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Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Yolcu Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisinde Algilanan Marka Imajinin Rolii: Havayolu Yolcular1 Uzerinde
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Gokgen Oztiirk Calismada; kiiresel havayolu igbirliklerinin sagladig: avantajlar ile

Istanbul University gelisen ve degisim gosteren faaliyetlerin yolcu satin alma karar:

gokcen_cetin@hotmail.com tizerindeki etkisini ve havayolu isletmelerinin yaratti§1 marka imaj

Burcu Ozge Ozaslan Caliskan algisina kars1 yolcularin tutumlari ile satin alma karar1 arasindaki

Assoc. Prof. iliski incelenmistir. Bu kapsamda, kiiresel havayolu isbirliklerine

Istanbul University iiye olan havayolu isletmesinin hizmetinden faydalanan yolcularin

ozaslan@istanbul.edu.tr yasadigr yolculuk deneyimleri analiz edilmistir. Arastirmada,
kiiresel havayolu isbirliklerine {iye olmanin ve de algilanan marka
imajimin yolcu satin alma karar: {izerindeki etkisine iliskin tespit
yapabilmek icin elde edilen bulgular yorumlanmustir. Elde edilen
sonuglar 1s181nda, havacilik sektoriinde rekabet eden havayolu
isletmelerine rekabet kosullarinda giiglerini arttirabilmeleri ve
varliklarin stirdiirebilmeleri yoniinde gesitli 6neriler sunulmustur.
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1. Giris

Kiiresellesme siirecinde, gesitli sektorlerde yeni degisimler ve farkli gelismeler ortaya ¢ikmaktadir.
Bu tiir gelismeler uluslararasi hava tasimaciiginin gelisimini hizlandirdig1 gibi aym1 zamanda
ulagtirma sektoriine yeni bir bakis acis1 kazandirmistir. Ozellikle, kiiresellesme sonucu degisen
ulagim talebi, ulastirma sektoriinde baz1 politika ve stratejilerin yeniden diistintilmesini
gerektirmigtir. Bu nedenle ulagtirma sektoriinde diinya tizerinde faaliyet gosteren havayolu
isletmeleri, modern bir yonetim anlayisi olarak degisen yolcu beklenti ve gereksinimlerini karsilamak
tizere yeni kavramlar ortaya atmistir. Havayolu isletmeleri bu kavramlar {izerinde durarak orgtitsel
ve kiiresel performansa katki saglama gereksinimi hissetmistir. Havayolu isletmeleri i¢in yolcu
beklenti ve gereksinimleri de bu denli 6nemli olunca, markaya dair alg1 yaratma ve yolcunun satin
alma kararina iliskin yonlendirici faaliyetlerin etkisini 6l¢gme ihtiyact dogmustur.

2. Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Algilanan Marka Imajina Etkisi
Havayolu isletmelerinde marka dnemini anlatan pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Chen ve
Chang yaptig1 bir ¢calismada havayolu marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda bir

