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OZET

Nitel ve nicel arastirma yontemlerinin beraber kullanildig1 ¢alismadaki
temel amag havayolu sektdriinde tiiketici tercihleri ile satin alma davranislari
arasindaki iliski ve kusaklara gore satin alma tercihlerinin degisimini
belirlemeye yonelik yapilan calismada onemli sonuglara yer verilmistir.
Havayolu tiiketici tercihlerine etki eden faktorlerin; calisan yeterliligi, ugus

basarisi, ugus hizmet kalitesi, direkt ucus ve uygun fiyat oldugu saptanmistir.

Demografik ozelliklerin farklilastign X, Y ve Z kusagi havayolu
tiikketicilerin havayolu kullanma kistaslar1 ve satin almaya yonelik davranislari
incelenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda X, Y ve Z kusag tiiketicilerden
anket yontemi ile veri elde edilmistir. Elde edilen verilere SPSS 23.0 istatistik

programu ile birlikte faktor analizi, Ki-kare ve ANOVA testi uygulanmistir.

Cikan sonuglara gore; Kusaklara gore bakildiginda, X kusagi
katilimcilari, Y ve Z kusagi katilimcilarina gore fiyat ve direkt ugus konusunda
daha hassas davranmakta ve yeniden satin alma konusunda daha istekli

olmaktadirlar.

Anahtar kelimeler: Havacilik Sektorii, X, Y ve Z Kusaklari, Satin Alma

Davranisi, Tiiketici Davranislar
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ABSTRACT

The main purpose of the thesis, in which qualitative and quantitative
research methods are used together, is the relationship between consumer
preferences and purchasing behaviors in the airline industry, and important
results are included in the study conducted to determine the change in
purchasing preferences according to generations. Factors affecting airline
consumer preferences; employee proficiency, flight success, flight service
quality, direct flight and reasonable price.

The airline usage criteria and purchasing behaviors of X, Y and Z
generation airline consumers, whose demographic characteristics differ, are
examined. For this purpose, data were obtained from X, Y and Z generation
consumers by survey method. Factor analysis, Chi-square and ANOVA tests
were applied to the obtained data together with the SPSS 23.0 statistical

program.

According to the results; Considering the generations, the X generation
participants are more sensitive about price and direct flights than the Y and Z

generation participants and are more willing to repurchase.

Keywords: Airline Industry, X, Y and Z Generations, Repurchase, Consumer

Behaviors.

vii



SIMGE ve KISALTMALAR

EASA: European Aviation Safety Agency — Avrupa Havacilik Emniyet
Ajansi

ECAC: European Civil Aviation Conference, Avrupa Sivil Havacilik
Konferansi

EUROCONTROL: Avrupa Hava Seyriisefer Emniyeti Tegkilati

ERC: Economic Researcher Center

IATA: International Air Transport Association, Uluslararasi Hava
Tasimacilig1 Birligi

ICAO: International Civil Aviation Organization, Uluslararasi Sivil
Havacilik Orgiitii

JAA: Joint Aviation Authorities, Miisterek Havacilik Otoriteler

THY': Tirk Hava Yollarn

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu
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GIRIS

Gilinden giine gelisen havacilik sektorii ve artan havayolu sirketleri
aralarinda rekabet olusturmustur. Yiiksek maliyetleri olan havacilik sektorii en
ufak bir kriz doneminde etkilenebilir. Havayolu sirketleri devamliligini
stirdiirebilmek ve Kkarmni artirabilmek igin ¢esitli stratejiler uygulamislardir. Bu

stratejilerin en biiyiik hedefi maliyetleri azaltip kar maksimize etmektir.

Havayolu tasimaciligi ilk bagladig1 yillardan itibaren siirekli gelismekte ve
degisim gostermektedir. Ozellikle, 2. Diinya Savasindan sonra artan iilkeler arasi
bloklasma, sosyal ve ekonomik farkliliklar1 belirgin bir sekilde ortaya
koymustur. Bu tiir ekonomik, politik ve sosyal farkliliklar diger sektorleri
etkiledigi gibi havayolu tasimaciligi sektoriinii de biiyiik oranda etkilemistir
(Megep, 2011:3). Havayolu tagimaciliginin en énemli 6zelliklerinden biri de,
ulusal ve uluslararas1 politikalara ve kiiresel anlamda yasanan tiim olumlu ve
olumsuz olaylara kars1 asir1 hassas bir yapida olmasidir. Bundan dolay1 yasanan
krizler, teknolojik gelisimler gibi faktorler havayolu tasimaciligini biiyiik oranda

etkilemektedir (Megep, 2011:4).

Gelisen teknoloji ve yasanan kiiresellesme, deregiilasyon ve serbestlesme
ile birlikte havayolu sektorii de ¢ok hizli bir degisim ve gelisim gostermistir. Dar
govdeli ucgaklardan genis govdeli ucaklara, kisa menzilli yolcu ve yiik
tasimaciligindan uzun menzilli yolcu ve yiik tagimaciligina, genis kapasiteli,
yakit tasarrufu saglayan, diisiik giiriiltii ve emisyon seviyelerine sahip ugaklara
dogru bir evrim yasanmistir. Sektdrde yasanan serbestlesme ve 6zellestirmelerle
birlikte sektdriin yapisinda degisiklikler meydana gelmis ve havayolu
tasimaciligy, tiiketici merkezli bir pazar haline gelmistir. Havayolu tagimaciligi
sektoriiniin  bugilinkii konuma gelmesindeki en biiyilk etken ise rekabet
unsurudur (Batur, 2008:49). Rekabetin artmasiyla birlikte havayolu isletmeleri
miisteri odakli hizmet ve iiriin sunmaya baslamistir. Miisterilerin istek ve
taleplerine uygun cevap verebilmek ise igletmeler i¢in ¢ok zor olmaktadir.
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Ozellikle kusak farkindan dolayi, miisterilerin istek ve talepleri gesitlilik
gostermektedir. Bu nedenle, kusak farkindan dolay:1 ortaya ¢ikan farkliliklar
tespit edilip miisterilere yonelik hizmet sunulmaktadir. Bu durum ise, havayolu

isletmelerinin farkli rekabet stratejileri olusturmasina neden olmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. HAVAYOLU TASIMACILIGI

Havayolu tasimaciligi, tasimacilik sistemleri arasinda yer alan bir diger
toplu ulasim gesididir. Istenilen yerde ve zamanda herhangi bir iiriin veya
malzemenin saglikli veya deforme olmadan istenilen noktaya gotiiriilmesidir.
Gilinden giine artan ilgi ve taleple birlikte havayolu tasimaciligi gelismeye
baslamis ve en ¢ok tercih edilen ulagim tiirii olmustur. Havayolu tagimaciligi,
yolcu tagimacilig1 yaparak bulundugu bolgedeki turizmi canlandirmasinin yant
sira kiiresel ticarette de énemli bir etkiye sahiptir. Ulkelerin ekonomik acidan
biiylimesi ve diger iilkeler arasindaki baglantilar1 saglamasi agisindan hayati bir
onem tasgimaktadir. Boylelikle, havayolu tasimaciligi sayesinde iiriin, hizmet,
insan, sermaye ve teknoloji gibi aligverislerin yapilmasi kolaylagsmakta ve
tilkeler hem turizm hem de ekonomik kalkinmada kayda deger bir yiikselis
yasamaktadirlar. Havayolu tagimacilig1 sektorii Sekil 1°de gosterildigi gibi ifade
edilmektedir (Celik, 2017:83).



Tablo 1: Havayolu Tasimaciligr Endiistrisi

| Havavollan
| Yolcu Tasiyicilan
Hava Yak aklivaty
| Havavolu Bilstlensesi
) ‘ | Genel Havacahik
| Havacilak ‘ =
‘ ‘ Sektora | Havaalam ve hizmetler
| ' Sivil havaalanlax: ‘
"| Genel havacilik havaalanlan
Tasima ve ikram
Tazmmacibhk hizmetlen:
Ugak bakinu
Tesis iginde yakat ikamali
| Perakende

Havayolu

Tazgmmaciliza

[ 1 |
| Hava sevn

Servis saglayicilan

' ’ Sivil ‘ ’ Sivil Havacihk

! Havacihk | Ugak Govdesi \
\ Sekteria Motorlar |

Ekipman |

Yerinde Bakim

Kaynak: (The Air Transport Action Group, Air Transport Drives Economic
and Social Progress 2018:21)

Sekil 1°de ifade edildigi iizere havayolu tasimaciligi havacilik sektorii ve
sivil havacilik sektorii olmak tlizere 2’ye ayrilmaktadir. Havayolu tasimacilig
sektorii kargo ve yolcu tasima odakliyken sivil havacilik sektorii ise

havayollariin teknik boyutlarini ele almaktadir.

Havayolu tagimaciliginin yani sira hava kargo tagimaciligi da son yillarda
onem  kazanmaya  baglamigtir.  Uluslararas1  hava  tagimaciliginin
serbestlestirilmesi ¢ok sayida makaleye konu olmustur. Calismalarin ¢ogu, hava
yolu yolcu pazarina yonelik yapilmistir. Bununla birlikte, son birka¢ yildir hava
kargo hizmetlerinin serbestlestirilmesi konusunda artan ilgi odak noktasi
olmustur. lgi, kismen sektdriin hizli biiyiimesinden ve kismen de nakliyeciler,
tiiccarlar, biiylik kargo gemileri ve Ozellikle hava kargo sirketleri tarafindan
artan operasyondan kaynaklanmistir. Son on yildan bu yana is tedarik
zincirlerinin modernize edilmesi, genel olarak hava kargosunu ve hava
ekspresini dinamik kargo sektoriindeki en hizli biiylime alan1 haline getirmistir.

Firmalarin artan rekabet cercevesinde gerekli mallarin hizli bir sekilde istenilen

4



bir noktadan istenilen bir noktaya hizli ve saglikli bir sekilde ulastirilmasi
havayolu kargo agisindan 6nem kazanmistir. Bu durum, ulagtirma hizmetleri
bigiminde uluslararas1 hizmet baglantilarina olan talebi artirmakta ve
uluslararas1 hava kargo hizmetlerinde daha verimli bir ticaret arayisini

yogunlagtirmaktadir (Zhang, 2002:8).

Havayolu ile ugmayi tercih eden yolcular, miimkiin olan her yerde, dogrudan
gidecekleri yere aktarmasiz u¢mayi tercih etmektedirler. Aktarmanin gerekmesi
halinde ana havalimanindaki bekleme siiresinin olabildigince kisa olmasini tercih
etmektedirler. Ayrica, bekleme siiresini olabildigince verimli ve eglenceli hale
getirmek i¢in eglence veya tesislerle donatilmis ¢ekici bir havaalani ortamini sunan
yerler secme konusunda Oncelik vermektedirler. Hava kargo, bu tiir tercihlere
nispeten kayitsizdir; ister dogrudan isterse bir veya daha fazla aktarmali ugus olsun
yolcu tasimaciligindan daha az énem arz etmektedir. Bunun aksine hava kargo
tagimaciliginda yukarida bahsedilen faktorlerden daha ¢ok ugakta bir degisikligin
gerekip gerekmedigi, kargonun zamaninda ve saglikli bir sekilde tasinip
tasinmamasi 6n plana ¢ikmaktadir (Zhang, 2002:8).

1.1. HAVAYOLU TASIMACILIGININ DUNYADAKI GELiSiMi

Insanoglu uzun yillardan beri ugmaya ¢alismis ve bu yonde bir¢ok ¢alisma
gerceklestirmistir. Tarihe bakacak olursak Leonardo Da Vinci’nin ¢izimleri, bu
alanda yapilan ilk ¢aligmalardandir. Daha sonraki donemlerde 1700’1i yillarda
Ingiltere’de balonla ugma fikri ortaya atilmis ve Fransa’da ilk balon icat
edilmistir. ilk basarili balon ucusu gerceklestirildikten sonra birgok iilke bu
yonde caligmalara baslamis ve balonlu uguslar yayginlasmistir. Balonlu
ucuslarin yogun bir sekilde yapilmasi hava ulasiminda sorunlar meydana
getirmis ve bu nedenle bazi iilkelerde balon ucguslarina yasaklar getirilmis, bazi
iilkelerde ise belirli saatlerde ve zaman dilimlerinde ugusa izin verilmistir.
Calismalarin ilerlemesiyle birlikte balon uguslar1 yetersiz goriilmeye baglanmig
ve yeni tiir hava araglarinin icadina baslanmstir. Ozellikle savaslarda oldukca

yogun bir sekilde kullanilan zeplinler icat edilmistir (Tosun, 2017:17).



Modern anlamdaki ilk havacilik ¢alismalari ise, 17 Aralik 1903 tarihinde
Wright Kardeslerle baslamistir. Wright Kardesler 16 beygir giicline sahip
irettikleri bir ucakla toplamda 12 saniye havada kalmay1 bagsarmiglardir. Bu ucus
denemesiyle birlikte insanlar ugabileceklerine dair yeni bir kanit elde etmislerdir
(Kane, 1990:1-3). 1900°1i yillarda wugaklar daha ¢ok askeri alanda
kullanilmaktaydi. Ozellikle 1. Diinya Savasi’ndan sonra ugaklarm énemi giderek
artmis ve ugak tiretimine hiz verilmistir. 2. Diinya Savasinda sonra ise sadece
askeri degil sivil hava araglarinin yapimina da 6nem verilmis ve yeni sistemler

gelistirilerek ugak tiretimleri farkli bir boyuta ge¢cmistir (Tosun, 2017:18).

Sekil 1: Wright Kardesler Ugug Deneyi

Kaynak: (FORBES,2018)

Bundan sonraki donemde havaciliga olan ilgi giderek artmaya baslamistir.
Ugaklar ilk zamanlarda askeri amacla kullanilmis ve savaglarda 6énemli bir yer
elde etmistir. Hizl1 bir sekilde biiylimeye baslayan havacilik sektorii, havaciligin
ticarilesmesine neden olmustur (Chuang, 1971:16). 1922 yilinda yiiriirliige giren
Paris Sozlesmesi havacilikta bir doniim noktas1 olmustur. S6zlesmeyle birlikte,
havayolu tagimaciliginin karsilasabilecegi sorunlar hakkinda tartigilmis ve bazi
kisitlamalar getirilmistir. Sozlesmeye taraf olan devletler, hava sahalar
iizerlerindeki haklar ve milletleraras1 ugus hakki, kayit ve kisitlamalar gibi

konular1 goériismiis ve belgelemislerdir. S6z konusu anlasmadan Once
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uluslararas1 havayolu tagimaciliginin hukuki bir dayanagi bulunmamaktaydi.
Paris Sozlesmesi, uluslararasi havayolu tagimaciliginin hak ve sorumluluklarini
hukuki temele dayandiran ilk anlasma olmasindan dolayr biiyiik 6nem arz
etmektedir (https://www.utikad.org.tr/). Paris So6zlesmesi’nden sonra 1926
yilinda Madrid Sozlesmesi ve 1929 yilinda Havana S6zlesmesi imzalanmugtir.
Daha sonra 1944 yilinda Chicago Sézlesmesi imzalanmis ve diger sozlesmeler

gecerliligini yitirmistir (Batur, 2008:50).

1944 yilinda imzalanan Chicago anlagsmasiyla birlikte gegici siireligine
Uluslararasi Sivil Havacilik Orgiitii (PICAO) kurulmustur. 1947 yila kadar
gecerliligini koruyan sézlesme ICAO’nun (Uluslararasi Sivil Havacilik Orgiitii)
kurulmasiyla gegerliligini yitirmistir (http://tr.wikipedia.org). Diizenli bir
sekilde gelisim ve ilerleme gosteren havayolu tasimaciligr sektorii, 2. Diinya
Savasi doneminde duraklamaya girmistir. Daha sonraki donemlerde ise, eski
donemlere kiyasla daha hizli bir sekilde biiyiime yasamaya baslamistir
(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003:125). 1954 yillarinda iiretilen Boeing 707 ugagi
ile birlikte ticari havacilik gelismeye baglamis ve giiniimiizdeki konumuna

gelmistir (Topgu, 2016:6).

Paket turlarin ortaya ¢ikmasi, zamandan maksimum fayda elde edilmesi
ve birbirine uzak iki destinasyon arasinda ulasim imkani saglamasi gibi
Ozelliklerinden dolayr en ¢ok tercih edilen ulasgim tiirlerinden biri olmustur
(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003:125). Ozellikle diinya capinda turizm
faaliyetlerinin artmasiyla havayolu tagimaciligina olan ilgi hizla artmis ve
havayolu tasimaciligr kiiresel acidan oldukca Onemli bir hale gelmistir.
Havacilik alaninda yasanan serbestlesme, kiiresellesme ve ticarilesme gibi
faktorler havayolu tasgimaciligimin biiylimesini olumlu ydnde etkilemistir.
Boylelikle havayolu yolcu tasimaciliginda yolcularin istek ve taleplerine yonelik
cesitli hizmetler verilmeye baslanmis ve ortaya ¢ikan arza karsilik biiyiik bir
talep meydana gelmistir. Bu tiir faktorlerin yani sira diinya genelinde kisi basina
diisen gelirlerdeki artislar, ticari ve ekonomik kalkinmanin artmasi, turizmin
gelismesi gibi faktdrler de havayolu tasimacilik sektoriiniin  biiylimesini

hizlandirmistir (Tiibitak, 2003:12).


https://www.utikad.org.tr/
http://tr.wikipedia.org/

Kiiresel anlamda havayolu tasimacilifin en ¢ok gelisim gosterdigi yer
Amerika Birlesik Devletleridir. En ¢ok gelisim gdsteren yerin ABD olmasinin
arkasinda yatan sebep ise 1978 yilinda havayolu tasimaciliginda gerceklestirilen
serbestlesme calismalaridir. Serbestlesme c¢alismalari, Avrupay: etkileyerek
liberallesme hareketlerinin baslamasina neden olmustur. Hava tagimaciliginda
yasanan serbestlesme ile birlikte havayolu sirketleri birgok agidan bagimsiz hale
gelmistir. Boylelikle isletmeler, ugus aglarimi kolaylikla genisletebilmekte,
bir¢cok pazara serbestge giris yapabilmekte, ugus yaptiklari destinasyon sayisini
arttirabilmekte ve pazardaki paylarini biiyiitebilmektedirler. Biiyiik bir hizla
gelisim gosteren havayolu tagimaciligi sektoriinde, serbestlesme hareketleri bir
siire sonra yetersiz kalmistir. Bu durum ise havayolu sirketlerinin diisiik

maliyetli tasimacilik sistemine gegmesine neden olmustur (Tiisiad, 2007:169).

1990-1993 yillarinda petrol fiyatlar1 artis gostermis ve korfez kriziyle
birlikte o giline kadar ki yasanan en biiyiik krizin yasanmasina neden olmustur.
Bundan sonraki dénemlerde havayolu isletmeleri maliyeti minimize edebilmek
igin gesitli 6nlemler almis ve kar elde etmeye ¢alismislardir (Topgu, 2016:6).
Fakat 1998-1999 yillari arasinda ortaya ¢ikan Uzakdogu Asya krizi ile birlikte
havayolu tasimaciligr sektorii diisiise gegmistir. Bu diisiis 2000°1i yillarin
basinda da devam etmis ve diinya genelinde havayolu tasimacilig1 gerilemeye
baglamistir. Arzin talep karsisinda fazla olmasi kapasite fazlalig1 gibi sorunlar
meydana getirmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki ikiz kulelere yapilan
ucak saldirisiyla beraber havacilik sektorii biiyiik bir zarara ugramistir. Bundan
sonraki donemlerde giivenlik onlemlerinin arttirilmasi saglanmis ve havayolu

tagimaciliginin gelistirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmistir (Topgu, 2016:6).

Havacilik sektoriinlin ekonomik krizlere ve dalgalanmalara kars1 hassas
bir yapisi olmast nedeniyle zaman zaman diisiisler yasanmistir. Buna karsin
havayolu tasimaciligi, globallesen bir diinyada giinden giine daha 6nemli bir hale
gelmektedir. Yasanan serbestlesme, deregiilasyon ve Ozellestirme gibi
faaliyetlerle birlikte havayolu tasimacilifinda biiyiik bir gelisim yaganmakta ve

en ¢ok tercih edilen ulasim tiirlerinden biri haline gelmektedir.



