 3 saniye bos birakilmustir. Ikinci
slaytta katilimcilarin Kirmizi Havayollari’ni
animsayabilecegi gorsellere yer verilerek bu havayoluna
odaklanmalar1 amaclanmistir. Ugiincii slaytta ise; Kirmizi
Havayollari’na iligkin ugak ve logonun oldugu “Kirmizi

Havayollar1 Insan Olarak Diisiiniildiigiinde Sizce Hangi
Kisilik  Ozelliklerine Sahip Olurdu?”  ciimlesi
konumlandirilmistir. Ardindan 5 saniyelik bir gecis slayti
yerlestirilmis ve 3’er saniyelik periyotlarla Kirmizi
Havayollari’’nin  Aaker tarafindan Onerilmis 42marka
kisiligi gorseli tek tekolusturulmustur. Bu gérsellerde beyaz
zemin tizerine siyah renkle yazilmig olan marka kisiligi
sifati slaytin orta kismina konumlandirilmis ve ilgili marka
kisiligi sifati iizerine Kirmizi Havayolu’nun logosu
yerlestirilmistir. Daha sonra aym siire¢ Sar1 Havayollari
icin de gerceklestirilerek toplamda her iki havayolunu da
kapsayan 282 saniyelik bir gorsel hazirlanmigtir. Gerekli
hazirhiklar yapildiktan sonra Firat Universitesi Pazarlama
ve Noropazarlama Arastirma Merkezi (FUPNAM)’ nde
deney asamasina gecilmistir. Bu asamada; EEG analiz
yontemi icin katilimcilarin kendilerini rahat
hissedebilecekleri bir ortam hazirlanmistir. Bu ortamda
cesitli artefektlerin olusumunu 6nlemek icin gerekli itina
gosterilmis ve uygun sartlar saglandiktan sonra katilimeilar
laboratuvara kabul edilerek nasil davranmalar1 gerektigi
konusunda  bilgilendirilmistir.  Katilimcilarin ~ deney
esnasinda hicbir islem yapmadan veya hareket etmeden
sabit bir sekilde ekrana gelecek gorselleri izlemeleri
istenmis ve izleyecekleri slayt gorselleri hakkinda herhangi
bir bilgi verilmemistir. Bu siirecte katilimecilardan herhangi
bir beyan beklenmeden sadece marka kisiligi sifatlarindan
olugsan sunuyu takip etmeleri istenmistir.Katilimcilarin
ozellikle ellerini bacaklarinin {izerine koymalar1 ve
artefektlere neden olabilecek bas hareketlerinden
kacinmalar1  konusunda uyarilmustir. Daha sonra
katilimcilar ekran karsisina oturtularak Emotiv Epoc cihazi
kafa derisinin uygun bolgelerine yerlestirilmistir.

Gorsel 1. Emotiv Epoc Cihazinin Kafa Derisine Yerlestirilme
Asamasi

Epoc Emotiv cihazinin  kafa derisi iizerine dogru
yerlestirilip yerlestirilmedigi sistemin bir ara yiizii olan
Emotiv Testbennch programi yardimu ile kontrol edilmistir.
Bu siiregte kafa derisine dogru yerlestirilen elektrotlardan
yesil sinyal alinarak tiim elektrotlarmn bu yolla kontrolleri
saglanmig ve bu kontrollerden sonra deney asamasina
gecilmistir.Sekil 4’te  Emotiv Epoc cihazinin serebral
kortekse dogru yerlesimi gosterilmistir.
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Sekil 4. Emotiv Epoc Cihazinin Serebral Kortekse Dogru
Yerlesimi

Kaynak: Choi vd. (2014)

