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The Effect of Airline Companies’ Advertising Campaigns on
Passenger Buying Decision

Havayolu isletmelerinin Reklam Kampanyalarinin Yolcu Satin

Alma Kararina Etkisi

Abstract

The communication activities of the institutions, especially the marketing commu-
nication consisting of advertising, public relations activities, personal sales and
sales development activities, play a decisive role in the decision-making processes
of consumers. Itis very important for organizations to identify the factors affecting
the purchasing behavior of the new consumer profile and to develop marketing
strategies accordingly in the modern consumer. The aim of this study is to examine
the effect of airline companies’ advertising campaigns on passenger purchasing
behavior. The effectiveness of the advertisements of the airline companies in the
decision-making process of airline ticket purchasing was measured by the survey
questions directed to the passengers of the two airlines operating in Turkey, trav-
eling from Istanbul Sabiha Gokgen Airport. “Factors Affecting Airline Preferences
Scale” improved by the researcher was used and the results were analyzed and it
was determined that advertising was effective on the purchasing decisions of the
passengers. It has been observed that the effect of these factors varies depending
on whether the airline is a full service provider or a low cost airline.

Keywords: Airline industry, airline advertising, purchasing behaviour, low cost
carrier (LCC), full service carrier (FSC)
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Kurumlarin iletisim ¢alismalari, 6zellikle reklam, halkla iliskiler faaliyetleri, kisisel
satis ve satis gelistirme faaliyetlerinden olusan pazarlama iletisimi, tiketicilerin
satin alma konusunda karar verme surecleri Gzerinde belirleyici bir rol oynamak-
tadir. Modern tiketim toplumunda, yeni tiketici profilinin satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistir-
mek kurumlar icin ¢cok 6nemlidir. Havayolu isletmelerinin reklam kampanyalarinin
yolcu satin alma davranigi tizerindeki etkili olup olmadiginin incelenmesi bu calis-
manin amacini olusturmaktadir. Havayolu isletmelerinin reklamlarinin ucak bileti
satin alma kararini verme siirecinde ne derece etkili oldugu Tirkiye'de faaliyet gos-
teren biri tam servis saglayici ve digeri ise diislik maliyetli olmak tizere iki havayo-
lu isletmesinin istanbul Sabiha Gékgen Havalimanindan seyahat eden yolcularina
yoneltilen anket sorulariyla dlgulmustur. Arastirmaci tarafindan gelistirilen “Hava-
yolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olgegi” kullanilmis, elde edilen sonuglar analiz
edilerek, yolcularin satin alma kararlari Gzerinde reklamin etkili oldugu saptanmisg-
tir. Bu faktdrlerin etkisinin havayolunun tam servis saglayici veya dusiik maliyetli
havayolu olmasina gore degiskenlik gosterdigi gdzlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu sektord, havayolu reklamlari, satin alma karari, diisik
maliyetli havayolu (LCC), tam servis saglayici havayolu (FSC)
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Yogun rekabetin yasandigi havayolu sektoriinde isletmeler, tutarl, dengeli ve slrekli mesajlarla kendilerini hedef kitleye anlatmak, kimlikleri
hakkinda toplumda bir anlayis saglamak ve yaratmak istedikleri imaj konusunda bir algi olusturmak durumundadirlar.

Bilinglenen tiiketici yapisi ve yeni teknolojilerle satin alma kavraminin degismesi, kurumlarin bittnlesik pazarlama iletisimi disiplinine verdigi énemi
artirmig, yeni kosullara ayak uydurabilmek ve tiketicinin icinde bulundugu mesaj bombardimaninin igerisinde fark yaratmak, tutarli ve hedefe yonelik
iletilerle pazar payini artirabilmek ¢cok dnemli hale gelmistir. Tlketici egilimlerini ongdrmek, tiiketiciyi tanimak ve onu anlamak, tiiketicinin géziinde
fark yaratmak, tiketici ile yakin, gok yonli ve dinamik bir iletisim saglamak isletmelerin karliligi, biiyimeleri ve strdurdlebilirligi agisindan gereklidir.
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Kiresel ekonominin gelismesinde kitalari, Glkeleri birbirine baglayan
havayolu sektori kilit rol oynamakta, turizm, saglik, lojistik gibi birgok
sektorin blylmesine, kiltirlerin kaynasmasina, ulkelerin, bolgelerin
kalkinmasina ciddi katki saglamaktadir. insanlarin daha hizli ve kolay
seyahat edebilmeleri, diger ulasim sekillerine gore daha gevre dos-
tu olma ozelligi, sosyal ve ekonomik refah diizeyini artirmaya destek
olmasi gibi faktorler sektorlin gelismesini saglamistir. Diger yandan
havayolu sektoriindeki yogun rekabet, yliksek maliyetler, azalan kar
marijlari ve birim gelirler, ekonomik krizlerden de en ¢ok etkilenen sek-
torlerden biri olmasina neden olmustur.

Havayolu igletmeleri emniyet, zamaninda kalkis-varis, uygunluk (ha-
vaalani yakinlik veya koltuk rahathgi), stireklilik ve frekans sikhgi, ka-
bin hizmetleri, bilet-bagaj ve yer hizmetleri, ucak tipi, isletmenin imaji
ve yolcunun ihtiyaclari dogrultusunda sunulan hizmetler gibi Grinler
sunarken fiyat, tarife, konfor, internet sitesinin kullanim kolayhgi, mo-
bil site, gagri merkezleri, sik ugus programlari gibi Grin bilesenlerinin
planlamasini da rekabet stratejilerine gore yapmaktadir.

Havayolu sektoriinde yolcularin tercihini etkileyen faktorler agisindan
havayolu isletmelerinin, Dinyada ve Turkiye'de farkli is modellerini be-
nimsemelerinin de 6nemli oldugu bir gercektir. Buglin, distk maliyetli
tasiyicilar, tam hizmetin ylksek maliyet yapisindan dolayi, geleneksel
tam hizmet saglayan havayollari igin ciddi bir tehdit olusturmaktadir.
2001'den sonra havacilik endUstrisi terorizm, savas ve SARS gibi se-
beplerle sarsildigi zaman geleneksel havayollari adir kayiplar yasarken,
disiik maliyetli tasiyicilar genellikle karli kalmistir (Atalik ve Ozel, 2007).

Yolcularin satin alma kararlarini etkileyen faktorler agisindan itibar,
reklam, sik ugus programlari, hizmet kalitesi, fiyat ve dijital pazarlama
iletisimi ¢alismalarini igceren ve yazar tarafindan gelistirilen “Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olgegi” ile havayolu isletmelerinin rek-
lamlarinin yolcularin bilet satin alma kararlari Gzerindeki etkisi biri tam
servis saglayici havayolu sirketi, biri de diislik biitgeli havayolu sirketi
olmak Uzere iki farkli modelde faaliyet gdsteren havayolu sirketi yolcu-
lari Gzerinden degerlendirilmistir. Havayolu sektoru farkli mecralarda
yayinladigi etki glict ve bitcgesi yliksek reklam kampanyalari ile yolcu-
nun tercihini belirleme konusunda gesitli stratejiler izlemektedir.