1.2. HAVAYOLU TASIMACILIGINI DUZENLEYEN ULUSLARARASI
HAVACILIK OTORITELERI

Uluslararas1 havayolu tasimaciligi diizenleyen birgok uluslararasi
havacilik  kuruluslar1  bulunmaktadir. S6z konusu kuruluslar, ICAO
(International Civil Aviation Organization - Uluslararasi Sivil Havacilik
Orgiitii), ECAC (European Civil Aviation Conference — Avrupa Sivil Havacilik
Konferansi), EASA (European Aviation Safety Agency — Avrupa Havacilik
Emniyet Ajansi), EUROCONTROL (Avrupa Hava Seyriisefer Emniyeti
Teskilat1), IATA (International Air Transport Association - Uluslararast Hava
Tasimaciligi Birligi), JAA(Joint Aviation Authorities — Misterek Havacilik
Otoriteleri)’dur.

ICAO: Uluslararas1 sivil havaciligin giivenli, diizenli ve verimli bir
sekilde yiiriitiillmesinin saglamasi amaciyla kurulan uluslararasi bir kurulustur.
Ozellikle 2. Diinya Savasindan sonra havacilikta bircok politik ve teknik
sorunlar meydana gelmistir. Bu nedenle 1944 yilinda Chicago’da yapilan
calismalar sonrasinda Chicago sdzlesmesi olarak imzalanmustir. Sivil havacilikla
ilgili emniyet ve glivenlik konularinda gereken biitiin kurallar ICAO tarafindan
acikca belirtilmektedir. Tirkiye ayni zamanda ICAO’nun bir iyesidir

(https://www.icao.int/).

ECAC: ICAO’nun personel destegini alarak fakat kendisine ait ayr1 bir
blitceyle faaliyetlerini siirdliren uluslararas1 bir kurulustur. ECAC’1n amaci,
Avrupa Hava Tagimacilik sistemini gelistirmek ve Avrupa Hava Tagimacilik
sisteminin giivenli, emniyetli ve kaliteli bir hizmet sunmasini saglamaktadir.

Tiirkiye, ICAO’da oldugu gibi ECAC’in da bir iiyesidir (https://www.ecac-
ceac.org/).

EASA, Avrupa Birligi nin sivil havacilik konularinda gerekli olan emniyet
ve giivenlik gibi alanlarda hizmet vermek amaciyla kurulmus bir uluslararasi

kurulustur. Kurulusun amaci, Avrupa hava sahasinda, havacilikla ilgili biitiin


https://www.icao.int/
https://www.ecac-ceac.org/
https://www.ecac-ceac.org/

durum ve olaylarin kontrol edilmesi ve Avrupa’daki sivil havacilik glivenliginin

saglanmasidir (https://www.easa.europa.eu/).

Eurocontrol: Avrupadaki hava trafik yonetimini gelistirmek amaciyla
kurulmug olan uluslararasi bir kurulustur. Kurulus, Avrupa hava sahasi
icerisinde kisa, orta ve uzun vadeli hava trafik stratejileri planlamakta ve
stratejileri gelistirerek, koordinesini saglamaktadir. Tiirkiye Eurocontrol’e iiye

olan iilkeler arasinda yer almaktadir (Erdogan, 2014:54).

IATA: Genel olarak diinyadaki hava tagimaciliginin emniyetli, giivenli ve
ekonomik bir sekilde saglanmasi igin gereken tiim Onlemlerin alinmasini
saglayan ve bu yoOnde faaliyet goOsteren uluslararast bir kurulustur

(https://www.iata.org/).

JAA: Avrupa Sivil Havacilik Konferansiyla birlikte ¢alisan, Avrupa Sivil
Havacilik Konferansina birlesik bir yapisi olan uluslararasi bir kurulustur.
Kurulusun amaci, yiliksek emniyet standartlarinin olusturulmasidir. Bu
dogrultuda emniyet diizenleyici standartlar ve prosediirlerin olusturulmasi,
uygulanmasi ve gelistirilmesi konusunda Avrupa’da uzlasmis belirli sayida

devletler s6z konusu kurulusu temsil etmektedirler (Sen, 2016:4).

1.3. HAVAYOLU TASIMACILIGININ TURKIYE’DEKIi GELiSiMi

Tiirkiye’de havayolu tasimaciliginin tarihine bakildiginda, Osmanlh
Doénemi’ne kadar uzandigini gérmekteyiz. Diinyadaki havayolu tasimaciligina
benzer bir sekilde, Osmanli Devleti’nde de ilk g¢alismalar askeri alanda
yapilmistir. Ozellikle Trablusgarp Savasi'nda havadan saldirilara maruz kalan
Osmanli Devleti havaciligin 6nemi kavramis ve bu alanda calismalara
baslamistir. Bu dogrultuda yapilan ilk ¢alismalardan biri ise, 1911 yilinda Tiirk
Hava Kuvvetleri’'nin kurulmasi olmustur. 1912 yilinda ise Atatiirk
Havalimant’nin yaninda bulunan Sefakdy’de iki adet hangara sahip kiigiik bir

havalimam kurularak Tirkiye’de sivil havacilik faaliyetleri basglamistir. Tiirk
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Hava Kuvvetlerinin kurulmasiyla birlikte ise havacilik askeri alanda
gelistirilmeye ¢alisiimistir. Bu donemi takiben 1925 yillarinda Tiirk Teyyare
Cemiyeti kurulmustur. Tiirk Teyyare Cemiyeti ile birlikte Tiirkiye’nin savunma
mekanizmasiin giiglenmesi amaglanmaktaydi. Bunun yani sira {tlkenin
ekonomik ve siyasi sorunlarinin da s6z konusu cemiyetle birlikte ¢oziime
kavusturulmasi planlanmistir. Tirk Teyyare Cemiyeti 1935 yilinda ismi
degistirilerek Tiirk Hava Kurumu admi almistir (Tosun, 2017:19, Batur,
2008:79).

Tiirkiye’de sivil havayolu tasimaciligi toplamda 5 adet ugaga sahip bir filo
ile 1930’1u yillarda Tiirk hava postalar1 ad1 ile faaliyete baglamistir. Yine ayni
yil, Milli Savunma Bakanligi’na bagl olarak Havayollar1 Devlet Idare Isletmesi
kurulmus ve sivil havacilik fiilen baglamistir. Havayollar1 Devlet Idare Isletmesi
ile birlikte Tiirkiye’de sivil havayolu isletmelerinin kurulmasi ve uguslarin
yapilmasi amag¢lanmistir. Ayn1 zamanda s6z konusu isletme giliniimiizdeki Tiirk
Havayollari’nin temelini olusturmaktadir (Bolayirli, 2000:8). 1933’1 yillarda
onceki zamanlarda alinan askeri ugaklar yolcu ucaklarina gevrilmis ve yolcu ve
yiik tasimaya uygun bir hale getirilmistir. Boylelikle Tirkiye’de bazi sehirler
arasinda havayolu tagimacilii yapilmaya baslanmistir (Abay, 2015:4).

1938 yilinda Havayollar1 Devlet Idare Isletmesi Baymdirlik Bakanligi’na
baglanarak Havayollari Umum Midiirliigii ismini almistir. 1943 yilinda ise
havaciligin hizla biiylimesi ve gelismesiyle birlikte Havayollar1 Umum
Midiirligii Ulastirma Bakanligi’na baglanmistir. 1945 yilina gelindiginde Tiirk
hava postalar1 orta dogunun en biiyiik havayolu isletmesi haline gelmistir. Yine
ayn1 y1l Amerika Birlesik Devletleri’nden 33 adet ugak alinmis ve Tiirk hava
postast 845 koltuk yolcu kapasitesine sahip olmustur. 1947 yilinda Atina’ya
ucuslar gerceklestirilerek, yurt disi ucuslar baslamistir (Batur, 2008:82). So6z
konusu gelisimlerin devam etmesi sonucu 1954 yilinda Sivil Havacilik Daire
Baskanligr kurulmustur. Fakat sivil havacilik bliylimeye ve gelismeye devam
ettikce isletmelerin ve havaalanlarinin tek bir elden yliriitilmesi zorlagmistir.
Boylelikle 1955 yilinda havayolu tasima isletmeciligi Tiirk Havayollar
Kurumu’na, 1956 yilinda ise havaalanlarinin isletmeciligi Devlet Hava

Meydanlar1 Isletmesi Genel Miidiirliigii’ne devredilmistir (Bakirci, 2012:343).
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Havayolu tagima islerini Tiirk Hava Yollari’'nin devralmasiyla beraber
yeni rotalar belirlenmis ve uluslararas1 anlamda birgok yere seferler baglamistir.
Bu duruma paralel olarak ugak filosu zenginlestirilmis ve Devlet Hava
Meydanlar1  Isletmesi bu artiglara  yonelik alt yap1 calismalarini
zenginlestirmistir. Kii¢iik ve basit bir sekilde inga edilmis havalimanlarinin
yerini zamanla daha biiylik ve daha donanimli havalimanlari almaya baglamistir

(Tosun, 2017:20).

Ulkemizdeki havayolu tasimacilik sektoriiniin diizenlenmesi i¢in 1983
yilinda Sivil Havacilik Kanunu olusturulmustur. Boylelikle havacilik alaninda
yeni kanun ve diizenlemeler getirilmis ve ulasimda yasanan problemlere ve
sorunlara kars1 bir ¢oziim olusturulmustur. Ayn1 zamanda havacilik sektorii tekel
olmaktan ¢ikarak, Tiirkiye’de THY ’nin yan1 sira bir¢ok 6zel sektdr de bu alana
girerek yatirimlar gerceklestirmislerdir. Bu durum ise sektdrdeki rekabet
oranimin yiikselmesine neden olmustur. ilerleyen yillarda tasman yolcu ve yiik
sayilar1 diizenli bir sekilde artig gostermistir. Talebin arzdan fazla olmasiyla
birlikte, havalimanlar talepleri karsilayabilmek adina yap-islet-devret modelini
kullanmaya baglamislardir. Bu model sayesinde yeni havalimanlar1 yapilmistir.
Havalimanlarinin sahip oldugu yolcu ve yiik kapasitesi genisletilmistir. S6z
konusu gelismelerle birlikte havacilik sektoriiniin ulastirma sektorii icindeki pay1
artmis ve oldukga sik tercih edilen bir tasimacilik tiiri haline gelmistir (Tosun,
2017:20).

Gilinlimiizde ise lilkemizdeki en 6nemli havacilik alanindaki gelisme Yeni
Havalimani’nin insaasidir. Aerotropolis bakis acisiyla insa edilen Istanbul Yeni
Havaliman, tilkemiz i¢in yeni bir ticari hub, lojistik hub, bilim ve teknoloji hub’1
ve yeni bir yasam alam1 kurmasi planlanmaktadir. Boylelikle sadece ulagim
alaninda degil, diger ticari alanlarda {iilkeye bircok getirisinin olacagi

distintilmektedir (Polat, G. 2020:94-105).
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1.4. TURKIYE’DE HAVAYOLU TASIMACILIGINI DUZENLEYEN
OTORITELER

Ulkemizde havayolu tasimaciligiin diizenlenmesi, emniyetli ve giivenli
bir sekilde tasimaciligin gerceklestirilmesi bazi kuruluslar bulunmaktadir. S6z
konusu kuruluglar SHGM (Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii) ve DHMI (Devlet
Hava Meydanlar Isletmeciligi)’dir.

Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii (SHGM): Diinya genelinde havacilik
alaninda biiylik bir gelisme yasanmaktadir. Yasanan gelismelere iilkemizin de
uyum saglayabilmesi, uluslararasi iligkilerin ilerleyebilmesi ve diizenli bir
sekilde yiiriitiiliip denetlenmesi i¢in 1954 yilinda Ulastirma Bakanlig:
biinyesinde ¢’Sivil Havacilik Dairesi Bagkanligr’” kurulmustur. 1987 yilinda ise
’Sivil Havacilik Dairesi Bagkanligi, Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii (SHGM)
olarak yeniden diizenlenmistir. SHGM, ulastirma bakanliginin ana hizmet birimi
olarak 3348 sayil1 Ulastirma Bakanlig1 Teskilat ve Gorevleri Hakkinda kanun
uyarinca gorev yapmaktadir. SHGM biinyesinde, iki genel miidiir yardimcisi,

dort daire bagkan1 ve on bir sube miidiirii gérev yapmaktadir (Batur, 2008:99).

SHGM’nin 3348 sayili kanun uyarinca belirtilen gorevleri asagidaki gibi

stralanmistir (http://www.shgm.gov.tr/):

v' Sivil havacilikla ilgili iilkemizdeki teknik, ekonomik ve sosyal
gelisimleri takip etmek ve yonetmektir. Giivenlik ve kamu yararina uygun bir
sekilde gereken belgelerin takibini saglamak, sicilleri tutmak ve miirettebat

ehliyetlerinin mevzuatlara gore denetlenmesini yapmaktir.

v Ulkemiz hava sahasinda gorevlendirilecek personellerin ehliyet

sartlarini belirlemek ve lisanslarini tanzim ederek sicillerini tutmaktir.

v Hem yurticinde hem de yurtdisinda hava ulagtirma faaliyetlerinde
bulunmak isteyen Tiirk veya yabanci ger¢ek ya da tiizel kisilere verilmesi

gereken izinlerin sartlarini hazirlamak ve yapilan faaliyetleri denetlemektir.
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v ICAO, ECAC, JAA ve Eurocontrol gibi uluslararasi kuruluslarla is
birligi yapmak, iilkemizdeki havacilik faaliyetlerinin gelistirilmesini saglamak

ve hava meydanlarinin teknik niteliklerini denetlemektir.

v' Uluslararas ikili ve ¢oklu anlagmalari takip ederek, ilgili ¢alismalara

katilimin gergeklestirilmesini saglamaktir.

v Mevzuata yonelik kurallara uymayan gercek ya da tiizel kisilere karsi

kanuni kurallara gore gerekli onlemleri almaktir.

Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi (DHMI): DHMI, Tiirkiye’deki
Ulastirma Bakanlig ile iliskili Kamu Iktisadi bir tiizel kisilige sahip kurulustur.
Kurulusun amaci, hava tagimaciliginin ve havalimanlarinin igletilmesidir. Bu
dogrultuda, havalimanindaki yer ve hava trafik hizmetleri, havalimanindaki
tesislerin ve sistemlerin kurulmasi, isletilmesi ve seyriisefer hizmetlerinin
verilmesi gibi faaliyetleri yerine getirmektedir. Kurulus s6z konusu gorevleri
uluslararas1 standartlara uygun bir sekilde yapmak zorundadir. Bu nedenle
ICAO, ECAC ve Eurocontrol gibi uluslararasi kuruluslarla is birligi igerisinde
calismaktadir (http://www.dhmi.gov.tr).

1.5. HAVAYOLU iS MODELLERI

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, baz1 yasal serbestlesme diizenlemelerinin
bir sonucu olarak, 6zel sektor nedeniyle rekabet ortami artmig, havayollart bu
durumdan etkilenmemek adina farkli stratejiler gelistirmeye baslamislardir.
Havayolu sirketleri yas ve kusaklara gore pazarlama stratejilerini bu konuda
sektorde onemli degisikliklerin yapilmasina yol agmistir. Diisiik maliyetli hava
tagimaciligl, temel hizmetlerin miisteriye aktarildigi pazar segmentine hitap

ederek iirlin fiyatina daha fazla odaklanir.

Havayollar1 1970’1 yillara kadar devletlerin kontrolii altindaydi. Bu
nedenle havayolu is modeli gibi bir kavram heniiz ortaya ¢itkmamusti. Fakat 1978

yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde i¢ hatlarda yasanan deregiilasyonla
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birlikte, havayolu sektorii serbest hale gelmistir ve havayolu isletmeleri devlet
tekelinden kurtulmaya bagslamistir. Serbestlesme sonucunda havayolu
isletmeleri 6zel sektdrdeki rakipleri ile miicadele etmeye baslamistir. Isletmeler
arasi rekabet artmis ve bu durum, isletmelerin pazardaki mevcut konumlarini
korumalarin1 zorlastirmig, pazara girmek isteyen yeni havayolu isletmelerini
cekimser kilmistir. Bu dogrultuda isletmeler birbirleriyle rekabet edebilmek ve
pazardaki mevcut konumlarini koruyabilmek adina havalimanlarindan, ugak igi
ikramlara kadar birbirlerinden farklilasmaya bagslamislaradir. S6z konusu

farklilasma havayolu is modellerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Onen,
2016:63-94).

Havayolu is modellerinin kisaca tanimi yapilacak olursa, sirketlerin
miisterilerine sundugu deger ve bu degeri sunabilmek i¢in harici ve dahili

kaynaklarini nasil yapilandirdigidir (Holloway, 2012).

Yirminci yiizyilin sonuna dogru yasanan gelismeler ve 11 Eyliil olaylarini
takip eden ekonomik krizler ve petrol fiyatlarinda yasanan onemli artiglar
havayolu sirketlerinin maliyetlerinde artisa neden olmustur. Artan maliyetlerle
bas etmeye calisan havayolu tasiyicilari, bilet fiyatlarini artirarak sirketlerini
ayakta tutmaya ¢aligsa da, yliksek bilet fiyatlar1 nedeniyle havayoluna olan talep
azalmistir. Sektoriin olumsuz etkisiyle diisiik maliyetli havayolu tagimaciligi bu
donemden sonra Avrupa'da ve ABD disindaki diger iilkelerde yayginlasmaya
baslamistir. Bu, yayginlik icin diizeltildi. Maliyetlerle ugrasmadan degisken
maliyetler tizerinden iriin degistirilerek maliyetler distirlilmeye ¢aligildi

(Montanus M., 2016).
Havayolu sektdriinde havayolu is modelleri asagidaki gibi simiflandirilmigtir:
o Tam Maliyetli Tastyicilar
. Diisiik Maliyetli Tastyicilar
. Hybrid Tasiyicilar

Tam maliyetli tasiyicilar ve diigiik maliyetli tasiyicilar is modelleri
arasinda, havayolu is modeli kavramini duydugumuzdan bu yana aralarinda

ciddi rekabet ortaya ¢ikmistir. Rekabet sonucu ortaya ¢ikan yukaridaki havayolu
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is modelleri asagidaki alt basliklarda detayli bir bicimde anlatilmaktadir
(Manzano vd, 2009).

1.5.1. Giiniimiizde Havayolu Is Modeli

Globallesen diinyada piyasalarin liberallesmesi sonucu hizmet seviyesi,
bolgesel faktorler ve miisteri talebine gore farkli modeller uygulayarak rekabet
avantaji aramislardir. Ayrica Londra da kurulan Ingiliz yénetim danismanlik
sirketi olan L.E.K consulting tarafindan hazirlanmis rapora gore bes farkli ¢esit

olarak gosterilmistir.
o Ultra Diistik Maliyetli Tastyicilar
o Diistik Maliyetli Tastyicilar
. Hibrit Diisiik Maliyetli Tastyicilar
J Tam Maliyetli Tasiyicilar

. Premium Tam Maliyetli Tasiyicilar
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Sekil 2: Giiniimiiz Havayolu Is Modeli

Price Experience
Focus i bbb 4 €-------f--mm - * Focus
Low Cost Full Service
Carrier Carrier
QQL i - aoirberlin
ﬁ'f%ﬂ'ﬂ flydubai- -4 ]etBlue - Aerlingus American Airlines g

AIRWAYS'
. + - FRONTIER & = =l Tl
SR!!E! t 4/:}‘{'/“‘ ausiralia @ Lufthansa
norwegiz:;,_ Azul lll_-( LAN X 772
Fully unbundled * Enhanced services (e.g., Y/W) Multiple cabins (e.g., YAN/J/F)

(e.g., charge for carry-ons) * Low fare positioning High-end features (e.g., lie-flats)

Kaynak: (L.E.K., 2018:17)

Sekil 2°de Ingiliz yonetim damigmanlik sirketi tarafindan L.E.K. sirketi
havayolu is modelini bes farkli sekilde siniflandirmistir. Raporda fiyat odakli ve
misteri deneyimi odakli olarak 2 nokta iizerinden agiklamistir. Burada fiyat
odakli modelin amaci1 diisiik fiyata bilet satarak siirdiiriilebilirligini devam
ettirmek, miisteri odakli modelin amaci ise miisterilerine en iyi hizmeti vererek
sirdurilebilirligini  devam ettirmektir. Simiflandirmalart  detayli  olarak
inceleyecek olursak, fiyat odakli boliimde Ultra Diistiik Maliyetli Tastyicilar ilk
sirada gelmektedir. Bu operatorler sadece yolcu tagsimaciligi i¢in ¢alisiyorlar ve
bilet fiyat1 digindaki tiim hizmetler i¢in ekstra para talep etmektedirler. Miisteri
deneyimi odakli kisma bakarsak, ilk etapta Premium Tam Maliyetli Tasiyicilar
var. Bu tasiyicilar, yolcu tagimaciligi disinda tasman yolculara en kaliteli
uguslan sergileyerek kendi prestijlerini daha yiiksek pozisyonlara getirmeye
calistigin1 gérmekteyiz (Thomas J., & Catlin B., 2014:9).
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1.5.2. Diisiik Maliyetli Havayollari

Diisiik maliyetli havayollar1 bir baska ifadeyle low cost carrier, farkli
sekillerde maliyet diisiirme stratejilerini uygulayan havayolu is modellerinden
biridir. Bu is modelini uygulayan sirketlerin temel basarisinin altinda
maliyetlerini %40 ile %50 arasinda oranlarda diisiirmek yatmaktadir (Tanrisevdi

ve Culha, 2010).

