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ABSTRACT

Purpose-In this study, the purchase intentions of Turkish domestic passengers in respect of ancillary products was determined.
Methodology-For this purpose a quantitative study was performed. A survey based on the literatlire review and past studies was
developed and used for data collection. Data has been analyzed using Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Findings-According to the results, the tendency of buying ancillary products forTurkish domestic passengers was found low. Moreover,
there was not found any statistical relationship between demografic characteristics of passengers and the intention of passengers buying
airlines’ ancillary products.

Conclusion-In the current market, airline passengers in Turkey domestic market are not willingto buy airline ancillary products with an
extra costs, however, reasonable prices might trigger the buying behaviour.

Keywords: Airline, airline passengers, ancillary product, ancillary revenue.
JEL Codes: L93, H27, M31

TURKIYE i HAT YOLCULARININ HAVAYOLU YAN URUNLERINi SATIN ALMA NiYETLERi UZERINE BiR
ARASTIRMA

OZET

Amag-Bu galismanin amaci Turkiye’deki i¢ hat yolcularinin havayolu yan Urtinlerine dair satin alma niyetlerini ortaya koymaktir.

Yontem-Bu amagla nicel bir calisma gergeklestirilmistir. Literatlir taramasina ve geg¢mis g¢alismalara dayal bir anket gelistirilmis ve veri
toplama amaciyla kullanilmistir. SPSS Paket Programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Bulgular-Arastirma bulgularina gore Turkiye’deki i¢ hat yolcularinin havayolu yan urinlerini alma egilimleri dustktir. Ayrica yolcularin
egitim, cinsiyet, yas, gelir gibi demografik ozellikleri ile havayolu yan Urlnlerini satin alma niyetleri arasinda anlamh bir farklilik
bulunmamistir.

Sonug-Mevcut pazar yapisinda, Turkiye’de havayolu ile i¢ hatlarda seyahat eden yolcularin havayollarina ek tcret 6deyerek yan urin satin
almaya istekli olmadiklari ancak uygun fiyat sunuldugunda, bunu degerlendirebilecekleri goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu, havayolu yolcusu, yan Uriin, yan gelir.
JEL Kodlari: L93, H27, M31

1. GiRiS

Gegmisten glinimiize oldukga duslk olan havayolu endustrisindeki karlilik, son yillarda artan rekabet, ylkselen girdi
fiyatlari, ekonomik krizler, glivenlik sorunlari gibi nedenlerden dolayl daha da diisiik hale gelmistir. Bu sebeple havayolu
isletmeleri ayakta kalabilmek igin farkh stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejilerden biride havayollarinin daha dnce bilet
fiyatina dahil olan Urinlerini ve hizmetlerini ayri ayri fiyatlandirarak musterilerine sunmasidir. Bockelie ve Belobaba (2017)
yan Urunleri, hava seyahat hizmeti ile iliskili olarak havayollar tarafindan sunulan istege bagli mal ve hizmetler olarak
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tanimlamaktadir. Havayollari bu sayede son yillarda 6nemli miktarlarda yan gelir elde etmektedirler. Yan gelir, “bagaj tcreti
ve kabinde sunulan yiyecek ve diger hizmetler gibi, bir havayolu tarafindan temel lriin ya da hizmetini farklilastirma ya da
gelistirme amaciyla bilet digi kaynaklardan ya da hizmetlerden yaratilan gelirler”dir (Vasigh, et al.; 2012). Havayolu yan
gelirleri konusunda son yillarda 6nemli arastirmalar yapan ve danismanlik hizmeti veren bir sirket olan Ideaworks ise yan
geliri “yolcuya seyahat deneyimi kapsaminda bilet satisi disinda direkt veya dolayl olarak yapilan satislar sonucu elde edilen
gelir” olarak tanimlamaktadir(ldeaworks,2016:5).

