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TURKIYE’DE HAVAYOLU SIRKETLERININ TANITIM
CALISMALARININ YOLCULARIN KARAR VERME SURECINE
ETKISI

Nuran Karaagaoglu
Doktora Tezi
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Doktora Programi
Danisman: Dog. Dr. Giirdal Ulger
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2020

Iletisimin kalbini olusturdugu tanitim caligmalari, organizasyonlarin hedef kitleleri
iizerinde itibar saglama, giiven olusturma, pazarlama calismalarina destek olma ve
stirdiirtilebilirlik konularinda en etkili araglardir. Kurumlarin i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik
iletisim ¢aligmalari, 6zellikle reklam, halkla iliskiler faaliyetleri, kisisel satig ve satig gelistirme
faaliyetlerinden olusan pazarlama iletisimi, tiiketicilerin satin alma konusunda karar verme
stirecleri iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Degisimin ¢ok hizli yasandigi tiiketim
toplumunda, yeni tiiketici profilinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri tespit etmek ve
bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirmek kurumlar i¢in ¢ok dnemlidir.

Diinyada ve iilkemizde gelisen ticaret ve refah diizeyinin artmasiyla insanlarin seyahat
etme aligkanliklarinin degismesi neticesinde havacilik sektoriine olan ragbet artmis, devletlerin
destekleri, modern havalimanlari, gelismis ucaklar ve maliyetlerin nispeten azalmasi hava
tagimaciligini tercih edilir hale getirmistir. Rekabetin yogun yasandigi havacilik sektoriinde,
havayolu sirketlerinin tanitim ¢aligmalarinin ve yolcu satinalma davraniglarinin incelenmesi bu
calismanin ana konusunu olusturmaktadir. Havayolu itibari, reklam, miisteri sadakat programlari
(sik ugus programlari), fiyat, hizmet Kalitesi ve web sitesi, e-postalar, Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, mobil uygulamalardan olusan dijital pazarlama unsurlarmin havayolu
yolcusunun ugak bileti satin alma kararin1 verme siirecinde ne derece etkili oldugu Tirkiye’de
faaliyet gosteren biri tam servis saglayici ve digeri ise diisiik maliyetli olmak tizere iki havayolu
sirketinin Istanbul Sabiha Gékgen Havalimanindan seyahat eden yolcularina ydneltilen anket
sorulariyla 6lgiilmiistiir.

Caligmanin literatiir taramasi boliimlerinde kurumlarin pazarlama iletisimi faaliyetleri ve
tiikketicilerin satinalma icin karar verme siirecine havacilik sektorli penceresinden bakilmistir.
Aragtirma boliimiinde ise yolcularin bilet alma siirecini etkileyen iletisim ¢aligmalarini belirlemek
iizere “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi” gelistirilmis, elde edilen sonuglar analiz
edilerek, yolcularin satinalma kararlar1 tizerinde sirasiyla itibarin, hizmet kalitesinin, sik ugus
programlarinin, fiyatin, dijital pazarlama faaliyetlerinin ve reklamin etkili oldugu saptanmistir.
Bu faktorlerin etkisinin havayolunun tam servis saglayici veya diigiik maliyetli havayolu olmasina
gore degiskenlik gosterdigi gozlenmistir.

Anahtar Sozciikler ~ : Havayolu Itibari, Dijital Pazarlama, Satinalma Davransi, Diisiik
Maliyetli Havayolu (LCC), Tam Servis Saglayic1 Havayolu (FSC), Miisteri Sadakat Programlar



ABSTRACT

THE IMPACT OF PROMOTIONAL ACTIVITIES OF AIRLINE
COMPANIES IN TURKEY ON DECISION MAKING PROCESS OF
PASSENGERS

Nuran Karaagaoglu
PhD Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Public Relations and Advertising Programme
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Giirdal Ulger
Maltepe University Graduate School, 2020

The promotional activities as the core of communication are the most effective
tools in terms of providing reputation, building trust, supporting marketing efforts and
sustainability for the target groups of organizations. Communication activities for the
internal and external target groups of organisations, especially marketing communication
consisting of advertising, public relations activities, personal sales and sales development
activities play a determining role on the decision-making processes of consumers. In the
fast changing consumption society, it is of great importance for organisations to identify
the factors affecting purchasing behavior of the new consumer profile and to develop
marketing strategies accordingly.

As a result of the change in people's travel habits due to the increase in the
prosperity level and developing trade in the world and in our country, the demand for the
aviation sector has increased, the support of the states, modern airports, advanced aircraft
and the relatively decrease in costs have made air transportation preferable. The core of
this study is the analysis of promotional activities and passenger purchasing behavior of
airline companies operating in the aviation industry, where competition is intense. At
Istanbul Sabiha Goékgen Airport, a questionnaire was given to the passengers of two
airline companies (a full service carrier (FSC) and a low cost carrier (LCC) operating in
Turkey), to measure to what extent the factors such as airline reputation, advertising,
frequent flier programs, price, service quality and digital marketing tools including web
sites, e-mails, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube and mobile application have an
impact on the process of ticket purchasing decision of passengers.

In the literature review of the study, the marketing communication activities of
the organisations and the purchasing decision-making process of the consumers are dealt
with within aviation industry perspective. In the methodolgy research section, the
“Factors Affecting Airline Preferences Scale” was developed to determine the
communication studies affecting the ticket purchasing process of the passengers. The
findings obtained were analyzed and it was determined that the reputation, service quality,
frequent flight programs, price, digital marketing activities and advertisement were
effective on the purchasing decisions of the passengers. It was observed that the effect of
these factors varies according to whether the airline is a full service carrier or a low cost
carrier.

Keywords: Airline Reputation, Digital Marketing, Purchasing Behaviour, Low Cost
Carrier (LCC), Full Service Carrier (FSC), Frequent Flier Program.

Vi



ICINDEKILER

JURI VE ENSTITU ONAYT ..ottt ii
ETIK ILKE VE KURALLARA UYUM BEYANI ......cccooviiiiiiiiiecee e, ii
TESEKKUR.....oviiiteteeiee ettt ste et s sttt s sttt en st en st asan e eeeas iv
OZ ot v
ABSTRACT ..ttt ettt h et et e b nhe e be e re e nre e Vi
ICINDEKILER ......ooiuitiiiiitiecie ettt ettt vii
TABLOLAR LISTEST....couiiiiiiiiiieiiiiesssi e ix
SEKILLER LISTEST ....coiviiiiiiiiiicicce et Xiii
KISALTMALAR L.ttt ettt sb e b e et et e e nae e Xiv
OZGECMIS ..ottt bbbt XV
BOLUM 1. GIRIS ..ottt ettt 1
BOLUM 2. KURUMSAL ILETISIM ve PAZARLAMA STRATEJILERI.................... 4
2.1.1¢ ve D1s Hedef Kitleye Yénelik Kurumsal Iletisim Calismalari....................... 6

2.2. Kurumsal Iletisim ve Kurum Kimligi..........ccocoverevieeccreriiesieeceeeiseseee e, 7

2.3. Kurum Imaji ve Kurum Taninirligl ..........ccoveevreeveiierieceeseee e, 8

2.4. Havacilik Sektoriindeki Iletisim Calismalarinda Pazarlama Iletisiminin Yeri. 10
2.4. 1. KASISEL SALIS .eiivviiiieiiie ittt 24

2.4.2. Reklam Kampanyalart .........cccccooeeiiieiieiiiecieesee e 26

2.4.3. Halkla Iliskiler FAaliyetleri...........ccoevirevevererreecresieseiesecsessssesesesse s senenns 27
2.4.3.1. Kurumsal Yaymlar, Ugak I¢i Dergiler ...........ccoervieiiireriiririncrernnnns 28

2.4.3.2. SPONSOTIUK ...t 29

2.4.3.3. Toplant1 ve Konferanslar...........cccccccvviiiiiiiiiniin e 31

2.4.3.4. Sosyal Sorumluluk Calismalart ..........occeevviiiiiiiiiiere e 32

2.4.3.5. KI1Z YONEUMI ....veeiiiiiiieiiieiiiesiee st 34

2.4.3.6. LODICHIK ..o 36

2.4.3.7. Ozel GUn EtKInIKIETT ...c.cvcvevvieceiveieiececeeee e 37

2.4.4. Sat1s GElISHITIE ..ovviiiiiiiiieiie sttt 38
BOLUM 3. TUKETICi DAVRANISLARI ve YOLCU KARAR VERME SURECI... 41
3.1, Tlketici DavraniSlart ........c.coceiiiiiiiieeee s 41
3.1.1. Tiiketim Kavrami ve Yeni Tiiketici Profili .........ccccooiiiiiiiiiin 42

3.1.2. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler.........cccovviiieiiiiiiiciiicn, 43

3.1.3. Sosyal Déniisiimler Ekseninde Pazarlama Iletisimi ve Tiiketim............... 45

3.1.4. Dijital Cagda Tiiketim Toplumu Ideolojisi ..........cccevervveiirirererriiiccreran, 47

3.1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri.......ccccooviiiiiiiiniiiiiiicicnecs 49

3.1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalart .........cccocceeviiieeneiieeinnene. 50

3.2. Havacilik Sektoriinde Bir Tiiketici Olarak Yolcu .....cooooveviiiiiiiiiiiiiiicee 51
3.2.1. YOICU TIPOIOJIST vttt 51

3.2.2. Yolcunun Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler............ccocovviiininns 52
K78 T (51,72 o 54

3.2.2.2. REKIAM ... 55

3.2.2.3. Dijital pazarlama .........cccooeeiiriniiesesiee e 57

3.2.2.4. Miisteri Sadakat Programlarti............cccooiiiiiiniiniiiiiicccn 74

32,25, FIYAL..ccie ettt na e 75

3.2.2.6. HIizmet KalIteS......coviiiiiiiiiee e 76

3.3. Yolcu Davranislarini Etkileyen Unsurlar Uzerine Yapilan Calismalar............ 77

vii



BOLUM 4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI ....cccoviviiiiieiiicieseesice e, 82

4.1. Arastirmanin Problemi .........cccoooiiiiiiiiiie s 82
4.2. AraStirmanin AINACT .......cceeiiurreeiiiieeeesiireeesastereessssreeessseeeessssreeeessnssseeesssssens 82
4.3, Arastirma SOTULATT ....ceoiiiiiiiiie e 84
4.4, Arastirmaninl ONEIMI .........cvcveiiiiesieeiieeseseete s seses s et ere st st tes s s ses s ere s 85
4.5. Arastirmanin Siirlamalart ve Varsayimlari........c.coccooveiiiiciiiiincneccces 85
4.6. Zaman Cizelgesi / Arastirma STUTECT ......vvvviiviiiiiieiiiie e 86
4.7, Aragtirmanin Y ONTEIMI ....cueeeuerieieiie e eiee st e st e e 87
4.7.1. Arastirma MOdECli..........oeeeiiiiiii i 87
4.7.2. Ana Kiitle ve Orneklem Segimi...........ccocovuevevereeceeeieiiseecesieeses s 88
4.7.3. Veri Toplama ATaGlar........cccocviiiiiiiiiiiiiiiee e 91
4.7.4. Verilerin ANGIZI ..o 112
BOLUM 5. BULGULAR ve YORUMLAR.........cccocoviiiiiiiieiiieisieie e 114
5.1. Arastirma Modelinin Testine iliskin Bulgular............ccccoevvevevivceerererereennnnn, 114
5.1.1. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yénelik Bulgular .............ccccvuevrnnnen. 114
5.1.1.1. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular ...........cccccovevviecrerreererennenreeenann. 116
5.1.2. Havayolu Yolcularinin Seyahat Deneyimlerine iliskin Bulgular............ 128
5.1.3. Havayolu Yolcularinin Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak Yapilan
Fark Analizlerine Tliskin BulQUIATr ............ccocoeveveviveeceiereeceecee e, 133
5.1.3.1. Cinsiyet Degiskenine Yonelik Fark Analizleri............ccocovviininnnnnn. 133
5.1.3.2. Yas Degiskenine Yonelik Fark Analizleri.............cccocoovivniiinnnnnnn, 136
5.1.3.3. Egitim Durumu Degiskenine Yonelik Fark Analizleri..................... 140
5.1.3.4. Gelir Durumu Degiskenine Yonelik Fark Analizleri ....................... 145
5.1.3.5. Meslek Degiskenine YoOnelik Fark Analizleri.........ccccoooiiiniennnnn 149
5.1.3.6. Havayolu Firmas1 Degiskenine Gore Fark Analizleri...................... 154

5.1.4. Havayolu Yolcularinin Baz1 Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak
Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesine iliskin Bulgular... 156
5.1.5. Bazi Dijital Pazarlama Y 6ntemlerinin Havayolu Yolculariin Bilet Satin

Alma Karar1 Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular ..............ccoeeveviiiivivensnennne, 161
BOLUM 6. SONUC ....ococvivcietcecteteteetete ettt ettt sttt ettt sssssstete et sssssssesesenas 164
] G ) = 2 PP RRRRPPPP 175
KAYNAKCA oo oo oo e oo 180

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1. Tam Servis Saglayict Havayolu Sirketleri (FSC) ve Diisiik Maliyetli Havayolu

Sirketleri (LCC) Ozet K1yaslama TabloSU...........ccvvvereereeseessesssessessessenenes 18
Tablo 2. Havayolu Sirketlerinin Kurum i¢i ve Kurum Dis1 Yayinlart ........c.cccoevevneeee, 29
Tablo 3. THY Spor SponsorlukIari...........cccciveiiiiiiiiiiiee s 31
Tablo 4. Modern Oncesi, Modernizm ve Post-modernizm Adlandirmalari................... 47
Tablo 5. Satin Alma Karar Tipleri.........ccciiiiiiiiiiiiesseeeee s 49
Tablo 6. WOM Ve 8-WOM Farki .......ccccooiiiiiiiiiiiince s 70
Tablo 7. Havayolu Sirketleri Miisteri Sadakat Kartlar1 (Sik Ucus Programlari)............ 75

Tablo 8. Havayolu Yolcularinin Alt Amaglar1 ve Bu Amaglara Yonelik Kullandiklari
Araciils......... 00 ................. ... . . A A 83

Tablo 9. Havayollarinin Alt Amaclar1 ve Bu Amaclara Yonelik Kullandiklar1 Araglar 84

Tablo 10. Orneklem Grubunu Olusturan Havayolu Yolcularinin Demografik

Ozelliklerine Iligkin Frekans ve Yiizde Dagilimlart ..........cc..ccoevivvevrievercneseereseeeeien, 90
Tablo 11. Olgek Maddeleri Olusturmada Kullanilan Kaynaklar............cccocoevevceerennnne. 94
Tablo 12. Pilot Calismada Yer Alan Havayolu Yolcularmin Demografik Ozellikleri

(N2 ) bttt bbbt bbbttt 95
Tablo 13. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegine Ydnelik KMO ve Bartlett
ST 97

Tablo 14. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi Boyutlarina Iliskin
Agiklanan Toplam Varyans ........cccccooieioiminiieirieee e 98

Tablo 15. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi Maddelerine Iliskin
DondiiriImiis FaKtOr MatriS1 .....eeiveeeiiiieiiiieiiie e 100

Tablo 16. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi Maddelerine Ydnelik
GUVENIITIIK ANANZI ..o 103

Tablo 17. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi Maddelerinin Ayirt
Ediciliklering TSKIin t TESt ..oueuereriueeerereeerereeeeeseteseteseete ettt sseses ettt seseseas 105

Tablo 18. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon KatSay1lart .........cocoiiiiiiiiiiice e 107

Tablo 19. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktdrler Olgegine iliskin Dogrulayici
FaKtOr ANALIZE ..o s 110

Tablo 20. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktdrler Arasindaki iliskilere Yonelik
BUIGUIAr (NT499) ...t 114



Tablo 21. Havayoluna iliskin Itibar Algisinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi.........c.ccooveviiiiniiiiiiciiciiccee, 117

Tablo 22. Reklam Kampanyalarinin Yolcularm Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi.........c.cccooveviiiiiiciiiiciiciiccee 119

Tablo 23. Dijital Pazarlamanin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon ANalizi .......cccocoveiiviiiiiiiniieniiie i 120

Tablo 24. Fiyatin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye
YoOnelik RereSyon ANAliZi.........ccuviiiiiiiiiieiiiiie i 122

Tablo 25. Sik Ugus Programmin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi ..o 124

Tablo 26. Hizmet Kalitesinin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon ANAlIZI ..........ccoooviiiiiiiiiiicesc e 126

Tablo 27. Hava Yolu Yolcularinin, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Satin
Alma Kararlar1 Uzerindeki Etkisine Iliskin Ozet Tablo .........cccocovvvvvvevivviiieisinennnns 128

Tablo 28. Yolcularin Havayolu ile Seyahat Sikliklarina Iliskin Frekans ve Yiizde
DaGIIMIATT .. 129

Tablo 29. Yolcularm Havayolu Sirketini Nereden Duyduklarma Iliskin Frekans ve
YUZAE DaGIIMIATL. ..o 129

Tablo 30. Yolcularm Ugak Biletini Nereden Aldiklarina Iliskin Frekans ve Yiizde
DagiimIars .......oooiiie 130

Tablo 31. Yolcularin Ugak Biletini Almak i¢in Seyahat Arama Motoru Kullanmalari
Durumunda Hangisini Tercih Ettiklerine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari......... 130

Tablo 32. Yolculari Ugak Biletini Almak I¢in Seyahat Arama Motoru Kullanmalar
Durumunda Bunu Neden Tercih Ettiklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari .... 131

Tablo 33. Yolcularm ilk Sirada Seyahat Nedenlerine iliskin Frekans ve Yiizde
DaGIIMIATT ..o 132

Tablo 34. Yolcularm Havaalani Tercihlerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart... 132

Tablo 35. Yolcularm Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Tliskin t Testi.........cccoevevevevrverevnnnnns 133

Tablo 36. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Algi
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina iliskin t Testi.........cccovevevivecurrennne. 134

Tablo 37. Pegasus Hava Yollar1 Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen
Faktorlere Iliskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasia Iliskin t Testi

Tablo 38. Yolcularm Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina {liskin ANOVA TeSti.....covveveveveveeennnee, 136

X



Tablo 39. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Algt
Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina [liskin ANOVA Testi......ccocoevevveeuennae. 137

Tablo 40. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere
Iliskin Alg1 Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina iliskin ANOVA Testi ......... 139

Tablo 41. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg
Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gére Karsilastirilmasina Iliskin Kruskal-Wallis H Testi

Tablo 42. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gére Karsilastirilmasina iliskin Kruskal-Wallis H Testi

Tablo 43. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere
lliskin Algi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasina liskin Kruskal-
WIS H TS ..t 144

Tablo 44. Yolcularm Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Testi........cccocvvevnnnne. 145

Tablo 45. THY Yolcularmin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastiriimasina Iliskin ANOVA Testi.......c.ccovveveenee. 147

Tablo 46. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere
Mliskin Alg1 Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastirilmasina iliskin ANOVA Testi ....... 148

Tablo 47. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg:
Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina iliskin Kruskal-Wallis Testi ............. 149

Tablo 48. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Algi
Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina iliskin Kruskal-Wallis Testi ............. 151

Tablo 49. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere
Iliskin Alg1 Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina liskin Kruskal-Wallis Testi

Tablo 50. Yolcularm Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg
Diizeylerinin Tercih Ettikleri Havayolu Sirketine Gore Karsilastiriimasia Iliskin t Testi

...................................................................................................................................... 154
Tablo 51. Havayolu Yolcularinin Yaslarina Bagli Olarak Havayolu Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
ANATIZI . 156
Tablo 52. Havayolu Yolcularinin Egitim Durumlaria Bagli Olarak Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktdrlerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisine Yénelik
REGIESYON ANAIIZI.....cviiiieiiiiiceee e 158

Xi



Tablo 53. Havayolu Yolcularinin Gelir Durumlarina Bagli Olarak Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisine Yonelik
REGIESYON ANAIZI.....ceiiiieiiiiiic e 159

Tablo 54. Dijital Pazarlama Y 6ntemlerinin Havayolu Yolcularinin Bilet Satin Alma
Karar1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi........c.cccccveeeeveveeveeeeienenne, 161

xii



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1. Piiritenlikten Dijital Caga Tiiketim Kiiltiirii Evreleri .........ccoooviiiiiiiiiiiicnnn, 48
Sekil 2. Yolcu Bilet Satin Alma Karar Siireci Asamalart..........c.cccooeeviiiiiniiennennneee, 53
Sekil 3. E-kulaktan Kulaga Pazarlama Unsurlart ...........cccooovvviiiniiiiiiicee 69
Sekil 4. Dijital Pazarlama, Online Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas1 Arasindaki
TIESKT 11ttt 71
Sekil 5. Arastirmanin Teorik Modeli........cccceeiiiiiiiiiiiiie e 87
Sekil 6. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi Ozdeger Grafigi............... 100
Sekil 7. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olgegine iliskin 1. Diizey
Dogrulayict FaKtOr ANAlIZi.......ccveoviiiiiiiiiiiciieece e 111
Sekil 8. Havayolu Yolcularmin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Sirali
Ortalama PUANIATT .....o.veiiiiiiiciie ettt 116
Sekil 9. Havayolu Itibarmin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki EtKiSi...................... 116
Sekil 10. Havayolu itibar Algis1 Ile Yolcularmn Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki Iligki
...................................................................................................................................... 117
Sekil 11. Reklam Kampanyalarinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi.......... 118
Sekil 12. Reklam Kampanyalari ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski
...................................................................................................................................... 119
Sekil 13. Dijital Pazarlamanin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi .................. 120

Sekil 14. Dijital Pazarlama ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski . 121

Sekil 15. Fiyatin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki BtKiSi..........cccoovrireviveririiencnnans 122
Sekil 16. Fiyat ile Yolcularmn Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki iliski ..................... 123
Sekil 17. Sik Ugus Programnin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi ............... 124

Sekil 18. Sik Ugus Programu ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski125
Sekil 19. Hizmet Kalitesinin Bilet Satin Alma Karar1 UzerindeKi EtKisi..................... 126
Sekil 20. Hizmet Kalitesi ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski ... 127

Xiii


file:///C:/Users/mau/Desktop/NURAN-KARAAĞAOĞLU-İLK-KOPYA.docx%23_Toc44503659
file:///C:/Users/mau/Desktop/NURAN-KARAAĞAOĞLU-İLK-KOPYA.docx%23_Toc44503660
file:///C:/Users/mau/Desktop/NURAN-KARAAĞAOĞLU-İLK-KOPYA.docx%23_Toc44503661
file:///C:/Users/mau/Desktop/NURAN-KARAAĞAOĞLU-İLK-KOPYA.docx%23_Toc44503661
file:///C:/Users/mau/Desktop/NURAN-KARAAĞAOĞLU-İLK-KOPYA.docx%23_Toc44503662

Aad
ABD
AFA
AGFI
AIDA
AMOS
BB
CFlI
CRM
DFA
GFI
IATA

FSC
KKTC
LCC
NAIDAS
NFI
P.O.P.
PR
RMSEA

RMR
RSS
SHGM
SPSS
TD
THY

KISALTMALAR

: Attitudes toward an Ad (Reklama Kars1 Tutum)

: Amerika Birlesik Devletleri

: Acimlayici Faktor Analizi

: Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uygunluk Endeksi)
. Attention, Interest, Desire, Action

: Analysis of Moment Structures

: Baby Boomers

: Comparative Fit Index (Goreceli Uygunluk Endeksi)

: Customer Relationship Management (Miisteri iliskileri Y&netimi)
: Dogrulayic1 Faktor Analizi

:Goodness of Fit Index (Uygunluk Endeksi)

:International Air Transport Association (Uluslararas1 Hava Tagimacilar
Birligi)

: Full Service Carrier- Tam Servis Saglayic1t Havayolu Sirketleri

: Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti

: Low Cost Carrier- Diisiik Maliyetli Havayolu Sirketleri

: Need, Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction

: Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum Endeksi)

: Point of Purchase

: Public Relations (Halkla iliskiler)

: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama
Karekokii)

: Root Mean Square Residual (Hatalarin Karekokil)
: Really Simple Syndication (Cok Basit Besleme)

: Sivil Havacilik Genel Miidiirligi

. Statistical Package for the Social Sciences

: Topla Dagit

: Tirk Hava Yollar1

Xiv



Egitim
DereceYi/
Y.Ls.

Ls.

Lise
Is/istihdam
Yil

2011 -
2008- 2011
2005 -2008
2003- 2005
1998-2003

1997-1998

OZGECMIS

Nuran Karaagaoglu
Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dah

Universite, Enstitii, Anabilim/Anasanat Dali
2015 Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
1997 Orta Dogu Teknik Universitesi, [iIBF
Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi Bolimii
1992 Giresun Hamdi Bozbag Anadolu Lisesi

Gorev

Ogretim Gorevlisi-Boliim Baskani, Maltepe Universitesi
Meslek Yiiksekokulu, Halkla iliskiler ve Tanitim Programi
Rektdr Ozel Kalem Miidiirii

Maltepe Universitesi

Avrupa Birligi Projeleri Uzman

Adana Biiyiiksehir Belediyesi

Sirket Ortag1

Kuliip Abakiis Bilgisayar Hizmetleri A.S.

Bireysel Pazarlama Yetkilisi

Denizbank A.S. Ankara Subesi

Finansal Danigsman

Commercial Union Hayat Sigorta A.S.

Alinan Burs ve Odiiller

Yil
1992-1997
1997

Burs/Odiil
TEV Ustiin Basar1 Bursu
Onur Derecesi ile Mezuniyet

Yaynlar ve Diger Bilimsel/Sanatsal Faaliyetler

Karaagaoglu Nuran, Cicek Meltem (2019). An Evaluation of Digital Marketing
Applications In Airline Sector. Journal of Human Sciences, 16(2), 606-

619. (Yaymn No: 5185892).

Oztopcu Asl, Karaagaoglu Nuran (2016). The Influence of Promotional
Activities On the Economic Decision Making. Journal of Human
Sciences, 3(13), 4613-4626., Doi:10.14687/jhs.v1313.3947 (Yayin No:

3642075).

Cigek Meltem, Karaagaoglu Nuran (2017). Mother’s Touch On Marketing:
Miracle Mum School Case, Nutricia Milupa. DAKAM Conference (Tam

Metin Bildiri/S6z1li Sunum)(Yayin N0:3641992).

XV



Yer Gok PR, Boliim adi:("Rakam Degil Goniil Meselesi”Milli Havayolumuz
THY *nin itibar ve Marka Yonetimi Uzerine Bir Degerlendirme) (2018).,
Nane Mehmet,Karasar Sahin,Unal Onursal,Findik Baris,Helvacioglu
Kemal Mustafa,Arslan Hakan,Soysal Canan,Colak Nevin,Uncular
Muhitttin ~ Hasan,Karaagaoglu  Nuran, PapatyaBilim  Universite
Yayinciligi, Editor:Cigek Meltem, Basim sayisi:1, Sayfa Sayisi 184,
ISBN:978-605-9594-55-4, Tirkc¢e(Bilimsel Kitap), (Yayin No: 4389726)

Disiplinlerarast Akademik Makaleler, Boliim adi:(Sivil Havacilik Egitimi ve
Akreditasyon Kosullar1 Uzerine Bir Arastirma) (2017)., Karaagaoglu
Nuran,Cigek  Meltem,Oztopcu  Asli,Capan  Ozeren Ozlem,Tozlu
Emel,Glilay Belis,Turan Cagdas,Kiziroglu Ahmet Mithat, Korkmaz
Dogan, Aya Kitap, Editér:Ulger Giirdal, Basim sayist:1, Sayfa Sayis1 266,
ISBN:978-605-9624-15-2, Tiirk¢e(Arastirma (Tez Hari¢) Kitab1), (Yayin
No: 3699927)

Kisisel Bilgiler
Dogum yeri ve yili  : Kesap, 1975 Cinsiyet: K
Yabanci diller : Ingilizce (¢ok iyi)
e-posta : nurankaraagaoglu@maltepe.edu.tr

XVi



BOLUM 1. GIRIS

Insanlik varoldugundan bu yana, iletisim kavraminin yasamdaki belirleyici rolii
giinden giine daha iyi anlasilmakta ve iletisimin etkileri birgok c¢alismaya konu
edilmektedir. I¢inde bulundugumuz iletisim aginda insanlarla kurdugumuz iliskiler
toplumdaki yerimizi belirlemede etkin olmakta, bu durum iletisime atfedilen 6nemi
giderek artirmaktadir. Tipki insanlar gibi kurumlarin da topluma kars1 kendilerini ifade
edis bigimleri, sunduklar1 {iriin ve hizmetler kadar etkili olmaktadir. Yogun rekabetin
yasandig1 pazarda kurumlar, tutarli, dengeli ve siirekli mesajlarla kendilerini topluma
anlatmak, kimlikleri hakkinda toplumda bir anlayis saglamak ve yaratmak istedikleri imaj

konusunda bir algi olusturmak durumundadirlar.

Globallesmenin etkisiyle, yeni medya teknolojileri, pazar sartlarindaki ve tiiketici
tercihlerindeki degisimler, seffaflik, etik ilkeler gibi kavramlarla kurumlar hedef
kitlelerine yonelik tiim iletisim ¢aligmalarini i¢eren kurumsal iletisimi benimsemislerdir.
Kurumsal iletisim genel anlamda i¢ ve dis paydaslar olan halkla iligkiler, yatirnmcilarla
iligkiler, medya ile iligkiler, ¢alisanlarla iliskiler, devlet kurumlar ile iligkiler ve
tedarikcilerle iliskileri kapsamaktadir. Kurumlarin pazarlama iletisimleri, kriz
iletisimleri, reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri planli, tutarli ve stratejik

olarak biitiinlesik bir yaklasimla yonetilmektedir.

Hedef kitle ve kamuoyunda kurumsal imaji gelistirmek, kurumsal itibar1 tesis
etmek, kuruma yonelik giliven olusturmak gibi tutum degisiklikleri yaratmaya calisan
kurumsal iletisim ¢abalar1 neticesinde siirdiirtilebilirlik tesis edilebilir. Kurumun stratejik

politikalar1 ve kurum felsefesi iletisim araglar1 sayesinde hedef kitleye aktarilir.

Yogun rekabet, bilinglenen tiiketici yapisi ve yeni teknolojilerle satin alma
kavraminin degismesi, kurumlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi disiplinine verdigi
Oonemi artirmis, yeni kosullara ayak uydurabilmek ve tiiketicinin i¢inde bulundugu mesaj
bombardimaninin igerisinde fark yaratmak, tutarli ve hedefe yonelik iletilerle pazar
payini artirabilmek ¢ok dnemli hale gelmistir. Tiiketici egilimlerini 6ngérmek, tiiketiciyi

tanimak ve onu anlamak, tiiketicinin goziinde fark yaratmak, tiiketici ile yakin, cok yonlii



ve dinamik bir iletisim saglamak isletmelerin karliligi, biiyiimeleri ve siirdiiriilebilirligi

acisindan gereklidir.

Kiiresel ekonominin gelismesinde kitalari, tilkeleri birbirine baglayan havayolu
sektorii kilit rol oynamakta, turizm, saglik, lojistik gibi birgok sektdriin biiylimesine,
kiiltiirlerin kaynasmasina, iilkelerin, bolgelerin kalkinmasina ciddi katki saglamaktadir.
Insanlarin daha hizli ve kolay seyahat edebilmeleri, diger ulasim sekillerine gore daha
cevre dostu olma 6zelligi, sosyal ve ekonomik refah diizeyini artirmaya destek olmasi
gibi faktorler sektoriin gelismesini saglamistir. Diger yandan havayolu sektoriindeki
yogun rekabet, yiiksek maliyetler, azalan kar marjlar1 ve birim gelirler, ekonomik

krizlerden de en ¢ok etkilenen sektorlerden biri olmasina neden olmustur.

Havayolu sirketleri emniyet, zamaninda kalkis-varis, uygunluk (havaalani
yakinlik veya koltuk rahatligi), siireklilik ve frekans sikligi, kabin hizmetleri, bilet-bagaj
ve yer hizmetleri, ugak tipi, isletmenin imaji ve misterinin ihtiyaglari dogrultusunda
sunulan hizmetler gibi iiriinler sunarken fiyat, tarife, konfor, internet sitesinin kullanim
kolayligi, mobil site, cagri merkezleri, sik ugus programlar1 gibi {iriin bilesenlerinin
planlamasini da rekabet stratejilerine gore yapmaktadir. Bu baglamda havayolu
sektoriinde miisteri olarak adlandirilan yolcunun bilet satin alma siirecinde kararini

etkileyen ¢ok farkli parametreler oldugu gergegi goriilmektedir.

Havayolu sirketlerinin iletisim c¢alismalarinin yolcularin karar verme siirecine
etkilerini anlamak i¢in hazirlanan bu tez ¢aligmasi giris ve sonug disinda ii¢ ayr1 boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde organizasyonlarin i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik
kurumsal iletisim ¢alismalarinin 6nemini vurgulamak iizere kurumsal iletisim ve kurum
kimligi kavramlar1 agiklanmig, kurumlarin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
etkili olan kisisel satis, satis gelistirme faaliyetleri, reklam kampanyalari ve halkla
iligkiler faaliyetlerinden olusan iletisim c¢alismalarina havayolu sektorii ekseninde yer

verilmistir.

Tez caligmasinin ikinci boliimiinde; tiikketim kavrami, yeni tiiketici profili, sosyal
doniistimler ekseninde pazarlama iletisimi ve dijital ¢agda tiikketim toplumu ideolojisi
tizerinde durulmustur. Tiiketici kavraminin havayolu sektoriinde yolcu olmasi sebebiyle,
yolcunun satin alma kararini etkileyen faktorler ortaya konulmus, havayolu itibari, reklam

kampanyalar1, miisteri sadakat programlari (sik ucus programlari), fiyat ve hizmet kalitesi



gibi kavramlar incelenmistir. Bu faktorlerin disinda teknoloji kullaniminin hizla
yayginlagtigi giiniimiiz diinyasinda e-posta pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi, mobil
uygulamalar, freemium, oyunlagtirma, e-kulaktan kulaga pazarlama, fijital pazarlama,
arama motoru reklamlari, yarismalar, ddiiller, kurumsal bloglar ve Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube pazarlamasi gibi sosyal medya pazarlamasi kavramlarmi da
kapsayan dijital pazarlama ¢aligmalar1 hakkinda havayolu sektorii baglaminda bilgiler

verilmistir.

Calismanin ficilincii boliimiinde oncelikle yolcularin bileti satin alma karar
stirecini etkileyen faktorleri inceleyen Diinya’daki ve Tiirkiye’deki ¢aligmalara kisaca yer
verilmistir. Yapilan literatiir taramasinda yolcularin kararlarini etkileyecek bir¢cok
faktoriin incelendigi gozlemlenmistir. Ancak itibar, reklam, sik ucus programlari, hizmet
kalitesi, fiyat ve dijital pazarlama iletisimi calismalarinin hepsini igceren “Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi” ile degerlendirilmesi ve bu degerlendirmenin biri
tam servis saglayict havayolu sirketi, biri de diisiik biit¢eli havayolu sirketi olmak iizere
iki farkli modelde faaliyet gosteren havayolu sirketi yolculari izerinden yapilmasi ve alan

arastirmasi ile ele alinmasi ¢alismanin farkliligini ortaya koymaktadir.

Sonug boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmis, alanda yeni

bir yaklasim ile havayolu sektorii i¢in dneriler sunulmustur.



BOLUM 2. KURUMSAL iLETISIM ve PAZARLAMA
STRATEJILERI

Degisim ve doniisiimiin son derece hizli yasandig: kiiresel pazarlarda rekabetin
artmasi, kurumlarin iletisim ve pazarlama stratejilerini olabildigince verimli bir sekilde
fiili ve potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarina uygun planlamalarini ve uygulamalarini
gerektirmektedir. Iletisimin sadece bireysel iliskilerde degil kurumsal iliskilerde de
yadsimnamayacak Oonemi kurumsal iletisim kavrami {izerine sayisiz diislincenin ortaya
ctkmasina neden olmustur. Kurumlarin profesyonel bir imaj sergilemeleri ve uzun siire
ayakta kalabilmeleri i¢in i¢ ve dis kurumsal iletisimin stratejik bir yonetim anlayisiyla

idare edilmesi temel prensiplerdendir.

Insanin var oldugu her ortamda iletisim siirecinden sdz edilebilir. fletisim farkli
disiplinler ve iliskiler i¢inde statik degil, dinamik ve belli bir amaca yonelik anlam
transferi, sosyal degerlerin aliciya iletilmesi, tecriibenin paylasilmasi gibi konularin
tamamini kapsayan karmasik bir siireci ifade eder (Peltekoglu, 2007: 207). iletisim
stirecinde génderen ya da kaynak ve alici olmak iizere en az iki taraf olmali ve bu iki taraf
bir diisiince birligi veya ortakligi kurmayr amaclamalidir. Bu siirecte kaynak, mesaj,
kanal, alic1, geri bildirim (feedback) ve giiriiltii temel dgeleri olusturmaktadir. Ogelerin
her biri farkli 6zelliklere sahip olup birbirlerini etkilemekte ve iletisimin basariya

ulagmasinda rol oynamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 16).
Iletisim dort farkli kategoride ele alinabilir.
e Kisi Ici Iletisim
e Kisileraras iletisim
e Orgiitsel Iletisim

e Kitle iletisimi

Kurumsal iletisim sirketlerin baglh oldugu gruplarla iliskiler igin elverisli bir temel
olusturmak tizere bilingli olarak kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim bi¢imlerinin miimkiin
oldugunca etkin ve verimli bir sekilde uyumlastiriimasini saglayan bir yonetim aracidir.
Sadece 6zel sirketler i¢in degil kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in de
cok onemli olan kurumsal iletisim kavramini agiklamada kurum kimligi ve kurum imaj1

terimleri de merkeze yerlesmistir (Riel, 1995: 26).



Kurumsal iletisim {i¢ genel iletisim alanindan olusur:

e Yonetim letisimi
e Orgiitsel Iletisim

e Pazarlama [letisimi

Yonetim iletisimi, iletisimin en 6nemli formlarindan birini olusturmakta olup,
yoneticilerin i¢ ve dis hedef kitlelerle olan iletisimini ifade etmektedir. Ust, orta ve alt
diizey yonetim, organizasyonun ic¢inde kurumun vizyonunun gelistirilmesi, orgiitsel
liderlikte giiven unsurunun yerlestirilmesi, degisim siirecinin baslatilmasi ve yonetilmesi
ve calisanlarin motivasyonlarinin artirilmasi konularinda basarili olabilmek i¢in iletisimi
etkin kullanirlar (Riel, 1995: 2-9). Pazarlama iletisimi kavrami, reklam, satis
promosyonlari, dogrudan postalama, sponsorluk, kisisel satis ve pazarlama karmasinda
bulunan diger iletisim unsurlarini; 6rgiitsel iletisim ise halkla iligkiler, kamu ile iliskiler,
yatirimet iligkileri, isgiicii piyasasi iletisimi, kurumsal reklamecilik, cevresel iletisim ve
kurum ici iletisim unsurlarmi kapsamaktadir. Isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin
tanitiminda iletisimin etkisini 6nemsemesi ile deger kazanan pazarlama iletisimi kavrami
kurumlarin pazarlama stratejilerinin iletisim disiplininden bagimsiz olamayacagini ortaya

koymustur.

1960’11 y1llarin sonuna kadar pazarlama iletisimi yalnizca reklamla 6zdes olarak kabul
edilirken, bu yillardan sonra pazarlama iletisimi yoneticileri kurum ve kuruluslarin hedef
kitlelere verdigi tiim mesajlarin biitiinlesik olmasi gerektigini savunmustur. 1990’1l
yillarda bir kurumun tiim iletisim faaliyetlerinin etkililik ve verimliliginin artirtlmasini
amaglayan tliim ticari mesajlarinin entegre edildigi biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami

ortaya konulmustur (Riel, 1995: 16).

Halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin ¢aligma alanlari itibariyle st tiste geldigi
ya da ¢atisma yasandigi noktalar kurumlarda en sik rastlanan konulardandir. Pazarlama
faaliyetlerinin altinda piyasa degerlendirmeleri, miisteri segmentasyonu, iiriin gelistirme,
fiyatlama, dagitim, hizmet sunma, satisgiicii, satis promosyonu ve iiriin reklami gibi
faaliyetler yer alirken, halkla iligkiler alaninda kurumsal yayinlar, etkinlikler, kriz
yonetimi, toplumla iliskiler, kurumsal kimlik ve imaj yonetimi, medya iliskileri, lobicilik,
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yer almaktadir. Pazarlama ve halkla iliskiler (PR-

public relations) faaliyetlerinin kesistigi alanlar1 ise imaj degerlendirmesi, miisteri



tatmininin saglanmasi, kurumsal itibar, medya stratejilerinin belirlenmesi, kurumsal
reklamcilik ve ¢alisan tutumlari olarak ifade eden Cornelissen, tiim bu kesisme ve gorev
alanlarinin c¢akigmasi hususlarinda pazarlama ve halkla iligkiler departmanlarinin
biitliinlesik bir yoOnetim iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi sayesinde

¢oziilebilecegini savunmaktadir (Cornelissen, 2004: 40, 41).
2.1. I¢ ve Dis Hedef Kitleye Yonelik Kurumsal fletisim Cahsmalar:

Toplam kalite hedefleri, algi yonetimi, itibarin tesis edilmesi ve verimliligin
saglanabilmesi, kurumlarin hem i¢ hedef kitlesini olusturan ¢alisanlar1 ve ortaklari, hem
de dis hedef kitlesini olugturan mevcut ve potansiyel miisterileri, bayileri, tedarikgileri,
cevresi, iliskide oldugu tiim 6zel ve kamu kurum ve kuruluslart ve toplumla iletisimini
saglikli bir cercevede yiiriitmesi dogrultusunda gerceklesebilir. Isletmeler, karlilik,
toplumda deger yaratma ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine kurum i¢i ve kurum dis1 iletisime

verdikleri onem sayesinde ulasabilirler.

Kurumsal iletisim calismalarinin orgiitiin stratejileri ile Oriintiilii olmast etkinlik
acisindan olduk¢a Onemlidir. Kurumsal iletisim calismalarinin is stratejileri ile
ozdeslestirilmesi bu ¢alismalar1 basarili kilacaktir. Ozellikle farkli i¢ ve dis paydaslara
yonelik yuriitiilen kurumsal iletisim ¢alismalarinin kurumsal kimlik ile biitiinlestirilmesi
onem arz etmektedir. Kurumsal iletisimin kurumsal strateji ile biitiinsel bir bigimde ele
alinmasi islevini arttiracagi gibi, kurumsal imaj ve itibarin belirleyicisi paydaglara da daha
saglikli mesajlar verebilmesini saglayacaktir (Cornelissen, 2004: 24, 122). Sadece
iletisim oncelikli olup kurumun asil stratejik amaclarimi goz ardi eden bir kurumsal

iletisim stratejisinin benimsenecegi soylenemez.

Kurumlarin hedef kitlelerine mesajlarini iletebilmek icin Oncelikle hangi iletisim
kanalin1  kullanacaklarina karar vermeleri, ardindan da mesajin dikkatlice
yapilandirilmasi gerekmektedir. Mesajin uluslararasi bir haber agiyla mi, yerel bir kanalla
m1 yoksa sadece kurumun web sayfasindan mi iletilecegi, calisanlarin mi1 Yyoksa
habercilerin mi 6nce haberdar edilecegi, zamanlamasi, dogrudan mi1 yoksa dolayli olarak
mu iletilecegi gibi kararlar tutarli kurumsal iletisim stratejileri ortaya koymak suretiyle

amacina ulagabilir (Argenti, 1998: 42).

Kurumlarin hedef kitleleri ile etkili iletisim saglayabilmek i¢in kurumsal imaj ve

kimlik, kurumsal reklamcilik, medya iligkileri, pazarlama iletisimi, finansal iletisim,



calisanlarla iletisim, halkla iligkiler, kurumsal sosyal sorumluluk, devlet isleri ve Kkriz
yonetimi gibi alt foksiyonlarin biiylik cogunlugunu tek bir semsiye altinda birlestirmeye
calismasi gereklidir (Argenti, 1998: 55). Yeni ve genisletilmis bir iletisim fonksiyonunun
kuruma entegre edilmesinde yonetim kurulu baskani, CEO, genel miidiir ve yonetim
kurulunun tam destegi ¢ok onemlidir. Kurumda iist yonetimin desteginin aliamadigi
iletisim  aktiviteleri basarisizliga ugramaya mahkiimdur. Birimler arasinda
koordinasyonun saglanmasi, bilgi akisinin ve karar almanin kolaylagsmasi ve bireysel
gorevlerde sorumlulugun netlestirilmesi konular1 kurumun iletisim tasariminin temel

taglaridir (Argenti, 1998: 62).

Kurum dis1 iletisimde iiriinden ziyade kurumun degerlerini tanitan bir iletisim sekli
kurumun imajinin gelismesine ve kredibilitesinin artmasini saglar. Bir yanda etkili bir
kurumsal reklamecilik, diger yanda giiclii bir kurumsal kimlikle olusan bir kiiltiir ve
kurumun isminin markalagsmasi tutarli bir kurumsal imaj yaratilmasi icin gerekliliktir.
fletisim, kurumun misyon ve vizyonunu aksettiren, ¢ikarlarmi yansitan, calisanlarin
kendilerini kurum iginde gercek bir fark yaratan ve kuruma katki saglayan bireyler olarak

hissetmelerini saglayan bir imaj1 yaratmahdir (Belasen, 2008: 53).
2.2. Kurumsal Iletisim ve Kurum Kimligi

Kurumlarda iletisim, hedef kitlesini etkileme, finansal topluluk i¢inde kurumsal
imaj1 gelistirme, medyada kurumsal faaliyetlerini gosterebilme, kurumsal sorunlarin,
calisanlar, dagitimcilar ve etkilenen kitlelerce anlagilmasini saglama, kuruma etkisi olan
kararlarda yasa yapicilar1 ve diizenleyicileri etkileme, topluluk iiyeleri ve ¢alisanlar
arasinda kurumda bulunmanin gururunu olusturma, kamuoyunda kurum imajim
gelistirme, kurum itibar1 olusturma ve hedef kitlede tutum degisikligi yaratma gibi ¢ok
genis boyutlari olan bir etkinliktir. Pazarlama ve halkla iligkiler bu boyutlarin iki 6nemli
unsurudur. Elde edilen veriler dogrultusunda kurumlarin pazarlamay: iirlin veya hizmet
sunumu olarak tanimladiklar1 goriilmiistiir. Halkla iliskiler ise daha ¢ok dis ¢evre ve
miisteriler ile iletisim saglayan daha diiriist bir iletisim bicimi seklinde betimlenmistir.
Kurumlarin genelinde pazarlama ile halkla iliskilerin ayni ¢at1 altinda faaliyet gosterdigi
tespit edilmistir. Ayrica halkla iligkilerin, {iriin veya hizmet tanitimi, i¢ ve dis iletisim,
sorun yonetimi, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi, giiven saglama, imaj olusturma

ve medya ile iligkilerin vyiiriitilmesinde ©onemli bir rol oynadig belirlenmistir.



Pazarlamanin kurumdaki rolii irdelendiginde kurumlarin pazarlamayr kurumun
lokomotifi olarak nitelendirdigi goriilmiistiir. Yine pazarlamaya, pazar iliskileri ve satis,
satis ve karlilik, kurumun disariya yansitilmasi, iirlin ve fiyat dengesinin saglanmasi gibi
islevler atfedilmistir. Kurumlarin ¢ogunlugunda pazarlama iletisimi planlanmasi ve
yiiriitilmesinden sorumlu kisilerin genel miidiire bagli olarak faaliyet gosterdigi

saptanmustir (Canpolat vd., 2013: 259).

Kurum kimligi bir isletmenin davranis bi¢imini ortaya koymak adina stratejik
olarak planladig1 ve gerceklestirdigi bir sunus bicimidir. Bir diger deyisle isletmenin
kendisini seyirciye sunma bi¢imi kurum kimligi olarak adlandirilabilir. Kurum
calisanlari, kurum kimligini kurumlarin1 digerlerinden ayirt edici bir 6zellik olarak
gortirler (Albert & Whetten, 1985). Kurum kimligi davranis, iletisim ve sembolizm
bicimlerinde sergilenebilir. Kurumun sergiledigi davranig bi¢cimi kurum kimligi
yaratmada ya da yikmada en onemli ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Ayni sekilde
iletisim ve semboller dis alginin bigimlendirilmesinde rol oynamaktadir. Isletmenin
faaliyetlerinin son derece yasal oldugunu goésteren bir imaj yaratmak ydnetimin
iistlenmesi gereken rollerden biridir. Zira yasal olmayan herhangi bir eylem kurum

kimligini zedeleyebilmektedir (Hooghiemstra, 2000: 58).

Kurumsal iletisimin temel amaglar1 kurumsal strateji, kurum kimligi ve imajin
biitlinlestirilmesi amaciyla yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi
fonksiyonlar1 arasindaki uyumu artirmak; markalagtirma ve yasallasma siirecinde
orgiitlerin kurumsallagma siireglerinin desteklenmesi; kurum politikasinin uygulanmasi
ve karar almada gerekli iletisim faaliyetlerinin koordinasyonunun saglanmasidir

(Belasen, 2008: 7).
2.3. Kurum imaji ve Kurum Tammirhg

Kurum imaj1 insanlarin kurumu tanimlamak i¢in kullandigi, akilllarinda kalan,
kuruma yiikledikleri anlam olarak tanimlanabilir. Insanlarin inang, fikir, his ve
izlenimlerinin etkilesimleri sonucu olusmaktadir. Insanlarin medya iletisimi ya da
bireyler arasi iletisim yoluyla elde ettikleri kurum hakkindaki izlenimleri kurum imajidir.
Bu sebeple kurum imaj1 ve kurum taninirliginda insanlarin diisiindiigii ve hissettiginin
onemli oldugu belirtilmektedir. Zira 1yi bir kurum imaj1 ile kurum daha kolaylikla

sermaye piyasalarina erisebilmekte, daha yiiksek fiyat c¢ekebilmekte, yatirimcilari



kolayca ¢ekip daha iyi kredi notu elde ederek daha diisiik faiz 6deyebilmektedir. Bu da
kuruma rekabet avantajini beraberinde getirmektedir. Kurum imaji; kurumun kalite
yonetimi, finans yapisi ve sosyal meselelere duyarlilig1 gibi konulardan etkilenmektedir.
Ayni zamanda kurumun hikayeleri de kurum imajinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Vendelg, 1998). O halde sosyal meselelere duyarli bir politika izleyerek yapilan bir algi
yonetimi ile iyi bir kurum imaj1 olusturulabilir. Bir anlamda sosyal konulara yapilan

yatirim bir kurumsal iletisim aracidir (Hooghiemstra, 2000: 59).

Bir kurumun imaj1, o kurumun kimliginin yansimasidir. Bu sebeple kurum imaji
ve kimligi arasinda iligki s6z konusudur. Seyirciye sunulan kurum kimligi kurum imajini
etkileyebilmektedir. Burada ilging bir nokta bu etkilesimin ¢ift yonlii olmasidir. Yani
seyircinin kurumu algilayis bigimi de kurumun kimligini olusturabilmektedir. Kurum
imajinin olugmasinda ve dolayisiyla kurum kimliginin sekilllenmesinde medyanin rolii
biiytiktiir (Dutton ve Dukerich, 1991). Kurum kimliginin kurumun iliski i¢inde oldugu
diger kurumlara, bu baglantilarin da medya araglarina bagli olmasi da clbette sz

konusudur (Hooghiemstra, 2000: 58-59).

Poiesz (1988)’e gore kurum imaj1 olmadan tiiketiciler iiriin satin alma konusunda
karar verme konusunda zorluk yasamaktadir. Miisteriler rasyonel davranma konusunda
yeteneklerini yavas yavas kaybetmektedir. Piyasadaki tiim tiriinlere veya bir {irtiniin tiim
ozelliklerine vakif olamamaktadirlar, bu sebeple tiim ozellikleri dogru bir sekilde
sorgulayamamaktadirlar. Tiiketicinin hafizas1 miilkemmel olmadig1 icin Onceki
deneyimlerinden elde ettigi kazanimlar1 da dogru sekilde kullanamamaktadir, boylece her
zaman yeni deneyimlerini de isleyip depolayamamaktadir. Bu rasyonel karar verememe
durumu satin alma karart konusunda tiiketicinin 6nceki miikemmel olmayan tiikketim
deneyimleri, duygular, yetersiz bilgi, basit kilavuzlar, sembolik bilgi ve bilingsiz siirecler
gibi bagka zeminler aramasina sebep olmaktadir. Kurum imajinin tiiketiciye sagladigi
bilgi fonksiyonu, beklenti fonksiyonu ve tutarlilik fonksiyonu olmak tiizere ti¢ farkli
fonksiyonu bulunmaktadir (Poiesz, 1988). Bu fonksiyonlar imaj bilgilendirme siirecini
kolaylagtirmaktadir. Arastirma siirecinde dikkat objeye direkt olarak pozitif imajla
yoneldigi igin imaj ¢ok faydali olmaktadir. Imaj karar almada basit bir kural olarak da
islemektedir; eger katilim derecesi diisiikse, en uygun imajh iiriin satin alinir (Riel, 1995:

77).



Kurumsal imaj, kimlikle uyumlu oldugunda kurumlar dolayli veya agik bir sekilde
taninirlar, markalagsma ve yasallagsma siireglerinde ¢evre tarafindan daha akilda kalici
olurlar ve halk tarafindan daha genis ¢apli olarak kabul goriirler. Lider sirketler glivenilir
imajlar1 ve giiglii kimlik programlari sayesinde farkli sektorlerde kurumsallasma siirecini

basarili bir sekilde yonetirler (Belasen, 2008: 28).

Gilinlimiizde modern kurumlarin ¢ogunda medya iliskileri, ¢alisan iliskileri, devlet
kurumlari ile olan iligkiler ve yatirimcei iligkileri birbiriyle alakali olup kurumsal iletisim
sisteminin tamamini olusturmaktadir. I¢sel olarak, calisan iliskileri ve devlet kurumlari
ile olan iliskiler firmanin sosyoteknik sistem fonksiyonlarinin iyi caligmasini garanti eder;
digsal olarak da yatirimer iliskileri ve medya iligkileri firmanin piyasaya temsil edilmesini
saglar. Yatirimei iliskileri ve medya iligkileri iyi bir itibar yaratarak halkin gbziindeki
kurumsal imajin artirilmasini saglarken, ¢alisanlarla iliskiler ve devlet kurumlar ile
iligkiler daha ¢ok kurumsal kimlik, etik, sosyallesme siirecleri, uyum siire¢leri ve sosyal
sorumluluk insiyatiflerine odaklanmaktadir. Kurumsal iletisim amaglari ve mesajlari
tizerinde tutarlilik saglamak {izere tiim bu fonksiyonlarin isbirligi i¢inde ¢alismas1 ve net
hedefler ortaya koymasi énemlidir. Ornegin, eger bir kurumda i¢ mesajlar ve degerler,
disariya verilen degerler ve mesajlarla tutarli degilse, calisanlar o kurumun itibarin
negatif etkileyebilmektedir. Ancak eger i¢ ve dis degerler ve mesajlar tutarli iSe ¢alisanlar,
bir kurumun itibarini en iyi tesis eden kaynaktir (Belasen, 2008: 37-43). Strateji ve tiim
kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda siki bir iligki vardir. Giiglii bir kurumsal iletisim
kurumun taninirh@mi arttiracagr gibi, kuruma rekabet avantaji getirebilir (Rindova and
Fombrun, 1999).

2.4. Havacilik Sektoriindeki iletisim Calismalarinda Pazarlama iletisiminin Yeri

Gilinlimiiz diinyasinda zaman, insan hayatinda en degerli kavramlardandir. Hizli
ve giivenli ulasim modern hayatlarin vazge¢ilmez unsurlarindan biri olmustur. Hava
ulagiminin hayati kolaylagtirmadaki rolii diger ulasim seceneklerine gore kuskusuz cok
daha 6nemlidir. Ekonomik refah diizeyinin yiikselmesi ve maliyetlerin nispeten azalmasi
sonucu insanlarin seyahat etme istegi sektoriin gelismesini hizlandirmistir. Yapilan
modern hava limanlari, devletlerin sektore verdigi destek, kullanilan ucaklarin kalitesi
sivil havayolu tasimaciliginin benimsenmesinde rol oynayan faktorlerdendir. Diinyada

ivmenin en hizli oldugu, rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden olan havayolu
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sektoriinde tiiketicinin ilgisini ¢cekmeyi basarabilmek, minimum maliyetle tiiketiciye en
hizl1 ve giivenli kullanic1 deneyimini sunarak hem miisteri hem de kurum tarafinda etkili
bir pazarlama yOnetimi saglamak iletisim c¢alismalarinin verimli koordinasyonu ile

mumkuindiir.

Uluslararas1 Hava Tasimacilar Birligi (IATA) 2018 yilinda yayinladig “20 Yillik
Yolcu Tahmini Raporu’na gore 2037 yilinda havayolu ile seyahat edenlerin sayisinin iki
kat artarak 8,2 milyara ¢ikacag bildirdi. Havacilik sektoriinde en 6nemli aktorlerden olan
IATA’nin yaptig1 arastirma sektoriin agirlik merkezindeki artisin devam eden giiclii
biiylimenin arkasinda oldugunu gostermektedir. IATA yaptig1 agiklamada, havaciligin
biiylidiigiinii, bu diinya icin bliylik faydalar sagladigini, oniimiizdeki 20 yil icinde
havayolu yolcularinin ikiye katlanmasinin, diinya capinda 100 milyon istihdam

saglayabilecegi ifade edildi (IATA 20 Year Passenger Forecast, 2018).

Tiirkiye’de 2009 yilinda 788.469 ucus ile 85,5 milyon yolcunun tasindigi ugak
trafiginde, 2019 yilinda 1.553.501 ugus ile 208,8 milyon yolcu tasimacilig1 saglanmustir.
Ulkemizin ugus ve yolcu trafigi agisindan diinyada ve Avrupa’da yerine bakildiginda
2009’da diinyada 13., Avrupa’da altinci iken 2018’de diinyada dokuz, Avrupa’da
besincilige yiikselmistir. Havalimani sayisinin da iilkemizde 2009 yilinda 45 iken 2019
yilinda 55’ yiikselmistir (DHMI, 2020). Yap-islet-devret modeliyle hazineye yiik
getirmeden yapilan yeni havalimanlarimin agilisi iilkemizin siirdiiriilebilir ekonomik

biliylimesine énemli bir katki sunmustur.

Ulkemizde yolcu trafigini 2014 yilinda 13 sirket, 422 ucak ile saglarken, 2018
yilinda 11 sirket, 515 ugak ile bu operasyonu gercgeklestirmistir (SHGM, 2020). Sektore

talebin hizla artmasina ragmen yogun rekabet sirket sayisinin artmasini engellemektedir.

Havacilik gibi diinya ekonomisini derinden etkileyen bir sektdrde pazarlama
stratejileri de bugiine degin bir¢ok arastirmaya konu olmus, pazarlama sektoriiniin temel
bilesenlerinden olan pazarlama karmasi elemanlari; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

kavramlar1 bu arastirmada havayolu sektoriine uyarlanarak incelenmistir.

Aynt iiriin veya hizmetlerin sunuldugu, rekabetin en yogun yasandig: sektorlerden
olan havayolu tasimaciliginda yolcunun istek ve ihtiyaglarmin karsilanabilmesi,

miisteriyle uzun vadeli iliskiler saglanabilmesi i¢in pazarlama karmasi unsurlarini iyi
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analiz etmek ve satin alma davranisini da anlamak suretiyle miisterinin ilgisini

cekebilmek icin yliksek caba gostermek gerekmektedir.

1960’11 yillarda McCarthy tarafindan ortaya atilan ve isletmeler tarafindan yogun
bir sekilde kullanilan 4P kavraminin; iiriin (product), dagitim (place), fiyat (price),
tutundurma (promotion) kavramlarinin zamanla hizmet sektorii agisindan yetersiz
kaldigi, bu sebeple genisletilmis pazarlama karmasi olarak 7P kavraminin; iiriin
(product), dagitim (place), fiyat (price), tutundurma (promotion), fiziksel ortam (physical
evidence), katilmecilar (participants) ve siire¢ yoOnetiminin (process management)
hizmetler i¢in Onerildigi goriilmiistiir. 1990’1 yillarla birlikte miisterinin merkeze
yerlesmesiyle Lauterborn tarafindan 4C kavrami; miisteri degeri (customer value),
miisteri iletisimi (customer communication), miisteri maliyeti (customer cost), miisteri
uygunlugu (customer convenience) ortaya atilmistir (Stimer ve Eser, 2006: 165). Bu
calismada havayolu sektdriinde pazarlama karmasi olarak 4P iizerinde durulacaktir.
Uriin

Pazarlama karmasi iginde yer alan iiriin kapsaminda amag pazarlanabilir olan mal
ve/veya hizmeti planlamak ve gelistirmek olup tiriinle ilgili alinmasi gereken kararlar,
marka, islevsellik, giivenilirlik, kalite, bi¢im, ambalaj, bakim-onarim ve garanti gibi
unsurlart igerir (Siimer ve Eser, 2006: 167). Havayolu sektoriinde iiriin, temel olarak
yolcunun, yiikiin, postanin iki nokta arasinda bir havaaraci vasitasiyla havadan yer
degistirmesi olarak tanimlanmakta olup, bu degisim sadece dogrudan degil, aktarmali
baglantili uguslar yoluyla da yapilabilir. Havayolu iirlinti, bir hizmet siireci ic¢inde
gerceklesmekte ve satin alinan hizmet sadece fiziksel 6zellikleri olan, iki nokta arasinda
yolcuyu tasiyan bir koltuktan ziyade, dokunulmaz 6zellikleri olan bir hizmet siirecidir
(Gerede, 2015: 5-9).

Skinner’a (1990) gore hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle
iretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan, fiziksel olmayan iirtinler olup, Zeithaml
ve Bitner (1996) hizmeti hareketler, siiregler ve performanslar biitinii olarak
tanimlamistir (Skinner, 1990; Zeithaml ve Bitner, 1996; aktaran Karaca, 2011: 69).