Kavramsal Cergeve

1960’h yillarin sonuna kadar pazarlama iletisimi yalnizca reklamla 6z-
des olarak kabul edilirken, bu yillardan sonra pazarlama iletisimi yo-
neticileri kurum ve kuruluslarin hedef kitlelere verdigi tim mesajlarin
butlnlesik olmasi gerektigini savunmustur. 1990°l1 yillarda bir kurumun
tim iletisim faaliyetlerinin etkililik ve verimliliginin artiriimasini amag-
layan tim ticari mesajlarinin entegre edildigi buttnlesik pazarlama ile-
tisimi kavrami ortaya konulmustur (Riel, 1995).

Halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerinin ¢alisma alanlari itibariyle
Ust Uste geldidi ya da gatisma yasandigi noktalar kurumlarda en sik
rastlanan konulardandir. Pazarlama faaliyetlerinin altinda piyasa de-
gerlendirmeleri, misteri segmentasyonu, Urlin gelistirme, fiyatlama,
dagitim, hizmet sunma, satis glcd, satis promosyonu ve rln reklami
gibi faaliyetler yer alirken, halkla iliskiler alaninda kurumsal yayinlar,
etkinlikler, kriz yonetimi, toplumla iliskiler, kurumsal kimlik ve imaj yo-
netimi, medya iliskileri, lobicilik, kurumsal sosyal sorumluluk ¢calisma-
lari yer almaktadir.

Pazarlama ve halkla iliskiler (PR-public relations) faaliyetlerinin kesis-
tigi alanlari ise imaj dederlendirmesi, musteri tatmininin saglanmasi,
kurumsal itibar, medya stratejilerinin belirlenmesi, kurumsal reklam-
cilik ve ¢alisan tutumlari olarak ifade eden Cornelissen, tiim bu kesis-
me ve gorev alanlarinin ¢cakismasi hususlarinda pazarlama ve halkla
iliskiler departmanlarinin bitinlesik bir yonetim iletisimi ve bitinlesik
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pazarlama iletisimi sayesinde ¢ozilebilecegini savunmaktadir (Corne-
lissen, 2004).

insanlari géniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir distinceye yoneltmek, dikkatlerini bir Grline, hizmete, fikir ya
da kurulusa ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
goris ve tutumlarini degistirmelerini veya benimsemelerini saglamak
amaclyla olusturulan, iletisim aracglarindan yer ya da sire satin almak
yoluyla sergilenen, bir tcret karsihginda olusturuldugu belli olan du-
yurular reklam olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir siire yayinlanmak
lzere, ayni strateji dogrultusunda hazirlanan ve ayni fikri paylasan,
icerik ve bicim ydnlnden birbiriyle baglantili bir dizi reklamdan olusan
kampanyalar satis artirma amagli olabilmektedir (Gllsoy, 1999).

Reklam kampanyalarinin basariya ulasabilmesi igin yaratici konumlan-
dirma stratejileri belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamada rakiplerin
tanimlanmasi, rakiplerin nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin
belirlenmesi, konumlarinin saptanmasi, tiiketicinin incelenmesi, uygun
konumun belirlenmesi, belirlenen konumun tiketici tarafindan nasil
algilandiginin izlenmesi énemlidir. Pazarlama planina uygun ve uygu-
lanmasi kolay bir strateji ile belirlenen hedef kitleye karsi amaclarla
hareket edilen, tiiketiciye anlamli vaatler sunan, rakiplerden farklilasi-
lan ileriye yonelik strekli glincellenen stratejilerle olusturulan reklam
kampanyalari tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj olusturacaktir. Mal
veya hizmetin konumlandiriimasinda, trlin 6zellikleri ve tlketici yara-
ri yaklagimi, fiyat ve kalite yaklasimi, Grtin-kullanici iligkisi yaklasimi,
urtn sinif yaklasimi, kilturel simgeler yaklasimi, rakip yaklasimi gibi
unsurlar reklam kampanyalarinin hazirlanmasinda dikkate alinan fak-
torlerdendir (Kocabas ve Elden, 1997).

Havayolu isletmelerinin reklamlari da kurumsal imaj ve marka degerinin
artirlmasina yonelik olup, kisa vadeli amaglar dogrultusunda yapilan
reklamlar, yeni rotalar, indirimler, sik ugus puanlari, yeni ugak modelleri
ile ilgili bilgileri icermektedir. Havayolu personeli de yapilan reklamlar-
daki giler ylzl(, sorun ¢ozen personel imajindan olumlu etkilenmekte,
ayni davraniglari gostermeye 6zendirilmektedir. Reklamin pazara yeni
giren bir Uriin hakkinda, fiyat degisiklikleri, yanlis izlenimleri diizeltme,
alicinin korkularini azaltma, imaj olusturma gibi alanlarda bilgilendirici
amaglari oldugu gibi, musteriyi satin almaya yéneltme, misteri algisini
etkileme, marka tercihi yaratma gibi ikna edici amaglari ve tiketiciye
urdnle ilgili bilgileri stirekli hatirlatma gibi amaglari bulunmaktadir. Bu
amaglara yonelik reklam planinin olusturulmasi, ajans secimi, medya
segimi, yaratici stratejilerin gelistiriimesi ve reklamin hedeflere ulasip
ulagsmadiginin izlenmesi gereklidir (Eser, 2016).

GlUnumuzde havayolu isletmeleri tek bir reklam ajansiyla degil, birgok
alanda farkli reklam ajanslariyla calismaktadir. Ornegin, Pegasus Ha-
vayollari kreatif ajans olarak Rafineri ile galisirken, sosyal medya igin
global gliciinden de faydalandiklari 4129 ile, performans pazarlamasi
icin Hype Ajansla, hem konvansiyonel hem de rezervasyonlu medya
satin almalariigin de Vizeum Karat ile calismaktadir (Pegasus Havayol-
lari Marka ve Segment Pazarlama Muduru Elif Yalt Baseski ile 2.5.2019
tarihli kisisel goriisme).

THY, markasinin global ve yerel iletisiminde dijital ajans olarak Wanda
Digital'i, sosyal medya konkurunda Tribal Worldwide istanbul’u, reklam
ajansi olarak Publicis istanbul'u, medya konkurunda yerel operasyon-
larla ilgili Native Media'y1 ve Skala Medya'yl, global medya ¢alismala-
rindan sorumlu ajans olarak ise Peeople Initiative'i tercih etmistir (Me-
diacat, 2018). Bugiine kadar yaptidi ¢ok sayida dikkat cekici reklam
calismasinda Alametifarika, Lowe istanbul, M&C Saatchi, TBWA istan-
bul, Crispin Porter + Bogusky, Art Grup gibi Gnll ajanslarla calisma-
lar yUritmustir (Anadolu Ajansi, 2013; Hirriyet, 2007; Hurriyet, 2013;
M&C Saatchi, 2017; Mediacat, 2018; Mullenlowe istanbul, 2021).
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Havayolu sektoriinde yolcu olarak adlandirilan tiketicinin davraniglari-
ni etkileyen unsurlar tzerinde durulmasinda yarar bulunmaktadir.

