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HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGINDA FARKLI
FIYATLANDIRILAN UCUS PAKETLERININ, ALGILANAN
MARKA KALITESI UZERINDEKI ETKISI

Ayca Demir
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dog. Dr. Samet Aydin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Enstitiisii, 2022

Son yillarda havacilik sektoriinde, yasanan kiiresel krizlerin de etkisiyle taleplerin
donemsel olarak azaldigi, giiclii markalarin varligini stirdiirdiigii ve rekabetin giinden
giine arttig1 goriilmektedir. Ulkemizde ve diinyada farkli is modellerini benimseyen
havayolu isletmeleri daha ¢ok yolcuya ulasabilme amaciyla aynm ugak igerisinde farkli
fiyatlandirilan ugus paketleri ile farkli iirlin ve hizmetler sunmaktadirlar. Bu noktada
yolcu istek ve ihtiyaglar1 g6z 6niinde bulundurulurken, yolcularin marka ile ilgili fikirleri
de 6nem kazanmustir.

Bu aragtirmada, havayolu ile seyahat eden 395 kisiden anket yoluyla veri
toplanmistir. Arastirmanin analizleri SPSS 25.0 paket programinda gergeklestirilmistir.
Degiskenlerin gilivenilirlik analizi, ¢oklu regresyon analizi, aracilikla ilgili analizler ve
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmustir.

Calismada, fiyata gore algilanan deger ve marka benzersizliginin algilanan
kaliteyi pozitif yonde etkiledigi ancak bu iliskiler arasinda ugus paketlerinin diizenleyici
etkisinin olmadigr; algilanan kalitenin fiyat farki 6deme istekliligini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Algilanan Kalite; Ucus Paketi; Fiyata Gore Algilanan Deger; Fiyat
Odeme Istekliligi; Benzersizlik.



ABSTRACT

THE EFFECT OF DIFFERENTLY PRICED FLIGHT PACKAGES
ON PERCEIVED QUALITY IN AIR PASSENGER TRANSPORT

Ayga Demir
Master’s Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Advisor: Assoc. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2022

In recent years, it has been observed that the demands of the aviation sector have
decreased periodically with the effect of the global crises, meanwhile strong brands
continue to exist and the competition is increasing day by day in the sector. Airline
companies which is adopting different business models in our country and in the world,
offer different products and services with different priced flight packages in the same
flight in order to reach more passengers. At this point, while the request and needs of the
passengers are taken into consideration, the opinions of the passengers about the brand
have also gained importance.

In this research, data were collected through questionnaire from 395 people who
is airline passengers. The analysis of research has been performed using an SPSS 25.0.
Reliability analysis, multiple regression analysis, mediation analyzes and one-way
analysis of variance (One-Way ANOVA) for independent samples has been performed.

In this study, it was found that perceived value for the cost and uniqueness affect
perceived quality directly and positively, but in this context there isn’t moderating effect
in flight bundle. It has been determined that perceived quality directly and positively
affects the willingness to pay a price premium.

Keywords: perceived quality; flight bundle; perceived value for the cost; willingness to
pay a price premium; unigqueness.
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BOLUM 1. GIRIS

Bu béliimde, problem, amag, 6nem, varsayimlar, smirliklar ve tanimlara yer

verilmistir.

1.1. Problem

Gliniimiiziin zorlu rekabet sartlarinda ayakta kalmaya ve kar elde etmeye calisan
havayolu isletmeleri, {riin ve hizmetlerini miisteri istek ve ihtiyaglarina gore

cesitlendirmekte ve siirekli olarak yenilemektedir.

Son yillarda havacilik sektoriiniin savas, salgin hastaliklar, kiiresel finansal krizler
gibi bircok durumdan olumsuz etkilendigi, baz1 gii¢lii markalarin bile bu krizlerden
cikamadigr goriilmektedir. Sirketler karhiligin devami i¢in pazarlama alaninda yogun
calismalar yapmakta ve bu c¢alismalarda miisterilerin algt ve diislincelerine

odaklanmaktadirlar.

Insanlarin farkli istek ve ihtiyaglar1 oldugu, bu istek ve ihtiyaglarin ¢ok gesitli
oldugu bir gercektir. Havayolu isletmeleri de farkli i modellerini benimsemis olsalar
dahi, son yillarda iiriin ve hizmetlerinde benzer sekilde degisiklikler yapmakta, ayn1 ugak
icinde kisilerin tercihine gore “Ucus Paketi” adi altinda farkli {iriin ve hizmetler

sunmaktadir.

Bu arastirmada farkli fiyatlandirilan ucus paketlerinin miisterilerin algiladigi
marka kalitesine olan etkisi ve fiyata gore algilanan deger ve benzersizlik degiskenlerinin

algilanan kaliteye etkisinde ugus paketlerinin rolii arastirilacaktir.

Yolcu tagimaciligi hizmeti sunan havayolu isletmelerinin uluslararasi standartlar
cercevesinde denetlendigi, aktif olarak ugus yapan her isletmenin emniyetli ve giivenli
oldugu/olmas1 gerektigi gbz Oniinde bulundurularak, calismada emniyet ve gilivenlik

konulari ile ilgili yolcu goriisleri alinmayacaktir.

1.2. Amagc ve Hipotezler

Havayolu ile yolcu tasimaciliginda markalar, karliligin1 korumak ve varliklarini

stirdiirebilmek i¢in iiriin ve hizmetlerinde yenilikler yapmaktadirlar.



Miisteri istek ve ihtiyaglarina gére sunulan bu {iriin ve hizmetlerin miisterilerin
marka ile ilgili algiladig: kaliteyi nasil etkilediginin bilinmesi, isletmelere yeni iiriin ve

hizmet gelistirme noktasinda fikir verecektir.

Aragtirmada, havayolu isletmelerinin sunmus oldugu wugus paketlerinin,
miisterilerin fiyata gore algiladigi deger ve marka benzersizliginin tiiketicinin algiladig:
marka kalitesine olan etkisindeki rolii incelenecektir. Kar elde etme amaci tasiyan bu
isletmelerin miisterilerinin, marka ile ilgili algiladig: kaliteyle iliskili olarak fiyat 6deme

isteklilikleri de arastirmanin konular1 arasindadir.

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Havayolu yolcu tagimaciliginda yolcularin fiyata gore algiladigi deger, algiladigi
kaliteyi pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Havayolu markasinin benzersizligi, yolcularin algiladigi kaliteyi pozitif yonde
etkilemektedir.

H3: Yolcularin algiladigi kalite, fiyat farki 6deme istekliligini pozitif yoOnde

etkilemektedir.

H4: Havayolu yolcu tasimaciliginda yolcularin fiyata gore algiladig: deger ile algilanan
kalite arasindaki iliskide seyahatlerde tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici etkisi

bulunmaktadir.

H5: Havayolu markasinin benzersizligi ile yolcularin algiladigi kalite arasindaki iligkide

seyahatlerde tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

H6: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, yas durumuna gére anlamli

bir farklilik gostermektedir.

H7: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, cinsiyet durumuna gore

anlaml1 bir farklilik géstermektedir.

H8: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, calisma durumuna gore

anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H9: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, son bir yil iginde

gerceklestirdigi seyahat durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.



H10: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, seyahat amaci durumuna

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H11l: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin gortsleri, ugus paketi tercihi

durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H12: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriigleri, yas durumuna

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H13: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, cinsiyet

durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H14: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, ¢alisma

durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H15: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, son bir yil

icinde gerceklestirdigi seyahat durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H16: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, seyahat amaci

durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

H17: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin gorisleri, ugus paketi

tercihi durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

H18: Havayolu yolculariin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, yas durumuna

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H19: Havayolu yolcularin fiyata gore algilanan degere iliskin goriigleri, cinsiyet

durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H20: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, ¢aligma

durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H21: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, son bir yil

icinde gergeklestirdigi seyahat durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H22: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, seyahat amaci

durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H23: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, ugus paketi

tercihi durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.



1.3. Onem

Bu calismanin literatiir taramasinda, Tiirkiye’de sivil havacilikta serbestlesme ve
rekabet konularinda 6nemli adimlar atilan ve Tiirk sivil havaciliginin doniim noktasi
olarak kabul edilen 2003 yilindan giiniimiize kadar, havacilik sektorii ve pazarlama

biliminin iliskisinin incelendigi lisansiistii tezler ve makaleler incelenmistir.

Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi Ulusal Tez Merkezinin internet sayfasinda
01.02.2021-01.05.2021 tarihleri arasinda yapilan detayli aramada, havacilik sektorii ve
pazarlamanin iligkili oldugu konularda yayimlanan 141 adet tezin igerigi incelenmistir
(Ulusal Tez Merkezi, 2021). S6z konusu tezler, havayolu pazarlamasi unsurlart olan
iriin/hizmet, fiyatlandirma, dagitim kanali, tutundurma, miisteri, strateji yonetimi,

pazarlama ortami ve marka konularinda gruplandirilmastir.

Bunun yant sira, 2003-2021 yillar1 arasinda yayimlanmis olan 17 adet makaleye
01.02.2021-01.05.2021 tarihleri arasinda yapilan tarama ile DergiPark Akademik ve
TrDizin internet sayfalarindan ulasilmistir (DergiPark Akademik, 2021; TR Dizin, 2021).

Bu makaleler strateji, tutundurma, miisteri ve marka konularinda gruplandirilmistir.

Havacilik, uygun dagitim kanallarini kullanarak, sagladig iiriin ve hizmetler i¢in
uyguladigi dogru fiyatlandirma stratejileriyle, miisteriye hizmet sunan ve bunun
stirekliligi icin c¢esitli tutundurma ¢alismalart yiiriiten bir sektordiir. Dolayisiyla tim
karma unsurlarinin birbiriyle yakin etkilesim iginde oldugu bir gercektir. Incelenen
yayinlarin tablolar halinde ayrilmasina ve ana konularinin belirtilmis olmasina ragmen

birden fazla pazarlama karmasi unsurunun iligkisinin bir arada incelendigi goriilmiistiir.

Incelenen yayinlarda, iiriin ve hizmet kalitesinin miisteri tercihlerini ve
memnuniyetini etkiledigi goriilmiistiir. Arastirmada, miisteri karmasinin en ¢ok hizmetle
ve tutundurma karmasi 6geleriyle iliskisinin incelendigi goriilmiistiir. Tutundurma
konusunda sadakat ile ilgili ¢ok sayida arastirma yapildigr goriilmiistiir. Calismalarda
literatiir taramasiin disinda, ¢ogunlukla havayoluyla seyahat eden yolcularla yiiz yiize

ve online ortamda anket caligsmalar1 yapilmstir.

Gelisen teknolojiyle birlikte dagitim kanallar1 da farklhilagmustir. Bilet satig
ofislerinin yerini yeni medya almaya baslamistir. Tutundurma konusunda ele alinan

yayinlarda da yeni medyadan sik¢a bahsedilmistir. Havayolu sirketleri gelisen teknoloji



ve miisteri tercihlerini géz 6niinde bulundurarak internet ve sosyal medya lizerinden de

satis ve tutundurma ¢alismalarini siirdiirmektedir.

Strateji alaninda yapilan yayinlarin biiyiik kismini rekabet stratejileri olusturmus
olsa da, yayinlarda incelenen konularin pazarlama ortami ve dagitim kanali ile iliskisinin

oldugu goriilmiistiir.

Marka alaninda yayimlanan tez ve makalelerde, cogunlukla markanin miisteri
tercihleri ve hizmet kalitesi ile olan iligkisi incelenmis fakat marka, tiriin ve fiyatlandirma

konularindaki iligki ile ilgili calisma yapilmadig1 gorilmiistiir.

2019 yilinda yayimlanan “Farklilastirilmis ve Diisiik Maliyetli Strateji Uygulayan
Havayolu Isletmelerinin Miisteri Degeri Yaratma Anlayislarinin incelenmesi adli
makalede, Tiirk Hava Yollari’'nin ve Pegasus Havayollari’nin farkli ugus paketleri web
sitesi lizerinden incelenmis ancak konuyla ilgili tiiketiciler iizerinde nicel bir ¢alisma

yapilmadig1 gériilmiistiir (Ozkan, 2019).

Gerek rekabetin gerekse yasanan krizlerin etkisiyle havayolu isletmelerinin
karliligin ~ devamim1  saglayabilmeleri ve marka degerlerini koruyabilmeleri
zorlagsmaktadir. Yeniliklere acik olan, yolcu istek ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in fikir

tireten havayolu isletmelerinin varligin siirdiirebildigi goriilmektedir.

Bu ¢alismadan elde edilecek veriler, isletmelerin hangi iiriin ve hizmetleri hangi
Ozelliklere sahip olan yolculara sunacagi konusunda ve is modeli ayirt etmeksizin her
havayolu isletmesine iirlin ve hizmet gelistirme konularinda fikir vermesi agisindan

onemlidir.

1.4. Varsayimlar
Farkli demografik 6zellikler tagiyan insanlarin farkli istek ve ihtiyaglari olabildigi,
isletmelerin ayn1 ugak i¢inde farkli taleplere farkli fiyatlandirilan iirtin ve hizmetlerle

cevap verdigi goriilmektedir.

Havayolu ile yolcu tagimaciliginda iirlin ve hizmetlerin cinsiyet, yas grubu,
meslek, ugus amaci, ugus sikligr gibi konularda farkli 6zellik tasiyan ¢ok sayida kisiye

hitap etmesi sebebiyle tek bir grup yerine farkli kisiler izerinde arastirma yapilmuistir.



Arastirmanin varsayimi su sekildedir:

Aragtirmaya katilan kisiler anket sorularina dogru ve igtenlikle yanit vermislerdir.