Pazarlama iletisimi baglaminda {irlin ya da hizmetle ilgili alinacak kararlar
acisindan liriin yagam egrisinin incelenmesi, yeni iiriin gelistirme gibi konularla birlikte

iletisim boyutunda iiriiniin 6grenme ve algilama siirecinde tiiketiciye uyaric1 ve ipucu
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olma 6zelligi gostermesi Onemlidir. Tiiketicinin tiimiiniin algilama egiliminde bulundugu
gerceginden hareketle, kaliteli {irlin ve marka imajin1 yaratmak i¢in reklam ve diger tiim
iletisim ¢alismalarmin basarisinin iiriiniin gercekten kaliteli olmas1 durumunda ortaya
ciktig1 sdylenebilir. Giinlimiizde tiiketici bir {iriin ya da hizmet satin aldiginda {iriiniin
somut dzelliklerinin yanisira onun saglayacagi faydayi da satin alir. Uriiniin biiyiikliik,
ozellikler, renk, dayaniklilik, ambalaj, begeni gibi somut 6zelliklerinin yanisira, stil,
kalite, imaj, prestij, garanti, marka ismi gibi soyut bilesenleri bulunmaktadir. Uriin ya da
hizmeti temsil edecek mesaj stratejisi ve reklam mesaji ile tiiketicinin triin/hizmeti
yorumlamast ve degerlendirmesi saglanir. Pazarlama iletisimcileri, tiliketicilerin ne
istediklerini bilmeye ¢alismak kadar, ne istedigine yon veren faktorleri de arastirmak,
incelemek durumundadirlar. Uriin/hizmetin tiiketicinin yasam bigimine etkisi o iiriiniin
imajim1 olumlu veya olumsuz olarak etkiler. insanlarin cogunun degisime direndikleri
varsayilarak yasamlarinda ve diisiincelerinde dnemli degisiklikler getiren iirtiin/hizmetler
konusunda yapilacak planlamalar basar1 agisindan kayda deger 6neme sahiptir (Odabasi
ve Oyman, 2003: 225). Tiirkiye’nin dijital havayolu mottosuyla faaliyet gosteren Pegasus
Havayolllarinin dijital doniisiim anlaminda sundugu hizmetlerde fark yaratmaya ¢alistig
ortadadir. Salesforce sistemiyle tiim sikayetleri tek bir platformda toplamasi, degisiklikler
icin misafirlere gonderdigi SMS, uyar1 ve yonlendirici bilgiler, yolcularin bagaj
islemlerini kendileri yapabilecekleri self-sistem (Express bagaj), blockchain altyapisi,
dijital apron, kimlikle seyahat, kuyruk ve kontuar optimizasyonu, 7 giin ncesinde online
checkin, yeni nesil kiosklar ve bagaj birakma gibi servislerle {iriin ve hizmet konusunda
yenilik¢i bir yaklasim saglamaktadir (Pegasus Havayollart GMY Giiliz Oztiirk,
16.04.2019 tarihli Maltepe Universitesi Havacilik Sempozyumu Sunumu).

Uriiniin goriiniimii, karakteri ve {iriin yasam ¢izgisinde hangi asamada oldugu
pazarlama iletisimini belirleyen etkenlerden olup, iiriinle birlikte kullanilan medyanin
goriinimii de ©nem kazanmaktadir. Uriin/hizmetin konumlandirmasiyla reklam
kampanyasinda kullanilacak reklam araglarinin istenilen imajinin, hedefe ulagsmak i¢in
uygun eslestirilmesi gerekmektedir (Kaya, 2003: 335). Uriin yasam egrisinde tanitma
doneminde iiriinden haberdar etme, iiriiniin denenmesine tesvik etme amaglar1 igin
reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme faaliyetleri uygulanirken, ilk dagitimi saglama
amaci i¢in reklam ve kigisel satis yapmak gerekir. Yasam egrisinde biiylime siirecinde

tirtiniin farklhiliklarini tasarlamak, dagitimi genisletmek, marka bagliligini saglamak i¢in
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reklam, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetleri; olgunluk seviyesinde ise marka
bagliligmi korumak, dagitim sistemini korumak, yeni pazarlari tasarlamak i¢in satig
gelistirme, kisisel satis, satig gelistirme ve reklam faaliyetlerinden faydalanilmalidir
(Wisner, 1996; aktaran Kaya, 2003: 337).

Uriin/hizmet gelistirmede hedef pazarin ihtiyac ve isteklerini en iyi karsilayacak
ve tiiketiciye maksimum fayday1 saglayacak dogru iiriin/hizmetin ortaya konulmasi
esastir. Havayolu ulasiminda temel hizmet; yolcunun bedelini 6deyerek satin aldigi bileti
karsiliginda bir noktadan digerine giivenli, konforlu, hizli ve kolay bir bigimde
taginmasidir. Bu baglamda Diinyada ve Tiirkiye’de havayolu sirketleri gerek tam servis
saglayict gerekse diisiik maliyetli tagiyicilik yapmak suretiyle hedef kitlelerine farkli
yapilarda hizmetler sunmaktadirlar.

Sivil havacilik sektoriindeki hizmetleri ugus oncesi hizmetler, ugus sirasindaki
hizmetler, kabin hizmetleri ve ugus sonrasi hizmetler olarak kategorize etmek
miimkiindiir. Biletleme operasyonlari, bagaj islemleri, bekleme salonu hizmetleri,
havaliman igerisinde ve g¢evresinde yonlendirme hizmetleri, finans hizmetleri, saglik
hizmetleri, havalimani igerisinde ve g¢evresinde ulasim hizmetleri gibi hizmetler ugus
sirasindaki hizmetler olarak kabul edilir. Ugus sirasindaki hizmetler bagaj yerlesiminde
saglanan yardim, koltuk yerlesiminde saglanan yardim, ikram hizmetleri, teknik
anlamdaki hizmetler ve ilkyardim destegi olarak siralanabilir (SHGM, 2016). Kabin
hizmetleri olarak siralanabilecek hizmetler konfor, beslenme, saglik, giivenlik, eglence
gibi bir¢ok servis olabilir. Bu noktada kabin ekiplerinin, yolcularla sagladiklari iletisimin
ve uzmanlik alanlarma iligkin yeterlilik diizeylerinin etkisi hizmeti etkileyen onemli
kriterlerdir (Goérkem ve Yagci, 2016, s. 433). Havalimani igerisinde yonlendirme yardimi,
havalimanina tasinma hizmetleri, bagaj teslim islemleri, havalimanindan servis islemleri,
ara¢ kiralama hizmetleri de ucus sonrasi havayolu sirketlerinin devam eden
sorumluluklar geregi sunduklart hizmetlerdir (SHGM, 2016).

Havayolu sirketleri de sunduklar1 hizmetin temel niteligi ve hizmetin operasyonel
ozellikleri bakimindan farklilk gosterebilmektedirler. Ornegin, her ikisi de diisiik
maliyetli havayolu sirketi olmasina ragmen, WestJet firmasi, koltuk se¢cimlerinde oldugu
gibi yolculuk esnasinda verdigi hafif yiyecek ve iceceklerde de miisterilerine sinirli se¢im

yapma imkan1 sunarken, Ryan Air firmasi, ucgak i¢indeki ikramlarini, bilet fiyatindan ayr1
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tutarak ekstra olarak ticretlendirmektedir (Gillen ve Morrison, 2003; aktaran Tanrisevdi
ve Culha, 2010: 75).

Havayolu isletmeleri hizmetlerini, yolcularin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
seklinde tasarlamalidir. Aksi halde, algilanan hizmet kalitesi ve buna bagli olarak {iriine
talep ve isletmenin gelirleri diisebilir. Havayolu iiriinliiniin bilesenleri, isletmenin
gelirlerini etkileyecegi i¢in isletmelerin siklikla cevap aradiklari sorular, gelirlerin nasil
artirilacagl ve maliyetlerin nasil azaltilacagidir. Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesi
degerlendirilirken sadece kabin hizmetlerinin dikkate alindig1 goriilmektedir. Halbuki,
talebi etkilemesi agisindan havayolu {iriin bilesenlerini; fiyat ile ilgili bilesenler, tarife ile
ilgili bilesenler, konfor ile ilgili bilesenler, hizmet sunumun uygunlugu, havayolu
isletmesinin imaj1 ile ilgili bilesenler seklinde degerlendirmek daha uygun olacaktir
(Gerede, 2015: 11).

Havayolu isletmelerinin gelisen teknoloji dogrultusunda satislarini agirlikli olarak
elektronik ortamlarda yapmasi sonucu ortaya ¢ikan e-bilet kavrami da pazarlama
karmasinda tiriin olarak yerini almigtir. 1996 yilinda ortaya ¢ikan e-bilet veya elektronik
biletler, IATA tarafindan havayolu isletmeleri {iyeleri i¢in 2008 yilinda zorunlu hale
getirilmis olup, isletmelere da tasarruf saglamistir. Southwest Airlines’a gore acentenin
kestigi bilete gore e-biletler 10 kat daha ucuza gelmektedir. 2008 yilinda kagit bilet
kullanimin1 birakan havayolu sektorii toplamda yaklasik 3 milyar dolar tasarruf etmistir
(Malaval, 2014; aktaran Atalik, 2016:154).

Fiyat

Isletmelerin belirledikleri hedeflere ulasmalarimi saglayan pazarlama kararlarinin
basinda fiyat konusunda izleyecekleri dogru stratejiler gelmektedir. “Karlilik” konusunda
firmalarin alacaklar1 kararlar, hem pay sahiplerinin tatminini hem de sirketin
stirdiiriilebilirligini saglamas1 anlaminda 6nem teskil etmekte olup, karlilik disinda yeni
pazara girme, yeni lriin gelistirip sunma konularinda fiyatlamanin etkisi biiyiiktiir
(Karafakioglu, 2000; 142).

Pazarlama iletisiminde ise ihmal edilen alanlardan biri olan fiyatlama konusunda
sadece ekonomik faktorlerin degil, ekonomik olmayan faktdrlerin de incelenmesi
kacinilmazdir. Tiiketicinin fiyata kars: tepkisini, fiyatin liriin hakkindaki tiiketici imajini1
nasil etkiledigini 6l¢gmek gerekmektedir. Sadece fiyat bile bir iletisim araci olup tiiketici

i¢in bir ipucu, uyaric1 gérevi goriir. Ekonomik agidan maliyet, talep ve rekabet konular
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baz alinirken, pazarlama iletisimi agisindan hedef pazarin yasam bi¢imi, imajlari,
beklentileri gibi ekonomik olmayan faktorler de degerlendirilmelidir. Pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda, digerleri harcama gerektiren kalemler iken, gelir getiren ve kisa
donemde degistirilebilecek tek eleman fiyat olup, hemen ve dogrudan etki yaratma
giiciine sahiptir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 280).

Fiyat, tiiketicilerin {iriin i¢in 6demeyi istedikleri bedel ve karsiliginda iyi bir deger
elde etmesidir. Tiketicinin satin almak i¢in harcadigi para miktari, bireylerin gelir
diizeylerine ve bir¢ok degiskene gore farlilik gosterirken, paranin kaynagi, zaman, 6deme
yontemi, satin alma davranig1 gibi bir¢cok etken fiyatlamay1 etkilemektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2001: 282).

Fiyatin iletisim g¢aligmalarinda daha c¢ok kullanilmaya baslandigi gerceginden
hareketle, fiyatin algilanma bigimi, gercek fiyattan daha fazla 6n plana ¢ikmakta, iiriin
kalitesinde algilanan farklar, marka ismi, yeni iiriin, tiriin deneyimi, gdsteris, birinin
yargisina giiven gibi unsurlar, fiyat1 kalitenin 6nemli bir gdstergesi haline getirmistir.
Gilintimiizde tiiketiciler, kendileri i¢in en yiiksek deger sunan, kaliteli iiriin veya hizmeti
azalan maliyetlerle satin alma egilimindedir. Bu durum farkli miisteri gruplar1 i¢in uygun
fiyatlandirma yontemleri uygulanmasini gerektirir ki, boylelikle miisterilerin algiladiklar
deger ile fiyat arasinda bir uyum saglanabilir (Odabasi ve Oyman, 2001: 298).

Fiyatla ilgili alinacak kararlarda fiyatlama stratejileri, indirimler ve krediler
bulunmakta olup, misterilerin satin alma istegi duyduklari iiriin ya da hizmete ne kadar
O0deme yapmayr diisiindiigii, miktara bagli yapilacak iskontolar, miisteri sadakat
programlar1 gibi tiiketici tarafinda yapilacak uygulamalarin tutarli ve rasyonel bir
fiyatlama politikas ile yiiriitiilmesi s6z konusudur (Stimer ve Eser, 2006: 174).

Rekabetin yogun olarak yasandigi ortamlarda ayni veya benzer olan iiriin ya da
hizmet, tiiketiciler tarafindan ayni olarak algilandiklarinda, satinalma karari siirecinde
fiyat faktorii on plana ¢ikmakta ve iirtiniin basarisi veya basarisizligini 6nemli 6lglide
etkilemektedir (Giinay, 2008, Walker, 2006; aktaran Tanrisevdi ve Culha, 2010: 76).

Havayolu isletmecileri, serbest piyasalarda gelistirdikleri rekabet stratejilerini
sekillendirmek icin temelde on etkin rekabet aracina sahiptir. Bu araglar; fiyat, siklik ve
kalkis stiresi, ag yapisi, birlesme ve satin almalar ve ittifaklar, seyahat acentesi
komisyonlari, sik ugus programi, bilgisayarli rezervasyon sistemleri, insan kaynaklari,

yenilik ve teknoloji ve hizmet kalitesidir. Bu araglarin rekabet avantaji olarak
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kullanilmast, her havayolu sirketinin uyguladigi rekabet stratejisine ve farkli stratejilerde
ortaya c¢ikan farkli rekabet araglarina gore degisir (Acar ve Karabulak, 2015: 645).

Havayolu sektoriinde yolcularin tercihini en c¢ok etkileyen faktorlerin basinda
fiyat unsuru geldigi i¢in havayolu sirketleri, farkli is modelleri yapilandirmasiyla
Diinyada ve Tirkiye’de faaliyetlerine devam etmektedir. Bugiin, diisiik maliyetli
tastyicilar, tam hizmetin yiiksek maliyet yapisindan dolayi, geleneksel tam hizmet
saglayan havayollar i¢in ciddi bir tehdit olusturmaktadir. 2001'den sonra havacilik
endiistrisi terérizm, savas ve SARS gibi sebeplerle sarsildigi zaman geleneksel
havayollar1 agir kayiplar yasarken, diisitk maliyetli tasiyicilar genellikle karli kaldi
(Atalik ve Ozel, 2007: 285).

Diinya ekonomisinin bel kemigi durumunda olan turizmin 6zellikle ¢ok uzun
mesefalere bagka tiirlii bir ulasim gii¢c oldugunda havayolu ile desteklenmesi son derece
onemlidir. Ancak Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde bilet fiyatlar: alim giiciiniin az
olmasindan dolay1 lizerinde dikkatle durulmasi gereken bir noktadir. Zira ekonomiye can
vermek adma turizmin desteklenmesi 6nemlidir ve bu konuda havayollarina énemli
gorevler diismektedir. Bunun i¢in diisiik maliyetli (low cost) uguslar sunulmaktadir. Ugus
secenegi zenginlestirmesi bakimindan havayolu sektoriinde biiyiik bir devrim yaratan
(Sabre Airline Solutions); sadece ucus hizmeti sunan, bagajiniz varsa ekstra 6dediginiz,
yemek yemek isterseniz ekstra ddediginiz ve ucuz havayolu, liikssiiz havayolu gibi
adlarla da anilan LCC (Low Cost Carrier)’nin ortak 6zellikleri sunlardir (Sarilgan, 2016:
175-176; Abdelhady vd., 2018: 247):

- Tek yonlii ugus fiyatlar
- Sadece temel hizmetler
- Tek tip ugus sinifi

- Koltuk se¢imsiz

- Online rezervasyon

- Kisa doniisli

- Diisiik personel ticretleri
- Esnek nobet ¢izelgesi

- Dar koltuk araliklar

- Aktarmasiz uguslar

- Az yonetim kademesi
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Tek ugak tipi

Birgok hizmetin (bakim-onarim, yer hizmetleri, yemek vb.) dis kaynaklardan
temini

LCC’nin temel meselesi ucuz bilet fiyatlaridir. 4P’ nin fiyat bileseni {izerinde
odaklanmak LCC firmalar1 arasinda amansiz bir rekabete neden olmaktadir. Ozellikle
kiigiik ve orta Olcekli isletmeler is seyahatlerinde siklikla LCC tercih ettikleri i¢in 6rnegin
British Airways tek gece kalmali gidis doniis is uguslart i¢in Ozel fiyat teklifinde
bulunmaktadir (Mason, 2001: 104). Bu da bilet fiyatlarinin is i¢in seyahat eden yolcular
icin de dnemli oldugunun gostergesidir. Tam servis saglayici sirketler ile diisiik maliyetli

sirketlerin temel farklar1 Tablo 1’de 6zetlenmektedir (Acar ve Karabulak, 2015: 645).

Tablo 1. Tam Servis Saglayici Havayolu Sirketleri (FSC) ve Diisiik Maliyetli
Havayolu Sirketleri (LCC) Ozet Kiyaslama Tablosu

Tam Servis Saglayici Havayolu Sirketleri
(FSC)

Diistik Maliyetli Havayolu Sirketleri
(LCC)

Genellikle daha yiiksek servis seviyeleri,

ugus Oncesi, ugus sirasinda ve ugus sonrasi

Genellikle disiik servis seviyeleri, ugus

Oncesi, ugus sirasinda ve ugus sonrasi

Diisiik ¢cevrim siireleri

Yiiksek ¢evrim stireleri

Heterojen ugak filosu

Homojen ugak filosu

Bolgeler aras1 baglantili uguslar

Noktadan noktaya kisa mesafeli uguslar

Diisiik koltuk yogunlugu

Yiiksek koltuk yogunlugu

Birincil havaalanlari

Ikincil ve bolgesel havaalanlar

Seyahat acenteleri gibi aracilar lizerinde

daha fazla durulmasi

Cevrimi¢i ve dogrudan rezervasyon ve

bilet dagitimi

Kaynak: Acar ve Karabulak, 2015: 645; Sorensen, T. C. (2005). An Analysis of the

European Low Fare Airline Industry with

School of Business, Denmark.

Focus on Ryanair, Master’s Thesis, Aarhus
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Abdelhady vd. (2018), 292 ucak yolcusu iizerinde yaptiklari ¢aligmalarinda
yolcularin, 6zellikle de LCC yolcularinin satin alma kararini etkileyen en onemli

pazarlama bileseninin fiyat oldugunu ortaya koymuslardir.

[k basarili diisiik maliyetli havayolu Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan
Pacific Southwest Havayollari1 oldu. Havaciligin serbestlestirilmesiyle Avrupa'ya yayilan
is modeli ile 1991 yilinda diisiik iicret operasyonlarma baslayan Irlanda’nin Ryan Air
Havayollari, 1995 yilinda kurulan Easy Jet, ABD’den JetBlue, Kanada’dan Westjet,
Brezilya’dan Gol, 2004 itibariyle Australasia'ya yayilan diisiik maliyetli operatorlerden
Malezya’da Air Asia ve Avustralya’da Virgin Blue gibi sirketler bu modeli benimseyen
ve basariyla yiiriiten firmalardan oldu (Atalik ve Ozel, 2007: 285).

Tiirkiye’de sivil havacilik sektoriine bakildiginda iilkenin bayrak tasiyici
havayolu olan ve 1933 yilinda kurulan Tiirk Hava Yollarinin yurt ici, yurt dis1 ve hava
kargo tagimacilig1 alanlariyla tam servis saglayici olarak hizmet verdigi goriilmektedir.
1980’11 yillara kadar THY en biiyiik ve tek havayolu tasimaciligi isletmesi olarak faaliyet
gosterirken, 1983 yilinda 6zel havayolu sirketlerinin agilma izni ile kiralik (charter)
havayollar1 Bati Avrupa ile Akdeniz ve Ege’deki Tiirkiye kiyilar1 arasinda seferler
yapmaya bagladilar. 2002°den once Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilk diisiik maliyetli
havayolu isletmeleri charter havayolu isletmeleri olup, bunlar sadece tur operatdrleri igin
ve uluslararasi rotalarda miimkiindii. 2002 yilindan sonra havayolu serbestlesmesindeki
ikinci kisimdan sonra sinirlamalar ortadan tamamen kalkmis oldu (Sarilgan, 2016: 181).

20 Ekim 2003’te Fly Havayollarmin Istanbul-Trabzon ugusuyla baslayan
(Giintimiizde Fly havayollarinin i¢ hat uguslar1 bulunmamaktadir), ugak biletlerinden
alinan vergilerde indirimlere gidilmesiyle ve havayolu isletmelerine bilet fiyatlarini
belirleyebilme serbestisinin verilmesi ile i¢ hatlarda faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin sayis1 her gegen giin artmistir. Tiirkiye’de halihazirda havayolu tasimacilig
yapan firmalar; THY, Anadolujet, Atlasjet, Borajet, Onurair, Pegasus ve Sun Express
sirketleridir (Yaylali ve Dilek, 2017: 76).

Sivil havacilik sektdriindeki serbestlesme ile birlikte 1990 yilinda faaliyetlerine
baslayan Pegasus Havayollar1 diisiik maliyetli havayolu modelini benimseyerek basariya
ulasan ilk isletmelerden oldu. Bu degisimlere kars1 6zellikle i¢ piyasada rekabet stratejisi
geregi tam servis saglayici olarak hizmet vermeye devam eden Tiirkiye’nin bayrak

tastyic1 havayolu olan THY, kendi alt markasi olarak 2008 yilinda ekonomik havayolu
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konumlandirmasiyla Anadolu Jet Havayollarini kurdu. Yurtdisinda ise British Airlines
1998 yilinda diisiik maliyetli havayolu olarak Go’yu kurmustur.

Diistik fiyatla daha fazla kisiyi tasiyarak karliligi artirmak, diisiik fiyatli hava
tasimaciliginin temel fiyatlama amaci olup diisiik maliyetli havayolu sirketleri, maliyet
liderligi ya da maliyetlerin en aza indirilmesi konusunda fiyatlama kararlar1 vermektedir.
Bu firmalar sunduklari hizmetlerden ziyade, fiyat duyarliligi daha yiiksek pazar
boliimlerine yonelik farklilastirilmis dikey pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar.
Diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin hizmetlerinin kalite diizeyinin diisiik oldugundan
s0z etmek ise dogru degildir. Aksine, ¢ogu durumda bu hizmet tiirii, olduk¢a giivenilir
olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla mal veya hizmeti degerli ve glivenilir olarak algilayan
tilkketiciler, fiyat1 diisitk bulsalar bile, o mal veya hizmeti satin alma egilimi
gosterebilmektedirler (Domanico, 2007, Franke, 2004, Walker, 2006, Giinay, 2008;
aktaran Tanrisevdi ve Culha, 2010: 75).

Dagitim

Uriin ve hizmetlerin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayan kanallar1 belirleyen
pazarlama karmasi elemani olan dagitim, hizmetin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
sartlarda sunulmasi konularini icermektedir (Siimer ve Eser, 2006: 168). Tiiketicilerin
aldig1 hizmetten memnun olabilmesi igin istenildigi yerde ve zamanda ulasilabilir olmasi
gerekir. Tiiketici tercihinde dnemli bir rolii olan yer, genel olarak hedef pazara uygun
iriiniin {retilmesi i¢in gerceklestirilen isletme ¢alismalarini ifade etmektedir. Bu
caligmalar dagitim kanalin1 olusturan toptanci, perakendeci, acente ve bayi gibi aracilarin
belirlenmesidir (Kotler ve Armstrong, 1999, Ic6z, 2001; aktaran Tanrisevdi ve Culha,
2010: 76).

Uriinlerin isletmeden ¢ikip miisteriye ulasimim saglayan dagitimin fiziksel ve
fiziksel olmayan islevleri bulundugu gibi dagitim kanali se¢imini etkileyen dogrudan
veya dolayl faktorler de bulunmaktadir. Teknolojide yasanan hizli degisimle birlikte
havayolu tasimaciligi sektoriinde de dagitim kanali se¢imi stratejik bir karar haline
gelmis, havayolu igletmeleri i¢in yolcunun ugus, koltuk ve fiyatlarla ilgili bilgi alma,
rezervasyon, bilet alim ve ulastirma hizmetlerini kapsayan dagitim islevi farkli dagitim
kanallar1 ile yapilir hale gelmistir. Havayolu isletmelerinin bilet islemleri i¢in yolcu ile
direkt temasa gectigi, herhangi bir aracinin yer almadig1 dogrudan dagitim kanallari;

havayolunun bilet satis ve rezervasyon ofisleri, ¢cagri merkezleri, otomatik bilet satig

20



makineleri, isletmenin web sitesi ve isletmenin sosyal medya ortamlar1 olarak
siralanabilir (Atalik, 2016: 133-143).

Havayolu sirketi ile yolcu arasindaki satis siirecinde aracilarin yer aldigi dolayh
dagitim kanallar1 ise kendi adlarina her satistan komisyon alan seyahat acenteleri ve
“interline satig” olarak da isimlendirilen diger havayolu isletmelerinin bilet satis ofisleri
olup, bu kanallarin hepsinin farkli maliyetleri bulunmakta ve igletmelerin pazari dogru
kontrol edebilmeleri agisindan farklilik gostermektedir (Atalik, 2016: 140-145).

Havayolu isletmeleri 1990’11 yillardan baslayarak seyahat acentelerine ve kiiresel
dagitim sistemlerine 6dedikleri yliksek komisyonlar sebebiyle dagitim maliyetlerini
azaltmak icin tlirlii stratejiler gelistirmis, 6zellikle internet {izerinden dogrudan satiglari
artirmak igin gesitli kampanyalar yiiriitmiislerdir. Ornegin, America West isimli havayolu
tasiyicist 1999 yilinda dogrudan satisi tercih ettigi icin bilet basina dagitim maliyetini 23
dolardan 6 dolara indirdigini agiklamistir (Atalik, 2016: 146).

Interneti, dagitim arac1 olmanin yanisira bir pazarlama araci olarak da kullanmaya
baslayan havayolu isletmeleri kapasite, siklik, topla-dagit operasyonlar: ile ilgili talebi
gormek, doluluk planlamalar1 yapmak, yeni pazarlara agilmak, yonetim kapasitelerini
verimli kullanmak, markalarint giiclendirip miisterileriyle iletisim kumak, miisteri
tercihlerini, istek ve ihtiyaglarini daha iyi tespit edebilmek, miisteri sadakatini artirmak
ve rakip firmalara gecisi engellemek i¢in de kullanmaktadir (Buhalis ve O’Connor, 2005;
aktaran Atalik, 2016: 147).

Havayolu igletmeleri, tur operatorleri, oteller, araba kiralama sirketleri gibi farkli
bilgisayarlt rezervasyon sistemlerinin birlesmesiyle olusturulmus kiiresel dagitim
sistemleri, biletleme, rezervasyon, satis, ugus bilgilerine kolay erisim, ucus kurallarini
gorebilme, son dakika degisikliklerinin yapilabilmesi, en diislik fiyat1 takip edip bulma,
oto kiralama, otel bulma, gezi rehberligi gibi alanlarda faydalar saglamistir. Diinyadaki
kiiresel dagitim sistemlerine ornek olarak American Airlines ve US Airways’in ortak
kullandig1 Sabre sistemi, Continental Airlines’in System One’i, United Airlines’in
Apollo’su, Delta Airlines, TWA ve Northwest Airlines’in Worldspan’i, Galileo, Abacus
ve Amadeus verilebilir (Atalik, 2016: 149).

Glinlimiiz tiiketicisinin internet teknolojisindeki gelismeye paralel olarak satin
alma davranisi siiresince etkili olan dolayli dagitim kanallarina uluslararasi ve ulusal

arama motorlarint dahil etmek dogru olacaktir. Google Flights, Momondo, KAYAK,
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Skyscanner, Expedia, Adioso gibi uluslararasi seyahat arama motorlarinin yanisira,
Turna, Ucuzabilet, Enuygun, Seyahatim, Obilet, Ekobilet, Biletbayi gibi diinyada en az
iki bin adet dot.com ulusal seyahat acentesi seklinde ¢alisan arama motoru da tiiketiciye
ucak biletinin diginda ara¢ kiralama, otel, gezi rehberligi gibi ¢ok sayida hizmet
onerisinde de bulunmaktadir. Havayolu isletmeleriyle olan anlagmalar1 dogrultusunda
kimi siteler direkt bilet kesme islemi yapmakta kimi siteler de havayolu sirketinin web
sitesine yonlendirmekte, milyarlarca kullanici bu siteleri ziyaret ettigi igin reklamlardan
gelir elde etmekte, zaman zaman havayolu sirketlerinden “referral fee” diye de
adlandirilan yonlendirme tcretleri ve One ¢ikarma fcretleri almaktadir. Maliyet
konusunda yiiksek hassasiyet gostermekte olan ister tam servis saglayici olsun ister diisiik
maliyetli tastyicilar olsun yolcunun kendi platformlarini tercih etmesini saglamaya
calismaktadir. Ancak tiim havayollarinin uguslarini tek platformda ayni anda gorebilme
kolayligi ve aligkanliklar sebebiyle bu motorlarin tercih edildigi gozlenmektedir.
Tutundurma (Promosyon)

Kotler tarafindan “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama
araglar1” olarak tanimlanan Ingilizce terim olarak promotion olarak adlandirilan, Tiirkce
karsilig1 olarak ise promosyon, tutundurma, pazarlama iletisimi terimlerinin kullanildig1
pazarlama karmasiin 4. P’si, liriin veya hizmetin genel olarak satisini kolaylastirmak
amactyla, bilingli, programlanmis ve diger pazarlama karmasi elemanlari olan iiriin, fiyat
ve dagitim ile esglidiimlii yiiriitiilen faaliyetleri kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2001:
82). Esnek ve siirekli degisken olan tutundurma calismalari, isletmenin disa doniik
iletisimini olusturur.

Tutundurma programimin ilk adimi ikna siirecinde, hedef kitlenin dikkatini
cekebilmektir. Tiiketicinin farkli tutundurma faaliyetleri ile tek bir konu iizerinde
odaklanmasi saglanir. Literatiirde AIDA (Attention, Interest, Desire and Action) olarak
tanimlanmis olan Dikkat — Ilgi — Karar - Harekete Gegme stratejisi ile tiiketicinin
dikkatini toplamaya yonelik teknikler kisilikler, resimler, renkler ve basliklarda kendini
gosterir. Dikkat ¢ekildikten sonra pazarlama iletisimi bilesenleri ile ilgi yiikseltilmeli ve
tiiketicinin karar1 yapilandirilmalidir. Tlgi, iiriinii tiiketici faydasim saglamaya ydneltir.
Ilgi ve karar, reklam ve satis bilesenleri sayesinde olusturulur (Wisner, 1996: 452; aktaran

Kaya, 2003: 341). Uriin veya hizmetin &nce dagitim kanali aracilarna mi1 yoksa
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tilkketicinin direkt ilgisinin mi ¢ekilecegi konusu itme veya ¢ekme stratejilerine gore
belirlenir.

Giliniimtiz tiikketicinin istek ve ihtiyaclarinin degismesi sonucu AIDA stratejilerine
iki farkli unsur eklenmis, NAIDAS (Need, Attention, Interest, Desire, Action ve
Satisfaction) olarak once tiikecinin ihtiyaclarinin belirlenmesi, ardindan dikkatinin
cekilmesi ve en sonunda tiiketicinin satin alma eylemi sonrast miisteri memnuniyetinin
sorgulanmas1 gerektigi bilgisi pazarlamacilar i¢in daha kabul edilir bir yontem haline
gelmistir.

Patrick de Pelsmecker (2001) pazarlama karmasi unsurlarini agiklarken,
promosyon karmasi olarak halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, satis tesvik, dogrudan
pazarlama, P.O.P (Point of Purchase), sergi ve fuarlar, sponsorluk ve interaktif
pazarlamay1 siralamistir (Peltekoglu, 2012: 21). Gelisen teknoloji ile birlikte promosyon
bilesenlerinin sayis1 da artmakta pazarlama iletisimini biitiinleyecek ve sinerji yaratacak
yeni yontemler de tutundurma karmasina dahil edilmektedir. Sosyal medya platformlari,
veri tabanli pazarlama, etkinlikler, sosyal sorumluluk caligmalari, dijital pazarlama
platformlar1 da gilinlimiizde en etkin tutundurma calismalari olarak tercih edilen
faaliyetlerdir.

Tutundurma karmasini etkileyen basta ¢evresel faktorler olmak iizere, teknolojik,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bircok faktér bulunmaktadir. Tiiketicinin yasam bi¢iminin
degismesi, kiiresellesme, yeni perakendecilik anlayisi, fiyat unsurunda giinliik degisimler
pazarlama stratejisini derinden etkiler. Tiiketicinin ihtiyaglarina cevap vermeyecek bir
irlin i¢in satin alma eylemi yaratilamayacagi gibi, tiiketicinin goriisleri isletmenin
gorisleri ile aksi yondeyse veya iiriin makul fiyatlara satilmiyorsa, sadece tutundurma ile
hedef kitle iknast s6z konusu olamamaktadir. Bu sebeple pazarlama karmasi
elemanlarinin uyumlu hareket etmesi cok 6nemlidir (Peltekoglu, 2012: 29).

Marka degerini harekete gegiren miisteri iligkileri yonetiminin (CRM), hedef
kitlelere verilen mesajlari kontrol eden ve etkileyen biitiinlesik pazarlama iletisimi oldugu
bilinmektedir. Southwest Havayollar1 biitiinlesik pazarlama uygulamalarina verilebilecek
en iyi Orneklerden biridir. Bireysel miisterilerine, onlarin problemlerine veya sorularia
karst miisteri hizmeti odakli yaklasimi ile Southwest Havayollar1 rekabet anlaminda
farklilik yaratmis, miisteri odakli mesajlar1 ile her platformda kendini ilan etmistir.

Miisterilerin biletlerini Orbitz, Expedia gibi arama motorlarindan da alabilme imkanlari
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varken, onlar1 Southwest Havayollari’nin kisiye 6zel birgok firsatlarin sunuldugu web
sitesine ya da DING isimli uygulamasina yonelten sirketin 31.000’in {izerinde ¢alisani ile
de siirdiirdiigli ve “eglence” kavraminin g¢alisanlar i¢in ¢ok Onemli faktorlerden biri
olmas1 gerektigini savunan kurum i¢i iletisim 6rnegi, Southwest Havayollarin1 1997
yilindan beri Amerika’nin Fortune Listesinde en begenilen sirketler listesinde yer
almasini saglamistir (Belasen, 2008: 124).

Havayolu sektoriinde en yogun kullanilan tutundurma karmasi elemanlar
sponsorluk, veri tabanli pazarlama, reklam, halkla iligkiler ve duyurum ve kisisel satistir.
Spor ve kiiltiirel etkinliklerin finansal olarak desteklenmesi baglaminda sponsorluk;
mevcut ve potansiyel yolcularin gegmisleri ile ilgili verileri toplamak, satin alma
aliskanliklar1 ya da statiileri hakkinda degisimleri siirekli izlemek, elde edilen veri
dogrultusunda miisteri ile iliski kurmak ve pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in kullanilan
veri tabanli pazarlama; hizmetin topluma olumlu bigimde tanitilip benimsetildigi reklam;
halkla iligkiler ve duyurum faaliyetleri; alic1 ile satici arasindaki iki yonld iletisimi
saglayan kisisel satis havayolu isletmelerinin siklikla kullandiklar1 pazarlama iletisimi

unsurlaridir (Eser, 2016: 183).
2.4.1. Kisisel Satis

Sistematik ve dinamik bir siire¢ olan kigisel satig, miisteriyle dogrudan iletisim
kurmak suretiyle bireysel bir iliski tesis edilmesini zorunlu kilar. Tosun (2017: 408),
kisisel satis1 genel anlamda satici ile tiiketici arasindaki karsilikli diyalog olarak ifade
ederken, satis giiciline, alicilarin bireysel ihtiyaglarini karsilayacak ikna edici mesajlarin
planlanmasini ve kullanilmasini saglayan secici iletisim sekli olarak tanimlamistir. Her
cabanin direkt olarak miisteriye yoneldigi bu pazarlama iletisimi tiirlinde esnek ve
bireysel bir yontem izlendigi i¢in miisteri tatmini en yiiksek seviyede saglanmaktadir.
Maksimum satis, piyasaya hakim olma, miisteri tatmini, yeni miisteri edinme, mevcut
miisterilerle iletisimi giliglendirme, {irtinle 1ilgili degisiklikler hakkinda miisteriyi
bilgilendirme, teknik yardim ve destek saglama gibi nitel ve nicel amaglara sahip olan

kisisel satisin en 6nemli 6zelligi hedef kitleyi kontrol edebilmesidir (Tosun, 2017: 410).

Agirlikli olarak satis elemanlar1 aracilifiyla gerceklestirilen kisisel satis,
teknolojinin gelismesi ile telefon, e-mail veya iki yonlii iletisim kurulabilecegi ve

geribildirimin alinabilecegi diger kanallarla da yapilabilir hale gelmistir. Ancak dogrudan
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iletisimin saglandig1 bu yontemde satis elemanlari isletme ile tiiketici arasinda ¢ok 6nemli
bir rol iistlenmekte, imaj, itibar ve satig elemant arasindaki iligki tanimlanmakta ve kisisel
sat1s tim pazarlama stratejisi tizerinde baskin bir rol oynamaktadir. Miisterinin dikkatini
cekmesi, geri bildirimin hemen alinmasi, {iriinle ilgili teknik ve detayli bilginin kolay
veriliyor olmasi1 gibi yonleriyle avantajli goriinen kisisel satisin maliyetleri oldukca

yiiksektir (Peltekoglu, 2012: 34-36).

Satis elemanlar1 birebir iletisim sayesinde iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin
tepkisini Olger, pazarin genel durumu, isletmenin imaji1 konusunda tiiketicinin yorum,
talep ve sikayetlerini isletmeye iletir, bu sayede isletme, pazarlama stratejisinin
belirlenmesinde bu bilgileri kullanabilir. Kisisel satis elemanlarinin istthdaminin

maliyeti, isletmeleri alternatif iletisim kanallar1 bulmaya yoneltmistir.

Ozellikle son 10 y1lda havayolu sektoriinde diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin
de operasyonlarini atirmasi sonucu rekabetin ve bireylerin teknoloji kullanimlarinin
artmas1 sebebiyle kisisel satis daha da 6nemli bir hale gelmis, havayolu isletmeleri
acisindan kisisel miisterilerin yerini seyahat acenteleri ve seyahat arama motorlar
almistir. Pazarlik ve satig goriismeleri, satis elemanlar1 ile seyahat acenteleri ve ilgili
sirketlerin seyahat birimleri ile yapilmaya baslanmistir. Pazarla ilgili arz talep durumu
hakkinda bilgilerin havayolu sirketlerine iletilmesi, miisteri sadakat programlarinin tesis
edilmesi, indirimler, promosyonlar ve misteri iligkilerinin siirdiiriilmesi de satis
elemanlarinin rolleri arasindadir. Itibarin yonetilmesinin birgok sektdrde oldugu gibi
havayolu sektoriindeki etkisi gozoniinde bulunduruldugunda satis elemaninin nitelikleri
de 6nem kazanmistir. Havayolu hizmetlerinin satisinda istthdam edilecek kisinin ikna
giicliniin yiiksek olmasi, temiz, diizenli gériinmesi, gecmiste de satis deneyimine sahip

olarak kaliteli bir imaj sunmasi olumlu olacaktir (Eser, 2016: 181).

Havayolu isletmeleri satis elemanlarina 6diil olarak komisyon 6dememekte,
makul bir maas ve yillik ikramiyeler vermek suretiyle istthdami gergeklestirmektedir. Bu
durum, satis basarisi yakalayan elemanlarin diger sektorlere gecis yapmasina neden
olmaktadir. Satis elemanlarinin maaglarimin rakip havayolu sirketleriyle orantili
olmamast da motivasyonu diisiiren etkenlerden olabilir. Havayolu isletmeleri satig

elemanlarindan gerekli verimi alabilmek icin onlara egitim, kariyer gelisimi ve destegi,

25



modern arabalar, yonetim bilgi sistemleri ve toplant1 salonlar1 dahil fiziki ortamlar gibi

yatirimlart saglamak durumundadir (Eser, 2016: 182).
2.4.2. Reklam Kampanyalari

Insanlar1 géniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diistinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan, iletisim araglarindan yer ya da siire satin
almak yoluyla sergilenen, bir licret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurular reklam
olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir siire yaymlanmak iizere, ayni strateji dogrultusunda
hazirlanan ve ayni fikri paylasan, igerik ve bigim yoniinden birbiriyle baglantili bir dizi

reklamdan olugsan kampanyalar satis artirma amagli olabilmektedir (Giilsoy, 1999: 9, 68).

Reklam kampanyalarinin basariya ulasabilmesi i¢in yaratict konumlandirma
stratejileri belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamada rakiplerin tanimlanmasi, rakiplerin
nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin belirlenmesi, konumlarinin saptanmasi,
tilkketicinin incelenmesi, uygun konumun belirlenmesi, belirlenen konumun tiiketici
tarafindan nasil algilandiginin izlenmesi Onemlidir. Pazarlama planina uygun ve
uygulanmasi kolay bir strateji ile belirlenen hedef kitleye kars1 amaglarla hareket edilen,
tiketiciye anlamli vaatler sunan, rakiplerden farklilagilan ileriye yonelik stirekli
giincellenen stratejilerle olusturulan reklam kampanyalar tiiketicinin zihninde olumlu bir
imaj olusturacaktir. Mal veya hizmetin konumlandirilmasinda, iiriin 6zellikleri ve tiiketici
yarar1 yaklagimi, fiyat ve kalite yaklagimi, tiriin-kullanict iliskisi yaklagimi, iiriin sinif
yaklagimi, kiiltiirel simgeler yaklagimi, rakip yaklasimi gibi unsurlar reklam
kampanyalarinin hazirlanmasinda dikkate alinan faktorlerdendir (Kocabas ve Elden,

1997: 48-80).

Havayolu isletmelerinin reklamlari da kurumsal imaj ve marka degerinin
artirtlmasina yonelik olup, kisa vadeli amaglar dogrultusunda yapilan reklamlar, yeni
rotalar, indirimler, sik ucus puanlari, yeni u¢ak modelleri ile ilgili bilgileri icermektedir.
Havayolu personeli de yapilan reklamlardaki giiler yiizlii, sorun ¢6zen personel imajindan
olumlu etkilenmekte, ayn1 davranislar1 gostermeye 6zendirilmektedir. Reklamin pazara
yeni giren bir iirlin hakkinda, fiyat degisiklikleri, yanlis izlenimleri diizeltme, alicinin

korkularim1 azaltma, imaj olusturma gibi alanlarda bilgilendirici amaglart oldugu gibi,
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misteriyi satin almaya yoneltme, miisteri algisin1 etkileme, marka tercihi yaratma gibi
ikna edici amaclar1 ve tiiketiciye iiriinle ilgili bilgileri siirekli hatirlatma gibi amaclar
bulunmaktadir. Bu amagclara yonelik reklam planinin olusturulmasi, ajans se¢imi, medya
secimi, yaratici stratejilerin gelistirilmesi ve reklamin hedeflere ulagip ulagsmadiginin

izlenmesi gereklidir (Eser, 2016: 174).

Reklam planlamasi asamasinda havayolu isletmesinin {ist yonetiminin onay1
alinmal1 ve kampanya sartlarina iliskin belgeler imzalatilmalidir. Reklam ajansi se¢imi
konusunda disaridan profesyonel disipline sahip bir ajans olmasina 6zen gosterilmelidir.
Diisiik maliyetli havayolu sirketlerin, maliyeti azaltmak amaciyla reklamlarini kendi
biinyelerinde trettikleri olmus ancak amator isler ortaya ¢ikmistir. Havayolu reklam
kampanyalarin1 yiiriitmek, ajanslar i¢in de oldukga prestijli bir istir. Uluslararas1 havayolu
sirketlerinin reklam ajansi se¢ciminde marka olusturma reklamlari hususunda farkll
iilkelerde sube agina sahip ajanslart tercih etmesi kiiresel bir kapsam yaratmasi
konusunda oOnemlidir. Havayolu reklamlarinda siradan ve basmakalip hazirlanmis

senaryolar yerine orijinal ve yaratici isler olmasina dikkat edilmelidir (Eser, 2016: 175).

Giinlimiizde havayolu sirketleri tek bir reklam ajansiyla degil, bir¢ok alanda farkli
reklam ajanslariyla ¢alismaktadir. Ornegin, Pegasus Havayollar1 kreatif ajans olarak
Rafineri ile ¢alisirken, sosyal medya icin global giiclinden de faydalandiklar1 4129 ile,
performans pazarlamasi i¢in Hype Ajansla, hem konvansiyonel hem de rezervasyonlu
medya satin almalar i¢in de Vizeum Karat ile calismaktadir (Elif Yalt Bageski ile

2.5.2019 tarihli kisisel goriisme).

THY, markasinin global ve yerel iletisiminde dijital ajans olarak Wanda Digital’i,
sosyal medya konkurunda Tribal Worldwide Istanbul’u, reklam ajans1 olarak Publicis
Istanbul’u, medya konkurunda yerel operasyonlarla ilgili Native Media’yr ve Skala
Medya’y1, global medya calismalarindan sorumlu ajans olarak ise Peeople Initiative’i
tercih etmistir (Mediacat, 2018). Bugiine kadar yaptig1 ¢ok sayida dikkat ¢ekici reklam
calismasinda Alametifarika, Lowe Istanbul, M&C Saatchi, TBWA Istanbul, Crispin

Porter + Bogusky, Art Grup gibi iinlii ajanslarla ¢caligmalar ylrtitmiistir.
2.4.3. HalKla iliskiler Faaliyetleri

Cutlip ve Center’a gore halkla iliskiler, “karsilikli yarar saglayan iki yonlii

iletisime dayali diiriist ve sorumlu uygulamalarla kamuoyunu etkilemeye yonelik planl
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cabalardir” (Peltekoglu, 2012: 4). Peltekoglu’nun stratejik iletisim yontemi olarak
tanimladig1 halkla iliskiler, kurumlarin ekonomik, sosyal ve siyasi yiikiimliiliklerini
yerine getirmeleri ve kurumun sadece kar amaci degil, topluma karsi sosyal
sorumluluklart da oldugunun kamuoyuna hissettirilmesi baglaminda onemlidir. Ister
dogrudan tiiketici ile olsun, ister calisanlarla olsun, iletisimin degismeyen tek Oge
konumunda oldugu halkla iligkilerin isletmeler agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi

igerisinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Peltekoglu, 2012: 6-19)

Havayolu isletmeleri pazarlama gelismelerini, politikalarini ve herkesin ilgisini
cekebilecek haberleri halkla iligkiler ve tanitim yoluyla hedef kitleye duyurur. Havayolu
sirketlerinin yeni triin/hizmetleri, yeni rotalari, yaptiklar1 anlagsmalar, yeni pazar
boliimleri, yonetim kurulu se¢imi, yonetim kurulu toplantilari, diinyaca {inlii kisilerin
havayolunu tercih etmesi, basar1 ddiilleri, yarismalar, sloganlar, semboller, ovgiiler gibi

konular halkla iliskiler ve tanitimin ilgi alanindadir (Eser, 2016: 180).

Havayolu sektoriinde basinla iligkilerin yarattifi giiclii etki de kayda degerdir.
Isletmelerin editérler, gazeteciler ve televizyon-radyo programi yapan kisiler ile iyi
iligkiler kurmalari, yeni bir rota olusturulmasi, marka tanitim1 gibi konularda etkili
haberler yapilmasinda, olumsuz bir durum yasandiginda koétii duyurumlara maruz
kalinmasinin engellenmesinde etkili olup, Ozellikle yeni hatlar agildiginda basin
mensuplarinin agirlanmasi, promosyonel uguslar saglanarak iyi niyet olusturulmasi gibi

sistematik yollarla gii¢lii iletisim saglanmalidir (Shaw, 2011; aktaran Eser, 2016: 180).

Havayolu sirketlerinde kullanilan halkla iligkiler faaliyetlerini kurumsal yayinlar,
ucak ici dergiler, sponsorluk, toplant1 ve konferanslar, kriz yonetimi, sosyal sorumluluk

caligmalari, lobicilik ve 6zel giin etkinlikleri olarak incelemek miimkiindiir.
2.4.3.1. Kurumsal Yayinlar, Ucak I¢i Dergiler

Halkla Iliskiler faaliyetlerinden kontrolii miimkiin olan ve en etkili basili iletisim
araclarindan olan dergi ve gazeteler, i¢c ve dis hedef kitleyi bilgilendirmek ve goriislerini
etkilemek i¢in farkli bicim ve iceriklerde basilan periyodik yayinlar olarak tanimlanabilir.
Kurumsal yaynlar biilten, gazete, dergi ve mega-paper olarak dort kategoride ele
alinmakta olup, tasarim, igerik, hedef kitle, biit¢e gibi unsurlara ve kurumun politikalarina
gore degisiklikler gostermektedir. Biilten, en basit, yayinlanmasi en kolay format olup

kiiciik boyutlarda, diistik biitgeli ile daha az sayfa olarak cogunlukla i¢c hedef kitleye
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yonelik cikarilmaktadir. Biiltene gore daha kapsamli olan gazeteler bigimsel olarak
giinliik gazete formunda olup periyodik haber verme niteligi tasir. Dergiler ise; gazete
veya biiltene kiyasla maliyet olarak daha yiiksek ancak belirli hedef kitleye ulasma
konusunda en etkin kurumsal yayin olup igerik olarak fotograf ve gorsel materyallerle
desteklenmis Ozenle segilen yazilardan olusur. Mega-paper; dergilerin makale
yaklasiminin, gazete tasarimi ile bulusturuldugu bir format olarak hem bilgilendirme hem
de yorum igerikli bir yayin tiiriidiir. Okur profili, tiraj, yayin periyodigi, politikasi, yayinin
adi, bicimsel ozellikleri, dagitimi ve biitgesi kurumsal yayin ¢ikarmada goz Oniinde
bulundurulmasi gereken unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Peltekoglu, 2007: 263-
272).

Aylik veya daha farkli periyodlarla yayinlanan dergilerin en etkili kullanildig:
sektor olarak havayolu sektoriinde sirketler, bu kurumsal yayina 6zen gdstermekte olup
tim havayollar1 belirli bir pazarlama stratejisi ile dergi ¢ikarmakta, yolcularin yalnizca
ucakta okumalari degil, iicretsiz olarak yanlarina alabilmelerine de olanak saglamaktadir.
Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinin kurum i¢i ve kurum dis1 dergileri Tablo 2’de

Ozetlenmektedir.

Tablo 2. Havayolu Sirketlerinin Kurum i¢i ve Kurum Dis1 Yayinlar

Kurum I¢i Dergi Kurum Dis1 Dergi
Tiirk Hava Yollar Empathy Skylife
Skylife Business
Pegasus Pegasus Akademi flypgs.com Magazine
Dijital Yayinlar

Anadolu Jet - Anadolu Jet Magazin
Atlas Global - Glober

Onur Air - On Air
Sunexpress - Sun Times

Kurum i¢i dergiler ile calisanlar ile basarili bir iletisim ag1 kurmay1 hedefleyen
havayolu sirketleri kurum dis1 dergilerinde destinasyon pazarlamasindan gastronomi
turizmine, popiiler kiiltirden kurumun tanitimina kadar zengin igerikte c¢ikardig

dergilerini disaridan aldig1 reklamlarla desteklemektedir.
2.4.3.2. Sponsorluk

Tanmitim ve iletisim stratejilerinin temel taslarindan biri olan sponsorluk; itibar

yonetimine etkisi, kurum kimliginin olusturulmasi, iiriin yada hizmetin
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konumlandirilmasi, farkindalik yaratmak, imaj olusturmak yada mevcut imajin
pekistirilmesi, satislarin artiritlmasi gibi unsurlarla kurumlarin tercih ettikleri kurumsal
iletisim araglarindandir. Gegmis yillardaki hayirseverligin yerini alan sponsorluk
kavrami, sadece iyilik yapma felsefesi ile degil, maliyetin geri doniisii beklentisi ile de
spor, sanat, bilim, kiiltiir ve diger birgok alanda kisi ve organizasyonlara para, arag gereg
veya hizmet destegi saglanarak katkida bulunmayi kapsamaktadir. Kurumun iletisim
stratejileri, halkla iliskileri uygulamalari, reklam ve medya ¢alismalariyla uyumlu olmasi
gereken sponsorluk faaliyetlerinin etkinligi olgtilebilirken, kurumlara sagladigi vergi
muafiyeti, kurumlarin toplumsal duyarliliklarin1 kanitlama konusunda da 6nemli firsatlar
saglamaktadir. Hedef kitlede iyi niyet ve anlayis olusturmak, potansiyel ve mevcut
tilkketicilerin ilgisini markanin pazar liderligine ¢ekmek, markanin algisin1 degistirmek,
giiclendirmek, marka imajin yilikseltmek gibi pazarlama iletisimi amaglarina sahip olan
sponsorluk uygulamalari profesyonel bir yaklasimla, durum analizleri yapilarak, amaclar
saptanarak ve planl bir bi¢imde yiiritiilerek kontrol edildigi siirece basarili olabilir
(Peltekoglu, 2012: 366-376).

Dogru sponsor ile dogru etkinligin bir araya gelmesi medyanin ilgisini ¢ekmekte,
iriin, kurum ve markanin medyada gorlinlir olma oranini artirmaktadir. Etkinlik
goriintiilenirken afis ve panolar televizyon ekranlarina yansir ve reklam olanag: yaratilir,
bununla birlikte etkinligin haber olarak medyada yer almasi1 sonuglar agisindan halkla

iliskiler uygulamasi kapsaminda degerlendirilir (Peltekoglu, 2010: 238-254).

Havayolu firmalarmin sponsorluk uygulamalar1 incelendiginde Tirk Hava
Yollarmin bu konuya strateji ve biitce anlaminda oldukca 6nem verdigi gozlenmektedir.
Marka bilinirligini artirmak ve hedef kitlenin sempatisi ve giiveninin kazanilmasi
amaciyla birgok farkli daldaki spor faaliyetlerine yatirim yapan sirketin sponsorluklar
stireklilik arz eder. Spor dallarinin yanmi sira milli sporcularimiz da bireysel olarak
desteklenmektedir. Sirketin yillar igindeki sponsorluk ¢alismalari, Tablo 3’te

listelenmistir.
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Tablo 3. THY Spor Sponsorluklar:

Sponsorluk Yapilan Firma Yil
Turkish Airlines Open 2013-
Tiirk Hava Yollari, Ladies Open Golf Turnuvasi 2010-
Turkish Airlines World Golf Cup 2013-
Turkish Airlines Challenge Golf Turnuvast 1987-
Porsche Tennis Grand Prix 2013-
Tiirkiye A Milli Futbol Takimi 2008-
UEFA EURO 2016TM 2016
Besiktas JK — ulasim

Galatasaray SK — ulasim

Bursaspor — ulagim

Trabzonspor - ulasim

FK Sarajevo - forma 2015-2016
Tiirkiye A Milli Basketbol Takimi 2010-2013
Tiirk Hava Yollar1 Japon Profesyonel Basketbol Ligi (2 sezon) | 2014-2016
Turkish Airlines Euroleague 2010-2020
European Professional Club Rugby 2017-2018
Riizgar Sorfli Diinya Sampiyonumuz Enes Yilmazer 2013-
Diinya Rekortmeni Yiiziiciimiiz Sahika Erciimen 1998-
Cumbhurbaskanlig: Tiirkiye Bisiklet Turu 2012-
Istanbul Maratonu

Chio Aachen Equestrian Atli Spor Festivali 2014-

Kaynak: https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/sponsorluklar/#tcm92-57231

Pegasus Havayollarinin sponsorluk faaliyetlerine kurumsal stratejileri itibariyle
gecmis yillar kadar agirlik vermedigi ancak Eczacibasi Vitra Kadin Voleybol Takimi,
Akut Kar Sporlart Takimi, Ayvalik Zeytin Cekirdekleri Dernegi ve Pegasus Golf
Challenge Kemer Golf & Country Club gibi sponsorluk c¢alismalart bulundugu
gozlenmektedir (https://www.flypgs.com/basin-odasi/reklam-hizmet-alimi-ve-

sponsorluklar).
2.4.3.3. Toplanti ve Konferanslar

Toplantilar 6zellikle kurum ig¢i iletisimi gelistirme araci olarak halkla iliskiler ile
i¢ ice gecmis bir uygulamadir. Halkla iliskilerde stratejik islevi oldugu diisiiniilen konu
yonetimi (issue management) (Yildirim ve Satir, 2018: 666) 6zellikle toplantilar aracilig

ile gergeklestirilir. Kamuoyunun bir isletmeden bekledigi ile isletme faaliyetleri arasinda
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olusabilecek olas1 bir boslugun kapatilmast mecrubiyeti olarak da tanimlanabilecek konu
yonetimi, kamunun isletme faaliyetlerini algilama bi¢imini yonlendirme bakimindan son
derece onemlidir ve halka iliskiler faaliyeti olarak titizlikle ele alinmalidir. Bu sayede
olas1 krizlerin Oniine gegilebilir ve is firsatlarin1 da gérmek ve yakalamak miimkiin
olabilir. Konularin yanlis yonetilmesi paydas goziinde itibar kaybina yol agacagindan
(Yildirim ve Satir, 2018: 666) bu tip 6nem arz eden konularin 6zellikle i¢ paydaslarla
toplantilarda paylasilmasi, hatta kamunun giivenini kazanabilmek ic¢in konuya iligskin

konferanslar diizenlenmesi onem teskil etmektedir.
2.4.3.4. Sosyal Sorumluluk Calismalari

Kurum imajmi yiikseltmek iizere planlanan halkla iliskiler faaliyetlerinden en
onemlilerinden biri sosyal sorumluluk ¢aligmalaridir. Kurumsal itibar ile kurumsal sosyal
sorumluluk arasindaki iliski, isletmeleri sadece mal ve hizmet iireten ve sunan kuruluslar
olmaktan 6te toplumsal konulara nem veren, ¢cevreye duyarli, ¢calisanlarinin haklarini ve

memnuniyetlerini gozeten kuruluslar olmaya sevk eden itici gii¢ haline gelmistir.

Edward Bernays, 1980 yilinda yaptig1 bir konusmada sosyal sorumluluk ile halkla
iligkiler arasindaki iliskiyi “halkla iliskiler sosyal sorumlulugun uygulanmasidir. Bu ise
ABD ’nin geleceginin anahtaridir” seklinde ifade etmistir (Grunig, 1984:47; Aktaran
Peltekoglu, 2012:193). Oliver Sheldon, * yénetimin ilk sorumlulugu topluma hizmettir”
diyerek formiile ettigi tezini, kurum ¢alisanlarinda uyanan toplumsal ilgi, kendilerine
ayirabilecekleri daha fazla bos zaman talebi, sendikalar igin biraraya gelmeleri ve
problemlerini ¢6zebilmek igin bilimsel yaklasim ruhuna sahip olmalarinin sosyal

sorumluluk kavraminin temelini olusturdugu iizerine kurmustur (Peltekoglu, 2012: 194).

Tiiketicide iiriin ve hizmet algisinda kurumsal sosyal sorumluluk (CSR)
caligmalart salt sosyal sorumluluk projeleri olmay1, genellikle ticari sorumluluklar, etik

sorumluluklar, ¢evre sorumluluklar1 ve sosyal duyarlilik bagliklarr altinda toplanir (Singh
vd., 2008: 608).

Cevre kirliligi ve ekolojik konularda faaliyetlerde bulunmak, 6nlemler almak, atik
yonetimi, reklamlarda etik ve diiriistliik, satis sonras1 garanti, kalite kontrol siireci, saglik
konusunda ve toplumsal konularda ¢aligmalar, hiikiimetle iliskiler, sanat, egitim gibi
alanlarda maddi destekler, calisanlarin kosullariin iyilestirilmesi, 6zliik haklarinin

korunmasi, ortaklarla iligkiler, tiiketiciye ucuz ve kaliteli iirlin ve hizmet saglamak gibi

32



unsurlarin tamami sosyal sorumlulugun kapsadigi alanlari olusturur. Bunlarin diginda
medyaya karsida diiriist ve seffaf olmak, iletisim araglarina karsi diizenli ve gergekei

haber saglamak da sorumlulugun geregidir (Peltekoglu, 2012: 196).

Havacilik isletmeleri de kurumsal imaj ve itibarlarinin yonetilmesinin bir bileseni
olarak sosyal sorumluluk caligmalarina 6nem vermektedir. Tiirkiye nin bayrak tasiyict
havayolu sirketi olan THY, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin planlamasina dikkat
etmekte ve kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine imaj ve itibar yonetiminde yer

vermektedir. THY ’nin faaliyetlerinden bazilar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Ben okudum, sen de oku kampanyasi

e THY Ahmet Nuri Duman Cocuk Kitaplig1 kampanyasi

e (Calisan gonilliligi programlariyla Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Fuari’na katilim

e "Kardan adam yapsak senle?" kampanyasi

e Yetimlere Yonelik Egitim ve Etkinlik Merkezi

e Ucurtma senligi

e THY Ugucu Ekibi'nden okul ziyaretleri

¢ 1 milyon fidan, 1 milyon giilen ¢ocuk kampanyasi

e Diinyanin tiim ¢ocuklarina bayram kampanyasi

e Somali ¢cocuklara oyun terapisi etkinligi

e Ogle aralar1 bir okul kampanyasi

Kaynak: https://www.turkishairlines.com/tr-de/basin-odasi/sosyal-sorumluluk-

projelerimiz/index.html

Pegasus Havayollar1 ise “Yarinlara Uguyoruz” Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projesi kapsaminda genglerin Tiirkiye i¢indeki toplumsal fayda ve dayanisma temelli
fikirlerini desteklemek i¢in bir hibe programi olusturmustur. 18-29 yas arasi gengler,
genglik gruplar1 ve gengler i¢in faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslarimin fondan
yararlanmak i¢in bagvurabildigi projede basvurular teknik 6n elemeden gecirildikten
sonra “degerlendirme kurulu” tarafindan degerlendirilir. Eyliil 2018-Haziran 2019 arasi
dénemde 20 projenin desteklendigi fon, Toplum igin Destek Vakfi koordinasyonunda,
Toplum Géniillilleri Vakfi (TOG) yiiriitiictiliiglinde ve Pegasus Havayollari’nin mali

destegiyle yiiriitilmektedir ( https://www.yarinlaraucuyoruz.com/).
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Havayolu isletmeleri i¢in deger olusturmada olduk¢a kuvvetli bir ara¢ olan
kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina Diinya’nin marka degeri en yiiksek havayolu
sirketlerinden olan American Airlines, Delta Airlines, United Airlines, Southwest
Airlines ve Emirates Airlines’in resmi sayfalarinda yayinladiklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk raporlarinda gevre, toplum, etik uygulamalar ve gesitlilik kategorileri altinda
enerji, su, kagit, yakit tiiketimi tasarrufu, araglarda agirlik azaltma, ses kirliligi,
karbondioksit emisyonu, karbon ayakizi, atik azaltimi, geri doniisiim, ¢evre dostu
araclar, binalar, silirdiiriilebilir {irtin, yenilenebilir enerji kullanimi, biyocesitliligi
koruma, sera gazi salinimini sinirlamak i¢in alternatif yakit kullanimi, egitim ve gelisim
firsatlar1, saglik ve giivenlik firsatlari, gazilere ve orduya destek, istihdam yaratmak,
vakiflara bagis, miisteri mahremiyetine saygi, hiikiimetle isbirligi, Sanata destek, aglikla
miicadele, insan haklari, yasadisi ticaret zincirini engelleme, firsat esitligi, yolsuzluk ve
riigvetle miicadele, etik kodu olusturma, calisan gesitliligi ve tedarikgi ¢esitliligi gibi
konularda farkli oranlarda c¢alismalar sergiledikleri incelenmistir (Karadeniz ve

Unliibulduk, 2018: 379).
2.4.3.5. Kriz Yonetimi

Bir kurumun itibarin1 zedeleyebilecek, gelecekteki karliligin1 ve biiyiimesini
etkileyebilecek, imaj, marka degeri, kredibilitesi, finansal kapasitesi ve taninirlig
tizerinde belirli riskler olusturabilecek olaylar1 kriz olarak nitelendirmek miimkiindiir.
Kurumlar durumu agiklayan mesajlar1 iletmek {izere bircok strateji kullanabilirler.
[letisimin burada en énemli husus oldugu vurgulanirken, iletisim ve agikligin kurumsal
itibarin merkezini teskil ettigi ifade edilebilir. Kurumun tiim paydaslarina karsi, liderin
piyasada kurumun marka imaj1 ve degerlerinin korunmasi, kredibilitenin siirdiiriilmesinin
saglanmasi konusunda rolii ¢ok onemlidir. Ust ydnetimin stratejik diisiinme, genis
iletisim becerileri, diiriistliilk, biitiinlik ve olumsuz durumun sorumlulugunu alma

konularinda donanima sahip olmasi gerekir.