Diisiik maliyet stratejisini uygulayan havayollar1 biletlerini yolculara daha
ucuz fiyatlarda sunmaktadirlar. Bunun yani sira ikincil havalimani kullanimi, ek
hizmetlerin bilet fiyatina dahil edilmemesi, ugak i¢i maksimum seviyede koltuk
kullanimimin saglanmas1 gibi farkli stratejiler de bu is modelinde
kullanilmaktadir (Oliveira ve Huse, 2009). Ulkemizdeki en iyi diisiik maliyetli

1s modelini uygulayan havayolu isletmesi Pegasus Havayollar1’dir.

1.5.3. Hybrid Havayollar:

Diisiik maliyetli havayollarinin basart elde etmesiyle birlikte, rekabet
halinde olan diger havayolu isletmeleri diisiik bilet fiyatlariyla zenginlestirismis
hizmet sunumunu yolcularina sunan bir havayolu is modelidir. Hybrid carriers
havayolu is modeli ayn1 zamanda melez havayolu is modeli olarak da ifade
edilmektedir. Bu tiir bir is modelini kullanan havayolu isletmeleri, ugus ici
ikram, ucus agi, yan gelir ve ucak filosu gibi konularda karma bir strateji

uygulamaktadirlar (Giines, 2018:9).

Diisiik maliyetli havayollar1 sirketleri tam hizmet sunan tasiyicilarin
piyasaya girmesiyle diisiise ge¢mistir. Bu nedenle eski giiciinii yakalamaya
calisan bazi diisiik maliyetli havayolu isletmeleri, is modellerini tam hizmet
sunan havayolu isletmelerine yaklastirmaya calisarak yeni bir is modeli
olusturmuslardir. S6z konusu is modeli, uygun fiyatlarla miisterilerini memnun

etmeye yonelik hizmetler vermeye baslamislardir (Klophaus vd. 2012:54-58).
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Hybrid havayolu is modellerinin bir diger ozelligi ise, ucak ici
siniflandirmalaridir. Digiik maliyetli havayolu isletmelerinde tek tip smif
bulunurken, hybrid havayolu isletmelerinde 2-3 arasi1 sinif bulunmaktadir.Bu
say1 tam hizmet saglayan havayolu isletmelerinde ise 3-4’e ¢ikmaktadir (Giines,

2018:10).

Hybrid havayollarmin bir diger farklilagsma stratejisi ise ugus aglarinda
kullandiklar1 karma stratejidir. Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri ikincil
havalimanlarin1 kullanmaktayken, hybrid havayollar1 hub (ana merkez)
havalimanlarini da kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda ana meydanlar1 kullanmak
isteyen yolculara o yonde hizmet verilirken ayn1 zamanda tam hizmet saglayan
havayolu igletmeleri ile code share (ortak kod paylasimi) yaparak ucus aglarini
da genisletebilmektedirler (Giines, 2018:12). Ulkemizde en iyi hybrid model is

modelini uygulayan havayolu isletmesi AtlasGlobal’dir.

1.5.4. Tam Hizmet Saglayan Havayollar

Tam hizmet saglayici is modeli havayolu tasimaciliginin en eski ve ev
bilinen havayolu is modelidir. Geleneksel havayollari, legacy carriers ya da full
service carierrs olarak da bilinen tam hizmet saglayici havayolu is modeli genis
ucus agina, biiylik ucak filo yapisina, cesitli ve kaliteli ikram hizmetlerine sahip

bir is modelidir.

Bu is modelinde sik seyahat eden yolculara 6zel sadakat programlari
bulunmaktadir. Dolayisiyla bu is modelini kullanan havayolu isletmelerinin en
cok dnemsedigi unsur mitkemmel bir yolcu deneyimidir. Dolayistyla yolcularina
cesitli bircok hizmet sunmaktadir. Rezervasyon yapimindan yXolcularin
inecekleri meydana kadar gecirdikleri biitiin siireclerde 6zenli, titiz ve kaliteli bir

hizmet sunulmas1 amag¢lanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Miisteri memnuniyetinin ¢ok onemli oldugu tam hizmet saglayici is
modelinde, miisteri memnuniyetinin devamini aglayabilmek i¢in bazi igbirlikleri

yapilmaktadir. Ulkemizdeki tam hizmet saglayici is modeline en giizel Tiirk
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Hava Yollar’dir. Tiirk Havayollar1 birgok kategoride diinyanin en iyi havayolu
tinvanina layik goriilmiistir ve bu kapsamda Skytrax ve The World Airline
Awards odiillerini kazanmistir (Glines, 2018:14). Sekil 2.de havayollarinin

kiiresel 1s birlikleri ve is birliklerine iiye olan iilkeler gosterilmistir.

Tablo 2: Kiiresel Is Birlikleri

Kiiresel Havayolu isbirlikleri

¢ A M-

<) W

STAR ALLIANCE™

| UYELER UYELER

»

oneworld

sKy

American Airlines Aeroflot Russian Airlines Adria Airways
British Airways Aeromexico Aegean Airlines
Cathay Pacific . Air Canada
Finnai A!r Europa Air China
RN Air France i
|beri Air New Zealand
=l Alitalia ANA
3::’" AR China Southern Airlines Asiana Airlines
= Austrian Airlines
MalevHungarian Airlines CSA Czech Airlines Bluel
Qantas Delta Air Lines bmi
Royal Jordanian Kenya Airways Brussels Airlines
ST Alrlines KLM Continental Airlines
Korean Air g;:raptti:i rﬁjrlims
IAHM LOT Polish Airlines
Vietnam Airlines e
SAS Scandinavian Airlines
Singapore Airlines
South African Airways
Spanair
Swiss International Air Lines
TAM Linhas Aereas
TAP Air
Thai Airways
Turkish Airlines
United
US Airways

Kaynak: CAPA, 2018.
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1.6. TURKIYE’DEKi MEVCUT HAVAYOLU SIRKETLERI

Bu boliimde, Tirkiye’de faaliyet goOsteren havayolu isletmeleri ele
almmistir. S6z konusu havayolu isletmeleri, Tirk Havayollari, Pegasus
Havayollari, Onur Air, Sunexpress Havayollari, Freebird Havayollar1 ve

Corendon Havayollar1 ve Anadolu Jet Havayollar1’dir.

Tiirk Havayollari: Tiirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu firmasi olan
“Tiirk Havayollar1” 1933 yilinda faaliyetlerine baslamistir. Filosundaki bes ugak
ile faaliyetlerine baslayan Tiirk Havayollar1 giiniimiizde toplamda 330 yolcu ve
kargo uc¢agiyla uguslarini gergeklestirmektedir. 2013 yilinda Tiirk Sivil
Havacilik tarihinin en genis ¢apli ucak alimina imza atan havayolu sirketi,
geemisten giliniimiize biiyliyen bir ivme izlemektedir. Filosundaki yas
ortalamasini korumasinin yani sira hizmet kalitesinde de biiyiik ilerlemeler
gostermektedir. Izledigi biiyiime ivmesinin devam etmesiyle birlikte 2023
yilmin sonunda kargo ve yolcu ucaklart toplaminin 500’4  bulmasi

beklenmektedir (https://www.turkishairlines.com).

Tiirk Havayollari, bakim, onarim, destek ve miihendislik alanindaki
hizmetlerini  Tirk  Havayollar1  Teknik  A.S.’den  karsilamaktadir
(https://www.turkishairlines.com). Tiirk Havayollari, uzun menzilli ugus agini
biiyiiterek kiiresel bir havayolu sirketi olmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda
diinya genelinde ucuslarin gerceklestirilmedigi ya da az sayida havayolu
isletmelerinin ugtugu destinasyonlara ucguslar gergeklestirmektedir (Batur,

2008:104).

Pegasus Havayollari: Tirkiye’nin diisiik maliyetli havayolu isletmesi
olan Pegasus Havayollari, 1990 yilinda Aer Lingus, Silkar Yatirrm ve Net
Holding’in birlesimiyle kurulmus olan bir havayolu sirketidir. Ik ugusunu 1990
yilinda gerceklestirmistir. 2005 yi1linda ESAS Holding tarafinda satin alinmis ve
diisiik maliyetli havayolu is modelini benimseyerek tarifeli i¢ hat seferlerine
baglamistir. Boylelikle Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4. Tarifeli havayolu
isletmesi olmustur. 2013 yilinda ise koltuk kapasitesi bakimindan Avrupa’nin en

biiyiik 25 havayolu arasindan tarifeli ugus gerceklestirerek en hizli biiyliyen
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havayolu segilmistir (www.flypgs.com). Filosunda toplamda 83 adet ucagi
bulunan Pegasus Havayollari’nin ugaklarinin yag ortalamasi 5,72 ile Tiirkiye’ nin

en geng filosuna sahip havayolu sirketi olmustur (Pegasus Faaliyet Raporu,6).

Onur Air: 14 Nisan 1992 yilinda kurulmus olan Onur Air, yine ayni
tarihte ilk ucusunu Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Ercan Havalimani’na
gerceklestirmistir (https://www.onurair.com). Amaci, iistiin bir hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyeti saglayarak, emniyetli, glivenilir ve tam zamaninda ugus
hizmeti verebilmektir (Batur, 2008:105). Turizmde 6ncii bir sirket olan Ten Tour
ile 1994 yilinda anlasma yaparak, filosuna yeni ugaklar eklemistir. Ilerleyen
yillarda da filosuna bir¢ok ugak ekleyen havayolu sirketi istikrarli bir sekilde
biiyiimesine devam etmistir. Glinlimiizde ise 30 ucaga sahip filosuyla uguslarini

gerceklestirmektedir (https://www.onurair.com).

Sunexpress Havayollari: Sunexpress havayollart 1989 yilinda Tiirk
Havayollar1 ve Lufthansa is birligi ile Antalya’da kurulmustur. 1990 yilinda ise
ilk ugusunu gerceklestirmistir. 2006 yilinda izmir’de ikinci bir merkez acarak
Izmir ve Tiirkiye’nin diger sehirleri arasinda aktarmasiz ucuslar
gerceklestirmistir.  Antalya ve Avrupa arasinda ise charter seferler
diizenlemektedir. Daha sonraki yillarda Tiirkiye ve Almanya arasinda tarifeli
direk uguslar gergeklestirmistir. Kaliteli bir hizmet sunmayir hedefleyen
havayolu sirketi, “’Sunpoints’’i miisterileriyle bulusturmustur. Tarifeli ve
tarifesiz bir¢ok ucus gerceklestiren Sunexpress biiylimesine istikrarl bir sekilde
devam etmektedir. Emniyet konusunda da oldukga hassas olan Sunexpress, 1SO
9001 (kalite yonetimi), ISO 10002 (miisteri memnuniyeti kalite yonetimi), ISO
14001 (¢evre koruma yoOnetimi), ISO 27001 (bilgi giivenligi yoOnetimi)
ve OHSAS 18001 (saglik ve giivenlik degerlendirmesi) sertifikalarina sahiptir.
Toplamda filosunda 50 adet wucaga sahip olan sirket faaliyetlerine devam

etmektedir (https://www.sunexpress.com).

Freebird Havayollari: Freebird havayollar1 2000 yilinda kurulmus ve
2001 yilinda uguslarina basglamis bir charter havayolu isletmesidir. Ayni
zamanda Go6zen Holding’in bir isletmesi olarak faaliyet gostermektedir. Tiirk

Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii tarafindan yolcu ve kargo tasimaciligi, bakim
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kurulusu ve egitim kurulusu olmak 3 farkli alanda yetki verilmistir. Miisterileri,
calisanlar1 ve hissedarlari i¢in bir deger olusturmay1 amaglayan havayolu sirketi
ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi Belgesi alan Tiirkiye'deki ilk havayolu
sirketidir. Ayn1 zamanda 2006 yilinda IATA (Uluslararas1 Hava Tagimaciligi
Birligi) tarafindan, IOSA (IATA Operasyonel Emniyet Denetimi) tescilini alan

ilk 6zel havayolu sirketi olmustur (https://www.freebirdairlines.com).

Corendon Havayollari: Corendon havayollari, Corendon Turizm Grubu
biinyesinde 2005 yilinda kurulmus olan bir havayolu isletmesidir. ilk ugusunu
Sabiha Gokc¢en Havalimani’nda gerceklestirmistir. Corendon Dutch Airlines ve
Corendon Airlines FEurope ile birlikte toplamda 45 iilkeye wuguslar
gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda “IOSA (IATA Operasyonel Giivenlik
Audit) Sertifikasi”na sahip bir havayolu isletmesidir.

Anadolu Jet Havayollari: 2008 yilinda Tirk Havayollari’nin bir alt
kurulusu olarak kurulmus havayolu isletmesidir. Dolayisiyla modeli bagh diisiik
maliyetli havayolu isletme modeline sahiptir. Toplamda filosunda 36 ugak
bulunmaktadir. 80 farkli giizergahta ve 43 havalimaninda hizmet vermektedir.
29 Mart 2020 tarihi itibariyle Sabiha Gokgen Uluslararasi Havalimani’nda
uluslararas1 uguslara baslayacak olan Anadolu Jet Havayollar1 kalitelerinden

6diin vermeden hizmetlerine devam etmektedir (https://www.anadolujet.com).
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IKiNCi BOLUM

2. KUSAK KAVRAMI

Kusak kavrami, bazi kaynaklarda Antik Yunan bazi1 kaynaklarda ise Eski
Misir Uygarligina kadar dayanan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Adigiizel vd. 2014). Genel olarak, her bin yillik donemde 20-25 yil araliklarla
farkli kusaklar bulunmakta ve farkli isimlerle isimlendirilmektedir. Glintimiizde
ise teknolojinin gelisimi, farkli calisma secenekleri ve degisen toplumsal
degerler hizli bir sekilde degistiginden dolay1 20-25 yillik siire azalarak 2-10 y1l
arasina dogru bir diisiis gostermistir (Yesil ve Fidan, 2017). Insanlik var
oldugundan beri stirekli iletisim ve etkilesim i¢indedirler. S6z konusu iletisim ve
etkilesim beraberinde degisimleri ve gelisimleri de getirmektedir. Insanlik
tarihindeki siiregelen bu degisimler ve gelisimler kendinden sonraki nesiller ile

aralarinda kusaklar1 olusturmaktadirlar (Aygenoglu, 2015:21).

Tirk Dil Kurumu’nun kusak kavrami ile ilgili tanimlamalarina
bakildiginda iki farkli tanim goriilmektedir. Birinci tanima gore kusak kavrama,
genel olarak aymi senelerde dogmus, ayni cagin sartlarini, sikintilarini,
kaderlerini paylasmis ve benzer Odevlere tabii tutulmus bireylerden olusan
topluluktur. Ikinci tamima gore ise kusak, genel olarak 25-30 yillik yas
kiimelerini  olusturan jenerasyon, nesil ya da bireyler toplulugudur
(www.tdk.gov.tr). Birinci tanimda kusak kavrami hem biyolojik hem de
sosyolojik acilardan ele alinirken ikinci tanimda sadece biyolojik agidan ele

alinmustir.

Sosyolojide ise kusak kavrami ¢ok yoOnlidir. Alwin (2002),
jenerasyonlarin yeniden tanimlanmasi i¢in birka¢ farkli sorunun agiklanmasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Birincisi, jenerasyon kavraminin ayni zaman
dilimlerinde doganlar i¢in kullanilan bir terim olmasidir. ikincisi, bireylerin her

birinin kendi aileleri icerisinde bir pozisyonlar1 bulunmaktadir. Ugiinciisii ise,
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tarihi olarak sosyal bir gruba mensup bireylerin genelini ifade eden bir grup
insanin kendi kendilerini tanimlamalaridir. Bahsedilen ii¢ tanima gore sosyal
bilimlerde bir¢cok 6rnek kolayca bulunabilir. Dolayisiyla jenerasyon, nesil ve

kusak kavramlar1 kullanilacak tanima gore se¢ilmelidir (Adigiizel vd. 2014).

Kusaklar ayn1 zaman dilimlerinde yasasalar dahi birgok farkli 6zellikleri
olabilmektedir. Bunun en temel sebeplerinden birisi ayn1 dénemde farkli
cografyalarda yasamalarindan kaynaklanmaktadir (Kuyucu, 2014:55-83).
Howe ve Strauss (2000)’a gore kusak kavrami dogum tarihinin yan1 sira benzer
inanclar ve davraniglar, tarihte ayni yerde bulunma ve aidiyet algis1 olmak {izere
tic Ozellikle tanimlanmaktadir. Ayrica bu teorinin dort arketipi de
bulunmaktadir. Bunlar; Prophet Donemi, Nomad Doénemi, Hero Donemi ve
Artist Dénemdir. Niifus patlamasinin oldugu dénem, Prophet Donemi olarak
adlandirilmaktadir ve yasanan biiyiikk krizlerden sonra ortaya cikmaktadir.
Insanlarin hayatta kalabilmeleri i¢in akil ve mantiklarini kullandiklar1 dSnem ise
Nomad Donemi olarak adlandirilmaktadir ve X kusagt bu donemi
kapsamaktadir. Temel amaglarin mutlu olmak oldugu dénem ise Hero Dénem
olarak adlandirilmistir ve Y kusagi bu donemi kapsamaktadir. Son olarak ise
sosyal ve keyfi zevklere onem verilen, Z kusagini iceren Artist Donemdir

(Corum, 2012).
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2.1. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Genel olarak literatiirde tanimlanmis yedi farkli kusak bulunmaktadir.
Bir¢ok farkli siniflandirmaya (kusaklarin tanimlari, sayisi, baslangi¢c ve bitig
tarihleri) tabii olmakla birlikte en ¢ok kullanilan kusak smiflandirilmasi

asagidaki gibidir (Hawkins ve Motherbaugh, 2010).

Tablo 3: Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklarin Siniflandirilmasi
Depresyon 6ncesi kusagi 1930°dan 6nceki donemler
Depresyon kusagi 1930-1945 yillar aras1
Bebek Patlamasi Kusagi 1946-1964 yillar1 aras1
X Kusagi 1965-1976 yillar1 aras1
Y Kusagi 1977-1994 yillar arasi
Z Kusagi 1995 ve sonraki donemler

Fakat daha sonraki yillarda dogum yillari ile ilgili literatiirde diizenlemeler
yapilmis ve X Kusagi 1965-1979 arasi, Y Kusagi 1980-2000 arast ve Z Kusagi
2000 y1l1 ve sonrasinda doganlar olarak degistirilmistir (Kesgin, 2019:17).
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Sekil 3: Kusaklarin Stiflandirilmasi

BABY BOOMERS Generalion X Generation Y GENERATION/

(1946-1960) (1961-1980) (1981-1995) (Born after 1995)

R
|| |

|
Il

ARTWORK BY: JOEBIN CADILE

Kaynak: (FORBES,2020:88)

2.1.1. Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)

1946-1964 yillarini kapsayan, II. Diinya Savasindan sonra dogan ve soguk
savag donemini birebir yagayan bircok bebegin yer aldigi kusaktir. Bebek
patlamast kusagi, toplumu yeniden sekillendiren kusak olarak da ifade
edilmektedir (Aygenoglu, 2015:8; Izmirlioglu, 2008:43). Bebek Patlamasi
kusagi, bir¢ok kaynakta Baby Boomers kusagi ismiyle de kullanilmaktadir. Bu
kusakta ilk kez kadin ve erkek esitligi konusulmaya baslanmistir. Ayni zamanda
irkeiliga karsi ve ¢evre konusunda ki miicadeleler de bu donemde verilmistir.

Dolayisiyla bu kusak takim ¢aligsmasina yatkin bir kusaktir (Toruntay, 2007:71).