Tuketici davranisini olusturan faktorler kisisel faktorler, psikolojik fak-
torler, kultlrel faktorler ve sosyal faktorler olarak dort grupta incele-
nebilir. Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek, egitim seviyesi, medeni
hal ve gelir dizeyidir. Tiketicinin satin alma kararini etkileyen psikolojik
faktorler ne derece motive olundugu, algilama bigimi, 6grenme, inang
ve tutumlar, kiltlrel faktorler; alt kiltlr ve sosyal siniftir (Altinok, 2015).

Tuketicinin satin alma kararini etkileyen sosyal faktorler ise aile, re-
ferans gruplari, roller ve statilerdir. Ailenin otorite yapisi, birey sayisi,
yasadigi yer, ¢alisan fert sayisi, ekonomik bagimlilik diizeyi gibi bircok
faktor tiketicinin satin alma kararini etkiler. Bireylerin grup davranisi
benimsemelerine bagli olarak gelisen referans grup 6rnek alma da yine
tiketici tercihlerini belirlemede etkili sosyal faktorlerdendir. Grup dav-
raniginin temelini 6rnek alma olusturdugundan referans grubu olustu-
ran yliz ylze iligkide olunan is arkadasl, komsu, arkadas ya da uzaktan
taninan kisiler (sporcu, oyuncu, sarkici vb.) yalnizca tiiketim degil bir-
¢ok davranisin belirleyicisi durumunda olabilmektedir. Bireyin sosyal
yasamda takindigi ok gesitli roller ve statlstu yine tiketim tercihlerini
belirler (Durmaz ve Bahar, 2011).

Tuketici davranisini etkileyen unsurlardan biri de algilamadir. Reklamci
tiketiciyi reklamiizlemeye ve verilen mesaji almaya ikna etmekigin ya-
ratici stratejiler gelistirmeye ¢alisir. Reklamin algilanmasinda reklamin
seyredilmeden baska kanala gegilmesini ifade eden zapping, reklamin
hizla gegilmesi anlamina gelen zipping ve reklamin sesinin kisiimasini
belirten muting kavramlari oldukca 6nemlidir. Uriin imajinda ise farkli
markalarin bagka boyutlarda tiiketicinin zihninde sahip oldugu imaji
grafik haline getiren algi haritalari yer bulur. Fiyata yonelik algida ger-
cek fiyatin yaninda tiiketiciye gore “dogru fiyatin” ne olduguna iliskin
beklentiler de 8nemli satin alma kriterlerindendir. Ulke imaji ve kurum
imaji da algiy1 oldukga etkileyen ve pazarlamacilarin izerinde yogun
olarak calistiklari kriterlerdir (Odabasi ve Baris, 2002).

Etkin bir reklam iletisi icin gosterilen biitlin cabalarin temelinde tiike-
tici beyni ve tiketici zihni yer almaktadir. Reklam iletisiminde mesaj,
renkler, gizgiler, acl, kamera, 151k, kurgu efektleri gibi unsurlar ve rek-
lamda kullanilan kisi ((inli kisi ya da kadin/erkek) ve reklam metni gibi
gosterge ve imajlar araciliiyla anlam yaratimini saglar. Bilgi ve hayal
glclinden olusan yaraticiligin temeli olusturdugu reklam iletileri hem
mantiga hem de duyguya seslenmekte, yalin, agik tasarimlarda tiiketi-
ciyi ikna etmek ve sonucunda satin alma kararini aldirmaya yoneliktir
(Kiglikerdogan, 2009).

Havayolu sektoriinde tiketici konumunda olan yolcularin satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri arastirmaya yonelik ¢alismalara bakildi-
ginda, Mikulic ve Prebesac (2011)'In kismi en kicik kareler (partial le-
ast squares approach (PLS)) metodu kullanarak dislik biitge tatillerini
tercih eden havayolu yolcularinin tercihlerini fiyat harici hangi servis
kalitesi unsurlarinin belirledigini ortaya koymaya calismislardir.

Yolcularin havayolu tercih etmenin otesinde kimi zaman da ulasim
kolayhgi agisindan &zellikle havalimani tercih etme yoniinde tercih
gosterdiklerini ortaya koyan galigsmalar da mevcuttur (Ashford & Benc-
heman, 1987; Harvey, 1987; Skinner, 1976). Ancak yine bu tercihin lize-
rinde hizmet kalitesinin etkisini 6lgmek tzere yapilan calismada Hess
ve Polak (2006) sik ugus programi, ucak modeli, bilet fiyatlari vb. un-
surlari degerlendirmistir.

Milioti ve ark. (2015) tarafindan 853 yolcunun havayolu tercihlerinin
belirleyicilerini ortaya koymak Ulizere yapilan calismada belirlenen dort
faktorden (bilet fiyatlari, glivenlik, marka givenilirligi, yardimsever ¢a-
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lisanlar) 6zellikle ikisinin (bilet fiyatlari ve glivenlik) en 6nemli unsurlar
oldugu ortaya konulmustur.

Al-Rafaie ve ark. (2014) yolcu memnuniyeti ve sadakati tizerine yaptik-
lari galismada hizmet kalitesi, misteri sikayeti giderme, deger, imaj ve
fiyat bagimsiz degiskenlerinin etkisini ortaya koymaya caligmiglardir.
Calismada ii¢ ayri model olusturmuslardir. ilk modelde ugak ici hizmet-
ler, ugus bulunurlugu, rezervasyon, bilet satis, havalimani hizmetleri,
calisan hizmetleri, web sitesi ve e-hizmetlerin yolcu memnuniyeti ve
sadakati Uizerine etkisi incelenmistir. ikinci modelde hizmet aksaklig
telafisi, fiyat ve imajin misteri memnuniyeti ve davranissal sadakat
tizerine etkisi incelenmektedir. Uglincli model ise ucak ici hizmetler,
ucus bulunurlugu, rezervasyon, bilet satis, havalimani hizmetleri ve
calisan hizmetlerinin misteri memnuniyeti ve bilissel sadakate etki-
si incelenmektedir. Bu modeller tim bu degiskenlerin davranigsal ve
tutumsal boyutta misteri sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Reklam tlketicinin tercihine direkt etki saglamakta olup, reklami olan
firmalar olmayan firmalara oranla daha tercih edilir durumdadir. Tiike-
ticide ihtiyag, moda olusturarak tuketimi ihtiyac fazlasi olarak tetikle-
mektedir. Reklami yapilan Uriin ya da hizmet ne olursa olsun, eger dog-
ru yapilirsa (iriin ya da hizmete deger katar (Ozkundakgi, 2010: 109).
Reklamin tiketici bilissel stirecindeki etkisi yani Aad (Attitudes toward
an Ad) iki yénlii bir model ile aciklanabilmektedir. iyi bir reklama karsi
iyi hisler duyan bir tiiketici reklami taklit etme yénlne gidebilir (Teng
ve ark., 2011).