8 Aralik 2005°te 1248 sefer sayili Southwest ugusunun Chicago’da kar firtinasi
sebebiyle olusan kazada sergiledigi kriz iletisimi Ornegi incelemeye degerdir.
Southwest’in PR ekibi kurumun hem i¢ ve dis imajin1 korumak konusunda hem de kazada
zarar goren insanlarin ve ailelerinin yasadiklar1t konusunda sorumluluklar1 vardi.

Southwest’in web sitesinde kazadan birkag saat sonra ilgili havacilik otoriteleri ve devlet
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kurumlar ile isbirligi icinde olunduguna ve kazanin sebebinin belirlenmeye ¢aligildigina
iliskin bir basin agiklamasi yaymlandi. Etik olarak kazadan etkilenen yolcularla ilgili
onlarin aileleriyle iletisim kurulmadan herhangi bir bilgi yayinlanmadi. Kamuoyunu
bilgilendirmek, kazanin iistiinli 6rtmeye calismamak gibi misyonlarla birka¢ saat sonra
kazanin elde edilen diger detaylarini i¢eren bir basin agiklamasi daha yapildi. Bu durum
medyada ¢ikabilecek spekiilatif haberleri de 6nlemis oldu. Kaza hakkinda bilgi almak
isteyen medya mensuplarinin iletisim kurabilmesi i¢in Southwest medya ve PR
departmani kendi iletisim bilgilerini yayinladilar. Seffaflik ve ulasilabilirlik, medya ile
olumlu iliskiler kurmada anahtar unsurlar olup, Southwest Havayollar1 bu krizde

isbirliginin 6neminin altin1 ¢izmistir (Belasen, 2008: 218).

Havayolu isletmelerinin kriz durumlarinda izleyebilecekleri en iyi politika,
olumsuz bir durum yasandiginda en kisa zamanda gerg¢egin tamamen agiklanmasi ve
konunun kapanmasini saglamaktir. Isletmede boyle durumlarda agiklama yapmak igin bir
temsilci sec¢ilmeli, bu s6zcii olumsuz durumla ilgili bilgi akiginin basinla siirdiiriilmesinde
en giivenilir kaynak olmalidir. Olumsuz duyurumun olumluya doniistiiriilmesi konusunda
da sozciliniin performansi 6nemli olup, mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in krizin
yonetilmesinde durumun kontrol altina alinmis géziikkmesi, olumsuz durumun olumlu

hale getirildigini gostermektedir (Eser, 2016:180).

Havayolu kriz yonetiminin asamalari; olay dncesi, prodromal (6n belirti) ve acil
durum sonrasinda kazanin/olayin gergeklesmesi, orta seviye, uzun dénem toparlanma,
kararlilik ve 6grenmedir. Kriz aninda bir havayolu sirketinin hedef kitlesini olusturan
unsurlar hayatta kalanlar ve yakin akrabalar, ¢alisanlar, ortaklar, devlet, diizenleyici
kuruluglar, seyahat acenteleri, miisteriler, bolgede yasayan niifus ve medya kuruluslaridir.
Biitiin bu aktorlerin mesajlart yorumlamalari, kiiltiirel ve dilsel faktorler de yanlis

anlamaya sebebiyet verebilmektedir (Henderson, 2002: 281-283).

11 Eylil 2001 tarihinde kagirilan iki Boeing 767 ucgaginin Diinya Ticaret
Merkezi’ne saldirmasi havayolu kazalarini ve giivenlik 6nlemlerini giindeme tagimistir.
Kriz yonetimi planlamasi ihtiyaci aciliyet kazandi ve tiim havayolu sirketleri 6liimlii
kazalara yol agan beklenmedik kazalarla kars1 karsiya kalma ithtimalini gozden gegirmeye
basladilar. Batik tiniformali kabin memuru “Singapur kiz1” ikonu ile de bilinen Singapur

Havayollari’nin 2000 yilinda 83 yolcu ve miirettebatin 6liimii ile sonuglanan ve insan
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hatasindan kaynaklanan kriz yOnetimi plan1 incelendiginde, sirketin uzun vadeli
eylemlere nazaran olay an1 ve ara donemde izledigi iletisim stratejisine dikkat gosterdigi
gozlenmektedir. Medyaya ve etkilenen kisilere haber verilmesi, hayatta kalanlar ve
yakinlar i¢in endise gosterisi, gelecege iliskin giiven verilmesi gerekmektedir. Bu krizde
Singapur Havayollari’nin kazanin pilot hatasi oldugunu ilk etapta kabul etmemesi
elestirilirken, gergekler ortaya ¢iktiktan sonra sorumluluk almis olmasi ve zararin tazmini

konusunda gosterdigi ¢aba takdir edilmistir (Henderson, 2002: 285).

2020 yilinin ilk aylarinda Cin’in Wuhan kentinde baslayan ve hizla tiim diinyaya
yayilan Covid-19 viriisii ile ilgili olarak tiim sektdrlerde oldugu gibi havayolu
isletmeciliginin de ciddi bir kriz yonetimi gerektirdigi ifade edilebilir. Oncelikle iilkelerin
hava sahalarin1 kapatmalariyla baglayan ve ardindan havayolu tasimaciligini durma
noktasina getiren bu pandemide havayollarinin kendilerince uyguladiklari kriz yonetimi
orneklerinde THY 'nin websitesi ve ¢evrimigi platformlarinda yolcularin sahip olduklari
biletlerde hak kaybi yasamamalarindan, ¢alisanlar ve ugaklarla ilgili aldiklar1 gerekli
hijyen tedbirlerine kadar tiim detaylariyla kamuoyu ile paylagsmasi kayda degerdir
(https://www.turkishairlines.com/tr-tr/duyurular/coronavirus-salgini/, 2020). Pegasus
Havayollarinin da ugaklarin hijyeni, yolcularin bilet islemleri ile ilgili olarak gerekli
iadelerin yapilmasi hususlarinda zamaninda agiklamalar yaparak kamuoyu nezdinde
basarili  politikalar  izledikleri ~ goriilmektedir  (https://www.flypgs.com/basin-
odasi/duyurular/duyuru-detay/pegasustan-koronavirus-onlemleri, 2020). Diinya iizerinde
bircok havayolu sirketinin sadece korona viriis krizinden sonra kapanma noktasina

geldigi izlenmistir.
2.4.3.6. Lobicilik

Halkla iliskilerde tutum olusturma etkinligi olarak kullanilan lobicilik ABD’de
cumhuriyetin benimsenmeye basladig1 19. yy’m baslarinda ortaya ¢ikmustir. Ingilizcede
Parlementodaki “koridor” anlamina gelen lobi, zaten parlemento koridorlarinda yapilan
kulisi ifade etmektedir (Candz, 2003). Washington’da kongre binasinin karsisinda
biirokratlar tarafindan sik sik gidilen bir otelin lobisinden de esinlenerek kavram
olugmustur. Sozliikte yonetimde soz sahibi olan birisini (genellikle hiikiimette secimle
basa gelmis birini) etkileyerek kendi orgiitiine veya sektoriine avantaj saglama cabasi

(Cambridge Dictionary) olarak tanimlanan lobicilik daha genis tanimla bask1 grubu, halk,
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isletme gibi topluluklarin yasama, yiirlitme ve hatta yargi organlarma karsi ¢ikarlari
dogrultusunda ikna, inandirma, tanitma gibi bir takim organize faaliyetler yiiriitmeleridir.
20. yy’1in bagindan itibaren halkla iligkiler faaliyeti olarak degerlendirilmeye baslanan
lobicilik bu alanda gercekleri ortaya ¢ikaran basin duyurulari, radyo ve televizyon ile
temcilcilerin seslerini duyurmalarin saglanmasi, genis capli reklam ve tanitim
kampanyalar1 vb. faaliyetleri kapsamaktadir. Kamuoyunu etkilemek igin modern
iletisimin sundugu tiim teknikleri ve araglar1 halka iligkiler faaliyetlerinde kullanmak bir
tiir lobiciliktir (Karaismailoglu, 2012: 23, 26). Halka iliskiler disiplininde lobicilik birgok

egitim kurumunda oncelikli alan dersi olarak verilmektedir (Canpolat, 2013: 158).

Giintimiizde halkla iligkiler ve kurumsal iletisim temeline dayali lobicilik
faaliyetleri giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Karar alicilar1 etkileyebilmek icin
onlarla iletisim kurarak kurumla ilgili olumlu imaj olusturmak ve halkin destegini

alabilmek amaglanmaktadir (Erdogan, 2015: 38).

Tiirkiye’de Diinya iilkeleriyle rekabet eden standartlarda kanun ve yonetmeliklere
sahip olabilmek, biirokratik engellerin asilabilmesi ve havaciligin bir devlet politikasi
olarak uygulanabilmesi i¢cin Meclis’te bir havacilik lobisi olusturulmasinin ¢ok faydali
olacagim belirten Tiirkiye Ozel Sektér Havacilik Isletmeleri Dernegi Yetkilisinin
aciklamalar1 lobicilik faaliyetlerinin havayolu sektorii agisindan da Onemini ortaya

koymaktadir (Alioglu, 2020).
2.4.3.7. Ozel Giin Etkinlikleri

Satig gelistirme ve tutundurma faaliyeti olarak kullanilan 6zel giin etkinlikleri
kurum imaj1 olusturma asamasinda son derece énemlidir (Durak, 2001: 95). Ozellikle
irlin veya hizmet ile o giin arasinda iliski kurulabilecek faaliyetler kurum imajini

tiiketicinin bellegine kazimada etkilidir.

Ozel giin iletisimi son yillarda hem markalar tarafinda hem de kreatif tarafta
inceleme konusu olan iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Gerek uluslararasi gerek
ulusal capta tiim Onemli giinlerde iletisim c¢alismalar1t yapmak ve bu caligmalarin
cevrimigi hesaplardan paylagimini yapmak markanin iletisimi agisindan 6nem tegkil
etmektedir. Tiketici, sadece anneler, babalar, sevgililer giinii degil, ulusal ve dini
bayramlar, 6zel farkindalik gilinleri de dahil olmak {izere tiim 6zel giinlere 6nem

vermektedir. Bu baglamda markalarin tiiketicinin duygusal beklentisine yonelik kreatif
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calismalarla hedef kitlesiyle bulugsmasi olduk¢a degerlidir. Markalar ister geleneksel
medya araglari ister ¢evrimigi araclarla tiiketiciyle 6zel giin iletisim ¢alismalarinda adeta
yaris i¢ine girmis durumdadirlar. Bir gida firmasi da havalimani isletmecisi de 6zel
giinlere ait duyguyu yansitmak i¢in ¢abalamakta, tiikketicinin saygisini kazanabilmek i¢in

yogun bir iletisim ¢abasi gostermektedir (Soysal, 2018: 126).

Havalimani terminal isletmeciligi olarak ISG (istanbul Sabiha Gékgen) nin dijital
iletisim faaliyetlerinin odagina koydugu 6zel giin iletisimi ¢calismalarinda insan faktoriinii
ve bir terminalde gézlemlenebilecek mutluluk, {iziintii, 6tke, korku, nese, hiiziin, endise
gibi her tiirlii duyguyu icine alan “Duygulari Agirliyoruz” mottosuyla terminal i¢inde
yapilan etkinliklerle yolcularin hislerini gozlemleyerek yiiriitiilen 6zel giin etkinliklerinin
yarattig1 basar1 kayda degerdir. Sevgililer Giinii’nde yapilan “Askiniz Cigek Agsin”
temali 0zel giin etkinligi, Diinya Kadinlar Giinii’nde “Diinyanin En Degerli Kadin1”
etkinligi, Canakkale Sehitlerini Anma Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami’nda terminal i¢inde diizenlenen basit bir seksek oyunu ve daha bir ¢ok 6zel giin
etkinlikleri ile normal kampanyada yapilamayan esnekliklerle yolcunun duygularina
hitap edilmis ve marka iletisimi agisindan da ¢evrimigi platformlarda aldig1 begenilerle

basar1 kaydetmistir (Soysal, 2018: 127).
2.4.4. Satis Gelistirme

Etimolojik olarak Latince “promovere” yani hareket ettirmek anlamina gelen ve
ilk kez 1925°te reklam, kamuya yayma anlaminda kullanilan promotion (tutundurma)
sOzcligli (Online Etymology Dictionary) bir {irlin veya hizmetin dagitim kanali i¢inde
hereket edebilmesini saglamak amaciyla yapilan her tiirlii iletisim aktivitesinin ifadesidir.
Tutundurma karmasinin elemanlar1 reklam, ambalajlama, kisisel satis, kitle iletisimi ve

satig gelistirme olarak siralanabilir (Durak, 2001: 52).

Veri tabanli ¢aligmalar sayesinde hangi iiriiniin, hangi 6zellikte insanlar tarafindan
ne siklikta ve miktarda satin alindig1 bilgilerine artik daha kolay ulasilabilmesi, birbirine
benzer {iriin ve markalarin ¢gogalmasi sonucu miisteri sadakatindeki azalma ve tiiketicinin
fiyata kars1 ¢cok duyarli hale gelmesi, reklam maliyetlerinin giderek artmasi ve heterojen
pazar yapisinda ¢ok ¢esitli pazar bdliimlerinin olugmasinin reklam giderlerini daha da
artirmis olmasi satis gelistirme faaliyetlerine agirlik verilmesine neden olmustur. Satis

gelistirme, hedef kitle iizerinde dogrudan etki yaratmak igin tiiketiciye kisa donemli
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yararlar sunmaya dayali iletisimi baglatmak iizere planlanan ¢alismalardir (Tosun, 2017:

417).

Reklam, kisisel satis ve satin alma noktasi iletisimi satis gelistirme faaliyetleri
acisindan ¢ok onemlidir. Ticari satis gelistirmede, dagitim kanallarini iiriinii satmaya ikna
etmek ve imaj olusurmak i¢in kullanilan reklamlar agirlikli olarak sektorel yayinlarda
kullanilmakla birlikte kitle iletisim araglarinda da yer alabilir. Kupon, indirim,
promosyon, 6diil, numune verme gibi etkinlerle kendini gdsteren reklamlar ise tiiketici
yonlii yapilan satis gelistirme faaliyetleri olarak kendini gosterir. Satis hacmini artirmak,
merak uyandirmak, farkindalik yaratmak, dagitim kanallarini etkilemek ve deneme
amagl satin alma miktarin1 artirmak gibi nedenler bir marka icin satis gelistirmenin

onemli olmasinin temel nedenleridir (Tosun, 2017: 419).

Satis gelistirme faaliyetlerini havayolu sektorii agisindan degerlendirmek
gerekirse herhangi bir havayolu iiriin veya hizmetini tiikketicinin denemesini saglamaya
yonelik indirimler, kuponlar, tiiketiciye farkli platformlar iizerinden 6diil kazandirmay1
vaat eden ¢ekilisler, havayolu isletmesinin tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri
arasinda sayilabilir. Dagitim kanallarinin ¢ok Onemli bir yer arz ettigi havayolu
sektoriinde seyahat acenteleri, seyahat arama motoru siteleri gibi bilesenlerle yapilan
ortaklasa reklamlar, ticari imtiyazlar, ticari yarisma ve tesvikler, egitim programlari,
poster, raf, raf kartlari, 1g1ltil1 reklamlar, isaretler, vitrin diizenlemesi, pankartlar gibi satin
alma noktasi iletisimi materyalleri dagitim kanallarina yonelik satis gelistirme ¢alismalari
sayilabilir. Diger yandan, kisisel satis elemanlarini tesvik etmek, motivasyonlarini
artirmak tiizere iicretlendirme politikalari, yarismalar, geziler ve ¢esitli ddiiller de satis

giiciine yonelik gelistirme faaliyetleri kabul edilebilir.

Pazarlama iletisimi c¢aligmalarinda gelisen teknolojiyle birlikte geleneksel
metotlarin yaninda yeni trendlerin uygulanmasi kacinilmaz olmugtur. Tiiketicinin,
giindelik yasami takip ederken yeni iletisim teknolojilerinin sundugu mecralarda
sosyallestigi, calisirken dijital diinyanin kendisine gonderdigi mesajlarla muhatap oldugu
cagimizda pazarlama iletisimi baglaminda dijital pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli satis
tutundurma ve gelistirme faaliyetlerinden oldugu go6zlenmektedir. Capraz satis
olanaklarmi gelistirmek, miisteri memnuniyetini artirmak, satis gelirlerini artirmak,

kampanya doniis oranlarini artirmak, yeni miisteriler kazanmak, miisteri sadakatini
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artirmak, hizmet, operasyon ve pazarlama maliyetlerini azaltmak i¢in uygulanmasi
gereken tiim stlireglerde sirketlerin basart oranlart dijital platformlar1 kullanma

performanslariyla dlgiiliir hale gelmistir.
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BOLUM 3. TUKETICI DAVRANISLARI ve YOLCU KARAR
VERME SURECI

3.1. Tiiketici Davramslar:

Karmasik bir ¢alisma alani olan tiiketici davranisi, tiriin ve hizmetlerin nihai
tiiketicilerin satin alma davranisinda kendini gosteren bir kavramdir (Kotler, Armstrong,
Cunningham, 2005: 178). Pratik bilgiler sunabilmesi bakimindan pazarlamacilara yol
gosterici nitelikteki tiikketici davranigi ¢aligmalart her daim 6nemini korumay1 basarmigtir
(Durmaz ve Bahar, 2011: 62). Tiiketici davranisi, insanlarin 6zellikle iiriin veya hizmet
satin almada, kullanmadaki kararlarin1 ve zaman, enerji, para gibi sinirli kaynaklar
tiiketim i¢in nasil kullandiklarini duygusal, zihinsel ve fiziksel olarak inceler. Glidiilenmis
bir davranis olan tiiketici davranisi dinamik bir siirectir ve satin alma Oncesi, satin alma
ve satin alma sonrasi faaliyetlerden olusur. Cevre faktorlerinden etkilenen tiiketici
davraniginda satin alma konusunda baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

kullanici gibi farkli roller bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 30).

Cok fazla bilesenin yer aldig1 ve oldukga sofistike bir yapiya sahip olan tiiketici
davraniglarinin iirin ve hizmetlerin gelistirilmesi silirecinde olduk¢a 6nemli bir katkist
bulunmaktadir. Segilen hedef kitlenin istek, ihtiyag ve beklentilerinin yapilacak gesitli
pazar arastirmalar1 ile belirlenmesi tliketici davraniglarinin daha 6lgiilebilir olmasi
baglaminda gerekliliktir. Tiketici davramiglar1 disiplinlerarasi bir 6zellige sahip olup
antropoloji, tarih, demografi, ekonomi, sosyoloji, psikoloji, istatistik, iletisim gibi bircok

disiplinle yakindan iliskisi bulunmaktadir.

[letisim baglaminda degerlendirildiginde kurumsal iletisimi yalnizca iist diizey bir
faaliyet olarak gormek dogru degildir. Zira bir tepe yOneticisinin kamuya yapacagi bir
aciklama kadar bir satis elemaninin miisteri ile diyalogu da ayn1 derecede kurum kimligi
ve imajini yakindan ilgilendirmektedir. Gilinlimiiz piyasa kosullarinda, tim paydaslar,
yani ¢alisanlar, tiiketiciler, toplum vb. daha entegre konumdadir. Bu durumda kurumlarin
soguk, mesafeli bir durus sergilemeleri miimkiin géziikmemektedir. Kar odakli, yalnizca
kurumsal bir yap1 olmanin 6tesine gegmeleri gerekmektedir. Kurumlarin tek baglarina var
olma istegi, bu sebeple de herhangi bir igbirligi ve ortakliga sicak bakmadig1 geleneksel

kurumsal iletisim anlayisinin giinlimiiz rekabet kosullarina bagli olarak yerini daha
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miizakereci, uzlasma iceren siireclere biraktigi, dolayisiyla da kurumsal iletisimin
vazgecilmez bir hal aldig1 goriilmektedir (Gérkem, 2013: 3, 30). Orgiitsel sermaye,
iliskisel sermaye, beseri sermaye ve hukuksal sermaye bilesenlerinden olusan ve bir
kurumun 6nemli bir varligi olan kurumsal iletisim sermayesinin iliskisel sermaye
boyutunu tiiketicileri de kapsayan tiim paydaslarla olan iletisim bi¢imi olusturmaktadir

(Malmelin, 2007: 307).

Tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in O6ncelikle tiiketim kavraminin ne oldugu,
yeni tiliketici profili, sosyal doniisiimler ekseninde tiiketimin aldigi hal, dijital cagda
olusan tliketim toplumu ve tiikketici davranisini olusturan, arka planindaki faktorler

anlagilmalidir.
3.1.1. Tiiketim Kavram ve Yeni Tiiketici Profili

Tiiketim, ekonomi disiplini ¢er¢evesinde mallarin kullanilarak yok edilmesi ya da
degerinin disiiriilmesi (amortisman) olarak ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu da
tilketimi “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi” olarak tanimlamaktadir.
Aslinda ¢ok genel ¢erceveden bakildiginda tiiketim bir ihtiyacin giderilmesi anlami tasir
(Firat ve digerleri, 2013: 183). Tiiketici de elbette bu eylemi gergeklestiren kisi olup, son
kullanim amaci ile tiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir. Miisteri ise belirli bir
kurum/kurulus veya magazadan dilizenli olarak aligveris yapan kisi olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 20). insanlar {iriin veya hizmetleri ¢ogu
zaman temel fonksyonlari i¢in degil, igerdikleri anlamlar sebebiyle satin alirlar. Tiiketim
eyleminin tatil, konser izlemek, gostesi izlemek gibi deneyim amaclar1 olabilecegi gibi,
sosyal gruplarla biitiinlesme, siniflama araci gibi amaglari, bazen oyun amaglari1 bazen de
sadece sembolik amaclar1 olabilir (Solomon, 1999:16; Aktaran Odabas1 ve Barig, 2002:
22-24).

Tiiketiciler bircok Ozelliklerine gore smiflandirmaya tabi tutulurlar.
Pazarlamacilar tiiketicileri, yas, cinsiyet, meslek gibi bir takim demografik 6zelliklere
gore ayirmaktadir. Ancak, tiiketicilerin bos vakitlerini gecirme bigimleri, giyim, miizik
gibi psikografik oOzelliklerini de dikkate alan tiiketici smiflandirmalart mevcuttur

(Solomon, Russell-Bennett, Previte, 2013: 3).

Tiiketim siireci asamalarinda havayolu sektoriinde tiiketicinin bakis agisi ile satin

alma oncesi konularda yolcunun arastirma siirecine bakildiginda secenekler hakkinda
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daha fazla bilgi edinmek i¢in seyahat arama motorlarina, havayolu sirketlerinin web
sayfalarina ve seyahat acentelerine yoneldigi goézlenmektedir. Giinlimiizde gelisen
teknoloji ile birlikte ugmak istedigi rotayr girdikten sonra hizmet kalitesi ve fiyat
parametlerini degerlendirmeye alabilecegi ¢ok sayida alternatif Oniine serilmektedir. Bu
asamada dikkat, ilgi ve arzu 6nemlidir. Satinalma karar1 sirasinda tiiketicinin zihninde
beliren konularin basinda daha Onceki deneyimleri gelmektedir. Havayolu sirketi
konusunda daha onceki seyahati hakkinda olumlu ya da olumsuz tecriibesi onun
satinalma davraniginmi etkileyen unsurlardan biri olabilecegi gibi, arastirmanin temelini
olusturan itibar, reklam, dijital pazarlama bilesenleri, hizmet kalitesi, fiyat, sik ugus
programlari, rota uygunlugu gibi faktorler de satinalma kararinda etkili olacaktir. Satin
alma kararinda deneme ve eyleme geg¢irme vardir. Satinalma sonrasinda ise tiiketici satin
aldigr iirlinden memnun olup olmadigini, bekledigi fonksiyonlarin yerine gelip
gelmedigini sorgular, bu dogrultuda tekrar satinalma yapip yapmayacagini belirler. Bu

asamada onaylama veya onaylamama séz konusudur.
3.1.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigini olusturan faktorler kisisel faktorler, psikolojik faktorler,
kiiltiirel faktorler ve sosyal faktorler olarak dort grupta incelenebilir. Kisisel faktorler;
yas, cinsiyet, meslek, egitim seviyesi, medeni hal ve gelir diizeyidir. Yas, kisileri bir takim
alt kiiltiirlere de bolen en 6nemli unsurlardan biridir. Uzun bir yasamda ¢ok farkli evreler
yasayan insanlarin bu ¢esitli evrelerde tiiketim aligkanliklar1 da degismektedir. Yine ayni
sekilde cinsiyet tiiketimin belirleyicisidir. Kadin ve erkeklerin birbirinden farkl: tirlinlere
yonelmesi s6z konusu olabilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen psikolojik
faktorler ne derece motive olundugu, algilama bi¢imi, 6grenme, inang ve tutumlar,

kiiltiirel faktorler; alt kiiltiir ve sosyal siniftir (Altinok, 2015).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorlerden dordiinciisii ise {i¢ grupta
toplanan sosyal faktorlerdir: aile, referans gruplari, roller ve statiiler. Ailenin otorite
yapisi (anaerkil, pedersahi, cocuk merkezli vb.), birey sayist (¢ekirdek aile, genis aile
vb.), yasadig1 yer, ¢alisan fert sayisi, ekonomik bagimlilik diizeyi gibi bir¢ok faktor
tiiketicinin satin alma kararin etkiler. Bireylerin grup davranisi benimsemelerine bagli
olarak gelisen referans grup ornek alma da yine tiiketici tercihlerini belirlemede etkili

sosyal faktorlerdendir. Grup davraniginin temelini 6rnek alma olusturdugundan referans
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grubu olusturan yiiz yiize iliskide olunan is arkadasi, komsu, arkadas ya da uzaktan
taninan kisiler (sporcu, oyuncu, sarkict vb.) yalnizca tiiketim degil bircok davranisin
belirleyicisi durumunda olabilmektedir. Bireyin sosyal yasamda takindigi ¢ok cesitli
roller ve statiisii yine tiiketim tercihlerini belirler. Ornegin bir miidiiriin takim elbise
giymesi statiislinlin bir geregidir ve bu baglamda pazarlamacilarin takim elbise satis1 i¢in
bu segmente yonelmesi son derece dogaldir. Ayrica bireysel 6zellikler de rol ve statii ile
yakindan iligkilidir. Bireyin kendisi hakkinda ne diisiindiigii ve kendisini bir ortamda nasil
konumlandirmayi istedigi bireysel 6zellikleri ile de sekillenmektedir (Durmaz ve Bahar,
2011: 62).

Tiiketici davranisini etkileyen unsurlardan biri de gerek kisisel gerekse ¢evresel
faktorlerin etkisinde olusan algilamadir. Pazarlamacilarin algilama agisindan en
Oonemsedigi konular reklamin algilanmasi, iirlin veya hizmet imaji, fiyata yonelik algilar,
malin iretildigi tilkeye yonelik algilar ve kurum imajidir. Reklamci tiiketiciyi reklami
izlemeye ve verilen mesaj1 almaya ikna etmek i¢in yaratici stratejiler gelistirmeye calisir.
Reklamin algilanmasinda reklamin seyredilmeden baska kanala gecilmesini ifade eden
zapping, reklamin hizla gecilmesi anlamina gelen zipping ve reklamin sesinin kisilmasini
belirten muting kavramlari oldukca énemlidir. Uriin imajinda ise farkli markalarin baska
boyutlarda tiiketicinin zihninde sahip oldugu imaj1 grafik haline getiren algi haritalar1 yer
bulur. Fiyata yonelik algida gercek fiyatin yaninda tiiketiciye gore “dogru fiyatin™ ne
olduguna iliskin beklentiler de énemli satinalma kriterlerindendir. Ulke imaj1 ve kurum
imaj1 da algiy1 oldukga etkileyen ve pazarlamacilarin {izerinde yogun olarak c¢alistiklar

kriterlerdir (Odabasi ve Baris, 2002: 147-152).

Tiiketici karar alma siirecinde bugiine degin c¢ok sayida Oneri ve model
gelistirilmistir. Bunlardan en genis ¢apta kabul gorenler asagidaki gibidir (Odabas1 ve
Baris, 2002: 331).

e Sorun C6zme Modeli

o AIDA Modeli

e Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
e Yeniliklerin Kabul Modeli

Bu modellerin tamami ikna etme siirecine bagli ve bilissel, duygusal ve

davranigsal boyutlar1 bulunmaktadir.
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Tiiketici i¢ ve dis faktorler ¢cercevesinde sorun ¢ozmeye ¢alisir durumdadir ve bu
sorun ¢ozme biligsel bir yapida olup belirli agamalar1 vardir. Tiiketici davranis1 da
temelde sorun ¢6zme davranisi olup, tiiketiciler sorun ¢6ziicii yani karar vericiler olarak
goriinmektedir. Insanlar bu siiregte fiziksel etkilerden, sosyal ortamdan, zaman ve amag
boyutundan, duygusal durumdan ve satin almay1 kolaylastiran bazi durumsal faktorlerden

etkilenir (Odabas1 ve Baris, 2002: 334).

Satin alma fonksiyonu, satin alma niyeti ve ¢evresel etkiler yada kisisel 6zellikler
gibi belirleyici faktorlerin sonunda gergeklesir. Satin alma niyeti liriin ve markanin, iiriin
kategorisinin, iiriin sinifinin ve genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi, bir ihtiyacin
belirlenmemis olmasi seklinde kendini gostermektedir. Tiiketicinin belirledigi bir ihtiyact
belirledigi bir markadan almay1 hedeflemesi gibi belirlenmis olan faktérler planlanmis
satin almay1 gostermektedir. Ancak tiiketicinin alim niyeti yokken aligveris yapiyorsa

burada plansiz satin almadan s6z edilebilir (Odabasi ve Baris, 2002: 375-376).
3.1.3. Sosyal Déniisiimler Ekseninde Pazarlama fletisimi ve Tiiketim

Pazarlamanin gelisim evreleri incelendiginde, 1950’lerde isletme disiplinin bir alt
dali olarak incelendigi ve 60 ve 70’lerde artik daha bagimsizlastigi goriiliir. 70’lere
gelindiginde pazarlama sadece Orgiit ve miisteri arasindaki bir iliskinin ekonomi bilimi
acisindan degerlendirildigi bir kavram olmaktan c¢ikarak toplumsal ve kiiltiirel
degisimlerin sonucu olusan ve aslinda interdisipliner bir kavram olarak incelenecek bir

olgu halini almistir. 80’lerde de daha kuramsal boyuta taginmistir.

Sosyal doniisiimlerin en 6nemli kavramlarindan biri olan kusak ve kusak tiiketim,
tiikketici davranislarinda ve dolayisiyla da pazarlamada bir takim degisimleri beraberinde
getirmektedir. Her kusak belirli bir sosyal olguyla degisime girmekte ve buna bagl

olarak da pazarlama sekil almaktadir.

Kusak siralamasinin ilk evresinde bulunan Bebek Patlamasi Kusagi tiiketim
aligkanlig1 pazarlama tarafindan belirlenen bir kusaktir. Savas ve yokluk goren bu kusak
tilketime akilc1 yaklasarak kitlesel pazarlamanin gerektirdigi gibi yaklasmislardir. Ayni
sekilde, X kusag1 da piyasa hakimi pazarlamacilarin kitlesel pazarlama uygulamalarina
maruz kalan bir kusaktir. Ancak, yine de markaya kars1 duygusal bag kurarak bir kimlik
gelistirmislerdir. Postmodernizmi yasayan Y kusagi ise piyasanin hakimiyetini eline

gecirmeyi basaran kusaktir. Artik goniillii olarak kendi kimligini tiiketici kimligine
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doniistiirmiislerdir. Internetin de katkisiyla, alisverisi eglenceli bir oyun olarak goriip
adeta bir aligveris tutkunu haline gelen ve hatta kendisini de tiiketim nesnesi haline getirip
yabancilastiran Y kusagi, kendilerine has, farkli, 6zel ve kisisel tiiketim algisini
baslatmislardir. Ozellikle mobil iletisim araglariyla her tiirlii bilgiye kolayca erisebilen
bilingli tiiketici Y kusagi; pazarlamacilardan gerektiginde hesap sorabilir hale gelmistir.
Bu durumda pazarlamacilar, pratiklerini bozarak daha etik, seffaf, hesap verebilir orgiit
lizerine yogunlasmaya baslamislardir. Iste bu biiyiik sosyal degisim, isletmeleri sosyal
medyada afise edilmeye bagli olarak gelisecek itibar kaybinin 6niine ge¢ebilmek adina
tiiketiciye kars1 daha diiriist davranmaya yoneltmistir. Heniiz kendi kredi kartina sahip
olmasa da ¢ocuk merkezli aile yapisinin fertleri, Z kusagi ailenin tiiketim kararlarinda son
derece etkilidir. Egitim ve donanim olarak ¢ok giiclii olan Z kusagi hep yeni tiiketim
tecriibelerinin pesindedir. Ogrenme degil, unutmak; fedakarhik degil bencillik, sadakat

degil anlik doyuma odaklidir (Altuntug, 2012: 207-210).

Iste tam da bu degerlerin degisimi, ornegin sadakatin azalmasi noktasinda
pazarlamacilarin isinin zor olacag diisiiniilse de belki de Z kusagini saran viral pazarlama
¢ok daha kolaylik saglayacaktir. Kiiresel teror, 11 Eyliil olay1, ekonomik kriz, deprem vb.
biiyiik olaylar atlatan ve korku kusagi olarak da adlandirilabilecek bu kusak bu korkunun
yarattig1 travma ile gerceklerden kagis araci olarak gordiikleri sanal ortamda daha da fazla
tilketime yonelebilecek gibi goziikmektedir (Uckan, 2007). Yasadiklar1 korkunun yol
actig1 gelecek ve kimlik kaybi, Duhm’a gore, gengleri yalanci bir diinyaya yonelterek
gerceklerden kagislarina yol agmakta ve kimlik kaybin1 daha da derinlestirerek, daha ¢ok
tiketmeye yoneltmektedir (Altuntug, 2012: 207-210).

Bati’daki modernlesmenin belki de en ¢ok kendini gdsterdigi alan ilging bir
bicimde tiiketimdir. Tarihsel bir degisim gosteren tiiketimi irdelerken kronolojik bir
takipten cok sosyolojik bir okumaya, yani bu degisimin altinda yatan sosyolojik
degisimlere vurgu yapmak daha dogrudur. Oyle ki ¢ok farkli ¢ag acip kapatan olaylara
tanik olan insanlik tarihini sahip olunan degerler bakimindan bolmek gerekse geleneksel
toplum-modern toplum siniflandirmasi yapilabilmektedir ve bu siniflandirma biinyesinde
tilkketim degerlerini de barindirmaktadir (Aydemir, 2006: 200, 206). Weber’in (1905) Bati
kapitalizminin temellerini dayandirdigi dini inanclar siirekli calisip liretmeyi, daha
sonrasinda da ister istemez bu iiretilenin tiikketilmesi yoniinde bir kisir dongiiye girmeyi

salik verir (Weber, 1997: 143). Sanayi Devrimi’nin ortaya ¢iktig1 19. yy ile birlikte kitle
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tiretiminin artis1 modern tiikketim toplumunun da temellerini atmistir. Heny Ford’un
tiketim anlayigina kendi adiyla kazandirdigi Fordizm kavrami bir iiretim is¢isinin
iiretimden arta kalan vaktini tiretilen mallar1 tiiketmeye harcamasi iizerine tasarlanmis bir
kurgudur. Amerika’da 1920’lerde calisma saati diisiirlillip iicreti arttirilan is¢i yeni

titkketim toplumunun da niivesini olugturmustur (Yavuz, 2013: 223).
3.1.4. Dijital Cagda Tiiketim Toplumu ideolojisi

Tiiketim kiiltiirti, i¢inde bulunan toplum ve ¢agin bireylerinin ticari tirlinleri
tikketim bicimleriyle sekillenen, mevcut degerleri, normlar1 ve aliskanliklar1 nesilden
nesile aktaran bir olgudur. Bireyin se¢imlerinde rasyonel ve 6zgiir oldugu diisiincesinin
aksine adeta bir akim gibi toplumu etkiler (Singh, 2011: 61). Don Slater’a (1997) gore
titketim kiiltiird, tiikketim iirtinlerinin giinliik yasantisina tamamen girmesi sonucu bunlarla
sosyal kimlik olusturma ¢abasinin 6zellikle de medya reklamlariyla giderek arttirilmasi

sonucu olusmaktadir.

Toplumda tarih boyunca c¢ok fazla degisimler olmus ve bu degisimlerin de
kiiltiirden sanata, felsefeye, edebiyata, kitle iletisimine ve hatta tiiketim aliskanliklarina
biiylik etkileri olmustur. Cok ayrintili paradigma degisimleri yasanmakla birlikte
genellikle bu degisimler Modernizm Oncesi, Modernizm ve Modernizm Sonras1 (Post-
modernizm) olarak ii¢ biiylik evrede ele alinmaktadir. Her ic donem de farkli disiplinlerin
bakis acilariyla farkli bicimlerde adlandirilmistir. Bu bakis acilarina gére modern 6ncesi,
modern ve modern sonrasi donemlerin aldiklar1 isimler Tablo 4’te 6zetlenmektedir
(Singh, 2011: 58):

Tablo 4. Modern Oncesi, Modernizm ve Post-modernizm Adlandirmalari

Modern Oncesi Modernizm Modern Sonrasi / Post
(Pre-modernizm) modern
(Postmodernizm)
Metafizik Realizm: Doga Realizm: Dogalcilik Antirealizm
iistiiciilik
Epistemoloji Mistisizm Nesnellik: Tecriibe ve Akil Sosyal 6znellik
Kader
Din Orijinal glinah Tabula Rasa Sosyal yap1 ve ¢atisma
[lahi kudret ve irade Otonomi
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Etik Kollektivizm: Bireyselcilik Kollektivizm: Egaliteryan
Altruistik sevgi /

Ozgecilik
Politika ve Ekonomi Feodalizm Liberalizm Sosyalizm
Kapitalizm
Tarih Orta Cag Yeni Cag Yakin Cag
Endiisti 1.0-Endiistri 2.0 Bilgi Cag1

DijitalCag
Endisti 3.0-Endiistri 4.0

Kaynak: Singh, P. R. (2011). Consumer Culture and Postmodernism, Consumer Culture
and Postmodernism in Postmodern Openings, 5(5): 55-88.’den esinlenilmistir.

Sanat, edebiyat, felsefe gibi birgok alanda etkisi goriilen ve Endiistri 4.0’1n
yasandig1 post-modernizm, kiiresel tiiketim kiiltiirtine de farkli boyutlar kazandirmistir.
Mal ve bilginin sunumu artik bireylerin kontroliinden uzak bir hal almistir. Savas sonrasi
biiyiikk hayal kirikliklarinin yasandigi bu donemde dogrunun sorgulanmasi, kimlik
bunalimi gibi olgular giindeme gelmistir ve bunlar da tiiketim kiiltiirii izerinde oldukga

etkili olmustur (Singh, 2011: 56).

Modern tiiketimin gelisiminin Piiritenlikten Dijital Caga kadar olan evreleri Sekil

1’de gosterilmektedir (Akturan, 2015: 35-45):

Sanayi Romantizm Sanat ve Calisan

Burjuvazi Devrimi Zanaat smif

Yuppiler

-: 1650-1780 1780-1850 1850-1900 1900-1950 1950-1970 1970-1990 -

Sekil 1. Piiritenlikten Dijital Caga Tiiketim Kiiltiirii Evreleri

Kaynak: Akturan, U. (2015). Modern Tiiketimin Tarihgesi: Piiritenlikten Dijital Caga
Tiiketimin Ideolojisi, Finas Politik & Ekonomik Yorumlar, 52(610): 35-45.
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Tiirkiye’ nin tiiketim trendlerinde ise goriilen en biiyiik fark Batida kapitalizmin
temellerinin atildigi evrede Osmanli cografyast ve farkli din dolayisiyla kapitalist
anlayisin gelismemesi ve buna bagl olarak da burjuva sinifinin olusmamasidir. Tanzimat
ile 1900’lerin basinda liberallesme siirecine giren Osmanli’da da kapitalizm
desteklenmeye baslamistir. 1980°1ere kadar diga kapali sanayilesmenin liberal politika ile
son bulmasinin ardindan Tiirkiye de Bat1 ile benzer bir tiiketim toplumu halini almigtir

(Akturan, 2015: 44).

Post-modernizm tliketim kiiltiirii iizerindeki etkileri ile yeni tliketici trendlerini

belirleyen unsurlar sunlardir (Akturan, 2015: 41):

- Artan Pazar boliimlemesine bagli olarak gelisen kutuplasma

- Daha bilingli ve sofistike tiiketicinin seg¢ici hale gelmesi ve beklentilerinin yiikselmesi
- Bireyler iizerinde giderek artan zaman baskisinin yarattigi sabirsizlik

- Cesitlilige bagl olarak marka ve tiriin bagliliginda azalma ve artan fiyat duyarlilig1

- Internet ve ulasim kolayliklarina bagh olarak kiiresel aligverisin yayginlasmasi

Dijital ¢agda tiiketim toplumunda tiiketicilerin satin alma kararlarini vermede

satin alma karar tiplerinin de oldukga etkili unsurlardan oldugu belirtilebilir.
3.1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Satin alma davranisini olusturan karar alma tipleri ilgilenme diizeyi ve markalar

arasi farklilik boyutlari ile sekillenmektedir (Tablo 5).

Tablo 5. Satin Alma Karar Tipleri

g llgilenme Diizeyi

; Yiiksek Diisiik

%3 ~ Cok Kompleks Cesitlilik arayiginda
f? % Az Gerilimi azaltan Otomatik

=

Kaynak: Ustaahmetoglu, E. (2013). Tiiketici Davranisi, (Ed. Burcu Candan), 1.

Boliim, Erzurum: Atatiirk Universitesi Agikdgretim Yayinlari.
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- Kompleks satin alma karart: Yiiksek ilgi duyulan ve markalar arasinda 6nemli
Olciide fark olan, pahal, siklikla alinmayan {iriinlerde gelisen satin alma davranist
i¢in verilen karardir. Ev, araba gibi yogun caba ile satin alinan iiriinler bu gruba

girmektedir.

- Gerilimi azaltan satin alma karari: Hi¢ akilda yokken hedonistik yaklagimla
tepkisel satin alinan iiriinler bu gruba girer. Ornegin birden bire acikinca bir

cikolata almak gibi.

- Cesitlilik arayisinda satin alma karari: Uriin hakkinda bilgi sahibi olunmasina
karsin marka cesitleri hakkinda fazla bilgi yoktur. Sinirli ¢aba gerektirir. Fazla
risk almak gerektirmez. Uriin iizerinde az diisiinmek gerekse de marka dnemlidir.
Ornegin bir tatli almak istersiniz ama tatliy1 alacagimz yerin markasi sizin igin

onemlidir. Ugak bileti almak da bu grupta degerlendirilebilir.

- Otomatik satin alma karar1: Su, sakiz, tuz gibi markalar arasi farkliliklarin 6nemli

olmadigi ve siklikla alinan tiriinler i¢in verilen satin alma kararlaridir.
3.1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici, satin alma karari i¢in belirli asamalardan geger. Yani satin alma islemi
oncesinden baglayan diisiincenin olusumuyla satin alma sonrasi devam eden tiim
faaliyetler satin alma karar siirecini olusturur. Satin alma karar1 bes asamadan olusur

(Yicedag, 2005: 9-13):

- Sorunun belirlenmesi: Ihtiyag duyuldugu anda diirtiilerle ortaya ¢ikar. Ornegin

misir kokusu duyulunca alip yeme istegi ortaya ¢ikar.

- Bilgi arastirmasi: Ilgisi harekete gegen tiiketicinin artik etrafina, arkadaslarina
iiriinle 1ilgili bilgiler sordugu asamadir. Internet bilgi arastirmasi igin siklikla
kullanilmaktadir. Turizm, seyahat vb. i¢in internet kullanimi olduk¢a yaygindir. Ugak
bileti alirken bilgi arastirmasi yapilir. Bilgi arastirmasinda kisisel kaynak (aile, arkadas
vb), ticari kaynak (reklam, vitrin vb.), kamu kaynagi (kitlesel medya, reyting sirket

verileri) ve deneysel kaynak (kullanma, elle tutma vb.) kullanilmaktadir.

- Alternatiflerin degerlendirilmesi: Birgok {irlin alternatifi arasindan ihtiyaci
giderme, fayda saglama, prestij saglama, haz duyma vb. gibi pek¢ok amagcla bir secim

yapma evresidir. Her bireyin secimini neye gore yaptigi bu baglamda farklilik
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gostermektedir. Ornegin bir otel rezervasyonu yaparken kimisi yerine, kimisi temizligine,

kimisi liiksiine, kimisi de atmosferine bakarak degerlendirme yapar.

-Satin alma karar1: Tiim alternatifler degerlendirildikten sonra karar verilir ve tirlin

alinir.

-Satin alma sonrasi davraniglar: Tatmin veya tatminsizlik seklinde kendini
gosterir. Ancak her tatmin {irlinlin tekrar satin alinmasina yol agmayacagi gibi her

tatminsizlik de bununla ilintili olmayabilir.
3.2. Havacilik Sektoriinde Bir Tiiketici Olarak Yolcu

Havacilik sektoriinlin - miisterisi yolcudur. Bu baglamda tim iletisim
faaliyetlerinin yolcu ile yiirtitiilmesi esastir. Ugus bileti alma kararini verdigi andan
itibaren havayolu isletmesinden beklenti i¢ine giren yolcunun beklentileri ii¢ grupta

toplanabilir (SHGM, 2016: 86; Falyetole ve Yusuf, 2018: 10; Kaya, 2018: 13):

- Ugus oncesi (pre-flight) hizmetler: biletleme, bagaj, bekleme salonu, havalimani,

saglik, ulasim, rezervasyon, online check-in

- Ugus esnasindaki (in-flight/on-board) hizmetler: kabin bagaji1 yerlestirme yardima,
ikram, ilkyardim, ucak i¢i eglence, ugcak dekorasyonu, kabin rahatligi, ucus gorevlilerinin

nazik tutumu, ikram vb.)

- Ugus sonrasindaki (post-flight) hizmetler: bagaj teslim, ulasim, ara¢ kiralama,

havalimani i¢i yonlendirme vb.)

Havacilik sektorii yolcusunun satinalma kararini ¢ok farkl faktorler etkileyebilir.
Ornegin esprili reklamlarmn, dahasi agresif mizahin yolcularin mental imgesinde énemli

Olctide etki yaptig1 ortaya konulmustur (Hashem, 2017: 25).
3.2.1. Yolcu Tipolojisi

Seyahat etme aligkanliklarin1 ve bigimlerini psikografik bir siniflandirmaya tabi
tuttuklar1 ¢calismada Perrault ve digerleri (1977: 64), yolcularin seyahat ederken iig tiir
yaklasim gosterdiklerini ileri siirmiislerdir. Bunlardan ilki; herkesin ilgisini ¢eken genel
seyahat egilimleri, digeri ilgi alanlarina gore seyahat se¢gmek ve sonuncusu da sosyolojik
degiskenlerin belirleyici olmasi durumudur. Ayrica yolcularin 06zelliklerine gore

olusturduklar1 tipolojide bes tip yolcudan s6z etmektedirler:
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- Biitceye bagli (ekonomik davranan)

- Maceraci (dinlenmekten ¢ok risk i¢eren aktivitelere yonlenen)
- Ev kusu (dinlenme tatili isteyen)

- Tatilci (siirekli bir yerlere gitmeyi planlayan)

- Orta karar (tatili cok seven ama hafta sonu tatil planlamayan ve tatilde sportif

aktivite yapmay1 istemeyen)
3.2.2. Yolcunun Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Yolcularin ihtiyaclar, istekleri, sevdikleri seyler, amaglari, etkilendikleri seyler,
iliskileri, tecriibeleri, ilham aldiklar1 seyler, isbirlikleri, beklentileri, bilgileri, becerileri,
nelere dikkat ettikleri, faaliyetleri, nasil iletisim kurduklari, inanglar, fikirleri, degerleri,
hayran olduklar kisiler, motivasyonlari, kars1 olduklar1 konular, dncelikleri, se¢imleri,
kisilikleri, davraniglari, kendilerini nasil tanimladiklari, zamanlari, enerjileri, hayat
tarzlari, sosyal siniflari, kiiltiirleri, alt kiiltiirleri, yaglari, aileleri, egitimleri, hobileri, ilgi
alanlari, problemleri ve daha bir¢ok konu yolcunun taninmasi (identify) i¢in havayolu
sirketlerinin bilgi ve veri sahibi olmas1 gereken hususlardan sayilabilir. Bu sebeple, yeni
medya ve iletisim teknolojileri ile yolcularin satin almalarinin kaydi, satin alma giinii,
O0deme yapilan tutar, satin alinan {irlin, bu satin almanin bir promosyon Sonucu
gerceklesip gerceklesmedigi, yolcu ile havayolu sirketinin etkilesimleri, yolcu kag¢ defa
web sitesini ziyaret etmis, ka¢ kere ¢agri merkezini aramis, yolcuya kag e-posta
gonderilmis, yolcu tercihleri, yolcu ile ilgili betimleyici bilgi, yolcunun promosyonlara
tepkisi gibi verilerin kaydedilebilmesi miimkiin olabilmektedir. Farkli metotlarla
segmentasyon ve skorlamalarin yapilmasi yoluyla yolcularin ayrilmas: (Differentiate),
yolcu ile etkilesime gecilmesi (Interact) ve kaydedilen verilerden hareket edilerek iiriin
ve hizmetlerin 6zellestirilmesi (Customize) bilgi teknolojilerinin bu siiregte ne kadar etkin

kullanildigi ile dogru orantilidir (Peppers ve Rogers, 2004: 68).

Genel olarak tiiketicinin giinliilk yasaminda siirekli satinalma karar1 siirecini
yasadig1 gerceginden hareketle baz1 asamalar zaman zaman atlansa bile genel olarak satin
alma karar siirecinin asamalar1 havayolu yolcusunun bilet satin alma karar siirecine gore

revize edilerek Sekil 2’de sematize edilmektedir.
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Ucak bileti ihtiyact

Bilet bilgilerini ve segenekleri arama(arama motorlart)

Segenekleri degerlendirme
Ucgak bileti satin alma karari

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

|

Yolcu tatminsizligi

Yolcu tatmini

Sekil 2. Yolcu Bilet Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Zikmund ve D’amica, 1984: 214; Aktaran, Odabas1 ve Baris, 2002: 333.

Havayolu sektorii acisindan bakildiginda demografik faktorler, cografi faktorler,
ekonomik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, fiyat, seyahat siiresi, tarife temelli
bilesenler, konfor temelli bilesenler gibi havayolu iiriiniiniin 6zelliklerini kapsayan
faktorler ve havayolu {iriinliniin ikame iirlinlere kiyasla 6zelliklerinin talebi etkileyen

faktorler oldugu ifade edilmektedir (Eksi, 2019, Havacilik Yonetimi Ders Notlar1).

Yolcularin karar verme siirecine etki eden faktorler bu calisma kapsaminda itibar,

reklam, dijital pazarlama (e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, Facebook,
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Instagram, Twitter, Youtube pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi, mobil uygulamalar,
freemium, oyunlastirma, e-kulaktan kulaga pazarlama, fijital pazarlama, arama motoru
reklamlar1, yarisma/kupon/ddiiller, kurumsal bloglar), miisteri sadakat programlar1 (sik

ucus programlari), fiyat ve hizmet kalitesi seklinde siralanmaktadir.
3.2.2.1. ltibar

Kurumsal kimlik g¢alismalarinin amaci kurum imajmin tutarli ve ayirdedici
olmasidir. Bu durum da kurumun i¢ ve dis paydaslari nezdinde itibarinin olugmasini
saglayacaktir. Kaliteli {iriin ve hizmetlere, sosyal ve ekolojik kayitlara sahip, finansal
olarak saglikli bir itibar1 olan kurumlar yatirnmcilar, miisteriler, calisanlar ve diger paydas
gruplar1 nezdinde de olduk¢a mesru kabul edilir ve finansal sdzlesmeler baglaminda da
yeterlilik saglarlar. Ornegin miisteriler nezdinde, itibar, kurumun {iriin ve hizmetlerinin
kalitesinin altin1 ¢izen bir gosterge kabul edilir, bu sebeple anlagmalarini itibar1 yiiksek
kurumlarla yapmayi tercih ederler. Ayni sekilde, calisanlar da yiiksek itibarli sirketleri
daha fazla galisma sartiyla ve daha diisiik iicretlerle tercih ederler. Iyi bir kurumsal itibar
organizasyonlar i¢in paydas gruplar tarafindan kabul ve mesruiyet sagladigi igin,
rekabetci bir avantaj sunarak kurum i¢in bir varlik olusturdugu icin stratejik bir degere
sahiptir. Itibar deger yaratma konusundaki potansiyeli ile kurumun rekabet yaratmada
maddi olmayan duran bir varlig1 kabul edilir. Ydneticiler de itibarin degerlemesine hayli
onem verirler ve itibar yonetimi iletisim departmanlar1 arasinda lider felsefe olarak

goriiliir (Cornelissen, 2004: 79).

Giiglii kurumsal kimlige sahip olan kurumlarin olumlu itibara sahip oldugu,
arastirmalar tarafindan ortaya konulmustur. Sayet itibar, kurumsal kimlikle tutarli ve
uyumlu ise, kurum nasil anlasilmak istedigi konusunda basarili olmus demektir. Ornegin,
1990’Ih yillarda Shell, Brent Spar Krizi’nde yasadigi sorunda kimligi ile petrol
endiistrisinin degerleri arasindaki uyumsuzlukla karsi karsiya kalmistir. Shell degerleri,
kimligi, paydas yonetimi sisteminin yeniden dizayn edilmesi, kimligi ve itibar1 arasindaki
boslugun kapatilabilmesi i¢in kiiresel bir kimlik kampanyasi calismasina bagladi.
Kurumlarin itibar1 ve kimligi gercekten dnemsedigi noktada seffafligin saglanabilecegi,
onemli paydas gruplart iizerinde tutarli kimlik caligmasi sergilendigi takdirde tam
sorumlu ve profesyonel kurumlar tesis edilebilecegi, bu durumunda etkili yonetim ve

liderlik, sosyal sorumluluk, toplumun katilimi, piyasa basarisi, iiriin ve hizmetlerde,
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isgiiciinde ve calisma kosullarinda kalite gibi degerleri beraberinde getirecegi esastir

(Cornelissen, 2004: 79).

Fombrun ve arkadaslar1 tarafindan 1999 yilinda gelistirilen Kurumsal itibar
Olgegi’nin duygusal cekicilik, iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortamu,
sosyal sorumluluk, ¢evreye duyarlilik ve finansal performans olmak {izere yedi unsurdan
olustugu goriilmektedir (Catar, 2010: 50). Bu kriterlerin havayolu sektorii agisindan
degerlendirilmesi yapildiginda, yolcularin havayolu sirketine olan duygusal egilimi, ugak
biletinden ugak ici iirlinler ve tiim yolculuga dair aldig1 servisler, havayolu sirketinin
vizyonu, liderlik yaklagimi, ¢alisanlarin memnuniyeti, toplumsal sorumluluk ¢alismalari,
karbon gaz1 salinimi gibi ¢evreye duyarlilik baglaminda aldiklari tedbirler, sirketin genel
finansal durumu, hisse senedi degerindeki degisiklikler gibi bir¢ok unsuru bir arada

degerlendirerek itibar algisina sahip olduklari1 degerlendirilebilir.

Kurumsal itibarin o6zellikle medya iliskileri sayesinde yonetilmesi oldukga
Oonemlidir, zira toplum diinyayi kitle iletisim araglarinin merceginden géormektedir. Biiyiik
Olcekli firmalar i¢in itibar yonetimi halkla iliskilerin (PR) en yaygin rollerindendir.
Ozellikle pazarlama ve satisa odaklanan firmalarin PR biitgesinin biiyiik bir kism1 da
giiclii bir itibara sahip olabilmek i¢in itibar yonetimine ayrilmaktadir. itibar stratejilerini
uygulamanin bir yolu kurumsal reklamciliktir. Kurumsal reklamciligin amaci belirlenen
hedef kitlenin zihninde kurumun istenen imajinin yaratilmasidir. Medya iliskilerinde
hedef kitle miisteriler ve medyadir. Kurumsal reklamecilik, kurumun logosu, slogani, kisa
miiziklerinin yerlestirilmesi ile basariya ulagabilir. Televizyon, basili medya ve radyo gibi
iletisim kanallar1 ile verilen imajlar ve sdzsiiz mesajlar izleyici kitle iizerinde giiclii etkiye

sahiptir (Belasen, 2008: 59).
3.2.2.2. Reklam

Reklam tiiketicinin tercihine direkt etki saglamakta olup, reklami olan firmalar
olmayan firmalara oranla daha tercih edilir durumdadir. Tiketicide ihtiyag, moda
olusturarak tliketimi ihtiyag¢ fazlasi olarak tetiklemektedir. Reklam1 yapilan {iriin ya da
hizmet ne olursa olsun, eger dogru yapilirsa iiriin ya da hizmete deger katar (Ozkundakgs,
2010: 109). Reklamin tiiketici biligsel siirecindeki etkisi yani Aad (Attitudes toward an
Ad) iki yonlii bir model ile agiklanabilmektedir. Iyi bir reklama kars1 iyi hisler duyan bir
tiiketici reklami taklit etme yoniine gidebilir (Teng vd., 2011: 27).
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Biitlin pazarlama enstriimanlarinin arasinda reklamlarin hedef kitle iizerinde lider
bir giicii bulunmaktadir. Markanin inga edilmesinde, farkindalik yaratmada, bilgi saglama
konusunda, satiglar1 artirmada ve pazarin genisletilmesinde anahtar konumda olan
reklamlarin havayolu sirketleri tarafindan uygulamalar ile 6rnekler vermek yerinde
olacaktir. Tiirk Hava Yollari’nin taninmis kisiler ve diinya starlarin1 konuk ettigi
reklamlar arasinda bulunan Kevin Costner ve Dr. Mehmet Oz’iin yer aldig1 reklamlar
tirtin-kullanicr iligkisi baglaminda iirlin ya da hizmetin Unlii bir kisi ile 6zdeslestirilerek
giiclii bir imaj kazandirma amacini giiden bir pazarlama iletisimi yaklagimidir. 2016
yilinda bir Hollywood filmine sponsor olan ilk Tiirk markasi olma sifatiyla “Batman vs
Superman: Adaletin Safagi" filmine resmi sponsor olarak filmin yapilmasina finansal
destek saglanarak bir ¢esit bilingalt1 kurgu denilebilecek yontemlerle son derece etkili

sonuclar elde edilebilmektedir.

Diinyanin en iyi havayolu sirketlerinden 10 tanesinin secilerek reklam filmlerinde
kullanilan arketipler araciligryla marka kisiliklerinin olusturulmasini kapsayan calismada
elde edilen sonuglara gore Qatar Havayollar1 yardimsever; Singapore Havayollar1 asik ve
yaratici, Asiana Havayollar sihirbaz, yaratic1 ve kasif; Cathay Havayollar1 soytar1 ve
masum; Thai Havayollar1 yardimsever; Etihad Havayollar1 soytari; Air New Zeland
soytari, yardimsever ve yaratici, Qantas Havayollar1 bilge ve kral; THY bilge ve yaratici;
Emirates Havayollar1 kasif ve siradanadam kisilik arketiplerini kullanmislardir. Bu
reklamlardaki marka kisilik arketiplerinden bilge arketipi uzmanlik ve tecriibe;
yardimsever arketipi giileryiiz, anlayislilik ve sefkat; sihirbaz arketipi mucizevi konfor ve
hizmet; asik arketipi romantizm; kasif arketipi farkl kiiltiirler; yaratici arketipi ilham ve
sanatsal dgeler; masum arketipi ise ¢cocuk goriintiisiinii ifade etmektedir (Yakin, 2013:

246).

Gilinlimiizde reklamcilikla ilgili en temel inanislar bile artik sorgulanmaya
baslamistir. Bunun sebebi, reklamin nasil isledigi, geleneksel reklam arastirmalarinin hala
gecerli olup olmadi ve iletisimcilerin sezgilerine daha ¢ok giivenilip giivenilemeyecegi
gibi sorulardir. Reklamecilarin ¢ok giiglii ve iyi sekillendirilmis bir felsefeye ihtiyaglar
vardir. Tiiketicinin davranisini degistirebilmek i¢in ilk Once tiiketicinin tavrini
degistirmek yetmez. Tavirlar davraniglarin nedeni degil, daha ¢ok sonucudur. Reklam
tilketici davramisindaki bir degisikligin hemen akabinde yeni bir tavir seklini

destekleyerek hayati bir rol oynamaktadir. Reklamcilikla ilgili yapilan arastirmalar
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saptanabilen tavir degisikliklerinin satin almadan 6nce degil, sonra meydana geldigini

ortaya koymaktadir (Aitchison, 2006: 29).

Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik ve bilgi verici olmak iizere
bazi islevleri bulunmaktadir. Reklamin tiirline gore hazirlanan ileti, etki yaratmali,
giiniimiiz degisim ve doniisiimiine ayak uydurmali ve hedef kitleyi ¢ekecek, dikkatini
ayakta tutacak sekilde tasarlanmalidir. Bu etki insanlarin davranig ve tutumlarini
degistirmek amaciyla kullanilan gii¢ mekanizmasi seklinde de tanimlanabilir.
Reklamlarda kullanilan gostergeler ve simgeler araciligiyla birey, tiikketime yoneltilir.
Ayni sekilde tliketici acisindan da karar verme asamasinda reklama bagvurmak
vazgecilmez olmustur. Tiiketici pazardaki binlerce iiriin arasindan kendine uygun olani
secerken reklamdan faydalanmaktadir. Giiniimiiz reklam anlayisinda sadece {iriin tanitim1
degil, fiyat, dagitim, kullanim bigimi ile ilgili bilgiler de yer almaktadir. Tiiketiciye bilgi
veren, duygularina seslenen reklam iletileri, tiirlii tekniklerle tiiketiciyi ayn1 zamanda
eglendirmektedir. Bilgilendirici, eglendirici, giidiileyici iletisim siirecinde geri bildirimin

de yer aldigi iki yonlii reklam iletisiminden soz edilebilir (Kiiglikerdogan, 2009: 15-43).