Katilimcilardan EEG verileri elde edildikten sonra bu
verilerin yorumlanmasi asamasina gecilmistir.
Arastirmasonunda her bir katilimciya ait tepkiler, EEG
uzmant ve ndropazarlama alaninda faaliyet gosteren
Ogretim {iyeleri ile degerlendirilmistir. Katilimcilara ait
beyin aktivite haritalari incelenirken herhangi bir doniisiim
yaptlmamistir. Katilimeilarin beyin aktivite haritalarina ait
artefaktlar belirlenirken EEG uzmaninin tecriibelerinden
faydalanilmigtir. EEG uzmani tarafindan artefaktlarin
temizlenmesi, filtreleme ve artefaktlar hakkindaki
diizeltmelerin  yapilmasi ile ilgili gerekli islemler
yapilmistir. Boylece, hangilerinin gercek bir tepki
hangilerinin artefakt oldugu tespit edilmis ve daha net bir
veriye ulagilmustir.

Artefaktlerin temizlenmesinden sonra elde edilen verilerin
incelenmesi  agamasina  gecilmistir. Bu  asamada
katilimeilarin vermis olduklarin tepkiler tek tek belirlenmis
ve bu tepkilerin 42 adet marka kisiligi gorsellerinden
hangisine ait oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara ait
tepkiler ile gorseller eslestirilmis ve eslestirme sonucunda
katilimcilarin tepki verdikleri gorseller ile marka kisilik
sifatlar1 ~ belirlenmistir.  Arastirmada; EEG Analiz
yonteminde kullanilan program Biometric Software Suite
Basic Edition lisansli programi kullanilmigtir. Bu program
dahilinde tepkilerin belirlenmesinde sadece Teta dalga boyu
dikkate alinmistir. Zira Teta dalgas1 hafiza etkinligi gibi
igsel olarak odaklanilmig biligsel siireglerde meydana
gelmektedir (Genco vd., 2013). Dolayisiyla katilimeilarin
marka kisiligi ile havayollarini eslestirmelerinin biligsel bir
stireci ifade edebilecegi diigtiniilmistiir. Bu sebeple, bu
aragtirmada tepkilerin Teta dalga boyundaki Frekans
dalgasi referans alinmstir.

Artefektler; serebral kaynakli olmayan ve gercekte kayit
edilmek istenen aktivitelerin diginda kalan ve kayda dahil
olan tiim sinyaller olarak tanimlanmaktadir. Artefektler
EEG verilerinin yanlis yorumlanmasinda en &nemli
nedenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Goz kirpma
ve diger gbz hareketleri, terleme etkisi, kas kasilmasi ve
hareket artefektleri en fazla karsilagilan artefektlerin
basinda gelmektedir. Bu sebeple, EEG verilerinin dogru
yorumlanmasinda  artefektlerin minimum  diizeye
indirilmesi 6nemli bir unsur olarak goériilmektedir.

Ilk asamada; EEG verilerinin elde edilmesinden sonra
caligmanin ikinci asamasinda katilimcilara geleneksel
yontemlerden anket yontemi uygulanmistir. Anket formu;
katilimeilarin  demografik ve tamimlayic1 ozellikleri ile

Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi skalas1 olmak
iizere 2 boliimden olugmustur. Katilimcilardan ilk boliimde
tamimlayict ve demografik Ozelliklerini cevaplamalari
istenmistir. Sonra “Kirmizi Havayollar1 insan olarak
diistintildiiglinde asagidaki kisilik 6zelliklerinden hangisine
sahip olurdu?” seklinde yoneltilen soruyu Aaker’in
“Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok Yonliiliik, Saglamlik”
olarak ifade edilen 5 boyutu ve 42 marka kisiligi sifatina
“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum”
yargilarina dayandirilan 5°1i Likert 6lgegine uygun olarak
isaretlemiglerdir. Ayni siire¢ Sart Havayollart igin de
uygulanarak anket formundan elde edilen veriler her iki
havayolu i¢in de SPSS Statistics 24.0 programinda analiz
edilmistir. Verilen cevaplarin frekans oranlart %65’in
(Oztiirk vd., 2018) iizerinde olan kisilik sifatlar1 ilgili
havayolunun kisilik 6zelligi olarak belirlenmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

4.1. Kirmizi Havayollarma iliskin EEG ve Anket
Sonuglarinin Karsilagtirilmasi

Kirmizi Havayollarima iligkin anket verilerinin frekans
analizine tabi tutulmasi sonucunda marka kisiligi sifatlari
belirlenmistir. Kirmizi Havayollar’'nin 5 marka kisiligi
boyutunda 40 marka kisiligi sifatina sahip oldugu
saptanmuistir.