BUtln pazarlama enstrimanlarinin arasinda reklamlarin hedef kit-
le Uzerinde lider bir glici bulunmaktadir. Markanin insa edilmesinde,
farkindalik yaratmada, bilgi saglama konusunda, satiglari artirmada ve
pazarin genisletiimesinde anahtar konumda olan reklamlarin havayo-
lu isletmeleri tarafindan uygulamalari ile ilgili 6rnekler vermek yerinde
olacaktir. Turk Hava Yollar’'nin taninmis kisiler ve diinya starlarini ko-
nuk ettigi reklamlar arasinda bulunan Kevin Costner (Youtube, 2012)
ve Dr. Mehmet Oz (Youtube, 2018)’iin yer aldi§i reklamlar tGiriin-kullanic
iliskisi baglaminda irlin ya da hizmetin GnlU bir kisi ile 6zdeslestirilerek
glclU bir imaj kazandirma amacini giiden bir pazarlama iletisimi yakla-
simidir. 2016 yilinda bir Hollywood filmine sponsor olan ilk Tirk marka-
si olma sifatiyla (Turkiyeturizm, 2016) “Batman vs Superman: Adaletin
Safagi” filmine resmi sponsor olarak filmin yapilmasina finansal des-
tek saglanarak bir ¢esit bilingalti kurgu denilebilecek yontemlerle son
derece etkili sonuclar elde edilebilmektedir.

Dinyanin en iyi havayolu isletmelerinden 10 tanesinin secilerek rek-
lam filmlerinde kullanilan arketipler araciligiyla marka kisiliklerinin
olusturulmasini kapsayan calismada elde edilen sonuglara gore Qatar
Havayollari yardimsever; Singapore Havayollari asik ve yaratici, Asia-
na Havayollari sihirbaz, yaratici ve kasif; Cathay Havayollari soytari ve
masum; Thai Havayollari yardimsever; Etihad Havayollari soytari; Air
New Zeland soytari, yardimsever ve yaratici, Qantas Havayollari bilge
ve kral; THY bilge ve yaratici; Emirates Havayollar kasif ve siradana-
dam kisilik arketiplerini kullanmiglardir. Bu reklamlardaki marka kisilik
arketiplerinden bilge arketipi uzmanlk ve tecriibe; yardimsever arketi-
pi gllerytz, anlayishlik ve sefkat; sihirbaz arketipi mucizevi konfor ve
hizmet; asik arketipi romantizm; kasif arketipi farkli kulturler; yaratici
arketipi ilham ve sanatsal dgeler; masum arketipi ise gocuk goruntu-
slint ifade etmektedir (Yakin, 2013).

Gunumuzde reklamcilikla ilgili en temel inanislar bile artik sorgulanma-
ya baslamistir. Bunun sebebi, reklamin nasil isledigdi, geleneksel reklam
arastirmalarinin hala gecerli olup olmadigi ve iletisimcilerin sezgilerine
daha ¢ok glivenilip glivenilemeyecegi gibi sorulardir. Reklamcilarin gok
glclu ve iyi sekillendirilmis bir felsefeye ihtiyaclari vardir. Tiketicinin
davranigini degistirebilmek igin ilk dnce tiketicinin tavrini degistirmek
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yetmez. Tavirlar davranislarin nedeni degil, daha ¢ok sonucudur. Rek-
lam tiiketici davranisindaki bir degisikligin hemen akabinde yeni bir ta-
vir seklini destekleyerek hayati bir rol oynamaktadir. Reklamcilikla ilgili
yapilan arastirmalar saptanabilen tavir degisikliklerinin satin almadan
once degil, sonra meydana geldigini ortaya koymaktadir (Aitchison,
2006).

Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik ve bilgi verici olmak
Uzere bazi islevleri bulunmaktadir. Reklamin tirtne gore hazirlanan
ileti, etki yaratmali, giinimiiz degisim ve dénlslimine ayak uydurmali
ve hedef kitleyi cekecek, dikkatini ayakta tutacak sekilde tasarlanma-
lidir. Reklamlarda kullanilan gostergeler ve simgeler araciligiyla birey,
tiketime yoneltilir. Ayni sekilde tiiketici agisindan da karar verme asa-
masinda reklama basvurmak vazgecilmez olmustur. Tiketici pazardaki
binlerce Urlin arasindan kendine uygun olani segerken reklamdan fay-
dalanmaktadir. Bilgilendirici, eglendirici, gliduleyici iletisim slrecinde
geri bildirimin de yer aldidi iki yonlu reklam iletisiminden soz edilebilir
(Kuiglikerdogan, 2009).

Aktepe ve Sahbaz (2010), havayolu isletmelerinin marka degerleri ile
tercih edilmeleri arasinda iligkiyi ortaya koymak lizere bes buyik hava-
yolu isletmesi Uzerinde yaptiklari calismada tuketicinin ilk aklina gelen
havayolu isletmesinin THY, ikincinin Pegasus Havayollari oldugunu or-
taya koymuslardir. Pazarlama faaliyetleri bakimindan “goris ve sika-
yetlerin dikkate alinmas1”, “internetin kullanimi (rezervasyon, bilet alimi
vb.)", “reklam kampanyalari”, “tamamlayici ulagtirma hizmetinin varligi”
degiskenleri arasinda “reklam kampanyalari” ve “rezervasyon, bilet ali-
mi vb. islemlerde internetin kullanimi” 6nemli bulunmustur.

Havayolu ¢aligmalariyla iliskilendirilebilecek bir diger calisma Chang’in
(2017) Tayvan'da bir seyahat fuarinda 421 geri donis aldidi katilimci
tzerinde yaptigi galismadir. Calismanin bulgularinin yorumlanmasinda
turizm sektorindn sirekli artan musteri talebine uygun Urtn ve hiz-
metleri gelistirmesi gerektidi ve satis promosyonlari yaparak muste-
rinin markaya duydugu givenin arttirilmasi gerektigi yer almaktadir.
Satis promosyonlari tiiketicinin turizm Griin ve hizmetlerine iligkin bil-
gisinin arttiriimasini kapsamalidir. Boylece hem miusteri ile Uriin ara-
sinda bag kurulmus olur, hem de kurumsal itibar artar. Ayrica optimal
seviyede turizm pazarlamasi igin Gizerinde durulmasi gereken konular
gorsel reklamlar, internet paylasimlari, online magazalar ve veri tabanli
pazarlamadir.

Yolcu siniflandirmalarinda su ana kadar literatiirde gok cesitli dlgutler
kullanilmistir. Odeme ydntemi (kendisi ya da calistigi kurum), yolculuk
amaci (ani is gezileri, konferans, seminer gibi dnceden belirlenen is
gezileri, tatil amagli geziler), parasal boyutu, seyahat sikhgi (yilda en az
dort kez tatile gikanlar, her ay gidenler vb.), yolculuga karar veren (ken-
disi, diger bir aile ferdi, arkadasi vb.) bu dl¢itlerden sadece birkagidir
(van Eggermond, 2007).