1.5. Stmirhiklar

Bu aragtirmada havayolu isletmelerinden hizmet satin alan, 18 yas ve iisti
katilimcilardan veri toplanmustir. Calismanin bir kisiti olarak, zaman ve maliyet
sinirlamasi sebebiyle online anket uygulanmasi ve ulagim saglanabilen kisilerle
calismanin yliriitiilmiis olmas1 gosterilebilir. Ayrica c¢alisma sadece Tiirkiye sinirlari
icinde yasayan ve Tiirkiye’de hizmet veren havayolu isletmelerinden hizmet satin alan
kigilerle yapilmistir. Calismanin farkli iilke ve kiiltiirlerde yapilmasi farkli sonuglar
dogurabilir. Calismanin bir diger kisiti da ekonomi sinifinda seyahat eden yolcularla

calismanin gergeklestirilmis olmasidir.



BOLUM 2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde sirasiyla; Tiirk sivil havaciligi, havacilik giivenligi, havayolu
pazarlamasi, fiyatlandirma, ucgus paketi ve ugus paketi hizmeti ile ilgili kavramlar,
havayolu isletmeleri 6rnekleriyle ugus paketleri, algilanan kalite, fiyata gore algilanan

deger, benzersizlik ve fiyat farki 6deme istekliligi konularina yer verilmistir.

2.1. Tiirk Sivil Havacihig

Ulkemizde Hava Yollar1 Devlet isletme idaresi 20 Mayis 1933’de kurularak
havayolu tasimacilig1 hizmeti verilmeye baslanmistir (DHMI, 2009). Devlet Hava Yollar
Isletmesinin sorumlulugunda bulunan hava tagimacilign ve havaalan1 y&netimi
gorevlerinin sektordeki hizli gelismeler diisiiniilerek farkli kuruluslar tarafindan
yiriitiilmesine karar verilmistir. 21 Mayis 1955°de Tiirk Hava Yollart Anonim Ortakligi
(THY) kurulmus ve 28 Subat 1956’da 6686 sayili kanun ile havaalan1 yonetimi gérevleri
Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi genel miidiirliigiiniin (DHMI) sorumluluguna

verilmistir (DHMI, 2006).

1983 yilinda “2920 Sayili Sivil Havacilik Kanunu” ¢ikarilmistir. Bu kanunla
birlikte Tiirk havayolu pazar1 serbestlestirilerek 6zel girisimcilerin onii agilmis ve 6zel
havayolu isletmeleri pazarda yerini almistir, ancak devletin rekabeti kontrol altinda
tutmak istemesi ve sinirlarini kendisinin belirlemesiyle 2003 yilina kadar Tiirkiye’de i¢
hat pazart beklenen biiylime hizin1 gosterememistir. 1996 yilinda 6zel havayolu
isletmelerinin i¢ hat havayolu pazarma giris kisitlamalar1 daha zorlasmis ve Tiirk Hava

Yollar1 pazarda tekel konumunu siirdiirmiistiir (Gerede, 2015).

26 Nisan 2001°de Tiirk Sivil Havacilik Kanunu’nda “Fiyat Tarifeleri” konusunda
degisiklik yapilmistir. Yapilan degisiklige gore; Ucgus tarifeleri, ruhsat sahibi tarafindan
belirlenecek ve Ulastirma Bakanliginca onaylandiktan sonra yiiriirliige girecektir (Resmi

Gazete, 2021).

Tiirkiye’de 2003 yili itibariyle yapilan yasal diizenlemelerle havayolu sirketi
sayist artmig ve bitylime hizlanmistir. Ugak bileti fiyatlarinin diizenlenmesi, altyapr ve
filo yatirirmlarmin artmasiyla havacilik sektorii hizla gelismeye devam etmistir (SHGM,

2021).



Tirk Hava Yollar’’nin 2003 yilinda o6zellestirilmesiyle birlikte havayolu

sektdriiniin lilkemizde tam anlamiyla serbestlesmesi saglanmistir (Atalik, 2018).

Havayolu sektorii Tirkiye’de 2003 yilindan itibaren senelik ortalama %10’un
lizerinde bir biiylime gostermistir. 2003 yilinda, i¢ hatlarda 2 merkezden 26 ugus
noktasia ugus gerceklestirilirken, 2019 yilinda bu sayilar %115 biiyliime gostererek 7
merkezden 56 noktaya gerceklestirilmistir.2003 yilinda, dis hatlarda 60 noktaya ucus
yapilirken %447°1lik bir biiyiime ile 328 ugus noktasma ulasitlmistir (DHMI Strateji
Gelistirme Daire Bagkanligi, 2019).

2020 yilina gelindiginde ise Covid-19 pandemisinin etkileri goriilmiis, seyahat
kisitlamalari getirilerek ugus sayilart azaltilmis ve sektor olumsuz etkilenmistir (SHGM,

2021).

2021 yilina gelindiginde Ocak ayinda ICAO’nun yapmis oldugu, Covid-19
pandemisinin havaciliga etkileri aragtirmalari sonucu su verilere ulasilmigtir: 2020°de,
uluslararasi yolcu trafigi %60 oraninda diiserek 2003 yili seviyelerine kadar gerilemistir.
Havayolu yolcu sayisi ise 2019 yilinda 4,5 milyarken, 2021 yilinda %60 diisiis
kaydederek 1,8 milyar olarak gergeklesmistir (ICAO, 2021).

ICAO 2022 yili igin Mart ayinda COVID-19 pandemisinin etkilerini yaklagik
olarak vermistir. Buna gore; 2019 yilina kiyasla Havayolu isletmeleri tarafindan sunulan
koltuklarda %20 ila %23 oraninda genel azalma goriiliirken, yolcu sayilarinda 1,161
milyon'dan 1,335 milyon’a genel bir azalma (-%26'dan -%30'a) gortilmiistiir (ICAOQ,
2022).

2.2. Havacilik Giivenligi

Tiirkiye’de Sivil Havacilik Genel Miidiirliigli (SHGM) ve teskilat yapisi iginde
Havacilik Giivenligi Daire Bagkanligi bulunmaktadir. Havacilik giivenliginde
uluslararasi standartlarin tilkemiz i¢in uygulanmasi, denetlenmesi, tedbirlerin alinmasi ve

ilgili egitimlerin verilmesi konularinda galismaktadir (DHMI, 2021).

Sivil havacilikta her iilkenin kendi sivil havacilik otoritelerinin yapmig oldugu
havacilik giivenligi ve ugus emniyeti denetimlerinin yani sira, uluslararasi kuruluslarin
yapmis oldugu denetimler de bulunmaktadir. Uluslararas1i Hava Tasimacilig Birligi

(International Air Transport Association — IATA), Uluslararasi Sivil Havacilik



Organizasyonu (International Civil Aviation Organization- ICAQO), Avrupa Sivil
Havacilik Konferansi (European Civil Aviation Conference-ECAC), Avrupa Havacilik
Emniyeti Ajans1 (European Aviation Safety Agency-EASA) gibi kuruluslar havacilikla

ilgili ¢alismalar ve denetimler yapip havacilik giivenligini saglamaktadir.

2.3. Havayolu Pazarlamasi
Pazarlama, miisteriler, alicilar, ortaklar ve toplum icin degeri olan Onerileri

yaratma, iletme, sunma ve degisim igin yapilan bir faaliyetler siirecidir (AMA, 2021).

Havayolu pazarlamasinda, pazarlama karmasinin 4 ana bileseni olan, {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim kanalina ek olarak; miisteri, pazarlama ortami ve strateji

unsurlarinin da pazarlama siirecine dahil edilmesi 6nerilmektedir (Shaw, 2007).

2.3.1. Miisteri

Havayolu pazarlamasinda iki ayr1 kavram olan miisteri ve tiiketici tanimlarinin

dogru agiklanmasi gereklidir.

Tiiketiciler, seyahat eylemini gerceklestiren kisiler yani yolculardir.
Gergeklestirdikleri uguslar ile ilgili yorumlar: anket araciligiyla veya kendi raporlamalari
yoluyla 6grenilebilir. Miisteriler ise karar verici konumundadirlar. Miisteri kararlarinda

analiz edilen en az dort karar bulunmaktadir (Shaw, 2007).

[k karar, yapilacak olan seyahatin gerekli olup olmadiginin kararinmn verilmesi,
seyahatin gerceklesmesi yerine alternatif bir iletisim sekli (goriintiilii konferans ile
toplant1 gibi) kullanilip kullanmilmayacagidir. Ikinci karar, Havayollarina alternatif olan
demiryolu veya karayolu ile ulasimin fiyat ve zaman konusunda avantaj saglayip
saglayamayacag diisiiniilerek, ulasim sekline karar vermektir. Ugiincii karar, havayolu
ile ulasimda maliyet ve konfor diisliniilerek ugus sinifina karar verilmesidir. Son karar
ise, seyahat edilecek olan havayolu isletmesine karar vermektir. Tiim bu kararlara
bakildiginda; miisteri olan kisinin ayn1 zamanda tiiketici olmayabilecegi yani asil
miisterinin, havayolu ile seyahat edecek olan tiiketici i¢in, bu dort soru iizerinde karar

alip, ucus 6demesini gerceklestirebilecegi goriilmektedir (Shaw, 2007).



2.3.2. IATA Kiiresel Yolcu Anketi
IATA, 2012 yilindan bu yana kiiresel yolcu tercihleri konusunda bilgi edinme

amacl “kiiresel yolcu anketi” yapmaktadir. Buna gore;

2012 yilinda; ankete katilan 25 yas alt1 kisiler, gidecekleri yere varma istekleri kadar ugak
icinde gecirdikleri keyifli vakti de 6nemsediklerini belirtmistir. 25 yas iistii kisilerin ise
sadece gidecekleri yere wvaris istekleri One ¢ikmistir. Katilimeilarin - %52'si
rezervasyonlarinin ¢ogunu bir havayolu web sitesi araciligiyla kendileri yaparken, %22'si
¢evrimici bir seyahat acentesi kullanmistir. Yolcularin %34°i uguslar igin ek hizmet yani
ekstra bagaj hizmeti, yiyecek-igecek hizmeti ve ugus sinifi yiikseltme hizmeti almiglardir.
Ankete katilanlarin %37’si sadece bir el bagajiyla seyahat edecegi zaman, ugaga binis
kart1 almak yerine biyometrik uygulamalardan faydalanmistir. Yolcularin %71°1 ugaga
binerken cep telefonlarini taratarak, otomatik gecis kapilarini kullanmayi tercih etmistir.
Ucakta yapilmasi en ¢ok tercih edilen aktiviteler ise film izlemek (%41), okumak (%21)

ve uyumak (%17) olmustur (International Air Transport Association, 2012).

2019 yilinda yapilan anketlerde ise; yolcularin %78’inin édemeler konusunda
memnun oldugu, %10’unun memnun olmadigi goriilmiistiir. Bagajin1 check-in sirasinda
teslim etmeyip, kabinde tasimak isteyen yolcularin %241, ticret 6demek istemedigi i¢in

bunu yaptigini belirtmistir (International Air Transport Association, 2021).

2021 yilinda 186 iilkeden toplam 13.579 yolcu ile yapilan anketlerde ise
yolcularin %73’{linlin havalimanindaki siirecin tyilestirilmesi i¢in biyometrik verilerini
paylasma konusunda istekli oldugu goriiliirken, yolcularin %88’inin varis noktasina
gelmeden once gogmenlik bilgilerini beyan etmeye olumlu baktiklart goriilmektedir.
Yolcularin %55°1 u¢aga binerken siraya girmenin iyilesmesi, %411 ise giivenlik kontrolii
sirasinin  iyilestirilmesi konularinin  6ncelikli oldugunu belirtti (International Air

Transport Association, 2021).

2.3.3. Uriin ve Hizmet
Uriin, kisinin bir istegini ve ihtiyacini karsilayabilecek, sahip olma veya tiiketme
amaciyla bir pazarda sunulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmistir ve hizmet

kavramini da icermektedir (Kotler vd.,2017). Bir tiiketici satin aldigi bu {irliniin ihtiyag
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ve isteklerini karsilamasini amaclarken, {iriinii tekrar satin almasi igin o {iriinden fayda

gormiis olmay1 da beklemektedir (Lee vd., 2015).

Hizmet, miilkiyet edindirmeden fayda saglayan, bir taraftan diger tarafa sunulan
performanstir. Miisteriler hizmet satin almak i¢in 6dedikleri iicret, harcadiklar1 zaman ve
caba karsiliginda, satin aldiklart hizmetten deger saglamay1 beklerler (Wirtz ve Lovelock,
2016).

Giiniimiizde bir¢ok pazarda tiriinler ve hizmetler birlikte sunulmaktadir (Kotler ve
Keller, 2012). Havayolu tiriindi, fiziksel bir 6ge olmanin yaninda, psikolojik, estetik ve

fonksiyonel 6zellikler tastyan, tiiketiciye fayda saglayan hizmetlerdir (Wensveen, 2007).

2.3.4. Havayolu ile Yolcu Tasimaciiginda Uriin ve Hizmet

Havayolu ile yolcu tasimaciliginda verilen hizmetler, miisteri hizmetleri ile ilgili

olan hizmetler ve tarifeler ve filo ile ilgili olan hizmetler olarak 2’ye ayrilir (Shaw, 2007).

2.3.4.1. Miisteri Hizmetleri ile Ilgili Olan Havayolu Uriin ve
Hizmetleri
Miisteri hizmetleri ile ilgili olan havayolu iirin ve hizmetleri, satis noktasi

hizmetleri, rezervasyon hizmetleri, havaalan1 hizmetleri ve ucak i¢i hizmetler olarak

incelenecektir.