Frekans degeri %65’in tizerindeki kisilik sifatlar1 Gergekei,
Aile Odakl, Diiriist, Samimi, Gergek, Saghkl, Orijinal,
Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanlh, Geng¢, Yaratici, Essiz,
Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Grivenilir, Caliskan,
Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Swf, Goz Alici(Biiyiileyici),
Yakisikly(lyi - Gériiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam),
Disa Doniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalcin (Saglam)
seklinde belirlenmistir. Ote yandan Kasabali (Koylii) ve
Kadinst kisilik sifatlarinin %65°in altinda olmasindan 6tiirii
analize dahil edilmemistir.

EEG beyin aktivite haritalarmi yorumlanmasi sonucunda
katilimcilarin - Kirmizi Havayollarinin  marka  kisiligine
iliskin tepkilerinin dalga bélgesi, dalga boyu ve dalga
degeri elde edilmistir. EEG verilerinin yorumlanmasi
sonucunda katilimcilarin Kirmizi Havayollari’na iliskin 5
boyutta 10 kisilik sifati (Kasabali, Samimi, Arkadas
Canlisi, Sogukkanl, Essiz, Yaratici, Geng, Cekici, Cetin,
Saglam) atfetmistir. Katilimcilarin iki yonteme iliskin
karsilagtirtlmali verileri Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kirmizi Havayollari’nin Marka Kisiligine iliskin EEG ve
Anket Sonuglarinin Karsilagtirtlmasi

Kisilik

EEG ifade Frekans Yiizde

Sifatlar

Dalga Bolgesi; F7,

F8, P8, F3 Kararsizim 7 21,9
Kasabah Dalga Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 3 9,4

Teta

Dalga Degeri: Kesinlikle 6 18.8

Normal Katiliyorum '

Dalga Bolgesi;

F4.02 Kararsizim 5 15,6
Samimi Dalga Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 12 375

Teta

Dalga Degeri: Kesinlikle 15 46,9

Normal Katiliyorum
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Dalga Bolgesi; F5,