Asil amaci yolculuk olan yolcularin, yolculuk alt amaglari ve bu amagla-
rina yonelik kullandiklari araglar Tablo 1'de sunulmaktadir:

Joppien'den esinlenerek (2003) havayollari siniflandirmasi yapan van
Eggermond’a gore (2007) havayollari su 6zelliklere gore ayrihir:
. Boyut: uzun mesafe uguslari olanlar, kisa mesafe uguslari olanlar,
kargo ucuslari olanlar vb.
Sahiplik: devlet, 6zel ya da kamu
Yasal statd: tarifeli, tarifesiz, charter, bir noktadan diger noktaya
ucus yapan havayolu sirketleri
Miilkiyet: ulusal, uluslararasi
Hizmet alani: yolcu tasimacihgi, kargo tasimaciligi, hem yolcu hem
kargo tagimacihgi
Ag yapisi: Gok Usld, tek Usli vb.

18

JBASS 2021; 5(1): 15-24

Journal of Business Administration and Social Studies

Tablo 1

Havayolu Yolcularinin Alt Amacglari ve Bu Amaglara Yéonelik
Kullandiklari Araglar

Alt amag Arag

islem maliyetini azaltmak

Yolculuk suresini
kisaltmak

Rahathgr maksimize
etmek

Maliyeti azaltmak

Yolculuk planindan
sapmamak

Dogru bilgi sunan portallari segmek
En kisa slren rotayi belirlemek

En yakin ve ¢ikis stresi en kisa olan
havalimanini segmek

Kalite standartlar yliksek ugak

Kalite standartlari yliksek havalimani
En ucuz rotayi belirlemek

En disuk maliyetli havalimanini
secmek

istenen varis zamanina uygun ugus
planini segmek

Kaynak: van Eggermond, 2007: 16.

Tablo 2

Havayollarinin Alt Amaglari ve Bu Amagclara Yonelik Kullandiklari
Araclar

Alt amag Arag

islem maliyetini azaltmak

Havalimani maliyetini
azaltmak

Ugus maliyetini azaltmak

Bilet gelirlerini arttirmak

Yolcu hacmini arttirmak

Fayday! arttirmak

Doluluk oranini arttirmak

Uclincii taraflara 6denen komisyonlari
azaltmak

Daha ucuz havalimanlari agmak

Sezon disl uguslar sunarak maliyet
azaltmak

Havalimani servis seviyesini azaltmak
Ugak ici servis seviyesini azaltmak

Optimal yolcu oturma kapasitesi
olusturmak

Gelir ydnetimi sistemleri olusturmak
Pazarlama

Pazarda gorunirltgl arttirmak
Guzergah arttirmak

Franchising ile network arttirmak
Sirket satin almalari yapmak
Bakim-onarim suresini azaltmak
Ortaklik aglarini genisletmek

Ugus miurettebatini en verimli bicimde
kullanmak

Kaynak: van Eggermond, 2007: 22.

Organizasyonel yapi: saf havayolu, sanal havayolu (kendi adi altin-
da farkli havayollari olan)

Marka: kendi markasini kullanan, franchising veren

Hizmet dlizeyi: tam servis, indirimli

Ortaklik diizeyi: Ortaklik lideri, ortaklik Gyesi vb.
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B?’It::ac;(l:(:am Grubunu Olusturan Havayolu Yolcularinin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari
THY (n=267) Pegasus (n=232) Genel (n=499)
Degisken Grup f % f % f %
Cinsiyet Kadin 131 491 132 56,9 263 52,7
Erkek 128 479 97 41,8 225 451
Cevapsiz 8 3,0 3 1,3 11 2,2
Yas 20 ve alti 26 97 32 13,8 58 11,6
21-30 104 39,0 99 427 203 40,7
31-40 79 29,6 40 17,2 119 23,8
41-50 32 12,0 34 14,7 66 13,2
51-60 14 5,2 14 6,0 28 5,6
61 ve Ustu 4 15 9 39 13 2,6
Cevapsiz 8 3,0 4 17 12 2,4
E§itim ilk/Ortaokul mezunu 15 5,6 11 47 26 5,2
Lise mezunu 36 13,5 45 19,4 81 16,2
Lisans mezunu 134 50,2 123 53,0 257 51,5
Lisansistli mezunu 74 27,7 47 20,3 121 24,2
Cevapsiz 8 3,0 6 2,6 14 2,8
Gelir 3.000 TL ve alti 45 16,9 64 27,6 109 21,8
3.001-5.000TL 69 25,8 54 23,3 123 24,6
5.001 - 10.000 TL 72 270 54 23,3 126 25,3
10.001 - 20.000 TL 36 13,5 22 9,5 58 11,6
20.001 TL ve alti 17 6,4 11 4.7 28 5,6
Cevapsiz 28 10,5 27 11,6 55 11,0
Meslek Ogrenci 45 16,9 53 22,8 98 19,6
Devlet memuru 39 14,6 33 14,2 72 14,4
Ozel sektdr calisani 110 41,2 71 30,6 181 36,3
Emekli 8 3,0 17 73 25 5,0
Serbest meslek sahibi 21 79 19 8,2 40 8,0
Galismiyor 14 5,2 11 4,7 25 5,0
Diger 22 8,2 25 10,8 47 9.4
Cevapsiz 8 3,0 3 13 11 2,2

Hangi siniflandirmada olursa olsun asil amaci kar maksimizasyonu
olan havayollarinin bu amaca ydnelik ¢esitli alt amaclari ve bu amacla-
rina yonelik kullandiklari araglar Tablo 2'de sunulmaktadir:

Yolcular ve havayolu isletmelerinin amaclari ve bu amaglara yonelik
kullandiklari araglardan biri olan reklamin etkisini incelemek bu calis-
manin ortaya ¢ikmasinda etkili olan en temel unsurdur.

Yontem

Bilimsel agidan mevcut havayolu ¢alismalarina katkida bulunmak, ha-
vayollarinin reklam c¢aligmalarinin rollini ortaya koymak; sektorel agi-
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dan ise havayollarinin glincel konularina temas etmek, havayollarinin
ilgili aktorlerinde konuya iliskin farkindalik yaratmak ve havayolu islet-
melerine yolcu satin alma tercihleri konusunda daha sonra pazarlama
faaliyetlerinde kullanabilecekleri veri sunmak amaclanmaktadir. Bu
baglamda, havayolu isletmelerinin reklam kampanyalarinin yolcu satin
alma davranigi Gizerinde etkili olup olmadigi incelenmistir. Arastirmanin
hipotezi “Havayolu isletmelerinin reklam ¢alismalari yolcularin bilet sa-
tin alma karari tzerinde etkilidir” olarak belirlenmistir.