Satig noktasi hizmetleri, miisterilerin rezervasyonlarini ve 6demelerini yaptiklar
yerlerde verilen hizmetlerdir. Seyahat acenteleri, havaalaninda bulunan bilet satis ofisleri,
sehir icinde bulunan bilet satis ofisleri ve cagri merkezlerine ek olarak; bircok havayolu
isletmesi komisyonlarin azaldigi, maliyetin diistiigii bir sistem olan internet lizerinden

satig islemini kullanmaktadir (Shaw, 2007).

Rezervasyon hizmeti, miisterilerin seyahat etmek istedigi uguslarda kendilerine
bir koltuk ayrilmasimni saglayan, havayolu sirketi ve miisteri arasinda yapilan bir

anlasmayi ifade etmektedir (Wensveen, 2007).

Havayolu isletmeleri, rezervasyon hizmetlerini satis noktalarinda sunmaktadir.
Rezervasyonlarin havayolu isletmesinin is modeline gore belirli bir siiresi vardir. Bazi

havayolu sirketleri rezervasyon iptali durumunda iicret kesintisi yaparken, bazilar1 ise
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esnek rezervasyon sistemleri ile farkli ticret tarifeleri {izerinden daha uzun siire gegerli

rezervasyonlar yapmaktadir (Atalik, 2018).

Havayollarinda, rezervasyon yapan yolcularin %10’u gerek baglantili seferlerden
kaynakl1 gecikmeler sebebiyle gerek sehir ici trafiginde havaalanina gecikme sebebiyle

gerekse kendi kisisel tercihleriyle ugusa katilmamaktadir (Shaw, 2007).

Havayolu isletmeleri rezervasyon yapan yolcularin bir kisminin ugusa gelmeme
ihtimaline karst overbooking yani fazla rezervasyon yapmaktadir (Wensveen, 2007).
Rezervasyonunu yaptiran tiim yolcularin gelmesiyle birlikte ugak yolcu kapasitesi
asilmasi durumunda ise, son rezervasyon yaptiran yolcularin ugusa kabul edilmeme
durumu yasanir (Atalik, 2018). Ulkemizde bu veya farkli sebeplerle ucusa kabul
edilmeyen yolcularin haklari, SHGM nin hazirlamis oldugu yolcu haklar talimatinda

belirtilmistir (Resmi Gazete, 2021).

Havaalan1 hizmetleri, havayolu isletmelerinin is modeline gore farklilasmaktadir.
Diisiik maliyetle daha az kontuar ile check-in islemleri yapilabilir ve ¢evrimi¢i ortamda
check-in islemine tesvik edilebilir. Daha yiiksek maliyet ve ekstra personel gerektiren
liiks segment yolcu bekleme salonlari, 6ncelikli bagaj hizmetleri ve giivenlik kontrol

noktalarinda hizli ge¢is imkanlar1 da havaalaninda verilen hizmetlerdendir (Shaw, 2007).

Havayolu endiistrisi gelistik¢e havayolu {iriinli kavrami da degismeye basliyor.
Havayolu {iriinii, ucakta bulunan bir koltuk ve buna ek baz1 yiyecek-icecek ve eglence
hizmeti olarak tanimlanirken, gilinlimiizde bu durum degismektedir. Bazi havayolu
isletmelerinde kabin i¢i verilen yiyecek-igcecek servisleri ve ucak ici eglence araglari olan
internet, film izleme, televizyon izleme gibi bazi ucak ic¢i hizmetler iicretli olarak

saglanmakta veya hi¢ saglanmamaktadir (Wensveen, 2007).

2.3.4.2. Filo ve Tarifelerle ilgili Olan Hizmetler
Havayolu isletmeleri yolcularina farkli hizmet siniflarinda ulasim segenegi, planli
ucus tarifeleri ve vaktinde kalkis-varig giivencesi gibi filo ve tarifeleriyle ilgili hizmetler

sunmaktadir.

Havacilik tarihine bakildiginda 3 hizmet sinifi ile hizmet verildigi goriilmektedir.
Bu hizmet siniflari, First Class, Business Class ve Ekonomi siifidir. Gliniimiizde birgok

havayolunun, maliyetleri diisiirmek ve tek ucus seferinde daha fazla yolcuya hizmet
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etmek igin 2 hizmet sinifi sundugu goriilmektedir (Wensveen, 2007). Ekonomi sinifi
diger siniflara gére daha uygun fiyatlidir. Business sinifinin daha genis ve rahat koltuklari
ve daha kaliteli ugak igi yiyecek-i¢ecek ikramlart bulunmaktadir. First Class yani birinci
siif uygulamasinin liikks segment havayolu isletmelerinde uygulandigi, business sinifina
kiyasla daha genis bir dinlenme alan1 ve ugak ici ikram ve eglence hizmeti sundugu

goriilmektedir.

Maliyetleri diisiirmek isteyen havayolu isletmeleri, giivenlik ile ilgili kurallari
dikkate alarak koltuk araliklarini diigiirerek tek bir hizmet sinifi ile ugaga daha fazla
koltuk yerlestirmektedir. Kabul edilebilir en diisitk mesafe uzunlugunun 71,12 cm olarak
kabul edildigi goriilse de, ¢ogu havayolu isletmesi yolcu konforunu diisiinerek bundan
daha fazla mesafe birakmaktadir (Shaw, 2007).

Havayolu ile seyahat edecek yolcular i¢cin zamanlama ve ucus esnasindaki hizmet
onem tagimaktadir (International Air Transport Association, 2021). Havayolu isletmeleri
ucus programi planlamasi yaparken maliyet ¢alismalarinin yani sira, hizmet kalitesi

saglanmasi agisindan da bu konular1 gz 6niinde bulundurmaktadir (Shaw, 2007).

Her ucusun kalkis yeri ve zamaninin planlandigi ugus tarifelerinin belirlenmesi,
kapasite ve maliyet acisindan en uygun ucagin secilerek filonun planlanmasi, ugak
bakimlarinin planlanmasi ve gorev yapacak olan ugus ekibinin belirlenmesiyle ugus
planlamasi yapilmaktadir (Barnhart vd., 2003). Ugus ag1, havayolu iiriinii planlamasinda
onemli yer tutar. Cogu havayolu isletmesinin ugus ag1, noktadan noktaya (point to point)
ve topla-dagit (hub and spoke) aglarin birlesiminden olusur (Cook ve Goodwin, 2008).
Noktadan noktaya ag yapisinda direkt uguslar yapilirken, topla dagit ag yapisinda ana

merkezden aktarmali seferler yapilmaktadir.

Kiiresel havayolu pazarinda bu yontemlerle daha fazla ugus noktasina erisilir.
Aktarmali seferler ile seyahat siireleri uzamakta ve zamana duyarli yolcularin bu sebeple
direkt seferleri tercih ettigi goriilmektedir. Ancak bu iki ugus arasindaki zaman farkinin

yani sira ekonomik agidan da farkliliklart bulunmaktadir. (IATA, 2021)

Havayolu sektoriinde, ugaklarin kalkis ve varis zamanlarinin, tarifede belirtilen
zamandan itibaren 15 dakika icinde yapiliyor olmasi ugusun zamaninda bir performans
sergiledigini gostermektedir (OAG, 2022). Ancak bu kural ile havayolu isletmesi

vaktinde bir performans gosterse dahi, yolcular i¢in planlanan zamandan itibaren 15
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dakika icinde varis veya kalkis durumu gecikmeli bir ugus olarak algilanabilmektedir

(Badanikb ve Hajkoa, 2020).

Bu performansin gosterilmesi i¢in havayolu isletmesi ve havaalani igletmesinin
ortak bir ¢abasi s6z konusudur. Vaktinde gerceklesen ucuslar, markanin yolcularina

pazarlanmasinda 6nemli bir hizmet farkliligi yaratir (OAG, 2022).

2.4. Fiyatlandirma
Fiyat, miisterilerin {iriin ve hizmetlere sahip olma veya onlar1 kullanarak fayda
saglama amaciyla 6dedigi bedeldir. Fiyat, esnek, cabuk degistirilebilen ve gelir saglayan

bir pazarlama karmasi unsurudur (Kotler vd., 2017).

2.4.1. Standart ve Degisken Fiyatlandirma

Havayolu isletmelerinde standart fiyatlama yonteminde ayn1 hizmet sinifinda tim
koltuklar ayni fiyat ilizerinden {icretlendirilir. Degisken fiyatlama yonteminde ise,
ekonomi ve business gibi hizmet smiflarinin farkliligi, arz talep dengesi, biletlerde
uygulanan bazi esneklikler ve kisitlamalar, yolcunun bileti satin aldig1 zaman gibi bilet
fiyatin1 etkileyen bazi unsurlar dikkat ¢ekmektedir. Yolcular i¢in ugak i¢i eglence, genis
koltuklar, zengin ikram se¢enekleri gibi unsurlar g6z 6niinde bulundurulunca business ve
first class koltuk ticretlerinin ekonomi sinifina gore yiiksek olmasi kabul edilebilir bir
durumdur. Ekonomi smiflarmin genellikle tek tip kabin, ikram ve ugak ici eglence
sundugu diisiiniiliince yolcular i¢in ayni1 hizmete farkli fiyat 6denmesinin hos
karsilanmadig1 goriilmektedir. Ancak ucak i¢i hizmetin disinda saglanan farkli hizmet ve

esneklikler de bilet fiyatin1 etkilemektedir (Shaw, 2007).

2.4.2. Dinamik Fiyatlandirma

Havayolu isletmelerinde Dinamik fiyatlandirma uygulamasi 1980°li yillarin
basindan itibaren kullanilmaktadir. Dinamik fiyatlandirmada havayolu isletmesi
miisterisine fiyat1 sunarken, kalkis/varis giinii, seyahate kalan giin sayisi, satis i¢in kalan

kapasite gibi aligveris sirasinda elde edilen bilgileri kullanir (IATA, 2022).
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2.4.3. Fiyat Aynistirma ve Paket Fiyatlandirma

Havayolu isletmelerinde fiyatlandirma konusunda karar verilirken iiriinlin goz
ardi edilmedigi goriilmektedir (Shaw, 2007). Fiyat ayristirma (unbundling) stratejisinde
isletme sunmus oldugu ana iiriin ve/veya hizmetin fiyatini belirlerken; bununla birlikte,

oncesinde veya sonrasinda sunacagi iiriin ve hizmetleri ayr1 ayri fiyatlandirir (Kotler ve

Keller, 2012).

Havayolu isletmeleri stratejilerine uygunsa, yan geliri arttirnp maliyetleri
indirmeyi hedefliyorsa fiyat ayristirma yoluna gidebilir. Ancak fiyat ayristirmanin
karliligr olumlu etkileyeceginin garantisi bulunmamaktadir (Van Diepen ve Curran,
2011).

Bazi1 havayolu isletmeleri yolcularin kendi zevk ve tercihlerine gore hizmet
almalart i¢in ugak i¢i yiyecek icecek hizmetini diger hizmetlerden ayristirmaktadir.
Bunun yani sira, havayolu isletmeleri yolcularin ihtiyaglarina gore bilet fiyatina ek olarak
bazi ek hizmetler sunmakta ve paket seklinde bir iicretlendirme yapmaktadir. Isletmelerde
baz1 rekabet kosullar1 saglandiginda, paket fiyatlamanin fiyat ayristirmaya gore karh

oldugu goriilmiistiir (Zhang vd., 2019).

2.5. Ucus Paketi ve Ucus Paketi Hizmeti ile Ilgili Kavramlar

Ucus paketleri, havayolu isletmelerinin check-in, bagaj, ikram, koltuk se¢imi ve
ucaga gecis hizmetleri ile ilgili yolcularin istek ve ihtiyaclarini bir paket altinda toplayip
fiyatlandirarak sundugu hizmetlerdir.

2.5.1. Check-in Hizmeti

Biletini almis bir yolcunun, kalkis 6ncesi havayolunun belirlemis oldugu zaman
diliminde, havayolunun kurallarina gére bagaj ve bilet kontroliiniin yapilmasi, bagaj

etiketi ve ugaga binis kartt verilmesi islemidir (SHGM, 2016).

2.5.2. El Bagaji

El bagaji, ucak i¢inde kabinde yolcunun goézetimi altinda tasinan bagajdir.
Literatiirde, kontrol edilmemis bagaj veya kabin bagaji olarak da kullanilmaktadir. El

bagaj1 tasinmasi kurallar1 havayolu isletmeleri tarafindan belirlenmektedir (IATA, 2022).
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El bagajlar1 kabinde yolcunun bas iistiindeki dolaplara veya yolcunun 6niindeki
koltugun hemen altina yerlestirilebilir. IATA’nin genel bilgilendirmesine gore; el bagaji
icin havayollarinin genellikle uyguladigi agirlik standardinin 5 kg’dan basladigi
goriilmektedir. Bagaj boyutlar1 ise 56x45x25 cm olarak belirtilmistir. Tasima kurallar
havayolu sirketi, ucus sinifi ve ugak tipine gore farklilik gosterebilmektedir (IATA,
2022).

Havayolu isletmelerinin kendi belirledigi kurallar cercevesinde, el bagajimnin
yaninda kisisel esya olarak, bay-bayan el ¢antasi, tablet- diziistii bilgisayar ¢antasi, bebek
bakim cantas1 gibi bazi esyalari da kabul ettigi goriilmektedir (United, 2022; THY, 2022).

2.5.3. Kontrol Edilmis Bagaj

Yolcunun check-in esnasinda, ugagin kargo boliimiinde tasinmak {izere teslim
etmis oldugu bagajina kontrol edilmis bagaj denmektedir. Bagajin sorumlulugu bagaj
teslim edildikten sonra yolcudan tasiyici igsletmeye ge¢mektedir (Sivil Havacilik Genel

Miidiirliigii, 2013).