iliskinin oldugunu varsaymuis, ¢calismasinin sonunda havayolu markasinin yolcu satin alma kararini
olumlu etkiledigini gostermistir (Chen ve Chang, 2008). Chen ve Tseng’in bagka bir ¢aligmas: ise
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havayolu marka imajinin yolcu sadakatini olumlu sekilde etkiledigini gostermistir (Chen ve Tseng,
2010). Ancak calismalarin ¢ogu havayolu isletmelerinin yalnizca kendi markalar1 ve etkileri ile
ilgiliyken, kiiresel havayolu isbirliklerin algilanan marka imaji ve yolcu satin alma karari {izerine
etkisi lizerine arastirmalar sinirhidir. Kiiresel havayolu isbirliklerine dair galismalar daha ¢ok kod
paylagimi ile maliyet avantaji saglama, biiyliyen ugus ag1, SWOT analizi ve benzeri maliyet avatantaj
ve rekabet tistiinliigli kazanimi gibi konular ile ilgili olmaktadir. Arastirmalar kapsaminda kiiresel
havayolu isbirlikleri, algilanan marka imaji ve yolcu satin alma kararini iligkilendiren calismalara
bakildiginda her ne kadar sinirh sayida ¢alisma olsa da bu konuda yazilan bazi makale ve benzer
calismalara ulagmak yine de miimkiindiir. 2014 yilinda Wang'in yaptig1 bir ¢alismada kiiresel
havayolu isgbirliklerinin yolcu satin alma karar1 {izerindeki etkisi incelenmis ve arastirmanin
sonucuna gore kiiresel havayolu isbirliklerine iiye olmanin havayolu isletmesi marka degerini
arttirdig1 ve yolcu satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi ispatlanmistir (Wang, 2014). Ayni
sekilde Woisetchlager ve arkadaslar1 bir ¢alismasinda kiiresel havayolu isbirliklerinin havayolu
isletmeleri marka imajindan etkilendigi tizerinde durmustur (Woisetschlaeger, Michaelis ve
Backhaus, 2008). Bu arastirmada; bir havayolu isletmesinin kiiresel bir havayolu isbirligine {iye
olmasi veya iiyelikten ¢ikmasinin, havayolu isletmesi marka imajim1 direkt olarak etkiledigi
gosterilmistir. Kleymann and Seristo ise son 10 yilda kiiresel havayolu isbirliklerinin markalasma
stratejilerini etkiledigi tizerinde durmustur (Kleyman ve Seristd, 2004).

Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bu bilgiler dogrultusunda arastirmada test edilmesi
diisiiniilen H1 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H; : Kiiresel havayolu isbirlikleri algilanan marka imajini pozitif olarak etkiler.

3. Kiiresel Havayolu Igbirliklerinin Yolcu Satin Alma Kararina Etkisi

Rekabet avantaji kazanmaya calisan isletmeler i¢in yolcunun satin alma kararin etkileyecek olan
stratejiler olduk¢a onem tagimaktadir. Chen ve Chang’in ¢alismalarinda “giiglii marka” kavraminin
irtin ve hizmette tiiketici giivenini arttiran bir faktér oldugunu gostermistir (Chen ve Chang, 2008).
Dolayisiyla yolcu giiveninin olduk¢a onem tasidigr havacilik endiistrisinde giliclii marka inga
edebilmek kiiresel havayolu isbirlikleri ve iiye havayolu isletmeleri icin temel stratejilerden biri
olmustur. Havacilikta ‘gliven’ emniyet ve giivenlik prosediirlerine verilen 6nemle sekillenmektedir,
ancak giintimiizde yolcu ugus rezervasyonu yaparken ugusun emniyet ve giivenliginin yani sira,
zamaninda kalkis, sorunsuz yonlendirilmis bagaj, kaliteli kabin hizmeti ve olanaklar1 gibi faktorleri
de dikkate almaktadir (Campbell ve Ellis, 2012). Bu faktorlerin her biri ise yolcu talebi yaratma ve
yolcu satin alma kararini yonlendirmeye bir anlamda katkida bulunmaktadir. Akademik ve
profesyonel gevreler tarafindan Kiiresel Havayolu Igbirlikleri {iyesi olmanin, yolcunun kararinda ve
bakis agisinda ne denli bir 6neme sahip oldugu konusu pek ¢ok kere alinmistir. Tiernan bu konuda
zamaninda varis oranlari, ugus iptal sayilar1 ve sorunsuz yonlendirilmis bagaj raporlarini baz alarak
isbirlik tiyesi olan Avrupa ve Amerika havayollarmnin katkisi ile havayolu igbirliklerinin hizmet
kalitesini kiyaslamis ve yolcunun tutumunu incelemistir (Tiernan, Rhoades ve Waguespack, 2008) .
Ayni sekilde Chung ve Feng’te isbirlik iiyesi olmanin yolcu satin alma karari tizerindeki etkisi farkl
modeller olusturularak test etmistir (Chung ve Feng, 2016). Wang (2014) ise kiiresel havayolu
igbirliklerine iiye olmanin havayolu isletmesi marka degerini arttirdig1 ve yolcu satin alma kararim
olumlu etkiledigini ispatlamistir. Nihayetinde nasil ki popiiler reklamlar, tiiketici bilgisi ve tiiketici
deger algis1 gibi kavramlarin satin alma karari {izerinde olumlu bir etkisi var ise, bu kavramlari
dolayl yoldan pozitif yonde etkileyen kiiresel havayolu igbirliklerinin de yolcu satin alma kararimni
olumlu yonlendirecegi savunulabilir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015). Yapilan bu ¢alismalardan ve