Galismada nicel arastirma yontemi tercih edilmis olup, veri toplama
aracl olarak anket kullaniimistir. Tirkiye'nin en fazla yolcu trafigine sa-
hip 2. havalimani olan Sabiha Gokgen Havalimanindan Haziran-Agus-
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Tablo 4
Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olgegi Maddelerine fliskin Déndiirilmiis Faktér Matrisi

Faktorler
Bilesen 1 2 3 4 5 6 7

03. Sosyal medyadaki olumlu ve olumsuz yolcu yorumlari bilet satin alma tercihimi etkiler. 813

27. Sosyal medya paylasimlarinda yolcu sikayet, istek ve dnerilerine yapilan geri donusler ,808
beni olumlu etkiler.

16. Bu havayolunun Instagram paylasimlari bilet satin alma tercihimi etkiler. 762
35. Havayollarinin YouTube paylasimlari, tercihimde etkilidir. 739
24. Bu havayolundan gelen e-postalar bilet satin alma tercihimi etkiler. 736

20. Biletimi almadan 6nce havayollari ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozlik siteleri vb. sitele- 614
rden bilgi alirim.

06. Bu havayolunun web-sitesi bilet satin alma tercihimi etkiledi. ,603
09. Bu havayolunun web-sitesi kullanici dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir sitedir. 462
13. Havayollarindan gelen e-postalar beni rahatsiz etmektedir. 404
29. Bu havayolunun Twitter paylasimlari bilet satin alma tercihimi etkiler. ,401
31. Mobil uygulama, bilet satin alma tercihimi etkiler. 395
15. Bu havayolunun Facebook paylasimlari bilet satin alma tercihimi etkiler. 378
21. Sosyal medya hesaplarindaki yolcu yorumlarini faydal buluyorum. 370

30. Bu havayolunun mobil uygulamasi kullanici dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir ,356
uygulamadir.

19. Ugakta yiyecek-igecek servisi havayolu tercihimde etkilidir. 795

32.Zamaninda kalkis ve varis havayolu tercihimde etkilidir. 776

12. Check-in, boarding ve bagaj islemleri havayolu tercihimde etkilidir. 767

08. Kabin gorevlilerinin tutumu havayolu tercihimde etkilidir. ,730

04. Ugus ici eglence hizmeti havayolu tercihimde etkilidir. ,598

17. Biletini satin aldigim havayolu kaliteli hizmet sunmaktadir. 452

34. Ucakta baglanabilirlik hizmeti (wi-fi) havayolu tercihimde etkilidir. 445

26. Bilet fiyatlari havayolu tercihimde etkilidir. ,692

14. Biletini satin aldigim havayolunun fiyatlari uygundur. ,680

07. Bu havayolunun bilet fiyatlari genel olarak uygundur. ,618

22. Bu ucgak biletinin fiyati benim i¢in uygundur. ,596

36. Bu havayoluna sempati duyuyorum. 749

37. Bu havayolundan yine bilet almak isterim. ,656

25. Gelecekte tekrar bu havayolunu tercih edebilirim. ,681

33. Bu havayolunun duzenli bir mUsterisiyim. ,546

18. Sik ugus programindan faydalaniyorum. ,868

10. Sik ugus programi(puan kazandiran) bu havayolu sirketini tercih etmemde etkili oldu. ,856

28. Sik ugus programinin sundugu avantajlar bence oldukga degerlidir. 783

11. Bu havayolunun reklamlari ilgimi gekiyor. ,706
02. Bu havayolunun reklamlari bilet satin alma tercihimde etkili oldu. ,694
05. Bu havayolunun reklamlarini etkileyici buluyorum. 452
23. Bu havayolunun itibarinin iyi oldugunu distntyorum. 730
01. Bu havayolu hakkinda genelde iyi seyler duyuyorum. ,517

Analiz Metodu: Temel Bilesenler Analizi
Dondirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
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Bagimsiz Degisken:

Bagimh Degisken: Satin alma

Reklam
(X)

Sekil 1 )
Reklam Kampanyalarinin Bilet Satin Alima Karar1 Uzerindeki Etkisi

\

karari
()

tos 2019 doneminde seyahat eden i¢ ve dis hat yolculari arastirmanin
evreni olarak belirlenmistir.

Ana kitlenin ¢ok genis olmasi nedeniyle drneklem seciminde amaglh
ornekleme yontemiyle Turkiye'de havayolu sektorinin lokomotif fir-
malarindan olan bir tam servis saglayici sirket-FSC (Tirk Hava Yollari)
ve bir dislik maliyetli tasiyici-LCC (Pegasus Havayollari) havayolu is-
letmesi segilmis ve basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle toplamda 499
yolcuya anket uygulanmistir.

Calismaya katilan bireylerin %53,5'i (267) THY ve %46,5'i (232) Pegasus
Havayolunun yolcusudur. Orneklem grubunu olusturan havayolu yolcu-
larinin Tablo 3'te de detaylari gorildigu lzere yarisina yakini, %52,7 ile
kadin olup en blytk yas gruplar %40,7 ile 21-30, %23,8 ile 31-40 ve %13,2
ile 41-50 yasidir. Yolcularin buyuk bolimu, %51,5 ile lisans mezunuyken
en klcguk egitim grubunu %5,2 ile ilk/ortaokul mezunlari olusturmak-
tadir. Yolcularin gelir durumuna bakildiginda, en biylk grubu %25,3 ile
aylik geliri 5.001-10.000 TL arasinda olanlarin, en kiguk grubu ise %5,6
ile geliri 20.001 TL ve stl olanlarin olusturdugu ve yolcularin %36,3'niin
zel sektor calisani oldugu gériilmektedir. Ozel sektér calisanlarini %19,6
ile 6grenciler ve %14,4 ile devlet memurlari takip etmektedir.

Havayolu yolcularindan, arastirmaci tarafindan gelistirilen Havayolu
Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olcedi ile toplanan verilerin timii SPSS
24.0 for Windows programina aktariimis ve istatistiksel analizler ya-
pimistir.

Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérler Olgegi ile pilot calismaya ka-
tilan havayolu yolcularindan toplanan verilerin faktor analizi igin uy-
gunlugu Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) katsayisi ve Barlett Sphericity Testi
ile incelenmistir. Yapilan Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi, dlgegin faktor
analizi igin uygun oldugunu ve degiskenler arasindaki iliskinin yeterli
diizeyde sayilacagini gdstermektedir [KMO =,894; X2 = 10961,781; sd =
666 ve p <,001]. KMO degeri ,80'nin tizerinde oldugundan orneklemin
faktor analizi icin yeterlik dizeyinin iyi oldugu ve Bartlett Kiresellik
Testi degeri p < ,001 oldugundan, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Fak-
torler Olceginin ifadeleri/maddeleri arasindaki iliskinin anlamli ve ye-
terli diizeyde oldugu gorilmustdr.