Bu calismada Turkiye’deki i¢ hat yolcularinin havayolu yan driinlerine dair satin alma niyetleri incelenmektedir. Bu
kapsamda, ilk olarak havayolu yan gelirleri ile ilgili alan yazinda yapilmis galismalar incelenecektir. Daha sonra sirasiyla yan
gelirlerin havayollari igcin dGneminden, yan gelir gesitlerinden ve Tiirkiye’deki havayollarinin yan gelirlerinden bahsedilecektir.
Son olarak ise havayolu yolcularindan anket yoluyla toplanan veriler analiz edilerek yolcularin havayolu yan triinlerine karsi
tutumlari ortaya konulacaktir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

Havayolu yan drinleri ve yan gelirleri konusundaki arastirmalar alanyazin igin oldukga yenidir. Bu konuda bulunan sinirli
sayidaki galismanin Grlnlerin kabul edilebilirlik seviyesi ve satin alma konusunda yolcu tercihleri Gzerine odaklandig
gorilmektedir. O’Connell ve Warnock-Smith (2013) havayollarinin yan Griin ve hizmet stratejilerinin olusturulmasinda, bazi
yan Urln ve hizmetler igin yolcu tercihini ve kabul edilebilirlik seviyesini belirlemek amaciyla bir kabul edilebilirlik dlgegi
ortaya ¢ikarmiglardir. Garrow, Hotle ve Mumbower (2012) yan gelirlerin daha gok dusiik maliyetli tasiyicilar tarafindan
benimsendigini belirtmektedirler. Birgcok ag tasiyicisi yan Griin fiyatlandirmasinin diger sistem performans hedeflerini
etkilemesinden dolayi yan Grin fiyatlandirmasindan vazgegecektir. Balcombe, Fraser ve Harris (2009) yolcularin bir ugusu
secerken dikkate aldigi hizmetleri inceleyebilmek igin secim deneyi yontemini kullanmislardir. Arastirmanin sonuglarina gére
yolcular hizmet kalitesini artiran triin ve hizmetlere nispeten daha yiiksek licret 6demeyi kabul etmektedirler. Wittmer ve
Rowley (2014) Avrupa’daki ekonomi sinifinda seyahat eden ag tasiyicilari yolcularinin yan hizmet musteri degerini ortaya
koymuslardir. Bulduklari sonuglara gore bu yolcular yan hizmetleri seyahat deneyimlerine deger ekledigi slirece satin alma
egilimindedirler. Turkiye’de havayolu yan Urinleri ve yan gelirleri konusunda alanyazinda rastlanan tek calisma Peksatici
tarafindan gergeklestirilmistir. Peksatici (2016) diisik maliyetli tasiyicilar igin Turk i¢ hat havayolu pazarindaki yan gelir
firsatlarini incelemistir. Calismanin bulgularina gore katilimcilar birgok yan uriin ve hizmet igin 6deme yapmay kabul
etmektedirler. Arastirmanin bulgulari ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerinin 6deme istekliligi Gizerinde 6nemli
etkilerinin oldugunu ortaya koymustur.

2.1.Yan Gelirlerin Onemi

Yan gelirlerin elde edilmesini saglayan yan Uriin sunumu, her ne kadar havayolu enddistrisi icin nispeten yeni bir uygulama
olsa da aslinda; cesitli drnekleri bircok endiistride gérmek miimkiindiir. Ornek olarak otomobil endiistrisi bu stratejiyi uzun
zamandir kullanmaktadir. Bu endistride temel Urin rekabetgi bir fiyata satilirken diger ek hizmetler ayr ayr
fiyatlandirilmaktadir. Yan drin stratejisi havayolu endistrisinde ilk olarak disik maliyetli tasiyicilar tarafindan
uygulanmistir. Bu havayollari bileti rekabetci bir fiyata satarken daha dnce bilet fiyatina dahil olan bir¢ok hizmeti ayri ayri
fiyatlandirmaya baslamislardir (Imbruglia, 2012:95). Dusiik maliyetli tasiyicilarin is modeli temel olarak geleneksel
havayollarinin sunmus olduklari birtakim hizmetlerden vazgegmek suretiyle elde ettikleri disiik maliyetlere ve dolayisiyla
distk fiyatlara dayanmaktadir (Sengir ve Kuyucak Sengiir, 2017). Daha ucuz bilet fiyati sunan bu tasiyicilar ikincil
havaalanlarindan fiyata duyarli olan yolculan etkileyerek ag tasiyicilarina karsi etkili rekabete girebilmektedirler. istege bagh
hizmetlerin {icretlendirilmesi ek gelir olusmasina ve maliyet azalmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin, bagaj Ucretleri
tasinan bagaj miktarini azaltmakta, yiyecek ile icecegin satilmasi ise tasfiye problemini azaltmaktadir (Wit ve Zuidberg,
2012:21).