V. International Caucasus-Central Asia Foreign Trade and Logistics Congress

September 19-10, 2019, Istanbul
179



Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Yolcu Satm Alma Karar Uzerindeki Etkisinde Algilanan Marka Imajinin Rolii: Havayolu Yolcular: Uzerinde
Arastirma

literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda kiiresel havayolu isbirlikleri ve yolcu satin alma karar1
arasindaki iligkiyi incelemek tizere asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H?2 : Kiiresel havayolu isbirlikleri yolcu satin alma kararini pozitif olarak etkiler.

4. Kiiresel Havayolu Isbirliklerinin Yolcu Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinde
Algilanan Marka imajinin Rolii

Kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma kararma olan etkisini 6l¢gmede veya mevcut
igbirliklerin yolcularin marka imaji algisinda ne 6lgiide etkili oldugunu gosterilmesinde pek cok
arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar arasinda mevcut arastirma ile en ¢ok iliskilendirilebilecek
olan calisma ise, 2014 yilinda Wang'in yaptig1 arastirmadir. Ilgili arastirmada, kiiresel havayolu
igbirliklerinin yolcu satin alma karari {izerindeki etkisi incelenmis ve kiiresel havayolu igbirliklerine
tiye olmanin, havayolu isletmesi marka degerini arttirdig1 ve yolcu satin alma niyetini olumlu sekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmada ayrica kiiresel havayolu isbirlikleri, marka tercihi,
marka degeri ve satin alma niyeti degiskenleri {izerinde iiriin ilgilenimi degiskeninin aracilik etkisi
Olctilmiistiir. 456 yolcudan elde edilen veriler neticesinde, iirtin ilgileniminin 6zellikle kiiresel
havayolu igbirliklerinin marka degerine olan etkisi ve marka tercihinin satin alma niyetine olan
etkisinde aracilik roliiniin oldugu gosterilmistir (Wang, 2014).

Bunun yan sira, algilanan marka imajinin degiskenler iizerindeki araci etkisi dlgen arastirmalar da
bulunmaktadir. 2016 yilinda Nyadzayo ve Khajehzadeh’in birlikte yiiriittiigii calismada, hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri degeri degiskenleri ile miisteri iliskileri yonetimi arasindaki iliski
incelenmis, ardindan marka imaji degiskeninin bu iligkiler tizerindeki araci etkisi arastirilmigtir
(Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016). Ayrica baska bir ¢alismada ise sosyal medya ortaminda marka
imaj1 degiskeninin, elektronic ortamda sdylenti (electronic word of mouth, e-WOM) ve satin alma
niyeti arasindaki iliskide araci rolii oynadigindan bahsedilmis, teorik ve pratik uygulamalariyla
calisma desteklenmistir (Yunus vd., 2016).

Orneklerden de gordiildiigii {izere, marka imaji algisinin araci rolii oynadigi pek cok caligma bulmak
miimkiindiir. Bu ¢alisma kapsaminda ise algilanan marka imajinin kiiresel havayolu igbirlikleri ve
yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskide aracilik etkisi incelenmistir. Daha 6nce algilanan marka
imajinin kiiresel havayolu igbirlikleri ve yolcu satin alma karar1 arasindaki iligkideki araci roliinii ele
alan bir ¢alisma olmadigr dikkat ¢ekmistir. Bu bilgiler 1s181nda s6z konusu g¢alismada, mevcut
degiskenler arasinda literatiir taramasina dayanarak ve modele iligkin anket formuyla elde edilen
veriler vasitasiyla, kiiresel havayolu isbirliklerinin yolcu satin alma kararina olan etkisinde algilanan
marka imajinin aracilik rolii 6lgiilmesi amaglanmaistir.