Etkin bir reklam iletisi i¢in gosterilen biitiin cabalarin temelinde tiiketici beyni ve
tilketici zihni yer almaktadir. Reklam iletisiminde mesaj, renkler, ¢izgiler, ac1, kamera,
151k, kurgu efektleri gibi unsurlar ve reklamda kullanilan kisi ({inlii kisi ya da kadin/erkek)
ve reklam metni gibi gosterge ve imajlar araciligiyla anlam yaratimini saglar. Bilgi ve
hayalgiiciinden olusan yaraticiligin temeli olusturdugu reklam iletileri hem mantiga hem
de duyguya seslenmekte, yalin, acik tasarimlarda tiiketiciyi ikna etmek ve sonucunda

satin alma kararimi aldirmaya yoneliktir (Kiigiikerdogan, 2009: 55-79).
3.2.2.3. Dijital pazarlama

Dijital platform, pazarlama alaninda miisteri ile markanin aktif ve ¢ift-yonlii bir
iletisime gegmesine biiyiik katkida bulunmustur (Varnali, 2010: 38-51). Dijital pazarlama
TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle, markayi ve isi desteklemek
ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari
caligmalarn siirdiirmektir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda interaktif pazarlama, online
pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama diye de tanimlanmaktadir (Altindal, 2013:
1147).
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Dijital doniigiimiin can damarini, miisteri deneyimini doniisiime ugratmak
olusturur (Westerman vd., 2014: 41). Dijital teknolojiler yardimiyla reklam verenler
miisteriye daha yakin olabilmek i¢in ¢ok sayida dogrudan, ¢evrimi¢i ve deneyimsel
kampanyalar hazirlamaktadir. Bu kampanyalar tarihsel siiregte nig veri tabani
reklamecilig1 ve 6diillii kart diizenleri, dijital bant reklamlari, cevrimigi izledigin kadar 6de
metotlari, zengin metin (rich text) reklamlari, markalagmis web siteleri, viral reklamlar,
markalasmis sosyal aglar, oyuni¢i reklamlar (advergames), interaktif viraller ve eglence
igerikli reklamlar, SMS metinleri, ¢evrimici bloglar gibi bir¢ok mecra ile metin, e-posta
ve Kkitle iletisim araclarinin birlikteligi ile miisteriye ulasabilmek i¢in kullanildi.
Miisteriye daha yakin olabilme cabalar1 dort asamada aciklanmaktadir; birinci asama
tilkketiciyle konusmak, ikinci asama diyalog kurmak, tigiincii asama diyaloglara katilim ve
aktif bir miisteri olma gerekliligi, dordiincii agsama ise miisterinin markay1 hem tercih eden
hem de o markanin reklamcisi konumunda savunan bir role girdigini ifade etmektedir.
Markalara miisteri ile yer ve mekan sinir1 olmaksizin etkilesim kurmaya olanak taniyan
dijital pazarlama ile ilgili olarak sinirsiz miisteri 6zgiirliigli olan bu platformun markalar
tarafindan kontrol edilememesi ve bu durumdan kaynaklanacak riskler konusunda azami
ozen gosterilmesi gerektigi konusuna da dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir (Oztiirk, 2013:

50).

Anket ve odak gruplarinin dar merceklerinden kurtulmak ve nihai miisterinizin
sesini duymak ister miydiniz? Sosyal medya bu olanag: veriyor. Miisterilerinizin gelisme
halindeki markanizla bagliligini siirdiirmesini ister miydiniz? Mobil bilisim buna imkan
tantyor. Tam anlamiyla bir kisisellestirilmis deneyim sunmak icin daha iyi 6ngoriilerde

bulunmak ister miydiniz? Misteri analizi bu olanagi veriyor (Westerman vd.,2014: 41).

Havayolu sektoriinde miisteri ihtiyaclarinin karsilanmas1 ve miisteriyle
etkilesimin gii¢lendirilebilmesi i¢in dijital pazarlama olduk¢a onemli bir yere sahip
olmustur. Dijital pazarlama miisterinin seyahat i¢in yer arama aniyla, mobil telefon veya
bilgisayariyla rezervasyon yapmasiyla baslayan ve havayolu firmasmin akilli telefon
uygulamasiyla ucaga binis siirecini yonlendirmesi, ugus siireci, bagaj teslimi ve hatta
vardig1 lokasyonda otel, ara¢ kiralama ve daha bir¢ok hizmete erismesine kadar kullanilir.
Havayolu firmalarmin miisterilerinin tercihlerini, seyahat aligkanliklarini, davranislarini

ve daha birgok veriyi ugus, mil, puan toplama kartlar1 veya sistemleri ile depolarlar. Bu
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veriyi de miisteri iligkileri yonetiminin asamalar1 olarak degerlendirip kisiye 6zel firsat

veya promosyonlar sunar.

Havayollar1 miisterinin arama ge¢misi, 0deme gegmisi, bagaj teslim bilgisi, kalkis
& varis tarih ve saatleri, varis yeri & kalkis yapilan sehir, ugus sirasinda yapilan satiglar
& hava yolu magazalarinda (duty free) yapilan harcamalar, ugus sirasindaki yiyecek
tercihleri, otel, ara¢ kiralama baglantilari, birlikte ugulan yolcularin sayisi, kazanilan
kredi kart1 puanlari, kazanilan & kullanilan miller ve miisterilerin sosyal medyada diger
kisiler iizerindeki etkisi gibi verileri toplar, analiz eder ve hedef miisteri kitlesine
kisisellestirilmis triinler sunabilir (https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/
march/how-airlines-are-using-big-data, 2017).

Kisisellestirilmis iirlinler sunmanin yani sira pazarlama calismalarinin
iyilestirilmesi konusunda da yeni teknolojilerin olumlu etkisi oldugu bilinmektedir.
Miisterilerin seyahat i¢in tercihlerinin analiz edilip, hangi iilke i¢in arama yapiliyorsa o
tilkeye olan promosyonlu ya da uygun fiyatli uguslarin miisteriye farkli yollarla bilgisinin

verilmesi saglanabilmektedir.

Havayolu sirketleri tarafindan kullanilan dijital pazarlama c¢alismalarinin sadece
birkag tiirtine bu ¢alismada yer verilmistir. Bunlar; e-posta pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi,
mobil uygulamalar, oyunlastirma, e-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word of Mouth ya da

e-WOM), fijital pazarlama ve arama motorlari reklamlaridir.
E-posta pazarlamasi

Havayollar1 tarafindan ¢ok sayida dijital pazarlama stratejisi kullanilmaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi anlaminda da en siklikla kullanilani e-posta pazarlamasidir.
Havayolu sirketleri miisteri iliskileri yonetimi teknolojileri kullanarak cevap vermeye
meyilli misterilere yiiksek hedefli kampanyalar sunarak hedef Kkitle listelerini
boliimleyebilirler. E-posta gonderilerinde miisterinin satin alma tarihgcesine gore
detaylandirilmis promosyonlar gonderilebilir. Havayollarinda e-posta pazarlamasinda
birgok parametre bulunmaktadir. Ornegin, kis aylarindaki e-posta kampanyalarinda
misterilerin en ¢ok tiklamay tatillerini daha sicak destinasyonlarda gegirmek istedikleri

icin buna gore yaptiklar gbzlenmistir
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(http://blogs.brighton.ac.uk/thedanysblog/2016/02/01/how-airlines-interact-with-their-
customers-through-digital-marketing/, 2018).

E-posta pazarlama yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterinin sadakatinin
artirilmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, kampanyalarin iletilmesi, doldurulmasi
istenen formlar araciligiyla miisteri hakkinda ipuclar1 yakalanmasi ve tanitim igin etkili
iletisim yollarindan biridir. 2010 yilinda pazarlamada ¢ok etkin kullanilan e-postanin
orani %92’den fazla iken, sosyal aglarin popiileritesinin artmasi, dogrudan mesajlasma
programlarinin ¢ok yogun kullanilmasi ve istenmeyen(spam) mesaj sayisinin artmasi ile
e-posta iletisimi gozle goriliir bir oranda diisse de e-posta iletisiminin ve reklamlarin
mobil aracglardan da kullanilir hale gelmesiyle e-posta pazarlamasi tekrar etkin hale
gelmistir. Misterilere e-biilten gonderilmesi, e-posta, kampanyalar ve e-posta
promosyonlar araciligiyla firmanin web sitesine tiklamalar artar, diisiik maliyetle dogru
mesajin hedef kitleye ulagmasi saglanir ve miisteri bilgileri kaydedildigi gibi geri

bildirimleri de kolaylikla 6l¢iilebilir (Mestgi, 2017: 39).
Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglar, ¢evrimici topluluklar, bloglar, Wiki’ler
ya da diger ortak calisilan mecralarin pazarlama, satis ve miisteri hizmeti amagh
kullanilmasidir (Oztiirk, 2013: 200). Firmalar Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
Linkedin, Flickr gibi bir¢ok mecrayr kullanarak miisterileri ile daha fazla etkilesim
saglayabilmekte, bu sayede markalarini tanitip duygusal baglilik olusturabilmekte, tiirlii
promosyonlar sunabilmekte, cesitli ¢ekilisler, siirprizler ve eglence yollar1 ile hedef
kitlelerinin ilgisini cezbedip, satis yapabilmektedir. Sosyal medya araciligiyla firmalar,
miisterilerinin markalar1 hakkinda ne disilindiiklerini 6grenebilir, halkin ortak ilgi
alanlarina giren sosyal konulara yer verebilir, Uiriinlerinin daha genis olast miisteri
segmentine tanitimin1 yapabilir ve marka farkindaligini artirabilirler. Ancak firsatlarinin
yani sira sosyal medya pazarlamasinda tiiketicinin 6zgiirce fikirlerini, deneyimlerini
paylasabilme durumundan kaynaklanan riskler de mevcuttur. Bu platform diger
geleneksel pazarlama mecralarina gore kontrol ve yonetim agisindan daha dikkatli
olunmas1 gereken bir alan oldugu i¢in firmalarin, takip, igerik, sunulan hizmetler ve geri

bildirimler agisindan profesyonel yonetmeleri gereken birimlerin basinda gelir.
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Gilinlimiizde bir firmanin sosyal medyadaki varligi, o firmanin promosyon, bilgi
gonderimi ve miisteri ile etkilesimi i¢in gerekli bir kanaldir. Havayolu sektoriinde “Sosyal
Oturma-social seating” diye yeni bir kavram gelismistir. Havayolu sirketleri artik sosyal
medya profillerini paylagsmay1 tercih eden miisterilerini yol arkadaglarin1 se¢meleri
konusunda 6zgiir birakabiliyorlar (http://blogs.brighton.ac.uk/thedanysblog/2016/02/01/
how-airlines-interact-with-their-customers-through-digital-marketing/, 2018). Bu durum
sosyal aglar1 ¢ok yogun kullandigi i¢in bu tercihini havayolu sektoriinde de
deneyimlemek isteyenler i¢in olumlu karsilanirken, 1rk, cinsiyet gibi konularda

ayrimciliga yola agabilmesi risklerini de beraberinde getirmektedir.

Havayolu sektorii agisindan sosyal medya pazarlamasi ele alindiginda Facebook,
Instagram, YouTube ve Twitter mecralarinin pazarlamasimin tizerinde daha detayli

durmak yerinde olacaktir.
Facebook pazarlamasi

Diinyadaki en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook’un 2020 verilerine gore
kiiresel anlamda 2,4 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Hindistan, ABD ve Endonezya’nin
ilk ii¢ sirada yer aldig1 lilkeler arasinda 37 milyon aktif kullanici sayisiyla Tiirkiye, ilk 10
tilke arasinda ve Avrupa birincisi durumundadir (Digital 2020 Report, 2020).

Facebook’un miisterileri anlama konusunda adeta bir “kristal kiire” oldugu
(Casteleyn vd., 2009), yapilan her paylasimin tiim takipgiler tarafindan aninda goriildiigi,
hatta e-posta seklinde bildirimin gidiyor olmasi (Shannon vd., 2008) bu platformu etkin
kilmakla beraber herkesin kendi profilini olusturmasi ve istedigi herseyi yazabiliyor
olmasi bir bakima giivenilirligini de azaltmaktadir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009;
Doyle, 2007). Yine de yapilan paylasimlarla tiiketicilerin zevkleri, begenileri kolaylikla
goriildiigiinden pazar boliimlendirmede (Acar ve Polonsky, 2007) ve veri madenciliginde

yaygin olarak kullanilabilmektedir.

Profil, grup olusturma, hayran sayfalari, etkinlik paylasma, sosyal reklam ve
mesaj gibi hizmetleri bulunan Facebook, kullanicilarin diger tiim pazarlama
kanallarindan daha fazla vakit ge¢irdigi bir platform olarak goriilmektedir (Edelman,
2007). Facebook isletmelere miisterilerine telefon, e-posta ya da toplanti araciligi ile
ulagmaktan ¢ok daha kolay bir yontem sunmaktadir (Luke, 2009). Bir diger avantaj1 da
gerek reklam, gerekse isgiicii maliyetini azaltmasidir (Mize, 2009). Orta 6lgekli ve biiyiik
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Olgekli isletmelere cazip gelen Facebook, internet pazarlamacilarinin ve gevrimigi
reklamcilarin ilgisini ¢ekmektedir (Francisco, 2006). Onceleri isletmeler tiiketici
beyninde marka konumlandirma yapabilmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirirken artik

miisteri, markay: konumlandirir hale gelmistir (Schultz, 2010).

Havacilik endiistrisi derecelendirme kuruluslarindan olan Skytrax’in 2019 yili en
iyi 20 havayolu sirketi siralamasina gore Qatar Airways, Singapore Airlines ve All
Nippon Airways ilk ii¢ii olusturmaktadir. Ayni siralamada THY nin 27. sirada oldugu
gorilmektedir (Skytrax, 2019). Qatar Airways’in 16 milyonun iizerinde Facebook
takipcisinin oldugu yerde THY’nin yaklagik 10,7 milyon takipgisi, Pegasus

Havayollarinin ise yaklasik 1,4 milyon takipgisinin oldugu goriilmektedir.
Instagram pazarlamasi

En popiiler sosyal mecralar siralamasinda, 2020 verilerine gore 1 milyar kullanici
sayist ile iiclincii sirada yer alan Instagram’in en fazla kullanicist sirasiyla ABD,
Hindistan ve Brezilya’dir. Diinyanin en ¢ok Instagram kullanan iilkeleri arasinda altinci

olan Tiirkiye’de 38 milyon kullanict bulunmaktadir (Digital 2020 Report, 2020).

Obama’nin 2016 Baskanlik secimlerinde Instagramin pazarlama giici gozler
ontine serilmis oldu. Sosyal medyanin ilk zamanlarinda metin paylagiminin yeri yavas
yavas gorsel iletisime birakilinca Instagramdan yapilan canli yayimnlar ¢ok daha etkili
pazarlama arac1 halini ald1 (Munoz ve Towner, 2017: 290). Is diinyasinda 6zellikle start-
uplar begeni toplamak ve takip¢i edinmek i¢in hizla Instagram kullanmaya basladilar.
“Takibe takip” (follow for follow) prensibiyle gizli bir anlasmasi bulunan Instagramdan
takipg¢i sayisi arttirarak pazarlama faaliyetlerini ytiriitmek kolay bir hal aldi (Virtanen vd.,
2017: 468). Instagram pazarlamasinin bu denli popiiler olmasi Yenilik Yayilim1 teorisi
ile aciklanabilir (Salleh vd., 2015). Ozellikle milenyum kusagini etkileyen (Ortin ve
Garrues, 2018) influencer (niifuz) pazarlama tekniginin fazlaca kullanildigi Instagram,
restorandan otele, bir liretim firmasindan havayoluna kadar pek c¢ok isletme tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Bir mikro-blog olan Instagram platformu pek¢ok mikro
instablogger araciligiyla etkin bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Instagram
tilkketicinin reklam ekosistemindeki yerini degistirerek tiiketiciyi kendi sectigi kisi veya
kurumdan tavsiye alir hale getirmistir. Ozellikle {iriin yerlestirme i¢in sinema ile benzer

ozellikler tasiyan Instagram (Oztiirk ve Sener, 2018: 383), oncelikle moda markalar
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tarafindan ilk sirada (%34) tercih edilen sosyal medya platformudur (Levy, 2017).
Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Instagram, iiriin satisinda da

Polyvore’un hemen arkasindan ikinci siradadir (Erdogmus, 2015: 92).

Giiniimiiziin 6zellikle KOBI’ler i¢in diisiik maliyetli ancak genis kitleye ulasma
potansiyeline sahip viral tanitim ve satis kanali olarak degerlendirilebilecek Instagram
ozellikle “tiiketiciden tiiketiciye” (C2C) pazarlamada oldukea etkindir (Ozeltiirkay vd.,
2017: 179).

Havayollar1 insanlar1 ve kargoyu bir yerden bir yere tasima iglevi goriiyor olsa da
ucma imkani bulunmayan kisiler i¢in Instagram sayfalarinda paylastiklar1 gorsellerle de
hizmet sunar hale gelmistir (The Points Guy). Boylelikle 6zellikle sosyal sorumluluk
faaliyetleri temelli icerikler olusturarak pazarlama tanitim faaliyetlerini de biiyiik 6l¢iide
Instagram ile halledebilmektedir. THY 1,7 milyon takip¢i, 1600 gonderi ile, Pegasus
Havayollar1 279 bin takipgi, 1055 gonderi ile Instagram’1 etkin bigimde kullanmaktadir
(boomsaocial).

Twitter pazarlamasi

Twitter diinyada popiilaritesi diisen ancak halen en etkili sosyal aglardan biri
olarak 2020 yilinda toplamda 340 milyon kullanici sayisina sahiptir. ABD, Japonya ve
Ingiltere’nin ilk ii¢ siray1 aldig1 siralamada altinc1 olan ve Ingiltere’ten sonra Avrupa’nin
en ¢ok kullanan iilkesi olan Tiirkiye’nin 11,8 milyon aktif kullanici sayis1 bulunmaktadir

(Digital 2020 Report, 2020).

Hem interaktif hem de reaktif iletisim platformu olan Twitter, pek¢ok firma
tarafindan pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Burton ve Soboleva, 2011: 491).
Twitter’in 140 karakterlik yapist onu diger sosyal medya platformlarina goére daha
avantajli konuma getirmektedir. Zira tiiketici Twitter’t en kisa ve net mesaj yayan
platform olarak gormektedir. En 6nemli olaylar en agik sekliyle ¢ok kisa siirede
ulastirilabilmektedir (Bulearca ve Bulearca, 2010: 297). The Economist Dergisi (2010)
Twitter’t cevrimigi “kulaktan kulaga” iletisim bi¢imi ve bir “bilgi sirketi” olarak

tanimlamistir.

Giintimiizde Twitter’da 1,5 milyon takipgisi olan THY ve 324 bin takipgisi olan
Pegasus bu platformun havayolu sektoriindeki dnemini ortaya koymaktadir. Havayolu

sirketlerinin sosyal medya kullanimlarin1 Twitter baglaminda inceleyen Under (2014),
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ozellikle Twitter kullanicilarinin on giin siireyle THY ve Pegasus ve AtlasJet havayollar
hakkindaki tweetlerini (toplam 2727 adet) ve buralardan verilen yanitlar1 (toplam 146
adet gonderi) firma ve miisteri etkilesimini ortaya koymaya calismistir. Kullanicilarin
tweetlerinin memnuniyet, pazarlama, kisisel giincelleme ve bilgi paylasimi amacl
oldugu, havayolu sirketlerinin tweet iceriklerinin ise pazarlama, sosyal mesaj, bilgi
paylasimi ve haber amagli oldugu goriilmistiir. Dikkat ¢ekici bir bulgu THY "nin Pegasus
ve Atlas Jet’e gore daha fazla sikayet igerikli tweet aldigidir. THY haber ve etkinlik
amacli tweet sayisinda basi ¢cekmektedir. Calismada THY 'nin tweeter1 en etkin kullanan
havayolu isletmesi oldugu sonucuna varilmistir. Ozgen ve Elmasoglu’nun (2016) yine
havayolu sirketlerinin twitter kullanimina yonelik ¢aligmasi ve Kara’nin (2016) havayolu
sirketlerinin sosyal medya kullanimma yonelik c¢alismasi bu bulguyu destekler
niteliktedir.

Ote yandan Kurt'un (2017) yaptign calismada 6zellikle Pegasus gibi diisiik
maliyetli tastyict (LCC) olan havayolu isletmelerinin Twitter kullaniminin, kullanici
kararlar tizerinde 6nemli etkileri oldugu ortaya konulmustur. Ana sorusu “su anda ne
yaptyorsun?” olan Twitter’da kullanicilar o an hissettiklerini, distindiiklerini,
beklentilerini ¢ok kisa bir bigimde ve ¢abucak ulastirabildikleri bu platformda direkt
takipgilerine ulasabilmek tlizere “tweet” atabilmekte, baska bir tweeti yayilim saglamak
amaciyla kendi hesabinda paylasabilmekte (retweet), bir baska kullanicidan kendi
profilinde s6z edebilmekte ((@/mention), gelen bir tweeti yanitlamakta (@/reply) ve
giindem olusturmak i¢in bir konuyu etiketleyebilmektedir (trend topic-TT, #/hashtag).
Dolayisiyla yalnizca bireylerin degil kurumlarin da siklikla kullandig: bir platformdur

(Virk, 2011: 19).
YouTube pazarlamasi

YouTube Diinya’da Facebook’tan sonra gelen ve 2 milyar kullanicinin takip ettigi
en etkili sosyal aglardandir (Digital 2020 Report, 2020). Ozellikle turizm alaninda gergek
turist videolariyla ¢ok etkin bigcimde kullanilan YouTube, kullanicilarin video
yiikleyebildigi, paylasabildigi ve izleyebildigi bir platformdur (Reino ve Hay, 2011). Bu
platformda 6zellikle gencler {izerinde 6nemli etkisi olan YouTuber’lar sahne almaktadir.
Hatta gengler iizerinde biiyiik etkisi olan bu platformda 6zellikle alkol paylasimlarina

sinirlama getirme giindeme gelmistir (Barry vd., 2015). Cogu zaman pek¢ok YouTube
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icerik {ireticisi, igeriklerin yasalara uymamasi nedeniyle sorun yasayabilmektedir (Wu,

2016).

Twitter bir mikroblog, Facebook bir sosyal ag iken YouTube ise igerik
toplulugudur. Belirli bir konuda kullanicilar bu platformda bulusur. Sadece bir kamera ve
bilgisayar gerektiren bir video paylasimi reklam maliyetinde onemli Olcilide tasarruf

sagladigindan oldukca tercih edilen bir platformdur (Miller, 2011).

Google’n ardindan en biiylik arama motoru, {i¢iincii en sik kullanilan web sitesi
ve en genis video igerik yaratma sitesi olan YouTube un 6zellikle milenyum kusagini
marka begenme asamasindan marka tagima asamasina gegirdigi ileri siirilmektedir

(Duffet vd., 2019: 1-3).

Sivil havaciligin yardimer unsurlarindan biri olarak goriilen dijitallesme (Avram,
2017), YouTube ile tam bir pazarlama araci haline gelmistir. THY 407 bin takipgi,
Pegasus 29 bin takipgi ile cok genis bir kitleye ulasarak paylasim yapabilmektedir.

Web sitesi pazarlamasi

Glinlimiizde etkin is araci olarak kullanilan, haftanin 7 giinii 24 saat etkin sekilde
calisan acik bir magaza olarak goriilen web sitesi, firmalarin reklamlarini ve
pazarlamasini yapmak i¢in tasarlanmig bir platformdur. Kullanimi kolay bir site olmasi,
anlagilabilir meniiler, etkili tasarim, siirekli giincellenen ve doyurucu bir igerik, kolay
yiiklenebilir bir site olmast gibi unsurlar etkili bir web sayfasi pazarlamasinda dikkat
edilen konulardir. Web sitesinde verilen {iriin ve hizmetinizin niteligi, hedef kitle ile
uyum, tiiketicinin kafasinda bir soru olustugunda ulagacag: ilk noktanin dogru sekilde
belirlenmesi hususlar1 da interaktif iletisim ve web sayfas1 pazarlamasi kolay hizmet

sunulabilmesi igin 6nemli noktalardir (Mestgi, 2017: 47).

Rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden olan havayolu sektdriinde web
pazarlama olduk¢a yogun kullanilan bir pazarlama yontemi olup, miisteriler agisindan

kolay, anlasilir, kullanici dostu bir web sayfasi tercih edilirlik anlaminda etkilidir.
Mobil Uygulamalar

Miisterilere, sabit olmayan bir ag kullanilarak onlarin mobil el aygitlara (cep
telefonu, bireysel dijital yardimcilar vb.) reklamlar1 iletmek iizere yapilan pazarlama

faaliyetleri igeren mobil reklamcilik, ayni1 anda birden fazla yerde, asir1 ve sik gergeklesen

65



etkilesim olarak ifade edilmekte ve kullanict kontroli, iletisimi yonetme, eszamanlilik,
baglanabilirlik, oyunbazlik ve iki yonlii iletisim gibi 6zellikler gostermektedir. Agirlikli
olarak cep telefonlarindan kullanilan mobil uygulamalar yer ve zamandan bagimsiz,
miisteriyle pazarlama yoneticilerinin dogrudan baglanti kurmasina imkan vermesi

acisindan giliniimiiz reklam diinyasinda en sik kullanilan uygulamalar haline gelmistir

(Oztiirk, 2013: 112).

Havayolu firmalarinda miisteri ile etkilesim kurmanin bir diger yolu ise ¢evrimigi
rezervasyon ve bilet alimi islemidir. Bu islemler miisteri deneyiminin gelismesinin yani
sira firmaya genis bir miisteri veri tabani saglar ki bu veri taban1 gelecek pazarlama
kampanyalar1 i¢in bir bilgi saglar. Mobil pazarlama agirlikli olarak cep telefonu
uygulamalari ile kendini gdstermekte olup, bilet arama, rezervasyon yaptirma, ¢evrimici
check-in gibi islemlerin bu uygulamalar araciligiyla daha kullanici dostu sekilde ve hizli
bicimde gerceklestirilmesi miisterinin marka bagliligint da artiran unsurlar olarak
gozlenmektedir. Toplanan yolcu bilgilerinin kullanimi bir¢ok havayolu firmasinin
olumsuz olarak elestirilmesine de neden olmaktadir. Havayollarinin amaci daha iyi bir
deneyim sunmaktir. Ucus ekibinin ucaktaki yolcularla ilgili birtakim bilgilere (alerji,

tercihleri, uyrugu vb.) sahip olmasi yiyecek servisi agisindan faydali olabilir.

Dijital stratejilerin iirlin fiyatlama stratejilerine de etkisi oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Fazla talep goren belirli rotalar, miisterilerin 6deme davraniglari,
sezon durumu gibi bir¢ok etken de bilet fiyatlarin etkilediginden dijital pazarlamayi etkin
kullanan havayollarinin rekabet anlaminda bir kademe on plana c¢ikmasini dogal

karsilamak gerekir.
Freemium

Satin alma Oncesi {irlin deneyimi yasatan ve pazarlama profesyonellerinin yeni
gozdesi durumundaki freemium; tiiketicide {irlin ve hizmeti dnceden tanitma faaliyeti
yapmadan sadece iiriiniin ilk {icretsiz kullanilma imkAanini sunan bir is modelidir. ingilizce
free (bedava) ve premium (6zel) kelimelerinin harmanlanmasiyla ortaya ¢ikan freemium
kavrami aslinda bir tutundurma faaliyeti ya da tiiketici temas faaliyeti olmaktan ¢ok bir
is modeli olarak tasarlanmigtir. Bir bilgisayar yaziliminin satilmadan once bedava
deneme siiresi vermesi en gilizel freemium Orneklerinden biridir (BrandTalks). Girisim

yatirimcist Wilson’a (Caliber Advisors) gore freemium tanimi sudur: “Hizmetinizi
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bedava sunun, kulaktan kulaga bircok kisi duysun, bir dolu kisi referans olsun, organik
arama motoru pazarlamasi yapmis olun ve sonra bu hizmetin daha gelistirilmis versiyonu
i¢cin premium 6deme isteyin.” Spotify, LinkedIn, YouTube gibi platformlar bir kisim basit
uygulamalar1 bedava olarak herkesin hizmetine sunarlar. Eger daha ayricalikli hizmet
isteniyorsa farkli bir premium bir program ile fiyat talep ederler. Yazilim pazarlarinin
siklikla kullandig1 bu is modelinde {iriin veya hizmetin iicretsiz olarak numune seklinde
onceden denetilmesi satislar {izerinde ii¢ sekilde etki edebilir (Liu vd.,, 2014: 329): (1)
satis1 hizlandirma etkisi; ¢linkii numuneyi dener denemez tiiketici almak isteyebilir, (2)
satig1 azaltma etkisi; zaten licretsiz bir kismi kullanildigr i¢in iiriinii almamak istenebilir,

(3) yayilma etkisi; tiiketici bedava iiriin denemeden alim yapmak istemeyebilir.

Daha fazla 6zellik i¢in satin alma opsiyonlu bedava iiriin sunan freemium is
modelini ozellikle diisiik maliyetli havayolu sirketleri tercih etmektedir. Freemium
fiyatlandirma modeli ile Avrupa’nin en karli havayolu sirketlerinden olan Ryan Air 2017
yilinda koltuklarmin %25’ini iicretsiz olarak sunmustur. Ryanair CEO'su Michael
O'Leary, havayollarimin trafik c¢ektigi havalimanlarindan aligveris ve perakende
gelirlerinden pay alarak para kazanmak i¢in on yilin sonunda koltuklarinin gogunu serbest
birakmay1 hedeflediklerini ifade etmistir. Ryanair, 2016 yilinda atistirmaliklardan, check-
in bagajindan, koltuk se¢iminden, sigortadan vb. toplam gelirlerinin yaklasik % 30'u
kadar (2 milyar dolar) gelir elde etti. Yolcular sadece vergi ve harglart 6derken,
havayollar1 kontrol edilen bavul, atistirmalik, yiyecek, su ve ugak ig¢i iiriin satiglart gibi
ekstralar yoluyla para kazanirlar. Ayrica havayolu, seyahat sigortasi, oteller, araba
kiralama ve diger gesitli paketlerle biletlerin % 99'unu g¢evrimig¢i satarak maliyetten
tasarruf saglamaktadir. Maliyetleri azaltmak i¢in, uzanmayan koltuklar yerlestirdiler ve
koltuk ceplerini ¢ikararak daha hafif hale getirdiler. Havayolu ayrica bakim
maliyetlerinden tasarruf etmek i¢in tek bir ugak modeli, yani Boeing 737 kulland: (Real
Case Stories, 2017).

Oyunlastirma (Gamification)

[nsanoglunun oyun oynamaya yatkinligindan hareketle bir pazarlama stratejisi
olarak gelistirilen oyunlastirma is diinyasinin 6zellikle sosyal ag platformlarinda bir
fenomen halini almasinin temelinde teknolojik gelismelerle oyunun harika harmonisine

bagli gelisen oyun endiistrisi yatmaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2016: 435). En basit
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tanimiyla, herhangi bir platformun cazibesini arttirmak amactyla oyun eklemek anlamina
gelen oyunlastirma (Bunchball, 2016), pazarlama 06zelinde tiiketicinin motivasyon,
katilim ve baghiligin1 arttirmak amaciyla isletmenin internet sitesinin veya g¢evrimici

platformun oyun dinamikleriyle entegrasyonunun saglanmasidir.

Oyunlastirma gelecekte ¢ok daha biiyiik bir rol oynamasi gereken bir kolaylastiric
durumundadir. Oyun mekanigini tim sosyal aktiviteleri odiillendirme ve sadakat
olusturma siirecine uygulayarak, havayolu sirketleri de marka bilinirligini bir list seviyeye
tasiyabilir. Oyun teknikleri sayesinde, havayollari, misterileri sosyal platformlardaki
deneyimleri hakkinda daha fazla bilgi paylasmalar icin etkilemek i¢in mil veya licretsiz
bilet gibi dissal motivasyon araglarini kullanabilir. Bu yaklagim ayni zamanda miisterinin
odiillerde gergek deger gormesini saglayabilir ve miisteriyi olumlu deneyimini akran
topluluguyla paylasmaya ve potansiyel olarak viral bir etkiyi tetiklemeye motive
edecektir. Bu tiir davramiglart tesvik etmek icin, havayollarimin sosyal sadakat
programlarina katalizorler yerlestirmesi gerekir
(https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-
Airlines.pdf).

Londra’da 2012 yilinda diizenlenen Olimpiyatlarda THY ’nin yaptig1 ‘QR Flag
Challenge’ kampanyasi oyunlastirmaya giizel bir 6rnek teskil etmektedir. McCann
Istanbul tarafindan gelistirilen uygulamada, iilke bayraklar1 QR kodlara ¢evrildi ve bunlar
Londra’daki otobiis duraklarma yerlestirildi. Bayraklari bulup telefonlariyla okutan
yarismacilar, Tlirk Hava Yollari’nin mobil sitesi araciligiyla check-in yapmis oldular. En
cok ve farkli sayida lokasyonda check-in yapan katilimei, Tiirk Hava Yollart’nin 200"in
tizerindeki ucus noktasindan diledigine gidis-doniis bileti kazanma sansi yakaladi

(Arslan, 2012).
e-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word of Mouth Marketing-e-WOM)

Bilgi aktarmanin bilinen en eski yontemlerinden olan kulaktan kulaga ileti,
pazarlama alaninda tiiketicilerin iiriin ve hizmet deneyimlerini kendi aralarinda
paylasmalar1 sonucu tiiketicide davranig belirlemeye yardimer olan énemli unsurlardan,
hatta en onemlilerinden biridir (Daughtery ve Hoffman, 2014). Bilisim teknolojilerinin
ve agiin gelisimine bagli olarak tiiketici yorumlar1 ve goriigleri artik sanal ortamlarda

paylasilir hale gelmistir (Goral, 2015: 3). E-kulaktan kulaga pazarlama; Internet
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tizerinden olusturulan platformlarda bilgi paylasimi, kulaktan kulaga pazarlamanin
elektronik bi¢im almig seklidir (e-WOM (Electronic word-of mouth)). Buradan paylasilan
bilgilere tiiketicilerin giderek artan oranda itibar etmesi dijital pazarlamay1 sekillendiren

unsurlardan biridir.

2019 yilinda Hindistan ve Zambiya’da 512 havayolu yolcusu iizerinde yapilan bir
aragtirmada, olumlu e-kulaktan kulaga pazarlamanin sadakat iizerinde olumlu etkisi
oldugu goriilmiistiir. Bir isletmenin olumlu e-WOM itibari, hayatta kalabilmesi i¢in ¢cok
onemlidir. Tiiketicinin giiveninin, satislarin artmasinda, iiriinlere ve satiglara sadakat
yaratma tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. E-WOM, sirketlerin kurumsal itibar

olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar (Jenefa, 2019: 3).

E-kulaktan kulaga pazarlamanin unsurlar1 Sekil 3’de sematize edilmistir.

Hizmet
Sorun telafi kalitesi Miisteri
etme memnuniyeti
. /\
Isletmelere ; @ .
yardim etme |:> e-kulaktan <:| Mu'sterl' 5
< memnuniyetsizligi
kulaga
pazarlama
Diger Q Grup
tiketicilere ﬁ aidiyet
yardim hissi
etme
Satinalma Sosyal
oncesi kimlik
beklentiler

Sekil 3. E-kulaktan Kulaga Pazarlama Unsurlari

Kaynak: Cantallops, A. S., Salvi, F. (2014). New Consumer Behavior, A Review of
Research on eWOM and Hotels, International Journal of Hospitality Management, 36:
41-55.

Pek c¢ok pazarlama aracina gore daha etkili, ucuz ve kolay bir yontem oldugu
ortaya konulan e-WOM, isletmelerin kendileri veya iiriinleriyle ilgili yorumlarin yapildigi

paylasim sitelerine, giderek daha fazla 6nem vermelerine sebep olmustur (Goral, 2015:
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3). WOM pazarlama ile e-WOM pazarlama arasindaki farklar Tablo 6’da
ozetlenmektedir (Huete-Alcocer, 2017: 3).

Tablo 6. WOM ve e-WOM Farki

WOM e-WOM
Giivenilirlik | Bilginin kaynagi bilindigi | Bilgi anonim bir bi¢imde
icin giiven duyulur. verildiginden giivenilirlige

negatif etkisi vardir.

Mahremiyet | Es zamanli, birebir, 6zel | Ozel olmayan, yazili, her

paylagim an herkese acik paylagim
Yayillma hizi | Mesaj uzun silirede es | Cabucak internetten her an
zamanli iletilir. iletilir.
Erisebilirlik Diisiik Cok kolay

Kaynak: Huete-Alcocer, N. (2017). A Literature Review of Word of Mouth and
Electronic Word of Mouth: Implications of Consumer Behavior, Frontiers in Psychology,
8: 1-4.

Fijital pazarlama

“Fiziksel” ve dijital” kelimelerin birlestirilmesi ile olusturulan fijital kelimesi
pazarlamada bir {iriiniin fiziksel diinyadaki mevcudiyetinin e-ticaret araglari ile daha da
erisilebilir kilmmasim ifade etmektedir. Uriiniin fiziksel olarak deneyimlenmesinin
etkisinin olduk¢a O6nemli oldugu bilinmekle birlikte, dijital ortamin bu deneyimi
arttiracagi duisiiniilmektedir. Tiiketici, tirlinii fiziksel olarak deneyimlediginde dijital yolla
bu iirlinii hemen siparis verebilecegi gibi, dijital ortamda karsilastigi bir tirlinti de fiziksel
olarak hemen deneyimlemeyi isteyebilmektedir. Dolayisiyla fiziksel ve dijital ortamin,

yani fijitalin pazarlamaya katkis1 bu bakimdan olduk¢a 6nemlidir (Nofal vd., 2017: 221).

Pazarlama ekosistemini giiclendiren fijital kavrami ayn1 zamanda marka olusturmada
da olduk¢a onemli bir role sahiptir (Moravcikova vd., 2017: 149). Markalar fijital
pazarlama ile tiiketici ve {irlin arasinda hem fiziksel hem de dijital bir koprii kurmay:
amaglamaktadir. Cesitli uygulamalar, web siteleri, dijital satis noktalar1 ve geleneksel
analog deneyimlemeler ile markalarin miisteriler ile etkilesime girmesini saglayan fijital
pazarlama, biitiinlesik pazarlama yontemi ile marka algisinin pekigsmesinde de rol
oynamaktadir. Mobil teknolojiyi odak noktasi haline getiren fijital pazarlamanin en
bilinen yontemleri arasinda nihayi tiiketiciye bildirimler gondererek etkilesimde kalmak

(bir tiir CRM) ve lokasyon bazli 6zel kampanyalar olusturmak gelmektedir. Ornegin

70



fiziksel olarak yakinlarinda oldugunuz bir mekandan online bildirim almak Google’in
arastirmasina gore tiiketiciyi %32 oraninda oraya yonlendirebilmektedir. En bilinen fijital
pazarlama uygulamalar1 sunlardir https://www.crmmedya.com/blog/fijital-pazarlama-

nedir.htm:

- McDonalds’in Stockholm'de Pick N Play adl1 interaktif bir a¢ik hava kampanyasi
ile olusturdugu dis mekan tabelas: ile oynattigi oyunlar ile kampanyalarindan

miisterilerini haberdar etmesi

- Starbucks’in Pokemon Go oyunu ile isbirligi yaparak Amerika’daki magazalarini

Pokestop’lara doniistiirerek milyonlarca oyuncuyu magazalarina ¢ekmesi

- C&A’in kiyafet askilarina koydugu gergek zamanli “begeni” sayaglar ile goris
ve geribildirimleri C&A Facebook sayfasinda paylasmasi

- Nike’in basketbolcular i¢in her hareketini takip ederek iPhone ile senkronize

istatistik tutmaya olanak saglayan Hyperdunk ayakkabilar

Fijital pazarlama yasal yonleriyle de incelenmesi gereken, bazi sorunlar yarattig ileri

stiriilen bir konudur (Svec & Madlenak, 2017).

Dijital pazarlama

online pazarlama

sosyal medya
pazarlamasi

Sekil 4. Dijital Pazarlama, Online Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi
Arasindaki iligki

Kaynak: Moravcikova vd., 2017: 149

Fijital stratejinin amaci, miisterilere ¢ok boyutlu deneyimler sunmak i¢in dijital

arenanin faydalarmi fiziksel bir alanda kullanarak g¢evrimigi ve g¢evrimdisi diinyalari
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birlestirmektir. Uyarict ortamlar, seyahat severlerin de kendilerini markanin ruhuna

sokmalarini ve sunulan degerlerin ve iiriinlerin farkinda olmalarini saglar.

Fijital pazarlamanin en giizel Orneklerinden biri, geleneksel ve yenilikgi
¢oziimleri islerine dahil eden KLM Havayollari'dir. Hollanda Havayolu, 2014 yilinda,
diinyanin dort bir yanindaki miisterileri Amsterdam ve New Y ork'ta miikemmel bir beglik
vermeye davet eden bir 'Canli Beslik (Live High Five)' kampanyas: baslatti.
Katilimcilarin ¢abalari, zamanlama ve hassasiyet agisindan bilgisayarla degerlendirildi ve
miikemmel besliklere Amsterdam-New York ugak bileti verildi. KLM Havayollari, ABD
ve Hollanda'daki fiziksel konumlarda etkilesimli HD video ve ses kurulumlarini
kullanarak, katilimcilar1 ger¢ek zamanli olarak kolay ve etkili bir sekilde bagladi. Bunun
gibi deneyimler KLM marka kimligine katkida bulunmus, katilimcilar igin unutulmaz
anilar yaratmis, ¢cok sayida uluslararas1 miisteri katilmis ve viral olmus, bdylece markay1
ve lrint tanitmistir (KLM, 2014). Dijital ve fiziksel arenalarla elde edilen deneyim,
misteri katilimini etkiledi ve KLM'nin miisterilerle etkilesimini kolaylastirdi, bu sayede

havayolu diinyay1 bir araya getirmeyi ve miisteri iliskilerini gelistirmeyi basardi.

Dijitallesme doneminde, is diinyas1 ¢evrimigi ve ¢evrimdisi diinyalari birlestirerek
miisterilerini farklilastirabilir. Hem dijital hem de fiziksel arenalar1 birlestiren etkilesimli
ve yenilik¢i kampanyalar, miisteriyi belirli havayolu i¢in zaman ve para harcamanin yani
sira marka sadakatini ve bilgisini artirmaya ikna etmede Oonemli bir rol oynamaktadir

(Jurskyte, 2016).
Arama Motoru Reklamlari

Arama motorlarinda organik arama sonuclarinin gosterildigi sayfada en listte ve
sagda 6denmis reklam alanlar1 bulunur. Google Adwords, Yahoo Overture ve Microsoft
adCenter aracilig1 ile bu alanlarda anahtar kelimelere gore gosterilen ve tiklama tizerinden
ticretlendirilen reklamlar vermek miimkiindiir. Ne zaman gosterilecegi reklam veren
tarafindan belirlenir ve performanslar1 gercek zamanli olarak kontrol edilebilir (Varnali,

2012: 74).

Tiim sektorlerde oldugu gibi havayolu sektoriinde de arama motorlarinda tist
siralarda yer almak 6nemlidir. Bu baglamda uluslararasi platformda kullanilan arama
motorlarindan skyscanner, KAYAK gibi arama motorlar1 havayolu sirketlerinin tercih

ettikleri programlardandir.
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Yarismalar, kuponlar, odiiller

Tiiketicide becerisini sergileyebilme hissi uyandirarak {iriine kars1 6zel bir ilgi
duymasina yol acabilecek yarigmalar, insanoglunun bir sey vermeden kazanma arzusunun
masum tatmini olan 6diil (¢ekilisler), 6zellikle 70-80’li yillarda popiiler olmus pazara
heyecan katan satig yontemlerindendir. Kuponlar ile iiriin hedef kitleye denettirilebilir,
rekabetin yogun oldugu ortamda tiiketici boylece bu markaya diizenli bir bigimde
yonlendirilerek tesvik edilebilir ve sonu¢ olarak artan satiglarla stoklar eritilebilir.
Kuponlama, fiyat indirimini daha inandiric1 kildigindan tiiketici trafiginde yogunluk da

yaratmaktadir (Durak, 2001: 84, 91).

Pegasus Hava Yollar1t Marka ve Segment Yonetimi Pazarlama Midiirii Elif Yalt
Baseski, 1 Kasim 2018 tarihinde Ekonomist Dergisine verdigi bilgide ‘Hadi’ Bilgi
yarigmasi ile katilimcilara Pegasus’un ‘Tiirkiye’ nin dijital hava yolu’ kampanya filminde
sakli ipuglarin1 bularak hediye bilet g¢ekilisine katilabilecekleri bilgisini verdiklerini ve
Pegasus mobil uygulamasinin indirilmesini sagladiklarini belirtti. 24 saat icerisinde
Pegasus’un Instagram hesabinin 4 bin takip¢i kazandigi, Pegasus Instagram hesabindan
yapilan bes adet hikdye paylasiminin yaklasik 300 bin organik gdsterim aldigini,
YouTube’daki lansman filminin yarisma saatleri arasinda 250 bin izlenme aldigini ifade
etti. Mobil uygulama indirme sayis1 6nceki giline gore dort kat, onceki haftaya gore ti¢ kat
arttig1 icin Pegasus Mobil’in App Store’daki siralamasi 162°nci siradan dordiincii siraya
¢ikt1. 12:30 yarismasinda anlik tekil erisim 308,2 bin iken, 20:30 yarismasinda 509,5 bin
kullaniciyla oldukga yiiksek bir erisim elde edildi (Ekonomist, 2018).

Genellikle 6zel sirketler hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla baz1 6zel
giinlerde yada i1maj ¢alismasi donemlerinde uyguladiklar1 kampanyalarla c¢esitli
yarigmalar veya cekilisler diizenlerler. Bu yarisma veya ¢ekilisler sonras1 6diil olarak en
stk sunulan hediye ugak biletleri olmaktadir. Yurt dis1 ve yurt ici tercih edilen rotalarda
0diil olarak hediye edilen biletler ilgi ¢ekmektedir. Ancak havayolu sirketleri iicretsiz
ucak bileti kampanyalarini sik ugus programlart sonucu puan veya mil biriktiren

miisterilerine sunmaktadir.
Kurumsal bloglar

1997°de John Barger tarafindan (Ostrander, 2007: 226) web-log kelimesinin

kisaltmast olan iiretilen blog kelimesi online giinlilk veya gazete olarak da
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tanimlanmaktadir (Online Etymology Dictionary). ilk kez 1998de internette gériilmeye
baglayan bloglar internetin pazarlama araci halini almasiyla birlikte giderek 6nem
kazanmustir. Fikirlerin en iyi bigimde organize edilip sunuldugu (King, 2014: 63) bu
mecra etkilesimi st seviyeye ¢ikararak kurumsal iletisimde O©nemli bir rol

ustlenmektedir.

Havayolu firmalarinin da hedef Kitle ile daha samimi iletisim kurmayi tercih
ettikleri kurumsal bloglar1 bulunmaktadir. Ornegin THY ’nin kurumsal blog sayfasinda
kurum calisanlarindan olusan 54 yazarin deneyimlerini paylastiklar1 yurt i¢i ve yurt disi
seyahat rotalarinda sehirler hakkinda bilgi verilen yazilar mevcuttur. Ugusa dair faydali
bilgilerin de sunuldugu kurumsal blog sayfasinda THY "nin diinya tizerindeki ugus rotalari

da harita tizerinden takipgi ile bulusturulmaktadir (https://blog.turkishairlines.com/tr/).

Pegasus Havayollarinin kurumsal blog sayfasinda ise bloggerlarin yazilarinin
yanisira yurt i¢i, yurt dis1 ve vizesiz iilkelere seyahat rotalari, gidilecek lokasyonda yeme-
icme ile ilgili detayli bilgiler, tatil konseptleri, ¢cok sayida kiiltiir-sanat faaliyetlerine
iliskin bilgiler ve takip¢iyi ugak bileti almaya yonlendiren boéliimler bulunmaktadir (

https://blog.flypgs.com/).
3.2.2.4. Miisteri Sadakat Programlari

Her giin say1siz iirliniin piyasaya siiriildiigli pazar ortaminda miisterilerin markaya
sadik kalmasini saglamak da oldukca gliclesmektedir. Biitiin miisterilerin markayla esit
iliski kurmadiklar1 gerceginden hareketle sirketler sadik miisterileriyle uzun dénemli
iliskiler kurmak ve siirdiiriilebilirligi saglamak {iizere cesitli sadakat programlari
uygulamakta ve her gecen giin teknolojiyle dogru orantili olarak yeni sadakat programlari

gelistirmektedir.

Rekabetin yogun yasandig1 pazarlarda tiiketicileri sadik miisterilere doniistiirmek
oldukca gili¢ oldugundan, isletmeler bu konuda siirekli yeni yontemler gelistirmek
durumunda kalmaktadir. Mali konularin yanisira, tiiketici ile kurulacak uzun vadeli sosyal
iligki ve baglar, marka farkindaligini arttirarak rekabet Ustiinliigii saglamada kolaylik
saglar. Bu tip sosyal iligkileri kurmanin bir yolu da 6zellikle tekrar tekrar alim yapan
tiiketiciyi ddiillendirmek amac ile yararli paketler sunmak olan sadakat programlaridir.
Sadakat programlar1 tiiketiciyi tanmiyarak oOdiillendirmek amaci giider. Sadakat

5% ¢¢

programlar literatiirde ve is diinyasinda “sik satin alanlara yonelik programlar”, “miisteri
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odiillendirme programlar1”, “devamli miisterilere yonelik programlar” gibi adlarla da
goriilmektedir. Ornegin havayolu isletmelerinin “frequent flyer” uygulamasi bir tiir
miisteri sadakat programidir. Genellikle kredi kart1 kullanim puani, aligveris kart1 puani
gibi sistemler iizerine kurulu miisteri sadakat programlar1 ayrica markalarin olusturdugu
kuliiplere iiyelikler de saglanmaktadir. Harley Sahipleri Kuliibii bunun en can alici

orneklerinden biridir (Oyman, 2002: 169, 175).

Havayolu isletmelerinden farklilasma stratejisi benimseyenler yenilik¢i, is amagh
seyahat eden yolcular 6ncelikli olmak {izere yiiksek gelir grubunu hedef kitle olarak
belirleyen, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde kiiresel sistemleri kullanan ve
misteri sadakati saglamak amaciyla sik ucan yolcu programlarmma Onem veren
isletmelerdir. Topla Dagit (TD) ag sistemini temel alan bu sirketler, kiiresel anlamda
kesintisiz bir hizmet sunarak miisteri baglilig1 olusturmaya yonelik sadakat kartlar
sayesinde satis, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde basar1 kaydetmektedir.
Havayolu {irin veya hizmetinin farklilagmasini saglayan bu programlar sayesinde sik
ucan yolcularin miisteri memnuniyeti artacak, bu hizmete daha yiiksek iicret 6demeyi

tercih edecek yolcu sayisinda artis olacaktir (Gerede, 2016: 41).

Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinin miisteri sadakat kartlar1 diger adiyla sik ugus

programlarina dair bilgi Tablo 7°de 6zetlenmektedir.

Tablo 7. Havayolu Sirketleri Miisteri Sadakat Kartlar1 (Sik Ugus Programlari)

Havayollar1 Miisteri Sadakat Kartlar1
Tiirk Hava Yollari Miles&Smiles
Pegasus Pegasus BolBol Programi
Anadolu Jet Miles&Smiles
Atlas Global Atlasmiles
Onur Air Onur Extra
Sunexpress -
3.2.2.5. Fiyat

Rekabeti kizistiracak bir yontem olan fiyat indirimleri Ozellikle biiyiik
perakendeciler tarafindan siklikla uygulanan ve miisteri elde etmede son derece etkili olan

bir uygulamadir. Genellikle donemsel olarak gerceklestirilen fiyat promosyonlart yeni
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miisteri bulurken, yeni {iriinii hedef kitleye tanitirken, {iriindeki bir degisikligi tiiketiciye
duyururken, yeni pazarlar bulup pazar hacmini arttirirken ve marka bagimlilig
olustururken siklikla kullamldigi goriiliir. Ozellikle tiiketim iiriinleri fiyata kars1 son
derece duyarhdir. Tiiketici fiyat bilinciyle tiiketim yapma arzusundadir. Satis gelistirme
aktivitelerinin en Onemlilerinden biri olan fiyat promosyonlar1 periyodik indirim,

rastlantisal indirim, ikinci pazar indirimi seklinde yapilmaktadir (Durak, 2011: 98-103).

Fiyat promosyonlarinin satin alma karar1 iizerinde 6nemli derecede etkisi
literatiirle desteklenmis olmakla beraber hizmet sektoriinde durum farkli ve en 6nemlisi
de negatif olabilmektedir (Campo ve Yagiie, 2007: 272). Fiyat promosyonlarindan daha
etkili olan promosyon, miisteri iligski temelli promosyonlardir. Bu tip promosyonlar su
sekilde siralanabilir: {icretsiz iiyelikler, havayolu paketleri, ¢ekilisler, indirimli biletler,
tavsiye ddiilleri, bir alana bir bedava, {icretsiz otobiis hizmeti, anlagmal1 yerlerde indirim

vb. (Pi ve Huang, 2011: 4408).
3.2.2.6. Hizmet Kalitesi

Beklenilen hizmet ile elde edilen hizmet arasindaki fark hizmet kalitesinin
olustugu yerdir. Hizmet kalitesi genelde miisterinin aldigi hizmeti degerlendirmesi
temelli belirlenir (Sahin ve Sen, 2017: 1177). Hizmet kalitesi 6l¢iimii i¢in ¢ok cesitli
modeller gelistirilmistir. 1984’te Gronroos modeli kaliteyi teknik (hizmet ciktilari),
fonksiyonel (hizmet siireci) ve itibar (hizmetin genel imaj1) bilesenleri ile agiklamaktadir

(Issever, 2018: 35).

SERVQUAL modelinin temelini atan Parasuraman ve digerleri (1985: 47) hizmet

kalitesini su boyutlara ayirmistir:

- somut Ozellikler (ortam, calisanlarin dig goriiniimii, kullanilan ekipman,

teknolojiyi takip etme)
- giivenirlilik (hatasiz olma, zamaninda hizmet, dogru kayit)

- miisteriye yanit verme (¢alisanlarin hizmet konusunda hevesli olmasi, miisteriye

yardimci olma, geri donme)
- yeterlilik (¢alisanlarin gerekli becerilere sahip olmasi)
- erisilebilirlik (telefonla arandiginda bekletilmeme, uygun saatlerde hizmet verme,

fazla uzun olmayan hizmet siiresi)
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- nezaket (caliganlarin diizglin giyinmesi, miisterinin haklarina saygi)
- itibar (isletmenin adina yarasir davranma)

- giivenlik (fiziksel ve mali giivenlik)

- misteriyi tanima (misteri ile iyi iligskiler kurma)

- iletisim (hizmetin ne kadar siirecegi, bedeli vb. konularda miisteriyi tam

bilgilendirme)

Bu modelin devaminda yine Parasuraman ve digerleri (1988; 1991) tarafindan
ileri siiriilen SERVQUAL modelinde hizmet kalitesi bes boyuta indirgenmistir: somut ve
maddi ozellikler, giivenilirlik, miisteriye yanit verme, garanti ve empatidir. Bu teorik
modeli baz alarak Simsek ve Demirbag (2017) havacilik sektdriinde havayolu fiziksel
ozelliklerinin, terminal fiziksel 6zelliklerinin, ¢alisan goriiniimiiniin, ugus gorevlisinin
sundugu hizmetlerin, yer hizmetleri gorevlilerinin sundugu hizmetlerin, havayolu
isletmesinin empati duygusunun ve imajinin once misteri memnuniyeti iizerindeki
etkisini, daha sonra da miisteri memnuniyetinin WOM, yeniden satin alma davranisi ve

negatif geri bildirim iizerindeki etkisini ortaya koymuslardir.

Yildiz ve Cigdem (2018) havayolu hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligki tizerinde calismislar ve havayolu 6zelinde hizmet kalitesini fiyat,
giivenlik, ucuslarin zamaninda yapilmasi, koltuk rahatligi, yiyecek servisi, temizlik,
check-in islemleri vb. olarak tanimlayarak THY ve Anadolu Jet olan kamu sektor
isletmeleri lehine hizmet kalitesine yonelik algmin daha yiiksek oldugunu ortaya

koymuslardir.

Hizmet kalitesi ile iligki kalitesi arasinda iliski s6z konusudur. Tiiketici ile olan
iligkileri ¢ekici kilarak, devamliligini ve kaliciligini saglamak olarak tanimlanabilen iligki
kalitesi hizmet kalitesinin arttirilmasi ile artmaktadir. Hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve

miisteri giiveni ile iliski kalitesinin onciillerindendir (Tim, 2018: 86-87).
3.3. Yolcu Davramslarim Etkileyen Unsurlar Uzerine Yapilan Calismalar

Literatiirde havayolu yolcularini o havayolunu segmeye nelerin yonelttigini ortaya
koymaya yonelik calismalar mevcuttur. Mikulic ve Prebesac (2011) kismi en kiigiik

kareler (partial least squares approach (PLS)) metodu kullanarak diisiik biitge tatillerini
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tercih eden havayolu yolcularinin tercihlerini fiyat harici hangi servis kalitesi unsurlarinin

belirledigini ortaya koymaya caligmiglardir.

Ayrica yolcularin havayolu tercih etmenin 6tesinde kimi zaman da ulagim
kolaylig1 agisindan 6zellikle havalimani tercih etme yoniinde tercih gosterdiklerini ortaya
koyan caligmalar da mevcuttur (Skinner, 1976; Harvey, 1987, Ashford & Bencheman,
1987). Ancak yine bu tercihin {izerinde hizmet kalitesinin etkisini 6lgmek iizere yapilan
calismada Hess &Polak (2006) sik ugus programi, ugak modeli, bilet fiyatlar1 vb.

unsurlar1 degerlendirmistir.

Milioti ve digerleri (2015) tarafindan 853 yolcunun havayolu tercihlerinin
belirleyicilerini ortaya koymak tizere yapilan calismada belirlenen dort faktérden (bilet
fiyatlar1, giivenlik, marka gilivenilirligi, yardimsever calisanlar) ozellikle ikisinin (bilet

fiyatlar1 ve giivenlik) en 6nemli unsurlar oldugu ortaya konulmustur.

Al-Rafaie ve digerleri (2014) yolcu memnuniyeti ve sadakati lizerine yaptiklar
calismada hizmet kalitesi, miisteri sikayeti giderme, deger, imaj ve fiyat bagimsiz
degiskenlerinin etkisini ortaya koymaya calismislardir. Calismada iic ayr1 model
olusturmuslardir. Ilk modelde ugak i¢i hizmetler, ugus bulunurlugu, rezervasyon, bilet
sattg, havalimani hizmetleri, ¢alisan hizmetleri, web sitesi ve e-hizmetlerin yolcu
memnuniyeti ve sadakati {izerine etkisi incelenmistir. Ikinci modelde hizmet aksaklig
telafisi, fiyat ve imajin misteri memnuniyeti ve davranigsal sadakat ilizerine etkisi
incelenmektedir. Ugiincii model ise ucak i¢i hizmetler, ucus bulunurlugu, rezervasyon,
bilet satis, havalimani hizmetleri ve ¢alisan hizmetlerinin miisteri memnuniyeti ve biligsel
sadakate etkisi incelenmektedir. Bu modeller tiim bu degiskenlerin davranigsal ve

tutumsal boyutta miisteri sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Aktepe ve Sahbaz (2010), havayolu isletmelerinin marka degerleri ile tercih
edilmeleri arasinda iliskiyi ortaya koymak iizere bes biiyiik havayolu sirketi lizerinde
yaptiklar1 ¢alismada tiikketicinin ilk alkina gelen havayolu isletmesinin THY, ikincinin
Pegasus Havayollar1 oldugunu ortaya koymuslardir. Marka algisin1 derinlemesine
irdelediklerinde THY ’nin renk olarak kirmiziyi, lilke olarak Tiirkiye’yi, hayvan olarak
kusu, insan olarak kendine gilivenen bir tipi cagristirdigi; Pegasus’un da aymi
siniflandirmada sirasiyla, sari, KKTC, kus ve gen¢ ¢agrisimlari elde edilmistir. Yine

havayollarmin tiiketicilerce nasil algilandigina yonelik hizmet unsurlar1 olarak “personel
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tutum ve davranislar1”, “satig gelistirme faaliyetlerinin etkinligi”, “bilet fiyatlarinin
uygunlugu”, “yiyecek igecek hizmetlerinin niteligi” ve “ucus tarifelerin uygunlugu”
ifadeleri arasinda yapilan diskriminant analizinde en 6nemli ifadelerin “yiyecek icecek
hizmetlerinin niteligi” ve “personel tutum ve davranislar1” oldugu ortaya c¢ikmuistir.

99 6y

Pazarlama faaliyetleri bakimindan “goriis ve sikayetlerin dikkate alinmasi”, “internetin
kullanimi (rezervasyon, bilet alim1 vb.)”, “reklam kampanyalar1”, “tamamlayic1 ulagtirma
hizmetinin varhig1” degiskenleri arasinda “reklam kampanyalar1” ve “rezervasyon, bilet
alimi vb. islemlerde internetin kullanim1” 6nemli bulunmustur. Calismanin en can alici
bulgusu, THY ve Pegasus Havayollari isletmelerinin tliketici zihnindeki marka algisi ile
satig hacimleri arasinda iligki oldugunun, diger ii¢ havayolunda ise bu hipotezi dogrular

bir 6zelligin ortaya konamamasidir.

Falyatole ve Yusuf (2018), uluslararasi uguslarda yolcularin tercihlerini
belirlemede ugus Oncesi, ugus esnasi ve ucus sonrasi hizmetlerden hangilerinin etkili
oldugunu 385 yolcu iizerinde arastirdiklar1 ¢aligmalarinda 6nem sirasiyla su siralamay1
elde etmislerdir: Bilet fiyati, ugus giivenligi, sik ucus programi, online rezervasyon
imkani, zamaninda ucuslar, ugus esnasinda konfor, bagaj hizmetleri, miirettebatin
nezaketi, kolay check-in, bagaj alim siiresi, kayip bagaj tazminati, ugak i¢i dekorasyon,

havayolu imaji, ugak i¢i eglence, sik u¢an miisteri programlari ve diger yolcu tavsiyesidir.

Kaya (2018) havayolu yolcularinin hizmet kalitesi, hizmet degeri, havayolu imaj1
ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenleri ile bagimli degisken olan miisteri
egilimleri arasindaki iliskiyi emik bir yaklasimla Tiirkiye baglaminda inceledigi
calismasinda hizmet degeri hari¢ pozitif yonlii iliskinin varligmmi ortaya koymustur.
Bunun sebebini de Tiirkiye’deki gelir seviyesinin diisiikliigii ile agiklamistir. Bu durumda

Tiirk yolcu bilet fiyatina duyarhdir ¢ikarimi yapabilmek miimkiin olmaktadir.

Endoznezya’nin bes yildizli bir havayolu isletmesini tercih eden 210 yolcu
tizerinde yapilan calismada servis kalitesi, algilanan deger, miisteri tatmini, marka imaj1
ve miisteri iligkilendirmenin, miisteri sadakatinin 6nemli belirleyicisi oldugu ortaya
konulmustur. Arastirmada kurulan hipotezler dogrultusunda miisteri iliskilendirmenin
misteri sadakatini etkiledigi; hizmet kalitesinin sirasiyla algilanan deger, marka imaji,
miisteri tatmini, miisteri sadakati, miisteri iliskilendirme {izerinde etkili oldugu; miisteri

tatmininin marka imaji, miisteri iligskilendirme ve miisteri sadakati {izerinde etkili oldugu

79



ve marka imajinin da miisteri sadakati ve miisteri iligkilendirme iizerinde etkili oldugu

goriilmistir (Hapsari vd., 2017).