Tasima kurallar1 havayolu isletmesine gore farklilik gosterse de IATA’nin
belirledigi standartlar bulunmaktadir (Sivil Havacilik Genel Midirliga, 2013).
Havalimaninda calisanlarin saglig diisiiniilerek yapilan uluslararasi diizenlemeye gore,
bagaj agirlhigmin 23 kg’1 gegmemesi istenmekte, gecmesi halinde “Agir Bagaj” olarak
etiketlenebilmektedir. Bagajlarin Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’'nde parga
olarak sayildig1 goriilmektedir. Bu durumda da bir parca bagajin 32kg’t gecmemesi
gerekmektedir (IATA, 2022).

2.5.4. Koltuk Secimi

Yolcular rezervasyon sirasinda ugakta oturmak istedikleri koltugu kendileri
secebilir veya yolcunun fiziksel 6zelliklerinin uygunluguna gore check-in sirasinda

koltugu belirlenir (SHGM, 2016).

2.5.5. Boarding

Ucagin ekip, temizlik, ikram ve yakit agisindan tiim hazirliklarinin bitmesinden
sonra, check-in iglemleri tamamlanan yolcunun, pasaport vize kontrolii sonrasi ugaga

gecis islemine boarding denir (SHGM, 2016).
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2.6. Havayolu Isletmeleri Ornekleriyle “Ucus Paketleri”
2.6.1. Tiirk Hava Yollar

1933 yilinda kurulan Tiirkiye nin bayrak tasiyict havayolu sirketi olan Tiirk Hava
Yollari, i¢ hatlarda ekonomi siifinda “EcoFly*, “ExtraFly” ve “PrimeFly” ugus paketleri
ile farkl1 fiyatlandirdig: lirtin ve hizmetlerini sunmaktadir (THY, 2022).

Tablo 1. Tiirk Hava Yollari’nin Sundugu Ugus Paketleri

Ucus Paketleri Paket Icerikleri

EcoFly Kayitl bagaj (max. 15 kg)
1 kabin bagaji (max. 8 kg)
Economy class ikram
Kesintili iade (w, u siniflarinda degisiklik yapilamaz.)

Ucretli degisiklik (w, u siniflarinda degisiklik yapilamaz.)

ExtraFly Kayith bagaj (max. 20 kg)
1 kabin bagaji (max. 8 kg)
Economy class ikram
Kesintili iade
Ucretli degisiklik
Ucretsiz koltuk se¢imi (standart)
Ekstra 250 mil

PrimeFly Kayitl bagaj (max. 25 kg)

1 kabin bagaji (max. 8 kg)

Economy class ikram

Ucretsiz iade (12 saat)

Ucretsiz degisiklik (iicret farklar1 olusabilir.)
Ucretsiz koltuk se¢imi (standart)

Ekstra 500 mil

2.6.2. Corendon Airlines

IIk ugusunu 2005 yilinda gerceklestiren Corendon Airlines, “Eko”, “Flex” ve
“Premium” olarak adlandirdig1 bilet tipleriyle farkli {iriin ve hizmetleri sunmaktadir

(Corendon, 2022).
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Tablo 2. Corendon Airlines’in Sunmus Oldugu Ugus Paketleri

Ucus Paketleri Paket icerikleri

Eko Kisisel esya 1x3 kg
Kabin bagaj1 1 x 8 kg

Online check-in ticretsiz

Flex Kisisel esya 1x3 kg
Kabin bagaj1 1 x 8 kg
Bagaj 23 kg
Standart koltuk se¢imi
Degisiklik/iade (limitli)
Online check-in {icretsiz

Havaalani check-in licretsiz

Premium Kisisel esya 1x3 kg
Kabin bagaj1 1 x 8 kg
Bagaj 32 kg
Koltuk sec¢imi (acil ¢ikis ve ilk sira hari¢ tim koltuklarda)
licretsiz
Ucak i¢i yemek bilete dahil
Degisiklik/iade esnek
Oncelikli check-in/boarding iicretsiz
Online check-in ticretsiz

Havaalani check-in ticretsiz

2.6.3. Ryan Air
Irlanda’da 1985 yilinda kurulan Ryanair, diisiik maliyetli havayolu yolcu

tasimacilig: yapmaktadir. Uriin ve hizmetlerini, bireysel seyahatlerde “Regular” , “Plus”,

”Flexi Plus” olarak adlandirdig1 ugus paketleri ile sunmaktadir (Ryan Air, 2022).
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Tablo 3. Ryanair’in Sunmus Oldugu Ugus Paketleri

Ucus Paketleri Paket icerikleri

Regular Oncelikli & 2 kabin bagaji
Herhangi bir koltuk rezervasyonu

Plus Herhangi bir koltuk rezervasyonu
20kg bagaj hakki

Havalimaninda tcretsiz check-in

Flexi Plus Ekstra ticret 6demeden ugus degisikligi
Giivenlikten hizli gecis
Oncelikli ucaga gecis & 2 kabin bagaji

2.6.4. Lufthansa
Almanya merkezli havayolu sirketi Lufthansa Havayollari, Ekonomi sinifinda
ucak bileti, ¢ikolata ve su ikramia ek olarak iirin ve hizmetlerini Economy Light,

Economy Classic, Economy Flex olarak adlandirdigi ugus paketleri ile sunmaktadir
(Lufthansa, 2022).

Tablo 4. Lufthansa Havayollari’nin Sunmus Oldugu Ugus Paketleri

Ucus Paketleri Paket icerikleri

Economy Light 8kg el bagaj1 hakki

Ejournals (iicretsiz, kisisel cihazlara indirilebilir dergiler)

Economy Classic 8kg el bagaj1 hakki
Ejournals (iicretsiz, kisisel cihazlara indirilebilir dergiler)
23 kg ucak alt1 bagaj hakki
Koltuk se¢imi

Economy Flex 8kg el bagaj1 hakki
Ejournals (iicretsiz, kisisel cihazlara indirilebilir dergiler)
23 kg ucak alt1 bagaj hakki
Koltuk se¢imi

Ucretsiz rezervasyon degisikligi
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2.7. Algillanan Kalite

Amerikan Pazarlama Birligi (2022) markay1; “Bir saticinin iiriin veya hizmetini,
diger saticilarin iiriin veya hizmetlerinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zellik” olarak tanimlamaktadir. Marka, iiriin veya hizmetleri, aym
ihtiyaclara cevap verme amaciyla tasarlanan diger {(riin veya hizmetlerden

farklilastirmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).

Aaker (2014) markay1; “Bir ad ve logo olmanin 6tesinde, kurulusun miisteriye
sadece islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi
seyi verme sOzii” oOlarak agiklamistir. Benzer sekilde Lee vd. de (2015) markanin
tilkketiciye bir vaatte bulundugunu ve markanin satin alinan iiriin ve hizmeti kullandiginda

kiside uyandirdigi duygulari da temsil ettigini belirtmektedir.

Bir havayolu markasi yaratirken, havayolu isletmeleri is stratejilerine gore bir
konumlandirma yapar. Is amagli, eglence amagcli ya da her ikisine de hitap eden bir marka
konumlandirmasi yapilabilir. Dogru bir marka konumlandirmasinda miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerinin tasidigi 6nemin yani sira, pazardaki boslugun dogru tespit edilmesi,
isletmelerin  kendilerini gilicli olarak gordiikleri ve rakiplerinin zayif oldugunu

diistindiikleri alanlara yonelmeleri de biiyiik 6nem tasimaktadir (Shaw, 2007).

Marka denkligi literatiirde farkli agilardan ele alinmigtir. Simon ve Sullivan
(1993), bir markanin denkligini agiklarken firmanin finansal piyasa degerini
kullanmiglardir. Broyles vd. (2010) ise marka denkligini tiiketici agisindan ele alarak,
tilketicinin iriine kars1 algisi olarak tanimlamistir. Aaker (2012) Marka denkligini, bir
tirlin veya hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran
ya da azaltan, bir markanin adiyla ve semboliiyle iliskili aktif ve pasif varliklar toplulugu
olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991) olusturdugu modelde marka denkligini; marka adi
bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve diger marka varliklari

olarak bes kategori altinda incelemektedir.

Marka ad1 bilinirligi ya da marka farkindaligi; potansiyel miisterinin {irtin sinifi
ve marka arasinda bag kurup, markanin o iirin smifindan oldugunu hatirlamasi ve
tanmimasidir (Aaker, 1991). Marka ¢agrisimu, kisilerin zihninde o marka ile baglantisi olan
herhangi bir seydir (Aaker, 1991): Bir sembol, iiriiniin 6zellikleri veya markay1 temsil
eden bir kisi gibi (Aaker, 2012).
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Tiiketicinin bir markayla ilgili kazandig1 deneyim ve bu deneyime bagl olarak o
markaya kars1 hissettikleri, markay1 nasil gordiigii, markanin giiciinii ifade etmektedir.
Keller (2013), miisteri temelli marka denkligi kavramini; markanin bilinirliginin o
markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak

tanimlamaktadir.

Netemeyer vd. (2004) cesitli ¢aligmalardan yola ¢ikarak miisteri temelli marka
degerini; algilanan kalite, maliyet i¢in algilanan deger, benzersizlik ve bir marka igin

yiiksek fiyat 6deme istekliligi yonleriyle ele almislardir.

Algilanan kalite, ger¢ek kaliteden farkli bir kavramdir. Miisterilerin iiriin ve
hizmetin kalitesine iligkin algisidir. Miisterilerin kisilikleri, ihtiyag ve istekleri birbirinden
farklidir. Bu sebeple, her miisterinin algis1 da algiladigi kalite de farklidir (Aaker, 1991).

Tiiketicilerin algiladig kalite, tutundurma stratejileri ile arttirilabilir (Tsiotsou, 2006).

Algilanan kalite tiiketicilere satin alma nedeni saglayarak deger yaratmakta ve
markanin rakiplerinden farklilagmasin1 saglamaktadir (Pappu vd., 2005). Algilanan

kalite, finansal performansi yonlendiren 6nemli bir stratejik giigtiir (Aaker, 1991).

Ayn1 zamanda algilanan kalite, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili farkli bir
konumlandirma ve yiiksek fiyat talep edilebilirligi saglar. Perakendeci ve diger kanal
tiyelerinin ilgisini ¢ekebilir. Algilanan kalitenin bir faydasi da marka ad1 kullanilarak yeni

tirlin kategorilerine girilebilir, marka genisletilebilir (Aaker, 1991).

2.8. Fiyata Gore Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin bir Uiriinii elde etmek i¢in harcadiklarina ve iirtinden
kazanimlarina dayali olarak sagladiklari faydaya iliskin genel bir degerlendirmedir. Bu
harcamalar ve kazanimlar kisi bazinda degisik gosterse de algilanan deger, genel olarak

bir degis-tokus yapilmasidir (Zeithaml, 1988).

2.9. Benzersizlik

Benzersizlik, bir iirlinlin o iriinii rakip markanin iriinlerinden farklilagtiran
Ozelliklerini ortaya koyarken; miisteriye o tiriinii rakip markanin iiriniine tercih etme
sebebi sunar (Keller, 2013).
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Bir markanin benzersiz yonleriyle miisterilere markanin degerli ve kaliteli
oldugunu diisiindiirebilmesi sebebiyle, benzersizligin algilanan kalite ve maliyet

acisindan algilanan deger ile de iliskili oldugu soylenebilir (Netemeyer vd., 2004).

2.10. Fiyat Farki Odeme Istekliligi
Fiyat farki 6deme istekliligini, miisterinin benzer miktar veya boyutlardaki farkli
bir markanin Uiriiniinli satin almak yerine, tercih ettigi markanin iirliniinii satin almak i¢in

O0demeyi kabul ettigi tutar olarak tanimlamak miimkiindiir (Aaker, 1996).

Fiyat, pazarlama karmasmin isletmelere gelir saglayan unsurlarindan biridir.
Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin miisterilerin fiyat1 nasil algiladiklarini bilmesi,

marka denkligi olusturmada 6nemli rol oynamaktadir (Keller, 2013).
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BOLUM 3. YONTEM

Aragtirmanin yontem boliimii arastirma modeli, evren ve Orneklem, verilerin

toplanmasi, verilerin analizi ve yorumlanmasi konularindan olusmaktadir.

3.1.Arastirma Modeli

Literatiir taramasi sonrasi Olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

UCUS PAKETLERI

FIYATA GORE ALGILANAN

3 ALGILANAN KALITE
DEGER

l

BENZERSIZLIK FIYAT FARKI ODEME ISTEKLILIGI

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2.Evren ve Orneklem
Aragtirmanin genel evrenini, havayolu ile ulagim hizmeti satin alan kisiler
olustururken; ¢alisma evrenini Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinden ulagim hizmeti satin

alan kisiler olusturmaktadir.

Arastirmanin  Orneklemini ise, Tirkiye’deki havayolu sirketlerinden farkl
fiyatlandirilmis ugus paketi tercihli ulagim hizmeti satin alan 18 yas iistii 395 katilimci

olusturmaktadir.
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3.3.Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada, son bir yil icinde en az bir kez farkli fiyatlandirilmis ucgus paketi

tercihli seyahat hizmeti almis olan yolculardan 01.04.2022-01.05.2022 tarihleri arasinda

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak online anket yoluyla veri toplanmustir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilacak anketin ilk bdliimiinde

tanimlayici bulgulara yonelik 6 soru (yas, cinsiyet, calisma durumu, seyahat siklig1, ugus

amaci, tercih edilen ugus paketi) bulunmaktadir.

Ikinci Boliimde, Netemeyer vd.’nin (2004) “Developing and Validating Measures

of Facets of Customer-Based Brand Equity” ¢alismasindan faydalanilmistir. Tablo 5’deki

calisma havayolu yolcu tagimacilig1 alanina uyarlanarak havayolu yolcularina, algilanan

kalite, fiyata gore algilanan deger, benzersizlik ve fiyat farki 6deme istekliligi alt

boyutlarindan olusan toplam 16 soru yoneltilmistir.