H3 : Kiiresel havayolu igbirliklerinin yolcu satin alma karari iizerindeki etkisinde algilanan marka imajinin

araci rolii vardir.

5. Metodoloji

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada kiiresel havayolu isbirliklerine iiye olmanin yolcu satin alma kararina etkisi olmasi
durumunda algilanan marka imajinin bu iliskide nasil bir rolii oldugunu gostermek amaglanmuistir.
Calisma kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan marka imaji ve yolcu satin alma kararinda etkili
olmasi durumunda, bu faktorlerin ¢ok daha dikkatli incelenmesi gerekliligi hususunda ilgili
birimlere yardimar fikirler sunulmas: agisindan 6nem tagimaktadir. Elde edilen sonuglar 1s181nda,
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calismanin stirdiiriilebilir ve rekabetc¢i pazarlama stratejilerini gelistirmeleri igin havayolu
isletmelerine rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Sinirliliklar:

Konu ile ilgili yerli yayin sayisinin olduk¢a az olmasi, havalimani dis hat hava tarafinda anket izni
i¢in alinan giin sayisinin yetersiz olmasi (14 giin), arastirmanin Atatiirk Havalimanu ile sinirli kalmasi,
biiytiik bir yolcu kitlesine ragmen kisith sayida yolcu {izerinde arastirma yapilmasi ve anket araciligi
ile toplanan verilerin siibjektif degerlendirmeleri icerme riski tasimasi arastirmanin geneli icin gesitli
kisitlar olusturmustur.

Arastirma Modeli

Algilanan Marka
Imaj

Kiiresel Havayolu

isbirlikleri Yolcu Satin Alma Karar

A 4

Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evrenini, 2017 y1il1 [stanbul Atatiirk Havalimanu dis hatlar terminalinde dis hatlara seyahat
edecek olan yolcular olusturmaktadir. Ana kiitle sayisinin bilinmedigi durumlarda kullanilabilen
ilgili tabloda yer alan verilere gore bu aragtirma igin gerekli asgari 6rneklem sayis1t minimum 384
olarak tespit edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 132). Bu dogrultuda; kolayda ornekleme yontemiyle
493 yolcuya anket formlar1 ulastirilmistir. S6z konusu 493 katilimcidan toplanan verilerin eksik ve
hatali olanlar1 ayiklanmis; elde kalan 443 katilimcinin cevapladigl anketlerden elde edilen veriler
SPSS 19.0 yazilimina aktarilarak degerlendirmeye alinmustir.

Veri Toplama Araci

Anket formundan yararlanilmistir. Formun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerine (yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, ugus sikligi vb.) iliskin sorular
sorulmustur. Tkinci béliimiinde ise; kiiresel havayolu isbirlikleri, algilanan marka imaji ve yolcu
satinalma kararmi 6lgmek {izere ti¢ farkli olgekten yararlanilmistir. Goh ve Uncle, 2008 tarafindan
gelistirilmis Kiiresel havayolu Igbirlikleri dlgeginde yer alan 4 ifade, Daviz, Golicic ve Marquardt,
2002 tarafindan gelistirilen Algilanan Marka Imaji 8lgeginde yer alan 5 ifade ve Hsiao ve Chen, 2018
tarafindan gelistirilmis Yolcu Satin Alma Karari dlgeginde yer alan 3 ifade olmak iizere toplamda 12
ifade kullanilmistir.