Yolcularin satin alma kararinda internetin etkisini Portekiz 6zelinde ol¢en
calismada Martins ve digerleri (2015), internetin alternatif degerlendirme ve satin alma
olmak iizere iki asamada kullanildigi, Portekiz’deki internet hizmeti sunumundaki
aksakliklarin giivensizlik yaratarak satin alma davranigini olumsuz yonde etkiledigini
ortaya koymuslar ve teknolojinin bu yonde mutlaka gelistirilmesinin Onemini
vurgulamiglardir. Yolcularin interneti kullanma sebepleri olarak bilgi toplama, mevcut
alternatifleri degerlendirme, bilet satin alma ve satin alma sonrasi, Oneri/sikayet vb.
bildirme olarak belirtmislerdir. Benzer sekilde Cataluna ve digerleri (2015), sosyal ag
Kullanicilarinin online ve online olmayan satin alma pratikleri arasinda bir farklilik olup
olmadigini bes boyut lizerinden incelemis (sosyal ag siteleri, sosyal kimlik, 6zgecil sevgi
(altruism), telebulunusluk (telepresence), e-kulaktan kulaga pazarlama (e-WOM)) ve ilk
tic boyutun online ve online olmayan satinalma iizerinde farklilik gostermedigi, sadece
telebulunurluk ve e-kulaktan kulaga pazarlamanin online ve online olmayan satin alma

tizerinde farkli etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Havayolu ¢alismalartyla iligkilindirilebilecek bir diger ¢alisma Chang’in (2017:
8328-8329) Tayvan’da bir seyahat fuarinda 421 geri doniis aldigi katilimer {izerinde
yaptig1 ¢calismadir. Calismanin bulgularinin yorumlanmasinda turizm sektoriiniin siirekli
artan misteri talebine uygun {iirlin ve hizmetleri gelistirmesi gerektigi ve satis
promosyonlar1 yaparak miisterinin markaya duydugu giivenin arttirilmas: gerektigi yer
almaktadir. Satis promosyonlari tiiketicinin turizm {iriin ve hizmetlerine iliskin bilgisinin
arttirilmasinmi kapsamalidir. Boylece hem miisteri ile {iriin arasinda bag kurulmus olur,
hem de kurumsal itibar artar. Ayrica optimal seviyede turizm pazarlamasi i¢in lizerinde
durulmasi gereken konular gorsel reklamlar, internet paylasimlari, online magazalar ve

veritabani pazarlamasidir.

Kazangoglu (2011) havayolu firmalarinda algilanan hizmet kalitesi, kurum imaj1
ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi arastirdigi calismasinda havayolu hizmet kalitesi
faktorlerini personel kalitesi, kolaylik, ugaklarmn fiziki durumu, bagaj ve dakiklik olarak
belirlemistir. I¢ hat havayolu firmalarinda yapilan ¢alismada elde edilen bulgularla kurum

imaji arttirabilmek icin firmalarin uluslararas: standartlarda hizmet verebilmek adina
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fiziki olanaklar1 gelistirerek daha yeni tasarimli filolar olusturmasi, yiyecek-igecek
kalitesini arttirmasi, daha giivenli uguslar sunmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica

personelin yolcularla iyi iliskiler kurmasi gerekliligi vurgulanmistir.

Bu ¢alisma ile yakindan iliskili olan Arslan’n (2015) “Havayolu Isletmelerinin
Sosyal Paylasim  Sitelerindeki  Sayfalarinda  Elektronik  Miisteri  Sadakati
Olusturulabilmesine Etki Eden Faktorler” adli calismasinda, dncelikle elektronik miisteri
kavrami agiklanmis ve elektronik miisterinin sadakatini etkileyen faktorleri elektronik
giiven, degisim maliyeti, sosyal bulunusluk, isletme itibari, sayfa taninirhigi, aidiyet
duygusu, online keyif alma, kisisellestirme, miisteri etkilesimi, kullanilabilirlik ve tiye
profili olarak belirlemistir. Sosyal medya araglar1 olarak da bloglar, mikrobloglar ve
Twitter, wikiler, sosyal isaretleme, igerik paylasim topluluklari, podcastlar, sanal
diinyalar, RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit Besleme), forumlar ve sosyal ag
siteleri siralanmistir. Aragtirmada sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 olan havayolu
isletmeleri sayfalarinin takip edilme siklig1 ile e-sadakat arasinda anlamli fark
goriilmiistiir. Facebook, Twitter gibi en sik kullanilan sosyal paylasim siteleri ya da
bloglarin en az birinde yer alan havayolu isletmelerini (THY, Onurair, Pegasus, Atlasjet,
Sunexpress, Anadolujet) takip eden 490 kisi {lizerinde yapilan caligmada e-sadakat

acisindan Anadolu Jet’in en yliksek puana sahip oldugu gorilmiistiir.

[lban ve Karsl1 (2013), Y kusag: tiiketici davranisini baglilik modeli iizerinden ele
alarak havayolu isletmelerinde yaptiklari ¢alismada bagliligin kulaktan kulaga iletisimi
giiclendirdigini ortaya koyarak, isletmelerin kendileriyle ilgili olarak tiiketicilerin olumlu
seyler soyleyebilmesi i¢in tiiketicilerin duygusal baglilik diizeylerini artirmas: gerektigi
sonucuna varmiglardir. Bunu saglayabilmek i¢in kolay erisilebilir, kaliteli, 1lgi cekici,

kullanic1 dostu web siteleri olusturmalar: gerektigini belirtmislerdir.
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BOLUM 4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

4.1. Arastirmanin Problemi

Rekabetin en yogun yasandigi havacilik sektoriinde stratejik yonetim baglaminda
Ozellikle havayolu pazarlama yonetimi alaninda hedefler belirlerken tiiketici karar verme
stirecinde yolcularin satinalma davraniglarinda etkili unsurlarin belirlenmesi arastirmanin
problemini olusturmaktadir. Havayolu sirketlerinin tanitim g¢alismalarinin, itibarinin,
reklam ve dijital pazarlama faaliyetlerinin, fiyat, hizmet kalitesi gibi unsurlarla birlikte
yolcu satinalma kararma etkisini Olgerek arastirmacilara ve sektdr c¢alisanlarina 1sik
tutmak amaclanmistir. Literatiire bakildiginda etkili bir¢cok faktdriin arastirildigi
gbzlenmekle birlikte reklam ve dijital pazarlama bilesenlerinin dahil edildigi tek bir 6lgek
ile incelenebilme imkaninin bulunmamasi bir eksiklik olarak goriilmiis ve bu eksigin

giderilmesi yolunda ¢alisma yapilmaistir.
4.2. Arastirmanin Amaci
Bilimsel agidan

a- Mevcut havayolu ¢aligsmalarina katkida bulunmak

b- Havayollarinin pazarlama karmasinda tanitim faaliyetlerinin ve 6zellikle dijital
pazarlamanin roliinii ortaya koymak

c- Tiiketici tercihlerini havayolu miisterileri acisindan tanitim faaliyetleri ve

ozellikle dijital pazarlama merceginde incelemek
Sektorel agidan

a- Havayollarinin giincel konularina temas etmek
b- Havayollarinm ilgili aktorlerinde konuya iliskin farkindalik yaratmak
c- Havayolu sirketlerine yolcu satin alma tercihleri konusunda daha sonra pazarlama

faaliyetlerinde kullanabilecekleri veri sunmak

Havayolu yolcusunun birincil amacinin yolculugundan maksimum fayday: elde
etmek oldugundan hareketle bu amag ve bilingle sectigi havayolunda hangi faktorlerin

etkili oldugu, dijital pazarlama araglarinin bu se¢imdeki etkisi 6l¢iimlenecektir.

Yolcu boliimlendirme
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Yolcu siniflandirmalarinda su ana kadar literatirde ¢ok g¢esitli oOlgiitler
kullanilmistir. Odeme yontemi (kendisi ya da c¢alistign kurum), yolculuk amaci (ani is
gezileri, konferans, seminer gibi 6nceden belirlenen is gezileri, tatil amagh geziler),
parasal boyutu, seyahat siklig1 (yilda en az dort kez tatile ¢ikanlar, her ay gidenler vb.),
yolculuga karar veren (kendisi, diger bir aile ferdi, arkadast vb.) bu 6Slgiitlerden sadece
birkagidir (vanEggermond, 2007: 12).

Asil amaci yolculuk olan yolcularin, yolculuk alt amaglar1 ve bu amaclarina

yonelik kullandiklar1 araglar Tablo 8’de sunulmaktadir:

Tablo 8. Havayolu Yolcularinin Alt Amaclar: ve Bu Amaglara Yonelik
Kullandiklar Aracglar

Alt amacg Aracg
Islem maliyetini azaltmak Dogru bilgi sunan portallari segmek
Yolculuk siiresini kisaltmak En kisa siiren rotay1 belirlemek

En yakin ve ¢ikis stiresi en kisa olan havalimanini segmek

Rahatlig1 maksimize etmek Kalite standartlar1 yiiksek ugak

Kalite standartlar yiiksek havalimani

Maliyeti azaltmak En ucuz rotayi belirlemek

En diisiik maliyetli havalimanini segmek

Yolculuk planindan sapmamak  Istenen varis zamania uygun ugus planini segmek

Kaynak: van Eggermond, 2007: 16.
Havayolu béliimlendirme

Joppien’den esinlenerek (2003) havayollar1 siniflandirmasi yapan van Eggermond’a

gore (2007: 16) havayollar1 su 6zelliklere gore ayrilir:

- Boyut: uzun mesafe uguslari olanlar, kisa mesafe uguslari olanlar, kargo ucuslar
olanlar vb.

- Sahiplik: devlet, 6zel ya da kamu

- Yasal statii: tarifeli, tarifesiz, charter, bir noktadan diger noktaya ugus yapan

havayolu sirketleri
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- Miilkiyet: ulusal, uluslararasi

- Hizmet alani: yolcu tasimaciligi, kargo tasimaciligi, hem yolcu hem kargo
tagimaciligi

- Ag yapisi: Cok iislii, tek iisli vb.

- Organizasyonel yapi: saf havayolu, sanal havayolu (kendi adi altinda farkli
havayollar1 olan)

- Marka: kendi markasini kullanan, franchising veren

- Hizmet diizeyi: tam servis, indirimli

- Ortaklik diizeyi: Ortaklik lideri, ortaklik tiyesi vb.

Hangi smiflandirmada olursa olsun asil amaci kar maksimizasyonu olan
havayollarmmin bu amaca yonelik cesitli alt amaclart ve bu amaglarmma yonelik

kullandiklar1 araglar Tablo 9’da sunulmaktadir:

Tablo 9. Havayollarinin Alt Amaglar1 ve Bu Amaglara Yonelik Kullandiklar1 Araglar

Alt amacg Aracg

Islem maliyetini azaltmak Ugiincii taraflara ddenen komisyonlari azaltmak

Havalimani maliyetini azaltmak | Daha ucuz havalimanlar1 agmak
Sezon dis1 uguslar sunarak maliyet azaltmak

Havalimani servis seviyesini azaltmak

Ucus maliyetini azaltmak Ucgak i¢i servis seviyesini azaltmak

Optimal yolcu oturma kapasitesi olusturmak

Bilet gelirlerini arttirmak Gelir yonetimi sistemleri olusturmak

Yolcu hacmini arttirmak Pazarlama

Pazarda goriintirligii arttirmak
Giizergah arttirmak

Franchising ile network arttirmak

Sirket satinalmalar1 yapmak

Fayday1 arttirmak Bakim-onarim siiresini azaltmak

Doluluk oranini arttirmak Ortaklik aglarini genisletmek

Ucus miirettebatin1 en verimli bigimde kullanmak

Kaynak: van Eggermond, 2007: 22.
4.3. Arastirma Sorular

Degiskenler ve Hipotezler

84



“Yolcularin Satin Alma Karar1” bagimli degisken olup, “Havayolu itibar1, Reklam
Kampanyalari, Dijital Pazarlama, Miisteri Sadakat Programlari, Fiyat, Hizmet Kalitesi”
faktorleri bagimsiz degisken olarak ele alinmaktadir. Bu degiskenler ile olusturulan

hipotezler su sekildedir:
Hi: Havayolu itibarinin yolcunun satin alma karari siirecine pozitif etkisi vardir.

H2: Reklam kampanyalarinin yolcunun satin alma karar siirecine pozitif etkisi

vardir.
Hs: Dijital pazarlamanin yolcunun satin alma karari siirecine pozitif etkisi vardir.
Ha: Fiyatin yolcunun satin alma karari siirecine pozitif etkisi vardir.

Hs: Misteri sadakat programlarinin yolcunun satin alma karar1 siirecine pozitif

etkisi vardir.
Hs: Hizmet kalitesinin yolcunun satin alma karari siirecine pozitif etkisi vardir.
4.4, Arastirmanin Onemi

Havayolu sektoriinde tiiketici karar verme siirecinde yolcunun satinalma kararini
etkileyen unsurlar olarak havayolu sirketlerinin tanitim calismalarinin tamamin tek bir
Olcekle inceleyen bir ¢alisma bulunamamistir. Bu ¢alisma, havayolu itibari, reklam,
Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplari, web sayfasi, mobil
uygulamalar, YouTube kanali gibi dijital pazarlama bilesenlerini, miisteri sadakat
kartlari, fiyat, hizmet kalitesi gibi diger unsurlarla birlikte birlestirilmis tek bir 6lgekle
arastiran bir ¢alisma olmasi anlaminda 6nemlidir. Faktorlerden hangisinin daha 6nemli
oldugu c¢alisma ile ortaya konulacak ve havayolu sirketinin bu alanlara daha fazla
yonelmesi gerektigi konusunu gozler Oniine serecektir. Yurtdisinda yapilan benzer
caligmalar bulunmakla birlikte iilkemizde kapsayici olarak az arastirma olmasi

baglaminda da literatiire katki sunacaktir.
4.5. Arastirmanin Sinirlamalari ve Varsayimlari
Bu arastirmada;

e Veri toplama araglarinin aragtirmanin amacina uygun oldugu

e (alismaya katilanlarin ideal degil, kendileri i¢in gegerli oldugunu
diistindiigii cevabi verdigi varsayilmistir.
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4.6. Zaman Cizelgesi / Arastirma Siireci

Calisma: Tiirkiye’de Havayolu Sirketlerinin Tanitim
Calismalarinin Yolcularm Karar Verme Siirecine Etkisi

Aragtirma

Hi: Havayolu itibarinin
yolcunun satin alma karar1

H2: Reklam
Kampanyalarinin yolcunun
satin alma karari siirecine
pozitif etkisi vardir.

H3: Web Sitesi
Pazarlamasinin yolcunun
satin alma karar1 siirecine
pozitif etkisi vardir.

H4: E-posta Pazarlamasinin
yolcunun satin alma karar1

H5: Sosyal Medya
Pazarlamasinin yolcunun
satin alma karar1 siirecine
pozitif etkisi vardir.

H6: Mobil Uygulamalarin
yolcunun satin alma karar1

H7: Miisteri sadakat
programlarinin yolcunun
satin alma karar1 siirecine
pozitif etkisi vardir.

HS: Fiyat promosyonlarinin
yolcunun satin alma karar1

H9: Hizmet kalitesinin
yolcunun satin alma karart

H10: Ugak bileti arama
motorlar1 miisterinin karar
verme siirecini etkiler.

Arastirmanin Dizayni

Calismanin Amaci ve Modelin Olusturulmasi

siirecine pozitif etkisi vardir.

FSC (Tiirk Hava
Yollari)

Toplam Calisma Ornek
Niifusu = 499 kisi

LCC (Pegasus
Havayollar1)

Kaydedilen  verilerin
girisi, kontroli  ve
dogrulanmasi

siirecine pozitif etkisi vardir.

Niceliksel Veri: Anket

Niceliksel Veri: Anket

Degiskenlerin SPSS’te

Analizi ve Incelenmesi

Degiskenlerin
Birlestirilmesi

Degiskenlerin SPSS’te
i~~~ Analizi ve Incelenmesi

siirecine pozitif etkisi vardir.

siirecine pozitif etkisi vardir.

siirecine pozitif etkisi vardir.
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4.7. Arastirmanin Yontemi

Bu boéliimde, arastirmanin modeline, arastirmanin evren ve orneklemine, veri
toplama aracinin gelistirilmesi asamalarina ve verilerin analizinde kullanilan istatistiki

tekniklere yonelik agiklayici bilgilere yer verilmistir.

4.7.1. Arastirma Modeli

Calismada nicel arastirma yontemi izlenmis olup, konuyla ilgili yapilacak detayli
literatiir taramasmin ardindan anket araciligiyla miisterilerin havayolu sektoriindeki

firmay tercih etme siirecgleri ve bu siirecin iletisim araglariyla olan ilgisi 6l¢tilmiistiir

(Sekil 5).

Faktérl@r
Boyut 1.Havayolu Itibar1

Boyut 2.Reklam Kampanyalari

Boyut 3. Dijital Pazarlama
Boyut 4. Fiyat

Boyut 5. Miisteri Sadakat
Programlari

Boyut 6. Hizmet Kalitesi

v

Demografik Ozellikler

Cinsiyet
Yas
Egitim
Gelir
Meslek

Sekil 5. Arastirmanin Teorik Modeli

Bu calisma, Tiirkiye’de faaliyet goOsteren havayolu sirketlerinin tanitim
caligmalarinin yolcularin bilet satin alma karar verme siirecine etkisini incelemeyi
hedeflediginden, genel tarama modellerinden iliskisel tarama modeline uygun olarak

diizenlenmistir. Biiyiikoztiirk ve arkadaslarina (2018) gore “Tarama arastirmalari daha
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cok ‘ne, nerede, ne zaman, ne siklikta, hangi diizeyde, nasil’ gibi sorularin
cevaplandirilmasina olanak tanir.” (Blyiikoztirk ve ark., 2018: 184). Hangi tanitim
calismalarinin  (faktorlerin) havayolu yolcularinin bilet alma kararimi etkiledigi
arastirildigindan iliskilerin ortaya ¢ikarilmasina yonelik olarak iligkisel tarama modeli
kullanilmistir. Karasar’a (2017) gore “iliskisel tarama modelleri, iki veya daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi
amaclayan arastirma modelleridir. Bu tiir bir diizenlemede, arasindaki iligski aranacak
degiskenler, tekil taramada oldugu gibi ayr1 ayr1 sembollestirilir. Ancak bu
sembollestirme (degerler verme, 6lgme), iliskisel bir ¢dziimlemeye olanak verecek veri

ciftleri seklinde yapilir.” (Karasar, 2017: 14).

Arastirmada, ayrica, ¢alismaya katilan havayolu yolcularinin bilet alma kararinm
etkileyen faktorlerin, havayolu yolcularimin bazi kisisel/demografik 6zelliklerine gore

farklilagip farklilagmadigi da incelenmistir.
4.7.2. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi
Evren ve Orneklem

DHMI’nin Tiirkiye geneli havalimanlar1 ugak, yolcu ve yiik trafigi istatistiklerine
gore (2002-2019) 2009 yili Atatiirk Havalimani yolcu sayis1 29,8 milyon iken Sabiha
Gokgen Havalimani yolcu sayist 6,5 milyondur. 2018 yilinda ise Atatiirk Havalimani
yolcu sayisi 68,4 milyon, Sabiha Gokgen Havalimani yolcu sayist 34,1 milyondur. 9
senede Atatiirk Havalimani yolcu sayist %101 artis gosterirken, Sabiha Gokgen
Havalimani yolcu sayist %358 artmistir (DHMI, 2019). Tiirkiye’nin en fazla yolcu
trafigine sahip 2. havalimani olan Sabiha Gok¢en Havalimanindan Haziran-Agustos 2019

doneminde seyahat eden i¢ ve dis hat yolculari arastirmanin evreni olarak belirlenmistir.

Ana kiitlenin ¢ok genis olmasi nedeniyle drneklem seciminde ilk olarak amaclh
ornekleme yontemiyle Tiirkiye’de havayolu sektdriiniin lokomotif firmalarindan olan bir
tam servis saglayici sirket-FSC (Tiirk Hava Yollar1) ve bir diisiik maliyetli tasiyici-LCC
(Pegasus Havayollar1) havayolu sirketi segilmistir. Sabiha Gok¢en Havalimaninin yolcu
sayisindaki artigta her iki sirketin pazarlamasinin da katkisi vardir. Talebin artmasi

rekabeti artirir, rekabetin artmasi daha etkin pazarlamayi ve hem talebi hem de arz1 artirir.
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Tiirk Hava Yollan (THY)

Tiirkiye’nin en biiyilik havayolu sirketi olan THY, Avrupa uluslararasi destinasyon
say1s1 bakimindan ikinci biiyiik havayolu sirketidir. I¢ pazardaki fiyat rekabetiyle basa
cikabilmek i¢in Anadolu Jet’i kurma stratejisi gelistirmistir (Acar ve Karabulak, 2015:
645).

Pegasus Havayollar

Tiirkiye’nin LCC alanindaki en 6nemli onciilerinden olan Pegasus Havayollar1
charter uguslar yaparak 2005’te ESAS Holding tarafindan alindiktan sonra “i¢ ve dis hat
ucuz ucus saglama” misyonuyla tarifeli uguglarina baslamistir. Tiirk kiiltiirtine LCC
sistemini adapte eden Pegasus Havayollar;; THY den sonra pazar payinin %25,5’ini
elinde tutmaktadir. Pegasus Havayollar1 yolcularina yalnizca ugus hizmeti sunup, diger
ekstra herhangi hizmet vermeyerek gereksiz maliyetleri bilet fiyatlarina yansitmayarak
diisiik gelirli yolcuya hitap ettigi gibi anlamsiz fiyat 6demek istemeyen orta gelirli
yolcuya da hitap etmektedir. Maliyetlerini maksimum seviyede azaltmayi bagaran
Pegasus Havayollar1 bunu bilet fiyatlarina da yansitmaktadir. Koltuk se¢imi, yemek, ugak
ici eglence, ekstra bagaj vb. bircok hizmet bilet fiyatindan ayr1 olarak eklenmektedir

(Acar ve Karabulak, 2015: 647).

Bu havayollarinin hizmet verdigi Sabiha Gok¢en Havalimaninda havayollarina ait
yolcular arasindan basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen yolcularin hazirlanan
ankete cevap vermeleri istenmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi1 sonucunda
(evrenden %95 giivenirlik sinirlari iginde %5’lik bir hata pay: dikkate alinarak) yolcu
sayisinin en az 384 kisi olmasi gerektigi bulunmustur. Arastirmanin 6rneklemi asagidaki
formiil kullanilarak belirlenmistir.

t*.(PQ)

d2

1 2(PQ)
1+ y—2

n= = 384,16 = 384

N= Evren Biiyiikliigii (=34 Milyon)

n= Orneklem Biiyiikliigii

d= Hosgori diizeyi (.05)

t= Giiven diizeyinin tablo degeri (t 05=1.96)
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PQ= (.50).(.50)=.25 maksimum Orneklem biiyilikliigii i¢cin Orneklem yiizdesi
(Balci, 1995: 111).

Yukaridaki formiil uygulanarak evrende yer alan yaklasik 34 milyon havayolu
yolcusu i¢in uygun orneklem sayisinin 384,16 (384) olmasi gerektigi belirlenmistir.
Orneklem sayisi1 icin 384 sayis1 en az olarak kabul edilmis ve 6rneklemin belirlenen bu
sayidan kiiglik olmamasi saglanmistir. Anketlerin doniis sayist ve bu anketlerden
kullanilamayacak diizeyde hata ve eksik barindiranlarin da olacagi diisiiniilerek toplam
750 anket uygulanmis, geriye donen 534 anketten hatali veya ¢ok eksiklik barindiranlar
cikarildiktan sonra kalan 499 anketin verilerinin ¢alismanin sonraki asama ve
analizlerinde kullanilmak iizere girilmesine karar verilmistir. Orneklemi olusturan

havayolu yolcularina ait demografik/kisisel bilgiler asagida, Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Orneklem Grubunu Olusturan Havayolu Yolcularinin Demografik
Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagihmlar:

THY (n=267) Pegasus (n=232) Genel (n=499)
Degisken Grup
f % f % f %
Cinsiyet ~ Kadn 131 49,1 132 56,9 263 52,7
Erkek 128 479 97 41,8 225 451
Cevapsiz 8 3,0 3 1,3 11 2,2
Yas 20 ve alt1 26 9,7 32 13,8 58 11,6
21-30 104 39,0 99 42,7 203 40,7
31-40 79 29,6 40 17,2 119 238
41-50 32 12,0 34 14,7 66 13,2
51-60 14 52 14 6,0 28 5,6
61 ve lsti 4 15 9 3,9 13 2,6
Cevapsiz 8 3,0 4 1,7 12 2,4
Egitim [lk/Ortaokul mezunu 15 5,6 11 4,7 26 52
Lise mezunu 36 13,5 45 19,4 81 16,2
Lisans mezunu 134 50,2 123 53,0 257 515
Lisanstistii mezunu 74 27,7 a7 20,3 121 24,2
Cevapsiz 8 3,0 6 2,6 14 2,8
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Gelir 3.000 TL ve alt1 45 16,9 64 27,6 109 218

3.001 -5.000 TL 69 258 54 23,3 123 24,6
5.001 - 10.000 TL 72 27,0 54 23,3 126 25,3
10.001 - 20.000 TL 36 13,5 22 9,5 58 11,6
20.001 TL ve alt1 17 6,4 11 4,7 28 5,6
Cevapsiz 28 10,5 27 11,6 55 11,0
Meslek Ogrenci 45 16,9 53 22,8 98 196
Devlet memuru 39 14,6 33 14,2 72 14,4
Ozel sektér caligant 110 41,2 71 30,6 181 36,3
Emekli 8 3,0 17 7,3 25 5,0
Serbest meslek sahibi 21 79 19 8,2 40 8,0
Calismiyor 14 52 11 4.7 25 5,0
Diger 22 8,2 25 10,8 47 9,4
Cevapsiz 8 3,0 3 1,3 11 2,2

Calismaya katilan bireylerin %53,5’1 (267) THY ve %46,5’1 (232) Pegasus
Havayolunun yolcusudur. Yolcularin yarisina yakini, %52,7 ile kadin olup en biiyiik yas
gruplar1 %40,7 ile 21-30, %23,8 ile 31-40 ve %13,2 ile 41-50 yasidir. Yolcularin biiyiik
boliimii, %51,5 ile lisans mezunuyken en kiigiik egitim grubunu %5,2 ile ilk/ortaokul
mezunlar1 olusturmaktadir. Yolcularin gelir durumuna bakildiginda, en biiyiik grubu
%25,3 ile aylik geliri 5.001-10.000 TL arasinda olanlarin, en kiigiik grubu ise %S5,6 ile
geliri 20.001 TL ve iistli olanlarin olusturdugu ve yolcularin %36,3’nilin 6zel sektor
calisan1 oldugu goriilmektedir. Ozel sektdr calisanlarini %19,6 ile 6grenciler ve %14,4

ile devlet memurlari takip etmektedir.
4.7.3. Veri Toplama Araglar

Bu arastirmada veri toplama araglar1 olarak, toplam dort boliimden olusan bir
anket formu kullanilmigtir. Ik boéliimde havayolu yolcularmin seyahat deneyimleri,
ticlincii boliimde yolcularin demografik 6zellikleri, dordiincii boliimde ise yolcularin bilet
alma nedenleri sorulurken anket formunun ikinci boliimiinde arastirmaci tarafindan

gelistirilen ve yolcularin havayolu tercih etme nedenlerine (faktorlerine) iliskin toplam
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37 maddeden olusan bir Ol¢ek vardir. Arastirmada kullanilan anket formuna iliskin

ayrintili bilgi asagida verilmistir.
Seyahat Deneyimi

Anket formunun ilk boliimiinde, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve ¢alismaya
katilan havayolu yolcularinin seyahat deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmak {izere
hazirlanan toplam sekiz soru yer almaktadir. Ilk soru yolcunun hangi havayolu ile seyahat
ettigi hakkinda iken bunu yolcunun ne siklikla seyahat ettigi, havayolu sirketini nereden
duydugu/bildigi, ucak biletini nasil aldig1 ve bileti internetten bir arama motoru yoluyla
aldiysa bunun hangi arama motoru oldugu, bileti arama motoru ile aldiysa neden bu
yontemi kullandigi, seyahat nedeni ve hangi havalimanini tercih ettigi sorusu takip

etmektedir.
Demografik Faktorler

Anket formunun ii¢lincli bolimiinde, ¢alismaya katilan havayolu yolcularinin
demografik 6zelliklerini belirlemek iizere arastirmaci tarafindan gelistirilen bes soru yer
almaktadir. Bu boliimde yolculara, cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslegi

sorulmaktadir.

Genel
Anket formunun doérdiincii boliimiinde, ¢alismaya katilan havayolu yolcularinin
bilet almada kendileri i¢in en dnemli bulduklar {i¢ etkeni siralamalarinin istendigi bir

soru sorulmaktadir.
Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi

Havayolu yolcularinin  kullandiklar1  havayolu sirketini tercih  etme
nedenlerini/faktorlerini (bu havayolu sirketini diigiinerek degerlendirmelerini) belirlemek
lizere arastirmact tarafindan, yurt ici ve yurt disinda yapilan literatiir taramasi ve
uzmanlardan alinan goriisler cercevesinde, toplam 37 maddeden olusan, 5 secenekli,
Likert tipi bir dlcek gelistirilmistir. Olcegin maddeleri/ifadelerinin degerlendirilmesi,
aragtirmaya katilan havayolu yolcularinca, ‘Kesinlikle katilmiyorum’ (1) ile ‘Kesinlikle
katiliyorum’ (5) derecelendirmelerinden biri secilerek yapilmaktadir. Olgekte yer alan

maddelerden sadece bir tanesi (Madde 13) ters (olumsuz yiiklemli) kodlanmastir.
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Bu caligmada, yolcularin bilet satin alma karar1 verme siirecinde etkilendikleri
faktorleri belirlemek amaciyla diisiik maliyetli sirketleri-LCC 6lgmeye  yonelik
Buaphiban’in (2015) calismasi1 6nemli yer tutmaktadir. Yazarin havayolu itibari, sik ugus
programi, fiyat ve hizmet kalitesini 6l¢mek iizere kullandig1 maddeler 6zellikle dikkate
alinirken havayolu giivenligi, rota uygunlugu ve ¢esitliligi boyutlari ile ilgili maddeler ise
bu ¢alismaya dahil edilmemistir. Aragtirma modelinde yer alan reklam ve seyahat dncesi
satin alma niyetini (pre-trip decision making) Olgmek iizere ise Edwards’in (2011)
gelistirdigi olcekteki ilgili maddelerden faydalanilmistir. Bu iki ¢alismadan esinlenilen
maddelerin Tiirk¢eye uyarlanmasinda yasanabilecek olasi sorunun giderilmesi amaciyla

ceviri-geri ceviri yontemiyle Ingilizce alaninda uzman bir kisiden destek almmustir.

Calismanin bir diger amact olan satin alma karar iizerinde dijital pazarlamanin
etkisini Olgebilmek amaciyla ise ilgili literatiir taramasi sonucu olusturulan havayolu
itibar ile ilgili sorular, e-posta pazarlamasi ve mobil uygulamalar ile ilgili sorular uzman
goriislerden faydalanilarak arastirmaci tarafindan dlgege eklenmistir. Olgcekteki soru
agirliklarina bakildiginda dijital pazarlama araglarinin yolcunun karar verme siirecindeki
etkisine oOzellikle odaklanildigir goriilmektedir. Ancak alanda yapilan calismalarin
cogunlugu incelendiginde itibar, fiyat ve hizmet kalitesi degiskenlerine de mutlaka yer
verildigi gozlenmistir. Hizmet kalitesi kavraminin olduk¢a genis kapsamli oldugundan
hareketle, bu ¢alisma konusu i¢in daha ¢ok zamaninda kalkis, check-in, bagaj, kabin
memuru tutumu, ugak i¢i eglence ve baglanabilirlik gibi degiskenlerin degerlendirmeye
alinmasina ¢alisilmistir. Yolcu tercihlerini arastiran alan yazin g¢aligmalarinda bu
degiskenler disinda ¢ogunlukla havayolu giivenligi ve rota uygunlugu degiskenlerinin de
incelendigi goriilmektedir ancak bu aragtirmanin kapsami, daha ¢ok tanitim, reklam ve
pazarlama araglarina odaklandigindan giivenlik ve rota elverisliligi kavramlari 6l¢iilmeye

caligilmamstir.

Anket olusturulma asamasinda havayolu sirketlerinin pazarlama birimlerinden
sorumlu yetkili kisilerle de derinlemesine goriismeler yapilmistir. 02.05.2019 tarihinde
Pegasus Havayollar1 Pazarlama Miidiirii Elif Yalt Baseski ile yar1 yapilandirilmis form
ile arastirma ile ilgili beklentileri belirlenmistir. Diisiik maliyetli bir havayolu olan
Pegasus Havayollarinin tanitim ve pazarlama stratejileri hakkinda yapilan goriisme

sonucunda anketin seyahat deneyimi boliimiindeki sorular1 sekillendirilmistir.
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Calismanin nihai raporunun sektore fayda saglamasi baglaminda Onerileri dikkate

alinmistir. Bulgularin degerlendirilmesi ve kendileriyle paylasilmasi saglanarak sektoriin

gelecegine doniik planlarina katki saglamak hedeflenmektedir.

Olgegin maddelerinin olusturulmasinda kullamlan kaynaklar Tablo 11°de

Ozetlenmektedir.

Tablo 11. Olcek Maddeleri Olusturmada Kullamlan Kaynaklar

Boliim 3- Degiskenler

Kaynak

i1, 12 (itibar)

Buaphiban (2015), Atalik & Ozel (2007)

13, 14 (itibar)

Arastirmaci

R1 (reklam)

Edwards (2011), Cervera, Schlesinger & Yagiie (2013),
Pirtini&Atalik (2006), Yasin & David (2014)

DP1, DP2 (web)

Bukhari, et al.(2012)

DP3, DP4 (e-posta)

Arastirmaci

DP5, DP6, DP7, DP8, DP9, DP10
(sosyal medya)

Arslan & Atalik (2016), Chiu, Liu & Tu (2016)

DP11, DP12 (mobil uygulama) Aragtirmaci

F1, F2, F3 (fiyat) Buaphiban (2015)

S1, S2 (sik ugus) Buaphiban  (2015), Carlsson&Lofgren  (2006),
Fourie&Lubbe (2006), Hess&Polak (2006), Park
(2010)

HK1, 2, 5, 6 (zamaninda kalkis,

Buaphiban (2015), Atalik & Ozel (2007), Huang

check-in, bagaj, kabin memuru | (2010), Zhang (2011)
tutumu)

HK3 (Ugak i¢i eglence) Fourie&L ubbe (2006)
HK4 (wifi) Arastirmaci

SA1, SA2 (satin alma)

Buaphiban (2015)

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin gelistirilmesi amaciyla bir

pilot calisma yapilmis ve elde edilen veriler ile yapilan gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi

asagida sunulmustur.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olceginin Faktor Yapisi ve Giivenirlik

Analizleri
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Arastirmaci tarafindan gelistirilen Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgeginin, arastirmaya katilan havayolu yolcularinca bir veya daha ¢ok boyutlu/faktérlii
algilanip algilanmadig1 ve bir biitlin olarak, tutarli bir sekilde arastirmaya katilan
yolcularin bilet satin alma karar1 verme siirecinde etkilendikleri faktorleri Olgiip

6lcmedigi bir pilot ¢alisma ile arastirilmistir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin gegerlik ve giivenirlik
analizleri icin SPSS 24 ve AMOS 23 programlarindan yararlanilmistir. Olgegin yap1
gecerligini tespit etmek lizere A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) uygulanmistir. AFA’da o6lcegin faktdr yapilarini tanimlamak igin
dondiiriilmemis temel bilesenler analizi (principle component analysis), daha sonra da
dondiiriilmiis (rotated varimax) temel bilesenler analizi kullanilmistir. A¢imlayici faktor
analizi ile tespit edilen boyutlarin giivenirlik diizeylerini belirlemek iizere ise 6nce Alpha
modeli ile maddeler arasi korelasyona bagli uyum degerleri (madde toplam
korelasyonlari) hesaplanarak Cronbach alfa (a) i¢ tutarlilik kat sayilari incelenmistir.
Ikinci olarak, dlgek ile elde edilen toplam puana gére belirlenmis iist % 27 ve alt % 27’lik
gruplarin madde puanlarn arasindaki farkin anlamliligi (ayirt ediciligi) icin bagimsiz
gruplar t testi uygulanmistir. Kalan maddeler belirlendikten sonra boyutlar arasi iligki
diizeyleri Pearson momentler ¢carpim katsayisi ile incelenmistir. Son olarak, buraya kadar
yapilan analizler neticesinde elde edilen modelin dogrulugunu test etmek iizere ise

dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktdrler Olgeginin gelistirilmesi asamasinda,
Istanbul Sabiha Gkg¢en Uluslararas1 Havalimanindan seyahat eden ve rastgele yontemle
secilen 25 i¢ ve dis hat yolcularina pilot ¢alisma i¢in ulagilmistir. Pilot calismaya katilan

havayolu yolcularmin demografik 6zellikleri agagida, Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 12. Pilot Cahsmada Yer Alan Havayolu Yolcularimin Demografik Ozellikleri
(N=25)

Degisken Grup f %

Cinsiyet Kadin 15 60,0
Erkek 10 40,0

Yas 21-30 2 8,0
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31-40 13 52,0

41-50 7 28,0
51-60 2 8,0
61 ve usti 1 4.0
Egitim Lise mezunu 1 4,0
Lisans mezunu 14 56,0
Lisansiistii mezunu 10 40,0
Gelir 3.000 TL ve alt1 1 4,0
3.001-5.000 TL 4 16,0
5.001 - 10.000 TL 11 440
10.001 - 20.000 TL 8 32,0
20.001 TL ve alt1 1 4.0
Meslek Ozel sektor calisant 21 84,0
Serbest meslek sahibi 1 4,0
Diger 3 12,0

Pilot ¢aligmaya katilan havayolu yolcularinin %60,0°1 kadin olup en biiyiik yas
grubunu %52,0 ile 31-40 yasinda olan yolcular olusturmaktadir. Yolcularin biiyiik
boliimii lisans (%56,0) ve yiiksek lisans (%40,0) mezunudur. Yolcularin gelir durumuna
bakildiginda, agirligin %44,0 ile geliri 5.001-10.000 TL arasinda olan yolcularda oldugu
ve ¢ok biiylik boliimiiniin (%84,0) bir 6zel sektor ¢alisan1 oldugu goriilmektedir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin, arastirmaya katilan
havayolu yolcular1 tarafindan bir ya da birden fazla boyut seklinde mi algilandig1 ve
aragtirmaya katilan havayolu yolcularmin bir biitiin olarak tutarli bir sekilde havayolu
tercihini etkileyen faktorlere ait algi ve goriislerini 6l¢iip 6l¢medigi bir Aciklayici Faktor

Analizi (AFA) ile sinanmustir.

Faktor analizi, bir 6lgme aracinin arastirmacinin teorik olarak olusturdugu yapiya
iliskin bir veya birden ¢ok 6zelligi 6l¢iip 6l¢gmediginin, yani yap1 gecerliginin incelendigi
durumdur (Bursal, 2017). Faktor analizi, genel olarak ortak faktor olarak adlandirilan yeni
degiskenleri ortaya ¢ikarmak ve bu olusan maddelerin faktor yiik degerlerini baz alarak
islevsel tanimlamalarim ortaya koymaktir (Biiyiikoztiirk, 2007: 125). Olgme araciyla

Olglimlenen faktorlerin dogasi hakkinda bilgi edinmek istenen bu tip inceleme
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acimlayicr/agiklayicr faktor analizi denir (Tavsancil, 2006). Baska bir deyisle, Aciklayici
Faktor Analizi, gozlenen degiskenlerin hangi gizli, dogrudan gdzlenemeyen (agik
olmayan) degiskenleri olusturdugu ve hangi degiskenlerin bu olusum(lar)da asil rolii
oynadigmi ortaya koyma teknigidir (Ozdamar, 2017). Havayolu yolcularmim havayolu
tercihini etkileyen faktorleri belirlemeyi/ 6lgmeyi amaglayan 37 maddelik Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin tutarli bir sekilde bunu saglayip saglamadig

acimlayici faktor analizi ile arastirilmastir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi ile pilot calismaya katilan
havayolu yolcularindan elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity Testi ile 6l¢iimlenmistir (Tablo 13).

Tablo 13. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegine Yonelik KMO ve
Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,894
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare (X?) 10961,781
Serbestlik Derecesi (sd) 666
Anlamlilik (p) 0,000

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi ile pilot calismaya katilan
havayolu yolcularindan toplanan verilerin faktor analizi i¢cin uygunlugu Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsay1s1 ve Barlett Sphericity Testi ile incelenmistir. 60’dan yliksek KMO
ve anlamli ¢ikan Barlett Kiiresellik Testinin elde edilen verilerin agimlayici faktor analizi
icin uygun oldugu sdylenebilir (Bliylikoztiirk, 2007: 126). KMO’nun .90’dan biiyiik
olmasi halinde 6rneklem yeterligi ‘Miikemmel’, .80-.90 olmasi halinde ‘Cok iyi’, .70-.80
olmasi halinde ‘Iyi’ ve .60-.70 olmas1 halinde ise ‘Orta’ diizeyde kabul edilir (Bursal,
2017: 159). Barlett Kiiresellik Testi ise bize 0l¢ekte yer alan degiskenler arasinda yeterli
oranda iligki olup olmadigini géstermekte olup p<.05’ten kiigiik olmasi halinde dlgekte
yer alan degiskenler arasinda anlamli ve yeterli diizeyde iligski oldugunu belirtmektedir.

Barlett Kiiresellik Testinin olasilik degerinin .05’ten biiylik olmas1 halinde 6lcekteki
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maddelerin birbirinden bagimsiz oldugu veya aralarindaki iliskinin ¢ok zayif oldugu
kabul edilir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006: 79-80; Leech, Barrett ve Morgan, 2005:
82; Ozdamar, 2017: 148).

Tablo 13’ten de goriildiigiii tizere yapilan pilot ¢alisma sonucu Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi icin elde edilen verilerin faktér analizine
uygunlugu i¢in yapilan Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi, 6lgegin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu ve degiskenler arasindaki iligskinin yeterli diizeyde sayilacagini gostermektedir
[KMO=0,894; X?=10961,781; sd=666 ve p<.001]. KMO degeri .80’nin iizerinde
oldugundan 6rneklemin faktdr analizi igin yeterlik diizeyinin iyi oldugu ve Bartlett
Kiiresellik Testi degeri p<.001 oldugundan, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgeginin ifadeleri/maddeleri arasindaki iliskinin anlamli ve yeterli diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Daha sonra Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegine agiklayici faktor
analizi (Exploratory Factor Analysis) yapilmis ve temel bilesenler analizlerinden
Principal Component Analysis ile Varimax with Kaiser Normalization teknikleri tercih

edilmistir.

Tablo 14. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi Boyutlarina iliskin
Aciklanan Toplam Varyans

Ozdeger (Initial Eigenvalues) Karesi Alinmis Yiik Toplamlarinin

Déndiiriilmesi
Bilesen v }
Toplan ot Ve TOPAMVERSVisde

1 9,00 24,32 24,32 4,94 13,35 13,35
2 3,75 10,13 34,45 3,61 9,75 23,10
3 2,38 6,44 40,90 3,32 8,97 32,07
4 1,96 5,29 46,19 2,69 7,26 39,33
5 1,53 4,12 50,31 2,54 6,87 46,19
6 1,33 3,60 53,90 2,19 591 52,10
7 1,22 3,29 57,19 1,71 4,61 56,71
8 0,99 2,96 60,15

9 0,98 2,66 62,81

10 0,90 2,42 65,24

11 0,89 2,41 67,65
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

0,80
0,71
0,70
0,69
0,66
0,62
0,59
0,56
0,54
0,50
0,49
0,48
0,46
0,45
0,43
0,39
0,37
0,34
0,34
0,33
0,31
0,30
0,28
0,23
0,22
0,19

2,17
1,93
1,89
1,86
1,79
1,68
1,59
1,52
1,46
1,35
1,32
1,28
1,24
1,21
1,16
1,06
0,99
0,93
0,91
0,90
0,84
0,80
0,75
0,63
0,58
0,50

69,82
71,74
73,64
75,49
77,28
78,97
80,56
82,08
83,54
84,89
86,21
87,50
88,74
89,95
91,10
92,16
93,15
94,08
94,99
95,89
96,73
97,53
98,28
98,91
99,50
100,00

Metot: Temel Bilesenler Analizi

Agiklayic1 faktor analizi sonucuna goére Havayolu Tercihlerini Etkileyen

Faktorler Olgeginin yedi faktdrden/boyuttan meydana geldigi ve boyutlarin toplam

varyansin %56,71’ini acikladiklar1 bulunmustur (Tablo 14 ve Sekil 6). Olcegin birinci alt

boyutu toplam varyansin %13,35’1ni, ikinci alt boyut toplam varyansin %9,75’ini, li¢iincii

boyut %8,97’sini, dordiincii boyut %7,26’sin1, besinci boyut %6,87’sini, altinc1 boyut

%35,91’1ni, yedinci ve son alt boyut toplam varyansin %4,61’ini a¢iklamaktadir.
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Scree Plot: Havayolu tercihini etkileyen faktorler
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Sekil 6. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi Ozdeger Grafigi

Sekil 6’daki grafikten de goriilecegi tizere, 37 maddeden meydana gelen 6lgegin
bilesenlerinin faktorlesme durumunu gosterir egim 7 ve 8. Faktorler arasi diizlesme
egilimi gostermektedir. “Grafikte egimin kaybolmaya basladigi ya da egimi gosteren
¢izginin diizlesmeye basladigi noktanin isaret ettigi bilesen sayisi faktor sayisi olarak
aliir.” (Ozdamar, 2017: 140). Agiklanan toplam varyans tablosundaki (Tablo 14)
bulgular da dikkate alindiginda, grafikteki egim diizlesmesinin 7. Faktor sonrasinda
baslamis oldugu ve diger faktorlerin 6lgegin toplam aciklayicilik diizeyine katkilarinin
azaldig1 soylenebilir. Faktor analizi faktor bilesenlerinin yiik dagilimlar1 da bu sonucu

teyit etmektedir (Tablo 15).

Tablo 15. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi Maddelerine liskin
Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler
1 2 3 4 5 6 7

03. Sosyal medyadaki olumlu ve olumsuz yolcu yorumlar: bilet 0,813
satin alma tercihimi etkiler.

Bilesen

27. Sosyal medya paylasimlarinda yolcu sikayet, istek ve 0,808
onerilerine yapilan geri doniisler beni olumlu etkiler.
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16. Bu havayolunun Instagram paylagimlart bilet satin alma
tercihimi etkiler.

35. Havayollarinin YouTube paylasimlari, tercihimde etkilidir.

24. Bu havayolundan gelen e-postalar bilet satin alma tercihimi
etkiler.

20. Biletimi almadan 6nce havayollar ile ilgili blog, seyahat
siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden bilgi alirim.

06. Bu havayolunun web-sitesi bilet satin alma tercihimi etkiledi.

09. Bu havayolunun web-sitesi kullanici dostu, anlasilir ve iglem
yapmasi kolay bir sitedir.

13. Havayollarindan gelen e-postalar beni rahatsiz etmektedir.

29. Bu havayolunun Twitter paylasimlari bilet satin alma tercihimi

etkiler.
31. Mobil uygulama, bilet satin alma tercihimi etkiler.

15. Bu havayolunun Facebook paylagimlart bilet satin alma
tercihimi etkiler.

21. Sosyal medya hesaplarindaki yolcu yorumlarini faydali
buluyorum.

30. Bu havayolunun mobil uygulamasi kullanici dostu, anlasilir ve

islem yapmasi kolay bir uygulamadir.
19. Ugakta yiyecek-igecek servisi havayolu tercihimde etkilidir.
32. Zamaninda kalkig ve varis havayolu tercihimde etkilidir.

12. Check-in, boarding ve bagaj islemleri havayolu tercihimde
etkilidir.

08. Kabin gorevlilerinin tutumu havayolu tercihimde etkilidir.
04. Ugus i¢i eglence hizmeti havayolu tercihimde etkilidir.
17. Biletini satin aldigim havayolu kaliteli hizmet sunmaktadir.

34. Ugakta baglanabilirlik hizmeti (wi-fi) havayolu tercihimde
etkilidir.

26. Bilet fiyatlar1 havayolu tercihimde etkilidir.

14. Biletini satin aldigim havayolunun fiyatlar1 uygundur.
07. Bu havayolunun bilet fiyatlar1 genel olarak uygundur.
22. Bu ugak biletinin fiyat1 benim igin uygundur.

36. Bu havayoluna sempati duyuyorum.

37. Bu havayolundan yine bilet almak isterim.

25. Gelecekte tekrar bu havayolunu tercih edebilirim.

33. Bu havayolunun diizenli bir miisterisiyim.

18. Sik ugus programindan faydalaniyorum.

10. Sik ugus programi(puan kazandiran) bu havayolu sirketini
tercih etmemde etkili oldu.

28. Sik ugus programinin sundugu avantajlar bence oldukga
degerlidir.

11. Bu havayolunun reklamlari ilgimi gekiyor.

02. Bu havayolunun reklamlari bilet satin alma tercihimde etkili
oldu.

05. Bu havayolunun reklamlarini etkileyici buluyorum.
23. Bu havayolunun itibarinin iyi oldugunu disiiniiyorum.

01. Bu havayolu hakkinda genelde iyi seyler duyuyorum.

0,762

0,739
0,736

0,614

0,603
0,462

0,404
0,401

0,395
0,378

0,370

0,356

0,795
0,776
0,767

0,730
0,598
0,452
0,445

0,692
0,680
0,618
0,596

0,749
0,656
0,581
0,546

0,868
0,856

0,783

0,706
0,694

0,452

0,730
0,517

Analiz Metodu: Temel Bilesenler Analizi
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Déndiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Gelistirilen bu Olgekte yer almasi istenen maddelerin/sorularin yiik aldiklart
boyutla/faktorle iliskisini ifade eden faktor yiik degerleri ¢alisma ve madde sayisina gore
baz1 farkliliklar gostermekle birlikte genel olarak en diisiik .30 -.45 olmasi uygun
bulunmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 611; Leech, Barrett ve Morgan, 2005: 83).
Maddelerin aldiklar1 yiik degerine gére madde kalitesi de ortaya ¢ikar. .32°den diisiik yiik
degerine sahip maddelerin madde kalitesi ‘Zayif’, .32-.45 arasinda olanlarin madde
kalitesi ‘Orta’, .46-.55 arasinda olan maddelerin ‘Iyi’, .56-.63 arasinda olanlarin ‘Cok iyi’

ve .64 ve {istii olanlarin maddelerin madde kalitesi ise ‘Miikemmel” kabul edilir (Bursal,

2017: 176).

Tablo 15°te de goriilecegi lizere, 6lgekte yer alan faktorlerden bir tanesi 14 madde,
bir tanesi yedi madde, iki tanesi dort madde, iki tanesi ti¢ madde, son olarak da bir tanesi
iki maddeden olmak {izere toplam yedi faktorden olusan bir yap1 vardir. Pilot ¢alisma
sonrasi elde edilen Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin boyutlarina ait
maddelerin aldigi faktor yiikleri ilk faktérde 0,356 ile 0,813 arasinda, ikinci faktorde
0,445 ile 0,795, iiclincu faktorde 0,596 ile 0,692 arasinda, dordiincii faktorde 0,546 ile
0,749, besinci faktorde 0,783 ile 0,868 arasinda, altinc1 faktorde 0,452 ile 0,706 arasinda
ve yedinci faktorde 0,517 ile 0,730 arasinda bulunmustur. Faktor yiiklerine gére madde
kalitesi incelendiginde yedi maddenin madde kalitesi ‘orta’ digerlerinin ise ‘iyi’ ile

‘miitkemmel’ arasinda oldugu anlagilmaktadir.

Faktor analizleri sonras1 Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin ve
olusan faktorlere/alt boyutlara at maddelerin giivenirlilik analizi i¢in maddeler arasi
korelasyona bagli uyum degerleri Alpha modeli kullamlmistir (Tablo 16). Olgek ve alt

boyutlara ait glivenirlilik Alfa («) katsayisilar1 su skala ile degerlendirilmistir:
0.00< o < 0.40= olcek/boyut giivenilir degil,
0.40< a < 0.60= olgek/boyut giivenilirligi diisiik,
0.60< a < 0.80= dlgek/boyut oldukga giivenilir,

0.80< a < 1.00 = olcek/boyut yiiksek derecede giivenilir (Kalayci, 2006: 405;
Ozdamar, 2017: 73).
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Tablo 16. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi Maddelerine Yonelik
Giivenilirlik Analizi

Pl veae  MEGTODeddeSindiinde G
Katsayisi (o)
Faktor 1 Md.03 0,387 0,796 0,805
Md.06 0,423 0,793
Md.09 0,368 0,803
Md.13* 0,310 0,802
Md.15 0,469 0,789
Md.16 0,589 0,779
Md.20 0,522 0,785
Md.21 0,519 0,785
Md.24 0,558 0,782
Md.27 0,416 0,793
Md.29 0,560 0,782
Md.30 0,385 0,802
Md.31 0,443 0,791
Md.35 0,528 0,784
Faktor 2 Md.04 0,326 0,691 0,700
Md.08 0,482 0,648
Md.12 0,508 0,639
Md.17 0,395 0,670
Md.19 0,471 0,648
Md.32 0,352 0,680
Md.34 0,349 0,683
Faktor 3 Md.07 0,659 0,685 0,780
Md.14 0,722 0,650
Md.22 0,655 0,687
Md.26 0,322 0,778
Faktor 4 Md.25 0,699 0,788 0,840
Md.33 0,579 0,840
Md.36 0,648 0,809
Md.37 0,788 0,749
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Faktor 5 Md.10 0,423 0,547 0,625

Md.18 0,494 0,437
Md.28 0,393 0,582

Faktor 6 Md.02 0,527 0,778 0,778
Md.05 0,654 0,657
Md.11 0,669 0,639

Faktor 7 Md.01 0,546 . 0,705
Md.23 0,546

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olcegi 0,905

*Ters kodlanmus (olumsuz yiiklemli) madde

Yapilan faktor analizi sonrasi belirlenen ilk faktor igin giivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) a=0,805; ikinci faktor i¢in 0,700; tigiincii faktor i¢in 0,780; dordiincii
faktor i¢in 0,840; besinci faktor i¢in 0,625; altinei faktor i¢in 0,778 ve yedinci faktor igin
0,705 olarak bulunmustur. Bu degerler, 6l¢ek faktorlerinde yer alan maddelerin arasinda
giivenirligin oldukca yiliksek oldugunu gostermektedir. Faktor 2, Faktor 3, Faktor 5,
Faktor 6 ve Faktor 7'nin genel giivenirlik diizeyi ‘olduk¢a giivenilir’ iken Faktor 1 ve
Faktor 4’in giivenirlik diizeyi ‘yiiksek’ olarak bulunmustur. Herhangi bir madde
faktorlerden silindiginde o katsayisinin (alt boyutun giivenirlilik katsayisinin)
yiikselmeyecegi gorildiiglinden (son siitun) tiim maddelerin bu faktorler altinda

kalmasina karar verilmistir.

Olgegin 37 maddesinin (tiim maddeler) birlikte analize dahil edildiginde ise genel
giivenirlik katsayisinin 0,905 oldugu bulunmustur. Bu da Havayolu Tercihlerini
Etkileyen Faktorler Olgeginin bir biitiin olarak giivenirlik diizeyinin oldukga yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktdrler Olgeginin, havayolu yolcularinin
kullandiklar1 havayolu sirketini tercih etme nedenlerini/faktdrlerini 6lgme giiclinii
belirleyebilmek iizere, madde analizi yapilmistir. Bundan sonraki adimda ise 6lgekte yer
alan maddelerin ayirt edicilik giiciinii saptamak icin 6l¢ekten elde edilen ham puanlar

biiyiikten kiigiige dogru siralandiktan sonra alt %27 ve iist %27’yi olusturan gruplarin
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puan ortalamalarmin “t” degerleri hesaplanarak maddelerin ayirt edicilik giligleri elde
edilmistir (Tablo 17).

Tablo 17. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olcegi Maddelerinin Ayirt
Ediciliklerine Iliskin t Testi

. Betimsel ist. t-test
Madde Alt-Ust %27 _
X SS t sd p

Mdo1 Alt %27 3,37 1,18 -6,69 80 0,000%**
Ust %27 471 0,51

Md02 Alt %27 3,37 1,18 -6,69 80 0,000%**
Ust %27 4,71 0,51

Mdo3 Alt %27 3,34 0,94 -8,01 80 0,000%**
Ust %27 4,71 0,56

Md04 Alt %27 3,05 1,09 -8,97 80 0,000%**
Ust %27 4,76 0,54

Mdo5 Alt %27 3,07 0,96 9,24 80 0,000%**
Ust %27 4,71 0,60

Mdo6 Alt %27 3,24 0,97 9,53 80 0,000%**
Ust %27 4,80 0,40

Mdo7 Alt %27 3,49 1,00 -5,79 80 0,000%**
Ust %27 4,56 0,63

Mdos Alt %27 3,15 1,15 -7,38 80 0,000%**
Ust %27 4,63 0,58

Mdo9 Alt %27 2,61 1,16 -6,16 80 0,000%**
Ust %27 4,05 0,95

Md10 Alt %27 3,07 1,13 -5,64 80 0,000%**
Ust %27 441 1,02

Md11 Alt %27 2,46 0,84 -8,78 80 0,000%**
Ust %27 4,12 0,87

Md12 Alt %27 2,83 0,95 9,01 80 0,000%**
Ust %27 4,46 0,67

Md13 Alt %27 2,37 0,86 9,11 80 0,000%**
Ust %27 4,15 091

Md14 Alt %27 2,73 0,95 -10,11 80 0,000%**
Ust %27 4,54 0,64

Md15 Alt %27 2,78 0,99 -8,39 80 0,000%**
Ust %27 4,37 0,70

Md16 Alt %27 2,41 0,89 -9,05 80 0,000%**
Ust %27 412 0,81

Md17 Alt %27 2,61 0,83 8,17 80 0,000%**
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Ust %27 4,12 0,84

Md18 Alt %27 3,20 0,84 781 80 0,000%**
Ust %27 451 0,68

Md19 Alt %27 3,02 0,91 7,62 80 0,000%**
Ust %27 4,39 0,70

Md20 Alt %27 2,76 1,09 7,23 80 0,000%**
Ust %27 4,32 0,85

Md21 Alt %27 2,98 1,13 -5,54 80 0,000%**
Ust %27 4,20 0,84

Md22 Alt %27 3,22 1,04 -7,05 80 0,000%**
Ust %27 4,54 0,60

Md23 Alt %27 3,34 1,06 6,72 80 0,000%**
Ust %27 4,63 0,62

Md24 Alt %27 2,95 1,02 7,20 80 0,000%**
Ust %27 4,41 0,81

Md25 Alt %27 3,07 0,91 7,59 80 0,000%**
Ust %27 4,49 0,78

Md26 Alt %27 3,07 0,91 -7,59 80 0,000***
Ust %27 4,49 0,78

Md27 Alt %27 2,20 0,93 -5,94 80 0,000%**
Ust %27 351 1,08

Md28 Alt %27 2,66 0,97 -7,00 80 0,000%**
Ust %27 4,12 0,93

Md29 Alt %27 2,39 0,92 -8,60 80 0,000%**
Ust %27 4,20 0,98

Md30 Alt %27 3,27 1,03 -6,60 80 0,000%**
Ust %27 451 0,64

Md31 Alt %27 2,71 0,96 7,57 80 0,000%**
Ust %27 4,22 0,85

Md32 Alt %27 2,37 0,97 7,77 80 0,000%**
Ust %27 3,98 0,91

Md33 Alt %27 2,88 1,14 -5,37 80 0,000%**
Ust %27 4,15 0,99

Md34 Alt %27 312 0,93 -6,62 80 0,000%**
Ust %27 4,34 0,73

Md35 Alt %27 2,66 1,09 -7,60 80 0,000%**
Ust %27 4,34 0,91

Md36 Alt %27 3,61 0,97 -4,57 80 0,000%**
Ust %27 451 0,81

Md37 Alt %27 3,27 0,84 7,26 80 0,000%**
Ust %27 4,49 0,68

**xpn< 001
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Tablo 17°de goriilecegi lizere, faktor ve madde analizleri sonrasi1 Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin 37 maddesine iliskin yapilan ayirt edicilik
testi, tim maddelerin .001 diizeyinde anlamli bir sekilde ayirt edici 6zellik tasidigini

gostermektedir.

Ayirt edicilik testi sonrast Olgegin faktorlerinde yer alan maddelerin ortak
ozellikleri ve yapilan kuramsal ¢aligma dikkate alinarak; Faktor 1’e, ‘Dijital pazarlama’,
Faktor 2’ye, ‘Hizmet kalitesi’, Faktor 3’e, ‘Fiyat’, Faktor 4’e ‘Satin alma karar1’, Faktor
5’e ‘Sik ugus program1’, Faktdr 6’ya ‘Reklam’ ve son olarak Faktor 7’ye, ‘Itibar algist’

adlarinin verilmesi uygun bulunmustur.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olceginin son olarak lgek toplam ile
alt boyutlari/faktorleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelenmistir (Tablo 18).

Degiskenler arasinda bulunan iliskiler (korelasyonlar) asagidaki kriterlere gore

degerlendirilmistir;
r Tliski
0,00-0,10 Yok
0,10-0,30 Zayif
0,30-0,50 Orta
0,50-0,70 Gigli
0,70-1,00 Cok Giiglii (Jawlik, 2016: 32)

Tablo 18. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olceginin Alt Boyutlari
Arasindaki Korelasyon Katsayilar

itibar algist  Reklam Dijital Fiyat Sik ugus H|z_me_t Satin alma

pazarlama programi kalitesi karari

Itibar algis1 r 1 AT8*** 29Q*k** 246%** ,319*** ,D32*** J(14%**
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Reklam r 1 JABT*** ,098* ,392*** ,501*** LAB5***
p 0,000 0,010 0,000 0,000 0,000

Dijital r 1 ,251%** ,A493*** ,521*** ,387***
pazarlama 0,000 0,000 0,000 0,000
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Fiyat r 1 ,184%*** ,233*** ,344x**

p 0,000 0,000 0,000
Sik ugus r 1 \D24*** 439%**
programt 0,000 0,000
Hizmet r 1 ,D49***
kalitesi 0,000
Satin alma r 1
karar1

*p<.05, ***p<.001

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgeginin alt boyutlarmin tiimii
arasinda pozitif yonde ve ‘zayif® ile ‘cok giiglii’ diizeyde anlamli bir iligski vardir.
Faktorler arasi kOI‘elasyon katsayllarl 0,098 (r Reklam*Fiyat) ile 0,714 (r itibar algisi*Satin alma karar])

arasinda degismektedir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegine Iliskin Dogrulayici Faktor
Analizi

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegini gelistirmek {iizere pilot
calisma ile elde edilen veriler lizerinde yapilan agiklayici faktor analizi sonrasi saptanan
faktorlere/boyutlara asil drneklem grubundan elde edilen veriler ilizerinden dogrulayict

faktor analizi (DFA) yapilarak uyum degerleri incelenmistir.