ERC (Economic Researcher Center)’nin 2011 yilindaki raporuna gore bu
kusaktaki bireyler, idealist, kararlarinda uyumlu, caliskan, sadakatlidirler.
Olumlu o6zelliklerinin yaninda iskolik olma ve bencillik gibi bazi olumsuz
ozellikleri de bulunmaktadir. Bebek Patlamasi kusag: “’calismak i¢in yagamak’’
felsefesini benimsemis ve bu dogrultuda uzun saatler calismis bireylerden

olusmaktadir (Adigiizel vd. 2014; Tolbize, 2008:2-3).
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Diinyada insan haklar1 hareketi ve radyonun en ¢ok popiiler oldugu
donemler bebek patlamasi kusaginin yasandigi donemlerdir. Tiirkiye’de ise
bebek patlamasi kusaginin yasandig1 donem, daha ¢ok askeri darbe ve ¢ok partili

donem sikintilarinin yasandigi zamanlara denk gelmektedir (Demir, 2019).

2.1.2. X Kusag (1965-1980)

X kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan Bebek
Patlamasindan sonraki kusaktir. Genel olarak bu yillar arasinda dogmus
jenerasyon X kusagi olarak adlandirilmasina ragmen Lost Generation, Baby
Busters, Twenty Something gibi farkli isimlerle de ifade edilmektedir (Ulgen,
2015:8). Bu kusaga farkli sekillerde isimler verilmesinin nedeni ise bireylerin
degisen diinyaya uyum saglamaya calisirken kendilerini diglanmis gibi
hissetmelerinden kaynaklanmaktadir (Dias, 2003:78-79). X kusagi bireyleri
gelecek kaygist yasamalarindan dolay1 ¢ok fazla calismis, kariyer yapmis ve
para kazanmaya odaklanmiglardir (Williams ve Page, 2011:8; Altuntug,
2012:205). Bu kusakta ¢alismak ve para kazanmak her ne kadar 6nemli olsa da
X kusag1 daha az maddeci bir tavir sergilemektedir ve daha fazla tecriibe arayisi
icindedir. Bu nedenle mesleki kariyere olduk¢a 6nem veren bir kusaktir (Kotler

veArmstrong, 2015:72).

X kusaginin en belirgin 6zelliklerinden biri mutlu olmak ve bu dogrultuda
mutlu bir ise ve mutlu bir aileye sahip olmaktir. Eger islerini dogru ve en iyi
sekilde yaparlarsa daha iyi bir yasam sartlarina sahip olabileceklerini
diisiinmektedirler. Bu nedenle az ¢cocuk sahibi olup ¢alismaya odaklanmiglardir
(Cetiner, 2014:17). X kusagi, is ve 0zel yasam dengesine saygi duyan ve
cevresindeki bireylerinde saygi gostermesini bekleyen bir kusaktir (Toruntay,

2011:74).

X kusagindaki bireyler, Soguk Savas, Vietnam Savasi, Watergate
skandallar1 gibi olaylara yakindan taniklik etmistir. Ayn1 zamanda MTV, HIV
viriisii ve bilgisayar oyunlar1 da bu kusaktaki bireyleri etkileyen olaylardir. X

kusagi degisime giden yolu agmis ve sekillendirmis bir kusaktir. Bebek
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patlamasi kusaginda teknolojinin temelleri atilmig, X kusaginda ise devam
etmistir. Apple ve Microsoft’un kurucular1 Bebek Patlamasi kusagi bireyleri
iken, MySpace, Amazon.com, Twitter, Youtube gibi sirketlerin kuruculari ise X

kusagi bireyleridir (Mitchell, 2005).

2.1.3. Y Kusag (1980-2000)

1980-2000 yillar1 arasinda dogmus bireyleri kapsayan kusak Y kusagi
olarak adlandirilmaktadir. X kusaginda oldugu gibi, Y kusagi da farkli isimlerle
ifade edilmektedir. Bunlar; echoboomeres, milenyum kusag, dijital kusak ve net

kusagidir (Tolbize, 2008:4).

Genel olarak calisma yasina katilan bireylerin Y kusagini olusturdugu
goriilmektedir. Diger kusaklara nazaran farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunun
nedeni ise, biiylime donemlerinden ergin bir birey olana kadar gecgen siirelerde,
politik suskunluk, teknolojik bagimlilik ve c¢alisma hayatlarinda kokli
degisikliklere maruz kalmalaridir. Dolayistyla bu tiir etkiler bireylerin ¢alisma
hayatlarini etkilemistir. Y kusagini daha iyi anlayabilmek ve tanimlayabilmek
i¢cin 1980-2000 yillar1 arasinda yaganan ekonomik, siyasal, toplumsal ve kiiltiirel
olaylarin ve degisikliklerin incelenmesi ve arastirilmasi gerekmektedir (Salap,

2016:38).

Y kusag bireylerinin 6zelliklerine bakildiginda siirekli sorgulayan ve
sorgulamay1 seven bireyler olduklar1 goriilmektedir. En 6nemli 6zellikleri ise
yaratict olmalaridir. Cesitlilik bakimindan zengin biliylimiis ve egitimli
bireylerden olusan bir kusaktir (Cekada, 2012:40-43). Ayni zamanda bu
donemde internet yayginlagsmaya baslamistir. Dolayisiyla Y kusagi bireyleri
farkli kiiltiirler ve 1rklarla en fazla etkilesime geg¢mis bireylerdir. Bunun bir
sonucu olarak kiiltlirel agidan olduk¢a zenginlerdir ve diger kusaklara gére bu
konuda daha iyi olduklar1 goriilmektedir. Fakat alim giicline bakildiginda diger
kusaklara kiyasla alim giiciiniin en yiiksek ile en diisiik arasindaki farkin en fazla

oldugu kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Toruntay, 2011:77).
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Bu kusagin ozelliklerinden bahsederken ‘’0zgiirliik’’ ifadesine vurgu
yapilmasi gerekmektedir. Bunun nedeni ise Y kusagi i¢in 6zgiirliigiin ¢ok dnemli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Y kusagr kapsamina giren bireylere
bakildiginda, eski yonetim sekillerine kars1 ¢iktiklar1 ve kendilerini daha 6zgiir
ve rahat hissettikleri iglere yoneldikleri goriilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle
Y kusagi bencil olarak ifade edilmektedir. Fakat bu durumun aksine Y kusagi,
X kusagina gore diinyaya ve cevreye daha duyarli bireylerden olusmaktadir.
Ayni zamanda Y kusag1 televizyon ile biiyliyen bir nesil olarak ifade
edilmektedir. Internet ile cocukluklarmin sonlarinda tanismus fakat kisa siirede
adapte olmayi1 basarmislardir. Dolayisiyla diinyada gerceklesen teknolojik
gelisimlere kisa siirede ve kolaylikla uyum saglayabilmislerdir. Bunun nedeni
olarak Y kusagi bireylerinin yeniliklere acik olmalar1 gosterilebilir. Y kusagi
diinyada gergeklesen yeniliklerle biiyliyen bir nesildir ve hayatlarinin en verimli

donemlerini yasamaktadirlar (Kacar, 2019:12).

2.1.4. Z Kusagi (2000 yili ve sonrasi)

Z kusagy, bireylerin tam olarak hangi yillar arasinda dogduguna dair net bir
fikir birligine varilamayan bir kusak olmasinin yani sira genel olarak 2000 y1l1
ve sonrasinda dogmus olan bireylerin yer aldigi kusak olarak ifade edilmektedir.
Y kusagindan sonra gelen Z kusagi farkli isimlerle adlandirilmaktadir. Bunlar;
Next Generatin, Internet kusagi, Instant Online’dir. Diger kusakta yer alan
bireylere kiyasla Z kusagi bireyleri daha bireyci ve yalniz olduklarindan dolay1
The New Silent Generation (Yeni Sessiz Kusak) olarak da adlandirilmaktadir

(Strauss ve Howe, 1999:335).

Z kusaginin genel olarak ozelliklerine bakildiginda, teknolojiye bagimli,
aceleci, ani istekleri olan ve hizli tiikketen bireylerden olusan bir kusak oldugu
goriilmektedir (Bassiounive Hackley, 2014:114; Altuntug, 2012:206). Z

kusaginda dogan bireyler, internet ve teknoloji ile i¢ icedirler. Akill telefonlar,
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tabletler diger kusaklara kiyasla Z kusagi i¢in daha fazla anlam ifade ederler.
Gilinliik yasamlarini aglar lizerinden siirdiirtirler. Dolayisiyla giin i¢inde yemek
yerken ya da kendi isleriyle ugrasirken dahi internet ve teknoloji ile baglarini

koparmazlar (Kesgin, 2019:26).

Z kusagimi diger kusaklardan ayiran en oOnemli o6zelliklerinden biri
teknolojiyle entegre bir yasam siirmeleridir (Arar, 2015:95). Teknolojiye hizli
bir sekilde uyum saglamalarinin yani sira diinya zevklerine oldukea diiskiin bir
kusaktir (Ayhiin, 2013:102). Olumsuz 6zelliklerine bakildiginda ise Z kusagi
bireylerinin ben merkezci olduklar1 ve takim islerine yatkin olmadiklari
goriilmektedir. Ayn1 zamanda asabi davraniglariyla da dikkat ¢ekmektedirler

(Akar, 2015:39).

Teknolojiyle i¢ i¢e yetismis olmalarindan dolayi teknolojinin ¢ocuklari
olarak da adlandirilan Z kusag1 bireyleri, degisik kiiltiirleri 6grenmede, veri elde
etmede ve elde edilen verileri islemede, hizl1 bir sekilde yeni bilgileri grenmede
oldukg¢a hizli ve iyidirler. Teknolojinin avantaji ile diinya ile kisa siirede iletisime
gecebilmektedirler. Boylelikle yeni insanlari, kiiltiirleri ve mekanlar1 kolayca
kesfedebilmektedirler. Genel olarak X ve Y kusagindan daha uzun
calismaktadirlar ve calismaya daha fazla isteklidirler. Daha fazla para
kazanabilmek icin ek mesai yapmakta ya da hafta sonlarini is yerlerinde
gecirmektedirler. Temel amaglart kendi is yerlerini kurmak olan Z kusagi
bireyleri teknolojiyle i¢ icedirler. Oyle ki Z kusagindaki bireylerin %57’si
teknolojinin kendilerini daha iireten yaptiklarini ifade etmektedirler (Seymen,
2017).
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2.2. KUSAKLARIN KARAKTERISTIK OZELLIKLERI

Kusaklarin karakteristik 6zellikleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 4: Kusaklarin Karakteristik ozellikleri

Depresyon Bebek X Kusag Z Kusagi
Kusagi Patlamasi (1965 — 1976) (1995 -
Kusag sonrasi)
(1930 — 1945) (1946 —
1964)
is Etigi Cok galisan Is kolik Kendine Girisimci
Otoriteye saygt | Verimli giivenmek
Fedakar calismak Siipheci Coklu gorev
Kurallarauyan | Kisisel tatmin
Soru yetkisi
is Tamm Bir zorunluluk | Heycan verici | Sozlesme Marka ilgisi
Liderlik Tarz Komuta ve Rizaya dayali | Herkes esittir Geng lider
Kontrol
Meslektas Neden? Diye Teknolojik
sorar
Etkilesim Tarz Bireysel Takim isi Girigimei Girigimci
Toplant1
seven
iletisim Tarzi Resmi Sahsen Direkt E-mail
Yazili Hemen Sosyal
medya
Geri Bildirim ve Diizgiin yapilan | Takdir Ozgiirliik = en Ozgiir
Odiiller bir isten etmemek iyi odiil Para
memnuniyet Para
Motive mesaji Deneyimine Degerlisin Kendi Is odakh
saygl duyulur ) yonteminle yap
Onemlisin
Kurallart unut
is & Aile Hayati Is hayati Denge yok Dengeli Is hayat1

Kaynak: (Medium, 2020:33)
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Tablo 3’te gosterildigi gibi kusaklara gore karakteristik Ozellikleri
degiskenlik gostermektedir.

X kusaginda is etigi, kendine giivenen ve her ise siipheci olarak
yaklastyor. Her yapilan isi sozlesme yaparak ylriirliige koyar. Liderlik tarzi
herkesin esit oldugu ve calisanlarina veya i arkadaslarina siirekli ‘neden’ veya
‘nasil’ sorularini yoneltmektedir. S6z konusu kusagin iletisim tarzlari genellikle
geleneksel yontem olan direkt yiiz yiize goriismeyi tercih etmektedirler. X
kusagina gore en iyi 6diil dzgiirliik oldugunu tanimlar. Is ile aile hayatini dengeli

bir sekilde yliriitmeye calismaktadirlar.

Y kusaginda is etigi girisimci, ¢ogu durumu tolere eden ve azimli olarak
tanimlamaktadir. Is konusunda ise tolere etmeyen ve genel olarak yerine bagka
birini bulmay1 hedeflemektedir. Liderlik tarzi geng lider olarak tanimlamaktadir.
[letisim tercihlerini e-posta ve sesli mesaj olarak kullanirlar. Y kusagina gére en
iyi 6diil anlaml1 is olarak tanimlanmaktadur. Is ile aile hayatin1 dengeli bir sekilde

yiirlitmeye ¢alismaktadir.

Z kusaginda is etigi olarak girisimci ve c¢oklu gorev adami olarak
tanimlamaktadir. Is konusunda ise marka pesinde ve bir sirketi en iist seviyeye
getirme pesindedirler. Liderlik tarzlar ise teknolojik ve geng¢ lider olarak
tanimlamaktadirlar. Iletisim tarzlar1 ise e-posta ve sosyal medya iizerinden
yapmaktadirlar. Odiil beklentileri ozgiirlik ve daha fazla iicret olarak
gosterilebilir. Is hayat1 ve aile hayat: dengeli degildir. is hayatim 6n planda

tutmaktadirlar.

2.3. KUSAKLARIN TURKIYE’DEKI DAGILIMI

Havayolu sirketleri nasil bir strateji belirleyecekleri ve uygulayacaklari
konusunda miisteri odakli bir yaklagim sergilemektedirler. Miisterilerin istekleri
ve talepleri dogrultusunda sunduklari {iriin ve hizmetleri degistirmekte ya da

giincellemektedirler. Dolayisiyla dogru bir hizmet ve {iriin sunabilmek i¢in
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miisterilerinin nelere talep gosterdiklerini bilmek isletmeler agisindan oldukga
Oonemlidir. Miisterilerin talep ve istekleri ise kusaklara gore farklilik
gostermektedir. Bu nedenle hangi kusaklarin hangi hizmetlere talep verdigi

o0grenmek ve bu dogrultuda bir strateji belirlemek gerekmektedir.

Isletmelerin &ncelikle Tiirkiye’deki kusaklarin niifusa gore dagilimlarimi
incelemesi ve kusaktan kusaga ne tiir farkliliklar oldugunu ortaya koymasi
isletmeler agisindan 6nem arz etmektedir. 2018 y1l sonu itibari ile Tiirkiye’deki
toplam niifus 82.003.882°dir. Bu sayr 2023 itibariyle 86.907.367 olmasi
beklenmektedir (www.tuik.gov.tr). Tiiik’in (Tiirkiye Istatistik Kurumu)
sayfasindaki yas ve cinsiyete gore niifus dagilimina gore Tiirkiye’deki niifusun

kusaklara gore dagiliminin asagidaki gibi oldugu goriilmektedir;

Tablo 5: Kusaklar ve Tiirkiye 'deki Kusak Niifisu

Kusaklar Niifus
Sessiz Kusak 2.708.466
Bebek Patlamasi Kusagi 12.056.657
X Kusagi 15.832.599
Y Kusagi 25.662.902
Z Kusagi 25.606.597

Kaynak: TUIK, 2020

Yukarida verilen ifadeler kusaklara oranlandiginda ise asagidaki gibi bir

oran elde edilmektedir.

34


http://www.tuik.gov.tr/

Tablo 6: Kusaklarin Niifusa Oran

Kusaklar Niifusa Orani
Sessiz Kusak 003,3084
Bebek Patlamasi1 Kusagi 0014,7271

X Kusagi %019,3394

Y Kusagi 0031,3470

Z Kusagi %31,2782.

Kaynak: TUIK, 2020

Yukaridaki veriler dogrultusunda Tiirkiye’deki Y ve Z kusaklarinin
oranlarinin birbirlerine oldukga yakin oldugu goriilmektedir. S6z konusu alinan
veriler dogrultusunda havayolu isletmelerinin Y ve Z kusaklarina yonelik,
teknoloji agirlikli hizmet sunmasinin daha avantajli olacagi 6ngoriilmektedir. Bu
dogrultuda isletmeler giinlimiizde de kullandiklar1 farklilagtirma ve
cesitlendirme stratejilerini temel alarak farkli ve gesitli hizmetleri miisterilerine
sunmasi, miisterilerinin havayolu tasimaciligina olan ilgisini artirmada etkili
olacagini sdyleyebiliriz. Bu konuya yonelik bilgiler ve havayolu isletmelerinin
Y ve Z kusaklarina yonelik uyguladiklar1 pazarlama stratejileri, arastirma kismi

olan dordiincii boliimde ayrintili bir sekilde ele alinmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi, ihtiyag ve arzularini karsilamak icin bireyler, isletmeler
ve kuruluslar tarafindan {riin, hizmet, fikir veya deneyimlerin se¢ilmesi,
kullanilmas: gibi veya tiiketici i¢in yapilan siireclerden ¢ikarilmasiyla ilgili

stireci kapsamli olarak incelemektir. (Solomon, 2006).

3.1. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Kotler ve Keller (2015) tiiketicinin satin alma davranisinin kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik olmak tizere dort faktdrden etkilendigini 6zetlemektedir.
Tiketicinin satin alma davranisi iizerindeki en derin etki, digerleri arasinda

kiiltirel faktorlerden kaynaklanmaktadir (Kotler & Keller, 2015:13).

3.1.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir bireyin arzu ve davraniglarinin temel belirleyicisidir. Kiiltiir,
dil, din, mutfak, sosyal aligkanliklar, miizik ve sanat dahil olmak tizere belirli bir
grup insanin Ozelliklerini olusturur. Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif, tiiketicinin
satin alma davranisi iizerinde 6zel bir etkiye sahiptir. Her kiiltiir daha kiiciik alt
kiiltiirlerden olusur ve bir ililkeden digerine farklilik gdsterir. Bu alt kiiltiirler,
insanlar1 ortak geleneklerine ve inanglara gore tanimlar ve siniflandirir. Alt
kiiltiirler milliyetler, dinler, etnik gruplar ve cografi bolgeleri igerir. Bu nedenle,
sitketler bir alt kiiltlirlin belirli tercihlerine uyacak sekilde 6zel pazarlama

programlar1 olusturmalidir. (Kotler ve Keller, 2015).
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Kotler ve Keller'e (2015) gore her birey, satin alma kararini etkileyen
belirli bir sosyal sinifa aittir. Ayni sosyal sinifa mensup kisiler benzer ilgi, deger
ve davranislar paylasir. Bu nedenle, farkli sosyal siniflarin tiyeleri, farkli satin
alma davraniglarina ve farkli iirlin ve marka tercihlerine sahiptir. Mevcut
tiriinleri en iyi nasil pazarlayacaklarini ve yeni {lriinler i¢in firsatlari nasil
bulacaklarint anlamak i¢in, pazarlamacilarin her iilkedeki kiiltiirel degerlere ¢ok

dikkat etmesi gerekir.

3.1.3. Psikolojik

Psikolojik faktorler tiiketici davranisini ¢ok giiclii bir sekilde etkileyebilir.

Buna motivasyon, algilama, 6grenme ve hafiza dahildir.

Motivasyon seviyesi tiiketicilerin satin alma davranisini etkiler. Insanlar
herhangi bir zamanda diliminde satin alma egilimindedir. Bazi ihtiyaglar
biyojeniktir; aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi fizyolojik gerilim
durumlarindan kaynaklanirlar ve diger ihtiyaclar psikojeniktir; taninma ihtiyaci,
saygl veya aidiyet gibi fizyolojik durumlarindan kaynaklanirlar. Bu nedenle
insanlar 6nce en 6nemli ihtiyaci karsilamaya calisacak, sonra bir sonraki ihtiyaca
gore belirlenecektir. Motive olmus bir kisi, durumun algis1 ile daha fazla satin
alma egilimindedir. Algi, ayn1 zamanda, bir bireye yonelik yapilan tanitim,
pazarlama sonucu istenilen iirline itme siirecidir. Bireysel inan¢ ve tutumlarina
bagli olarak, farkli insanlar ayni iiriin hakkinda farkli algilara sahip olabilir. Bu
nedenle, pazarlamacilar, tekliflere dikkatlerini ¢ekmek icin her bir bireyin
davranigini ve tutumunu anlamaya ¢alismaktadir. Buna gore hedef kitleye daha

kolay ulasabilir (Kotler ve Keller, 2015).