Tablo 5. Miisteri Temelli Marka Denkligi Olgegi (Netemeyer vd.,2004)

Algilanan 1
Kalite

Diger (lirtin) markalartyla karsilastirildiginda, (marka adi) ¢ok
yiiksek kalitededir.
(Marka ad1) kendi iiriin sinifindaki en iyi markadir.

3 (Marka adi), diger tiim (iirtin) markalarindan tutarh bir sekilde
daha 1yi performans gosterir.
4 Tutarl1 yiliksek kalite i¢cin her zaman (iiriin) markasina (marka
adi1) giivenebilirim.
Fiyata Gore 5 (lirlin) markasindan (marka) aldigim sey maliyete deger.
Algilanan 6 Her sey diisiiniildiigiinde (fiyat, zaman ve emek), (marka)
Deger markast (lirlin) iyi bir satin almadir.
7 Diger (iirlin) markalartyla karsilagtirildiginda, (marka adi) para
icin 1y1 bir degerdir.
8 Bir (iirtin) markasim (liriin) kullandigimda, paramin karsiligini

aldigimi hissediyorum.

Benzersizlik 9

(Marka adh), diger (iirtin) markalarindan “farklidir”.

10 (Marka ad1) diger (liriin) markalarindan gergekten “One ¢ikiyor”.
11  (Marka ad1) diger (iirlin) markalarindan ¢ok farklidir.
12 (Marka adi), diger (iiriin) markalarindan "benzersiz"dir.

Fiyat Odeme 13 Baska bir (iiriin) markasina gegmeden &nce (marka ad1) fiyatinin

Istekliligi
14

biraz ylikselmesi gerekir.
(iirtin) markast i¢in (iirtin) diger markalarindan (iiriin) daha
yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim.
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15 (marka adi) markasi i¢in diger (liriin) markalaria gore  daha
fazla 6demeye hazirim: %0 %5 %10 %15 %20 %25 %30 veya
daha fazla.

16  (marka adi) i¢in (lirtin kategorisi) diger markalarindan ¢ok daha
fazla 6demeye hazirim.

Ankete katilan kisilerin her soruya bir cevap vermesi istenmis ve ilk 15 soruda
5’li likert ol¢egi kullanilmistir. Katilimcilarin ankette bulunan ifadelere katilim
seviyelerine gore ; 1- kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-nétr, 4-katiliyorum, 5-
kesinlikle katiliyorum siklarindan birini segmeleri istenmistir. Anketin son sorusunda ise,
katilimcilara fiyat 6deme isteklilikleri hakkinda soru yoneltilmis ve %0, %10, %20, %30

ve %50 siklarindan birini segmeleri istenmistir.

3.4.Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmanin analizleri SPSS 25.0 paket programinda gerceklestirilmistir.
Arastirmada Oncelikle katilimcilara ait betimleyici istatistiklere (yas, cinsiyet, ¢alisma
durumu, son bir yil i¢inde gergeklestirilen seyahat durumu, siklikla yapilan seyahatlerin
amaci ve seyahatlerde tercih edilen ugus paketi) yer verilmistir. Sonrasinda sirastyla
degiskenlerin faktdr analizi, gilivenilirlik analizi, korelasyon analizi, ¢oklu regresyon
analizi, aracilikla 1lgili analizler ve bagimsiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi

(One-Way ANOVA) gergeklestirilmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR

4.1.Demografik Veriler

Arastirmada demografik bilgiler ve seyahat tercihleri ile ilgili bir takim bilgilere
ihtiya¢ duyulmustur. Bunlar yas, cinsiyet, calisma durumu, son bir yil i¢inde
gerceklestirilen seyahat durumu, siklikla yapilan seyahatlerin amaci ve seyahatlerde
tercih edilen ugus paketi olarak karsimiza cikmaktadir. Asagidaki tabloda tiim

degiskenlerin say1 ve oranlarina ulagsmak miimkiindiir.

Tablo 5. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine ve Seyahat Tercihlerine Gore

Dagilimu
Demografik Ozellikler ve  Siklik(frekans) Oran(%)
Seyahat Tercihleri
Verileri
Yas
18-24 S7 14,4
25-34 108 27,3
35-44 152 38,5
45-54 50 12,7
55 ve tizeri 28 7,1
Cinsiyet
Kadin 176 44 6
Erkek 219 55,4
Calisma Durumu
Calisiyor 293 74,2
Calismiyor 88 22,3
Emekli 14 35
Son Bir Y1l icinde Gergeklestirilen Seyahat Durumu
1-2 kez 257 65,1
3-5 kez 93 23,5
6 ve daha fazla 45 11,4
Siklikla Yapilan Seyahatlerin Amaci
Tatil 198 50,1
Is 105 26,6
Egitim 28 7,1
Aile/Akraba/Arkadas 64 16,2
Ziyareti
Seyahatlerde Tercih Edilen Ucus Paketi
Diisiik Ucretli Ucus Paketi 303 76,7
Orta Ucretli Ucus Paketi 81 20,5
Yiiksek Ucretli Ucus Paketi 11 2,8
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4.2 Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle ilgili olan ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal baglamda anlamli yeni degiskenler kesfetmeyi hedefleyen ¢ok
degiskenli bir istatistiktir (Biliylikoztiirk, 2002). Bu analizde degiskenler arasindaki i¢
iligkiler ortaya konuldugu icin, belirli seviyede coklu dogrusal baglantinin olmasi
gerekmektedir. Degiskenler arasindaki iliskilere istatistiksel olarak bakilacak olursa
faktor ylikiiniin 0,500’den biiyiik olmas1 beklenirken, 0,500 degerinin altinda kalan tiim
degiskenler Olgekten c¢ikarilmaktadir. Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun
Olciilebilmesi i¢in farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlardan biri korelasyon matrisinin
incelenmesi, digeri ise Kiiresellik Testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Uygunluk
Testidir (Turanh vd., 2012). Bu 6lgiitiin gegerli deger araliklarin1 Tablo 4.5’deki gibi su
sekilde aciklamak miimkiindiir (Altindag, 2011):

Tablo 6. Kaiser-Meyer-Olkin Gegerlilik Degerleri

Olciit Aciklama
1.00 <KMO <0.90 Miikemmel
0.90 <KMO <0.80 Tyi
0.80 <KMO <0.70 Orta
0.70 <KMO <0.60 Zayif
0.60<KMOZ<..... Koti

Yukaridaki tabloda yer alan degerlere bakildiginda Barlett testinin anlamli,
Kaiser-Meyer-Olkin testinin ise 0.50’den biiyiik ¢ikmasi beklenmektedir. Barlett Testi ve
Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir. Bu baglamda KMO degeri
0,917 olarak belirlenmis olup, bu deger orneklem biiylikliigliniin faktér analizi igin
mitkemmel seviyede oldugunu gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonuglarina
bakildiginda ise ki-kare (p<0,01) degerinin de anlamli oldugunu séylemek miimkiindiir
(Kaya, 2013).
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Tablo 7. Arastirmada Yer Alan Olceklere Ait KMO ve Bartlett’s Test Istatistikleri

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii 917
Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 4169,071
Serbestlik Derecesi (sd) 120
Anlamlilik Diizeyi (Sig.) ,000

Arastirmada yer alan olgeklerin faktor analizi incelendiginde 0,500 degerinin
altinda kalan herhangi bir ifade olmadig1 goriilmektedir. Ayrica tiim ifadeler ait oldugu
boyutta yer almaktadir. Buna bagl olarak arastirmanin kesfedici faktor analizi asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 8. Arastirmada Yer Alan Olgeklere Ait Faktor Analizi

Duyarhhklar Bileseni Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Algilanan  Fiyata Gore Marka Fiyat Primi
Kalite Algilanan  Benzersizligi Odeme
Deger Istekliligi

Seyahat ettigim havayolu ,558
sirketi, diger havayolu

sirketleriile

karsilastirildiginda cok

yuksek kalitededir.

Seyahat ettigim havayolu ,652
sirketi, diger havayolu

sirketleri arasinda en iyi

markadir.

Seyahat ettigim ,750
havayolu sirketi,

sunmus oldugu Ucus

paketleri ile diger

havayolu sirketlerinden

tutarl1 bir sekilde daha

iyi performans gosterir.

Farkli fiyatlandirdigiugus , 762
paketlerinde sundugu

hizmetlerde tutarli yiiksek

kalite i¢in her zaman

seyahat ettigim havayolu

sirketine glivenebilirim.
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Seyahat ettigim
havayolu
sirketinden satin
aldigimucus
paketine dahil olan
tirtin ve hizmetler,
odedigim
maliyete deger.

,810

Her sey diisiiniildiigiinde
(Ugus paketi fiyati, bileti
satin almak i¢in harcadigim
zaman ve emek), seyahat
ettigim havayolu markasi
tirtin Ve hizmeti satin almak
iyidir.

,698

Diger havayollariin
sundugu bilet
fiyatlandirmasi ve ugus
paketleri ile
karsilastirildiginda, seyahat
ettigim havayolu
markasindan aldigimiz {iriin
ve hizmet 6dedigimiz
paraya deger.

,750

Seyahat ettigim
havayolu
markasindan lirtin ve
hizmetsatin
aldigimda, paramin
karsiligint aldigimi
hissediyorum.

171

Seyahat ettigim havayolu
markasi sundugu
hizmetlerle, diger havayolu
markalarindan
“farklilasmaktadir”.

,739

Seyahat ettigim
havayolu markasi,
diger havayolu
markalariiginde
gergekten “One
cikmaktadir”.

,532

Seyahat ettigim havayolu
markasi diger havayolu
markalarindan oldukcga
farklidir.

172
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Seyahat ettigim havayolu 617

markast diger havayolu

markalar1 i¢inde bir benzeri

yoktur.

Baska bir havayolunu 016
tercihetmemigin 6nce

seyahat ettigim

havayolunun fiyatinin

biraz yiikselmesi gerekir.

Seyahat ettigim havayoluna 183
iirtin ve hizmetleri i¢in diger

havayolu markalarindan

daha yiiksek fiyat ddemeye

istekliyim.

Seyahat ettigim ,693
havayoluyla seyahat etmek

icin diger havayolu

firmalarindan ¢ok daha fazla

O0demeye hazirim.

Seyahat ettigim havayolu , 760
markastyla seyahat etmek

icin diger tlim

havayollarina 6dedigimden

%... daha fazla 6demeye

hazirim.

4.3.Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik, bir 6lgegin dlgmek istedigi 6zelligi ne kadar dogru 6l¢tiigiinii, 6l¢egin
verimliligini ve siirekliligini goésteren bir analiz tiriidir. Testin yinelenebilir ve
aktarilabilir olmas1 giivenilirligin olusabilmesi i¢in 6nemli bir kriterdir. Glivenirlik bir
O0lcme aracinda biitlin maddelerin birbirleriyle olan tutarliligini, ele alinan olusumu
6lgmede tiirdesligini ve yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir. Likert tiirli 6lgeklerde
Cronbach alpha (o) degeri ile maddelerin birbiriyle olan tutarliligi belirlenir (Cakmur,
2012). Cronbach alpha (o) katsayisinin 0,700’den biiyiik olmasi degiskenlerin
glivenirligini gosterirken, ifadelerin ilgili olduklar1 boyutlarin 6l¢iilmesine anlamli bir

bi¢cimde katkida bulunduklarini ifade etmektedir (Ding ve Abdioglu, 2009).

Arastirmada ilk olarak 60 kisiyle toplanan anketler baglaminda bir pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Buna bagli olarak toplanan anketlerin giivenilir olup olmadigina

bakilmistir. Bu sonuglara gore ¢alismada yer alan olgeklerin 0,700 degerinden biiyiik
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oldugu gorilmistiir. Kisaca tim degiskenlerin giivenilir oldugunu sdylemek

mumkindir.

Tablo 9. Pilot Calisma Baglaminda Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha
(a) Degerleri

Algilanan Kalite 4 0,816

Fiyata Gore Algilanan Deger 4 0,906

Marka Benzersizligi 4 0,849

Fiyat Farki Odeme Istekliligi 4 0,759

Tiim Olgekler 16 0,926

Sonrasinda tiim anketler toplandiktan sonra gergeklestirilen glivenilirlik
analizinde de ¢alismada yer alan Olgeklerin alfa degerlerinin 0,700°den biiyiik oldugu

goriilmektedir. Bu durum da tiim degiskenlerin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

Calismada kullanilan o6lgeklerin alfa degerlerinin 0,700°den biiyiikk oldugu

goriilmektedir. Bu durum degiskenlerin giivenilir olduklarini ifade etmektedir.

Tablo 10. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha
(o) Degerleri

Algilanan Kalite 4 0,886

Fiyata Gore Algilanan Deger 4 0,875

Marka Benzersizligi 4 0,830

Fiyat Farki Odeme Istekliligi 4 0,702

Tiim Olgekler 16 0,932

4.4.Korelasyon Analizi

Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve biytikligiini
ortaya koymaktadir. Bu katsayi, (-1) ile (+1) arasinda bir deger almakta olup; pozitif
degerler direkt yonlii dogrusal iliskiyi, negatif degerler ise ters yonlii bir dogrusal iligkiyi
belirtmektedir. Korelasyon katsayisi 0 ise sz konusu degiskenler arasinda dogrusal bir

iliski olmadigini séylemek miimkiindiir (Deniz Basar ve Yilmaz, 2011).

Aragtirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkiler goz oniine alindiginda, tiim
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Bu
baglamda aragtirmada yer alan boyutlar arasinda giiglii bir iliskiler ag1 oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 11. Arastirmanin Korelasyon Analizi

1 2 3 4
Algilanan Kalite 1
Fiyata Gore Algilanan Deger 760** 1
Marka Benzersizligi 753** 701** 1
Fiyat Farki Odeme Istekliligi 607** 528** 657** 1

** isaretli bilesenler arasindaki birebir iligkiler p<0,01, *isaretliler ise p<0.05 diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli kabul edilmistir.