AFA ile hangi gozlemlenir degiskenlerin (observed variables) hangi faktorlerle
anlamli ve yiiksek diizeyde iligkisi oldugu arastirilirken DFA ile k sayidaki faktorlere
katkida bulunan degiskenlerin bu faktorlerle yeterince temsil edilip edilmedigi test edilir
(Ozdamar, 2004). “Dogrulayici faktdr analizi, agiklayici faktor analizi ile belirlenen
faktorlerin hipotez ile belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek iizere
yararlanilan faktor analizidir” (Karagoz, 2017: 486). Biiyiikoztiirk (2004) de dogrulayici

faktor analizini, kurgu (arastirmaci tarafindan olusturulan hipotezler) ile gergek veriler
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arasindaki uyumun (model uyumunun) testi olarak tanimlamaktadir. “Dogrulayici faktor
analizi kuramsal bir temele dayanarak gesitli degiskenlerden olusturulan faktorlerin
gercek verilerle ne derece uyum gosterdigini degerlendirmeye yonelik yapilan bir analiz
oldugundan, toplanan verilerin kurgulanmis yapiya ne derece uygun oldugunu gosterir
(Biiyiikoztiirk, 2004: 128). Bunun i¢in sinanmak istenen modelin yeterlilik diizeyini

belirlemek iizere kullanilan uyum indekslerinden yararlanilir.

Bu c¢alismada dogrulayic1 faktor analizi ile elde edilen degerlerin yeterlilik
diizeylerini belirlemek iizere Ki-kare uyum testi (X?), Uygunluk Indeksi (GFI),
Diizeltilmis Uygunluk Indeksi (AGFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
(RMSEA), Hatalarm Karekdkii (RMR), Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Géreceli
Uygunluk Indeksi (CFI) uyum indeksleri kullanilmistir. AFA ile belirlenen Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi faktorlerine/boyutlarma iliskin kurulan model,
DFA ile yedi boyuta yonelik birinci diizey olarak (Sekil 7) test edilmistir.

Yedi boyutlu/faktdrlii Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi igin
yapilan dogrulayici faktor analizinin sonuglar1 asagidaki uyum indeksi dlgiilerine uygun

olarak degerlendirilmistir.

DFA Indeks Olgiitleri

X?/sd <3

RMR <0,1

RMSEA <0,08

AGFI >0,80

GFI, CFI, NFI >0,90 (Hair ve digerleri, 2010: 94).

Yapilan DFA sonucunda, AFA ile belirlenen Havayolu Tercihlerini Etkileyen
Faktorler Olgeginin yedi faktorlii/boyutlu (birinci diizey) modeli igin X%sd degerinin 0<
X?/sd <3 smirlar1 i¢inde ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu sonug, kuramsal modelin uyumlu
olduguna iliskin en 6nemli kanitlarindan biridir (X%sd=2,87) (Tablo 19). X?/sd oraninin
2-5 arasinda olmas1 DFA ile test edilen modelin uyumlu olduguna iligkin 6nemli bir
olgiittiir (Byre, 1989, Ozdamar, 2017).

109



Tablo 19. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegine iliskin Dogrulayici
Faktor Analizi

Model Uyum Istatistikleri

Model
X? sd X%sd GFlI AGFI RMSEA RMR NFI CFlI

7 Boyut 1742,60 608 2,87 0,927 0,835 0,052 0,083 0,911 0941

RMSEA’nin 0,050°den kiiciik olmast ‘miikemmel’, 0,080°den kii¢iik olmasi ‘iyi’
ve 0,10’dan kiigiik olmas1 ise ‘zayif” uyuma isaret etmektedir (Joreskog, 1979). Bu
kriterler g6z 6niinde bulunduruldugunda, ¢aligmada test edilen modelin uyum diizeyinin
‘iyi” oldugu goriilmektedir (RMSEA=0,052). Diger uyum degerlerinin de belirlenen
smirlar i¢inde oldugu gériildiigiinden Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olcegine
yonelik daha once agiklayict faktdr analizi ile olusturulan modelin dogrulayic1 faktor
analizi ile de teyit edildigi gozlemlenmektedir. Sonug olarak, Havayolu Tercihlerini
Etkileyen Faktérler Olgeginin 37 madde ve yedi alt boyuttan/faktérden meydana geldigi,
dogrulayici faktor analizi uyum Kriterleri ile de teyit edilmis ve bu modelin kuramsal ve
istatistiksel agidan uygun oldugu anlasiimaktadir. Dogrulayici faktor analizi ile bulunan
6lgegin boyutlari arasindaki korelasyon katsayilari (0,34 ile 0,86) ve faktor yiiklerinin de
(0,33 ile 0,86) olusturulan modelin uygunlugunu dogruladig goriilmektedir (Sekil 7).

110



516

299999

ka2

il

A
&1

TYTY

?9

e3

11

5]

05

02

a3

rekiam

dilalpaz

A7

fiypat

i

2 2

33

22 B2

R

g2

B3

58

itibar

¥

a4

04

10

UL

CrAvel

18

28

hizkalite

Chi-Square=1742.60, df=608, P-value=0,000000, RMSEA=0.052

Dogrulayic1 Faktor Analizi

111

12

17

510

32

Sekil 7. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegine iliskin 1. Diizey



4.7.4. Verilerin Analizi

Gegerlik giivenilirlik analizini takiben olusturulan anket, istanbul Sabiha Gokgen
havalimaninda 01.07.2019-31.07.2019 tarihleri araliginda Yyolculara yiiz yiize
doldurtulmustur. Ankete katilanlarin dagiliminin Tirk Hava Yollar1 ve Pegasus

Havayollarindan olmasina 6zen gosterilmistir.

Havayolu yolcularindan, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi ile
toplanan verilerin tiimii SPSS 24.0 for Windows programina aktarilmis ve istatistiksel

analizler yapilmistir.

Calismanin amacina uygun analizlere gegilmeden 6nce, anket formu ile toplanan
verilerin hata ve noksanliklar1 olup olmadigi, belirlenen sinirlar i¢inde olup olmadiklari
kontrol edilmistir. Ikinci asamada ise kullanilacak istatistiki tekniklerin secimi 6ncesi
(parametrik veya non-parametrik mi olacaginin belirlenmesi) Kolmogorov-Smirnov (K-
S) ve Shapiro-Wilk testleriyle veri gruplarinin normallik dagilimlar1 kontrol edilmistir.
Pallant’a (2005) gore arastirilan veri grubunun normal dagilim gdstermesi igin anlaml
fark olmamalidir (p>.05) (Pallant, 2005: 57). Arastirmaya katilan havayolu yolcularinin,
cinsiyeti, kullandiklar1 havayolu sirketi, yas ve gelir diizeyi degiskenlerinin 6l¢ek alt
boyut puanlari iizerindeki dagilimlari normallik gosterirken (p>.05), yolcularin, egitim
diizeyi ve meslek degiskenlerinin ise dlgek alt boyut puanlar tizerindeki dagiliminin
normallik gostermedigi (p<.05) goriilmiistiir. Bu nedenle havayolu yolcularinin cinsiyet,
kullandiklar1 havayolu sirketi, yas ve gelir durumlarina bagl olarak 6l¢ek boyutlarma
iligkin alg1 diizeylerinde fark olup olmadigi parametrik, egitim diizeyi ve meslek
durumlarina goére fark olup olmadigini gérmek iizere non-parametrik test teknikleri

secilmistir.
Veri gruplariin normallik dagilimina ve arastirmanin amag ve hipotezlerine bagh
olarak agagidaki analizler yapilmustir;
1. Havayolu yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlerine iligkin algi

diizeylerine yonelik olarak dlgek alt boyut puanlarinin ortalamasi (Y) ve standart

sapma (ss) degerleri hesaplanmustir.
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2. Havayolu yolcularmin, itibar algisi, reklam, dijital pazarlama, fiyat, sik ugus
programi, hizmet kalitesi ve satin alma kararlar1 arasinda anlaml iliski olup

olmadig1 Pearson momentler ¢carpimi korelasyon katsayilari ile incelenmistir.

3. Hipotez testlerinde, havayolu yolcularinin itibar algisi, reklam, dijital pazarlama,
fiyat, sik ugus programi ve hizmet kalitesinin satin alma kararlar1 tizerindeki

etkisini aragtirmak {izere basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

4. Havayolu yolcularinin, cinsiyetine ve kullandiklar1 havayolu sirketine bagh
olarak itibar algisi, reklam, dijital pazarlama, fiyat, sik ugus programi, hizmet
kalitesi ve satin alma kararlar1 puanlar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini

arastirmak tizere bagimsiz/iligkisiz gruplar t-testi uygulanmustir.

5. Havayolu yolcularinin, yas ve gelir durumlarina bagli olarak itibar algisi, reklam,
dijital pazarlama, fiyat, sik ugus programi, hizmet kalitesi ve satin alma kararlar1
puanlart arasinda anlamli fark olup olmadigin1 arastirmak iizere tek yonlii varyans
analizi (ANOVA), fark ¢iktigt durumda hangi gruplar arasinda anlamli fark

oldugunu bulmaya yonelik olarak post-hoc Scheffe testi uygulanmustir.

6. Havayolu yolcularinin, egitim diizeyi ve meslek durumlarina bagl olarak itibar
algisi, reklam, dijital pazarlama, fiyat, sik ugus programi, hizmet kalitesi ve satin
alma kararlar1 puanlar1 arasinda anlaml fark olup olmadigini arastirmak tizere
(normallik varsayimi saglanamadigindan) Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir.
Anlamli fark bulundugu durumda ise hangi gruplar arasinda anlamli fark

oldugunu arastirmak tizere post-hoc Mann-Whitney U testi yapilmustir.

Tiim istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul edilmistir.
Anlamlilik degeri, .05’ten kiiciik (p<.05) bulundugunda bagimsiz degiskenlerin gruplari
(kategorileri) arasindaki fakliliklar “anlamli” olarak kabul edilmis ve sonuclar buna gore
degerlendirilmistir. Fark analizleri oncesi, yolcularin yas ve gelir diizeyi degiskenleri

analizlere uygunluk bakimindan yeniden gruplandirilmistir.
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BOLUM 5. BULGULAR ve YORUMLAR

Aragtirmanin bu bdliimiinde, arastirmanin amacina bagli olarak olusturulan
hipotez testlerine yer verilmistir. Havayolu yolculariin itibar algisi, reklam, dijital
pazarlama, fiyat, sik ugus programi ve hizmet kalitesinin satin alma kararlar1 {izerindeki
etkisinin incelenmesinden sonra calismaya katilan yolcularin seyahat deneyimlerine
iliskin bulgular incelenmis, son olarak da yolcularin bazi demografik 6zelliklerine bagli
olarak havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi diizeyleri arasinda anlamli
fark olup olmadigi incelenmistir. Bulgular ve bunlara ait sonuglar, arastirmanin
hipotezlerine uygun bir sira ile tablolar halinde, agiklamalar1 ile birlikte asagida

sunulmustur.
5.1. Arastirma Modelinin Testine Iliskin Bulgular

5.1.1. Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 20. Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Arasindaki iliskilere Yonelik
Bulgular (N=499)

— itibar Dijital . Stkugus  Hizmet  Satin alma
Boyut X s algisi Reklam pazarlama Fiyat programi  Kalitesi karar
Itibar algist 3,86 0,99 1 AT3F** ,305%** ,192%**  3Agxxx BEQxxx ,116%**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Reklam 3,27 1,04 1 ,513*** ,101* A08***  512%** ,468***
0,000 0,024 0,000 0,000 0,000
Dijital 3,40 0,70 1 ,228%**  ABl*** B 2¥x* ,392%**
pazarlama
0,000 0,000 0,000 0,000
Fiyat 3,45 0,96 1 J167%**  180%** ,318%**
0,000 0,000 0,000
Sik ugus 3,47 0,89 1 LAQT*** ,A50***
programi
0,000 0,000
Hizmet kalitesi 3,72 0,68 1 ,561***
0,000
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Satin alma 3,89 088 r 1
niyeti
p

*xn< 01

Tablo 20’de arastirmaya katilan havayolu yolcularinin, havayolu tercihlerini
etkileyen faktorlere iliskin puanlari arasindaki iliskileri incelemek iizere uygulanan
Pearson momentler ¢arpimi korelasyonuna ait katsayilar sunulmustur. Tablodan da
goriilecegi lizere, arastirma modeli icin kullanilan degiskenlerin (faktorlerin) tlimii
arasinda da anlamli ve pozitif yonde iliskiler oldugu bulunmustur. Arastirmanin temel
hipotezleri, havayolu yolcularinin itibara, reklama, dijital pazarlamaya, fiyata, sik ucus
programina ve hizmet kalitesine iliskin algilarinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini

arastirdigindan bu degiskenler arasi iligkilere bakildiginda;

¢ Yolcularin, havayolunun itibarma iliskin algilari ile satin alma kararlar1 arasinda
pozitif yonde ve ‘cok gii¢lii’ derecede bir iligki (I itibar*Satin alma karan=0, 716),

¢ Yolcularin, havayolu reklamlarina iliskin algilari ile satin alma kararlar1 arasinda
pozitif yonde ve ‘orta’ derecede bir iliski (I Reklam*Satin alma karan=0,468),

e Yolcularin, dijital pazarlamaya iligkin algilar1 ile satin alma kararlar1 arasinda
pOthlf ybnde ve ‘OI’ta’ derecede blI‘ lllskl (r Dijital pazarlama*Satin alma karar1:0,392),

e Yolcularin, fiyata iligkin algilar1 ile satin alma kararlar1 arasinda pozitif yonde
ve ‘Ol'ta’ del‘ecede blI' 111$k1 (r Fiyat*Sat1n alma karar1:0,318),

e Yolcularin, sik ugus programlari ile satin alma kararlar1 arasinda pozitif yonde
ve ‘orta’ derecede bir 111$k1 (r Sik ugus programi*Satin alma karan:0,450)a

e Yolcularin, havayolunun hizmet kalitesine iliskin algilar1 ile satin alma kararlar:
arasinda pozitif yonde ve ‘gii¢lii’ derecede bir iliski (I Hizmet kalitesi*Satin alma
karan=0,561) oldugu goriilmektedir.

Havayolu yolcularinin havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin puanlarina
bakildiginda, en yiiksek ortalama puanin havayoluna iligkin itibar algisina verildigi
goriilmektedir (3,86+0,99) (Sekil 7). Bunu sirastyla, hizmet kalitesi (3,72+0,68), sik ugus
programi (3,47+0,89), fiyat (3,45+0,96), dijital pazarlama (3,40+0,70) ve reklam
(3,27+1,04) takip etmektedir.
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pazarlama kalitesi

3,47

3,27

Sekil 8. Havayolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere fliskin
Sirali Ortalama Puanlar

5.1.1.1. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Bu bdliimde, arastirmanin amacina bagli olarak olusturulan hipotez testlerine

iliskin bulgular sunulmustur.
H1: Havayolu itibarinin yolcunun bilet satin alma karari iizerinde pozitif etkisi vardur.

Arastirmanin temel modeline bagli olarak, yolcularin havayoluna iligkin algi
diizeylerinin bilet satin alma karar1 lizerinde pozitif etkisi olup olmadig1 basit dogrusal
regresyon testi ile incelenmistir (Sekil 9). Regresyon analizi 6nce tiim yolcular iizerinden,

daha sonra ise THY ve Pegasus Hava Yollar1 yolculari {izerinde ayri olarak yapilmustir.

Bagimsiz Defisken: o Ba@imh Defisken: Satin alma
Itibar = karan
(X) (Y)

Sekil 9. Havayolu itibarinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi
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Tablo 21. Havayoluna Iliskin itibar Algisinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagimsiz R . ANOVA Katsay1 Tablosu

Yolu Degisken = D B Beta t D

Genel  Sabit 0,716 0,509 524,06 0,000%** 1,36 12,90 0,000***
itibar algist 0,65 0,72 22,89 0,000***
Satin alma karari=1,36+0,65*Itibar algisi

THY Sabit 0,728 0,530 298,25 0,000*** 1,34 8,24 0,000***
itibar algist 0,66 0,73 17,27 0,000***
Satin alma karari=1,34+0,66*Itibar algist

Pegasus Sabit 0,663 0,438 180,23 0,000*** 1,54 9,45 0,000***

;'2"'3 ftibar algist 0,60 0,66 1343 0,000%**

Satin alma karari=1,54+0,60*Itibar algisi

Bagiml Degisken: Satin alma karart

***p<.001

itibar algisi ile bilet satin alma niyeti arasindaki iliski

R? Linear = 0,509
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Sekil 10. Havayolu itibar Algisi ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki

Tiski

ANOVA testi, havayolu yolcularinin, havayolunun itibarina iligkin alg

diizeylerinin,

bilet satin alma kararlarini

anlamli

bir

sekilde

yordamada

kullanilabilecegini gostermektedir (F=524,06; p<.001). Yapilan regresyon analizi
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sonucunda, havayolu yolcularinin, havayolunun itibarina iligkin algi1 diizeylerinin, bilet

satin alma karar1 lizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,72; p<.001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, havayolunun itibarina iliskin
alg1 diizeyleri ile aciklanma derecesi olan R? degeri 0,509 olarak bulunmustur. Yani,
yolcularin havayolunun itibarina iliskin alg1 diizeyleri, bilet satin alma kararin1 %50,9
oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bu nedenle, bulgular birlikte
degerlendirildiginde H: hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir. Bunun sonucu olarak,
yolcularin havayoluna iliskin alg1 diizeylerinin bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisine

iliskin su esitlik yazilabilir: Bilet satin alma karari=1,36+0,65*Havayolu itibar

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin itibara iliskin algi diizeylerinin satin
alma karari lizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava yolu yolculari i¢in de
etkinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine bakildiginda; THY
yolculari i¢in etki oranin (agiklanan varyansin) %53,0 (R?=0,530) ve Pegasus Hava Yolu
yolculart igin ise %43,8 (R?=0,438) oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle, itibar
algisinin, bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi (6nemi) THY yolculart i¢in daha

yiiksektir.

H2: Reklam kampanyalarinin yolcunun bilet satin alma karart iizerinde pozitif etkisi

vardir.

Aragtirmanin temel modeline bagl olarak, reklam kampanyalarinin yolcularin
bilet satin alma karari {izerinde pozitif etkisi olup olmadig: basit dogrusal regresyon testi

ile incelenmistir (Sekil 11).

Bafimsiz Defisken: 3 Bagimh Defisken: Satin alma
Reklam i karan
(X) (Y)

Sekil 11. Reklam Kampanyalarinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi
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Tablo 22. Reklam Kampanyalarinin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagimsiz . . ANOVA Katsay1 Tablosu

Yolu Degisken = D B Beta t D

Genel  Sabit 0,468 0,216 139,03 0,000*** 255 22,60 0,000***
Reklam 0,40 0,47 11,79 0,000***
Satin alma karari=2,55+0,40*Reklam

THY Sabit 0,483 0,233 80,53 0,000*** 2,71 16,84 0,000***
Reklam 0,40 0,48 8,97 0,000***
Satin alma karari=2,71+0,40*Reklam

Pegasus Sabit 0,379 0,144 38,64 0,000*** 2,66 15,75 0,000%**

Ha¥  Reklam 0,33 038 6,22 0,000%**

Satin alma karari=2,66+0,33*Reklam

Bagiml Degisken: Satin alma karar

***p<.001

Geleneksel reklam ile bilet satin alma niyeti arasindaki iliski

R? Linear = 0,216
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Sekil 12. Reklam Kampanyalari ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki
Tiski

ANOVA testi, reklam kampanyalarinin, yolcularin bilet satin alma kararlarin

anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=139,03; p<.001).
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Yapilan regresyon analizi havayolu reklam kampanyalarinin, yolcularin bilet satin alma

karari tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,47; p<.001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, yapilan reklam kampanyalar ile
aciklanma derececi olan R? degeri 0,216 olarak bulunmustur. Yani, yapilan reklam
kampanyalari, yolcularin bilet satin alma kararin1 %21,6 oraninda agiklamaktadir (p<.001
anlamlilik seviyesinde). Bu nedenle, bulgular birlikte degerlendirildiginde H2 hipotezinin
de dogrulandig1 goriilmektedir. Bunun sonucu olarak, yapilan reklam kampanyalarinin
yolcularin bilet satin alma karar1 {izerindeki etkisine iliskin su esitlik yazilabilir: Bilet

satin alma karari=2,25+0,40*Reklam

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin reklama iligkin algi diizeylerinin satin
alma karari lizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava yolu yolculari i¢in de
etkinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine bakildiginda; THY
yolculari igin etki oranin (agiklanan varyansin) %23,3 (R?=0,233) ve Pegasus Hava Yolu
yolculari igin ise %14,4 (R?=0,144) oldugu gériilmektedir. Baska bir deyisle, reklamin,

bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi (6nemi) THY yolculari i¢in daha yiiksektir.

Has: Dijital pazarlama yontemlerinin yolcunun bilet satin alma karart iizerinde pozitif

etkisi vardir.

Arastirmanin temel modeline bagli olarak, dijital pazarlama yontemlerinin
yolcularin bilet satin alma karar1 lizerinde pozitif etkisi olup olmadigi basit dogrusal

regresyon testi ile incelenmistir (Sekil 13).

Bagimsiz Degisken: . Bagimh Degisken: Satin alma
Dijital pazarlama k karam
(X) (Y)

Sekil 13. Dijital Pazarlamanin Bilet Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi

Tablo 23. Dijital Pazarlamanin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi
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Hava 5 . ANOVA Katsay:1 Tablosu

Yolu Bagimsiz Degisken R R? F ) B Beta t a

Genel  Sabit 0,392 0,150 86,85 0,000*** 2,17 11,90 0,000***
Dijital pazarlama 0,50 0,39 9,32 0,000***
Satin alma kararn=2,17+0,50*Dijital pazarlama

THY Sabit 0,402 0,161 48,88 0,000*** 2,47 10,32 0,000***
Dijital pazarlama 0,48 0,40 6,99 0,000*%**
Satin alma karari=2,47+0,48*Dijital pazarlama

Pegasus Sabit 0,381 0,145 37,76 0,000*** 2,02 7,50 0,000***

$§Y3 Dijital pazarlama 0,48 038 6,15 0,000%**

Satin alma karar=2,02+0,48 *Dijital pazarlama

Bagiml Degisken: Satin alma karar

***p<.001
Dijital pazarlama ile bilet satin alma niyeti arasindaki iliski
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Sekil 14. Dijital Pazarlama ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki

Tliski

ANOVA testi, dijital pazarlama yontemlerinin, yolcularin bilet satin alma

kararlarin1 anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=86,85;

p<.001). Yapilan regresyon analizi sonucunda, dijital pazarlama ydntemlerinin,

yolcularin bilet satin alma karar1 {lizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir

(Beta=0,39; p<.001).
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Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, dijital pazarlama ile agiklanma
derecesi olan R? degeri 0,150 olarak bulunmustur. Yani, dijital pazarlama ydntemleri,
yolcularin bilet satin alma kararin1 %15,0 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik
seviyesinde). Bu nedenle, bulgular birlikte degerlendirildiginde Hz hipotezinin de
dogrulandig1 goriilmektedir. Bunun sonucu olarak, dijital pazarlama ydntemlerinin
yolcularin bilet satin alma karar1 {izerindeki etkisine iliskin su esitlik yazilabilir: Bilet

satin alma karari=2,17+0,50*Dijital pazarlama

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin dijital pazarlamaya iliskin algi
diizeylerinin satin alma karar1 tizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki havayolu
yolculart icin de etkinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine
bakildiginda; THY yolculari igin etki oranin (agiklanan varyansi) %16,1 (R?=0,161) ve
Pegasus Hava Yolu yolcular icin ise %14,5 (R?=0,145) oldugu goriilmektedir. Oranlar
birbirine yakin olmakla birlikte, dijital pazarlamanin, bilet satin alma karar1 tizerindeki

etkisi (6nemi) THY yolcular i¢in kiigiik oranda daha yiiksektir.
Ha: Fiyatin yolcunun bilet satin alma karar iizerinde pozitif etkisi vardur.

Arastirmanin temel modeline bagli olarak, fiyatin yolcularin bilet satin alma karar1
tizerinde pozitif etkisi olup olmadig1 basit dogrusal regresyon testi ile incelenmistir (Sekil

15).

Bagimsiz Degisken: N Bagimh Degisken: Satin alma
Fiyat = karan
(X) (Y)

Sekil 15. Fiyatin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Tablo 24. Fiyatin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagimsiz ANOVA Katsay: Tablosu
Yolu Degisken = 0 B Beta t o
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Genel  Sabit 0,318 0,118 55,98 0,000*** 2,73 20,68 0,000***
Fiyat 0,32 0,32 7,48 0,000***
Satin alma karan=2,73+0,32*Fiyat

THY Sabit 0,301 0,090 26,32 0,000%** 3,22 18,13 0,000***
Fiyat 0,28 0,30 5,13 0,000***
Satin alma kararn=3,22+0,28 *Fiyat

Pegasus Sabit 0,579 0,336 116,21 0,000*** 1,55 7,67 0,000***

$§Y3 Fiyat 0,56 0,58 10,78 0,000%**

Satin alma karan=1,55+0,56*Fiyat

Bagimli Degisken: Satin alma karar

**xn< 001

Satin alma niyeti

Fiyat ile bilet satin alma niyeti arasindaki iligki
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Sekil 16. Fiyat ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki liski

ANOVA testi, fiyatin, yolcularin bilet satin alma kararlarin1 anlamli bir sekilde

oldugunu gostermistir (Beta=0,32; p<.001).

yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=55,98; p<.001). Yapilan regresyon

analizi sonucunda, fiyatin, yolcularin bilet satin alma karar1 {izerinde pozitif yonde etkisi

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, fiyat ile agiklanma derecesi olan

R? degeri 0,118 olarak bulunmustur. Yani, fiyat, yolcularin bilet satin alma kararin1 %11,8
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oraninda acgiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bu nedenle, bulgular birlikte
degerlendirildiginde H4 hipotezinin de dogrulandig1 goriilmektedir. Bunun sonucu olarak,
fiyatin yolcularin bilet satin alma karar1 {izerindeki etkisine iligskin su esitlik yazilabilir:

Bilet satin alma karari=2,73+0,32*Fiyat

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin fiyata iliskin alg1 diizeylerinin satin alma
karar1 lizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava yolu yolculari i¢in de etkinin
pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine bakildiginda; THY yolculari igin
etki orani (aciklanan varyansin) %9,0 (R?=0,090) ve Pegasus Hava Yolu yolculari i¢in
ise %33,6 (R?=0,336) oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle, fiyatin, bilet satin alma

karar1 lizerindeki etkisi (6nemi) Pegasus Hava Yolu yolcular i¢in daha ytiksektir.

Hs: Sik ucus programinin yolcunun bilet satin alma karar iizerinde pozitif etkisi

vardrr.

Arastirmanin temel modeline bagli olarak, sik ugus programinin yolcularin bilet
satin alma karar tizerinde pozitif etkisi olup olmadig1 basit dogrusal regresyon testi ile

incelenmistir (Sekil 17).

Bagimsiz Degisken: . Bagimh Degisken: Satin alma
Ugus sikhi } karam
(X) (Y)

Sekil 17. S1k Ucus Programinin Bilet Satin Alma Karan Uzerindeki Etkisi

Tablo 25. Sik Ugus Programimin Yolcularin Bilet Satin Alma Karari Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagimsiz . . ANOVA Katsay1 Tablosu

Yolu Degisken E D B Beta t D

Genel  Sabit 0,450 0,193 126,05 0,000*** 2,35 16,59 0,000***
Sik ugus programi 0,43 0,45 11,23 0,000*%**
Satin alma karari=2,35+0,43*S1k ucus programi

THY Sabit 0,473 0,223 76,23 0,000*** 256 14,16 0,000***
Sik ugus programi 0,43 0,47 8,73 0,000*%**
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Satin alma karar=2,56+0,43*S1k ucus programi

Pegasus Sabit 0,382 0,154 41,76 0,000*** 2,30 10,63 0,000%**
%‘.’S Sik ugus programi 0,41 0,38 6,46 0,000%**

Satin alma karar=2,30+0,41*S1k ucus programi

Bagimli Degisken: Satin alma karar
***p< 001

Ucus sikhgi ile bilet satin alma niyeti arasindaki iligki

R? Linear = 0,193
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Sekil 18. Sik Ucus Programu ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki
Tiski
ANOVA testi, sik ugus programinin, yolcularin bilet satin alma kararlarin1 anlaml
bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=126,05; p<.001). Yapilan
regresyon analizi sonucunda, sik ugus programinin, yolcularin bilet satin alma karari

tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,45; p<.001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, sik ugus programi ile agiklanma
derecesi olan R? degeri 0,193 olarak bulunmustur. Yani, sik ugus programi, yolcularin
bilet satin alma kararini %19,3 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde).
Bu nedenle, bulgular birlikte degerlendirildiginde Hs hipotezinin de dogrulandigi
goriilmektedir. Bunun sonucu olarak, sik ucus programinin, yolcularin bilet satin alma
karar1 lizerindeki etkisine iliskin su esitlik yazlabilir: Bilet satin alma

karari=2,35+0,43*Stk ucus programi
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THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin sik ugus programina iliskin algi
diizeylerinin satin alma karar1 tizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava yolu
yolcular1 i¢in de etkinin pozitif yonde oldugu gorilmektedir. Etki diizeylerine
bakildiginda; THY yolcular igin etki oranin (agiklanan varyansin) %22,3 (R?=0,223) ve
Pegasus Hava Yolu yolculari igin ise %15,4 (R?=0,154) oldugu goriilmektedir. Baska bir
deyisle, sik ugus programinin, bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi (6nemi) THY

yolcular1 i¢in daha yliksektir.
He: Hizmet kalitesinin yolcunun bilet satin alma karar iizerinde pozitif etkisi vardur.

Arastirmanin temel modeline bagli olarak, hizmet kalitesinin yolcularin bilet satin alma
karart iizerinde pozitif etkisi olup olmadig1 basit dogrusal regresyon testi ile incelenmistir

(Sekil 19).

Bagimsiz Degisken: = Bagimh Degisken: Satin alma
Hizmet kalitesi i karar
) i

Sekil 19. Hizmet Kalitesinin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Tablo 26. Hizmet Kalitesinin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava ANOVA Katsay1 Tablosu

Yol Bagimsiz Degisken R R’

olu F p B Beta t p

Genel  Sabit 0,561 0,301 228,35 0,000*** 1,25 6,65 0,000%**
Hizmet kalitesi 0,70 0,56 15,11 0,000***

Satin alma karari=1,25+0,70*Hizmet kalitesi
THY Sabit 0,660 0,436 204,44 0,000*** 0,99 4,48 0,000***
Hizmet kalitesi 0,80 0,66 14,30 0,000***

Satin alma karari=0,99+0,80*Hizmet kalitesi

Pegasus Sabit 0,396 0,157 42,82 0,000*** 1,73 5,76  0,000***
\l_;g\llj Hizmet kalitesi 0,55 0,40 6,54 0,000%**

Satin alma karari=1,73+0,55*Hizmet kalitesi
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Bagimli Degisken: Satin alma karar

***p<‘001
Hizmet kalitesi ile bilet satin alma niyeti arasindaki iliski
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Hizmet kalitesi

Sekil 20. Hizmet Kalitesi ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki iliski

ANOVA testi, hizmet kalitesinin, yolcularin bilet satin alma kararlarini anlaml
bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=228,35; p<.001). Yapilan
regresyon analizi sonucunda, hizmet kalitesinin, yolcularin bilet satin alma karar

tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,56; p<.001).

Havayolu yolcularmin, bilet satin alma kararinin, hizmet kalitesi ile agiklanma
derecesi olan R? degeri 0,301 olarak bulunmustur. Yani, hizmet kalitesinin, yolcularin
bilet satin alma kararin1 %30,1 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde).
Bu nedenle, bulgular birlikte degerlendirildiginde He hipotezinin de dogrulandigi
goriilmektedir. Bunun sonucu olarak, hizmet kalitesinin, yolcularin bilet satin alma karari
tizerindeki  etkisine iliskin su  esitlik  yazlabilir:  Bilet satin = alma

karari=1,25+0,70*Hizmet kalitesi

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin hizmet kalitesine iligkin algi
diizeylerinin satin alma karari iizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava yolu
yolculart icin de etkinin pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine
bakildiginda; THY yolculari igin etki oranin (agiklanan varyansin) %43,6 (R?=0,436) ve

Pegasus Hava Yolu yolculari i¢in ise %15,7 (R?=0,157) oldugu gériilmektedir. Baska bir
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deyisle, hizmet kalitesinin, bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi (6nemi) THY yolcular1

icin daha yiiksektir.

Havayolu yolculariin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin yapilan
regresyon analizleri birlikte degerlendirildiginde en yiiksekten en diisiige dogru etki
diizeyleri R? degerleri kullanilarak su sekilde 6zetlenebilir (Tablo 17);

Tablo 27. Hava Yolu Yolcularinn, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Satin Alma Kararlar: Uzerindeki Etkisine Iliskin Ozet Tablo

THY Pegasus Genel
Faktor %Lj‘)” Faktor (?Or/("j‘)” Faktor ?(;Oa)”
itibar 53,0 itibar 43,8 itibar 50,9
Hizmet Kalitesi 43,6 Fiyat 33,6 Hizmet Kalitesi 30,1
Reklam 23,3 Hizmet Kalitesi 15,7 Reklam 21,6
Sik ugus programi 22,3 Sik ugus programi 15,4 Sik ugus programi 19,3
Dijital pazarlama 16,1 Dijital pazarlama 14,5 Dijital pazarlama 15,0
Fiyat 9,0 Reklam 14,4 Fiyat 11,8

Tablo 27°de THY, Pegasus Hava Yolu ve genel olarak yolcularin satin alma kararlarinda
etkili olan faktorlerin yiiksekten diisiige siralamalari verilmistir. Buna gore, itibar her iki
hava yolu yolcular1 i¢in de satin almada en 6nemli faktorken, ikinci 6nemli faktor THY
yolculart i¢in hizmet kalitesi, Pegasus yolculari i¢in ise fiyat olarak bulunmustur. THY
yolculari i¢in hizmet kalitesini reklam, sik ugus programu, dijital pazarlama ve fiyat takip
etmektedir. Pegasus Hava Yolu yolculari igin ise fiyati, hizmet kalitesi, sik ugus programi,

dijital pazarlama ve reklam takip etmektedir.

5.1.2. Havayolu Yolcularinin Seyahat Deneyimlerine iliskin Bulgular

Bu alt boliimde arastirmaya katilan havayolu yolcularinin seyahat deneyimlerine

iliskin sekiz soruya iliskin verdikleri yanitlar 6zetlenmistir.
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Tablo 28. Yolcularin Havayolu ile Seyahat Sikliklarina Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan

THY Pegasus Genel

Havayolu ile seyahat sikhig1

f % f % f %
i1k defa 14 5,2 12 5,2 26 5,2
Yilda 1 defa 24 9,0 28 12,1 52 10,4
Yilda 2-3 defa 65 243 85 36,6 150 30,1
Yilda 3 defadan fazla 164 61,4 107 46,1 271 54,3
Toplam 267 100,0 232 100,0 499 100,0

Arastirmaya katilan yolcularin yarisindan fazlast %54,3 ile yilda 3 defadan daha
fazla havayolu ile yolculuk yaptigin1 belirtirken, ilk defa havayolu ile yolculuk yaptigini
ifade eden yolcularin oram1 %5,2’dir. Genel olarak havayollar1 yolcularinin yolculuk
sikliklart benzer oranlarda olmakla birlikte THY yolcularimin yilda 3 defadan fazla

yolculuk etme oranlar1 biraz daha yiiksektir (THY %61,4 ve Pegasus %46,1).

Tablo 29. Yolcularin Havayolu Sirketini Nereden Duyduklarina Iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlan

THY Pegasus Genel
Havayolunu duyma
f % f % f %

TV reklamlari 102 38,2 42 18,1 144 28,9
Seyahat acentesi 26 9,7 28 12,1 54 10,8
Akraba ve arkadaslar 47 17,6 49 21,1 96 19,2
Web sitesi 52 19,5 59 25,4 111 22,2
Sosyal medya 20 7,5 19 8,2 39 7,8
Arama motorlari 17 6,4 32 13,8 49 9,8
Cevapsiz 3 1,1 3 1,3 6 1,2
Toplam 267 100,0 232 100,0 499 100,0

Yolcularin  kullandiklar1 hava yolunu nereden duyduklar1 (1. Sirada)
soruldugunda, ilk ii¢ mecranin sirastyla %28,9 ile TV reklamlarindan, %22,2 ile Web
sitesinden ve %19,2 ile akrabalarindan duyduklarin1 belirtmislerdir. Sosyal medya ise

%7,8 ile en diisiik duyma mecrasi olarak bulunmustur. THY yolcularinin havayolunu
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%38,2 ile en ¢ok TV reklamlarindan, Pegasus yolcularinin ise %25,4 ile Web sitesinden

havayolunu duyduklar1 goriilmektedir.

Tablo 30. Yolcularin Ugak Biletini Nereden Aldiklarina iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan

THY Pegasus Genel

Bileti alma sekli

f % f % f %
Havayolu sirketi ofisinden 16 6,0 4 1,7 20 4,0
Seyahat acentesinden 43 16,1 46 19,8 89 17,8
Seyahat arama motoru 32 12,0 32 13,8 64 12,8
Havaalaninda 3 11 4 1,7 7 1,4
Havayolu sirketi web sitesinden 134 50,2 128 55,2 262 52,5
Cagr1 merkezinden 3 1,1 2 0,9 5 1,0
Baska biri satin ald1 27 10,1 9 3,9 36 7,2
Diger 9 3,4 7 3,0 16 3,2
Toplam 267 100,0 232 100,0 499  100,0

Tablo 30°da da goriilecegi tizere arastirmaya katilan yolcularin yarisindan fazlasi
(%52,5) ucak biletlerini kullandiklar1 havayolunun web sitesinden aldiklarini belirtmistir.
Bunu takiben, ikinci en biiyiik bilet satin alma mecrasinin %17,8 ile seyahat acentesi ve
ticiincli mecranin %12,8 ile seyahat arama motoru oldugu goriilmektedir. Havayollarina
ayr1 ayr1 bakildiginda da bu oranlarin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Farkli
olarak dikkat ¢ceken, THY yolcularinin %6,0’s1 biletlerini havayolu sirketi ofisinden
(Pegasus’ta bu oran %1,7), Pegasus yolcularinin ise %55,2’si1 biletlerini havayolu web
sitesinden (THY’de bu oran %50,2) almasidir.

Tablo 31. Yolcularin Ucak Biletini Almak icin Seyahat Arama Motoru

Kullanmalar1 Durumunda Hangisini Tercih Ettiklerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

THY Pegasus Genel
Seyahat arama motoru
f % f % f %
ucuzabilet.com 81 30,3 80 34,5 161 32,3
enuygun.com 50 18,7 38 16,4 88 17,6
biletbayi.com 2 0,7 - - 2 0,4
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turna.com 8 3,0 4 1,7 12 2,4

skyscanner.com 37 13,9 37 15,9 74 14,8
momonda.com 2 0,7 - - 2 0,4
ekobilet.com 1 0,4 1 0,4 2 0,4
expedia.com 5 1,9 1 0,4 6 1,2
KAYAK.com 2 0,7 - - 2 0,4
Diger 57 21,3 52 22,4 109 21,8
Cevapsiz 22 8,2 19 8,2 41 8,2
Toplam 267 100,0 232 100,0 499 100,0

Yolcularin ucak biletini almak i¢in seyahat arama motoru kullanmalari
durumunda %32,3 ile en ¢ok ucuzabilet.com’u tercih ettikleri, bunu %17,6 ile
enuygun.com ve %14,8 ile skyscanner.com’un takip ettigi goriilmektedir. THY yolcular
ile Pegasus yolcularinin seyahat arama motorlarint kullanma oranlar1 birbirine
benzemekle birlikte, biletbayi.com, momondo.com ve KAYAK.com’u kii¢iik oranlarla

da olsa sadece THY yolcularinin kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 32. Yolcularin Ucak Biletini Almak I¢in Seyahat Arama Motoru

Kullanmalar1 Durumunda Bunu Neden Tercih Ettiklerine iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar

Arama motorunu tercih nedeni THY Peqas Genel

f % f % f %
Daha ucuz oldugunu diisiindiigiim igin 79 29,6 81 34,9 160 32,1
Tim segenekleri bir arada buldugum igin 105 39,3 84 36,2 189 37,9
Erisim kolayligi 60 22,5 a7 20,3 107 214
Diger 10 3,7 6 2,6 16 3,2
Cevapsiz 13 4.9 14 6,0 27 5,4
Toplam 267 100,0 232 100,0 499 100,0

Yolcularin ucak biletini almak icin seyahat arama motoru kullanmay1 tercih

etmeleri durumunda bunu neden tercih ettiklerine iliskin soruya %37,9’u “Tiim

131



segenekleri bir arada buldugum i¢in”, %32,1°1 “Daha ucuz oldugunu diigiindiigiim i¢in”
ve %21,4’10 “Erisim kolayligi” nedeniyle tercih ettiklerini belirtmiglerdir. THY ve
Pegasus yolcularinin genel olarak arama motorlarin1 kullanma oranlar1 benzer olmakla
birlikte, THY yolculariin “Tiim secenekleri bir arada buldugum icin” ve Erisim
kolayligr” nedenleriyle arama motorlarin1 kullanmalari, Pegasus yolcularinin ise “Daha
ucuz oldugunu diisiindiigiim i¢in” nedeniyle arama motorlarin1 kullanma nedenleri
oransal olarak biraz daha yiiksektir.

Tablo 33. Yolcularin ilk Sirada Seyahat Nedenlerine iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan

THY Pegasus Genel

Seyahat nedeni

f % f % f %
Tatil 138 51,7 148 63,8 286 57,3
Konferans, seminer, egitim 17 6,4 3 1,3 20 4,0
Saglik 7 2,6 2 0,9 9 18
Is seyahati 63 23,6 21 9,1 84 16,8
Aile ziyareti 33 12,4 54 23,3 87 17,4
Diger 5 1,9 3 1,3 8 1,6
Cevapsiz 4 1,5 1 0,4 5 1,0
Toplam 267  100,0 232 100,0 499  100,0

Genel olarak bakildiginda, yolcularin, %57,3’liniin (ilk sirada) seyahat nedeni
tatildir. Bunu %17,4 ile aile ziyareti ve %16,8 ile is seyahati takip etmektedir.
Havayollarina gore bakildiginda ise THY yolcularinin seyahat nedenleri en g¢oktan
baslayarak tatil, is seyahati ve aile ziyaretiyken Pegasus yolcularinin tatil, aile ziyareti ve

1 seyahati olarak siralanmaktadir.

Tablo 34. Yolcularin Havaalam Tercihlerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

THY Pegasus Genel
Havaalam tercihi
f % f % f %
Sabiha Gok¢en Havalimani 225 84,3 207 89,2 432 86,6
Istanbul Havalimani 34 12,7 21 91 55 11,0
Cevapsiz 8 3,0 4 1,7 12 2,4
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Toplam 267  100,0 232 100,0 499  100,0

Arastirmaya katilan havayolu yolcularina Istanbul’daki havaalanlarindan ilk énce
tercih etikleri havaalanini belirtmeleri istendiginde, %86,6’s1 Sabiha Gok¢en Havalimant,
%11,0’1 ise Istanbul Havalimanini tercih ettiklerini sdylemistir. Bu oranlar hem THY hem

de Pegasus yolculari i¢in yakin oranlarda bulunmustur.

5.1.3. Havayolu Yolcularinin Demografik Ozelliklerine Bagh Olarak Yapilan Fark

Analizlerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan havayolu yolcularinin  demografik
ozelliklerinden cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu, meslek ve tercih ettikleri
havayoluna bagli olarak havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi diizeyleri
arasinda anlamli fark olup olmadigi incelenmistir. Fark analizleri yapilirken once
havayolu ayirt edilmeksizin tiim yolcular {izerinden, daha sonra THY ve Pegasus

yolcular1 ayr1 ayr1 incelenmistir.

5.1.3.1. Cinsiyet Degiskenine Yonelik Fark Analizleri

Tablo 35. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirnlmasina Iliskin t Testi

Betimsel ist. t testi
Boyut Cinsiyet _ Etki (d)
n X SS t sd

itibar algist Kadin 263 3,79 1,02 1,86 486 0,064 -
Erkek 225 3,95 0,92

Reklam Kadin 263 3,18 1,01 1,82 486 0,069 -
Erkek 225 3,35 1,06

Dijital pazarlama Kadm 254 3,41 0,67 0,57 470 0,571 -
Erkek 218 3,37 0,74

Fiyat Kadin 263 3,47 0,96 0,07 486 0,947 -
Erkek 225 3,46 0,94

Sik ugus program:  Kadin 263 3,45 0,91 0,46 486 0,644 -
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Erkek 225 3,49 0,88

Hizmet kalitesi Kadin 263 3,67 0,70 1,67 486 0,096 -
Erkek 225 3,77 0,65

Satin alma karari Kadin 263 3,87 0,87 0,70 486 0,482 -
Erkek 225 3,92 0,88

Calismaya katilan tiim yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin
alg1 diizeylerinin, cinsiyete bagl olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
aragtirmak iizere yapilan bagimsiz (iliskisiz) gruplar t testine gore, yolcularin cinsiyeti,
havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi diizeylerinde anlamli bir
farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 35). Kadin ve erkek yolcularin
havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin hesaplanan ortalama puanlarinin

birbirine son derece yakin/benzer oldugu goriilmektedir.

Tablo 36. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin
Algi Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Iliskin t Testi

Betimsel ist. t testi
Boyut Cinsiyet _ Etki (d)
n X SS t sd p

itibar algist Kadin 131 4,07 0,93 1,42 257 0,157 -
Erkek 128 4,23 0,83

Reklam Kadin 131 3,39 0,94 1,83 257 0,069 -
Erkek 128 3,62 1,02

Dijital pazarlama Kadm 131 3,40 0,66 0,62 257 0,539 -
Erkek 128 3,45 0,72

Fiyat Kadin 131 3,10 0,88 0,92 257 0,359 -
Erkek 128 3,20 0,86

Sik ugus programi Kadin 131 3,56 0,93 0,51 257 0,610 -
Erkek 128 3,61 0,87

Hizmet kalitesi Kadin 131 3,83 0,72 1,26 257 0,211 -
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Satin alma niyeti

Erkek

Kadin
Erkek

128

131
128

3,93

4,02
4,16

0,62

0,85
0,76

1,40

257

0,164

THY yolcularinin cinsiyeti, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi

diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 36). Kadin ve

erkek THY yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iligkin algi diizeyleri

birbirine benzerdir.

Tablo 37. Pegasus Hava Yollar1 Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen
Faktorlere Iliskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Iliskin t

Testi
- Betimsel ist. t testi _
Boyut Cinsiyet Etki (d)
n X SS t sd p
Itibar algis1 Kadin 132 3,551 1,04 0,64 227 0,521 -
Erkek 97 359 0,91
Reklam Kadin 132 2,97 1,03 0,23 227 0,815 -
Erkek 97 3,00 1,00
Dijital pazarlama Kadin 132 3,42 0,69 1,60 220 0,111 -
Erkek 97 3,26 0,75
Fiyat Kadin 132 3,83 0,91 0,20 227 0,840 -
Erkek 97 3,80 0,94
Sik ugus programi Kadin 132 3,35 0,88 0,19 227 0,847 -
Erkek 97 3,33 0,86
Hizmet kalitesi Kadin 132 3,52 0,65 0,58 227 0,560 -
Erkek 97 3,57 0,64
Satin alma niyeti Kadin 132 3,71 0,85 0,90 227 0,369 -
Erkek 97 3,61 0,92

Pegasus Hava Yollarinin yolcularinin da cinsiyeti, havayolu tercihlerini etkileyen

faktorlere iliskin alg1 diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05)
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(Tablo 37). Pegasus Hava Yollar1 kadin ve erkek yolcularinin, havayolu tercihlerini

etkileyen faktorlere iliskin alg1 diizeyleri birbirine benzerdir.
5.1.3.2. Yas Degiskenine Yonelik Fark Analizleri

Tablo 38. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg
Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Testi

Betimsel Ist. ANOVA
Boyut Yas _ Scheffe Etki (d)
n X Ss F p
itibar algist 20 ve alt1 (1) 58 3,59 0,98 2,49 0,042 1<3,4,5 0,23
21-30 yas (2) 203 380 1,02
31-40 yas (3) 119 395 097
41-50 yas (4) 66 408 081
51 yas ve tstii (5) 41 396 1,06
Reklam 20 ve alti (1) 58 3,05 1,07 1,76 0,137 - -
21-30 yas (2) 203 339 105
31-40 yas (3) 119 324 097
41-50 yas (4) 66 313 1,03
51 yas ve ustii (5) 41 321 1,08
Dijital pazarlama 20 ve alt1 (1) 55 326 0,74 0,83 0,505 - -
21-30 yas (2) 200 344 0,76
31-40 yas (3) 115 336 059
41-50 yas (4) 62 338 068
51 yas ve tstii (5) 40 340 0,71
Fiyat 20 ve alti (1) 58 367 1,03 1,94 0,103 - -
21-30 yas (2) 203 349 097
31-40 yas (3) 119 328 0,88
41-50 yas (4) 66 352 092
51 yas ve tstii (5) 41 346 0,97
Sik ugus programi 20 ve alt1 (1) 58 3,17 0,82 2,02 0,090 - -
21-30 yas (2) 203 351 094
31-40 yas (3) 119 349 0,90
41-50 yas (4) 66 351 088
51 yas ve tstii (5) 41 359 0,79
Hizmet kalitesi 20 ve alti (1) 58 360 062 0,68 0,605 - -
21-30 yas (2) 203 376 0,73
31-40 yas (3) 119 371 0,68
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41-50 yas (4) 66 377 059

51 yas ve stii (5) 41 3,70 0,63
Satin alma karar1 20 ve alt1 (1) 58 3,65 0,80 1,76 0,135
21-30 yas (2) 203 388 091
31-40 yas (3) 119 391 084
41-50 yas (4) 66 4,04 0,73
51 yas ve listii (5) 41 4,00 1,03

*p<.05

Calismaya katilan yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi
diizeylerinin, yasa bagl olarak anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini arastirmak
lizere yapilan tek-yonlii varyans analizine (ANOVA) gore, yolcularin yasi, dl¢cegin sadece
itibar algist alt boyutu/faktorii bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden olmaktadir

(Tablo 38). Buna gore;

Yolcularin, havayolunun itibarina iligskin alg1 diizeylerinin, yasa gore anlamli bir

farklilik gosterdigi bulunmustur (F; 486=2,49; p=0,042). Farkliligin kaynagin1 bulmak

lizere yapilan post-hoc Scheffe testine gore; yasi 20 ve daha kiigiik olan yolcularin (Y 20

yas ve aln=3,99) (Grup 1) havayolunun itibarina yas1 31 ve iistiinde olan yolculardan (Grup

3,4ve5) (X 31.40=3,95; X 41.50=4,08; X 51 yus ve 1s:i=3,96) daha az Snem vermektedir. Fark
testi (ANOVA) sonrasi anlamli fark bulundugu durumda, bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tizerindeki etki derecesini (effect size) belirlemek tizere etki derecesi de
hesaplanmistir. Etki derecesinin hesaplanmasinda eta kare degerleri (#?) kullanilmis, eta
kare degeri 0,01 ise etki ‘kiigiik’, 0,06’e kadar ise etki ‘orta’, 0,14 ve iistii ise etki ‘cok
biiylik’ kabul edilmistir (Leech, Barrett, Morgan, 2011, s.92). Buna gore, yolcularin
yasinin, havayolunun itibar: (boyutu) tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede
oldugu goriilmektedir (#?=0,02).

Tablo 39. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin
Algi Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirllmasina Iliskin ANOVA Testi

Betimsel ist. ANOVA .
Etki
Boyut Yas _ Scheffe >
n X ss F P )
itibar algist 20 ve alt1 (1) 26 3,65 0,86 3,05 0,018* 1<3,4,5 0,50
21-30 yas (2) 104 423 087
31-40 yas (3) 79 4,09 1,01
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41-50 yas (4) 32 437 054
51 yas ve Ustii (5) 18 4,31 0,77
Reklam 20 ve alti (1) 26 337 081 2,12 0,079
21-30 yas (2) 104 371 1,00
31-40 yas (3) 79 343 0,96
41-50 yas (4) 32 332 1,09
51 yas ve stii (5) 18 3,21 1,02
Dijital pazarlama 20 ve alti (1) 24 324 0,68 1,37 0,244
21-30 yas (2) 103 352 0,79
31-40 yas (3) 76 334 0,60
41-50 yas (4) 30 340 0,58
51 yas ve tstii (5) 17 3,56 0,58
Fiyat 20 ve alt1 (1) 26 336 0,85 2,12 0,078
21-30 yas (2) 104 320 0,95
31-40 yas (3) 79 293 0,74
41-50 yas (4) 32 324 087
51 yas ve stii (5) 18 3,38 0,76
Sik ugus programi 20 ve alt1 (1) 26 3,31 0,71 1,10 0,356
21-30 yas (2) 104 358 0,97
31-40 yas (3) 79 359 0,93
41-50 yas (4) 32 3,68 0,88
51 yas ve tstii (5) 18 3,86 0,69
Hizmet kalitesi 20 ve alt1 (1) 26 368 0,64 1,11 0,354
21-30 yas (2) 104 394 0,74
31-40 yas (3) 79 382 0,68
41-50 yas (4) 32 394 053
51 yas ve tstii (5) 18 3,99 0,42
Satmn alma niyeti 20 ve alt1 (1) 26 3,73 0,70 1,98 0,099
21-30 yas (2) 104 417 0,83
31-40 yas (3) 79 402 089
41-50 yas (4) 32 423 0,65
51 yas ve lstil (5) 18 4,20 0,64

*p<.05

THY yolcularinin yasinin sadece itibar algist boyutu/faktorii bakimindan anlamli

bir farklilasmaya neden olmaktadir (Tablo 39). Buna gore;
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THY yolcularinin, havayolunun itibarina iliskin alg1 diizeylerinin, yasa gore
anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (Fa; 258=3,05; p=0,018). Farkliligin

kaynagini bulmak iizere yapilan post-hoc Scheffe testine gore; yasi 20 ve daha kiigiik olan
THY yolculart (X 20 yas ve a1s=3,65) (Grup 1) havayolu itibarna, yas1 31 ve iistiinde olan

yolculardan (Grup 3, 4 ve 5) (¥31-40=3,95; Y41.5024,08; X 51 yas ve isti=3,96) daha az
onem vermektedir. THY yolcularinin yasinin, havayolunun itibar: (boyutu) iizerindeki
etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu goriilmektedir (2=0,05).

Tablo 40. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen

Faktorlere Iliskin Alg: Diizeylerinin Yasa Gore Karsilastirilmasina iliskin
ANOVA Testi

Betimsel ist. ANOVA

Boyut Yas _ Scheffe Eﬂfi
n X ss F p ()
itibar algist 20 ve alt1 (1) 32 3,54 1,07 1,81 0,128 - -
21-30 yas (2) 99 336 0,97
31-40 yas (3) 40 3,67 0,82
41-50 yas (4) 34 381 0,92
51 yas ve ustii (5) 23 3,69 1,18
Reklam 20 ve alt1 (1) 32 2,78 1,18 0,84 0,501 - -
21-30 yas (2) 99 3,05 1,00
31-40 yas (3) 40 2,87 0,90
41-50 yas (4) 34 295 0,96
51 yas ve istii (5) 23 321 1,15
Dijital pazarlama 20 ve alt1 (1) 31 327 0,79 0,22 0,929 - -
21-30 yas (2) 97 3,37 0,72
31-40 yas (3) 39 341 0,56
41-50 yas (4) 32 337 0,77
51 yas ve istii (5) 23 3,29 0,79
Fiyat 20 ve alti (1) 32 392 1,10 0,94 0,440 - -
21-30 yas (2) 99 381 0,89
31-40 yas (3) 40 3,96 0,73
41-50 yas (4) 34 379 0,90
51 yas ve istii (5) 23 3,52 1,13
Sik ugus programi 20 ve alt1 (1) 32 3,05 0,90 1,24 0,297 - -
21-30 yas (2) 99 344 0,90
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Hizmet kalitesi

Satm alma niyeti

31-40 yas (3)
41-50 yas (4)
51 yas ve lsti (5)

20 ve alt1 (1)
21-30 yas (2)
31-40 yas (3)
41-50 yas (4)
51 yas ve lsti (5)

20 ve alt1 (1)
21-30 yas (2)
31-40 yas (3)
41-50 yas (4)

51 yas ve listii (5)

40
34
23

32
99
40
34
23

32
99
40
34
23

3,29
3,35
3,39

3,54
3,57
3,48
3,61
3,47

3,58
3,58
3,68
3,86
3,85

0,81
0,86
0,81

0,61
0,67
0,64
0,60
0,68

0,88
0,90
0,68
0,77
1,25

0,30 0,878

0,97 0,428

Pegasus Hava Yollarinin yolcularinin yasi, havayolu tercihlerini etkileyen

faktorlere iliskin alg1 diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05)

(Tablo 40). Farkli yas gruplarinda yer alan Pegasus Hava Yollar1 yolcularinin, havayolu

tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi diizeyleri birbirine benzerdir.

5.1.3.3. Egitim Durumu Degiskenine Yonelik Fark Analizleri

Tablo 41. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg
Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasina Iliskin Kruskal-Wallis H

Testi
Betimsel Ist. Kruskal-Wallis H )
Boyut Egitim diizeyi M-W Etki (d)
n Sira Ort. X2 sd p
itibar algist [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 197,23 4,73 3 0,193 -
Lise mezunu (2) 81 240,74
Lisans mezunu (3) 257 240,55
Lisansiistii mezunu (4) 121 259,55
Reklam [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 229,77 0,30 3 0961 -
Lise mezunu (2) 81 242,61
Lisans mezunu (3) 257 244,99
Lisansiistii mezunu (4) 121 241,87
Dijital [lk/Ortaokul mezunu (1) 21 154,79 11,75 3 0,008 1<2,3,4 0,27
pazarlama .
Lise mezunu (2) 75 265,53
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Lisans mezunu (3) 253 236,89

Lisansiistii mezunu (4) 120 225,98
Fiyat [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 225,54 3,26 3 0,354 - -

Lise mezunu (2) 81 265,51

Lisans mezunu (3) 257 242,83

Lisansiistii mezunu (4) 121 232,04
Sik ugus [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 169,75 7,60 3 0,055 - -
programi .

Lise mezunu (2) 81 246,17

Lisans mezunu (3) 257 247,90

Lisanstistii mezunu (4) 121 246,21
Hizmet [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 219,77 2,07 3 0,558 - -
kalitesi .

Lise mezunu (2) 81 241,49

Lisans mezunu (3) 257 250,49

Lisansiistii mezunu (4) 121 233,10
Satin alma [lk/Ortaokul mezunu (1) 26 179,77 10,22 3 0,017 1<2,3,4 0,24
karart .

Lise mezunu (2) 81 234,96

Lisans mezunu (3) 257 239,41

Lisansiistii mezunu (4) 121 269,60

*p<.05, **p<.01

Calismaya katilan yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi
diizeylerinin, egitim diizeylerine bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
aragtirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis H testine gore, yolcularin egitim
diizeyi, olgegin sadece dijital pazarlama ve safin alma karar: faktorleri bakimindan

anlamli bir farklilasmaya neden olmaktadir (Tablo 41). Buna gore;

Yolcularin, dijital pazarlamaya iliskin algi diizeyleri, egitim diizeylerine gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir (X?3)=11,75; p=0,008). Farkliligin kaynagimi bulmak
tizere yapilan post-hoc Mann-Whitney U testine gore; ilk/ortaokul mezunu yolcular (Grup
1) (Sira Ortalamast iik/Ortaokul mezunu=154,79) dijital pazarlamaya, diger yolculardan daha
az Onem vermektedir (Sira Ortalamast Lise mezunu=265,53; Sira Ortalamasi Lisans
mezunui=236,89; Sira Ortalamasi Lisansiisti mezunu=225,98). Fark testi sonrasi anlamli fark
bulundugu durumda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etki derecesini
(effect size) belirlemek iizere Cohen’s d hesaplanmistir. Leech, Barret ve Morgan’a

(2005) gore etki derecesinin degerlendirilmesinde, “Cohen’s d degeri .20 ve alt1 ‘kiigiik’,
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.50’ye kadar ‘orta’, .80’e kadar ‘biiyiik’ ve .80’in ilizerinde oldugunda ise ‘cok biiyiik’
etki olarak kabul edilir” (Leech, Barrett ve Morgan, 2005:56). Buna gore, etki diizeyine
bakildiginda, yolcularin egitim diizeyinin, dijital pazarlama (boyutu) tizerindeki etkisinin

anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu (d conen=0,27) goriilmektedir.

Yolcularin, bilet satin alma kararinda da egitim diizeylerinin anlamli bir
farklilasmaya neden oldugu bulunmustur (X?3=10,22; p=0,017). Post-hoc Mann-
Whitney U testine gore; ilk/ortaokul mezunu yolcularin (Grup 1) (Sira Ortalamasi
flk/Ortaokul mezunu=179,77) bilet satin alma karari verme diizeyleri, diger yolculardan daha
disiiktiir (Sira Ortalamasi Lise mezunu=234,96; Sira Ortalamasi Lisans mezunu=239,41; Sira
Ortalamasi Lisansiisti mezunu=269,60). Etki diizeyine bakildiginda, yolcularin egitim
diizeyinin, bilet satin alma karar: (boyutu) verme tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’

derecede oldugu (d cohen=0,24) goriilmektedir.

Tablo 42. THY Yolcularimin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin
Algi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasina Iliskin Kruskal-
Wallis H Testi

Betimsel Ist. Kruskal-Wallis H Etki
Boyut Egitim diizeyi M-W
n Sira Ort. Xz s p (d)
itibar algisi [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 82,53 9,58 3 0,022* 1<2,3,4 0,33
Lise mezunu (2) 36 120,08
Lisans mezunu (3) 134 130,50
Lisansiistii mezunu (4) 74 143,54
Reklam [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 101,67 2,30 3 0,512
Lise mezunu (2) 36 131,88
Lisans mezunu (3) 134 131,53
Lisansiistii mezunu (4) 74 132,06
Dijital [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 75,27 11,48 3 0,011 1<2,3,4 0,037
pazarlama Lise mezunu (2) 36 121,20
Lisans mezunu (3) 134 129,76
Lisansiistii mezunu (4) 74 116,88
Fiyat [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 175,23 10,82 3 0,013* 3,4<1,2 0,36
Lise mezunu (2) 36 163,56
Lisans mezunu (3) 134 119,31
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Lisansiistii mezunu (4) 74 113,86

Sik ugus [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 123,97 6,40 3 0,094
programi .
Lise mezunu (2) 36 137,36
Lisans mezunu (3) 134 133,61
Lisansiistii mezunu (4) 74 129,21
Hizmet kalitesi  lk/Ortaokul mezunu (1) 15 100,50 4,82 3 0,185
Lise mezunu (2) 36 123,42
Lisans mezunu (3) 134 138,44
Lisansiistii mezunu (4) 74 123,89
Satin alma [lk/Ortaokul mezunu (1) 15 54,43 18,27 3 0,000*** 1<2,3,4 0,51
karart i
Lise mezunu (2) 36 124,06
Lisans mezunu (3) 134 132,81
Lisansiistii mezunu (4) 74 143,12

*p<.05, ***p<.001

THY yolcularnin, egitim durumlarina bagh olarak, itibar algisi, dijital
pazarlama, fiyat ve satin alma karar: faktorlerine iliskin algi diizeylerinde anlamli bir

farklilasma oldugu goriilmektedir (Tablo 42). Buna gore;

THY vyolcularinin, itibar algisi, egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (X?3=9,58; p=0,022). Post-hoc Mann-Whitney U testine gore;
ilk/ortaokul mezunu yolcular1 (Grup 1) (Sira Ortalamast i/Orackul mezunu=82,53)
havayolunun itibarina, diger yolculardan daha az 6nem vermektedir (Sira Ortalamasi Lise
mezunu=120,08; Sira Ortalamasi Lisans mezunu=130,50; Sira Ortalamast Lisansiistii mezunu=140,54).
Etki diizeyine bakildiginda, THY yolcularimin egitim diizeyinin, itibar algzs: (boyutu)

tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu (d cohen=0,33) goriilmektedir.