Ogrenme siireci, tiiketicinin deneyimlerinden dogar ve bunu yapmis
oldugu eylem takip etmektedir. Kotler ve Keller'e (2015) gore eger bir tiiketici
olumlu bir satin alma deneyimi yasarsa, o zaman miisteri ayn1 markay1 segecegi
anlamina gelmektedir diye belirtir. Bazi tiiketiciler i¢in marka ¢ok onemlidir.

Duygular, algilar imaj, deneyimler, inanglar ve tutumlar araciligiyla miisteriler
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marka cagrisimlart olusturur. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin dogru
marka bilgisini yaratan ve bu bilgileri hafizalarinda tutan iiriin ve hizmet
deneyimlerine sahip olmalarini saglayan stratejiler ile tiiketicilerin karsina

cikmaya calismaktadirlar.

3.1.4. Sosyal Faktor

Kiiltiirel faktorlerin yani sira, satin alma davramisimiz aile, sosyal
oldugumuz kisiler, taraftar1 oldugumuz bir takimdan bile tiiketici tarafindan

etkilenir.

Ornegin, iiyesi oldugumuz bir dernek tarafindan belirli bir iiriin veya
hizmeti segerken tiiketici tercihine dogrudan etkisi vardir. Ayrica tiiketici tiriin
ve marka tercihleri konusunda birbirlerini giiclii bir sekilde etkiledikleri
goriilmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar, diger insanlarin davranislarin

etkileyen referans grubu igindeki rolleri belirlemelidir (Kotler & Keller, 2015).

Kotler & Kellerr, (2015) gore tiiketiciyi ebeveyinler tarafindan gii¢lii bir
sekilde etkilenen digeri ise esi ve ¢ocuklari tarafindan etkilenen aile grubu olarak

iki ¢esit tanimlamistir.

3.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin alma davramisin1 anlamak c¢ok onemlidir. Karar verme
stireci, pazarlamacilarin bir miisteri satin alma yolculugunun kararimi belirlemek

ve izlemek i¢in kullandiklar1 yontemdir.

Kotler ve Keller'e (2015) gore hem iireticiler hem de hizmet saglayicilar
icin gore, miisterilerin Uriinlerini ve hizmetlerini se¢me sekli son derece
onemlidir. Rakiplerine gore cesitli sekillerde rekabet avantaji saglar. Buna ek

olarak, birgok kurulus tarafindan benimsenen "yesil degisim" ve stratejik
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pazarlamanin bir sonucu olarak tiim tiiketici sektorlerinde yesil iiriinlerde asir1
biiylime oldugu i¢in, yesil iiriinlere yonelik tiiketici davraniginin anlagilmasini

artirmak onemli oldugunu belirtmistir (Durif, Roy, & Boivin, 2012).

Bu yontem, tiiketicinin karar verme siirecini bastan sona analiz etmeye
yardimc1 olur ve pazarlama yoneticileri tarafindan tiim adimlarin dikkatlice
calisildigi bes ayr1 asamaya boliinmiistiir. Bu siireg, bilginin nasil elde edildigini,
karar verme siirecinin nasil olustugunu ve iriin se¢imi i¢in hangi tiiketici

kriterlerinin belirlendigini anlamaya yardimci olur.

Sekil 4: Tiiketici Satin Alma Stireci

Tiiketici Satin Alma Siireci

Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin alma

Satin aima
sonrasi
degerlendirme

7

Kaynak: (SOURCE, 2019:18)
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3.2.1. ihyiyacin Belirlenmesi

Tiiketicinin bir iiriine veya hizmete ihtiyag duydugu zaman satin alma
islemi baslar. Bu asama, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve istekleri tanimasi arasindaki
farki tanimlar. Tiiketici, mevcut durumu ile arzulanan ve ideal bir durum
arasinda dnemli bir fark hissettiginde ortaya ¢ikar. Pazarlamacilarin, tiiketiciden
bilgi toplayarak, belirli bir ihtiyac1 tetikleyen kosullarin saglanmasini
belirlemektedir (Kotler & Keller, 2015).

Ornek olarak, tiiketici siirekli iklim degisen bir yerde yastyorsa ve uygun
giyimi bu hava kosullarina gore yoksa s6z konusu kisi ihtiyacin belirlenmesi gibi

giyim, semsiye veya kendine uygun farkl bir yerlesim yeri bulmaya ¢aligabilir.

3.2.2. Bilgi Toplama

Solomon'a (2006) gore sorun fark edildiginde, tiiketicinin sorunu ¢ézmek
i¢in bilgi bulmasi gerekir. Bilgi toplama, bir tiikketicinin makul bir karar vermek
icin uygun verileri bulmak amaciyla ¢evresini inceledigi siirectir. Uygulamada,
satin alma 6nemli oldugunda bilgi arama etkinligi artar, bu nedenle satin alma
hakkinda daha fazla bilgi edinmeye ve farkli bilgi kaynaklarini incelemeye
ithtiyag vardir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin farkli zamanlarda ve yerlerde ne

tiir bilgiler ardiklar1 anlamina gelmektedir (Solomon, 2006).

Kotler ve Keller'e (2015) gore bir tiiketici, dort ana bilgi kaynagi
grubundan bilgi toplayabilir. Bu bilgi kaynaklar1 kisisel, ticari, kamusal ve
deneyimsel kaynaklara gore boliinmiistiir. Ancak her bilgi kaynagi satin alma
kararin1 etkiler ve iirlin kategorisine ve tiiketicinin 6zelliklerine gore degisiklik

gosterir.

Ticari kaynak, tliketicinin {riin hakkinda en fazla bilgiyi aldigi,
pazarlamacilarin hakim oldugu bir kaynaktir. Bu kaynak, reklamlari, web
sitelerini, satis elemanlarini, bayileri ve ambalaj islemelerini igermektedir.
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Bununla birlikte, en etkili kaynaklar, bagimsiz otoriteler olma egiliminde
olan kisisel, kamusal ve deneyimsel kaynaklardir. Kisisel kaynaklar aile,
arkadaslar, komgsular ve tamidiklar tarafindan tanimlanir. Kamu gibi bilgi
kaynaklari, kitle iletisim araglari, sosyal medya ve tiiketici derecelendirme

kuruluslarini icermektedir. (Kotler ve Keller, 2015).

Bilgiyi aramak ic¢in deneyimsel kaynak, iriiniin kendisini ele alma,
inceleme ve kullanma gibi eylemlerden olusur. Aslinda, bu bilgi kaynaginin
secilmesi, tiikketim deneyimine ve bir tiiketicinin belirli bir {riin tiirini
kullanarak neler yasayabilecegini anlatir. Boylece, bir bireyin iriiniin daha
onceki kullanimi yoluyla kendi {irlin algisin1 olusturacaktir (Kotler ve Keller,
2015).

Son olarak bilgi edinme giinlimiiz sartlarinda en fazla sosyal medya

uzerinden elde edilmektedir.

3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Solomon'a (2006) gore, mevcut alternatiflerin degerlendirilmesi bir satin
alma kararinda ¢ok fazla ¢aba vardir. Giinlimiizde, miisterinin dikkatini ¢geken
bir marka ¢esidi sundugundan, bir tiiketicinin satin alma konusunda se¢im

yapmasi daha zor hale gelmektedir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatiflerin belirlenmesi ile baslar.
Kapsamli problem ¢ozme siirecine dahil olan bir tiiketici, birkac markay1
dikkatlice degerlendirirken, diizenli bir karar veren bir kisi, normal markasinin
alternatiflerini diisiinmeyebilir. Tiiketici, marka hakkindaki bilgi ve inanglaria
gore tlim secenekleri 6zenle kategorize ederek bir {irlinii degerlendirir ve
ardindan alternatifler arasindan bir iiriin seger. Satin alma sirasinda mevcut olan
bilgilerden ve reklam yoluyla yaratilan imaj tiiketicinin kararini etkileyebilir

(Solomon, 2006).
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Tiiketici, neyi satin alacagini secerken secimlerin  gelecekte

degerlendirilmesine yol acacak ¢evresel maliyetler, riskler ve faydalara dayanur.

3.2.4. Satin Alma Kararin Verilmesi

Tiiketici, degerlendirme agamasinda markalar arasinda tercihler olusturur
ve ayrica en ¢ok tercih edilen markayi satin alma niyeti ile diisiiniir. Satin alma
karar siirecinde, tiiketici yine de su bes alt karar1 vermek zorundadir: marka,
bayi, miktar, zamanlama ve 6deme yontemi. Tiiketiciler baz1 durumlarda satin
alma kararimi resmi olarak degerlendiremeyebilir, diger durumlarda ise nihai
karar miidahale eden faktorlerden etkilenebilir. Ilk miidahale eden faktor,
baskalarinin tutumu olabilir. Bir bireyin satin alma karari, bagkalarinin satin
aldig1 uirtin hakkinda ne diisiindiigiinii etkileyebilir ¢linkii insanlar baskalarinin
goriis ve tutumlarina bagh olma egilimindedir. Ikinci miidahale faktorii,
beklenmeyen durumsal faktorleri igerir. Bu faktorler, algilanan bir risk nedeniyle
bir satin alma kararinin ertelenmesini, degistirilmesini veya Onlenmesini
etkileyebilir. Pazarlamacilarin, tiiketicilere risk duygusu veren faktorleri
anlamasi ve bunu azaltmak igin bilgi ve destek saglamasi gerekir (Kotler &
Keller, 2015).

Satin alma karar1 asamasinda, fiyat, performans ve tasarim gibi {iriin
ozelliklerinin diger niteliklerine kars1 ¢evresel faydaya vurgu yapilarak tirlintin
satin alinmasiyla degerlendirilebilir. Siirdiiriilebilir performansini artirmak igin,

bir tiiketici satin alma davranisini yeniden gézden gecirebilir.
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3.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler, tirin 6zelliklerini rahatsiz edici olarak fark ettikten veya diger
markalar hakkinda iyi tavsiyeler aldiktan sonra satin alma konusunda kararsiz
hissedebilirler. Kotler ve Keller (2015) 'e gore pazarlama iletisimi, tiiketicilere
bir satin alma hakkindaki olumlu duygular giiglendiren tanitim ve iirlin tercih
etmelidirler. Buna ek olarak, pazarlamacilar, satin alma sonrast memnuniyet,
satin alma sonrasi eylemler ve satin alma sonrasi iirtin kullanimi ve imhasindan
tiiketici davramgini izlemelidir. Ornegin, satin alma sonras1 miisteriler ile anket

yaparak eksik veya degiskenlik gereken durumlarin diizeltilmesi yapilabilir.

Bir satin alma isleminden sonra miisteri duygularinin durumu, bir sirketin
markasini biiyiik 6lctide etkiler, ¢iinkii miisteri iirlinli gelecekte tekrar satin alirsa
ve {Uriin 6zellikleri hakkinda baskalarina olumlu ya da olumsuz konusursa fark
yaratir. Ayrica, pazarlamacilar, alicilarin iiriinii nasil kullandigini ve elden
cikardigmni da izlemelidir. Uriin tiiketim orani, satislarin énemli bir faktoriidiir
11 frekans - alicilar bir {irlinii ne kadar hizli tiiketirse, o kadar ¢abuk geri satin

almak icin pazara geri donebilirler.

3.3. KUSAKLAR ARASI SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE SATIN
ALMA DAVRANISLARI

Gilinlimiiz kosullarinda her yas sinifinda bulunan bireyler sosyal medya
kullanmaktadir. Yas smifina gore sosyal medya kullanimi farklilik
gostermektedir, bazi bireyler egitim, eglence veya iiriin satin almak i¢in kullanir.
Bireylerin farkli amaglar i¢in sosyal medyayi1 kullandigindan dolay1 firmalar i¢in

bu bilgiler 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya Y kusaginda 6nemli bir yere sahip oldugundan aktif bir
sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal medya iizerinden birbirini takip ettikleri ve
cevresi ile elde ettikleri diisiinceleri paylasmaktadirlar. Internet ve teknoloji ile
bliyliyen Y kusagi satin alma karar1 verirken tiiketicilerin sosyal medyada
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belirtmis oldugu duygu ve diislincelere 6nem vermektedir. Y kusagi gelirini
kendi kazandigindan ve kendi fikirlerine 6nem verdiginden ve sosyal medyada
etkin oldugundan dolayr davranig ve diisiincelerine Onem verilmesi

gerekmektedir ( Baycan 2017, s.87).

Z kusagida, Y kusagi gibi sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Genel olarak iletisimi yazarak tercih ederler. Yazarak iletisimde kendilerine has
emojiler kullanirlar ve karsi taraftan hizli geri doniis beklerler. Sosyal medya
tizerinden kullandiklar1 uygulamalarin gizliligi ve giivenligine son derece dnem

vermektedirler (Sonmez 2016, s.115).

Sosyal medya tamitim ve detayli bilgi paylasimmi direkt tiiketiciye
saglamasindan dolay1 giiclii bir aractir. Satin alma 6ncesi karar ve detayli bilgiyi
sosyal medya ve internet aracigiyla edinmektedir. internet iizerinden, saticiya
ulasma imkanida saglamaktadir. Bireyler tarafindan satin alinan driinlerin
deneyimlerini paylasma sansi sunmaktadir. Isverenler, miisteriyi etkilemek
adina sosyal medya iizerinden cesitli video veya bilgi paylasarak miisteri ile
igveren arasindaki iliskiyi gii¢lendirir. Bireyler, sosyal medya iizerinden ilgili
igverenin sayfasini bilgi edinme veya miisteri deneyimleri hakkinda yorumlari

inceleyebilir (Sahin 2017, s.70).

Sosyal medyada tiiketim davranigini ii¢ davranis etkiler: (Alan vd. 2018,
s.501). Bunlar;

i. Agizdan agza iletisim ve fikir liderlerinin goriigiinden etkilenerek

tiiketimi etkileyen davraniglar

ii. Kullanicilarin iirlinler hakkinda gevresine danigsmasi ve bilgi toplamasi

gibi tiiketim c¢evresinden etkilenen davraniglar

iii. Satin alma siirecinin sonunda isletmeyle ilgili arastirma yaparak
hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz degerlendirmelere gore satin alma

davranis1 sergilemesidir.
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Satin alma davraniglar1 kusaklara gore farklilhik gostermektedir, bu
sebepten dolay1 kusaklara gore farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi

gerekmektedir (Okan ve Yalman 2013, s5.139).

X Kusagi tiiketicileri i¢in liriinlin markas1 6nem arz etmektedir. Ciinkii X
kusagi, marka ile duygusal bir bag kurar ve kimliklerini markaya gore olusturur.
Satin almada genellikle duygular1 ile hareket etmektedir. X kusagina yonelik
yapilan reklam ve tamitim X kusagi zevklerine uymasi 6nemlidir. S6z konusu
kusak daha 6nceden yapmis oldugu veya bildigi yerlerden aligveris yapmayi
tercih etmektedirler (Altintug 2012, s.209). X kusagi teknoloji ile i¢ ige
biiyiimediklerinden dolayi, aligveris tercihleri genellikle fiziksel olarak yapmay1
tercih etmektedirler. Genelliklet televizyon izleyicisi olduklarindan, yayimlanan
reklamlar tiiketici davranisini etkilemektedir. Ayrica sosyal medya ve interneti
yogun bir sekilde kullanmaya baglamislardir. Zaman agisindan bol ve emeklilik
stirecine geldiklerinden dolayi satin alma davranislarini etkilemek iizere yapilan

calismalar i¢in uygun kitledir (Cam ve digerleri 2012, s. 77).

Y kusag tiiketicileri modaya ve giiniin sartlarina uyum saglamaktadirlar.
Satin alma davranislarina bunu yansitirlar. Satin almadan once iyi bir analiz,
cevre, aile ve sosyal medya mecralarindan faydalanirlar. Y kusagi satin almada
¢ok segicidir kolay bir irinii satin almazlar. Saticilar, Y kusag tiiketicilerine
gore yenilikgi fikirler ile gelmeleri gerekmektedir. Internet ve sosyal medya ile
bliytidiikleri i¢in genellikle internet lizerinden aligverislerini gerceklestirirler

(Yasa ve Bozyigit 2012, s. 33).

Y kusagi diger kusaklara nazaran internet ve sosyal medya kullaniminda
ilk kusaklardan olan, 6grenen ve sorgulayan bir kusaktir. Y kusagini, satin alma
davraniglarin1  etkilemek ve siirdiirebilirlik agisindan olumlu etkilemek

onemlidir.

Z kusag siirekli en yeni teknoloji tirlinleri kullanma beklentisindedir.
Bundan dolay1 inovasyon Z kusag: icin normaldir. Internet ve sosyal medya
mecralar1 i¢inde dogdugundan, sosyal medya Z kusagi i¢in vazgecilmezdir.
Ilkokul diizeyinde sosyal medya ile karsilastiklar1 i¢in bircok yeniligi goriip
erisebilmektedirler. Bu kistaslardan dolayr diger kusaklara nazaran daha zor
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begenen ve aligverisi internet lizerinden tamamlarlar. Tiiketiciler i¢in son derece
onem ve potansiyel arz etmektedir. Diger kusaklara gbre satin alma giici
acisindan hemen herseye erisebildiklerinden satin almak ve popiiler olmak
isterler. Satin alacag {irlinlin kolay ve kullanigh olmasini isterler. Z kusagi, Y
kusag1 gibi satin alma dnce analiz yapar ve kampanya siirecini bekler. Ornegin:
Z ve Y kusagi 6zel indirmli giinleri ‘Kara Cuma’ gibi bekleyip tiiketim ihtiyacini
indirim giint karsilar. X kusag: tiiketimini daha az analiz yaparak tamamlar
(Deniz 2017, s.46).

Sekil 5: Sosyal Medya Kullanimi
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Kaynak: MEDIA, 2020

46



DORDUNCU BOLUM

4. HAVAYOLU PAZARLAMASI

Havayolu Pazarlamasinin Temelleri, mevcut havayolu is stratejileri ve
gecmiste havayolu endiistrisini sekillendiren ve gelecekte de sekillendirmeye
devam edecek olan makro giiclerin arastirilmasiyla baslar. Teknolojinin artan
Onemi, hem miisteri ihtiyaglarini daha iyi anlamak hem de onlarla daha etkin bir
sekilde ilgilenmek acisindan tartisilmaktadir. "Miisterinin" merkezi rolii,
modern segmentasyon ve markalama yaklagimlarinin merceginden arastiriliyor.
Kapsam daha sonra pazarlamacilarin stratejilerini sekillendirdigi ve uyguladigi
peste, swot analizlerden olusan taktiksel karar alanlarina kayar. Havayolu
pazarlamasinda birgok kullanilan pazarlama analizleri bulunuyor, en yaygin

kullanilan PESTE analizi ele alinmustir.

4.1. HAVAYOLU PAZARLAMA ORTAMINDA 5 GUC ANALIZi

Porter ‘Bes Kuvveti’ ve havacilik endiistrisine uygulanmas1 gerektigini

vurguluyor. Sekil 10°da Porter’in bes kuvveti gosterilmistir.
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Sekil 6: Porter’'in bes kuvveti

PORTER’IN BES GUC ANALiIzi
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Glcu

ikame Uriin
Tehdidi

Kaynak: SMART,2019

4.1.1. Yeni Girenlerin Tehdidi

Pazarda mevcut bulunan havayolu sirketi pazarini, piyasaya yeni giren
havayolu sirketi/sirketleri rekabet dengesini bozabilir. Baz1 endiistrilerde yeni
isletmelerin pazara girisi zordur. Modern havacilik endiistrisinde 6zellikle kisa
mesafeli havayolu sirketlerinde bu pazara zor rekabet yiliziinden ¢ogu havayolu

sirketi iflas etmis ve bu pazarda zor tutunmustur. (Shaw, S. 2007; s78).
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4.1.2. ikame Uriin Tehdidi

Su anda havayollarin1 etkileyen bir dizi ikame sorunu var. Bunlardan
potansiyel olarak en ciddi olani, elektronik iletisim yOntemlerinin ticari hava
yolculugu i¢in pazar lizerindeki etkisidir. Video konferans, telekonferans ve e-
postanin tiimii, iy amagli seyahat edenlerin daha az seyahat edecegi ve etkili
iletisim ihtiyaglarini karsilayacagi anlamina gelme potansiyeline sahiptir (Shaw,
S. 2007; s79).

Ozellikle demiryolu ile kara tasimaciligi, énemli ikame sorunlarini da
giindeme getirmektedir. Havayollarindan farkli olarak, demiryollar1 sehir
merkezinden sehir merkezine seyahat saglayabilir ve bu sehir merkezinden sehir
merkezine yolculuk stireleri li¢ saatin altina ¢ekildiginde is seyahati pazarini
ciddi sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Hava tasimaciligi endistrisi de ikame
sorunlarindan etkileniyor. E-posta, acil belgelerin hava yoluyla tasinmasi
pazarint 6nemli 6l¢iide azaltmaktadir. Bugiin medya yayincilari okuyucularina
Internet aracilifiyla veya gazetelerin ¢ok sayida farkli pazarda ayni anda
basilmasina olanak tantyan uydu baski istasyonlar1 kurarak giderek daha fazla

ulagiyor. Bu nedenle artik hava tagimaciligini kullanmak zorunda degiller.