tepkilerinin dalga bolgesi, dalga boyu ve dalga degeri elde

F8 FC6. E7 Kararsizim 3 9,4 T
Arkad Daloa Bovy 47 T edilmistir. Katilimcilarin Sar1 Havayollarina 2 boyutta 4
Cr a nh;s Teta? W, Katilryorum 13 40,6 kisilik sifat1 (Diiriist, Saglikli, Yaratici, Cagdasg) atfetmistir.
Dalga Degeri: Kesinlikle Katilimeilarin iki yonteme iligkin karsilagtirilmali verileri
' 13 40,6 , . .
Normal Katiliyorum Tablo 3’te gosterilmistir.
Dalga Bolgesi; F4, 7 219 e e
FC8, P7 Kararsizim ' Tablo 3. Sar1 Havayollari’nin Marka Kisiligine Iliskin EEG ve
. Dalga Boyu; 4-7 Hz Anket Sonuglarmin Karsilastiriimasi
Sogukkanlh Teta Katiliyorum 7 21,9 Anket
Dalga Degeri: Kesinlikle 12 375 Kisilik EEG ifade Frekans Yiizde
Normal Katiliyorum Sifatlar
Dalga Bolgesi; F4, Dalga Bolgesi; AF3,
AF3 Kararsizim 6 18,8 F7. FC6, F8 Kararsizim 11 34,4
Essiz Dalga Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 9 28,1 Diiriist Dalga Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 11 34,4
Teta Teta
Dalga Degeri: Kesinlikle Dalga Degeri: Kesinlikle
Normal Katiliyorum 12 37.5 Normal Katiliyorum 4 125
]F)élég’aFlzolgesu L Kararsizim 4 12,5 Eéléaolzolgesu e Kararsizim 8 25
Yaratici _I?:tlga EQ R Katiliyorum 6 18,8 Saghkh _I?:tlé]a Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 14 43,8
Dalga Degeri: Kesinlikle Dalga Degeri: Kesinlikle
Normal Katiliyorum 2 20 Normal Katiliyorum 2 e
Dalga Bolgesi; AF3, Dalga Bolgesi; P8,
F4, AF4, P8 Kararsizim 6 18,8 F7.01 Kararsizim 9 28,1
Geng .I?;Iga Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 12 37,5 Yaratici _I?:tlé]a Boyu; 4-7 Hz Katiliyorum 10 31,3
Dalga Degeri: Kesinlikle Dalga Degeri: Kesinlikle
Normal Katiliyorum 13 406 Normal Katiliyorum 2 6.3
Dalga Bolgesi; F4, Dalga Bolgesi; F3,
F8 Kararsizim 4 12,5 FC6, F8 Kararsizim 8 25
Cekici _I?:Itlga SR BER s Katiliyorum 12 37,5 Cagdas .?:tlga ER L Katiliyorum 13 40,6
Dalga Degeri: Kesinlikle Dalga Degeri: Kesinlikle
Normal Katiliyorum & i Normal Katiliyorum g e
E;l‘??BOlgeSI; Fa, Kararsizim 11 34,4
. Dalga Boyu; 4-7 Hz i
Cetin  Tota Katiyorum 6 188 4.3. Sar1 ve Kirmizi Havayollari’na Iliskin Anket ve
Dalga Degeri: Kesinlikle 8 25 EEG Analiz Sonuglarinin Karsilastirilmasi
Normal Katiliyorum
Dalga Bolgesi; F4, o 3 94 Arastirmada incelenen her iki havayolunun marka kisiligine
FC6, FC5, P_B iligkin anket yontemi ve EEG analiz yontemi sonuglari
. Dalga Boyu; 4-7 Hz e, .
Saglam L~ Katiliyorum 13 40,6 kargilastirilmali olarak verilmistir. Bu sonuglara gore;
Dalga Degeri: Kesinlikle - a0 Kirmizi Havayollarinin anket yontemine gore frekans
Normal Katiliyorum ' analizi sonucunda 5 boyutta 40 kisilik sifatindan, EEG

4.2. Sart Havayollarina Iliskin EEG ve Anket
sonuglarinin karsilastirilmasi

Katilimeilarin Sart Havayollari’na iliskin anket verilerinin
frekans analizine tabi tutulmasi sonucunda bu havayoluna
ilisgkin marka kisiligi sifatlar1  belirlenmistir. ~ Sari
Havayollar’'nin 3 marka kisiligi boyutunda 8 kisilik
Ozelligine sahip oldugu saptanmistir. Frekans degeri %65’in
iizerinde olan kisilik 6zellikleri; Gergek, Heyecanli, Canl,
Geng, Bagumsiz, Cagdas, Caliskan, Zeki seklinde
belirlenmistir. Ote yandan Gergekgi, Aile Odakl, Kasaball
(Koylii), Diiriist, Samimi, , Saghkl, Orijinal, Neseli,
Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Sogukkanli, , Yaratici, Egsiz, Modern (Giincel), Giivenilir,
Giivenli, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden
Emin, Ust Suuf Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli (Iyi
Goriiniimlii), Cekici, Kadnsi, Diizgiin (Muntazam), Disa
Doniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)
kisilik 6zellikleri frekans analizinde %65 frekans degerinin
altinda kalmasindan o6tiirii analize dahil edilmemistir.