THY yolculariin, dijital pazarlamaya iliskin algi diizeyleri de egitim diizeylerine
gbre anlamli bir farklilik gostermektedir (X%3=11,48; p=0,011). Farklihgin kaynagin
bulmak {izere yapilan post-hoc Mann-Whitney U testine gore; ilk/ortaokul mezunu
yolcular (Grup 1) (Swra Ortalamasi fik/ortaokul mezunu=75,27) dijital pazarlamaya, diger
yolculardan daha az 6nem vermektedir (Sira Ortalamast rise mewnu=121,20; Sira
Ortalamasi Lisans mezunu=129,76; Sira Ortalamasi Lisansiisti mezunu=116,88). Etki diizeyine
bakildiginda, THY yolcularinin egitim diizeyinin, dijital pazarlama (boyutu) tizerindeki

etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu (d conen=0,37) goriilmektedir.
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THY yolcularinin, fiyata iliskin algi diizeylerinin de egitim diizeylerine gore
anlamli bir farklilik gésterdigi bulunmustur (X?3=10,82; p=0,013). Post-hoc Mann-
Whitney U testine gore; ilk/ortaokul ve lise mezunu yolcular (Grup 1 ve 2) (Sira
Ortalamasi iik/Ortaokul mezunu=175,23; Sira Ortalamasi Lise mezunu=163,56) fiyata, diger
yolculardan (Grup 3 ve 4) daha ¢ok oOnem vermektedir (Sira Ortalamasi Lisans
mezunu=119,31; Sira Ortalamasi Lisansiisti meunu=113,86). Etki diizeyine bakildiginda, THY
yolcularinin egitim diizeyinin, fiyat (boyutu) tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’

derecede oldugu (d conen=0,36) goériilmektedir.

Son olarak, THY yolcularinin, bilet satin alma kararinda da egitim diizeylerinin
anlamli bir farklilasmaya neden oldugu bulunmustur (X?3=18,27; p<.001). Post-hoc
Mann-Whitney U testine gore; ilk/ortaokul mezunu yolcularin (Grup 1) (Sira Ortalamasi
flk/Ortaokul mezunu=04,43) bilet satin alma karar: verme diizeyleri, diger yolculardan daha
distiktiir (Sira Ortalamasi Lise mezunu=124,06; Sira Ortalamasi Lisans mezunu=132,81; Sira
Ortalamasi Lisansiisti mezunu=143,12). Etki diizeyine bakildiginda, yolcularin egitim
diizeyinin, bilet satin alma karar: (boyutu) verme tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘biiytik’
derecede oldugu (d conen=0,51) goriilmektedir.

Tablo 43. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen

Faktorlere iliskin Algi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gére Karsilastirllmasina
fliskin Kruskal-Wallis H Testi

Betimsel ist. Kruskal-Wallis H Etki
Boyut Egitim diizeyi M-W d
n  Sira Ort. X2 sd p (d)
itibar algist [lk/Ortaokul mezunu (1) 11 111,68 2,32 3 0,508
Lise mezunu (2) 45 124,69
Lisans mezunu (3) 123 113,06
Lisansiistii mezunu (4) 47 104,36
Reklam [lk/Ortaokul mezunu (1) 11 125,68 2,12 3 0,549
Lise mezunu (2) 45 116,22
Lisans mezunu (3) 123 115,85
Lisansiistii mezunu (4) 47 101,90
Dijital [lk/Ortaokul mezunu (1) 10 69,60 6,99 3 0,072
pazarlama .
Lise mezunu (2) 42 126,36
Lisans mezunu (3) 121 108,12
Lisanstistii mezunu (4) 46 108,79
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Fiyat [lk/Ortaokul mezunu (1) 11 96,86 4,25 3 0,235

Lise mezunu (2) 45 108,37

Lisans mezunu (3) 123 110,60

Lisanstistii mezunu (4) 47 129,90
Sik ugus Ilk/Ortaokul mezunu (1) 11 85,18 2,22 3 0,529
programi .

Lise mezunu (2) 45 113,98

Lisans mezunu (3) 123 114,87

Lisanstistii mezunu (4) 47 116,10
Hizmet [lk/Ortaokul mezunu (1) 11 119,68 2,26 3 0,520
kalitesi .

Lise mezunu (2) 45 122,62

Lisans mezunu (3) 123 113,72

Lisansiistii mezunu (4) 47 102,73
Satin alma [lk/Ortaokul mezunu (1) 11 127,50 2,11 3 0,550
karart i

Lise mezunu (2) 45 115,58

Lisans mezunu (3) 123 108,32

Lisansiistii mezunu (4) 47 121,80

Pegasus Hava Yollarinin yolcularinin egitim durumlari, havayolu tercihlerini
etkileyen faktorlere iliskin algi diizeylerinde anlamli bir farklilagmaya neden
olmamaktadir (p>.05) (Tablo 43). Baska bir deyisle, farkli egitim diizeylerine sahip
Pegasus Hava Yollar1 yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iligkin algi

diizeyleri (goriisleri) birbirine benzerdir.
5.1.3.4. Gelir Durumu Degiskenine Yonelik Fark Analizleri

Tablo 44. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iligkin Alg
Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Testi

Betimsel Ist. ANOVA
Boyut Gelir _ Scheffe Etki (d)
n X ss F p
itibar algist 3.000 TL ve alt1 (1) 109 3,76 0,94 1,29 0,279
3.001-5.000 TL (2) 123 384 098
5.001 - 10.000 TL (3) 126 3,96 0,99
10.001 TL ve iistii (4) 86 4,00 1,00
Reklam 3.000 TL ve alt1 (1) 109 3,23 1,03 044 0721
3.001 - 5.000 TL (2) 123 321 1,01
5.001 - 10.000 TL (3) 126 333 1,01
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10.001 TL ve iistii (4) 86 333 1,08

Dijital 3.000 TL ve alt (1) 105 342 072 011 0957
pazarlama 3.001-5.000 TL (2) 119 341 066
5.001 - 10.000 TL (3) 123 338 072
10.001 TL ve {istii (4) 86 343 0,68
Fiyat 3.000 TL ve alti (1) 109 352 095 043 0,730
3.001 - 5.000 TL (2) 123 340 093
5.001 - 10.000 TL (3) 126 341 101
10.001 TL ve fistii (4) 86 349 0,89
Sik ugus 3.000 TL ve alt1 (1) 109 336 0,85 1,69 0,168
program 3.001 - 5.000 TL (2) 123 345 090
5.001 - 10.000 TL (3) 126 357 092
10.001 TL ve fistii (4) 8 361 095
Hizmet kalitesi ~3.000 TL ve alti (1) 109 364 070 143 0234
3.001 - 5.000 TL (2) 123 371 070
5.001 - 10.000 TL (3) 126 373 067
10.001 TL ve {istii (4) 8 384 067
Satin alma 3.000 TL ve alt1 (1) 109 3,76 0,85 2,98 0,031 1<4 0,36
Karan 3.001 - 5.000 TL (2) 123 391 082
5.001 - 10.000 TL (3) 126 390 091
10.001 TL ve istii (4) 86 413 087
*p<.05

Calismaya katilan yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algt
diizeylerinin, gelir durumuna bagl olarak anlamli bir farklilik gbsterip gostermedigini
aragtirmak {izere yapilan tek-yonlii varyans analizine (ANOVA) gore, yolcularin gelir
durumu, 6l¢egin sadece bilet satin alma karari verme diizeyleri bakimmdan anlamli bir

farklilasmaya neden olmaktadir (Tablo 44). Buna gore;

Yolcularin, bilet satin alma karar: verme diizeylerinin gelir durumlarina gore
anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (F@; 86=2,98; p=0,031). Farkliligin
kaynagini bulmak {izere yapilan post-hoc Scheffe testine gore; geliri 3.000 TL ve altinda

olan yolcularin (Y}ooo TL ve alu=3,76) (Grup 1) bilet satin alma karar: verme diizeyleri,

geliri 10.001 TL ve iistiinde olan yolculardan (Grup 4) (Ym,om TL ve usti=4,13) daha
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distktiir. Etki diizeyine bakildiginda, gelir durumunun, bilet satin alma karari (boyutu)

verme iizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu (#?=0,02) goriilmektedir.

Tablo 45. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Mliskin
Algi Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Testi

Betimsel Ist. ANOVA
Boyut Gelir — Scheffe  Etki (»?)
n X ss F p
itibar algist 3.000 TL ve alt1 (1) 45 3,95 0,90 1,52 0,209 - -
3.001-5.000 TL (2) 69 413 085
5.001 - 10.000 TL (3) 72 428 0,89
10.001 TL ve iistii (4) 53 426 090
Reklam 3.000 TL ve alt1 (1) 45 353 098 0,08 0,970 - -
3.001-5.000 TL (2) 69 347 099
5.001 - 10.000 TL (3) 72 350 1,02
10.001 TL ve tistii (4) 53 356 1,06
Dijital pazarlama ~ 3.000 TL ve alt1 (1) 43 349 0,74 0,68 0,564 - -
3.001-5.000 TL (2) 65 351 0,69
5.001 - 10.000 TL (3) 71 336 0,65
10.001 TL ve tistii (4) 53 347 0,68
Fiyat 3.000 TL ve alt1 (1) 45 313 085 0,04 0,991 - -
3.001-5.000 TL (2) 69 311 084
5.001 - 10.000 TL (3) 72 315 092
10.001 TL ve iistii (4) 53 315 081
Sik ugus programi  3.000 TL ve alt1 (1) 45 3,39 0,85 141 0,241 - -
3.001-5.000 TL (2) 69 357 097
5.001 - 10.000 TL (3) 72 369 0%
10.001 TL ve istii (4) 53 374 088
Hizmet kalitesi 3.000 TL ve alt1 (1) 45 375 0,75 1,23 0,300 - -
3.001-5.000 TL (2) 69 388 0,71
5.001 - 10.000 TL (3) 72 391 0,63
10.001 TL ve iistii (4) 53 401 064
Satmn alma niyeti 3.000 TL ve alt1 (1) 45 384 0,90 2,96 0,032* 1<4 0,02
3.001-5.000 TL (2) 69 409 0,80
5.001 - 10.000 TL (3) 72 416 0,78
10.001 TL ve tistii (4) 53 426 0,78
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*p<.05

THY yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi

diizeylerinin, gelir durumuna bagli olarak sadece bilet satin alma karari verme diizeyleri

bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden oldugu bulunmustur (F3; 238=2,96; p=0,032)

(Tablo 45). Farkliligin kaynagini bulmak iizere yapilan post-hoc Scheffe testine gore;

geliri 3.000 TL ve altinda olan yolcularin (Y}ooo TL ve alt=3,84) (Grup 1) bilet satin alma

karar: verme diizeyleri, geliri 10.001 TL ve iistiinde olan yolculardan (Grup 4) (Ylo.om

TL ve sti=4,26) daha distiktir. Etki diizeyine bakildiginda, THY yolcularinin gelir

durumunun, bilet satin alma karart (boyutu) verme tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’

derecede oldugu (#?=0,02) goriilmektedir.

Tablo 46. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen
Faktorlere lliskin Alg1 Diizeylerinin Gelire Gore Karsilastirilmasina Iliskin

ANOVA Testi
Betimsel ist. ANOVA
Boyut Gelir _ Scheffe  Etki (»?)
n X ss F p

itibar algist 3.000 TL ve alt1 (1) 64 3,63 0,95 0,32 0,808 -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 345 1,02
5.001 - 10.000 TL (3) 54 353 097
10.001 TL ve iistii (4) 33 357 1,02

Reklam 3.000 TL ve alt1 (1) 64 3,02 1,02 0,52 0,671 -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 288 094
5.001 - 10.000 TL (3) 54 3,11 0,98
10.001 TL ve iistii (4) 33 296 1,03

Dijital pazarlama 3.000 TL ve alt1 (1) 62 336 0,70 0,32 0,812 -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 328 061
5.001 - 10.000 TL (3) 52 341 080
10.001 TL ve iistii (4) 33 337 0,69

Fiyat 3.000 TL ve alt1 (1) 64 3,79 0,93 0,80 0,496 -
3.001 -5.000 TL (2) 54 3,79 0,91
5.001 - 10.000 TL (3) 54 375 1,02
10.001 TL ve tistii (4) 33 4,05 0,72

Sik ugus program1  3.000 TL ve alt1 (1) 64 3,34 0,86 0,22 0,885 -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 3,30 0,77
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5.001 - 10.000 TL (3) 54 342 088

10.001 TL ve iistii (4) 33 341 104
Hizmet Kalitesi 3.000 TL ve alt1 (1) 64 356 0,66 0,20 0,899 - -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 350 064
5.001 - 10.000 TL (3) 54 350 0,66
10.001 TL ve iistii (4) 33 357 063
Satin almaniyeti  3.000 TL ve alt1 (1) 64 371 081 1,14 0,334 - -
3.001 - 5.000 TL (2) 54 368 0,79
5.001 - 10.000 TL (3) 54 357 096
10.001 TL ve iistii (4) 33 393 097

Pegasus Hava Yollarmin yolcularinin gelir durumlarinin, havayolu tercihlerini
etkileyen faktorlere iliskin algi diizeylerinde anlamli bir farklilagsmaya neden olmadigi
goriilmistiir (p>.05) (Tablo 46). Baska bir deyisle, farkli gelir diizeylerine sahip Pegasus
Hava Yollar1 yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin alg1 diizeyleri

(gortsleri) birbirine benzerdir/yakindir.
5.1.3.5. Meslek Degiskenine Yonelik Fark Analizleri

Tablo 47. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Iliskin Alg
Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Betimsel ist. Kruskal-Wallis H
Boyut Meslek M-W  Etki (d)
n Sira Ort. X2 s p
itibar algist Ogrenci (1) 98 216,24 9,20 6 0,163 -
Devlet m. (2) 72 253,55
Ozel sektor ¢. (3) 181 258,23
Emekli (4) 25 273,66
Serbest meslek (5) 40 247,03
Caligmyor (6) 25 206,90
Diger (7) 47 239,01
Reklam Ogrenci (1) 98 231,38 8,34 6 0,215 -
Devlet m. (2) 72 252,13
Ozel sektor ¢. (3) 181 264,57
Emekli (4) 25 211,90
Serbest meslek (5) 40 231,45
Caligmryor (6) 25 231,88
Diger (7) 47 218,02
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Dijital pazarlama

Fiyat

Sik ugus

programi

Hizmet kalitesi

Satin alma karar1

Ogrenci (1)
Devlet m. (2)
Ozel sektor ¢. (3)
Emekli (4)
Serbest meslek (5)
Caligmuyor (6)
Diger (7)

Ogrenci (1)
Devlet m. (2)
Ozel sektor ¢. (3)
Emekli (4)
Serbest meslek (5)
Caligmyor (6)
Diger (7)

Ogrenci (1)
Devlet m. (2)
Ozel sektor ¢. (3)
Emekli (4)
Serbest meslek (5)
Caligmyor (6)
Diger (7)

Ogrenci (1)
Devlet m. (2)
Ozel sektor ¢. (3)
Emekli (4)
Serbest meslek (5)
Cahigmuyor (6)
Diger (7)

Ogrenci (1)
Devlet m. (2)
Ozel sektor ¢. (3)
Emekli (4)
Serbest meslek (5)
Calismiyor (6)
Diger (7)

93
72
179
24
38
22
44

98
72
181
25
40
25
47

98
72
181
25

25
47

98
72
181
25
40
25
47

98
72
181
25
40
25
47

229,10
244,93
250,47
231,63
221,33
213,73
208,65

256,93
224,94
256,26
243,76
221,04
240,48
225,77

221,63
261,85
252,31
261,84
275,18
225,76
210,15

234,69
241,52
267,52
194,84
251,53
201,38
224,23

224,54
241,03
257,73
276,38
256,46
210,16
231,60

5,38

5,40

9,83

11,88

7,14

6

0,496

0,493

0,132

0,065

0,308
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Calismaya katilan yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi
diizeylerinin, mesleklerine bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
arastirmak tizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis H’ye gére, yolcularin meslegi,
havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin algi diizeylerinde anlamli bir

farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 47).

Tablo 48. THY Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Mliskin
Algi Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Betimsel Ist. Kruskal-Wallis H Etki
Boyut Meslek M-W
n Sira Ort. X2 sd p (d)

Itibar algist Ogrenci (1) 45 91,91 14,58 6 0,024* 1,6<2,3,5 0,40

Devlet m. (2) 39 153,59

Ozel sektor ¢. (3) 110 144,41

Emekli (4) 8 112,38

Serbest meslek (5) 21 147,50

Caligmryor (6) 14 89,96

Diger (7) 22 115,11
Reklam Ogrenci (1) 45 123,06 12,07 6 0,061

Devlet m. (2) 39 146,90

Ozel sektor ¢. (3) 110 137,60

Emekli (4) 8 123,88

Serbest meslek (5) 21 130,33

Caligmyor (6) 14 126,82

Diger (7) 22 128,34
Dijital Oprenci (1) 42 119,11 3,35 6 0,764
pazarlama et m. (2) 39 130,06

Ozel sektor ¢. (3) 110 129,36

Emekli (4) 8 100,38

Serbest meslek (5) 19 138,29

Calismryor (6) 12 107,58

Diger (7) 20 117,43
Fiyat Ogrenci (1) 45 133,69 2,34 6 0,886

Devlet m. (2) 39 119,87

Ozel sektor ¢. (3) 110 131,10

Emekli (4) 8 131,38

Serbest meslek (5) 21 130,17

Caligmyor (6) 14 151,32

Diger (7) 22 120,66
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Sik ugus Ogrenci (1) 45 99,18 1354 6 0,049* 1,7<3,5 0,37
programi

Devlet m. (2) 39 135,41
Ozel sektor ¢. (3) 110 162,49
Emekli (4) 8 125,94
Serbest meslek (5) 21 166,00
Caligmuyor (6) 14 116,89
Diger (7) 22 94,66
Hizmet Ogrenci (1) 45 120,42 10,34 6 0,111
kalitesi Devlet m. (2) 39 135,96
Ozel sektor ¢. (3) 110 141,91
Emekli (4) 8 105,19
Serbest meslek (5) 21 134,26
Calismryor (6) 14 130,00
Diger (7) 22 109,86
Sfitm.alma Ogrenci (1) 45 117,01 7,82 6 0,252
niyet Devlet m. (2) 39 148,10
Ozel sektor ¢. (3) 110 131,79
Emekli (4) 8 122,13
Serbest meslek (5) 21 149,76
Caligmyor (6) 14 118,68
Diger (7) 22 106,75
*p<.05

THY yolcularinin, mesleklerine bagli olarak, itibar algist ve stk u¢us programi
faktorlerine iliskin algi diizeylerinde anlamli bir farklilagsma oldugu gériilmektedir (Tablo

48). Buna gore;

THY yolcularinin, itibar algisi, mesleklerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (X%g=14,58; p=0,024). Post-hoc Mann-Whitney U testine gore;
ogrenciler ile ¢aligmayan yolcular (Grup 1 ve 6) (Sira Ortalamast ogrenci=91,91; Sira
Ortalamasi caismiyor=89,96) havayolunun itibarina, devlet memurlari, 6zel sektor
calisanlari ve serbest meslek sahibi yolculardan daha az 6nem vermektedir (Grup 2, 3 ve
5) (Sira Ortalamast peviet M.=153,59; Sira Ortalamast ¢zl Sckior Cahsam=144,41; Sira
Ortalamasi serbest Meslek sanibi=147,50). Etki diizeyine bakildiginda, THY yolcularinin
mesleklerinin, itibar algisi (boyutu) ilizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede

oldugu (d conen=0,40) goriilmektedir.
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THY yolcularinin, stk u¢us programlar: diizeyleri da mesleklerine gore anlamli
bir farklilik gdstermektedir (X%e)=13,54; p=0,049). Farkliligin kaynagmi bulmak {izere
yapilan post-hoc Mann-Whitney U testine gore; 6grenci ve ‘Diger’ yolcularin (Grup 1 ve
7) (Sira Ortalamast ogrenci=99,18; Sira Ortalamasi pize=94,66) sik ucus programlar
konusuna ilgileri, 6zel sektor galisanlart ve serbest meslek sahibi yolculardan daha
distiktiir (Grup 3 ve 5) (Sira Ortalamasi ¢zl sekior Calisam=162,49; Sira Ortalamast serpest
Meslek sahibi=166,00). Etki diizeyine bakildiginda, THY yolcularinin mesleklerinin, stk ucus
programi (boyutu) tizerindeki etkisinin anlamli ve ‘orta’ derecede oldugu (d conen=0,37)
goriilmektedir.

Tablo 49. Pegasus Hava Yolu Yolcularinin Havayolu Tercihlerini Etkileyen

Faktorlere iliskin Alg1 Diizeylerinin Meslege Gore Karsilastirilmasina iliskin
Kruskal-Wallis Testi

Betimsel ist. Kruskal-Wallis H Etki
Boyut Meslek M-W
n Sira Ort. X2 sd p (d)

itibar algist Ogrenci (1) 53 115,91 10,15 6 0,118 - -

Devlet m. (2) 33 95,48

Ozel sektor ¢. (3) 71 118,33

Emekli (4) 17 143,09

Serbest meslek (5) 19 103,08

Calismiyor (6) 11 89,00

Diger (7) 25 130,78
Reklam Ogrenci (1) 53 111,81 418 6 0,652 - -

Devlet m. (2) 33 104,44

Ozel sektor ¢. (3) 71 123,52

Emekli (4) 17 126,12

Serbest meslek (5) 19 99,82

Caligmyor (6) 11 103,23

Diger (7) 25 120,66
Dijital Ogrenci (1) 51 110,47 7,06 6 0,315 - -
pazarlama Devletm. (2) 33 115,32

Ozel sektor ¢. (3) 69 121,58

Emekli (4) 16 122,06

Serbest meslek (5) 19 85,26

Calismiyor (6) 10 107,05

Diger (7) 24 95,04
Fiyat Ogrenci (1) 53 118,20 11,99 6 0,062 - -
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Devlet m. (2) 33 105,82

Ozel sektor ¢. (3) 71 133,94

Emekli (4) 17 105,68

Serbest meslek (5) 19 91,89

Calismiyor (6) 11 90,00

Diger (7) 25 101,46
Sik ugus Ogrenci (1) 53 105,27 2,89 6 0,822 - -
programi Devlet m. (2) 33 127,42

Ozel sektor ¢. (3) 71 117,87

Emekli (4) 17 121,12

Serbest meslek (5) 19 110,08

Calismiyor (6) 11 106,73

Diger (7) 25 114,30
Hizmet kalitesi  Ogrenci (1) 53 118,49 2,26 6 0,894 - -

Devlet m. (2) 33 106,20

Ozel sektor ¢. (3) 71 119,75

Emekli (4) 17 99,41

Serbest meslek (5) 19 117,89

Caligmiyor (6) 11 107,45

Diger (7) 25 117,46
Sfmn_alma Ogrenci (1) 53 111,93 12,67 6 0,049 - -
niyet Devletm. (2) 33 90,23

Ozel sektor ¢. (3) 71 123,32

Emekli (4) 17 148,44

Serbest meslek (5) 19 105,92

Calismiyor (6) 11 91,50

Diger (7) 25 125,06

Pegasus Hava Yolu yolcularinin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin
alg1 diizeylerinin, mesleklerine bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
bulunmustur (p>.05) (Tablo 49).
5.1.3.6. Havayolu Firmasi Degiskenine Gore Fark Analizleri
Tablo 50. Yolcularin Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin Alg

Diizeylerinin Tercih Ettikleri Havayolu Sirketine Gore Karsilastirllmasina fliskin t
Testi

Betimsel ist. t testi

Boyut Havayolu _ Etki (d)
n X ss t sd p
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itibar algist THY 267 4,15 0,89 7,37 497 0,000*** 0,67

Pegasus 232 353 0,99

Reklam THY 267 3,52 0,99 596 497 0,000%** 0,54
Pegasus 232 298 1,02

Dijital pazarlama  THY 256 3,43 0,69 1,23 479 0,218 -
Pegasus 225 3,36 0,71

Fiyat THY 267 3,15 0,87 8,04 497 0,000*** 0,72
Pegasus 232 380 094

Sik ugus programi  THY 267 359 0,89 3,15 497 0,002** 0,28
Pegasus 232 3,34 0,87

Hizmet kalitesi THY 267 3,89 0,67 594 497 0,000*** 0,55
Pegasus 232 353 0,65

Satin alma niyeti  THY 267 4,09 0,81 575 497 0,000*** 0,52
Pegasus 232 3,65 0,90

**p< 01, ***p<.001

Caligmaya katilan yolcularin, havayolu tercihlerini etkileyen faktorlere iligskin algi
diizeylerinin, tercih ettikleri havayoluna bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak {izere yapilan bagimsiz gruplar t testine gore, tercih edilen
havayolu, 6lgegin dijital pazarlama faktorii disindaki diger tiim faktorler bakimindan
anlamli bir farklilasmaya neden oldugu gériilmektedir (Tablo 50). Itibar algis1, reklam,
dijital pazarlama, sik ugus programi, hizmet Kkalitesi ve satin alma niyeti faktorleri
bakimindan THY’yi tercih eden yolcularin puanlar yiiksekken, fiyat faktorii bakimindan
ise Pegasus Hava Yolu yolcularinin ortalama puanlar1 daha yiiksek bulunmustur.

Faktorlere ait t test sonuglar1 ve etki dereceleri asagidaki gibi 6zetlenebilir;
e Itibar algisi: [tuer=7,37; p<.001], fark THY yolcular: lehine olup, tercih edilen

havayolunun, itibar tizerindeki etkisi anlamli ve ‘biiyiik” derecededir (d
Cohen:0,67)-
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5.1.4.

Reklam: [t497)=5,96; p<.001], fark THY yolculari lehine olup, tercih edilen
havayolunun, reklam tizerindeki etkisi anlamli ve ‘biiylik’ derecededir (d
Cohen:0,54)-

Fiyat: [t@e7)=8,04; p<.001], fark Pegasus Hava Yolu yolcular lehine olup, tercih
edilen havayolunun, fiyat tizerindeki etkisi anlamli ve ‘biiyiik’ derecededir (d
Cohen:0,72)-

Sik ugus programt: [t97)=3,15; p=0,002], fark THY yolcular lehine olup, tercih
edilen havayolunun, sik ugus programi tizerindeki etkisi anlamli ve ‘orta’
derecededir (d conen=0,28).

Hizmet kalitesi: [t@s97)=5,94; p<.001], fark THY yolculari lehine olup, tercih
edilen havayolunun, hizmet kalitesi tizerindeki etkisi anlamli ve ‘biiyiik’
derecededir (d conen=0,55).

Satin alma karari: [tue7)=5,75; p<.001], fark THY yolculari lehine olup, tercih
edilen havayolunun, satin alma karari tizerindeki etkisi anlamli ve ‘biiyiik’
derecededir (d conen=0,52).

Havayolu Yolcularimin Bazi Demografik Ozelliklerine Bagh Olarak

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin incelenmesine iliskin Bulgular

Bu alt bolimde, arastirmaya katilan havayolu yolcularimin demografik

ozelliklerinden yas (Tablo 51), egitim diizeyi (Tablo 52), gelir durumuna (Tablo 53) bagli

olarak havayolu tercihlerini etkileyen faktérlerin satin alma karar1 tizerindeki etkisi 6nce

tiim yolcular {izerinden, daha sonra ise THY ve Pegasus Hava Yolu yolcular {izerinde

ayr1 olarak dogrusal regresyon testi ile incelenmistir.

Tablo 51. Havayolu Yolcularimin Yaslarina Bagh Olarak Havayolu Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Satin Alma Karari1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi

Bag}msu Yas THY Pegasus Genel

Degisken R R? p R R:? p R R? p

tibar algisi 20< 0517 0,268 0,007** 0,613 0,376 0,000** 0582 0,339 0,000%**
21-30yas 0,742 05551 0,000%** 0,616 0,380 0,000*** 0,716 0,512 0,000%**
31-40yas 0,793 0,628 0,000%** 0,659 0,434 0,000*** 0,770 0,594 0,000***
41-50yas 0,741 0550 0,000** 0,632 0,399 0,000*** 0,684 0,468 0,000%**
51> 0,210 0,044 0,402 0,779 0,605 0,000*** 0,672 0452 0,000***

Reklam 20< 0,301 0,091 0,135 0,377 0,142 0,033* 0,364 0,133 0,005**
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21-30yas 0,411 0,169 0,000*** 0,364 0,133 0,000*** 0,450 0,202 0,000***
31-40yas 0,726 0,527 0,000*** 0,495 0,245 0,001** 0,678 0,460 0,000***

41-50yas 0286 0082 0113 0228 0052 0195 0285 0,081 0,020*
51> 0457 0200 0057 0,666 0444 0001** 0585 0,342 0,000%*
Dijital 20< 0,186 0034 038 0186 0035 0316 0,184 0034 0,180
Pazarlama 2130yas 0,332 0110 0001** 0472 0223 0000** 0,407 0,166 0,000%*
31-40yas 0550 0302 0,000%* 0556 0309 0,000°* 0526 0,277 0,000%*
41-50yas 0220 0,049 0242 0291 0085 0106 0260 0,068 0,040
51> 0,699 0489 0002** 0473 0224 0023* 0534 0285 0,000%
Fiyat 20 < 0339 0115 0090 0364 0132 0041* 0314 0,099 0,016*
2130yas 0,333 0111 0001** 0643 0414 0000%* 0,331 0,110 0,000%*
31-40yas 0350 0,129 0001** 0290 0,084 0069 0169 0028 0067
41-50yas 0259 0,067 0152 0589 0346 00004 0334 0,097 0,006%*
51> 0087 0008 0731 0,839 0703 0,000°* 0,653 0,426 0,000%*
Silucus 20 < 0419 0175 0033* 0058 0003 0754 0,190 0036 0,153
i 21-30yas 0573 0,328 0,000 0559 0313 0000%* 0558 0312 0,000%**
3140yas 0471 0222 0000%** 0401 0161 0010* 0469 0,220 0,000%**
41-50yas 0101 0,010 0582  007L 0005 0689 0127 0016 0309
51> 0257 0066 0304 0667 0445 0001** 0569 0323 0,000%*
Hizmet Kalitesi 20 < 0,607 0368 0001** 0239 0057 0188 0389 0151 0,003**

21-30yas 0,640 0,409 0,000*** 0,350 0,123 0,000*** 0,538 0,286 0,000%**
31-40yas 0,768 0,589 0,000*** 0,451 0,204 0,003** 0,695 0,483 0,000%**
41-50yas 0,388 0,151 0,028* 0,385 0,148 0,025* 0,430 0,185 0,000***
51> 0,471 0,222 0,048* 0,666 0,443 0,001** 0,633 0,401 0,000***

Bagiml Degisken: Satin alma karart

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tablo 51°den goriildiigii tizere, itibar algisi 51 yas ve iistii THY yolculariin bilet
satin alma karar1 tizerinde etkili degildir (p>.05). Bunun disinda ise her iki havayolu
yolcularinin tiim yas gruplar i¢in de havayolunun itibari bilet satin alma karar iizerinde

etkilidir.

20 yas ve alt1, 41-50 yas ve 51 yas ve iistii THY yolcular1 i¢in reklam bilet satin
alma karari iizerinde etkili degildir (p>.05). Pegasus Hava Yolu yolcularindan ise 41-50
yas grubundaki yolcular i¢in reklamin bilet satin alma karar1 {izerinde etkisi yoktur

(p>.05).

Hem THY hem de Pegasus Hava Yolu 20 yas ve alt1 ile 41-50 yas grubu yolcular
bakimindan dijital pazarlamanin bilet satin alma karar1 lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmamastir.
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Fiyat, THY yolcularidan 20 yas ve alt1, 41-50 yas ve 51 yas ve iistii i¢in bilet satin
alma kararlarinda etkili degildir. Pegasus Hava Yolu yolcular iginse fiyat, 31-40 yas

grubu disindaki tiim yolcular i¢in bilet satin alma kararinda etkili bulunmustur.

Sik ucus programi, THY yolcularindan 41 yas ve {istii yolcular i¢in bilet satin alma
kararinda etkili degildir. Pegasus Hava Yolu yolcularindan ise 20 yas ve alt1 ile 41-50 yas

grubu yolculart i¢in sik ugus programai bilet satin alma kararinda etkili degildir.

Son olarak, hizmet kalitesi THY yolcularinin tiim yas gruplari i¢in de bilet satin
alma kararinda etkiliyken, 20 yas ve alt1 Pegasus Hava Yolu yolculari i¢in hizmet kalitesi
bilet satin alma kararinda etkili degildir. Bundan baska THY yolcularinin tiim yas gruplari
i¢in hizmet kalitesinin etkisi/6onemi (R? siitunu) Pegasus Hava Yolu yolcularindan daha
yiiksek bulunmugtur.

Tablo 52. Havayolu Yolcularinin Egitim Durumlarina Bagh Olarak Havayolu

Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Satin Alma Karan Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz 4 THY Pegasus Genel

<. Egitim
Degisken R R? D R R? p R R? p
Itibar algist [lk/Ortaokul m. 0,726 0,528 0,002** 0,839 0,703 0,001** 0,743 0,552 0,000***

Lise mezunu 0,696 0,484 0,000%** 0,724 0,524 0,000*** 0,725 0,525 0,000%**
Lisans mezunu 0,713 0,509 0,000*** 0,665 0,443 0,000*** 0,716 0,512 0,000***

Lisansiistii m. 0,733 0,537 0,000*** 0,564 0,318 0,000*** 0,692 0,478 0,000%**
Reklam flk/Ortaokul m. 0,337 0,114 0,219 0,452 0,116 0,163 0,388 0,151  0,050*
Lise mezunu 0,382 0,146  0,022* 0,418 0,175 0,004** 0,433 0,187 0,000***

Lisans mezunu 0,450 0,203 0,000*** 0,421 0,177 0,000*** 0,474 0,225 0,000***

Lisansilstim. 0,626 0391 0000%** 0389 0151 0007** 0573 0,328 0,000%**
Diijital flk/Ortaokul m. 0,381 0,145 0,247 0039 0001 0916 0,158 0025 0493
Pazarlama Lise mezunu 0497 0247 0003** 0544 0296 0000%** 0528 0279 0,000%%*
Lisans mezunu 0,416 0,173 0,000*** 0,425 0,180 0,000*** 0,425 0,181 0,000***
Lisansiistim. 0317 0100 0006** 0364 0133 0013* 0328 0,108 0,000%**
Fiyat flk/Ortaokul m. 0,418 0,175 0,121 0810 0655 0003 0667 0445 0,000%%*
Lise mezunu 0393 0155 0018* 0537 0288 0000%%* 0463 0215 0,000%%*
Lisans mezunu 0441 0,195 0000%** 0602 0362 0000%* 0375 0141 0,000%**
Lisansiistim. 0,150 0,022 0,202 0381 0145 0008** 0030 0001 0,743
Sik ugus flk/Ortackul m. 0,689 0475 0005** 0134 0018 0,696 0340 0116 0,089
programt Lise mezunu 0556 0309 0,000%* 0288 0088 0,055 0421 0177 0,000%*

Lisans mezunu 0,468 0,219 0,000*** 0,530 0,281 0,000%** 0,515 0,266 0,000***
Lisansiistii m. 0,407 0,165 0,000*** 0,253 0,064 0,086 0,366 0,134 0,000***
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Hizmet Kalitesi lk/Ortaokul m. 0,859 0,738 0,000*** 0,721 0519 0,012* 0,742 0,550 0,000***
Lise mezunu 0,603 0,364 0,000%** 0,428 0,183 0,003** 0,514 0,264 0,000***
Lisans mezunu 0,683 0,466 0,000*** 0,364 0,132 0,000*** 0,564 0,318 0,000***
Lisansiistii m. 0,600 0,360 0,000*** 0,363 0,132  0,012* 0,554 0,307 0,000***

Bagimli Degisken: Satin alma karar

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tablo 52°de goriildiigii tizere, itibar algisi, tiim egitim gruplarinda yer alan hem
THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 iizerinde benzer

sekilde etkilidir.

Ilkokul/ortaokul mezunu yolcular disinda, reklamim, THY ve Pegasus Hava Yolu
yolcularinin bilet satin alma karar1 {izerinde etkili olma durumlar1 da benzer sekilde
bulunmustur. Reklam, her iki havayolunun ilkokul/ortaokul mezunu yolcular1 icin bilet

satin alma kararinda etkili degildir (p>.05).

Dijital pazarlama da, reklam gibi, ilkokul/ortaokul mezunu yolcular diginda hem
THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularimin bilet satin alma karar1 {izerinde etkili

bulunmustur.

Fiyat, THY yolcularindan lise ve lisans mezunlarinin bilet satin alma kararlarinda
etkiliyken, Pegasus Hava Yolu yolcularinin tiimii i¢in de (tiim egitim gruplari i¢in) etkili

bulunmustur.

Sik ugus programi, THY yolcularim tiim egitim gruplari igin bilet satin alma
kararinda etkiliyken, Pegasus Hava Yolu yolcularindan ise sadece lise mezunlari i¢in

etkili bulunmustur.

Son olarak, hizmet kalitesi hem THY yolcular1 hem de Pegasus Hava Yolu
yolculari i¢in bilet satin alma kararinda etkili bulunmustur. Ancak hizmet kalitesinin etki
diizeyine bakildiginda (R? siitunu), tiim egitim gruplarinda da THY yolcularinin hizmet
kalitesine daha ¢cok onem verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 53. Havayolu Yolcularinin Gelir Durumlarina Bagh Olarak Havayolu

Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Satin Alma Karan Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Gelir THY Pegasus Genel

159



Bagimsiz

Degisken R R? p R R’ p R R’ p
itibar algist  3.000 TL < 0799 0639 0000%* 0,660 0435 0,000%* 0718 0515 0,000%**
3001-5000 TL 0701 0491 0000%* 0553 0305 0000%* 0,656 0431 0,000%*
500110000 TL 0,652 0425 0000%* 0710 0504 0000%* 0717 0514 0,000%*
10,001 TL 2 0744 0553 0,000°** 0749 0561 0,000*** 0753 0567 0,000%**
Reklam 3.000 TL < 0301 0091 0044 0431 0185 0000%* 0381 0145 0,000%**
30015000 TL 0542 0293 0000°* 0265 0070 0,053 0466 0217 0,000%
5001-10.000TL 0488 0238 0000%* 0589 0347 0000%* 0555 0308 0,000%*
10.001 TL > 0,691 0477 0,000°** 0200 0040 0,264 0503 0244 0,000%*
Diijital 3.000 TL < 0452 0185 0002** 0365 0133 0004** 0409 0167 0,000%**
Pazarlama 3 015000 TL 0485 0235 0000 0325 0106 0017% 0442 0196 0,000
5001-10.000TL 0328 0108 0005** 0435 0189 0001** 0350 0122 0,000%**
10.001 TL > 0448 0201 0001** 0480 0230 0005** 0464 0215 0,000%*
Fiyat 3.000 TL < 0426 0182 0004** 0677 0458 0,000%* 0080 0258 0,000%*
3001-5000TL 0370 0,137 0002** 0520 0271 0000%** 0303 0,092 0,001**
5001-10.000TL 0258 0066 0029% 0674 0455 0000°* 0326 0106 0,000%**
10.001 TL > 0,190 0036 0,173 0324 0105 0,066 0411 0012 0307
Sik ugus 3.000 TL < 0552 0,304 0,000°* 0180 0033 0154 0342 0,117 0,000%*
PRSI 3001-5.000 TL 0521 0272 00004 0494 0244 0000%* 0524 0274 0,000%
5.001-10000TL 0401 0,160 0,000%* 0459 0211 0000%** 0444 0,197 0,000%*
10.001 TL > 0441 0195 0001** 0484 0234 0004 0478 0229 0,000%**
Hizmet 3.000 TL < 0,661 0437 0000°* 0385 0148 0002** 0518 0268 0,000%*
Kalitesi 30015000 TL 0754 0568 00004 0382 0146 0004** 0628 0394 0,000%*
5001-10.000TL 0532 0283 0000%* 0497 0247 0000%* 0561 0314 0,000%*
10.001 TL > 0674 0454 0000 0376 0141 0005** 0525 0275 0,000%*

Bagiml Degisken: Satin alma karart

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Tablo 53°te goriildiigii lizere, itibar algisi, tiim gelir gruplarinda yer alan hem THY

hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 lizerinde anlamli bir

sekilde etkilidir.

Reklamin, THY yolcularinin tiim gelir gruplarinda yer alan yolcular i¢in bilet satin

alma karar iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Pegasus Hava Yolu yolcularindan ise

geliri 3.001-5.000 TL olanlar ile geliri 10.001 TL ve iistiinde olanlar i¢in reklamin bilet

satin alma karar1 lizerinde etkisi anlamli bulunmamustir (p>.05).

Dijital pazarlama, tiim gelir gruplarinda yer alan hem THY hem de Pegasus Hava

Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 {izerinde anlamli bir sekilde etkilidir.
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Fiyat, geliri 10.000 TL ve tizerinde olan THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin
bilet satin alma karari iizerinde etkili degilken (p>.05) diger tiim gelir gruplari i¢in (her

iki havayolu yolcular1 i¢in de) bilet satin alma kararlarinda etkilidir.

Sik ugus programi, THY yolcularinin tim gelir gruplar igin bilet satin alma
kararinda etkiliyken, Pegasus Hava Yolu yolcularindan ise geliri 3.000 TL ve altinda

olanlar hari¢ diger tiim gelir grubu yolculari i¢in etkili bulunmustur.

Son olarak, hizmet kalitesi, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin

tiim gelir gruplar i¢in bilet satin alma kararinda etkili bulunmustur.

5.1.5. Baz1 Dijital Pazarlama Yontemlerinin Havayolu Yolcularimin Bilet Satin

Alma Karan Uzerindeki Etkisine iliskin Bulgular

Bu alt boliimde, bazi dijital pazarlama yontemlerinin (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, web sitesi, e-posta, mobil uygulamalar vb) arastirmaya katilan
havayolu yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerindeki etkisi dnce tiim yolcular, daha
sonra ise THY ve Pegasus Hava Yolu yolculari i¢in ayr1 olarak dogrusal regresyon testi
ile incelenmistir (Tablo 54).

Tablo 54. Dijital Pazarlama Yontemlerinin Havayolu Yolcularinin Bilet Satin
Alma Karan Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken (Dijital THY Pegasus Genel

Pazarlama) R R2 p R R? p R R? p

-Bu havayolunun web-sitesi bilet 0337 0,113 0000*** 0384 0,147 0000*** 0361 0,131 0,000%**
satin alma tercihimi etkiledi.

- Bu havayolunun web-sitesi 0471 0222 0000%** 0483 0233 0,000*** 0487 0,237 0,000%**
kullanict dostu, anlasilir ve islem

yapmasi kolay bir sitedir.

-Bu havayolunun Facebook 0053 0003 0,385 0,095 0005 0,150 0013 0000 0778
paylasimlari bilet satin alma

tercihimi etkiler.

- Bu havayolunun Instagram 0077 0002 0207 0176 0031 0007** 0121 0,015 0,007**
paylasimlar bilet satin alma

tercihimi etkiler.

- Biletimi almadan &nce 0,237 0,056 0,000*** 0076 0006 0,251 0,150 0,023 0,001%*

havayollart ile ilgili blog,
seyahat siteleri, sozliik siteleri
vb. sitelerden bilgi alirim.
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-Bu havayolundan gelen e- 0,136 0,018 0,027* 0,232 0,054 0,000*** 0,177 0,029 0,000***
postalar bilet satin alma

tercihimi etkiler.

- Bu havayolunun Twitter 0,006 0,000 0,916 0,113 0,013 0,085 0,070 0,003 0,120

paylasimlar bilet satin alma
tercihimi etkiler.

- Mobil uygulama, bilet satin 0,447 0,200 0,000%%* 0,255 0,065 0,000%** 0,354 0,126 0,000%**
alma tercihimi etkiler.

- Havayollarinin YouTube 0,165 0,027  0,007** 0219 0048 0,001** 0,203 0,104 0,000%**
paylasimlari, tercihimde

etkilidir.

Bagimli Degisken: Satin alma karar
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Havayolunun web sitesi, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet
satin alma karar1 tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun web sitesinin,
Pegasus Hava Yolu (R?=.147; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karari tizerindeki
etkisi, THY (R?=.113; p<.001) yolcularinin tizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Web sitesinin kullanici dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir site olmasinin
yine hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karari iizerinde
etkili oldugu bulunmustur. Web sitesinin kullanic dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay
bir site olmasinin, Pegasus Hava Yolu (R?*=.233; p<.001) yolcularinin bilet satin alma
karar1 tizerindeki etkisi, THY (R?=.222; p<.001) yolcularinin tizerindeki etkisinden daha
yiiksektir.

Havayolunun Facebook paylasimlari, ne THY ne de Pegasus Hava Yolu

yolcularinin bilet satin alma karari tizerinde etkili bulunmamugtir (p>.05).

Havayolunun Instagram paylasimlari, THY yolcularinin bilet satin alma karar
tizerinde etkili degilken (p>.05), Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1

tizerinde etkili bulunmustur (R?=.031; p=.007).

Bilet almadan once havayollar ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik siteleri vb.
sitelerden bilgi alinmast THY yolcularinin bilet satin alma karar iizerinde etkiliyken
(R?=.056; p<.001), Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 iizerinde etkili

bulunmamustir (p>.05).
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Havayolundan gelen e-postalarin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu
yolcularinin bilet satin alma karar1 lizerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolundan
gelen e-postalarin, Pegasus Hava Yolu (R?=.054; p<.001) yolcularinin bilet satin alma
karari tizerindeki etkisi, THY (R?=.018; p=.027) yolcularinin tizerindeki etkisinden daha
yiiksektir.

Havayolunun Twitter paylagimlari, her iki havayolu yolcularinin da bilet satin

alma karar1 lizerinde etkili bulunmamistir (p>.05).

Mobil uygulamanin, hem THY hem de Pegasus Hava Y olu yolcularinin bilet satin
alma karar1 {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Mobil uygulamanin, THY (R?=.200;
p<.001) yolcularmin bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi, Pegasus Hava Yolu

(R?=.065; p<.001) yolcularinin iizerideki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun YouTube paylasimlarinin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu
yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun
YouTube paylasimlarinin, Pegasus Hava Yolu (R?=.048; p=.001) yolcularinin bilet satin
alma karari tizerindeki etkisi, THY (R?=.027; p=.007) yolcularinin iizerindeki etkisinden

daha yiiksektir.
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BOLUM 6. SONUC

Teknolojinin hizla gelismesi ile kitalar, iilkeler, bolgeler birbirine baglanmus,
sinirlar ortadan kalkmais ve kiiltiirel paylagimlar artmistir. Diinyanin herhangi bir yerinde
tiretilen iiriin ve hizmetlere kolay erisim, turizm ve seyahat imkanmin artmasi hava
tasimaciliginin  getirdigi avantajlardandir. Biiyiiyen havayolu sektdriinde kurumsal
iletisim ve pazarlama iletisimi bilesenlerinin yolcu davranislarini nasil etkiledigi konusu
bircok calismaya konu olmus, havayolu sirketleri agisindan siirdiiriilebilir biiyiimenin
temeli olan karlilig1 saglayacak yolcu memnuniyeti ve yolcu satin alma kararini etkileyen

unsurlar farkli aragtirmalarla gozler 6niine serilmistir.

Sadece havayolu sirketleri degil, havalimani isletmecileri, yer hizmetleri
sirketleri, hava trafik kontrol, ikram sirketleri, ulusal ve uluslararasi sivil havacilik
otoritelerinin de dahil oldugu hava tasimacilig1 alaninda asil gaye yolcunun giivenli ve
emniyetli bir sekilde bir noktadan digerine tasinmasi olarak goriilse de bu siirecte
yolcunun memnuniyeti ve tekrar satin alma kararini etkileyen unsurlar tiim bu aktdrlerin

onem verdikleri hususlardir.

Havayolu sektoriinde rekabet edebilmek icin farkli is modelleri benimseyen
havayolu sirketleri sagladiklari servisler ve fiyatlama baglaminda tam servis saglayici
(FSC) ve diisiik maliyetli tastyicilar (LCC) olmak iizere yapilanmislardir. Hangi modeli
tercih ederse etsin havayolu sirketlerinin stirdiiriilebilirligi saglayabilmek icin yolcuyla
etkin iletisim kurmak, tanitim ¢alismalar1 ile yolcunun satin alma niyetini etkilemek ve
onu tekrar satin almaya tesvik etmek amaciyla sonu¢ odakli pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejilerin gelistirilmesi i¢in havayolu sirketlerine fikir
verebilmek amaciyla yapilan bu ¢alismada yolcularin bilet satin alma karar siirecinde

etkili olan faktorler incelenmistir.

Tiirkiye’nin en ¢ok yolcu kapasitesine sahip ikinci havalimani olan Sabiha
Gokgen Havalimani’nin i¢ hatlar giden yolcu alaninda, biri tam servis saglayici (THY),
digeri ise diisiikk maliyetli tastyict (Pegasus Hava Yollar1) olmak iizere iki havayolu
sirketinin toplamda 499 yolcusu ile yiiz yiize olmak iizere anket c¢aligsmasi
gerceklestirilerek yolculara bilet satin alma karar siirecine iligkin tutum ve davranislarini

Olgmek tlizere farkli sorular yoneltilmistir. Yolcularin demografik bilgileri, seyahat
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deneyimleri, hangi arama motorundan ve ne sebeple bilet satin aldiklari, bu bileti satin
almasinda potansiyel etkili olabilecek havayolu sirketlerinin itibar algisi, reklamlari,
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, bloglar, seyahat siteleri gibi sosyal mecralardaki
paylasimlar, e-postalar, mobil uygulamalar, web sitesi, bilet fiyatlari, sik ucus
programlari, kabin gorevlilerin tutumu, yiyecek icecek servisi, check-in, boarding ve
bagaj islemleri, zamaninda kalkis varig gibi ¢ok sayida unsur hakkinda veriler
toplanmistir. Bu unsurlarin havayolu sirketlerinin tam servis saglayici ve diisiik maliyetli
tasiyict olmalarina gore degisiklik gosterip gostermedigi gelistirilen “Havayolu

Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi” ile degerlendirilmistir.

Arastirma bulgularina bakildiginda sirasiyla itibar algisinin, hizmet kalitesinin,
miisteri sadakat programlar1 veya sik ucgus programlarinin, fiyatin, dijital pazarlama
unsurlarinin ve son olarak da reklamin etkili oldugu goriilmiistiir. Itibar algisi, reklam, sik
ucus programi, hizmet kalitesi faktdrlerinin bilet satin alma karar iizerindeki etkisi THY
yolcular1 i¢in daha yiiksek olmakla birlikte, fiyat unsurunun diisiik maliyetli hava yolu
tagimacisi olan Pegasus yolcular1 icin daha yiiksek oldugu gozlenmistir. E-posta
pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama gibi
alanlar1 kapsayan dijital pazarlamanin oranlar1 birbirine yakin olsa da THY yolculari igin

kiigiik oranda daha etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tanitim ¢aligmalarmin etkililigin 6l¢tilmesinde yolcularin bilet satin alma kararim
verebilmek icin kullandiklar1 yontemler ve satin almada kullandiklar1 platform oldukca
onemlidir. Arastirmada goriisme yapilan yolcularin %52,5’inin ucak biletlerini
kullandiklar1 havayolunun web sitesinden aldiklar1, %17,8’inin seyahat acentesi araciligi
ile aldig1, %12,8’inin ise seyahat arama motoru platformundan satin alma gergeklestirdigi
gozlenmistir. Havayolu sirketinin web sitesinin kullanict dostu, anlasilir ve islem yapmasi
kolay bir site olmasi bu tercihte etkili olmaktadir. Seyahat arama motoru kullanmay1
tercih eden yolcularin ise %32,3’liniin ucuzabilet.com’u, %17,6’sinin enuygun.com’u,
%14,8’inin ise skyscanner.com’u kullandig1 bilgisine ulasilmistir. Bu arama motorlari
disinda biletbayi.com, momondo.com ve KAYAK.com da disiik oranlarla tercih

edilmistir.

Havayolu sirketleri yolcularin arama motorlarini tercih etmeleri konusuna

hususiyetle dikkat etmektedir. Zira arama motorlarinin isleyis kurallarinda farkliliklar
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gbzlenmekle birlikte bu ¢alismada tanitim ¢aligmalar1 acisindan konuya yaklagilmistir.
Havayolu sirketleri yolcu ile daha yakin ve sik iletisim kurabilmek amaciyla satin alma
konusunda seyahat arama motorlarindan ziyade kendi dijital platformlarinin tercih
edilmesini arzu etmektedir. Ancak yolcularin calismada da gbzlemlendigi iizere, %37,9’u
“Tiim secenekleri bir arada buldugum igin”, %32,1’1 “Daha ucuz oldugunu diigiindiigiim
icin” ve %21,4°1 “Erisim kolayligr” nedeniyle seyahat arama motorlarini tercih ettiklerini

ifade etmislerdir.

Arastirma  sorular1  baghigi altinda sunulan alti hipotezin  sonucu
degerlendirildiginde havayolu itibari, reklam kampanyalari, dijital pazarlama, fiyat ve

hizmet kalitesinin yolcunun satin alma karar siirecine pozitif etki ettigi ispatlanmistir.

Aragtirmada yolcularin bilet satin alma kararinda en etkili faktor oldugu ortaya
konulan havayolu itibarinin tesis edilmesi ve stirdiiriilebilirliginin saglanmasi1 konusunda
havayolu sirketlerine diisen ©nemli sorumluluklar bulunmaktadir. Oncelikle
teknolojideki gelismelere paralel olarak havayolu {iriin ve hizmetlerinin kalitesini en
yiiksek seviyede tutarak, fiyatini bu kaliteyle dogru orantili belirlemek, sundugu hizmetle
ilgili gelebilecek tiim sikayet ve Onerilerle ilgili yolcu memnuniyetinin saglanmasi
itibarin temel fonksiyonunu ortaya koymaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi
havacilik sektoriinde tercih edilen is modeline gore gerceklestirilen finansal performans,
sirket bilancgolarinda ve halka arz verilerinde ilan edilen karlilik, biiylime trendi, siparis
edilen ucaklar, yatirimlar gibi hususlar itibar1 etkiler. Havayolu sirketlerinde i¢ miisteriler
olarak kabul edilen kabin memurlart, pilotlar ve diger kurum ¢alisanlarinin ¢alisma ortami
ve kosullarindan memnuniyeti, kurum aidiyeti, sirketin 6diillendirme sistemi gibi kriterler
itibarin  korunmasi ve artirilmast i¢in olduk¢a Onemlidir. Topluma Kkars1
sorumluluklarinin oldugu bilinciyle havayolu sirketleri tarafindan yiiriitiilecek kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin nitelik ve niceligi, ¢cevreye duyarli yakit sistemlerini
benimseyen ugaklara sahip olunmasi ve bunlarin kamuoyuna duyurulmasi: havayolu
itibarimin yiiksek seviyede tutulmasinda etkilidir. Havayolu sirketinin vizyonu, kurumu
yoneten iist diizey yoneticilerinin liderlik wvasiflari, krizleri yonetme konusunda
gosterdikleri performans, havayolu sirketine duyulan giiven, yolcularin sirketi
begenmesi, sadakat programlariyla sirkete duyulan aidiyet gibi konular yolcularin bilet
satin alma karar siirecinde en etkili faktorler olarak tespit edildiginden havayolu

sirketlerinin itibar yonetiminde en dikkat etmesi gereken hususlar oldugunun altini
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cizmek gerekmektedir. Uluslararast havacilik derecelendirme kuruluglarinin kendi
belirledikleri kriterlere gore havayolu sirketlerine verdikleri ddiiller ve tist siralarda yer
almak da havacilik sektoriinde itibar yonetiminin en belirgin kriterlerindendir. Bu
sebeple, bu bagimsiz derecelendirme kuruluslarinin kriterlerini de baz alarak pozisyon

almak dogru bir stratejidir.

Havayolu sirketlerinin hizmet kalitesinin yolcu satin alma kararinda ikincil etkili
oldugu faktér oldugu gbéz Oniinde bulunduruldugunda havayolu sirketlerinin fark
yaratabilmek icin sunulan iirin ve hizmetlerinin kalitesinin fiyat, glivenlik, zamaninda
kalkig-varis, rota gesitliligi ve uygunlugu, koltuk mesafesi, konforu, yiyecek-icecek
servisi, ucak i¢i eglence, temizlik, check-in islemlerindeki rahatlik, kabin gérevlilerinin
tutum ve davranislari, yolcularin g¢evrimici platformlarda veya yiizyiize sikayet ve
Onerileri konusunda havayolu temsilcilerinin empati yetenekleri, hizli cevap
verebilmeleri, sorun ¢6ziim konusunda istekli ve basarili olmalari, havayolu sirketinin
personeli olmamasi halinde dahi yer isletme gorevlilerinin tutum ve davranislari, yolcu
memnuniyeti ve tekrar satin alma konusunda yolcularin istekli olmalar1 konularina azami

0zeni gostermeleri tavsiye edilmektedir.

Havayolu sektoriinde yolcuyla iletisim ve iliski kurmanin yollarindan biri olan,
yolcunun ihtiyag ve taleplerini karsilayan miisteri sadakat programlariyla iiyelere sunulan
odiillerin, tiyelerin sirkete olan aidiyetlerini artirdigin1 ve daha sik satin almaya tesvik
ettigini sdylemek miimkiindiir. Sik u¢us programinin bilet satin alma karar1 tizerindeki
etkisine bakildiginda THY yolculariin Pegasus Havayolu yolcularina gore daha fazla
onem verdikleri degerlendirilmistir. THY yolcularindan 6zel sektor ¢alisanlart ve serbest
meslek sahibi olanlarin bilet satin alma karar1 vermede sik ugus programlarina 6nem
verme diizeylerinin 6grenci, kamu gorevlisi gibi diger kategorilerdekilere gore daha
yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Satin aldik¢a daha da kazandiran 6diil sistemiyle, mil
kazanmak, lcretsiz upgrade (sahip olunan puanlarla ekonomi sinifindan birinci sinif
ucusa gecme) imkani ve 6dil biletler ile yolcular kazanirken, havayolu sirketi de yolcuyla
ilgili gerekli tiim bilgileri elde etmekte, bu sayede yolcuya oOnerebilecegi kisisel
kampanyalar1 duyurma sansina sahip olmaktadir. Ozel giinlerinde yolcuya siirprizler
yapmak, ona 6zel firsatlar sunmak ve bu iletilerin bilet satin alimina doniismesini
Olciimlemek sadakat programlarmmin sirkete sundugu avantajlardandir. Havayolu

sirketinin dogru performans degerlendirme kriterleri belirlenmis, anlik olarak hedef yolcu
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Kitlesine ulasabildigi ve kigisellestirilmis igerikler paylasabildigi sik ugus programlariyla
yolculari ile siki bir iligki tesis edilmesi rekabet kosullarinda 6ne ¢ikmasini saglayacaktir.
Sik ugus programi kullanan yolculara tercih ettikleri otopark yerleri, hizli gegis, kuponlar
araciligiyla en sevdikleri igecek veya yiyecek servisi saglamak aidiyeti artiracaktir. Yolcu
davraniglarinin - beklenmedik &diillerle tesvik edilmesi, yolcunun daha Onceki
seyahatlerindeki tercihlerinden hareketle yolcuya kisisel olarak anlam ifade eden odiiller
sunulmasi, ugus sirasinda anlik kazanilan hediyeler, statii indirme konusunda aceleci
davranmamak, statii yiikseltmede comert davranmak gibi stratejiler miisteri sadakatini

giiclendirecek stratejiler olarak onerilebilir.

Havayolu sirketlerinde sunulan hizmetlerin bedelinin bilet fiyatlarina
yansitilmasina gore degisiklik arz eden farkli is modelleri benimsendigi bilinmektedir.
Pazarlama iletisiminin en 6nemli enstriimanlarindan biri olan ve yolcu satin alma
kararinda, arastirma sonuglarina gore dordiincii sirada etkili bulunan fiyat konusunda
ekonomik faktdrlerin disinda, yolcunun fiyata kars: tepkisini, yolcularin yasam bigimi,
imajlari, beklentileri gibi unsurlarin dikkate alinmasi gerektigi Onerilmektedir.
Arastirmada, 6zellikle tam servis saglayict THY yolcularimin bilet satin alma karar1 verme
diizeylerine bakildiginda gelir durumlarmin 6nemli bir farklilik gosterdigi ortaya
konulmustur. Diisiik maliyetli havayolu olan Pegasus Havayollarinin yolculari i¢in fiyat
faktorii itibardan sonra gelen ikinci en etkili unsur olarak géze ¢arpmaktadir. Pazarlama
karmas1 elemanlarindan kisa siirede etki yaratan ve maliyet gerektirmeyen fiyat unsuru,
yolcunun havayolu sirketini algilama bi¢imi, yeni deneyimleyecegi havayolu iiriin veya
hizmeti, sirketin itibari, daha 6nceki deneyimleri, sosyal mecralarda sirket hakkinda
yapilan yorumlar gibi kriterlerle kalitenin de belirleyicisi haline getirmistir. Fiyatlama
stratejilerinde yolcunun istedigi degeri elde edebilmesi i¢in 6demeyi goze aldig1 bedelin
yolcuyu memnun edebilmesi igin aldigi hizmetin kalitesi ¢ok Onemlidir. Havayolu
sektoriinde fiyat promosyonlarina bakildiginda agirlikli sosyal mecralarda, 6zel giinlerde,
tatil planlamasina yonlendiren, mobil aplikasyonlarla anlik iletilerle ve e-postalarla
yolcuya génderilen indirimli biletler, ¢ekilisler, arag kiralama, otel rezervasyonu, restoran
ve diger seyahat kuruluslari ile yapilan anlagsmalar sonucu teklif edilen indirimli {iriin ve
hizmetler, sik ucus programlari ile elde edilen avantajlar, 6diil bilet uygulamalar1 gibi
fiyat konusunda yolcunun kararini etkileyen unsurlar sirketlerin yeni nesil tiikketiciye hitap

etmede siklikla kullandiklar1 araglar olmalidir.
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Calismanin dijital pazarlama agisindan en dikkat ¢ekici sonuglarindan olan THY
ve Pegasus Havayolu sirketlerinin Facebook paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma
karar1 lizerinde etkili olmamasi, THY 'nin Instagram paylasimlarinin yolcularin bilet satin
alma karan tizerinde etkili degilken, Pegasus Havayolunun Instagram paylasimlarinin
yolcularin bilet satin alma karar1 iizerinde etkili olmasi, her iki havayolunun da Twitter
paylasimlarinin etkili olmamasi, buna karsin her iki havayolunun da YouTube
paylasimlarinin bilet satin alma karar {izerinde etkili olmasi sirketlere dijital pazarlama
stratejileri konusunda dikkat etmeleri gereken hususlar oldugunu agik¢a ortaya
koymaktadir. THY yolcularinin bilet satin almadan 6nce havayollan ile ilgili blog,
seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden bilgi aldiklar1 gozlenirken, bu mecralarin
Pegasus Havayolu yolcusu icin etkili olmadigi degerlendirilmistir. Her iki havayolu
sirketinin gonderdigi e-postalarin yolcularin karar almasinda etkili oldugu goriilmiis, e-
posta pazarlamasinda Pegasus Havayolu yolcusunun daha ¢ok etkilendigi sonucuna
ulagilmistir. Mobil uygulamalarin da yolcular tizerinde etkili oldugu, bu platformda THY
yolcularinin Pegasus Havayolu yolcularina gore daha yiiksek oranda etkilendikleri

goriilmiistiir.

Dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde izlenecek yontemlerin kisa
siirede demode kaldig1 ongoriisiiyle ¢aligmanin sonucglarindan hareket ederek, havayolu
sirketleri agisindan Onerilerde bulunmak gerekirse yolcular: dogrudan veya dolayl olarak
etkileyecek dijital trendlerin uygulamaya konulmasinin fark yaratabilecegi ifade
edilebilir. Diinyada ¢ok az 6rnekleri bulunan dijital trendlere miisteri sadakat programlari,
havaalani transferleri, varis noktasindan taksi rezervasyonu, i¢ mekan havaalani haritalari
vb. gibi birden fazla entegre hizmete sahip havayollarinin tek bir uygulama ile idare
edilebilmesi, bagaj izleyici sistem, i¢ mekan ve kapi navigasyonu, Kisisellestirilmis
aligveris ve yemek (3 giin dnce yapilabilecek entegre glimriiksiiz aligveris ve ucusta veya
kapida teslimat), AirB&B gibi oda/ev kiralama motorlari ile entegrasyon, Koltuklar
onceden planlamak ve havaalanlar1 dahil olmak iizere yolculugu deneyimlemek i¢in sanal
ve artirtlmis gergeklik ile siiriikleyici deneyim, yiiz tanima ve check-in de dahil olmak
tizere tek pasaport taramasi igeren birgok dnlem igeren giivenlik kontrolleri (IATA, bir¢ok
havaalaninda otomatik kontrol noktalar1 gibi pilot ¢alismalar1 baslatmistir.), evinizden
dogrudan varis noktasina iki check-in 6zelligi ile siirtinmesiz seyahat deneyimi,

dogrudan otelinize veya varig noktaniza bagaj teslimi, ilk saglik miidahale ekibi veya kriz
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yonetimi, ugus gorevlisi yardimi istemek, dogrudan isiklari, fan, medya vb agmak /
kapatmak i¢in siri, cortona gibi kigisel asistan servisi, iklim degisikligi ve karbon
emisyonuna odaklanma gibi dijital doniisiimiin getirdigi birgok yeni uygulama Oneri

olarak sunulabilir.

Yolcu memnuniyetini artirmak amaciyla hem gelen hem de giden kanallar
arasinda kesintisiz hareket saglamak icin ¢ok yoOnlii (omni channel) bir strateji
tasarlanmalidir. Cevrimigi toplantilar, ¢evrimici egitim, ¢evrimigi sosyallesme derken,
toplumun hizla dijitallesmesi ile dijital insan, dijital yolcu kavramlarinin artik giindemde
oldugu ve geleneksel ¢evrimdist kanallarin kullanilmasi daha az tercih edildigi igin
yolcunun ihtiyaglarinin tahmin edilip yonlendirildigi, "akilli" dijital self servisler sunmak,

yolcu baglilig1 ve satiglarin artmasi firsatlarini artirabilir.

Havayolu endiistrisinde sosyal medya, havayollarimin pazarlama ve iletisim
karmasinda giderek daha Onemli bir unsur haline gelmistir. Bir¢cok havayolu,
miisterileriyle etkilesim kurmak, sik ucus yapan yolcularin1 marka elgisine doniistiirmek
ve sadakat programlarinin erigimini genisletmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Yiyecek-igcecekten kargoya kadar tiim departmanlarda uygulanabilecek ger¢cek zamanli
verileri analiz etmek, yolcunun seyahat deneyim kalitesini artirmak ve servis kalitesini
tyilestirmek sosyal medya hesaplariyla iletisim saglanan topluluktan kitle kaynak yoluyla
verilerin yorumlanmasi oldukg¢a degerli olacaktir. Bu platformlari, yolcularla kisisel
diizeyde baglant1 kurmak ve duygusal sadakat olusturmak igin bir arag olarak gormek,
sadece sosyal medya alaninda profesyonel caliganlarla bu hesaplarin igerik yonetimi
konusunda azami 6zen gostererek havayolu sirketinin markasini giiglendirmesine destek
olmak, yolcu sorularina yanit vermek, sorunlar1 ger¢ek zamanli olarak ¢dzmek ve en

onemlisi de yolcu verilerini toplamak temel amaglardan goriilmelidir.

En yiiksek biitceli reklamlarin yer aldig1 havayolu sektoriinde yolcularin bilet satin
alma kararinda en az etkisi oldugu sonucuna ulasilan reklamla ilgili en 6nemli husus
reklamin hedef kitlesi ve verdigi mesajdir. THY ve bir ¢ok prestijli havayolu sirketinin
tinlii isimlerle ¢ektigi reklamlarda goze carpan nokta, biitlinlesik pazarlama iletisimi
perspektifiyle sadece ulusal pazara degil uluslararasi pazara da verilen marka ve itibar
yonetimi mesajidir. Hazirlanan reklamlarin hangi mecralarda yaymlandig: degisen yolcu

profili ile dogru orantili olup, Tiirkiye’nin dijital havayolu olmayi se¢en Pegasus
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Havayollarinin son yillarda televizyon reklamlarimi oldukc¢a azalttigi, cevrimici
platformlarda reklam yayinlamayi tercih ettigi gozlenmektedir. Reklamin temel amacinin
yolcuya bilet alma ihtiyaci hissettirmesinden hareketle tatil planlamasi yapmak iizere
cazip fiyatlar teklif eden reklamlarin satisa donme oranlar1 elbette yiiksektir. Ancak ¢ok
yiiksek biit¢eli reklamlarda yolcuda ihtiya¢ hissettirmesinden ziyade marka imajma
sagladig1 katki sonucu itibar algisini destekledigi goriilmektedir. Dolayli bir etki ile satin

alma davranisinda olumlu etki yaratmaktadir.

Reklam salt havayolu {iriin veya hizmeti degil, bir yasam bi¢imi satin almaya
tesvik etmekte ve geleneksel mecralardaki reklamlar ile ¢evrimigi platformda sunulan
kisiye 0zel mesajlar iceren reklamlarin misyonlar1 da birbirinden farkli olmaktadir.
Kitleler lizerinde halen ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugu icin en yiiksek biitceyi isgal
eden televizyon reklamlarinda havayolu sirketleri yolcuya iiriin veya hizmetin yanisira
sayginlik, prestij, liiks, macera, basar1 vb. duygular1 da aktarmaktadir. Bu duygular,
yolcuyu direkt satin almaya tesvik etmese dahi marka ismi ve imaji1 konusundaki
belleginde yer alan duygularla karar verme stirecinde etkili olmaktadir. Ancak ¢evrimici
platformlar1 yogun kullanan, bilet satin almay1 bizzat acentelere gitmek yerine seyahat
arama motorlarindan veya sirketlerin web sitelerinden gercgeklestiren, degisen yolcu
profilinin reklamlardan etkilenme diizeylerinin diisiik olmasi sasirtic1 degildir. Yolcularin
maruz kaldiklar1 mesaj bombardimanindan zaman zaman negatif yonde etkilendikleri ve
tepki olarak reklamlara 6nem vermediklerini ifade ettikleri de géze alinmasi gereken bir
gercektir. Havayolu sirketlerinin hedef yolcu kitlelerine yonelik vermek istedikleri mesaji
iceren igten, ilgi cekici, farkli, giiven duyulan, popiiler isimler tarafindan verilen
igeriklerle sunmasi rekabet edebilmede fark yaratacaktir. Havayolu reklamlarinin
giindem olusturmasi ve ses getirmesi, hedef kitlenin merkezde tutuldugu, giiglii ve etkili
gosterimlerin yaratilmasi, yaraticilikta toplumlarin kiiltiiriinii olusturan dil, gelenekler ve
yasam tarzi gibi unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi, ugus deneyimini ve hizmet kalitesini
genis kitlelere tanitirken basarili bir reklam dili kullanilmasi, ses getiren ve geri doniisleri
yiiksek isler yapilmasi, gorsel kimligin yenilenerek diinyaya agilmasi ve en 6nemlisi tiim
reklamlar ig¢in gegerli olan en Onemli yaklasim olan “samimi” olunmasi havayolu

sirketlerine dnerilmektedir.

Literatiirde havayolu sektoriinde yolcu karar verme siirecine etki eden pek ¢ok

faktoriin incelendigi goriilmiistiir. Ancak havayolu sirketlerinin tanitim ve yolcuyla
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iletisim ¢alismalarinin biitiinlesik bir yaklagimla tamamini kapsayan tek bir dlgegin
bulunmamasindan yola ¢ikilan bu arastirmada, bilimsel agidan havayolu ¢alismalarina
katk1 saglanmaya, pazarlama karmasi unsurlarindan tanitim faaliyetlerine yolcu karar
verme siirecine etki eden Ozellikle dijital pazarlamanin Ol¢lilmesine calisiimistir.
Havayolu sektorii agisindan da ilgili aktorlere biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagimiyla
farkindalik saglamak ve yolcu satin alma karar tercihlerinde etkili olan unsurlarla ilgili
pazarlama stratejilerinde kullanilabilecek veriler sunma hedeflerine ulagilmistir. Hem
yolcu hem de havayolu sirketi perspektifinden hareketle sektore objektif bir gozle
bakilmis, gelistirilecek biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinde etkili olabilecek

ipuglari ortaya konularak art1 deger yaratilmigtir.

COVID-19 sonras1 havayolu sektoriindeki gelismeler iizerine bir bilgi notu
eklenmesi ihtiyact dogmustur. Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan, 2020 yilinin ilk
aylarinda tiim diinyayi etkisi altina alan ve havacilik sektdriinii durma noktasina getiren
korona virlis salgini sonrasi tiim sektorlerde oldugu gibi havacilik sektoriinde de
olaganiistii degisimler yasanacagi gercektir. IATA’nin Nisan 2020’de yayinladig
“Glincellenmis Etki Raporu™na gore yolcu sayisinda %80 diislis yasanan Diinyada,
havayolu sektoriinde istihdamla ilgili olarak 25 milyon kisinin isini kaybetme riski oldugu
ve havayolu sirketlerinin yolcu gelirlerinin 2019°a gére %55 oranla, 314 milyar dolar
azalacag ifade edilmektedir. IATA, bu krizin iistesinden gelebilmek i¢in devletlerin
havacilik sektoriinii dogrudan mali yardimlarla, kredi garantileri ve vergi muafiyeti gibi
yontemlerle desteklemesi gerektigini belirtti  (IATA, https://www.iata.org/en/iata-

repository/publications/economic-reports/covid-fourth-impact-assessment/).

Havayolu sektoriinde yaganan COVID-19 krizi ile Diinyanin 6nde gelen bir ¢cok
havayolu sirketi filo kiigiiltme, personel azaltma, goniillii izne ayirma, emekliye ayirma
ve hatta kapanma asamasina gelmistir. Havalimanlar, yer isletme ve havayolu
sitketlerinin gelirlerinin ciddi azalmasi ve sektoriin 2019 yili verilerine geri
donebilmesinin birkag yil1 bulabilmesi ihtimali sonucu bir¢ok sirket farkli tedbirler almak
zorunda kalmis, Alman havayolu sirketi Lufthansa yan sirketi Germanwings’i kapattigini,
British Airways 12.000 personelini isten ¢ikarmayi planladigini, Easyjet 4.000 personeli
ticretsiz izne ¢ikardigini, Qantas 20.000 ¢alisanina izin kullandirdigini, American Airlines

ise 700 pilotunu erken emekliye ayirdigini ilan etmistir.
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Korona viriis salgminin Diinyadaki seyrinin halen belirli olmamasi sonucu
havayolu sektoriinii nelerin bekledigini heniiz uluslararas1 havacilik orgiitleri dahi
ongorememektedir. Kiiresel ekonominin daralmasi, biiyilk fuar, etkinlik ve spor
organizasyonlarinin iptal edilmesi, is toplantilarinin online platformlarla ¢coziilmesiyle is
seyahatlerine bir siire gerek duyulmayacak olmas1 havacilik sektoriiniin toparlanmasinin

gecikeceginin sinyallerini vermektedir.

Boston Consulting Group’un pandemiden dolayr yasanan krizden havayolu
sirketlerinin daha gii¢lii ¢ikmasina yardimci olmak i¢in veri odakli, eylem odakli ve dijital
olarak desteklenen bir ugus plan1 6nermektedir. Krizin siiresinin bolge ve iilkelere gore
farklilik gosterebilecegini belirten danismanlik sirketi, hiikiimetlerin gelis ve gidis
yolcular1 i¢in saglik taramasi veya sertifikast gibi zorunluluklar getirebilecegini
vurgulamaktadir. Is seyahatlerinin  turistik seyahatlere gore daha cabuk
toparlanabilecegini belirten sirket, uzun siire karantina sonrasi insanlarin kisa mesafede
seyahat icin istekli olabilecegini dngérmektedir. Havayolu sirketlerinin devletlerden
gorecegi destegin Onemine vurgu yapan sirket, filo ve network aglarinin ¢ok iyi
planlanmasi gerektigini, konsolidasyon firsatlarinin iyi degerlendirilmesinin gerektigini,
organizasyon ve operasyon modellerinin yeniden yapilandirilmasini, yeniden yiikselme
icin hazirlikli olunmasi1 gerektigini, nakit akisinin c¢ok iyi yonetilmesi gerektigini

belirtmistir (Boston Consulting Group, 2020).

Diinya tizerinde ¢ok sayida havaalani, havayolu sirketi, yer isletme sirketinin
¢ozlim ortag1 olan SITA teknoloji sirketinin Mayis 2020°de yayinladigi rapora gore
COVID-19 sonrast havayolu seyahatinin normale déonmesinde temassiz teknolojilerin
etkili olacagi, dijital teknolojiler ve otomasyonun yeni gereklilikleri karsilamada kritik
bir oneme sahip oldugu ifade edilmektedir. Her adimda self-servis teknolojinin,
biyometriklerin, yeni nesil temas noktalarinin kullanilmasi sosyal mesafenin korunmasin
ve kuyruklarin azalmasini saglayacaktir. Mobil uygulamalar, eszamanli bilginin
saglandig1 platformlar, bagaj takibinin mobil yapildig1 ¢6ziimler hem yolcu hem de sirket
acisindan kalabalik ortamlarda temas riskini en aza indirme bakimindan avantajhidir

(SITA, 2020).

Diinyay1 sarsan 2003 yilinda yasanan SARS viriisii, 2014 yilinda yasanan MERS-

CoV viriisii krizi gibi salgin hastalik riskleri Tiirkiye’de havayolu sektoriinii 6nemli
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Olciide olumsuz etkilememistir. Bu arastirma verilerinin toplandigi dénem 2019 yili
Temmuz-Agustos aylart oldugu i¢in yolcu tercihlerinde bu riskler yok denecek kadar az
diizeyde idi. Ancak Covid-19 krizi tiim diinyaya bu viriis yok olsa dahi farkli salgin
hastaliklar ya da viriislerden korunmamiz gerektigi ve bireysel olarak gerekli tedbirlerin
alinmasi gerektigini gostermistir. Bu sebeplerle, ileriki aragtirmalarda yolcu tercihlerini
etkileyebilecek faktorlerden biri olarak salgin hastaliklar riski konusunda yolcu tutumunu

Olcmek faydali olacaktir.

Covid-19’dan sonra ugus gilivenliginin ve hijyene yonelik tedbirlerin yolcunun
satin alma karar tercihini eskisinden daha fazla etkileme ihtimali oldugu tahmin
edilmektedir. Ulusal ve uluslararasi havacilik otoritelerinin havalimanlari, havayolu
sirketleri ve yer isletme sirketlerine uyulmasi gereken hususlarda getirecegi yeni
standardizasyon kurallar1 sonras1 yolcu tercihlerinin degismesi de muhtemeldir. Once
ulusal uguslarin, ardindan salginin azaldig1 kisa mesafeli iilkeler arasi uguslarin, en son
olarak da kitalararasi ucuslarin baslayacagi bilgilerinin paylasildigi sektoérde sosyal
mesafe kurallarinin korundugu, havaalanlarina termal kameralarin ve test merkezlerinin
yerlestirildigi, hijyenin ilk sart olacagi, yolcularin maske ve siperliklerle seyahat edecegi,
kisa mesafe ucguslarda yiyecek igecek hizmetinin olmayacagi, orta koltuklarin bos
birakilacagi, bir adim daha ileri gidilip ugaklarda izolasyon sinifi olusturulabilecegi gibi
tirlii ¢ézlimlerle baglangi¢ planlar yapilsa da tiim bu tedbirlerin bilet fiyatlarina nasil
yansiyacagl, insanlarin seyahat etme konusunda tedirginlikleri siirecek mi yoksa herseyin
2019 sonunda kaldig1 yerden devam mi1 edecegi sorular1 bir siire daha merak konusu

olmaya devam edecektir.
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EK’LER

EK 1- ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

“Tiurkiye’de Havayolu Sirketlerinin Tanitim Calismalarinin Yolcularin Karar Verme
Stirecine Etkisi” konulu doktora tez ¢calismamda kullanilmak iizere hazirladigim anket

sorularina vaktinizi ayirarak cevap verdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
Nuran Karaagaoglu
Maltepe Universitesi

Halkla {liskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali
Doktora Ogrencisi, Temmuz 2019

1. BOLUM: Seyahat Deneyimi
1.1. Su an hangi havayolu ile seyahat ediyorsunuz? ................

1.2. Ne siklikta havayolu ile seyahat edersiniz?

O {1k defa O Yilda 2-3 kere

[ Yilda 1 kere [ Yilda 3 kereden fazla

1.3. Bu havayolu sirketini nereden duydunuz?

0 TV reklamlar1 1 Web sitesi
[] Seyahat acentesi [0 Sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter)
[1 Akraba ve arkadaslar [ Arama motorlari

1.4. Ugak biletinizi nasil satin aldiniz?

[0 Havayolu sirketi ofisi [0 Havayolu sirketi web-sitesi

[0 Seyahat acentesi O Cagr1 merkezi (call-center)

[0 Seyahat arama motoru [1 Bagka biri satin aldi (isyerimden)
[] Havaalaninda O Diger......cooevvvennnnn

1.5. Biletinizi seyahat arama motorundan satin almaniz durumunda hangi arama
motorunu kullanirsiniz?

O ucuzabilet.com O turna.com O ekobilet.com

(] enuygun.com [ skyscanner.com [ expedia.com
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http://ucuzabilet.com/
http://www.turna.com/
http://www.ekobilet.com/
http://www.enuygun.com/
http://www.skyscanner.com/
http://www.expedia.com/

O biletbayi.com 0 momondo.com O KAYAK.com

1.6. Biletinizi seyahat arama motorundan alma durumunuzda tercih etme nedeniniz ne
olur?

[ Daha ucuz oldugunu diisiindiigiim i¢in U] Erisim kolaylig1

L] Tiim secenekleri bir arada bulabildigim igin U Diger...............
1.7. Seyahat nedeniniz nedir?

O Tatil O s seyahati

[] Konferans, seminer, egitim O Aile ziyareti

01 Saglhik O Diger..........

1.8. Hangi havalimanindan seyahat etmeyi tercih edersiniz?
[ Sabiha Gokgen Havalimani Oistanbul Havalimani

2. BOLUM: Havayolu Tercihinizi Etkileyen Faktorler

Kesinlikle
Katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)

Fikrim yok (3)
Katiliyorum (4)

Kesinlikle
Katiliyorum (5)

1. | Bu havayolu hakkinda genelde iyi seyler
duyuyorum.

2. | Bu havayolunun reklamlar1 bilet satin alma
tercinimde etkili oldu.

3. | Sosyal medyadaki olumlu ve olumsuz yolcu
yorumlar bilet satin alma tercihimi etkiler.

4. | Ucus ici eglence hizmeti havayolu tercihimde
etkilidir.

5. | Bu havayolunun reklamlarin etkileyici
buluyorum.

6. | Bu havayolunun web-sitesi bilet satin alma
tercinimi etkiledi.

7. | Bu havayolunun bilet fiyatlar1 genel olarak
uygundur.

8. | Kabin gorevlilerinin tutumu havayolu tercihimde
etkilidir.

9. | Bu havayolunun web-sitesi kullanici dostu,
anlagilir ve islem yapmasi kolay bir sitedir.

176
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http://www.momondo.com/
http://www.kayak.com/

10. | Sik ugus programi(puan kazandiran) bu havayolu
sirketini tercih etmemde etkili oldu.
11. | Bu havayolunun reklamlar1 ilgimi ¢ekiyor.
12. | Check-in, boarding ve bagaj islemleri havayolu
tercihimde etkilidir.
., E|l El 8] & ¢
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13. | Havayollarindan gelen e-postalar beni rahatsiz
etmektedir.
14. | Biletini satin aldigim havayolunun fiyatlar
uygundur.
15. | Bu havayolunun Facebook paylasimlari bilet
satin alma tercihimi etkiler.
16. | Bu havayolunun Instagram paylasimlari bilet
satin alma tercihimi etkiler.
17. | Biletini satin aldigim havayolu kaliteli hizmet
sunmaktadir.
18. | Sik ugus programindan faydalaniyorum.
19. | Ucakta yiyecek-igecek servisi havayolu
tercihimde etkilidir.
20. | Biletimi almadan 6nce havayollari ile ilgili blog,
seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden bilgi
alirim.
21. | Sosyal medya hesaplarindaki yolcu yorumlarin
faydali buluyorum.
22. | Bu ugak biletinin fiyat1 benim i¢in uygundur.
23. | Bu havayolunun itibarmnin iyi oldugunu
diisiiniiyorum.
24. | Bu havayolundan gelen e-postalar bilet satin
alma tercihimi etkiler.
25. | Gelecekte tekrar bu havayolunu tercih
edebilirim.
26. | Bilet fiyatlar1 havayolu tercihimde etkilidir.
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olumlu etkiler.

27. | Sosyal medya paylasimlarinda yolcu sikayet,
istek ve onerilerine yapilan geri doniisler beni

oldukca degerlidir.

28. | Sik ugus programinin sundugu avantajlar bence

alma tercihimi etkiler.

29. | Bu havayolunun Twitter paylagimlar bilet satin

30. | (Kullaniyorsaniz) Bu havayolunun mobil

yapmast kolay bir uygulamadir.

uygulamasi kullanici dostu, anlasilir ve islem

etkiler.

31. | Mobil uygulama, bilet satin alma tercihimi

etkilidir.

32. | Zamaninda kalkis ve varis havayolu tercihimde

33. | Bu havayolunun diizenli bir miisterisiyim.

tercihimde etkilidir.

34. | Ugakta baglanabilirlik hizmeti (wi-fi) havayolu

35. | Havayollarinin YouTube paylasimlari,
tercinimde etkilidir.

36. | Bu havayoluna sempati duyuyorum.

37. | Bu havayolundan yine bilet almak isterim.

3. BOLUM: Demografik Faktorler
3.1. Cinsiyet
[] Kadin

3.2.Yas
O 20 ve alt1

[1 21-30 yas arasi
[1 31-40 yas aras1
3.3. Egitim
O ikdgretim-Ortadgretim mezunu

O Lise mezunu

3.4. Gelir (aylik)
L1 3.000TL alt1
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O Erkek

[1 41-50 yas aras1

01 51-60 yas aras1

O 60 ve tizeri

O Universite mezunu

O Lisanststi

1 10.001-20.000TL aras1




O 3.001-5.000TL aras1 O 20.000TL tizeri
1 5.001-10.000TL arasi1

3.5. Meslek
O Ogrenci O Emekli
O Devlet memuru O Serbest meslek sahibi
O Ozel sektor ¢alisani O Issiz
L Diger................

4. BOLUM: Genel

4.1. Bilet satin almanizda sizin i¢in 6nemli olan ii¢ etkeni 6nem sirasina gore belirtiniz.

(1,2,3 olarak numaralandiriniz)

O Fiyat O Reklam

O Hizmet Kalitesi 00 Ugus planina uygunluk

[1 Havayolu itibar1 L1 Mobil uygulamasi

] Web sitesi [0 Sosyal medya hesaplari

00 E-postalar O Tavsiye

01 Sik ugus programi O Diger....c.covvvviennenn.

179



KAYNAKCA

Acar, Z., Karabulak, S. (2015). Competition between Full Service Network Carriers
and Low Cost Carriers in Turkish Airline Market. Procedia Social and
Behavioral Sciences, 207, 642-651.

Acar, A. S., Polonsky, M. (2007). Online social networks and insights into marketing
communications. Journal of Internet Commerce, 6(4), 55-72.

Aitchison, J. (2006). Baswn ilam béyle yapilir. S. Balak (gev.). Istanbul: Okuyan Us
Yayin.

Aktepe, C., & Sahbaz, R. P. (2010). Tiirkiye’nin bes biiyiik havayolu isletmesinin marka
degeri unsurlart agisindan incelenmesi ve Ankara ili uygulamasi. C. U. Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 11(2), 69-90.

Akturan, U. (2015). Modern tiiketimin tarihgesi: Piritenlikten dijital ¢aga tliketimin
ideolojisi. Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 52(610), 35-45.

Albert, S., & Whetten, D. A. (1985). Organisational identity in L. L. Cummings ve B. M.
Staw (eds.), Research in Organisational Behaviour, 7, Greenwich CT: JAI Press.

Altindal, M. (2013). Dijital pazarlamada marka yonetimi ve sosyal medyanin etkileri.
Akademik Bilisim Konferansi, Akdeniz Universitesi.

Altuntas, B., & Karaarslan, M. H. (2016). Tiirkiye’deki secilmis pazarlama vakalarinin
oyunlagtirma kavrami gergevesinde incelenmesi. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8(17), 433-447.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan kusaga yonetim olgusu ve gelecegin tiiketici profili.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(1), 203-212.

Argenti, P. (1998). Corporate Communication. Boston: McGraw-Hill.

Arslan, S. (2015). Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinda
elektronik miisteri sadakati olusturulabilmesine etki eden faktorler. Yiiksek
Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Arslan, S., & Atalik, O. (2016). Sosyal medya sitelerinde e-sadakat ve Tirkiye’de
faaliyet gosteren havayolu isletmelerinde bir uygulama. Omer Halisdemir
Universitesi IIBF Dergisi, 9(2), 1-20.

Ashford, N., & Bencheman, M. (1987). Passengers' choice of airport: An application of
the multinomial logit model. Transportation Research Record, 1147, 1-5.

Atalik, O. (2016). Havayolu pazarinda iiriin dagitim. O. Atalik (Ed.). Havayolu
Pazarlamasi i¢inde. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini, 132-157.

Atalik, O., & Ozel, E. (2007). Passenger expectations and factors affecting their choice
of low cost carriers: pegasus airlines. Proceedings of the Northeast Business
and Economics Association, 8, 285-288.

Avram, B. (2017). Ancillaries in the aviation industry. importance, trends, going
digital. Expert Journal of Marketing, 5(2), 53-65.

180



Aydemir, M. A. (2006). Yetinen toplumdan tiiketen topluma; tiirkiye’de modern

tiiketim kiiltiirii’niin tarihsel ve toplumsal gelisim seyri. Sel¢uk Universitesi
Edebiyat Dergisi, 16, 201-214.

Balci, A. (1995). Sosyal bilimlerde arastirma yontem, teknik ve ilkeler (11. Baski).
Ankara: Pegem Akademi.

Barry, A. E., Johnson, E., Rabre, A., Darville, G., Donovan, K. M., & Efunbumi, O.
(2015). Underage access to online alcohol marketing content: A youtube case
study. alcohol and alcoholism, 50(1), 89-94.

Belasen, A. (2008). The theory and practice of corporate communication. California:
Sage Publications.

Buaphiban, T. (2015). Determination of factors that influence passengers’ airline
selection: a study of low cost carriers in Thailand. Doktora Tezi, Embry-
Riddle Aeronautical University.

Bukhari, S., Ghoneim, A., & Dennis, C. (2012). Understanding the factors that attract
travelers to buy airline tickets online in Saudi Arabia. Paper Presented at the
European, Mediterranean & Middle Eastern Conference on Information Systems,
Munich, Germany. Retrievedfromhttp://www.researchgate.net/profile/Saleh
_Bukhari/publication/234842291_UNDERSTANDING_THE_FACTO_THAT_
ATTRACT_TRAVELLERS_TO BUY_AIRLINE_TICKETS_ONLINE_IN_
SAUDI_ARABIA/links/0fcfd51025ac3ae0a6000000.pdf

Bulearca, M., & Bulearca, S. (2010). Twitter: A Viable Marketing Tool for SMEs?
Global
Business and Management Research: An International Journal, 2(4), 296-309.

Bursal, M. (2017). SPSS ile temel veris analizleri. Ankara: Anu.

Burton, S., Soboleva, A. (2011). Interactive or reactive? Marketing with Twitter. Journal
of Consumer Marketing, 28(7): 491-499.

Biiytikoztiirk, S. (2004). Veri analizi el kitab: (3. baski). Ankara: Pegem.

Biiyiikoztiirk, S. (2007). Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabi (7. baski). Ankara:
Pegem.

Biiyiikoztiirk, S., Cakmak, E. K., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2018).
Bilimsel Aragtirma Yontemleri (24. baski). Ankara: Pegem.

Campo, S., Yagiie, M. J. (2007). Effects of price promotions on the perceived price.
International Journal of Sevice Industry Management, 18(3), 269-286.

Canpolat, N., Kisag, A., & Byashimov, G. (2013). Kurumsal iletisimde iki stratejik alan:

pazarlama ve halkla iliskiler {izerine bir degerlendirme. Nigde Universitesi [IBF
Dergisi, 6(2), 259-274.

Canpolat, N. (2013). Tirkiye’de halka iliskiler egitimi: halka iligkiler ders
programlarimin ~ degerlendirilmesine  yonelik  bir aragtirma.  Giimiishane
Universitesi Iletigim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2(2), 139-162.

Cantallops, A. S., & Salvi, F. (2014). New consumer behavior, a review of research on

181


https://www.emerald.com/insight/search?q=Suzan%20Burton
https://www.emerald.com/insight/search?q=Alena%20Soboleva
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0736-3761
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0736-3761

e-WOM and hotels. International Journal of Hospitality Management, 36, 41-55.

Carlsson, F., & Lofgren, A. (2006). Airline choice, switching costs and frequent flier
programmes. Applied Economics, 38(13), 1469-1475.

Casteleyn, J., Mottart, A., & Rutten, K. (2009). How to use Facebook in your market
research. International Journal of Market Research, 51(4), 439-447.

Cataluna, F. J. R., Gaitan, J. A., & Correa, P. R. (2014). Travel buying behavior in social
network site users: to buy online vs. offline. Journal of Theoretical and
Applied Electronic Commerce Research, 10(1), 49-62.

Cervera, A., Schlesinger, T., & Yagiie, G. (2013). Influence of advertising on brand
personality in the airline sector: The case of Spain. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 30: 445-454,

Chiu, L. T. (2016). The influence of tourists' expectations on purchase mtention:
linking marketing strategy for low-cost airlines. Journal of Air Transport
Management, 53, 226-234.

Cornelissen, J. (2004). Corporate communications: Theory and practice. London: Sage
Pub.

Catar, R. O. (2010). Kurumsal itibarin 6lgiilmesi Ve yonetimi -iki dzel hastane 6rnegi.
Doktora Tezi, Marmara Universitesi.

Daugherty, T., & Hoffman, E. (2014). eWOM and the importance of capturing
consumer attention within social media. Journal of Marketing Community, 20,
82-102.

Dowling, G. R. (1986). Managing your corporate image. Industrial Marketing
Management, 15, 109-115.

Doyle, S. (2007). The role of social networks in marketing. Journal of Database
Marketing & Customer Strategy Management, 15(1), 60-64.

Duffet, R., Petrosanu, D., Negricea, 1., & Edu, T. (2019). Effect of YouTube marketing
communication on converting brand liking into preference among millennials
regarding brands in general and sustainable offers in particular. Evidence from
South Africa and Romania. Sustainability, 11(3): 1-24.

Durak, E. E. (2001). Biiyiik o6l¢ekli parekendecilere uygulanan tutundurma
stratejilerinden fiyat promosyonlarinin tiikertici algilamalar1 ve satinalma
niyetleri lizerindeki etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Durmaz, Y., & Bahar, R. (2011). Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde sosyolojik
faktorlerin etkisinin incelenmesine yonelik bir ¢alisma. Elektronik Sosyal Bilmler
Dergisi, 10(37), 60-77.

Dutton, J. E., & Dukerich, J. M. (1991). Keeping and eye on the mirror: Image and
identity in organisational adaptation. Academy of Management Journal, 34(3),
517-554.

182



Edelman, D. C. (2007). From the periphery to the core: As online strategy becomes
overall strategy, marketing organizations and agencies will never be the same.
Journal of Advertising Research, 47(2), 130-134.

Edwards, J. E. (2011). Key Characteristics and attitudes of airline passengers, with
particular emphasis upon the low-cost sector: implications for pre-trip
decision-making and airline choice. Doktora Tezi, University of Westminster.

Eksi, B. (2019). Havacilik ydnetimi yiiksek lisans ders notlar1, Maltepe Universitesi.

Erdogan, R. (2015). Saglik kuruluslarinda halkla iliskiler: hastane tercihinde halkla
iliskilerin rolii tizerine bir saha arastirmasi. Yiiksek Lisans Tezi, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Erdogmus, E. I. (2015). Sosyal medyada ticaret: Instagram Uzerinde Satis. Cevrimici
Satista Bugiinden Gelecege Bir Potansiyel Ig¢inde (Ed. M. S. Koktiirk, E.
Cobanoglu, T. Dirhesan). Ankara: Nobel Kitabevi.

Eser, Z. (2016). Havayolu isletmelerinde tutundurma karmast. O. Atalik (Ed.).
Havayolu Pazarlamas: iginde. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayimni, 158-187.

Falyatole, A. A., & Yusuf, T. B. (2018). Pre-Flight considerations, in-flight services, and
post-flight receptions: Factors influencing passengers’ international airline
choices. Journal of Air Transport Studies, 9(2), 1-23.

Firat, A., Kutucuoglu, K. Y., Tuncel, O., & Saltik, A. (2013). Consumption, consumer
culture and consumer society. Journal of Community Positive Practices, 13(1),
182-203.

Forman, J., & Argenti, P. A. (2005). How corporate communication influences strategy
implementation, reputation and the corporate brand: An exploratory qualitative
study. Corporate Reputation Review, 8(3), 245-264.

Fourie, C., & Lubbe, B. (2006). Determinants of selection of full-service airlines and
lowcost carriers - a note on business travelers in South Africa. Journal of Air
Transport Management, 12(2), 98-102.

Gerede, E. (2015). Havayolu tagimaciligi ve ekonomik diizenlemeler teori ve tiirkiye
uygulamasi. Ankara: SHGM Yayinlari.

Gerede, E. (2016). Havayolu isletmelerinin simiflandirilmasi ve konumlanmalari. E.
Gerede ve A. E. Demirci (Ed.). Havayolu Yonetimi iginde. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayini, 26-53.

Goral, R. (2015). E-WOM’a dayali ¢ok kriterli karar verme teknikleri ile en uygun
otelin belirlenmesi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 33: 1-
17.

Gorkem, S. (2013). Kuram ve uygulamada kurumsal iletisim. Doktora Tezi. istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Gorkem, O., & Yagel, K. (2016). Hava yolu yolcularmin kabini¢i hizmet algilarmin
degerlendirmesi: Tiirk Hava Yollar1 6rnegi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 8(1),
432-447.

183



Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 SozIiigii. istanbul: Adam Yaynlar1.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data
analysis. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.

Hapsari, R., Clemes, M. D., & Dean, D. (2017). The impact of service quality, customer
engagement and selected marketing constructs on airline passenger loyalty.
International Journal of Quality and Service Sciences, 9(1), 21-40.

Harvey, G. (1987). Airport choice in a multiple airport region. Transportation Research,
21(6), 439-449.

Hashem, T. (2017). Impact of using humor advertisement on airline customers’ mental
mmage. Innovative Marketing (hybrid), 13(3), 25-32.

Henderson, J.C. (2002). Communicating in a crisis: Flight SQ 006. Tourism Management,
24(2003), 279-287.

Hess, S., & Polak, J. W. (2006). Airport, Airline and Access Mode Choice in the
Sanfrancisco Bay Area. Papers in Regional Science, 85(4), 543-567.

Hooghiemstra, R. (2000). Corporate communication and impression management — New
perspectives why companies engage in corporate social reporting. Journal of
Business Ethics, 27, 55-68.

Huang, Y. (2009). The effect of airline service quality on passengers' behavioural
mtentions using SERVQUAL scores: A Taiwan case study. Proceedings of the
Eastern Asia Society for Transportation Studies, 7, 427-440.

Huete-Alcocer, N. (2017). A literature review of word of mouth and electronic word
of mouth: implications of consumer behavior. Frontiers in Psychology, 8, 1-4.

[lban, M. O., & Karsli, M. (2013). Jenerasyon Y tiiketicileri i¢in baglilik modeli:
Havayolu sirketleri {izerine bir arastirma. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 42(1), 133-152.

Issever, E. (2018). Algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliski havayolu sektoriinde bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [sletme Anabilim Dali, Istanbul.

Jawlik, A. A. (2016). Statistics from A to Z. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Jenefa, L. (2019). A brand reputation a milestone! Using e-wom marketing. Global
Journal of Product and Brand Management, 1 (1), 1-4.

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1979). Advances in factor analysis and structural
equation models. New York: University Press of America.

Kalayci, $. (2006). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri (2. baski).
Ankara: Asil.

Kara, T. (2016). Sosyal medya’nin kaldirag etkisi: Tiirk sivil havacilik endiistrisi
sosyal medya giictinii nasil kullantyor? The Turkish Online Journal of Design,
6(1), 62-73.

184



Karaca, P. (2011). Havayolu misterilerinin hizmet karsilasmalarinda tatmin
diizeylerini etkileyen kritik anlar {izerine bir arastirma. Electronic Journal of
Vocational Colleges, 1(1), 68-79.

Karadeniz, E., & Unliibulduk, S. N. (2018). Diinyada marka degeri en yiiksek havayolu
isletmeleri ile borsa Istanbul havayolu isletmelerinde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin analizi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management, 15 (2), 370-385.

Karafakioglu, M. (2000). Uluslararas: pazarlama yonetimi. Istanbul: Beta Basim.

Karasar, N. (2017). Bilimsel arastirma yontemi (32. Basim). Ankara: Nobel Yaymn
Dagitim.

Kaya, B. (2003). Biitiinlesik kurumsal iletisim. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kaya, L. (2018). Sivil havacilik sektdriinde musteri egilimlerini etkileyebilecek
fakté')rler. Yiiksek Lisans Tezi, Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Istanbul.

Kazancoglu, I. (2011). Havayolu firmalarinda miisteri sadakatinin yaratilmasinda
kurum imajmin ve algilanan hizmet kalitesinin etkisi. Akdeniz IIBF Dergisi,
21, 130-158.

King, M. (2014). Corporate blogging and microblogging. Doktora tezi, Public
Communication, Faculty of Arts and Social Sciences, University of Technology,
Sydney.

Kocabas, F., & Elden, M. (1997). Reklam ve yaratici strateji. Istanbul: Yaymevi
Yaymcilik.

Kotler, P., Armstrong, G., & Cunningham, M. H. (2005). Principles of Marketing.
Toronto: Prentice Hall, 10th Edition.

Kokli, N., & Biyiikoztirk, S. (2000). Sosyal bilimler icin istatistige giris. Ankara:
PegemYayincilik.

Kurt, Y. (2017). Diisiik maliyetli havayolu kullanicilarinin sosyal medya etkilesimi:
Pegasus Havayollart Twitter analizi. The Journal of Academic Social Science
Studies, 60, 465-491.

Kiiciikerdogan, R. (2009). Reklam nasil ¢oziimlenir? Istanbul: Beta Basim.

Leech, N. L., Barret, K. C., & Morgan, G.A. (2005). SPSS for intermediate statisticS: use
an wnterpretation. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers.

Liu, C. Z,, Ay, Y. A., & Choi, H. S. (2014). Effects of freemium strategy in the mobile
AppMarket: An Empirical Study of Google Play. Journal of Management
Information Systems, 31(3), 326-354.

Luke, K. (2009). Marketing the new-fashioned way: Connect with your target market
through social networking sites. Journal of Financial Planning, Nov/Dec 20009,
18-19.

Malmelin, N. (2007). Communication capital: Modelling corporate communications as
an organizational asset. Corporate Communications: An International Journal,
12(3), 298-310.

185



Martins, C., Salazar, A., & Inversini, A. (2015). The internet impact on travel purchases:
Insights from Portugal. Tourism Analysis, 20, 251-258.

Mason, K. J. (2001). Marketing Low-cost Airline Services to Business Travellers,
Journal of Air Transport Management, 7, 103-109.

Mestci, A. (2017). Internette reklamcilik. istanbul: Pusula Yaymcilik.

Mikulic, J., & Prebezak, D. (2011). What drives passenger loyalty to traditional and
lowcost airlines? a formative partial least squares approach. Journal of Air
Transport Management, 17(4), 237-240.

Milioti, C. P., Karlaftis, M. G., & Akkogiounoglou, E. (2015). Traveler perceptions and
airline choice: A multivariate probit approach. Journal of Air Transport
Management, 49, 46-52.

Miller, M. (2011). YouTube for business: Online video marketing for any business.
2nd Edition. Que Publishing.

Moravcikova, D., & Kliestikova, J. (2017). Brand Building with using phytigal marketing
communication. Journal of Economics, Business and Management, 5(3), 148-
153.

Munoz, C. L., & Towner, T. L. (2017). The image is the message: mstagram marketing
and the 2016 presidential primary session. Journal of Political Marketing, 16(3-
4), 290-318.

Nofal, E., Reffat, R. M., & Moere, A. V. (2017). Phygital heritage: an approach for
heritage commnication. 3rd Immersive Learning Research Network Conference
Coimbra, Portugal, 2629 June 2017, 220-229.

Odabas1, Y., & Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi. Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Odabasi, Y., & Oyman, M. (2003). Pazarlama iletisimi yonetimi. 3. Baski, Istanbul:
MediaCat Yayinlari.

Ostrander, B. (2007). Problems and solutions to corporate blogging: Model corporate
blogging guidelines. Journal of High Technology Law, 7(2), 226-248.

Oyman, M. (2002). Miisteri sadakati saglamada sadakat programlarinin 6nemi. Kurgu
Dergisi, 19, 169-185.

Ozdamar, K. (2004). Paket programlar ile istatistiksel veri analizi (cok degiskenli
analizler) (5. baski). Eskisehir: Kaan.

Ozdamar, K. (2017). Egitim, saglk ve davrams bilimlerinde Jlcek ve test gelistirme
vapisal esitlik modellemesi. Eskisehir: Nisan Kitabevi.

Ozeltiirkay, E. Y., Bozyigit, S., & Giilmez, M. (2017). Instagram’dan aligveris yapan
tiketicilerin satin alma davramiglari: Kesifsel bir ¢alisma. Marmara
Universitesi Oneri Dergisi, 12(48), 175-198.

Ozgen, O., & Elmasoglu, K. (2016). Sosyal medya marka iletisimi: Havayolu
sirketlerinin Twitter kullanimina yonelik bir arastirma. [Iletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, 43, 181-202.

Ozkundakg1, M. (2010). Ugii Bir Arada. istanbul: Hayat Yayinlari.

186



Oztiirk, G. (2013). Dijital reklamcilik ve genclik. Istanbul: Beta Basim.

Oztiirk, E., & Sener, G. (2018). Modada niifuz pazarlamasi: Mikro instabloggerlarin
riin yerlestirme uygulamalar1. Selcuk Iletisim, 11(1), 382-412.

Pallant, J. (2005). SPSS survival manual. Australia: Allen & Unwin.

Palmer, A., & Koenig-Lewis, N. (2009). An Experimental Social Network-Based
Approach to Direct Marketing. Direct Marketing: An International Journal, 3(3):
162-176.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service
quality and 1ts implications for future research. Journal of Marketing, 49 (Fall):
41-50.

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithalm, V. A. (1988). SERVQUAL.: A multiple- item
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of
Retailing, 64(1), 12-40.

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithalm, V. A. (1991). Perceived service quality as a
customer-based performance measure: an empirical examination of
organizational barriers using an extended service quality model. Human
Resource Management, 30(3), 335-364.

Park, J. (2010). the effect of frequent flyer programs: A case study of the korean
airline industry. Journal of Air Transport Management, 16(5), 287-288.

Pegasus Havayollar1 Genel Midir Yardimeist Giiliz Oztiirk, 16.04.2019 tarihli T.C.
Maltepe Universitesi Havacilik Sempozyumu Sunumu.

Pegasus Havayollar1 Pazarlama Miidiirii Elif Yalt Baseski ile 02.05.2019 tarihli kisisel
gorusme.

Peltekoglu, B. , F. (2007). Halkla iliskiler nedir? istanbul: Beta Basim.

Peltekoglu, B. , F. (2012). Halkla iliskiler nedir? istanbul: Beta Basim.

Peltekoglu, B. , F. (2010). Kavram ve kuramlariyla reklam. Istanbul: Beta Basim.

Peppers, D., & Rogers, M.(2004). Managing customer relationships: A strategic
framework. New Jersey: Wiley Publishing.

Perreault, W. D., Darden, D. K., & Darden, W. R. (1977). A Psychological classification
of vacation life styles. Journal of Travel Research, 26(4), 2-11.

Pi, W. P., & Huang, H. H. (2011). Effects of promotion on relationship quality and
customer loyalty in the airline industry: The relationship marketing approach.
African Journal of Business Management, 5(11), 4403-4414.

Pirtini, S., Atalik, O., & Aygiin, G.(2006). Markaya yonelik iletisim ve marka degeri
acisindan tiiketici tercihlerini etkileyen faktdrlerin havayolu miisterileri

lizerinde incelenmesi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 0(27),
125-136.

Poiesz, T. B. C. (1988). the image concept: Its place in consumer psychology and its
potential for other psychological areas. Paper presented at the XXIVth
International Congress of Psychology, Sydney, Australia.

187


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2005221267_William_D_Perreault?_sg=iDRaq-LqBFGoU5u6K2Sj-CUNeOoUmvLC8fRy0PzHTwCtoK6p9g0WEfrXl2bf7h97NO__oQU.qOQKXHVtUN-1Ux3I7WfPKoJt53TpiER7LqqMI4QFle20tAGIpTsmSpgrhVYdMwEUQXi6Sty7fRDH9BTzQqZzNw
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2010988107_Donna_K_Darden?_sg=iDRaq-LqBFGoU5u6K2Sj-CUNeOoUmvLC8fRy0PzHTwCtoK6p9g0WEfrXl2bf7h97NO__oQU.qOQKXHVtUN-1Ux3I7WfPKoJt53TpiER7LqqMI4QFle20tAGIpTsmSpgrhVYdMwEUQXi6Sty7fRDH9BTzQqZzNw

Ramsaran-Fowdar, R. R., & Fowdar, S. (2013). The implications of Facebook marketing
for organizations. Contemporary Marketing Management, 9(1), 73-84.

Reino, S., & Hay, B. (2011).The use of Youtube as a tourism marketing tool. Travel
and Tourism Research Association: Advancing Tourism Research Globally.

Riel, C. B. M. van. (1995). Principles of corporate communication. Essex: Pearson
Education.

Rindova, V. P. (1997). The Image Cascade and the Formation of Corporate Reputations.
Corporate Reputation Review, 1(1/2), 188-194.

Salleh, S., Hashim, N. H., & Murphy, J. (2015). Instagram Marketing: A Content
Analysis of Top Malaysian Restaurant Brands. E-Review of Tourism Research, 6:
1-5.

Sarilgan, A. E. (2016). Impact of low cost carriers on Turkish tourism industry,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences,
6(4), 176-188.

Schultz, D. E. (2010). The past is (truly) past. Marketing Management, 19(1), 10-11.

Shannon, R., Stabeler, M., Quigley, A., & Nixon, P. (2009). Profiling and targeting
opportunities in pervasive advertising. 1st Workshop on Pervasive Advertising,
Pervasive, 1, Nara, Japan.

SHGM (2016). Gozetim ve yonetim hizmeti kitabi. Ankara: SGHM Yayini.

Singh, J., Sanchez, M. M. G. S., & Bosque, I. R. (2008). Understanding corporate social
responsibility and product perceptions in consumer markets: a cross-cultural
evaluation. Journal of Business Ethics, 80, 597-611.

Singh, P. R. (2011). Consumer culture and postmodernism. Consumer Culture and
Postmodernism in Postmodern Openings, 5(5): 55-88.

Sipahi, B., Yurtkoru, E. S., & Cinko, M. (2006). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi.
Istanbul: Beta.

Skinner, R. E. (1976). Airport Choice: An Empirical Study, Transportation Engineering
Journal, 102(4): 871-883.

Slater, D. (1997). Consumer culture and modernity. Cambridge: Polity Press.

Solomon, M. R., Russell-Bennett, R., & Previte, J. (2013). Consumer behaviour. 3rd
Edition, Maleysia: Pearson.

Sorensen, T. C. (2005). An analysis of the European low fare airline industry with
focus on Ryanair. Master’s Thesis, Aarhus School of Business, Denmark.

Soysal, C. (2018). Havalimaninda Duygular1 Agirlamak. M. Cicek (Ed.). Yer Gok PR
i¢inde. Istanbul: Papatya Bilim Universite Yaymcilig1, 119-130.

Simer, S., & Eser, Z. (2006). Pazarlama karmasi elemanlarmin evrimi. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 165-186.

Svec, M., & Madlenak, A. (2017). Legal frameworks for the phygital concept. European
Journal of Science and Theology, 13(6): 209-217.

188



Sahin, A., & Sen, S. (2017). Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi,
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 10(52), 1177-1184.

Simsek, K., & Demirbag, O. (2017). Modeling service quality, customer satisfaction and
behavioral intentions in airline industry: A SEM approach. The Journal of
International Scientific Researches, 2(6), 11-29.

Tabachnick B. G., & Fidel, L. S. (2001). Using multivariate statistics. (Fourth Edition).
MA: Allyn & Bacon, Inc.

Tanrisevdi, A., & Culha, O. (2010). Disiik fiyatli havayolu tagimaciligi (DFHT)
sektoriiniin genel Ozellikleri ve uygulanan pazarlama karmalarinin yapist:
Tirk DFHT firmalart iizerinde bir arastirma. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi. 9(33), 65-100.

Tavsancil, E. (2006). Tutumlarin él¢iilmesi ve SPSS ile veri analizi. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Teng, L., Laroche, M., & Zhu, H. (2011). The effects of multiple-ads and multiple-brands
on consumer attitude and purchase behavior. Journal of Consumer Marketing,
42(2), 27-35.

Tosun, N. B. (2017). Marka yonetimi. istanbul: Beta Basim.

Tim, Y. (2018). Havayolu tagimaciliginda kurumsal imaj ve etik algilarin yeniden
satin alma niyeti {izerindeki etkileri: Iliski kalitesinin diizenleyici roli.
Yiiksek Lisans Tezi, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Nevsehir.

Ustaahmetoglu, E. (2013). Tiiketici davrams: (Ed. Burcu Candan). 1. Bolim, Erzurum:
Atatilirk Universitesi Agikdgretim Yayinlari.

Under, U. B. (2014). Havayolu isletmelerinin sosyal medya kullanimlari: Twitter
ornegi. 2nd International Aviation Management Conference, Ankara.

van Eggermond, M. A. B. (2007). Consumer choice behaviour and strategies of
airtransportation service providers. Master’s Thesis, Delft, Netherlands: Delft
University of Technology.

Varnali, K. (2010). The impact of the internet on marketing strategy: Revisiting early
predictions. International Journal of E-Business Research, 6(4), 38-51.

Varnali, K. (2012). Dijital tutulma. Istanbul: Mediacat Kitaplari.

Vendelp, M. T. (1998). Narrating corporate new perspectives on corporate social
reporting reputation: becoming legitimate through storytelling. International
Studies of Management and Organisation, 28(3), 120-137.

Virk, A., (2011). Twitter: The strength of weak ties. University of Auckland Business
Review, 13(1), 19-21.

Virtanen, H., Bjork, P., Sjostrom, E. (2017). Follow for follow: Marketing a start-up
company on Instagram. Journal of Small Business and Enterprise Development,
24(3), 468-484.

Weber, M. (1997). Protestan ahlaki ve kapitalizmin ruhu. Istanbul: Hill.

189



Westerman, G., Bonnet, D., & McAfee, A. (2014). Leading digital, doniisiim icin
teknolojiyi kullanmak. Cev. Umit Sensoy. Istanbul: Optimist Yaymn Grubu.

Wu, K. (2016). YouTube marketing: legality of sponsorship and endorsements in
advertising. Journal of Law, Business & Ethics, 22, 59-66.

Yakmn, V. (2013). Reklamlarda kullanilan arketipler araciligiyla marka kisiliginin
olusturulmasi. Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi.

Yasin, A.S., & David, L. G. (2014). An impact of advertising and pricing on consumers
online ticket purchasing. International Journal of Innovation, Management and
Technology, 5(5), 383-387.

Yaylal;, M., & Dilek, O. (2017). Havayolu ulasiminda tiiketici tercihlerine etki eden
faktdrlerin belirlenmesi. uluslararasi ekonomi. Isletme ve Politika Dergisi, 1(2),
75-88.

Yavuz, §. (2013). Tirk toplumunun tiiketim toplumuna déniistimiinde reklamciligin
rolii. lletisim Kuram ve Arastirmalari Dergisi, 36, 219-240.

Yildirim, O., & Satir, C. K. (2018). Halkla iliskilerin stratejik bir islevi o}arak konu
yonetimi: Bir havayolu sirketinde konu yonetimi analizi. Ordu Universitesi
Sosyal Bilimler Arastirmalart Dergisi, 8(3), 665-676.

Yildiz, B., & Cigdem, S. (2018). Havayolu hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisinin yapisal esitlik modeli ile analizi. Bingdl Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8(16), 235-254.

Yiicedag, K. 1. (2005). Tiiketici davranisi, insana 6zgii ihtiyaclar ve hedonik tiiketim.
Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Aydm.

Zhang, Y. (2011). What do Chinese passengers expect from domestic airlines? ATRS
15th  Annual Air Transport Research Society Conference, Sydney,
Australia. Retrieved from http://eprints.usq.edu.au/21230/.

190



Internet Kaynaklar:

Alioglu, M. (2011). https://www.utikad.org.tr/SektorelHaber.aspx?DatalD=7913&
Baslik=T%C3%96SH%C4%B0D%20GENEL%20SEKRETER%C4%B0%20
MUSA%20AL%C4%B00%CA4%9ELU:%20MECL%C4%B0OSTE%20HAVACI
LIK%20LOB%C4%B0S%C4%B0ON%C4%B0N%200LU%C5%9ETURULMA
SINI%20%C4%B0ST%C4%B0YORUZ adresinden 12.04.2020 tarihinde
indirildi.

Altmok, H. (2015). Tiketici Satin Alma Davraniglarina Etki Eden Faktorler.
https://www.academia.edu/19874101/T%C3%9CKET%C4%B0C%C4%
BOLER%C4%BON_SATIN_ALMA_DAVRANI%C5%9ELARINI_ETK%C4%
BOLEYEN_FAKT%C3%96RLER adresinden 04.05.2020 tarihinde indirildi.

Arslan, A. (2012). THY °‘QR Flag Challenge’ ile Londra sokaklarinda.
https://www.campaigntr.com/thy-qr-flag-challenge-ile-londra-sokaklarinda/
adresinden 03.01.2020 tarihinde indirildi.

Boomsocial, https://www.boomsocial.com/Instagram adresinden 25.04.2020 tarihinde
indirildi.

BrandTalks,  http://brandtalks.org/2013/03/bir-is-modeli-olarak-freemium/adresinden
12.11.2019 tarihinde indirildi.

Boston  Consulting Group, https://www.bcg.com/industries/transportation-travel-
tourism/aviation.aspx adresinden 13.05.2020 tarihinde indirildi.

Bunchball, https://www.bunchball.com/ adresinden 12.11.2019 tarihinde indirildi.

Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/lobbying
adresinden 10.07.2019 tarihinde indirildi.

Cognizant 20-20 Insights, (2012). Social Loyalty: A Way Forward for Airlines.
https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-
Forward-for-Airlines.pdf adresinden 03.01.2020 tarihinde indirildi.

CRM Medya, https://www.crmmedya.com/blog/fijital-pazarlama-nedir.htm adresinden
23.05.2019 tarihinde indirildi.

Devlet Hava Meydanlar1 isletmesi (2019).https://www.dhmi.gov.tr /sayfalar/istatistik.
aspx adresinden 15.12.2019 tarihinde indirildi.

Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi (2020).https://www.dhmi.gov.tr/Lists/DosyaY onetimi
List/Attachments/730/2018_Havayolu_Sektor_Raporu.pdf adresinden
20.01.2020 tarihinde indirildi.

Devlet Hava Meydanlar Isletmesi. (2020). https://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx
adresinden 20.01.2020 tarihinde indirildi.

Digital 2020 Report. (2020). https://medyaakademi.com.tr/2020/02/03/2020-sosyal-
medya-kullanici-sayilari/ adresinden 08.02.2020 tarihinde indirildi.

Ekonomist. (2018). Canli Mobil Yarigmalar Reklam Mecrast  Oluyor.
https://www.ekonomist.com.tr/teknoloji/canli-mobil-yarismalar-reklam-mecrasi-
oluyor.html 03.01.2020 tarihinde indirildi.

191



Francisco, B. (2006). Cracking the Social Network Code. http://www.marketwatch.
com/News/Story/Story.aspx?guid=%7BAA7046A8-9D8B-471B-852E5B6C61
00ED40%7D adresinden 27.04.2020 tarihinde indirildi.

Gallimberti, D. (2018). http://blogs.brighton.ac.uk/thedanysblog/2016/02/01/howair
lines-interact-with-their-customers-through-digital-marketing/ adresinden
19.05.2019 tarihinde indirildi.

IATA 20 Year Passenger Forecast. (2018). https://www.iata.org/publications/store/
Pages/20-year-passenger-forecast.aspx adresinden 06.04.2019 tarihinde indirildi.

IATA COVID-19 Updated Impact Assessment Report. (2020). https://www.iata.org
/en/iata-repository/publications/economic-reports/covid-fourth-impact-
assessment/ adresinden 10.05.2020 tarihinde indirildi.

Jurskyte, B. (2016). Airline Industry: Let’s Get Phygital. https://customer engagement
managementintourism.wordpress.com/2016/10/10/airline-industry-lets-get-
phygital/ adresinden 03.01.2020 tarihinde indirildi.

Karaismailoglu, E. E. (2012). Halka Iliskiler ve Halka Dayali Lobicilik.
https://www.academia.edu/7679755/HALKLA_%C4%B0L%C4%B0%C5%9E
K%C4%BOLER_VE_HALKA_DAYALI_LOB%C4%B0C%C4%B0L%C4%B
OK adresinden 03.01.2020 tarihinde indirildi.

KLM  (2014). https://blog.kIm.com/the-perfect-high-five/adresinden ~ 03.01.2020
tarihinde indirildi.

Levy, A. (2017). Influencers: A Fashion and Retail Focus, https://www.launchmetrics.
com/resources/blog/state-of-influencer-marketing-2017 adresinden 25.04.2020
tarihinde indirildi.

Mediacat (2018). Tirk Hava Yollari’na Yeni Ajans. https://mediacat.com/turk-hava-
yollarinin-dijital-ajansi/ adresinden 07.01.2020 tarihinde indirildi.

Mize, S. R. (2009). Social Network benefits. http://ezinearticlcom/?Social-Network-
Benefits&id=464645 adresinden 20.04.2010 tarihinde indirildi.

Online Etymology Dictionary, https://www.etymonline.com/word/blog adresinden
03.06.2019 tarihinde indirildi.

Ortin, C. A., Garrues, R. C. (2018). Spanish Millennials Affected by Influencers' New
Trend in the Tourism and Hospitality Sector. Recercat, https://www.
recercat.cat/handle/ 2072/337066 adresinden 25.04.2020 tarihinde indirildi.

Pegasus Havayollar1.  https://www.yarinlaraucuyoruz.com/adresinden  27.04.2019
tarihinde indirildi.

Pegasus  Havayollari.  https://www.flypgs.com/basin-odasi/reklam-hizmet-alimi-ve-
sponsorluklar_adresinden 27.04.2019 tarihinde indirildi.

Pegasus Havayollari. 2018 Yili Konsolide Finansal Raporlar ve Bagimsiz Denetci
Raporu. 2018.http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/medium/image/4-ceyrek-mali-
tablo-ve-dipnotlar_835/view.aspx adresinden 27.04.2019 tarihinde indirildi.

Pegasus Havayollari. https://blog.flypgs.com/ adresinden 03.01.2020 tarihinde indirildi.

192



Pegasus  Havayollari.  https://www.flypgs.com/basin-odasi/duyurular/duyuru-detay/
pegasustan-koronavirus-onlemleri adresinden 12.04.2020 tarihinde indirildi.

Real Case Stories. (2017). Freemium Pricing Model: 25% of Europe's Most Profitable
Airline's Seats Are Virtually Free. http://www.realcasestories.com/2017/10/
freemium -model-25-of-ryanair-seats-are.html adresinden 03.01.2020 tarihinde
indirildi.

Sabre Airline Solutions, The Evolution of the Airline Business Model, https://www.
sabreairlinesolutions.com/images/uploads/Hybrid_Model_Brochure.pdf

Saunders, A. (2017). https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/march/howairlines-
are-using-big-data adresinden 19.05.2019 tarihinde indirildi.

SHGM. (2020). http://web.shgm.gov.tr/tr/lkurumsal/4547-istatistikler  adresinden
20.01.2020 tarihinde indirildi.

Skytrax. (2019). Skytrax World Airline Awards, 2019.https://www. worldairline awards.
com/worlds-top-100-airlines-2019/ adresinden09.02.2020 tarihinde indirildi.

SITA. (2020). A ‘New Normal’: The Changing Face of Air Transport Post-COVID-19.
https://www.sita.aero/resources/type/white-papers/the-changing-face-of-air-
transport-post-covid-19 adresinden 27.05.2020 tarihinde indirildi.

The Economist, (2010). A World of Connections- a Special Report on Social Networking.
30 Ocak, https://www.economist.com/printedition/specialreports?page=5&year
[value][year]=2010 adresinden 25.04.2020 tarihinde indirildi.

The Points Guy, https://thepointsguy.com/2017/08/9-airlines-to-follow-on-instagram/
adresinden 25.04.2020 tarihinde indirildi.

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik. http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_
gts&kelime=T%C3%9CKET%C4%B0OM adresinden 28.03.2019 tarihinde
indirildi.

Tirk Hava Yollari. https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/ sponsorluklar/
#tcm92-57231 adresinden 12.07.2019 tarihinde indirildi.

Tiirk Hava Yollari. https://blog.turkishairlines.com/tr/ adresinden 03.01.2020 tarihinde
indirildi.

Tiirk Hava Yollari. https://www.turkishairlines.com/tr-tr/duyurular/coronavirus-salgini/
adresinden 12.04.2020 tarihinde indirildi.

Wilson, F. Freemium Business Model, Caliber Advisors, http://willoughby.ucsd.
edu/files/2017/01/Caliber-Freemia.pdf adresinden 12.11.2019 tarihinde indirildi.

193