4.1.3. Miisterilerin Giicii

Porter, miisterilerinin giiciiniin ¢ok 6nemli olacagini savunuyor. Prensip
olarak, miisteri sayisiyla ilgili nokta agiktir. Bir firmanin ¢ok sayida miisterisi
varsa ve bunlardan bazilar1 bu firmay: belirli nedenlerden kaybederse, yine de
cok sayida miisteri kalacaktir. Ote yandan, firmanin sadece iki veya ii¢ miisterisi
varsa, bunlardan birinin kaybi, isinin iigte birinin veya daha fazlasinin
kaybedilmesine neden olacaktir. Boyle bir durumda, miisteriler agir1 miktarda

pazarlik giiciine sahip olacaktir (Shaw, S. 2007; s82).

Son yillarda sosyal medyanin gelisimi ve yasanan durum veya haberleri

anlik olarak diinyanin diger bir ucuna sosyal medya iizerinden aktarabiliyorlar.
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Ozellikle X ve Y kusagi sosyal medyayr daha etkin kullandiklarindan,
havayolu endiistrisinde yasanan tatsiz bir olayr sosyal medya {iizerinden
giindeme tasiyabilir, bu sayede havayolu sirketinin marka degerini diisiirebilir

(Shaw, S. 2007; s83).

4.1.4. Tedarikgilerin Giicii

Havayollar1 endiistrisinde bir¢ok tedarikei tekel oldugundan bagimlidirlar.
Hava trafik kontrol ve havaalani hizmetleri tedarikgileri tekeldir ve bir¢ok
havayolunun hava trafik kontrol ve havaalani iicretleri ne olursa olsun

O0demekten baska segenegi yoktur (Shaw, S. 2007; s84).

1970 yilinda, Boeing 747 hizmete sunuldu ve 25 y1l boyunca bu ugak farkli
firmalardan alternatif olmadigi icin fiyat  belirleyici oldu
(https://www.boeing.com/).

4.2. HAVAYOLU PAZARLAMA ORTAMI PESTE ANALIZI

Pazarlama Ortami veya pazarlama stratejilerinin gelistirildigi arka plani
olusturmaktadir. Béliimiin {ic amaci vardir. Ilk olarak, bu ortamdan havayollar
tarafindan dikkate alinmasi gereken faktorleri analiz etmek. Ikinci de, bu
konularin her birinin uygun sekilde diislinlilmiis pazarlama politikalar
tizerinde ¢aligma yapmak olarak gosterilebilir (Shaw, S. 2007; s49). Havayolu
pazarini etki eden faktorlert PESTE Analizi yaparak asagida gosterilmistir.
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4.2.1. Siyasi faktorler

2000°’li yillarin baglari havacilik endiistrisi agisindan simdiye kadar
karsilastigi en zor yillardan biri oldu. 11 Eyliil saldirilarindan Irak ve
Afganistan devletleri sorumlu tutularak bu devletlere operasyonlar yapildi. Bu
operasyon ve terdrizm saldir1 korkusu havacilik endiistrisini uzun vadede
etkilemigtir. TerOrizm ve diger tehditlerin Oniine gecebilmek i¢in havayolu
endiistrisi giivenlik alaninda yatirimlar yaparak olaylarin Oniine geg¢meye

calismustir (https://marketrealist.com/).

Havayolu endistrisi, tarihi boyunca politikacilar ve hiikiimetler
tarafindan alinan kararlar dogrultusunda kismen yonetilir. Hiikiimetler
havayollarinin nereye ugabilecegi, iirlin planlama ve fiyatlandirma
politikalarmin yonleri kontrol edilir. Ayrica, havayollarinin miilkiyeti
araciligiyla sektorde énemli bir rol oynamislardir. Son olarak, siyasi kararlar
genellikle talebin kapsamini, yapisini ve cografi dagilimini etkilemistir. Ticari
havacilik endiistrisinin baslangicindan itibaren, hiikiimetler havayollarini
diizenlemistir. Havayolu giivenlik standartlarini diizenlemede her zaman

onemli bir rol oynamislardir.

4.2.2. Ekonomik Faktorler

Havayolu tasimacilig1 endiistrisi bliylime oranlari diinya ekonomisi ile
dogru orantilidir. Ekonomideki biiylime belirli bir y1lda hizliysa, hava yolculugu
talebindeki artig da ayni sekilde olmaktadir. Ekonomik durgunluk dénemleri,
talepteki artis oraninda dnemli bir yavaslama goriilmektedir. Tastyicilarin, ayni
politikalarin ticaret dongiisiindeki gerileme donemlerinde agir kayiplar veya
iflasla sonuglanmasi halinde, miireffeh donemlerde karlara izin veren politikalari
uygulamast yeterli degildir Son bir sorun, genellikle, yiikselis donemlerinde
maliyetlerin, 6zellikle de iscilik maliyetlerinin kontroliine yeterince dikkat

edilmemesidir. Iyi zamanlarda kolayca finanse edilebilen {icret artislari, bir
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gerileme doneminde, kapasite fazlasi nedeniyle verimler, maliyetlerin
kargilanmasina izin vermeyen seviyelere diismeye zorlandiginda, bir yiik haline
gelebilir.  Bazi havayollarinin 6zellikle Amerikan Havayollari’nin bir dizi
calisma grubuna iicret ve maaslarda benzeri goriilmemis artislar saglayarak
sektore Onciilik etmesiyle, isgiicii maliyetlerinin artmasina Sebebiyet. Son
olarak, baz1 havayollar1 1997 ve 1998 yillarinda tiim is stratejilerini degistirerek,
First ve Business Class'ta “Premium” olarak adlandirilan yolcularin gelisen
pazarina ¢ok yogun bir sekilde odaklanarak pazarin degismesine sebebiyet verdi.
Degisen bu stratejilere hazirlikli olmayan bazi havayolu sirketleri ekonomik

acidan etkilenmistir (Shaw, S. 2007; s64).

4.2.3. Sosyal Faktorler

Ozellikle Avrupa ve Kuzey Amerika'da, niifusun ortalama yasi artik
istikrarli bir sekilde artmaktadir. Daha az bebek doguyor ve tibbi hizmetlerin
tyilestirilmesi, daha fazla insanin daha uzun yasamasini sagliyor. X kusaginin
diger kusaklara gore daha az havayolu tasimaciligini kullandigi raporlardan
gozlemlenmistir (Shaw, S. 2007; s66-67).

4.2.4. Teknoloji Faktorii

Internetin agt1§1 imkanlar ile birlikte satin alma satin alma stilinde
degistirdi. O zamandan beri, kullanimindaki biiyiime sasirtict olmustur. Yazma
sirasinda neredeyse tiim biiyiik havayollarinin promosyon amacli kullandiklar
web siteleri bulunmaktadir, bu siteler zaman ¢izelgesi ve iiriin bilgileri saglar ve
ayrica ¢ogu zaman insanlarin rezervasyon yapmasina izin veren etkilesimli bir
bilesene sahiptir. Siteler ayrica, program iiyelerinin kilometre hesaplarini kontrol
etmelerine izin vermektedir. Hava tasimaciligr alaninda, UPS ve Federal Express

gibi firmalar, miisterilerinin gonderilerini internet iizerinden sistem iginde
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hareket ederken takip etmelerine olanak tanir. Internetin havayolu
pazarlamasinda gelecekteki roliiyle ilgili en biiyiik tartismalar, onun bir dagitim

kanali olarak kullanilmasiyla ilgilidir (Shaw, S. 2007; s70-71).

Ozellikle son yillarda 4.0 endiistrinin gelismesiyle beraber havayolu
endiistrisi check-in, boarding ve pasaport kontrol noktalarinda yapay zekanin

uygulanmasiyla beraber bu alanda degisim gdstermistir.

4.2.5. Cevresel Faktorler

Ozellikle Karayipler ve Amerika Birlesik Devletleri'nde tropikal
firtinalarin ve kasirgalarin daha sik hale gelmesi oldugu artik a¢ik goriiniiyor. Bu
durum, insanlar1 kasirga riskinin zirvede oldugu Agustos-Kasim doneminde bu
bolgeleri ziyaret etmeye isteksiz hale getiriyor. Uzun vadede, elbette, iklim
degisikligi ekonomik biiylime oranlarin1 olumsuz etkilemeye baslayacak ve
bunun sonucunda havayolu endiistrisinin biiylimesi ve karlilig1 tizerinde belirgin

bir etki yaratmistir.

4.3. HAVAYOLUNDA MARKA YONETIMI

Gilinlimiiz havayolu pazarlamasinda marka yonetiminin degeri her gecen
giin artmaktadir. Gii¢lii marka degeri firmaya birgok alanda fayda saglar. Genel

iirtine kiyasla kendi tirtiniinii yiiksek fiyata satilmasina imkan saglar.

Tiirk hava yollar1 6rnegi: Miisterilere sagladig1 genis ugus ag1 ve yiiksek
hizmet kalitesi ile bugiin en ¢ok tercih edilen havayollarindan biridir. Diinyaca
taninan tinliilerin yer aldig1 reklamlar yardimiyla marka bilinirligi tercih eden
yolcu sayilarindan saptanmustir. Ozellikle Avrupa futbol sampiyonast EURO
2016 ve Avrupa basketbol 2018 sampiyonasinin ana sponsorlugunu

aciklayarak dikkatleri iistiine ¢ekmistir (https://www.turkishairlines.com/).
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Bu sayede popiilaritesi artmig ve bunu seven Y ve Z kusaginin ilgisini

cekmistir.

4.4, KUSAKLARA GORE HAVAYOLU PAZARLAMASI

Havayolu Pazarlama agisindan, iki veya daha fazla havayolunun her
ikisinin de saglam bir itibara sahip oldugu ve esdeger bir zamanlama agisindan
iriiniin analizi miisteri tarafindan yapilmaktadir. Ayrica miisteri havayolu ucus
bileti alirken karmasik bir web sitesi yerine kullanimi kolay ve agiklayici olan
web sitesini tercih etmektedir. Miisteri ulasilabilir bir misteri temsilcisi ile
irtibata gecmek ister, uzun siire hatta beklemek olumsuz bir etki yaratabilir

(Shaw, S. 2007; s99).

Havayolu ulagimu is, tatil veya farkli amaclar i¢in kullanilabilir. Bundan
dolay1 ucus yapilan varis yerine gore ve yolcularin yas veya farkli kistaslari
belirlenip kistaslara gore ihtiyaglar saglanabilir. Ornek: Bir ucusta kusaklara
gore farkli beklentiler olusabilir. Z ve Y kusagi genellikle zamanlarinin biiyiik
bir ¢ogunlugunu sosyal medyada gecirdigi i¢in, ayni sekilde ugusta sosyal

medya mecralarina erismek oncelikleri arasinda yer alabilir.

Aile icinde c¢ocuklarin seyahat iizerinde 6nemli bir etkisi olabilir
ebeveynleri tarafindan verilen satin alma kararlarmi etkileyebilir. Ornek olarak
kiiclik cocuklar i¢in ebeveynler 6zellikle uzun yolculuklarda ugak i¢i eglence

sistemine sahip olan havayolu sirketlerini segebilir (Shaw, S. 2007; s103).

Her neslin, satin alma davraniglarin1 etkileyen benzersiz beklentileri,
deneyimleri, nesil gegmisi, yasam tarzlari, degerleri ve demografik 6zellikleri
vardir. Buna gore, birgok havayolu sirketi ¢ok kusakli tiiketicilere ulasiyor ve bu
farkli alicilar1 anlamaya ve onlarin dikkatini ¢ekmeye calisiyor. Cok kusakli
pazarlama, ayni anda dogup yasayan bireylerin olusturdugu bir grup olan, birden
fazla belirli kusak grubu i¢indeki bireylerin benzersiz ihtiyag ve davraniglarina

hitap etme uygulamasidir. Bu, pazarlamacilarin altt ABD kusagini anlamalari
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gerektigi anlamma gelir: Depresyon Oncesi Kusak, Depresyon Kusagi, Bebek
Patlamasi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi. Bir pazarlamaci, kusaklarin farkli
Ozelliklerini ve davraniglarin1 hesaba kattigimizda, iliskiler kurmak, giiven
kazanmak ve yakin is yapmak daha kolay olmaktadir. Bu nedenle, ¢cok kusakli

pazarlama anlayis1 pazarlamaci i¢in ¢ok dnemlidir.
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BESINCI BOLUM

5.X, Y VE Z KUSAGI HAVAYOLU TUKETICISININ
YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, Tiirkiye’de Istanbul’da ikamet eden havayolu ulasimini
tercih eden kisilerin tiiketici tercihleri ile yeniden satin alma davraniglari
arasindaki iliski ve kusaklara gore satin alma tercihlerinin degisimini
belirlemeye yonelik yapilan analizler yer almaktadir. Bu boliim, aragtirmanin
amaci, modeli, 6nemi, arastirma evreni, kullanilan anket, verilerin toplanmasi,
Olceklerin faktdr analizi, gilivenilirligi ve arastirma ile ilgili bulgular

icermektedir.

5.1. ARASTIRMANIN AMACLARI VE MODELLERI

Arastirmamizin ana amaci, kusaklarin degiskenlik gdstermesinin havayolu
tiiketicilerinin tercihlerine etki edip etmedigini test etmektedir. Ikinci olarak,
havayolu tiiketicilerinin satin alma tercihlerinin yeniden satin alma niyetleriyle
arasinda anlamli iligki olup olmadig test edilmistir. Ayrica yas, egitim durumu,
calisma durumu ve aylik gelire gore tiiketici tercihlerinin anlamli farklilik

gosterip gostermedigi test edilmistir.

5.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Havayolu isletmelerde kusaklarin davraniglari ile yeniden satin alma
stratejileriyle beraber verimlilik ve performanslarini da artirabilecekleri

ortadadir. Tiirkiye’de konu ile ilgili ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir.
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Sonug olarak, havayolunda kusaklarin davranislari ile yeniden satin alma
arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik bu ¢alismanin havacilik sektdriinde
yapilmasinin yani sira ¢alismalarin az sayida yapilmasi bu c¢alismayr 6nemli

kilmaktadir.

5.3. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modeli Tablo 7°de gosterilmistir. Calisma yeterlilik, ugus
basarist ve ucus hizmet kalitesi ile yeniden satin alma etkisi.

Tablo 7: Arastirmanin modeli

Calisan
Yeterlilik

Yeniden

Satinalma

Ugus
Basarisi

Ucus Hizmet
Kalitesi

5.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Hi: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ¢alisan yeterliligi ile
tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
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H>: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus hizmet kalitesi ile
yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus basarisi ile yeniden
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Cinsiyete gore satin alma davranisi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen
onem farklilik gosterir.

Hs: Calisma alanlaria gore satin alma davranisi agisindan ¢alisan yeterliligine
verilen 6nem farklilik gdsterir.

Hs: Aylik gelirlerine gore satin alma davranisi agisindan ¢alisan yeterliligine
verilen 6nem farklilik gosterir.

H7: Egitim durumuna gore satin alma davranisi a¢isindan ¢alisan yeterliligine
verilen 6nem farklilik gosterir.

Hs: Kusaklara gore satin alma davranisi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen
onem farklilik gosterir.

Ho: Calisma alanlarina gore ucus basarisi agisindan calisan yeterliliine verilen
onem farklilik gosterir.

Hio: Aylik gelirlerine gére ugus basarisi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen
onem farklilik gosterir.

Hi1: Egitim durumuna gore ugus basarisi acisindan ¢alisan yeterliligine verilen
onem farklilik gosterir.

Hi2: Kusaklara gore ugus basarisi acisindan ¢alisan yeterliligine verilen 6nem
farklilik gosterir.

His: Cinsiyete gore ugus hizmet kalitesi agisindan ugus hizmet kalitesine
verilen 6nem farklilik gdsterir.

Hi4: Caligsma alanlarina (6zel/kamu) gore ugus hizmet kalitesi agisindan ¢alisan
yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir.

His: Aylik gelirlerine gére ucus hizmet kalitesi acisindan ¢alisan yeterliligine
verilen 6nem farklilik gosterir.
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Hi7: Egitim durumuna gore ugus hizmet kalitesi agisindan calisan yeterliligine
verilen 6nem farklilik gdsterir.

His: Kusaklara gore ugus hizmet kalitesi acisindan c¢alisan yeterliligine verilen
onem farklilik gosterir.

Tablo 8: Arastirmanin Sosyo-Demografik Faktorlere Gore Hipotezleri

Calisanlarin | Ugus Ugus Hizmet
Yeterlik Basarisi Kalite
Diizeyleri
o Cinsiyet Tiirli Hs Ho Haia

< m

zz

j E Calisan Alan Hs Hio His

Z o (Kamu, Ozel)

<3

S A [ Aylik Gelir He Hux His

Z

29 Egitim Durumu | Hy Hi2 Hiz

Z =

m

>~ Kusaklara gore Hs His His

5.4.1. Calisma Alanina Gore Satin Alma Davramis1 Acisindan
Calisan Yeterliligine Verilen Onem

Ho: Calisma alanlarina gore satin alma davranisi acisindan ¢alisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik géstermez.

Hi: Calisma alanlarina gore satin alma davranisi agisindan g¢alisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik gosterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.715, P=0,013
oldugundan yiizde 95 giiven araliginda caligma alanlarina gore satin alma
davranig1 acisindan calisan yeterliligine verilen onem farklilik gosterdigi

sonucuna ulasilmigtir. Bu baglamda HO hipotezi reddedilmistir.

5.4.2. Aylik Gelirine Gore Satin Alma Davranis1 A¢isindan Calisan
Yeterliligine Verilen Onem

Ho: Aylik gelirine gore satin alma davranisi acisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gdstermez.

Hi: Aylik gelirine gore satin alma davranisi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.625, P=0,004
oldugundan yiizde 95 giiven aralifinda aylik gelirine gore satin alma davranisi
acisindan calisan yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi reddedilmistir.

5.4.3. Egitim Durumuna Goére Satin Alma Davrams1 Acisindan
Calisan Yeterliligine Verilen Onem

Ho: Egitim durumuna gore satin alma davranisi acisindan calisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik géstermez.

Hi: Egitim durumuna gore satin alma davranisi agisindan calisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik gdsterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.654, P=0,583
oldugundan yiizde 95 giiven araliginda egitim durumuna gore satin alma davranisi
acisindan calisan yeterliligine verilen onem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.4.4. Kusaklara Gore Satin Alma Davranis1 A¢isindan Cahsan
Yeterliligine Verilen Onem

Ho: Kusaklara gore satin alma davranisi agisindan calisan yeterliligine verilen

onem farklilik gdstermez.

Hi: Kusaklara gore satin alma davranisi agisindan calisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadigr test edilmis ve Ki-kare= 3.746,P=0,095
oldugundan yiizde 95 giiven araliginda kusaklara gore satin alma davranisi
acisindan ¢alisan yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.4.5. Calisma Alanlarina Gore Satin Alma Davramis1 Acisindan
Ucus Hizmet Kalitesine Verilen Onem

Ho: Calisma alanlarma (6zel/kamu) gore ucus hizmet kalitesi agisindan c¢aligan

yeterliligine verilen 6nem farklilik gostermez.

Hi: Calisma alanlaria (6zel/kamu) gore ucus hizmet kalitesi agisindan c¢alisan

yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.481, P=0,067
oldugundan yiizde 95 giiven araliginda calisma alanlarina gore ugus hizmet
kalitesi agisindan calisan yeterliligine verilen onem farklilik gosterir. Bu

baglamda HO hipotezi kabul edilmistir.

5.4.6. Aylik Gelirlerine Gore Satin Alma Davramsi Acisindan Ugus
Hizmet Kalitesine Verilen Onem

Ho: Aylik gelire gore ugus hizmet kalitesi acisindan ¢aligan yeterliligine verilen

onem farklilik gostermez.

Hi: Aylik gelire gore ucus hizmet kalitesi acisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.627, P=0,001
oldugundan yilizde 95 giiven araliginda aylik gelire gore ucus hizmet kalitesi
acisindan calisan yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi reddedilmistir.

5.4.7. Egitim Durumuna Goére Satin Alma Davramis1 Acisindan Ucus
Hizmet Kalitesine Verilen Onem

Ho: Egitim durumuna gore ugus hizmet kalitesi agisindan calisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik géstermez.