EEG beyin aktivite haritalarinin yorumlanmas: sonucunda
katilimeilarin Sar1 Havayollari’nin marka kisiligine iliskin

analiz yontemi sonucunda ise; 4 boyutta 11 kisilik
sifatindan olustugu belirlenmistir. Diger taraftan, Sari
Havayollarinin anket yontemine gore frekans analizi
sonucunda 3 boyutta 8 kisilik sifatindan, EEG analiz
yontemi sonucunda ise; 2 boyutta 4 kisilik sifatindan
olustugu belirlenmistir (Tablo4).

Kirmizi Havayollari’'nin EEG analiz ydnteminden elde
edilen veriler anket yonteminden elde edilen verileri bilyiik
oranda desteklemistir. EEG analiz yontemi sonuglar1 anket
sonuglarimi filtrelemis ve daha gergekci sonuglarin elde
edilmesini saglamistir. Ancak, Sar1 Havayollari’ndan elde
edilen verilerin Kirmizi Havayollari’ndan elde edilen
veriler gibi paralellik gostermedigi gorilmiistiir. Sar
Havayollari’nin marka kisiligine iliskin verilen yanitlar ile
beyinsel tepki sonuglart neredeyse birbirinden ayr1 sonuglar
vermistir. Sari Havayollari’'nin marka kisiligine iliskin
anket ve EEG analiz sonuglart katilimcilarin yazili
beyanlar1 ile gercekteki diisiincelerinin farkli oldugu
varsayimini destekler nitelikte olmustur.
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Tablo 4. Kirmizi Havayollari ve Sari Havayollar’'nin Marka Kisiligine Iliskin EEG ve Anket sonuglarmm Karsilastirilmasi

Kirmiz1 Havayollar1 Sar1 Havayollar

MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI

ANKET

EEG ANKET EEG

Gergekei, Aile odakli, Diiriist,
Samimi, Gergek, Saglikl,
Orijinal, Neseli, Duygusal,

Arkadag Canlisi

Samimiyet

Kasabali, Samimi, Arkadas

Canlist Gergek Diiriist, Saglikl

Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Yaratici, Egsiz, Modern,
Bagimsiz, Cagdas

Cosku

Sogukkanli, Essiz, Yaratici, Heyecanli, Canli, Geng,

Geng Bagimsiz, Cagdas Yaraticl, Cagdag

Giivenilir, Caligkan,
EmniyetliZeki, Teknik,
KurumsalBasarili, Lider,
Kendinden Emin, Geng

Yeterlilik

Ust Siif, Goz Alict, Yakagikli,

Cok Yonliiliik Cekici, Diizgiin

Cekici e e

Disa Doniik, Erkeksi, Batili

Saglamhk Cetin, Saglam

Cetin, Saglam Zeki, Caligkan ~ --meeee

5. Sonuc ve Oneriler

Havayolu isletmelerinin bir triin degil de hizmet sunuyor
olmasinedeniyle, tiiketicilerin havayolu hizmetine iliskin
gercek duygu ve diisiincelerini anlamak oldukga gii¢
olmaktadir. Bu gii¢liigiin asilmasinda, giiniimiize kadar
anket ve yiiz yiize goriisme gibi geleneksel yontemler
kullamlmis olsa da, artik daha dogru ve tutarli analiz
yontemlerine ihtiyag duyulmaktadir. Dolayistyla
noropazarlama yontemlerinin, yeni bir bakis agisi sunarak
ozellikle tiiketicilerin marka ve {irlinlere iliskin algilarini,
diistincelerini ve satin alma siireglerini ortaya ¢ikarma
konusunda yol gosterici konumda oldugu
dugiintilmektedir(Hsu, 2017).