4.5.Hipotez Sonuclar
4.5.1. Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi ile bagimli degisken ile bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu
varsayilan bagimsiz degisken ya da degiskenler arasinda bulunan iliski matematiksel bir
model ile agiklanir. Kisaca bu analiz teknigi ile bagimli degiskendeki degisimin ne
kadarlik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi ortaya koyulur. Bir bagiml
degisken ve birden fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda ¢oklu regresyon analizi
uygulanmaktadir (Ural ve Kilig, 2011). Bu noktada degiskenler arasinda anlamlilik
0,05’ten kii¢iik olmalidir.

Bu sartlarin saglanmasiyla birlikte modeldeki bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenleri ne oranda olgtigiinii gézlemlemeyi saglayan R? degerine bakilarak analiz
gergeklestirilir. Bu durumlara bagl olarak bu analizle ilgili arastirmanin hipotezlerini su

sekilde siralamak miimkiindiir:

H1: Havayolu yolcu tasimacilifinda yolcularin fiyata gore algiladig: deger, algiladig:
kaliteyi pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Havayolu markasmin benzersizligi, yolcularin algiladigi kaliteyi pozitif yonde

etkilemektedir.

Tablo 7 incelendiginde fiyata gore algilanan deger ve marka benzersizligi
bagimsiz degiskenlerinin, algilanan kalite bagimli degiskenini yiiksek diizeyde ve pozitif
yonlii olarak etkiledikleri goriilmektedir (p<0,01). Ayrica bu bagimsiz degiskenler,
bagimli degisken boyutunun % 67,3 {inii agiklamaktadir (R%: 0,673). Baska bir deyisle
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fiyata gore algilanan deger ve marka benzersizligi, algilanan kalite degiskeni lizerinde %

67,3’liik bir etkiye sahiptir.

Bu sonuglara bagli olarak Hy ve Hy hipotezlerinin desteklendigini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 12. Algilanan Kalite Degiskenine Ait Regresyon Analizi

Faktorler Anlamlihk t B R?
(Sig)
Fiyata Gore Algilanan Deger 0,000 11,265 0,456
0,673
Marka Benzersizligi 0,000 10,686 0,433

Arastirmanin regresyon analizine bagli olarak ortaya konan bir diger hipotezi de

su sekildedir:

H3: Yolcularin algiladigr kalite, fiyat farki &deme istekliligini pozitif yonde
etkilemektedir.

Algilanan kalite bagimsiz degiskeninin, fiyat farki 6deme istekliligi tizerindeki
etkisine bakildiginda yine yliksek diizeyde ve pozitif yonlii bir etki goriilmektedir
(p<0,01). Ayrica bu bagimsiz degisken, bagimli degisken boyutunun % 36,9’unu
agiklamaktadir (R?: 0,369).

Bu sonuglara gore Hs hipotezinin desteklendigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 13. Fiyat Farki Odeme Istekliligi Degiskenine Ait Regresyon Analizi

Faktorler Anlamhlk (Sig.) t B R?

Algilanan Kalite 0,000 15,145 0,607 0,369

4.5.2. Diizenleyici Degisken ile ilgili Analizler

Diizenleyici degisken ile ilgili hipotezlerin degerlendirilebilmesi i¢cin Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu ve diizenleyici degisken testleriyle ilgili
olarak boostrapping yontemi kullanilmistir. Hayes Process Makrosunda Model 1 ile

calismanin hipotezleri test edilmistir (Y1ldirim, 2021).

Buna gore olusturulan hipotezler ve sonuglari su sekildedir:
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Hs4: Havayolu yolcu tagimaciliginda fiyata gore algilanan deger ile algilanan kalite
arasindaki iliskide seyahatlerde tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici etkisi

bulunmaktadir.

Hs: Havayolu markasinin benzersizligi ile yolcularin algilanan kalite arasindaki

iliskide seyahatlerde tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hs hipotezinde fiyata gore algilanan degerin algilanan kaliteye olan etkisindeki
tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici rolii test edilmistir. Buna gore ilk asamada
fiyata gore algilanan degerin, algilanan kalite iizerinde yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir
etkisi oldugu gériilmektedir (B: 0,760; p: 0,000). ikinci asamada ise fiyata gore algilanan
degerin, tercih edilen ucus paketleri iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 analiz
edilmistir (B: 0,093; p: 0,065). Son asamada da etkilesim teriminin algilanan kalite
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 gériilmektedir (B: 0,121; p: 0,131). Bu sonuglara

gore Hy hipotezi reddedilmistir.

Tercih Edilen
Ucus Paketleri
Fiyata Gore Algilanan Kalite
Algilanan Deger 0,121

Sekil 2. Fiyata Gore Algilanan Deger ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskide Tercih
Edilen Ugus Paketlerinin Diizenleyici Etkisi

Ha hipotezi ile ilgili sonucu Tablo 14’deki gibi 6zetlemek de miimkiindiir:

Tablo 14. Fiyata Gore Algilanan Deger ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskide Tercih
Edilen Ugus Paketlerinin Diizenleyici Etkisi

Tliskiler Beta Hipotez Sonug¢
Degeri

FAD —» AK 0,760

FAD — TUP 0,093 Hs Desteklenmedi

FAD x TUP — AK 0,121

FAD: Fiyata Gore Algilanan Deger, TUP: Tercih Edilen Ugus Paketleri, AK: Algilanan Kalite” anlamina

gelmektedir.
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Hs hipoteziyle ilgili olarak ilk asamada marka benzersizligi degiskeninin,
algilanan kalite tizerinde yiliksek diizeyde pozitif yonlii bir etkisi oldugu gortilmektedir
(B: 0,753; p: 0,000). Ikinci asamada fiyata gére algilanan deger degiskeninin, tercih edilen
ucus paketleri tizerinde yine yiiksek diizeyde pozitif yonlii etkisi oldugu analiz edilmistir
(B: 0,133; p: 0,008). Son asamada da etkilesim teriminin, algilanan kalite tizerinde anlaml
bir etkisinin olmadigi goriilmektedir (B: 0,090; p: 0,249). Bu sonuglara gore Hs hipotezi
reddedilmistir.

Tercih Edilen
Ucgus Paketleri

Marka l Algilanan Kalite
Benzersizligi 0.090

Sekil 3. Marka Benzersizligi ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskide Tercih Edilen
Ugus Paketlerinin Diizenleyici Etkisi

Hs hipotezi ile ilgili sonucu Tablo 15°deki gibi 6zetlemek de miimkiindiir:

Tablo 15. Marka Benzersizligi ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskide Tercih Edilen
Ucus Paketlerinin Diizenleyici Etkisi

Tliskiler Beta Degeri Hipotez Sonug
MB —> AK 0,753

MB — TUP 0,133 Hs Desteklenmedi
MB x TUP — AK 0,090

“MB: Marka Benzersizligi, TUP: Tercih Edilen Ugus Paketleri, AK: Algilanan Kalite” anlamina
gelmektedir.

4.5.3. Bagimsiz Orneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi

(One-Way ANOVA)

Iki degisken arasinda anlamli bir fark olup olmadigit ANOVA testiyle (Analysis
Of Variance) analiz edilmektedir. Bu degiskenlerin arasindaki ortalamalar1 ve iliskileri
“bagimsiz Orneklemler icin tek faktorlii varyans analizi (One-Way ANOVA)” ile
Ol¢iilmektedir. Ayrica anlamli ¢ikan gruplar arasindaki farkliliklarin  kaynagini

saptayabilmek amaciyla da post-hoc analizleri yapilmistir (Kog, 2016). Bu tiir parametrik
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testlerin yapilabilmesi i¢in demografik verilerdeki sayilarin belirli bir diizeyde olmasi
(n>30) gerekmektedir (Ocal, 2011). O nedenle analizlere baslamadan 6nce analizlerin
daha saglikli sonuglar verebilmesi i¢in demografik verilerle ilgili su diizeltmeler

gergeklestirilmistir:

e Seyahatlerin amaci kismindaki egitim kategorisinde yer alan 28 kisi is
kategorisine dahil edilmistir.

e Yas grubundaki 55 ve iizeri yasa sahip olan 28 kisi, 44-54 yas kategorisine
dahil edilmistir.

e (Calisma kategorisinde yer alan 14 emekli kisi ¢aligmayan kisilerin oldugu
kategoride degerlendirilmistir.

e Son olarak paket tercihi boliimiinde yer alan 11 yiiksek ticretli paket tercih

eden kisi, orta ticretli paket tercih eden kisilerin i¢ine dahil edilmistir.

Ik olarak demografik dzelliklere gore algilanan kalitede herhangi farklilik olup
olmadigin1 gérmek icin analizler gergeklestirilmistir. Buna bagli olarak olusturulan

hipotezler su sekildedir:

Hes: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin gortisleri, yas durumuna gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Hz: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iligkin goriisleri, cinsiyet durumuna gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hg: Havayolu yolculariin algilanan kaliteye iliskin gortisleri, calisma durumuna gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Ho: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iligkin goriisleri, son bir yil i¢inde

gerceklestirdigi seyahat durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hio: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, seyahat amaci durumuna

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hi1: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriigleri, paket tercihi durumuna

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin yas,

cinsiyet, son bir y1l icerisinde gerceklestirilen seyahat sayisi ve paket tercihi durumlarina
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gore algilanan kalite ile ilgili goriisleri p>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. Buna karsin katilimcilarin ¢alisma durumu ve seyahatlerin amaci
durumlarina gore algilanan kalite ile ilgili goriisleri p<0,01 oldugundan dolay1 gruplar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin  ¢alisma durumlarina bakildiginda ¢alisan kesimin ortalama
degerlerinin (3,7449) calismayan kesimin ortalama degerlerinden (3,4755) biiyiik oldugu
goriilmektedir. Demografik veri iki se¢enekten meydana geldigi i¢in post-hoc analiz

ger¢eklesmemistir.

Seyahatlerin amac1 ile ilgili demografik verilere bakildiginda ise
aile/akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenlerin ortalama degerlerinin (3,8281)

digerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara bagli olarak He, H7, Ho ve Hi1 hipotezleri reddedilirken, Hg ve Hio

hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 16. Algilanan Kaliteye Iliskin Gériislerin Demografik Verilere Gore

Karsilastirilmasi
Yas Kisi Ortalamalar Standart  Anlamhhk
Sayis1 Sapma Degeri (p)
18- 24 57 3,5965 0,6760
2534 108 3,5741 0,9044 0,135
3544 152 3,6776 0,9334
45 - 54 78 3,8686 0,8934
Cinsiyet
Kadin 176 3,6009 0,8820
Erkek 219 3,7352 0,8899 0,135
Calisma Durumu
Calisiyor 293 3,7449 0,8958
Calismiyor 102 3,4755 0,8365 0,008
Son Bir Y1l i¢inde
Gerceklestirilen Seyahat
Sayisi
1-2kez 257 3,7364 0,8829
0,140
3-5kez 93 3,5968 0,9591
6 veya daha fazla 45 3,4889 0,7268
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Seyahatlerin Amaci

Tatil 198 3,7336 0,8938

i 133 3,5150 0,8375 0,029
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 64 3,8281 0,9342

Paket Tercihi

Diisiik Ucretli 303 3,6889 0,8483

Orta Ucretli 92 3,6304 1,0105 0,580

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuglarina bakildiginda degiskenler arasinda
anlamlilik degeri 0,50°den kiiclik bir deger olmadig1 goriilmemektedir. Bu sonuglar
1s181inda  demografik verinin degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

sOylenebilir.

Tablo 17. Algilanan Kalite Baglaminda Seyahatlerin Amac Ile ilgili Coklu
Karsilastirma - Tukey Testi - Sonuglari

Seyahatlerin Amaci Anlamhlik Degeri (p)

Tatil Is 0,071
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 0,737

Is Tatil 0,071
Aile/Akraba/Arkadag Ziyareti 0,052

Aile/Akraba/Arkadas  Tatil 0,737

Ziyareti Is 0,052

Demografik ozelliklere gore fiyat farki 6deme istekliliginde herhangi farklilik
olup olmadigin1 gérmek i¢in analizlere devam edilmistir. Buna bagli olarak olusturulan

hipotezler su sekildedir:

Hi2: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, yas durumuna

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iligkin goriisleri, cinsiyet

durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, calisma

durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
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His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iligkin gortisleri, son bir yil

icinde gerceklestirdigi seyahat durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, seyahat amaci

durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hi7: Havayolu yolculariin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri, ugus paketi

tercihi durumuna gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Yapilan analizler sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin yas,
cinsiyet, ¢alisma durumu ve paket tercihi durumlarina gore fiyat farki 6deme istekliligiyle
ilgili goriisleri p>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Buna
karsin katilimcilarin son bir y1l igerisinde gerceklestirilen seyahat sayis1 ve seyahatlerin
amact durumlarina goére algilanan kalite ile ilgili goriisleri p<0,01 oldugundan dolay1

gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadar.

Katilimcilarin son bir yil igerisinde gerceklestirilen seyahat sayisi durumlarina
bakildiginda 1-2 kez seyahat edenlerin ortalama degerlerinin (2,6099) digerlerinin

ortalama degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir.