Hi: Egitim durumuna gore ugus hizmet kalitesi agisindan calisan yeterliligine

verilen 6nem farklilik gdsterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadigi test edilmis ve Ki-kare= 3.723, P=0,257
oldugundan yiizde 95 giiven aralifinda egitim durumuna gore ugus hizmet kalitesi
acisindan calisan yeterliligine verilen onem farklilik gésterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.4.8. Kusaklara Gore Satin Alma Davrams1 Ac¢isindan Ucus Hizmet
Kalitesine Verilen Onem

Ho: Kusaklara gore ucus hizmet kalitesi acisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gdstermez.

Hi: Kusaklara gore ugus hizmet kalitesi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.432, P=0,001
oldugundan yiizde 95 giiven aralifinda kusaklara goére ucus hizmet kalitesi
acisindan calisan yeterliligine verilen 6nem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi reddedilmistir.

5.4.9. Cahsma Alanlarima Gore Satin Alma Davramsi Ucus
Basarihligina Verilen Onem

Ho: Calisma alanlarina gore ucus basarisi agisindan calisan yeterliligine verilen

onem farklilik gostermez.

Hi: Calisma alanlarina gore ucus basarisi agisindan calisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.526, P=0,114
oldugundan yiizde 95 giiven aralifinda ¢alisma alanlarima gore ugus basarisi
acisindan calisan yeterliligine verilen 6nem farklilik gdsterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.4.10. Aylik Gelire Gore Satin Alma Davranis1 Acisindan Ugus
Basarihligina Verilen Onem

Ho: Aylik gelire gore ucus basarisi agisindan calisan yeterliligine verilen 6nem

farklilik gostermez.

Hi: Aylik gelire gore ucus basarisi agisindan calisan yeterliligine verilen 6nem

farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.422, P=0,244
oldugundan yiizde 95 giiven aralifinda aylik gelire gore ucus basaris1 agisindan
calisan yeterliligine verilen onem farklilik gosterir. Bu baglamda HO hipotezi

kabul edilmistir.

5.4.11. Egitim Durumuna Goére Satin Alma Davranis1 Ucus
Basarihligina Verilen Onem

Ho: Egitim durumuna goére ucus basarisi agisindan g¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gostermez.

Hi: Egitim durumuna gore ucus basarisi agisindan ¢alisan yeterliligine verilen

onem farklilik gosterir.
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Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.709, P=0,270
oldugundan yilizde 95 giiven aralifinda egitim durumuna goére ugus basarisi
acisindan calisan yeterliligine verilen énem farklilik gdsterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.4.12. Kusaklara Gore Satin Alma Davramsi Acisindan Ucus
Basarihligina Verilen Onem

Ho: Kusaklara gore ugus basarist agisindan calisan yeterliligine verilen dnem

farklilik gostermez.

Hi: Kusaklara gore ugus basarist agisindan calisan yeterliligine verilen dnem

farklilik gosterir.

Ki-kare testi sonucunda yapilacak ikili korelasyon analizi Oncesi
degiskenlerin bagimli olup olmadig: test edilmis ve Ki-kare= 3.538, P=0,250
oldugundan yilizde 95 giiven aralifinda egitim durumuna goére ugus basarisi
acisindan calisan yeterliligine verilen onem farklilik gosterir. Bu baglamda HO

hipotezi kabul edilmistir.

5.5. ISTATISTIKSEL YONTEM

Degisken degerlerinin normal dagilima uygunlugu Shapiro Wilk testi ile
incelendi. Iki bagimsiz grupta normal dagilim gosteren ozellikler t testi ile,
normal dagilim gostermeyen 6zellikler ise Mann Whitney U testi ile incelendi.
Ikiden ¢ok bagimsiz gruplar arasinda normal dagilan dzellikler ANOVA (post
hoc LSD) testi ile normal dagilmayan 6zellikler ise Kruskal Wallis (post hoc
Dunn) testi ile incelendi. Degiskenlerin aralarindaki iliski analizleri Fisher kesin

ve Pearson Ki-Kare testi ile incelendi. Kullanilan Sorularin agimlayict faktor
65



analizi yapilmistir. Faktérlesme boyutu Temel Bilesenler Analizi (principal
component analysis) ile analiz edilmistir. Olgeklere ait faktdr analizlerini
degerlendirilmesinde ilk asama olan “KMO (Kaiser Meyer Olkin) Orneklem
Uygunlugu” degerleri ile verilerin homojen bir dagilim gosterip gostermedigi;
Barletts Testi (Barlett’s Test Of Sphericity) ile de faktor analizinin dayandigi
korelasyon istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 degerlendirilmistir. Ayrica
Olcek puanlan ile degiskenler arasinda ¢oklu lineer regresyon analizi yapildi.
Tanimlayici istatistik olarak sayisal degiskenler i¢in ortalama+standart sapma,
kategorik degiskenler icin ise say1 ve % degerleri verilmistir. Istatistiksel
analizler i¢in SPSS Windows version 23.0 paket programi kullanilmis ve P<0.05

istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
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5.6. BULGULAR

Tablo 9: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyetiniz Erkek 76 48,4
Kadin 81 51,6
Kusak X 27 17,1
Y 58 36,7
Z 73 46,2
Aylik geliriniz 0-2500 40 25,5
2501- 33 21,0
3500
3501- 29 18,4
4500
4501- 20 78
5500
5501 + 35 22,3
Egitim Lise 13 8,2
Durumunuz Lisans 66 41,8
Onlisans 31 19,6
Lisans 48 30,4
ustii
1 yilda ortalama 1 41 25,9
ka¢ defa havayolu 2 29 18,4
ile seyahat 3 33 20,9
edersiniz? 4 17 10,8
5 13 8,2
6 ve 25 15,8
lizeri
Son 1 yil i¢inde en THY 79 50,0
¢ok hangi Pegasus 56 35,4
havayolu ile Sun exp 8 51
seyahat ettiniz onur 9 5,7
Diger 6 3,8

Yas Ortalama (Standart sapma) min-maks : 31,64 (10,58) 17-64

Bu ¢alismada 81 kadin (%51,6), 76 erkek (%48,4) katilimc1 gézlenmistir.
Katilimeilarin %27°si X kusagi, %58°1 Y kusagt %73’ Z kusagindan oldugu

gozlenmistir. Katilimcilarin %25,5’inin geliri 0-2500 arasinda, %21,0’si 2501-
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3500 arasinda, %18,4’lintin 3501-4500 arasinda, %7,81i 4501-5500 arasinda ve
%22,3’liniin geliri 5501 iizeri oldugu gozlenmistir. Katilimcilar egitim diizeyleri
bakimindan incelendiginde %8,2 si lise, %41,8 1 lisans %19,6 sinin 6n lisans ve
son olarak %30,4’inlin ise lisansiistii egitim diizeyine sahip olduklar
goriilmistiir. Katilimeilarin % 25,9 luk boliimii yilda ortalama bir ugus
yaparken, 2 ucus yapanlarin sayisi toplam katilimcilarin %18,4 lik kismi
olusturmaktadir. Yilda 3 defa yolculuk yapanlar katilimeilarin %20,9 unu, Yilda
4 defa yolculuk yapanlar katilimcilarin %10,8 ini, Yilda 5 defa yolculuk yapanlar
katilimcilarin %8,2 sini ve son olarak Yilda 6 defa veya daha ¢ok yolculuk
yapanlar katilimcilarin = %15,8 ini olusturmakta oldugu gozlenmistir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri havayolu ise THY (%50) oldugu,
sonrasinda en fazla tercih edilen hava yolu sirketinin Pegasus (%35,4) oldugu
gozlenmistir. Ayrica katilimeilarin %35,1 inin havayolu tercihi Sun Express,
%035,7 sinin havayolu tercihi Onu havayollar1 ve %3,8 inin havayolu tercihi ise

diger hava yolu firmalari oldugu gézlenmistir.
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Tablo 10: Olcek Madde Analizi

Ortalama SS
TUKETICI SATIN ALMA TERCIHLERI
1.tavsiye lizerine tercih ettim. 3,46 1,34
5 .. . . o
SI_mdugu icecek ve yiyeceklerin kalitesi i¢in 299 1.49
tercih ettim.
3. sgndugu icecek ve yiyeceklerin gesitliligi i¢in 285 152
tercih ettim.
4. calisanl istekli ol 1
(;2-1 1sar¥ arinin yardima istekli olmasindan dolay1 342 129
tercih ettim.
5. 1 I
f;ahsanlarlmn nazik tutumu dolayisiyla tercih 372 1.25
ettim.
. calisanl 1i bilgi hip oldugu i¢i ih
6 ?a 1sanlar1 yeterli bilgiye sahip oldugu igin terci 368 116
ettim.
7. k 1 6 ilgili
ortaya ¢1 ar.l szorun a.1r1 go.zmede ilgili 373 120
davrandiklari igin tercih ettim.
8. .. S
caligsanlar yf)l.culara.klsls.el olarak ilgili 363 122
davrandiklari igin tercih ettim.
calisanl e e "
9 ?a 1sanlariin diizglin gorlintisii yliziinden terci 3,28 1.30
ettim.
10. ugus sirasinda vakit gecirme olanaklari (video, 332 144
dergi, miizik vs.) sundugu igin tercih ettim. ’ ’
11. ugaklarindaki ot hatligi/konforu igi
ugaklarindaki oturma raha 181/konforu igin 368 136
tercih ettim.
12. ugaklarinin temizligi i¢in tercih ettim. 4,04 1,20
13. , e o .
- ugus giivenligini 6n planda tuttugu i¢in tercih 3.94 118
ettim.
14, C . . .
}1911$ .esnasmdakl bilgilendirme hizmetleri i¢in 3,57 1.26
tercih ettim.
15. ¢ok k hip oldugu igi
5 ?0 s_aylda ucus noktasina sahip oldugu i¢in 3.99 116
tercih ettim.
16. direkt uguslar yaptig igin tercih ettim. 4,18 1,15
17, bitviik bi fil hin oldusy ici .
_ bliylik bir ugus filosuna sahip oldugu i¢in tercih 339 144
ettim.
18. giivenilir oldugu i¢in tercih ettim. 4,12 1,10
19. sefer sayisi fazla oldugu i¢in tercih ettim. 4,01 1,15
20. seferlerini zamaninda yaptig1 i¢in tercih ettim. 4,04 1,15
21. uzman personele sahip oldugu igin tercih ettim. 3,81 1,20
22. iletisim imkanl kolay ol i
iletisim imkanlariin kolay olmasi (internet, 3.03 1,25

miisteri hizmetleri vs.) yliziinden tercih ettim.
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23. geng bir ugak filosuna sahip oldugu i¢in tercih

. 3,54 1,33

ettim.
24, ‘Paklrph bir ugak filosuna sahip oldugu i¢in 375 119
tercih ettim.
25. havaalani hizmetlerinin (rezervasyon, biletleme,

. C : ) 4,20 1,04
check-in vs.) kolaylig1 yiiziinden tercih ettim.
26. havaalan1 hizmetlerinin (rezervasyon, biletleme,

. - . ; 4,25 1,02
check-in vs.) hiz1 yiiziinden tercih ettim.
27. havaalan1 hizmetlerinin (rezervasyon, biletleme, 493 106
check-in vs.) dogrulugu yiiziinden tercih ettim. ’ ’
28. _duzer_lh olarak havaalanina servisleri oldugu i¢in 381 133
tercih ettim.
29. bilet fiyatlar1 uygun oldugu igin tercih ettim. 4,08 1,26
Yeniden Satin Alma
YAL. Genelde kullandigim havayolu ile tekrar 437 95
seyahat etmek isterim ’ ’
YA2. Genelde kullandigim havayolu ile tekrar 430 97
seyahat etmeyi planlarim. ’ ’
YAS3. Genelde kullandigim havayolu ile tekrar 415 114

seyahat etmeye ¢abalarim

Tablo 8’de 6lgek sorularina verilen cevaplarin (1’den 5’e kadar) merkezi
egilim ve yayilhim degerleri yer almaktadir. Buna gore dlgegin tavsiye iizerine
tercih ettim cevabiin ortalamasimn 3,46 standart sapmasi 1,34 oldugu
gorilmektedir. Sundugu icecek ve yiyeceklerin Kkalitesi igin tercih ettim
cevabiin ortalamast ise 2,99 standart sapmasi 1,49 oldugu goriilmiistiir.
Sundugu icecek ve yiyeceklerin cesitliligi icin tercih ettim cevabi ortalamasi
2,85, standart sapmas1 1,52 calisanlarinin yardima istekli olmasindan dolay1
tercih ettim cevabi ortalamasi 3,42 standart sapmast 1,29, calisanlarinin nazik
tutumu dolayisiyla tercih ettim cevabi ortalamasi 3,72 standart sapmast 1,25,
calisanlar yeterli bilgiye sahip oldugu i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,68
standart sapmasi 1,16, ortaya ¢ikan sorunlari ¢6zmede ilgili davrandiklari i¢in
tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,73, standart sapmast 1,20, calisanlar
yolculara kisisel olarak ilgili davrandiklari i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi
3,63, standart sapmast 1,22, calisanlarinin diizgiin goriiniisii yiliziinden tercih

ettim cevabinin ortalamasi 3,28, standart sapmasi 1,30 ugus sirasinda vakit
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gecirme olanaklari (video, dergi, miizik vs.) sundugu igin tercih ettim cevabinin
ortalamasi 3,32, standart sapmasi 1,44, ucaklarindaki oturma rahatligi/konforu
i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,68, standart sapmasi 1,36, ucaklarinin
temizligi i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 4,04, standart sapmasi 1,20, ugus
giivenligini 6n planda tuttugu i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,94,
standart sapmasi 1,18, ucus esnasindaki bilgilendirme hizmetleri i¢in tercih ettim
cevabinin ortalamasi 3,57, standart sapmasi 1,26, ¢ok sayida ucus noktasina
sahip oldugu i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,99, standart sapmasi 1,66,
direkt uguslar yaptigr icin tercih ettim cevabinin ortalamasi 4,12, standart
sapmasi1 1,10, biiyiik bir ugus filosuna sahip oldugu igin tercih ettim cevabinin
ortalamast 3,39, standart sapmasi 1,44, giivenilir oldugu icin tercih ettim
cevabinin ortalamasi 4,12, standart sapmasi 1,10, sefer sayist fazla oldugu i¢in
tercih ettim cevabinin ortalamasi1 4,01, standart sapmasi 1,15, seferlerini
zamaninda yaptig1 i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 4,04 standart sapmasi
1,15, uzman personele sahip oldugu i¢in tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,81,
standart sapmas1 1,20, iletisim imkanlarinin kolay olmasi (internet, miisteri
hizmetleri vs.) yiiziinden tercih ettim cevabinin ortalamasi 3,93 standart sapmasi
1,25 olarak genel egilimin katilim yoniinde oldugunu gostermistir.

Bunun yami sira yeniden satin alma ile ilgili sorulara verilen cevaplar
incelendiginde genelde kullandigim havayolu ile tekrar seyahat etmek isterim
(4,37), Genelde kullandigim havayolu ile tekrar seyahat etmeyi planlarim (4,30)
ve Genelde kullandigim havayolu ile tekrar seyahat etmeye ¢cabalarim ortalamasi
(4,15) olarak 6ne ¢ikmaktadir. Degerlendirmelerde Ortalama degeri (1.00 -
2.36) Katilmiyor; (2.37 - 3.66) Kismen Katilmiyor; (3.67- 5.00) Katiliyor
seklinde degerlendirilebilir.
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Tablo 11: Olgegin Acimlayict Faktor Analizi’ne ait faktor yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri

Alt Boyutlar

Ucgus
Calisan Ugus .

hizm
yeterliligi basarisi .

Kalite

1.tavsiye lizerine tercih ettim 0,555

2.sundugu icecek ve yiyeceklerin kalitesi i¢in tercih ettim 0,729

3.sundugu icecek ve yiyeceklerin gesitliligi igin tercih ettim 0,750

4.caliganlarinin yardima istekli olmasindan dolayi tercih ettim 0,782

5.¢aliganlarinin nazik tutumu dolayisiyla tercih ettim 0,814

6.calisanlart yeterli bilgiye sahip oldugu igin tercih ettim 0,794

7.ortaya ¢ikan sorunlari ¢6zmede ilgili davrandiklar igin

tercih ettim 0.748

8.calisanlar yolculara kisisel olarak ilgili davrandiklari i¢in 0,810

9.¢aliganlariin diizgiin gériiniisii yiiziinden tercih ettim 0,717

10.ugus sirasinda vakit gegirme olanaklar1 video dergi miizik

. 0,740

11.ugaklarindaki oturma rahathigi konforu igin tercih ettim

12.ugaklarinin temizligi i¢in tercih ettim 0,723
13.ugus giivenligini 6n planda tuttugu igin tercih ettim 0,712
14.ugus esnasindaki bilgilendirme hizmetleri igin tercih ettim

15.¢ok sayida ucus noktasina sahip oldugu igin tercih ettim 0,781

16.direkt uguslar yaptig1 igin tercih ettim 0,785

17.biiyiik bir ugus filosuna sahip oldugu i¢in tercih ettim 0,654

18.giivenilir oldugu i¢in tercih ettim

19.sefer sayisi fazla oldugu i¢in tercih ettim 0,811

20.seferlerini zamaninda yaptig1 igin tercih ettim

21.uzman personele sahip oldugu i¢in tercih ettim 0,657
22.iletisim imkanlarinin kolay olmas (internet miisteri

hizmetleri) 0,500
23.geng bir ugak filosuna sahip oldugu i¢in tercih ettim 0,475
24.bakimli bir ugak filosuna sahip oldugu i¢in tercih ettim 0,593
25.havaalan1 hizmetlerinin rezervasyon biletleme checkin vs. 0,690
kolaylig)

26.havaalani hizmetlerinin rezervasyon biletleme checkin vs.

hiz1 yiiziinden 0575
27.havaalani hizmetlerinin rezervasyon biletleme checkin vs.

dogrulugu yiiziinden 0,545
28.diizenli olarak havaalanina servisleri oldugu i¢in tercih 0.600
ettim

29.bilet fiyatlari uygun oldugu i¢in tercih ettim 0,683
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.926

Bartlett's Test ve Ki kare =4137.99 sd=406, P= 0.001

Toplam Varyans: 64,66 (boyut 1=30.99, boyut 11=22.02, boyut 111=9.64) Cikarim
Metodu: Temel Bilesenler Analizi. Dondiirme Y 6ntemi: Kaiser Normalizasyonu

ile Varimax.

Bu arastirmada kullanilan sorularin faktoér yapisini belirlemek i¢in temel
bilesenler analizi ve faktor gruplarini olusturmak igin varimaxX doniistiirmesi
kullanilmistir. Katilimeilarin havayolu firmalarini tercihlerindeki kistaslardan
hangilerinin 6nemli oldugunu belirlemek amaciyla hazirlanan anket
sorularindan elde edilen veriler iizerinde agiklayici faktor analizi kullanilarak
yap1 gegerlik incelenmis faktorler bulunmustur. Sorulara ait faktor yiikleri
yukaridaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 9°daki Faktor analizi, katilimcilarin havayolu tercihlerinde etki olan
kistaslar1 degerlendirmek amaciyla yapilan anketin maddelerine dayali KMO
analizi soncuna (0,926) gore verilerin homojenligi faktor analizine uygun
diizeyde oldugu yine benzer sekilde Bartlett testine gore faktorler arasi
korelasyon diizeyinin analiz yapilmasma uygun diizeyde oldugu (p<0,05)
gozlenmistir.

Yapilan Faktor analizine gore tablolardan “Toplam Varyanslara Iliskin
[statistikler” ve “Ortak Varyanslara Iliskin Istatistikler” tablolar1 incelendiginde
analize alinan K=29 maddenin 6zdegeri 1’den biiyiik olan ii¢ boyut ortaya ¢iktig

goriilmektedir. Bu ii¢ boyutun agikladiklar1 toplam varyans %64.65’dir.