Son yillarda yapilan pazarlama ¢alismalarda néropazarlama
yontemleri sikla kullanilmaya bagslamistir. Buna paralel
olarak da EEG yontemlerinin kullanildigi ¢alismalarin
sayist da oldukga artmustir (Lee vd., 2017). EEG
calismalariyla ilgili olarak literatiirde genellikle reklamlarin
test edilmesi, markaya iliskin algilarin belirlenmesi, magaza
ici deneyimlerin test edilmesi, logo ve sloganlarin
etkinliginin Ol¢lilmesi ve web sitelerinin etkinligi gibi
konulara odaklanildigi gozlemlenmistir (Bercea, 2013).
Bunlarin yaninda yontemsel karsilastirmalarin  oldugu
calismalara da rastlanmmstir (Oztiirk vd., 2018; Sadedil,
2016). Bu c¢alismalarda geleneksel yontemler ile
noropazarlama yontemleri karsilastirilarak  yontemsel
farklililk  sonuclar1  belirlenmis  ve  noropazalama
yontemlerinin daha gergek¢i ve dogru sonuclar verdigi
ortaya ¢ikarilmigtir. Bu bilgiler dogrultusunda bu
arastirmada; geleneksel ve noropazarlama yontemleri
karsilagtirilarak havayolu igletmelerinin marka kigiligi
ozellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Anket verilerinden elde edilen bulgular dogrultusunda
katilimeilar Sar1 Havayollari’na 3 boyutta 8 marka kisiligi
sifat1 atfederken Kirmizi1 Havayollari’na 5 boyutta 40 marka
kisiligi sifat1 atfettikleri goriilmiistiir. Bu sonuglardan

hareketle katilimcilar Kirmizi Havayollari’na neredeyse
tim marka kisiligi sifatlarmi atfettikleri gozlemlenmistir.
Ancak, bir markanin neredeyse tim Kkisilik ozelliklerine
sahip olmast miimkiin olmamaktadir (Aaker, 1997).

Aragtirmanin EEG analiz yontemi verilerinden elde edilen
bulgular 1s18inda ise katilimcilarim Kirmizi Havayollari’na
4 boyutta (samimiyet, cosku, ¢ok yonliilikk, saglamlik)
kisilik 6zellikleri atfedildigi gozlemlenmistir. Bilindigi gibi
‘samimiyet, heyecan ve cosku’ gibi duygusal &zellikler
insanlarda dogustan olan kisilik o6zellikleri iken, ‘gok
yonliilik ve saglamlik’ oOzellikleri insanlarda dogustan
bulunmayip aslinda sahip olunmak istenen kisilik boyutlart
olarak gbriilmiistiir (Ozer ve Ersoy, 2012). Bu nedenle,
havayolu isletmelerinin miisterileri ile duygusal bir bag
kurabilmeleri agisindan “samimiyet, cosku ve yeterlilik”
boyutlarina vurgu yapmalarinin, miisterilerin marka algist
acisindan  O6nem arz edecegi disiiniilmektedir. Bu
dogrultuda Kirmizi Havayollari’nin ii¢ boyut arasinda
‘samimiyet ve cosku’ boyutlarini sagladigr gorilmistiir.
Ote yandan Kirmizi Havayollari, saygi ve sosyal
kabullenme duygularimi c¢agrigtiran  ‘cok yonliilik ve
saglamlik’ boyutlarinda da algillanmistir. Bu ydniiyle
Kirmizi Havayollari’nin  miisteri algilarinda liiks ve
ayricalikli markalarm sahip olacagi kisilik boyutlarim
tagidigi ortaya ¢ikmistir.