Pilot calisma sonrasi elde edilen Havayolu Tercihlerini Etkileyen Fak-
térler Olgeginin boyutlarina ait maddelerin aldigi faktér yikleri ilk fak-
torde ,356 ile ,813 arasinda, ikinci faktorde ,445 ile ,795, lglinci fak-
torde ,596 ile ,692 arasinda, dordincl faktorde ,546 ile ,749, besinci
faktorde ,783 ile ,868 arasinda, altinci faktorde ,452 ile ,706 arasinda
ve yedinci faktorde ,517 ile ,730 arasinda bulunmustur. Faktor yiklerine
gdre madde kalitesi incelendiginde yedi maddenin madde kalitesi ‘orta’
digerlerinin ise ‘iyi’ ile ‘mikemmel’ arasinda oldugu anlasiimaktadir.

Toplanan verilerin hata ve noksanliklari olup olmadigi, belirlenen sinir-
lar icinde olup olmadiklari kontrol edilmistir. Kullanilacak istatistiki tek-
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niklerin secimi 6ncesi (parametrik veya non-parametrik mi olacaginin
belirlenmesi) Kolmogorov-Smirnov (K-S) ve Shapiro-Wilk testleriyle veri
gruplarinin normallik dagihmlari kontrol edilmistir. Arastirmaya katilan
havayolu yolcularinin, cinsiyeti, kullandiklari havayolu isletmesi, yas ve
gelir diizeyi degiskenlerinin Olgek alt boyut puanlari tizerindeki dagilim-
lari normallik gosterirken (p > ,05), yolcularin, egitim diizeyi ve meslek
degiskenlerinin ise olgek alt boyut puanlari Gzerindeki dagiliminin nor-
mallik gostermedigi (p < ,05) gorlilmistir. Bu nedenle havayolu yolcula-
rinin cinsiyet, kullandiklari havayolu isletmesi, yas ve gelir durumlarina
bagli olarak dlcek boyutlarina iliskin algi diizeylerinde fark olup olmadigi
parametrik, egitim diizeyi ve meslek durumlarina gore fark olup olmadi-
gini gérmek lizere non-parametrik test teknikleri secilmistir.

Bulgular

Reklam kampanyalarinin yolcunun bilet satin alma karari lizerinde po-
zitif etkisi oldugu hipotezinden hareketle ortaya konulan galismada,
yolcularin, havayolu reklamlarina iligkin algilari ile satin alma kararlari
arasinda pozitif yonde ve ‘orta’ derecede bir iliski (r Reklam*Satin alma
karari = ,468) bulundugu degerlendirilmistir.

Arastirmanin modeline bagl olarak, reklam kampanyalarinin yolcularin
bilet satin alma karari tizerinde pozitif etkisi olup olmadidi basit dog-
rusal regresyon testi ile incelenmistir (Sekil 1).

ANOVA testi, reklam kampanyalarinin, yolcularin bilet satin alma karar-
larini anlamh bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gdstermektedir
(F=139,03; p <,001). Tablo 5'te gorilen regresyon analizi havayolu rek-
lam kampanyalarinin, yolcularin bilet satin alma karari Gzerinde pozitif
yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta = ,47; p < ,001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, yapilan reklam kampan-
yalariile agiklanma derecesi olan R? de@eri,216 olarak bulunmustur. Yani,
yapllan reklam kampanyalari, yolcularin bilet satin alma kararini %21,6
oraninda agiklamaktadir (p < ,001 anlamlilik seviyesinde). Bu nedenle,
bulgular birlikte degerlendirildiginde hipotezin dogrulandigi gortlmek-
tedir. Bunun sonucu olarak, Sekil 2'de goruldigi gibi yapilan reklam
kampanyalarinin yolcularin bilet satin alma karari Uzerindeki etkisine
iliskin su esitlik yazilabilir: Bilet satin alma karari=2,25+,40*Reklam

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularinin reklama iliskin algi dizeylerinin
satin alma karari Uizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki hava
yolu yolculari i¢in de etkinin pozitif yonde oldugu gorilmektedir. Etki
dizeylerine bakildiginda; THY yolculari igin etki oranin (agiklanan var-
yansin) %23,3 (R?=,233) ve Pegasus Hava Yolu yolculari igin ise %14,4
(R?=,144] oldugu goriilmektedir. Bagka bir deyisle, reklamin, bilet satin
alma karari tizerindeki etkisi (6nemi) THY yolculari igin daha ylksektir.
Reklamla ilgili olarak [t(497)=5,96; p < ,001], fark THY yolculari lehine
olup, tercih edilen havayolunun, reklam Uzerindeki etkisi anlaml ve
‘blylik’ derecededir (d Cohen = ,54).
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Reklam Kampanyalart ile Yolcularin Bilet Satin Alma Karari
Arasindaki lligki

Demografik unsurlar agisindan arastirmanin bulgularina bakildiginda;
20 yas ve alti, 41-50 yas ve 51 yas ve Ustl THY yolculari igin reklam
bilet satin alma karari izerinde etkili degildir (p > ,05). Pegasus Hava
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Tablo 5
Reklam Kampanyalarinin Yolcularin Bilet Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Regresyon Analizi
ANOVA Katsayi Tablosu
Hava Yolu Bagimsiz Degisken R R? F p B Beta t p
Genel Sabit 468 216 139,03  ,000*** 2,55 22,60 ,000***
Reklam 40 47 11,79 ,000***
Satin alma karari=2,55+,40*Reklam
THY Sabit 483 ,233 80,563  ,000*** 2,71 16,84 ,000***
Reklam 40 48 8,97 ,000***
Satin alma karari=2,71+,40*Reklam
Pegasus Hava Yolu  Sabit ,379 144 38,64 ,000*** 2,66 15,75 ,000***
Reklam ,33 ,38 6,22 ,000%***
Satin alma karari=2,66+,33*Reklam
Bagimli Degisken: Satin alma karari. ***p < ,001
Tablo 6 B )
Havayolu Yolcularinin, Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Satin Alma Kararlari Uzerindeki Etkisine Iliskin Tablo
THY Pegasus Genel
Faktor Oran (%) Faktor Oran (%) Faktor Oran (%)
itibar 53,0 itibar 43,8 itibar 50,9
Hizmet Kalitesi 43,6 Fiyat 33,6 Hizmet Kalitesi 30,1
Reklam 23,3 Hizmet Kalitesi 15,7 Reklam 21,6
Sik ugus programi 22,3 Sik ugus programi 15,4 Sik ugus programi 19,3
Dijital pazarlama 16,1 Dijital pazarlama 14,5 Dijital pazarlama 15,0
Fiyat 9,0 Reklam 14,4 Fiyat 11,8
Geleneksel reklam ile bilet satin alma niyeti arasindaki iligki Yol yolcularlndar.]. lse.4l_50 ygslgrubundakl yolcularigin reklamin bilet
) satin alma karari Gzerinde etkisi yoktur (p >,05).
5 o o o o o o oo o o o o o |RfLinear=0216
o o o © ©o o coo o © o © ) )
© o o o © o o oo llkokul/ortaokul mezunu yolcular diginda, reklamin, THY ve Pegasus Hava
o o o > o o O L= o . . . o
4] e o e o ; 0o o gog g o Yolu yolcularinin bilet satin alma karar tizerinde etkili olma durumlari da
g | o o 8 &Tiumon} 805 & ° g benzer sekilde bulunmustur. Reklam, her iki havayolunun ilkokul /ortao-
< ° — c o © o o kul mezunu yolculari igin bilet satin alma kararinda etkili degildir (p >,05).
£ 3H o oo o o co o go o o o
g ©& o o - oo o Reklamin, THY yolcularinin tim gelir gruplarinda yer alan yolcular
Bl o o = £ 2 2 ac 5 © icin bilet satin alma karari Gzerinde etkili oldugu bulunmustur. Pega-
° 2o 2 ° .. ° sus Hava Yolu yolcularindan ise geliri 3.001-5.000 TL olanlar ile geliri
o o o 10.001 TL ve Ustlinde olanlar i¢in reklamin bilet satin alma karari ize-
LR ° . ° . rinde etkisi anlamli bulunmamistir (p > ,05).
1 2 3 4 5
Reklam ,
Sekil 2 Tablo 6'da THY, Pegasus Hava Yolu ve genel olarak yolcularin satin
eki