Seyahatlerin amact ile ilgili demografik verilere bakildiginda ise
aile/akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenlerin ortalama degerlerinin (2,6680)
digerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara bagli olarak Hiz, His, Hi4 ve Hiz hipotezleri reddedilirken, His ve

H1e hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 18. Fiyat Farki Odeme Istekliligine iliskin Gériislerin Demografik Ozellikler ve

Seyahat Tercihleri Verilerine Gore Karsilastirilmasi

Yas Kisi Ortalamalar Standart Anlamhihk
Sayis1 Sapma Degeri (p)

18- 24 57 2,7105 0,7067

2534 108 2,5069 0,9103 0,232

3544 152 2,4655 0,7731

45 — 54 78 2,5737 0,6979

Cinsiyet

Kadin 176 2,4489 0,8376

Erkek 219 2,6016 0,7482 0,057
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Calisma Durumu

Calistyor 293 2,5333 0,7967

Calismiyor 102 2,5343 0,7819 0,991
Son Bir Y1l Icinde

Gergeklestirilen Seyahat

Sayisi

1-2kez 257 2,6099 0,8192

3-5kez 93 2,4409 0,7866 0,018
6 veya daha fazla 45 2,2889 0,5512

Seyahatlerin Amaci

Tatil 198 2,6010 0,8138

Is 133 2,3684 0,7350 0,010
Aile/Akraba/Arkadas 64 2,6680 0,7931

Ziyareti

Paket Tercihi

Diisiik Ucretli 303 2,5132 0,7700

Orta Ucretli 92 2,6005 0,8613 0,355

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuglarina bakildiginda son bir y1l i¢inde 1-2 kez
seyahat edenlerle 6 veya daha fazla kez seyahat edenler arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir (p: 0,032). Bu noktada iki degiskenin ortalamalarina bakildiginda
1-2 kez seyahat edenlerin ortalama degeri daha yiiksek tespit edilmistir (2,6099).

Tablo 19. Fiyat Farki Odeme Istekliligine iliskin Gériisler Baglaminda Son Bir Y1l
Icinde Gergeklestirilen Seyahat Sayisi Ile Tlgili Coklu Karsilastirma - Tukey Testi -

Sonugclari

Son Bir Yil icinde Gerceklestirilen Seyahat Sayisi Anlamhilik Degeri (p)

1-2kez 3-5kez 0,178
6 veya daha fazla 0,032
3-5kez 1-2kez 0,178
6 veya daha fazla 0,536
6 veya daha fazla 1-2kez 0,032
3-5kez 0,536

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuglarina gore seyahat amaci tatil ve is olanlar
arasmnda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p: 0,023). Iki degiskenin ortalamalarina
bakildiginda tatil i¢in seyahat edenlerin is i¢in seyahat edenlere oranla ortalama degeri
daha yiiksek tespit edilmistir (2,6010). Ayrica 1is icin seyahat edenlerle
aile/akraba/arkadas ziyareti i¢in seyahat edenler arasinda da anlamli bir farklilik

bulunmaktadir (p: 0,033). iki degiskenin ortalamalarina bakildiginda aile/akraba/arkadas
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ziyareti i¢in seyahat edenlerin is i¢in seyahat edenlere oranla ortalama degeri daha yiiksek

tespit edilmistir (2,6680).

Tablo 20. Fiyat Farki Odeme Istekliligine Iliskin Gériisler Baglaminda Seyahatlerin
Amaci lle Ilgili Coklu Karsilastirma - Tukey Testi - Sonuglari

Seyahatlerin Amaci Anlamhlik Degeri
()]
Tatil Is 0,023
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 0,824
Is Tatil 0,023
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 0,033
Aile/Akraba/Arkadas Tatil 0,824
Ziyareti Is 0,033

Demografik ozelliklere gore fiyat farki 6deme istekliliginde herhangi farklilik
olup olmadigin1 gérmek icin analizlere devam edilmistir. Buna bagli olarak olusturulan

hipotezler su sekildedir:

Hig: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iligkin goriisleri, yas durumuna

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hio: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iligkin goriisleri, cinsiyet

durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2o: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iligkin gorisleri, calisma

durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H21: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, son bir y1l iginde

gerceklestirdigi seyahat durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H22: Havayolu yolculariin fiyata gore algilanan degere iligkin goriisleri, seyahat amaci

durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H23: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin goriisleri, ugus paketi

tercihi durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Yapilan analizler sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimecilarin cinsiyet,
calisma durumu ve paket tercihi durumlarina gore fiyata gore algilanan degere iliskin
goriisleri p>0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Buna karsin

katilimcilarin yasg, son bir yil igerisinde gerceklestirilen seyahat sayist ve seyahatlerin
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amaci durumlarma gore algilanan kalite ile ilgili goriisleri p<0,01 oldugundan dolay:

gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin yagla ilgili durumlar1 goz oniine alindiginda, 45-54 yas grubunun
ortalama degerinin (3,9006) digerlerinin ortalama degerlerinden biiyiikk oldugu

gozlemlenmektedir.

Calismaya katki1 veren bireylerin, son bir yil igerisinde gerceklestirilen seyahat
sayis1 durumlarina bakildiginda 3-5 kez seyahat edenlerin ortalama degerinin (3,7903)

digerlerinin ortalama degerlerinden biiylik oldugu goriilmektedir.

Seyahatlerin amact ile ilgili demografik verilere bakildiginda ise
aile/akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenlerin ortalama degerinin (3,9570)

digerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara bagl olarak Hie, H2o Ve Haoz hipotezleri reddedilirken, Hig, H21 ve

H2. hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 21. Fiyata Gore Algilanan Degere Iliskin Goriislerin Demografik Verilere Gore

Karsilastirilmasi
Yas Kisi Ortalamalar Standart Anlamhhk
Sayis1 Sapma  Degeri (p)
18-24 57 3,6579 0,8642
25-34 108 3,7384 0,7553 0,020
35-44 152 3,5526 0,8696
45-54 78 3,9006 0,7487
Cinsiyet
Kadin 176 3,7088 0,7020
Erkek 219 3,6701 0,9098 0,643
Calisma Durumu
Caligiyor 293 3,7133 0,8397
Calismiyor 102 3,6127 0,7720 0,288
Son Bir Y1l icinde
Gergeklestirilen Seyahat Sayisi
1-2Kkez 257 3,7257 0,7965
3-5kez 93 3,7903 0,7847 0,001
6 veya daha fazla 45 3,2556 0,9300
Seyahatlerin Amaci
Tatil 198 3,7336 0,7632
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Is 133 3,4887 0,9464 0,000
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 64 3,9570 0,6116
Paket Tercihi
Diisiik Ucretli 303 3,7013 0,8070

) 0,541
Orta Ucretli 92 3,6413 0,8765

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuglarina gore yas grubu 35-44 ile 45-54

araliginda olanlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p: 0,013). iki degiskenin

ortalamalarina bakildiginda yas grubu 45-54 olanlarin, 35-44 olanlara oranla ortalama

degeri daha yiiksek tespit edilmistir (3,9000).

Tablo 22. Fiyata Gore Algilanan Degere Iliskin Goriisler Baglaminda Yasla ilgili Coklu

Karsilastirma - Tukey Testi - Sonuglari

Yas Anlamhilik Degeri (p)
18-24 25-34 0,931
35-44 0,840
45-54 0,321
25-34 18-24 0,931
35-44 0,270
45-54 0,539
35-44 18-24 0,840
25-34 0,270
45-54 0,013
45-54 18-24 0,321
25-34 0,539
35-44 0,013

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuglarina bakildiginda son bir yil i¢inde 1-2 kez

seyahat edenlerle 6 veya daha fazla kez seyahat edenler arasinda anlamli bir farklilik

oldugu goriilmektedir (p: 0,001). Bu noktada iki degiskenin ortalamalarina bakildiginda

1-2 kez seyahat edenlerin ortalama degeri daha yiiksek tespit edilmistir (3,7257).

Ayrica son bir yil iginde 3-5 kez seyahat edenlerle 6 veya daha fazla kez seyahat

edenler arasinda da anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p: 0,001). Bu noktada iki

degiskenin ortalamalarina bakildiginda 3-5 kez seyahat edenlerin ortalama degeri daha

yiiksek tespit edilmistir (3,7903).
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Tablo 23. Fiyata Gore Algilanan Degere Iliskin Goriisler Baglaminda Son Bir Y1l
Icinde Gergeklestirilen Seyahat Sayist ile Ilgili Coklu Karsilastirma - Tukey Testi —

Sonuglari

Son Bir Yil icinde Gerceklestirilen Seyahat Sayisi Anlamhilik Degeri (p)
1-2kez 3-5kez 0,787

6 veya daha fazla 0,001
3-5kez 1-2kez 0,787

6 veya daha fazla 0,001
6 veya daha fazla 1-2kez 0,001

3-5kez 0,001

Post-hoc analizi (Tukey Testi) sonuc¢larina gore seyahat amac tatil ve is olanlar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p: 0,020). iki degiskenin ortalamalarina
bakildiginda tatil i¢in seyahat edenlerin is i¢in seyahat edenlere oranla ortalama degeri
daha yiiksek tespit edilmistir (3,7336). Ayrica is i¢in seyahat edenlerle
aile/akraba/arkadas ziyareti icin seyahat edenler arasinda da anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p: 0,000). iki degiskenin ortalamalarina bakildiginda aile/akraba/arkadas
ziyareti i¢in seyahat edenlerin is i¢in seyahat edenlere oranla ortalama degeri daha yiiksek

tespit edilmistir (3,9570).

Tablo 24. Fiyata Gore Algilanan Degere iliskin Gériisler Baglaminda Seyahatlerin
Amaci Ile Ilgili Coklu Karsilastirma - Tukey Testi - Sonugclar

Seyahatlerin Amaci Anlamhlik Degeri (p)

Tatil Is 0,020
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 0,134

Is Tatil 0,020
Aile/Akraba/Arkadas Ziyareti 0,000

Aile/Akraba/Arkadas Tatil 0,134

Ziyareti Is 0,000

4.5.4. Hipotez Testi Sonuclar:

Gergeklestirilen tiim bu analizlerin sonucunda g¢alismanin hipotezleri ile ilgili

sonuclar Tablo 25°deki gibi sekillenmektedir.
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Tablo 25. Arastirma Siirecinde ileri Siiriilen Hipotezler ve Sonuglari

HiPOTEZLER

SONUC

Hi: Havayolu yolcu tagimaciliginda yolcularin fiyata gore algiladigi
deger, algiladig kaliteyi pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Havayolu markasinin benzersizligi, yolcularin algiladig: kaliteyi
pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Yolcularin algiladig: kalite, fiyat farki 6deme istekliligini pozitif
yonde etkilemektedir.

Has: Havayolu yolcu tasimaciliginda yolcularin fiyata gore algiladigi
deger ile algilanan kalite arasindaki iliskide seyahatlerde tercih edilen
ucus paketlerinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hs: Havayolu markasinin benzersizligi ile yolcularin algiladig: kalite
arasindaki 1iliskide seyahatlerde tercih edilen ugus paketlerinin
diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hs: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, yas
durumuna goére anlaml bir farklilik géstermektedir.

H7: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, cinsiyet
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hg: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin gortisleri, caligma
durumuna goére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ho: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, son bir
yil igcinde gergeklestirdigi seyahat durumuna goére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hio: Havayolu yolcularmin algillanan kaliteye iliskin gortsleri,
seyahat amact durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
Hi1: Havayolu yolcularinin algilanan kaliteye iliskin goriisleri, ucus
paketi tercihi durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hi2: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iligskin
gortsleri, yas durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin
goriisleri, cinsiyet durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hisa: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin
gortsleri, caligma durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin
gorisleri, son bir yil icinde gerceklestirdigi seyahat durumuna gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

His: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin
gorlisleri, seyahat amaci durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Desteklendi

Reddedildi

Desteklendi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Desteklendi

Desteklendi
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Hi7: Havayolu yolcularinin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin
gortisleri, ugus paketi tercihi durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

His: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
gorisleri, yas durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hio: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
goriisleri, cinsiyet durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hzo: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
gorisleri, ¢alisma durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
H21: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
goriisleri, son bir yil icinde gerceklestirdigi seyahat durumuna gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

H22: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
goriisleri, seyahat amacit durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H23: Havayolu yolcularinin fiyata gore algilanan degere iliskin
gortisleri, ugus paketi tercihi durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Reddedildi

Desteklendi

Reddedildi

Reddedildi

Desteklendi

Desteklendi

Reddedildi
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BOLUM 5. TARTISMA VE SONUC

Son yillarda tilkemizde ve diinyada havayolu yolcu tagimaciliginda sunulan ugus
paketleri ile yolcular kendi istek ve ihtiyaglarina cevap veren ucus paketlerini satin
alabilmektedirler. Farkli fiyatlandirilmis bu ugus paketlerine dahil olan hizmetlerle
sirketler daha fazla iirlin ve hizmet satabilmekte dolayisiyla daha fazla kar elde
edebilmektedirler. Kiiresel krizlerin yolcu taleplerini etkiledigi ve sektorde faaliyet
gosteren havayolu sirketlerinin karlilik oranlarinin diistiigii ve hatta bazi sirketlerin
sektorden c¢ekildigi goriilmektedir. Bu donemde giiclii markalarin faaliyetlerini
siirdlirdiigli ve bliylimeye devam ettigi de bilinmektedir. Bu noktada markaya verilen
Oonem artmakta ve sirketlerin pazarlama yoneticileri bu konuda c¢aligsmalarini

surdirmektedir.

“Havayolu yolcu tagimaciliginda farkli fiyatlandirilan ugus paketlerinin,
algilanan marka kalitesi lizerindeki etkisi” konusunun ele alindigi bu tezde, miisteri
temelli marka denkligi unsurlarindan algilanan kalite, fiyata gore algilanan deger, marka
benzersizligi iliskileri; farkli fiyatlandirilan ugus paketlerinin bu iliskilerdeki diizenleyici
etkisi; katilmcilarin demografik 6zelliklerine gore algiladiklar1 kalite, fiyata gore

algiladiklar1 deger ve fiyat farki 6deme istekliliklerinin farklilik durumlari incelenmistir.