Ol¢eklere liskin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Yapilan giivenirlilik analizi bulgularna gore olgeklere iligkin degerlerin, analizin giivenilirligi igin
yeterli oldugu gozlenmistir. Degerler tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Olceklere fliskin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Giivenilirlik istatistikleri

Olgek Cronbach Alpha
Kuresel Havayolu Isbirlikleri 0,762
Algilanan Marka imaji 0,884
Yolcu Satin Alma Karari 0,937

Olgeklerin gecerliligi igin faktor analizinden yararlanilmistir. Buna gore tablo 2’de gosterildigi gibi;
her ¢ Olgek icin de KMO degerleri 0, 70'in iistiindedir, orneklem faktor analizi igin yeterlidir.
Olgeklerin anlamlilik derecesi p<0,05 olmasi nedeniyle analiz yapmaya uygundur. Tiim dlgeklerdeki
ifade degerlerinin 0,50'nin {izerinde olmasi nedeniyle 6lgeklerden cikarilan ifade olmamustir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Gegerlilik Analizi Bulgulari

Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Tablo 3. Korelasyon Analizi Bulgular:

Yolcu Satin Alma

Kiiresel Pearson Korelasyon

Havayolu N

isbirlikleri

Pearson Korelasyon
p

Algilanan
Marka imaji

S (T :earson Korelasyon

Alma Karari N

Algilanan Marka
imaji

Kiiresel Havayolu
isbirlikleri

1
443

0,580**
0,000
443
0,491
0,000
443

Karari

Tablo 3’de goriildiigii gibi analiz sonuglari kiiresel havayolu isbirliklerinin algilanan marka imaji ve
yolcu satin alma karari arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugunu gostermistir. Bu
sonuglara gore, H1 ve Hzhipotezleri dogrulanir.

Arac1 etkisi analizlerinde, genellikle, Baron ve Kenny’in gelistirdigi 3 asamali yontem temel
alinmaktadir. Bu yonteme gore, bagimsiz degisken (Kiiresel Havayolu Isbirlikleri) ve aract
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degiskenin (Algilanan Marka Imaji) bagimli degiskeni (Yolcu Satin Alma Karari) etkilemesi
gerekmektedir.

Kiiresel Havayolu Igbirlikleri ve Marka Imaji Algisinin Yolcu Satin Alma Kararini pozitif yonde
etkiledigi varsayilmaktadur.

Algilanan Marka imajinin, Kiiresel Isbirlikleri ile Yolcu Satin Alma Karar1 Arasindaki
Aracilik Roliine iligkin Regresyon Model Sonucu

Tablo 4’de gosterildigi gibi birinci adimda Kiiresel Havayolu Igbirlikleri degiskeninin Yolcu Satin
Alma Karari {izerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin (3= 0,491, p<0,05) oldugu, ikinci adimda Kiiresel
Havayolu Isbirlikleri degiskeninin Marka Imaji algisina pozitif yonlii anlami etkisinin (B= 0,580,
p<0,05) oldugy, iiciincii adimda Marka Imaji algisinin Yolcu Satin Alma Karari iizerinde pozitif yonlii
anlamli etkisinin (3= 0,785, p<0,05) oldugu saptanmuistir.

Dérdiincii adimda ise, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ve Algilanan Marka Imaji degiskenlerinin Yolcu
Satin Alma Karar1 iizerindeki etkilerine bakildiginda, Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin
Yolcu Satin Alma Karar {izerinde etkisinin (B= 0,054, p=135) olmadigi, Algilanan Marka Imaji
degiskeni etkisinin ise Yolcu Satin Alma Karari tizerinde pozitif yonlii anlamh (3= 0,753, p<0,05) bir
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Belirsizlik (aract degisken= algilanan marka imaji) modele eklendiginde bagimsiz degisken olan
Kiiresel Havayolu Isbirlikleri degiskeninin bagimli degisken olan Yolcu Satin Alma Karar1 iizerindeki
etkisi = 0,491, p<0,05 degerinden, 3 = 0,054, p=135 degerine azalarak anlamli etkisini yitirmistir.

Bu bulgular, Marka Imaji algismin Kiiresel Havayolu Isbirlikleri ile Yolcu Satin Alma Karari
arasindaki iliskide kismi aracilik rolii oldugunu gostermistir.