alma kararlarinda etkili olan faktorlerin yliksekten disiige siralama-
lari verilmistir. Buna gore, itibar her iki havayolu yolculari icin de sa-
tin almada en dnemli faktorken, ikinci onemli faktdr THY yolculari igin
hizmet kalitesi, Pegasus Havayolu yolculari igin ise fiyat olarak bulun-
mustur. THY yolculari igin hizmet kalitesini reklam, sik ugus programi,
dijital pazarlama ve fiyat takip etmektedir. Pegasus Havayolu yolculari
icin ise fiyatl, hizmet kalitesi, sik ugus programi, dijital pazarlama ve
reklam takip etmektedir.
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Reklam galismalarinin yolcu satin alma kararina etkisi agisindan bakil-
diginda tam servis saglayici (FSC) olan THY'nin reklam caligmalarinin
distk maliyetli havayolu (LCC) olan Pegasus Havayollari reklam ¢alis-
malarina gore daha etkili bulundugu gozlenmektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Havayolu sektoriinde rekabet edebilmek icin farkli is modelleri benim-
seyen havayolu isletmeleri sagladiklari servisler ve fiyatlama bagla-
minda tam servis saglayici (FSC) ve dustik maliyetli tasiyicilar (LCC)
olmak Uzere yapilanmislardir. Hangi modeli tercih ederse etsin hava-
yolu igletmelerinin strdurdlebilirligi saglayabilmek icin yolcuyla etkin
iletisim kurmak, tanitim calismalari ile yolcunun satin alma niyetini
etkilemek ve onu tekrar satin almaya tesvik etmek amaciyla sonug
odakli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu strateji-
lerin gelistiriimesi icin havayolu isletmelerine fikir verebilmek amaciyla
yapilan bu ¢alismada yolcularin bilet satin alma karar surecinde etkili
olan faktorler incelenmistir.

Turkiye'nin en ¢ok yolcu kapasitesine sahip ikinci havalimani olan Sa-
biha Gokgen Havalimani'nin i¢ hatlar giden yolcu alaninda, biri tam
servis saglayici (THY), digeri ise diisiik maliyetli tasiyici (Pegasus Hava
Yollari) olmak tzere iki havayolu isletmesinin toplamda 499 yolcusu ile
yuz yuze olmak Uzere anket ¢alismasi gerceklestirilerek yolculara bilet
satin alma karar sirecine iliskin tutum ve davraniglarini 6lgmek Uzere
farkli sorular yoneltilmistir. Havayolu isletmelerinin tam servis sagla-
yici ve diislik maliyetli taslyici olmalarina gore degisiklik gosterip gos-
termedigi gelistirilen “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olgegi”
ile degerlendirilmistir.

Havayolu sektoriinde yolcularin bilet satin alma kararinda etkisi oldu-
gu sonucuna ulasilan reklamla ilgili en 6nemli husus reklamin hedef
kitlesi ve verdigi mesajdir. THY ve bir cok prestijli havayolu isletmesinin
Unli isimlerle ¢ektigi reklamlarda goze ¢arpan nokta, bitlinlesik pa-
zarlama iletisimi perspektifiyle sadece ulusal pazara degil uluslararasi
pazara da verilen marka ve itibar yonetimi mesajidir. Reklamin temel
amacinin yolcuya bilet alma ihtiyaci hissettirmesinden hareketle tatil
planlamasi yapmak Uzere cazip fiyatlar teklif eden reklamlarin satisa
dénme oranlari elbette ylksektir.

Reklam salt havayolu {rlin veya hizmeti degil, bir yasam bigimi satin
almaya tesvik etmekte ve geleneksel mecralardaki reklamlar ile ¢ev-
rimici platformda sunulan kisiye 6zel mesajlar igeren reklamlarin mis-
yonlari da birbirinden farkli olmaktadir. Kitleler Gzerinde halen ¢ok gti¢-
|0 bir etkiye sahip oldugu igin en yiiksek butgeyi isgal eden televizyon
reklamlarinda havayolu isletmeleri yolcuya Urlin veya hizmetin yanisira
sayginlik, prestij, Iiks, macera, basari vb. duygulari da aktarmaktadir.
Bu duygular, yolcuyu direkt satin almaya tesvik etmese dahi marka
ismi ve imaji konusundaki belleginde yer alan duygularla karar verme
stirecinde etkili olmaktadir. Havayolu isletmelerinin hedef yolcu kitle-
lerine yonelik vermek istedikleri mesaji iceren icten, ilgi ¢ekici, farkl,
glven duyulan, popller isimler tarafindan verilen igeriklerle sunmasi
rekabet edebilmede fark yaratacaktir. Havayolu reklamlarinin giindem
olusturmasi ve ses getirmesi, hedef kitlenin merkezde tutuldugu, glc-
|U ve etkili gosterimlerin yaratiimasi, yaraticilikta toplumlarin kiltirinG
olusturan dil, gelenekler ve yasam tarzi gibi unsurlarin 6n plana ¢ika-
rilmasi, ugus deneyimini ve hizmet kalitesini genis kitlelere tanitirken
basarili bir reklam dili kullaniimasi, ses getiren ve geri donUsleri yik-
sek isler yapilmasi, gorsel kimligin yenilenerek diinyaya acilmasi ve en
onemlisi tim reklamlaricin gecerli olan en énemli yaklasim olan “sami-
mi” olunmasi havayolu isletmelerine onerilmektedir.

Galismada biri tam servis saglayici (FSC), digeri de disik maliyetli ha-
vayolu (LCC) olmak Uzere iki havayolu igletmesi yolcularinin tercihleri
degerlendirmeye alindigindan, ileriki caligsmalarda hem yerli hem de
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yabanci farkl havayolu isletmelerinin yolcu tercihlerinin de degerlen-
dirilecegdi arastirmalarin yapilmasi havayolu sektoriine katki saglamasi
baglaminda yerinde olacaktir.
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