Havayolu yolcu tagimaciliginda yolcular iizerinde yapilan aragtirma kapsaminda,
yolcularin fiyata gore algiladigi degerin ve havayolu markasinin benzersizliginin
algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Anselmsson, Johansson ve
Persson’in (2007) market iirtinleriyle ilgili calismasinda da benzer sekilde bir markanin
rakip markalardan farklilagarak algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir
ve marka benzersizligi ve algilanan kalite iliskisinde bu ¢aligmayi destekler niteliktedir.
Havayolu sektoriinde yapilan bu arastirmada yolcularin fiyata gore algiladigi degerin
algilanan kaliteye etkisinde ve havayolu markasinin benzersizliginin algilanan kaliteye
etkisinde tercih edilen ugus paketlerinin diizenleyici bir etkisinin bulunmadigi

anlasilmstir.

Arastirmada yolcularin algiladig kalitenin, fiyat 6deme istekliliklerini pozitif

yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Literatiirde benzer bir ¢alisma giyim sektoriinde
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tek bir marka iizerine yapilmistir ve calismanin sonuglart bu c¢alismayr destekler

niteliktedir (Safarzade, 2020).

Arastirmada katilimcilarin algilanan kaliteye iliskin goriisleri incelenmistir. Buna
gore, katilimcilarin algilanan kaliteye iligkin goriisleri yas, cinsiyet, son bir yilda
gerceklestirdigi seyahat durumu ve ugus paketi tercihlerine gore anlamli bir farklilik
gostermezken; katilimeilarin ¢alisma durumu ve seyahat amacina gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Calisanlarin ¢alismayanlara oranla algilanan kaliteyle ilgili
diisiincelerinin daha olumlu oldugu goriiliirken; seyahat amaci aile/akraba/arkadas
ziyareti olan kisilerin, tatil ve is seyahatlerine oranla algilanan kaliteyle ilgili

diistincelerinin daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Is seyahati yapan kisiler ugus 6ncesi havaalaninda gegirilen siireyi ve ugus siiresini
verimli kullanmak isterler. Bu sebeple ugus oncesi havaalaninda bulunan iist segment
dinlenme ve ¢alisma alanlarini kullanmak ve ugus esnasinda hem dinlenmek hem rahat
bir calisma ortami i¢in genis koltuk, internet baglantis1 gibi talepleri olabilecegi
diisiiniilmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglarda is amacli seyahat eden yolcularin
algiladiklar1 kalitenin tatil ve aile/akraba/arkadas ziyareti amacli seyahat eden yolculara
gore daha olumsuz oldugu goriilmiistiir. Buna bagh olarak ekonomi sinifinda verilen
hizmetin is amach seyahat eden yolcular i¢in yetersiz kalabilecegi ve kalite algilarini
olumsuz etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin gortsleri
incelenmistir. Buna gore, katilimcilarin fiyat farki 6deme istekliligine iliskin goriisleri
yas, cinsiyet, ¢alisma durumu ve ugus paketi tercihlerine gore anlamli bir farklilik
gostermezken; katilimcilarin son bir yilda gerceklestirdigi seyahat durumu ve seyahat
amacina gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Bir yil i¢inde 1-2 kez seyahat eden
kisilerin, 3-5 kez ve 6 veya daha fazla seyahat edenlere oranla fiyat farki 6deme istekliligi
konusunda daha olumlu diislincelerinin oldugu goriilmiistiir. Arastirmadan seyahat amaci
aile/akraba/arkadas ziyareti olan kisilerin, tatil ve is seyahatlerine oranla fiyat farki 6deme
konusundaki diisiincelerinin daha olumlu oldugu; tatil amaciyla seyahat edenlerin, is i¢in
seyahat edenlere gore fiyat farki 6deme istekliligi konusunda daha olumlu diisiincelere
sahip oldugu; aile/akraba/arkadas ziyareti amaciyla seyahat edenlerin ise is i¢in seyahat
edenlere gore fiyat farki 6deme istekliligi konusunda daha olumlu diisiincelere sahip

oldugu sonuglar ¢ikarilmaktadir.
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Arastirmada incelenen bir diger konu ise katilimcilarin fiyata gore algilanan
degere iligkin goriisleridir. Buna gore, katilimcilarin fiyata gore algilanan degere iliskin
gorlsleri cinsiyet, ¢alisma durumu ve ugus paketi tercihlerine gore anlamli bir farklilik
gostermezken; katilimcilarin yas, son bir yilda gerceklestirdigi seyahat durumu ve
seyahat amacina gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Yas grubu 45-54 olan
bireylerin, yas gruplar1 18-24, 25-34 ve 35-44 olanlara gore fiyata gore algilanan degere
iliskin goriislerinin daha olumlu; 45-54 yas araliginda olan bireylerin, 35-44 yas
araliginda olanlara gore fiyata gore algilanan degere iligkin goriislerinin daha olumlu
oldugu goriilmektedir. Bir y1l iginde 3-5 kez seyahat eden kisilerin, 1-2 kez ve 6 veya
daha fazla seyahat edenlere oranla fiyata gore algilanan degere iliskin goriislerinin daha
olumlu oldugu; 1-2 kez seyahat edenlerin, 6 ya da daha fazla seyahat edenlere gore fiyata
gore algilanan degere iliskin goriislerinin daha olumlu oldugu; 3-5 kez seyahat edenlerin,
6 ya da daha fazla seyahat edenlere gore fiyata gore algilanan degere iliskin goriislerinin

daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Seyahat amaci aile/akraba/arkadas ziyareti olan kisilerin, tatil ve is seyahatlerine
oranla fiyata gore algilanan degere iliskin diisiincelerinin daha olumlu oldugu goriiliirken;
tatil amaciyla seyahat edenlerin, is i¢in seyahat edenlere oranla fiyata gore algilanan
degere iliskin goriislerinin daha olumlu oldugu; aile/akraba/arkadas ziyareti amaciyla
seyahat edenlerin, 1§ i¢in seyahat edenlere oranla fiyata gore algilanan degere iliskin

goriislerinin daha olumlu oldugu sonucu ¢ikarilmstir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, algilanan kalite, fiyata goére
algilanan deger ve fiyat 6deme istekliligine iliskin goriislerinde yolcularin cinsiyetine
gore anlamli bir farklilik goriilmemistir ancak tiim bu degiskenlerle ilgili goriislerinde
yolcularin seyahat etme amacma gore anlamli farklilik tespit edilmistir. Ekonomi
siifinda seyahat eden yolcularla ilgili yapilmis olan bu ¢caligmada, is amagli seyahat eden
yolcularin, aile/akraba/arkadas ziyareti amacli ve tatil amacl seyahat eden yolculara gore
fiyata gore algilanan degere, fiyat farki 6deme istekliligine ve algilanan kaliteye iliskin
goriislerinin daha olumsuz oldugu goriilmektedir.

Yolcularin algilanan kaliteyle ilgili goriislerinin olumlu olmasi, tercih etmis
olduklar1 markanin digerlerinden daha farkli oldugunu diisiinmesi ve buna bagli olarak
bir fiyat farki 6deme 6demeyi kabul ederek markanin {irtinlerini satin almasi, markanin

satiglarinin ve karliliginin artmasini saglamaktadir. Bu durumda algilanan kaliteye kars1
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olumlu bir bakis agis1 kazanmis yolcular ve seyahat ettikleri havayolu sirketinin
rakiplerinden farklilastigini diisiinen yolcular markaya daha fazla gelir saglayacaklardir.
Arastirmanin yapildigi donem iginde ugus paketi tercihlerinin bu anlamda bir farklilik
yaratmadigr gorilmistiir. Covid-19 pandemisinin etkisiyle ugaklarda maske takma
zorunlulugu, havaalanlarinda sunulan hizmetlerde yasanan farkliliklar ve havayolu
sirketlerinin ikram konseptlerinde yapmis oldugu bazi1 degisikliklerin yolcularin duygu
ve diisiincelerini de etkiledigi diisiiniilmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore
havayolu isletmelerine, sunmus olduklar iirtin ve hizmetlerde yolcularin seyahat amacina

gore farklilasma yoluna gitmeleri 6nerilmektedir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore gelecekte yapilacak arastirmalar igin
bazi Onerilerde bulunmak miimkiindiir. Bu arastirma Tirkiye’deki tiim havayolu
isletmeleri genelinde yapilmistir. Gelecekteki aragtirmalarin havayolu markas: veya is
modeli 6zelinde yapilmasi onerilmektedir. Farkli bir iilke ve kiiltiirde yapilacak olan
benzer bir ¢alisma ile farkli sonuglar elde edilebilir. Arastirmada yolculara ugus siireleri
ile ilgili bir soru yoneltilmemistir. Gergeklestirilen ugusun siiresinin de yolcularin istek
ve ihtiyact konusunda farklilik yaratabilecegi diisiiniilerek, gelecekteki arastirmacilara

gergeklestirilen ugus siiresi degiskeninin de aragtirmaya dahil edilmesi onerilmektedir.
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EK’LER

EK 1 ANKET FORMU

Bu arastirma, “Havayolu Yolcu Tasimacih@inda Farkh Fiyatlandirilan Ucus
Paketlerinin, Algilanan Marka Kalitesi Uzerindeki Etkisi” konulu, Maltepe
Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme Yiiksek Lisans
tez calismasina veri toplamak i¢in kullanilacak olup verdiginiz cevaplar gizli tutulacaktir.
Calismada bilet satin alip havayolu ile ekonomi sinifinda seyahat etmis olan 18 yas
iistiindeki kisilerin kimliklerini belirtmeden anket formunu doldurmasi beklenmektedir.

Degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Ayga Demir
T.C. Maltepe Universitesi )
Isletme Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi

BOLUM 1

1. Yasiniz kacgtir?
o18-24
025-34
o35-44
045 -54
O 55 ve ustl
2. Cinsiyetiniz nedir?
o Kadin
o Erkek
3. Calisma Durumunuza gore size uygun segenegi isaretleyiniz.
o Calisiyor
o Calismiyor
o Ogrenci
o0 Emekli
4, Son 1 yil i¢inde kag kez seyahat gerceklestirdiniz?
o 1-2 kere
o 3-5 arast
O 6 veya daha fazla
S. Seyahatlerinizde hangi ugus paketini siklikla satin aldiniz?
o Diisiik iicretli ugus paketi
0 Orta ticretli ugus paketi
0 Yiiksek ticretli ugus paketi
6. Siklikla yaptiginiz seyahatlerin amaci nedir ?
o Tatil
o Is
o Egitim
o Aile-akraba-arkadas ziyareti
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BOLUM 2

Liitfen agagidaki sorular1 Siklikla Ugus Yaptigimiz
Havayolu Sirketi ile yaptiginiz ucuslarda Siklikla Satin
Aldigimiz Ugus Paketini diisiinerek cevaplayiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katiltyprum

Kesinlikle
katiltyorum

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Noétr, (4)
Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum.

=

N

N

ol

1

Seyahat ettigim havayolu sirketi, diger havayolu
sirketleri ile karsilastirildiginda ¢ok yiiksek kalitededir.

]

Seyahat ettigim havayolu sirketi, diger havayolu
sirketleri arasinda en iyi markadir.

Seyahat ettigim havayolu sirketi, sunmus oldugu
ucus paketleri ile diger havayolu sirketlerinden
tutarl bir sekilde daha iyi performans gosterir.

Farkli fiyatlandirdig1 ugus paketlerinde sundugu
hizmetlerde tutarli yiiksek kalite i¢in her zaman
Seyahat ettigim havayolu sirketine giivenebilirim.

Seyahat ettigim havayolu sirketinden satin
aldigim ugus paketine dahil olan iiriin ve
hizmetler, 6dedigim maliyete deger.

Her sey diisiiniildiigiinde (Ugus paketi fiyati, bileti satin
almaki¢in harcadigim zaman ve emek), Seyahat
ettigim havayolu markasi iiriin ve hizmeti satin almak
iyidir.

Diger havayollarinin sundugu bilet fiyatlandirmasi ve
ucus paketleri ile karsilastirildiginda, Seyahat ettigim
havayolu markasindan aldigimiz iiriin ve hizmet
0dedigimiz paraya deger.

Seyahat ettigim havayolu markasindan{iriinve
hizmetsatin aldigimda, paramin karsiligini
aldigimi1 hissediyorum.

[
[
[
[

[

Seyahat ettigim havayolu markasi sundugu hizmetlerle,
diger havayolu markalarindan “farklilagmaktadir”.

10

Seyahat ettigim havayolu markasi, diger havayolu
markalarii¢ginde ger¢ekten “One ¢ikmaktadir”.

11

Seyahat ettigim havayolu markas1 diger havayolu
markalarindan oldukga farklidir.

12

Seyahat ettigim havayolu markasinin diger havayolu
markalari i¢inde bir benzeri yoktur.

13

Bagka bir havayolunu tercihetmemigin, 6nce syahet
ettigim havayolunun fiyatinin biraz yiikselmesi
gerekir.

N N | I I B
N N | I N R
N N | I I B
N N | I I B

N I 0 I

14

Seyahat ettigim havayoluna {irlin ve hizmetleri i¢in
diger havayolu markalarindan daha yiiksek fiyat
O0demeye istekliyim.

]
[l
]
]

[
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15 |Seyahat ettigim havayoluyla seyahat etmek i¢in diger |[] |[[] |[] |0 |
havayolu
firmalarindan ¢ok daha fazla 6demeye hazirim.
16 |Seyahat ettigim havayolu markasiyla seyahat etmek
i¢cin diger tiim havayollarina 6dedigimden %...daha |7 ] | ([0 |O
fazla 6demeye hazirm. % % % % |%
0 |10 |20 |30 |50
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