Kiiresel havayolu igbirliklerine {iye olunmasinin marka imaji algisin1 olumlu olarak etkiledigi, marka
imaj1 algisinin da yolcunun satin alma kararini olumlu yonde etkiledigi dogrulanmistr.

Bu sonuglara gore, H1 ve H2 hipotezleri desteklenir.

Kesin sonuca ulasmak igin, Beta () degerlerindeki azalma miktarinin anlamlhilik diizeyinin tespit
edilmesi gerekmektedir. Beta degerlerindeki azalma miktarinin anlamlilik diizeyi ise Sobel Testi
kullanilarak yapilmaistir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon Katsayilar Model istatistikler
Adimlar Std.
Hata

1 inci Adim R2=0,241
Bs1zD: Kiiresel Havayolu isbirlikleri 0,058 F(1,441)=140,049
BliD:Yolcu Satin Alma Karari SIS
2 nci Adim R2=0,336
Bs1zD: Kiiresel Havayolu isbirlikleri F(1,441)=223,340
BIID: Algilanan Marka imaji p<0,05
3 ncii Adim R2=0,616
BsizD: Algilanan Marka imaji F(1,441)=706,630
BliD: Yolcu Satin Alma Karari p<0,05

4 iincii Adim

BsizD: Kiiresel Havayolu Isbirliklei R2=0,618
BsizD: Algilanan Marka imaiji F(2,440)=355,433p<0,05
BliD: Yolcu Satin Alma Karari
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Algilanan Marka Imajinin Kiiresel Havayolu Isbirilikleri ile Yolcu Satin Alma Karar
Arasindaki Aracilik Roliine iliskin Sobel Testi

Algilanan Marka imajlrun aracilik etkisine yonelik Sobel Testi sonuglar1 Z=12,49, p=0,0026<0,05
seklinde gergeklesmistir. Bu araci etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir. Sobel
Testlerinin anlamli gikmasi, Marka Imaji algis1 degiskeninin, s6z konusu degiskenler arasinda kismi
aracilik etkisinin varhigin1 dogrulamaktadir. Bu sonuglara gore H3 hipotezi de kabul edilmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Kiiresel havayolu isbirliklerinin marka imaji algisini, yolcu satin alma kararindan daha fazla
etkiledigini ancak algilanan marka imaiji ile yolcu satin alma karar1 arasindaki iliskinin daha gtiglii
oldugu kanisina varilmistir. Marka imaji algisinin kiiresel havayolu isbirlikleri ile satin alma karar:
arasindaki iliskide kismi aracilik rolii oldugu ispatlanmistir. Havayolu isletmelerinin yolculari ile
ilgilenen isletmeler olmalarmin marka imaji algis1 agisindan en 6nemli faktor oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Yolcularin, kendilerine 6zel olarak ilgi gosteren ve degerli hissettiren havayolu
isletmelerine kars1 marka farkindaligi gelistirme egilimindedir. Kiiresel havayolu isbirliklerinin
marka imaji algisina ne oOlglide katki sagladigina dair arastirmalara daha g¢ok yer verilebilir.
Yolcularin beklentisi derinlemesine analiz edebilecek arastirmalarin yapilmasi tavsiye edilebilir.
Algilanan marka imaj1 ve yolcu satin alma karar1 kavramlarinin, model bazinda incelenmesi ve iligki
kurulmasi hem girisimcilik hem de ulastirma sektoriine iligkin literatiire degerli katkilar saglayabilir.
Kiiresel havayolu isbirliklerinin stratejik bir kavram olarak, havayolu isletme performansini
etkileyebilecek farkli degiskenler ile iliskisinin incelenmesi gelecek ¢alismalarin yiiriitiilebilmesi
adina Onerilebilir. Havayolu isletmelerinin kiiresel havayolu isbirlikleri {iyesi olmasi halinde ortaya
cikabilecek diger pozitif sonuglar aragtirilabilir.
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