Kirmizi Havayollari’nin miisteriler tarafindan ayricalikli bir
marka olarak algilanmasimnin arkasinda yatan sebeplerin;
havayolu isletmesinin koklii bir gegmise sahip olmasi, uzun
yillardan beri faaliyette bulunmasi, ugus aginin genis ve
frekansinin sik olmasi olarak diisiiniilmektedir. Kirmizi
Havayollar’’nin  6zellikle reklam ve promosyon gibi
tutundurma  faaliyetlerinde  bu  kisilik  boyutlarim
vurgulamasinin -~ miisteriler  tarafindan  daha  kolay
algilanacagin1 gostermektedir. Bununla birlikte, Kirmizi
Havayollari’na  ‘yeterlilik® boyutunda kisilik 6zelligi
atfedilmemesi  dikkat ¢ekici bir durum olarak
degerlendirilmistir. Havayolu ulagiminin  hizinin = ve
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konforun yaninda emniyetli ve giivenilir bir tagimacilik tiirti
olmasindan dolayr bu boyut icerisinde yer alan giivenilir,
emniyetli ve kurumsal gibi marka kisiligi sifatlarna sahip
olmamasiin hizmet kalitesi algisini olumsuz yonde
etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Diger yandan Sar1 Havayollari’'na ‘samimiyet ve cosku’
boyutunda kisilik 6zellikleri atfedildigi, ¢ok yonliiliik,
yeterlilik ve saglamlik boyutlarinda ise kisilik 6zelliklerinin
atfedilmedigi gorilmiistiir. Sar1 Havayollar1 Tirkiye’de
diisiik maliyetli tasiyicilik modeli ile maliyet ve temel ugus
hizmetine odaklanarak faaliyet gosteren bir havayolu
isletmesidir. Ancak, Sar1 Havayollari'na da Kirmizi
Havayollar1 gibi ‘yeterlilik’ boyutunda kisilik o6zellikleri
atfedilmemesi dikkat ¢ekicidir. Sar1 Havayollar icin diisiik
maliyetli tagiyict olmasinin yaninda giivenilir ve emniyetli
kisilik sifatlarin1 barindiran ‘yeterlilik’ boyutunda kisilik
atfedilmesinin bu i modeline iligkin pozitif algiy1
giiclendirecegi tahmin edilmektedir.

Aragtirmanin ~ sonucunda anket yontemi ile EEG
yonteminden elde edilen sonuglar arasinda bir takim
farkliliklar ortaya ¢ikmig ve anket yonteminde her iki
havayoluna da daha fazla marka kisiligi sifat1 atfedilmistir.
Bu farklhiliklar katilimcilarin sahip oldugu bilingli ya da
bilingsiz On yargilarla agiklanabilmektedir. Katilimcilar
s6zlii veya yazili beyanlart esnasindaduygularinin etkisinde
kalarak sorulara tarafli cevaplar verebilmektedir. Bu
durumda farkinda olarak ya da olmayarak arastirmalarin
givenirlik ve gegerliligini etkilemektedir(Erdemir ve
Yavuz, 2016).Dolayisiyla EEG yonteminden elde edilen
bulgularin daha dogru ve ger¢ek¢i oldugundan soz
edilebilmektedir. Ayrica, EEG yonteminin anket yontemi
ile kiyaslandigi zaman “filtre” gorevi gordigi ve daha
anlamli sonuglarin elde edilmesini sagladigl soylenebilir.
Nitekim Oztiirk vd.’nin(2018) yaptiklar1 calisma da
busonucu destekler niteliktedir. Ote yandan geleneksel
yontemlerin  néropazarlama  yontemleri ile  birlikte
uygulanmasinin  ¢aligmalarin  etkinligini  artiracagt
onerilmektedir. Bu ¢alismanin; akademik anlamda
havayolu  pazarlamasi literatiirinde  yapilmis  ilk
caligmalardan biri olmasi sebebiyle havacilik ve pazarlama
alanina  katki saglayacagt Ongoriilmektedir. Ayrica,
havayolu hizmet kalitesi ve marka algis1 gibi 6l¢iimlenmesi
zor alanlara iligkin bosluklarin ortaya ¢ikarilmasi
konusunda yol gosterecegi diigtiniilmektedir.
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