Buna gore olusan alt boyutlarin cronbach alfa ve tanitici istatistik degerleri

asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 12: Alt Boyutlara Iliskin Ozellikler

Madde Min- Cronbach
Ort (SS)
sayl1st Maks Alfa
1
Galisan 10 65,08 18-90 0,022
yeterlilik (17,63)
U b 4 23,72 8-30 0,918
I'1S1 -
¢u§ basaris (5,70) )
U Hizmet 19,84
u 1Zzm
§1 11 (4,12) 9-25 0,860
kalite
Yeniden
3 10,50 6-13 0,888
Satin Alma
(2,87)
119,14
Toplam 27 36-145 0,975
(24,59)

Tabloda 10’da faktorlere ait i¢ tutarlilik (cronbach alfa) degerleri ortalama
standart sapma medyan ve min maks degerleri belirtilmistir. Cronbach's Alpha
degeri faktor altindaki sorularin Toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir ve [0,1] degerler almaktadir. Cronbach's Alpha
degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu
kabul edilir. Ancak, soru sayis1t az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve
istii olarak kabul edilebilir. Tabloda faktorlere ait i¢ tutarlilik (cronbach alfa)
degerleri belirtilmistir. Analiz sonucunda, 0,86 ila 0,975 arasinda degisen
cronbach alfa degerleri ortaya ¢ikmistir. S6z konusu degerler yiiksek diizeyde

kabul edilebilir oldugu gozlenmistir.

Analiz sonucunda, Calisan yeterliligi alt boyutunun toplam skor ortalamasi
65,08 standart sapmas1 17,63 en diisiik degeri 18 en yiiksek degeri 90 olmak
tizere cronbach alfa degeri 0,922 olarak hesaplandi. Calisan yeterlilik 6lgegi 10
maddeden olugmaktadir.

Ugus basaris1 alt boyutunun toplam skor ortalamasi 23,72, standart
sapmasi 5,70 en diisiik degeri 8 en yiiksek degeri 30 olmak iizere cronbach alfa
degeri 0,918 olarak bulunmustur. Ugus basarist alt boyutu 15, 16, 17, ve 20
maddelerden olusmaktadir. Ugus hizmet kalite alt boyutunun toplam skor

ortalamast 19,84 standart sapmasi 21 en diisiik degeri 9 en yiiksek degeri 25
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olmak tizere cronbach alfa degeri 0,975 ve ayrica ugus hizmet kalite alt 6l¢egi
12,13, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27 ve 28 maddelerden olusmaktadir. Yeniden satin
alma 6l¢egi 3 maddeden olusmaktadir. Yeniden satin alma alt boyutunun toplam
skor ortalamasi 108,64 standart sapmasi 24,59 en diisiik degeri 36 en yiiksek
degeri 145 olmak iizere cronbach alfa degeri 0,975 olarak hesaplandi. Toplam
Olcek puan ortalamasi 119,14 standart sapmasi 113 en diisiik degeri 36 en yiiksek
degeri 145 olmak {iizere cronbach alfa degeri 0,975 S6z konusu i¢ tutarlilik
degerler yiiksek diizeyde ve kabul edilebilir oldugu gézlenmistir. Toplamda 29

maddenin 11, 14, 18 ve 20 maddeleri faktor analizine alinmayip, dislanmustir.

Tablo 13: Olgek Boyutlar: Aras: Korelasyon ve Yas Ortalama Seyahat Sayis: ile Korelasyon

Analizi
Yeniden
Satin
Alma
Calisan R 0,314™
yeterlilik P 0,001
R 0,602
Ucus b ’
cus basarisi o 0.001
Ugus Hizmet R 0,356™
Kalite P 0,001

r:Spearman korelasyon katsayisi, n=158
“* Korelasyon katsayis1 0,01 diizeyinde anlamli
“Korelasyon katsayisi 0,05 diizeyinde anlamli

5.6.1. Satin alma davrams1 agisindan havayollarinin ¢alisan
yeterliligi ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski

Ho: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ¢alisan yeterliligi ile

tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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Hi: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ¢alisan yeterliligi ile

tiikketicilerin yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Satin alma davranigi acisindan havayollarinin ¢aligan yeterliligi ile
tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda p < 0,05 oldugundan dolay1
istatistiksel olarak anlamli olduguna ulasilmis olup, 0,314 diizeyinde pozitif
ancak zayif bir iliskisinin olduguna ulasilmistir. Bu durum HO: Satin alma
davranig1 agisindan havayollarinin c¢alisan yeterliligi ile tiiketicilerin yeniden

satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki yoktur bos hipotezi ret edilmektedir.

5.6.2. Satin alma davranis1 agisindan havayollarinin ucus hizmet
kalitesi ile yeniden satin alma niyeti arasinda arasindaki iliski

Ho: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus hizmet kalitesi ile

yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski yoktur

Hi: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus hizmet kalitesi ile

yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Satin alma davranist acisindan havayollarinin ugus hizmet kalitesi ile
tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri p < 0,05 oldugundan dolay: istatistiksel
olarak anlamli olduguna ulasilmis olup, 0,356 diizeyinde pozitif ancak zay1f bir
iliskinin olduguna ulagilmistir. Bu baglamda, HO: satin alma davranisi agisindan
havayollarinin ucus hizmet kalitesi ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli

bir iligki yoktur bos hipotezi ret edilmektedir.

5.6.3. Satin alma davranis1 acisindan havayollarinin ugus basarisi ile
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski

Ho: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus basarisi ile yeniden

satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski yoktur
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Hi: Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus basarisi ile yeniden

satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

Satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus basarist ile tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetleri arasinda p < 0,05 oldugundan dolayi istatistiksel
olarak anlamli, 0,602 diizeyinde pozitif ancak orta diizeyde bir iliskinin varligina
ulagilmistir. Bu baglamda HO: satin alma davranisi agisindan havayollarinin ugus
basaris1 ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski yoktur bos

hipotezi ret edilmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucu olusan li¢ faktér ve yeniden satin alma
degerleri aralarindaki korelasyon sonuglari tablo 11°de gosterilmistir. Calisan
yeterlilik ve yeniden satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii zayif bir korelasyonun varligina ulagilmistir (r=0,314, p=0,001). Calisan
yeterliligi skorlar1 artig gosterdikge yeniden satin alma boyutundaki degerlerde
artis beklenmektedir.

Ucgus basarisi ve yeniden satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonli giiglii bir korelasyonun varligina ulasilmistir (r=0,602, p=0,001).
Ugus basarisi arttik¢a yeniden satin alma degerlendirme boyutundaki degerlerde
artis beklenmektedir. Benzer olarak ugus basarisi, yeniden satin alma arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli giiclii bir korelasyonun varligina

ulagilmistir ( p<0,05).

Ucus hizmetleri kalite degerlendirmeleri ile yeniden satin alma arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii zayif bir korelasyonun varligina
ulasilmigtir (r=0,356, p=0,001). Ugus hizmetleri skorlar1 arttikca yeniden satin
alma degerlendirme boyutundaki degerlerde artis beklenmektedir. Benzer olarak
Ugus hizmetleri, yeniden satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii zayif bir korelasyonun varligina ulagilmistir ( p<0,05).
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Tablo 14: Olgek ve Alt Boyutlarinin Demografik Ozelliklerde Karsilastirilmast

Caligan yeterlilik Ugus basarisi Ugus hz Kalite Slgektoplam

ort SS ort SS ort SS ort SS
Kusaklar
X 71,56 9,89 2567 2,76 2237 2,27 119,59 12,39
Y 66,47 17,49 2421 5726 1991 461 11059 23,80
z 61,59 19,26 2260 6,57 18,85 3,87 103,04 27,11
KW-H 471 2,78 17,04 8,17
P 0,095 0,250 0,001 0,017
ikili
Karsilagtirma X>Y,Z X>Z
gelir
0-2500 (A) 55,95 20,01 2151 7,25 1851 3,95 9598 28,72
2500-4000 (B) 65,29 13,45 2523 4,81 19,97 3,58 110,48 17,59
4001-5000 (C)  @g,79 17,99 2358 557 20,71 4,58 111,08 26,57
5001-7000 (D) g9,44 17,42 2406 4,95 21,78 3,61 11528 2351
7000 + (E) 71,33 13,46 2490 4,20 18,77 4,26 115,00 18,41
KW-H 15,42 5,45 18,32 13,51
P 0,004 0,244 0,001 0,009
Tili A<B,C,D,E A<B,C,D,E A<B,C,D,E
Karsilagtirma
Egitim
Lise 61,38 17,24 2123 742 2185 3,26 104,46 25,37
Lisans 63,21 19,29 2335 5091 19,74 3,88 106,30 26,85
Onlisans 66,84 15,97 2323 596 19,84 4,47 109,90 23,96
Lisans tistii 67,52 16,39 2521 4,37 19,44 4,39 112,17 2159
KW-H 1,95 3,92 4,04 1,58
p 0,583 0,270 0,257 0,665
Caligma alan1
Ozel sektor
calisan (A) 65,59 17,19 2401 551 2028 4,10 109,88 23,44
Ogrenci (B) 57,80 18,99 2191 6,90 18,06 3,41 97,77 26,84
Kamu (C) 67,13 16,68 2352 461 20,48 4,40 111,13 23,63
Isveren (D) 76,33 10,81 26,53 4,14 20,13 4,88 123,00 15,98
Issiz (E) 65,20 18,50 2400 5,60 20,90 3,70 110,10 26,68
F 3,29 1,89 2,24 3,28
p 0,013 0,114 0,067 0,013
2‘”‘ A<B,C,D,E A<B,C,D,E
arsilastirma
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Olgek puan ve alt dlgek puanlarmin demografik bilgilerde incelenmesi
tablo 12°de sunulmustur. Buna gore Ugus basarisi puanlari kadin ve erkeklerde
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkli olduklar1 goézlendi (p=0,024).
Kadinlarin ugus basarisi degerlendirilme puanlar1 erkeklere kiyasla istatistiksel
olarak anlamli diizeyde daha yiiksek gozlendi. Kusaklar arasi 6l¢ek puanlari
incelendiginde Olgek ve ugus hizmetlerinde kalite alt Olgek puanlarinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkli olduklar1 gozlendi (p<0,05). X kusagi
Ugus hizmetleri kalite alt 6lgek puanlarinin Y ve Z kusagindan istatistiksel
olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu gozlendi. Benzer sonuglar toplam 6lgek
puanlarinda da gozlendi. Toplam o6l¢ek puanlarinin X kusaginda Y ve Z
kusagindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu gozlendi. Gelir
durumu ile 6lgek puanlarinin degisimi incelendiginde 0-2500 gelir grubu ¢alisan
yeterlilik alt boyut puanlarimin diger gelir grubunda goézlenen puanlardan
istatistiksel olarak anlamli diizeyde diisiik gézlendi (p=0,004). Ucus hizmetleri
kalite alt 6l¢ek puan ve toplam Slgek puan degerlendirmelerinde de 0-2500 gelir
bandinin diger gelirlere kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde diisiik
degerlerde oldugu gozlendi Egitim diizeyinin 6lgek puanlarina ana etkisinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde olmadigi gozlendi (p>0,05). Meslek
gruplarinda incelendiginde Ogrencilerin Calisan yeterlilik degerlendirme
puanlarin1 diger gruplara kiyasla anlamli diizeyde diisiik oldugu ve benzer

farklarin toplam 6l¢ek puanlarinda da gézlenmistir.
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SONUC

Bu boliimde arastirmada kullanilan kaynaklara anket sonuglarina
dayanarak havayollarinin X, y ve z kusaklarinin satin alma davranislari

incelenmistir.

Havayolu tasimacilig: artan talepler {izerine, yolcu tasimaciligi yani sira
ticarette de biiyilik rol oynamaktadir. Havayollarinin bulunduklar1 bolgelerdeki
turizm, ekonomi, ticaret gibi alanlarda da biiyiik rol oynadigi bilinmektedir.
Ulkelerin yurtdis1 ve yurtigi baglantilarmin devami ve gelisimi ile ekonomide
biiyiik 6nemi oldugu goriilmiistiir. Havayollar1 yolculuk yani sira, {iriin, hizmet,
teknoloji gibi triinleri kabul ederek aligverislerini kolaylagtirarak turizm ve

ekonominin kalkinmasina yardimci olmaktadir.

Yapilan calismada genel olarak tiiketiciler havayolunu ulagimini
kullanirken en ¢ok direkt ucus, uygun fiyat ve ugak temizligine dikkat ettigi
tespit edilmistir. Kusak bazinda ise X kusagi direkt ucus ve uygun fiyat
Olclitlerine baktig1 calismada goriilmiistiir. Ayrica X kusagi havaalanina servisi
olan havayollarin tercih ettigi saptanmistir. X kusag1 Y ve Z kusagina gore
yeniden satin alma diizeyi istatistik agidan yiiksektir. Bu sebepten dolay1
havayolu sirketleri X kusag: kistaslarina gore zemin hazirlayabilirler. Yapilan
anket sonuglarina gore %50’den fazlas1 THY tercih etmektedir. Bilindigi lizere
2019 yilinda diinyada en fazla noktaya direkt ucusu olan havayolu sirketi
sec¢ilmisti, en fazla direkt ugusu bulundugundan dolay: tiiketiciler s6z konusu
havayolunu se¢mis olabilirler. Y ve Z kusagina gore yeniden satin alma

davranigi istatistik olarak yiiksek oldugu saptanmustir.

Y kusagi, havayolu ulagiminda uygun fiyat ve ¢alisanlarin nazik tutumu
nedenlerinden tercih ettigi saptanmistir. Y kusagi da interneti kullandigindan
dolayr Z kusagi ile benzer oOzellikleri tagimaktadir. Z ve X kusaklarmin

ozelliklerinin bir kism1 bulunmaktadir. Cinsiyet ile aralarinda anlaml bir fark
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yoktur. Aylik gelir ile ugus siklig1 arasinda anlamli fark vardir. Yeniden satin

alma diizeyleri normaldir.

Z kusagi, havayolu ulagiminda en ¢ok ugus sirasinda vakit gegirme
olanaklar1 video, miizik ve internet kistaslarina dikkat ettigi tespit edilmistir.
Ayrica Z kusag: tiiketicisi yeniden satin alma davranislari ¢ok diisiiktiir. Internet
caginda biyiidiigii ve popilariteye dikkat ettiklerinden siirekli yenilik
istemektedir bu sebepten yeniden satin alma davranislar1 X ve Y kusagina gore

istatistik anlamda dustiktiir.

Z Kusagi, seyahat ve turizm diinyasinda kesinlikle pazarlamacilarin hizla
adapte olmasi ve ele almasi gereken yeni degisiklikler getiren, benzersiz
niteliklere sahip ¢ok farkli bir nesildir. Bunun da 6tesinde, yeni teknolojik
geligsmeler, devreye giren yeni standartlar ve caddelere dnemli dl¢lide katkida

bulunur ve akillica kullanilirsa turizm pazarlamasinin kalitesini artirabilir.

Cagimizin en biiylik devrimi olan Teknoloji devrimi toplum hayatinda
degisimler yapmakla birlikte satin alma ve tiiketim acisindan da gelisim ve
katkilar saglamistir. Teknoloji devrimin en biiyiik avantajlarindan internet ve
dijital mobil kullanimlar1 giin gectikge daha da artmaktadir. TUIK (2020),
verilerine gore Z kusagi diger kusaklara gore internet kullanimi daha fazla
oldugunu gostermektedir. Z kusagina yonelik verilere bakildiginda teknolojik
iletisim ve iiretim firmalarinin gelismesinin ardindan tiiketicilerin hem internet
kullannrminda hem de tiiketim aligkanliklarinda biiylik degisimler ortaya
cikmustir.

Markalar tarafindan en etkin bir sekilde kullanilmakta olan dijital
pazarlamanin 6nemli faaliyeti amaglh hedef kitleye dogru iletisim araciligiyla
ulagsmaktir. Yiiksek gelir hedefleyen marka firmalarin izledigi yol kendilerine
dogru hedef kitleyi se¢mek ve ona planl dijital pazarlama aracilifiyla ulagim
saglamaktir. Dogru hedef kitle ytliksek gelirin elde edilmesi i¢in ¢ok énemlidir.
Tiiketim aligkanliklar1 ve kitlenin iirline olan talebin yanlis degerlendirilmesi

iletisim mecralarina gelir saglamaktan ziyade gelir kayb1 yasatabilir.

81



Havacilik sektoriinde rakiplerden farklilasma sistemi ayni zamanda
rekabetin yiiksek oldugu pazarlama ortamlarinda kendine 6zgii olan yenilik¢i bir
fark ile diger pazarlama firmalarindan bir tik {iste veya farklilik yaratmaktir. S6z
konusu farklilagsma sistemi Ornek, havacilikta lisans Ogrencilerine yani genel
olarak Z kusagina yonelik yapilan bir indirim veya ugakta i¢i eglence/internet
kullanimt gibi farkliliklarin yapilmasi olarak 6rnek gosterilebilir. Bu sekilde her
firma kendi gelirini ona gore yiikseltebilmektedir. Farklilasma sistemi hem gelir
diizeyini yiikseltmekte hem de kitleyi bu iiriine marka bagimlilig1 yaratmasinda
da 6nemli olmaktadir. Z kusag: iirlinii tiikettikten sonra memnuniyeti sonrasi
daha fazla para yatirarak kendine bu hizmeti almakla birlikte ayricalik hissiyatini
de elde etmektedir. Bu sekilde marka firmalari hem tiiketicilerinin
memnuniyetini gidermekte hem de diger rakip pazarlamacilardan kendine 6zgii

bir farklilasmay1 ortaya koymaktadir.

Giiniimiizde kiiciik, orta ve biiyiik havayolu isletmelerin neredeyse tamami
tarafindan ihtiyaglari uyarinca kullanilmakta olan dijital pazarlama stratejilerinin
belirli araglart mevcuttur. Her firma i¢in farklilik teskil eden hedef kitleye
ulagsmak adina mesajlar da dijital medya mecralar1 da farklilik géstermektedir.
Yaygin olarak kullanilmakta olan bu araglardan bazilar1 asagidaki sekilde

siralanmaktadir.
Sosyal Medya Mecralart:

Sosyal medya mecralarinda bulunan katilimcilar maddesi, sosyal medya
lizerinde bir kartopu etkisi yaratmaktadir. Bu etki ise yeni katilimlarin
saglanmas1 i¢in kullanicilart yiireklendirerek olumlu bir etki yaratmaktadir.
Ikinci olarak goriilen agiklik maddesi kullanicilarin sosyal medya portallarina
erigilebilirlik, ~yorumlara ag¢ik olma ve geribildirim konularinda
cesaretlendirmektedir. Iletisim noktasinda ise sosyal medya kanallarinda
geleneksel yayinlarda oldugu gibi tek tarafli iletisimden farkli olarak interaktif
ve karsilikli iletisim gerceklestirilebilmektedir. Sosyal medya mecralarinin
dordiici maddesi olan toplum, kullanicilarin sosyal medya iizerinden
ilgilendiklerine,  favorilerine ve  etkilendiklerine gore paylasimlar

yapabilmelerini saglamaktadir. Son olarak kullanicilar sosyal medya iizerindeki
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herhangi bir mecrada paylasim yaparken diger bir mecrada bulunan igerikleri

link ile paylastiklarinda bir baglantilik gerceklestirmis olmaktadirlar.

Bu tanimlardan yola ¢ikan sosyal medya pazarlamasi tliketiciye ulasmak
amaciyla hareket etmektedir. Bu tiir pazarlamanin sosyal medya aglarinin her
yas grubu kisiler tarafindan kullanilmasi nedeniyle markalar ve reklam
verenlerin etkilesime dahil olduklart online reklam mecralar1i olarak

nitelendirilebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda yer alan firmalar bu yolla dijital ortamlarda
gerceklesen etkilesimden faydalanip hedef kitlesinde bulunan gruplara direkt
ulagip markasinin ya da ticret tanitiminin dogrudan dl¢limlenebilir ve innovatif
bir sekilde tanitimini saglayabilmektedir. Bu alanda kullanilan sosyal ag tiirleri

su sekilde sifatlandirilmistir; Bloglar, Sosyal Aglar, Forumlar ve Podcastler.

SEO, Arama Motoru Optimizasyonu ( Search Engine Optimization)
anlamima gelmektedir. Bu tanim sitelerdeki bilgilerin iist siralara ¢ikarilmasini
hedefleyen dijital bir pazarlama aracidir. SEO'mun temel amaci internet

ortamindaki sayfanizi ayni igerikte bulunan rakip sayfalarin iizerine ¢ikarmaktir.

CRM Yonetimi: CRM yonteminin odak noktasi miisterileri olarak
bilinmektedir. CRM yOntemi miisteriyi elde tutmak ve anlamak icin yiiksek
rekabet ortaminda kullanilan bir sistemdir. CRM’nin baz1 amaglar1 vardir ve bu
amaglar su sekilde siralanabilir: Misteri ile iliskiyi karli hale getirmek, geliri
arttirmak, miisteri memnuniyetini saglamak, rakiplerden farklilasma, maliyeti
diisiirmek, miisterinin taleplerini karsilamak, satis kanallarinda uyumlu

stratejiler izleme olabilir.
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