Artan rekabet, devam eden serbestlesme, degisken ¢evre kosullari son yillarda havayolu gelirlerinin azalmasina neden
olmaktadir. Bu durum kiresel olarak havayollarinin reklam, havayolu urtinlerinde hizmet ayristirma gibi ikincil kaynaklardan
ek gelir yaratma yollari aramasina neden olmaktadir (O’Connell ve Warnock-Smith,2013:12).

IdeaWorks (2016) taslyicilarin yan gelir yaratma yeteneklerini dikkate alarak havayolu kategorileri olusturmustur. Bu sekilde
olusturulan dort kategori su sekildedir:

e Geleneksel Havayollari: Bu kategorideki havayollarinin yan gelirleri daha ¢ok koltuk secimi, fazla bagaj ve sik ugucu
programlarindan elde ettikleri gelirlerden olusmaktadir. Bu kategorideki havayollarina 6rnek olarak Yeni Zelanda
Havayollari ve Tiirk Hava Yollari verilebilir.

e Blyuk Amerikan Havayollari: Amerika Birlesik Devletleri merkezli biylik havayollari bagaj lcretleri ve sik ugan yolcu
programlari gelirleriyle birlikte dGnemli miktarda yan gelir elde etmektedirler. Bu gruptaki havayollarinin faaliyet gelirleri
icerisindeki yan gelir ylizdeleri 2016 yilinda sik ugan yolcu gelirlerindeki iyilesmeler sayesinde %12.3’e yiikselmistir. Bu
havayollarina érnek olarak Delta, Alaska, ve United havayollari verilebilir.
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e Yan Gelir Sampiyonlari: Bu kategorideki havayollari faaliyet gelirleri igindeki en yiksek yan gelir oranina sahip
havayollaridir. Bu havayollarina 6érnek olarak Eurowings, Allegiant, Flydubai, Ryanair ve Hong Kong Express verilebilir.

Dislik Maliyetli Tastyicilar. Bu tip havayollari yiiksek seviyede yan gelir elde edebilmek igin alakart Griin ve hizmet satiglarina
onem vermektedir. Bu gruptaki havayollarinin faaliyet gelirleri igerisindeki yan gelir ylzdeleri 2016 yilinda %11.8 olarak
gerceklesmistir

Tablo 1: 2016 Yili igin Taslyici Tlriine Gére Yan Gelir Tahminleri

Havayolu Kategorisi Topla(;;aa:)Gellr Kor:;:y%fla;avzzlz;igltyar) Alakart (milyar)
Geleneksel Havayollari $26.9 $9.4 $17.5
Buyiik ABD Havayollari $20.2 $12.1 $8.1
Yan Gelir Sampiyonlari $13.4 S0.7 $12.7
Dusiik Maliyetli Tasiyicilar $6.9 $0.3 $6.6
Kuresel Toplam $67.4 $22.5 $44.9

Kaynak: Ideaworks, 2016.

2.2. Havayolu Endustrisindeki Yan Gelir Cesitleri

Ideaworks’e gore havayolu endiistrisindeki yan gelirler dort kategori altinda incelenebilir. Bu kategoriler sunlardir; alakart
Urinlerden elde edilen yan gelirler, komisyon bazli yan gelirler, sik ugan yolcu programlarindan elde edilen yan gelirler ve
reklam ve sponsorluk gibi kaynaklardan elde edilen diger yan gelirler (Ideaworks, 2016). ilerleyen béliimde bu
kategorilerden, havayollari tarafindan siklikla kullanilan ilk ikisiyle ilgili bilgiler verilecektir. Bu g¢alismadaki analizlerde
havayollari tarafindan daha siklikla basvurulmasi nedeniyle ilk iki kategori kullanilacaktir.

2.2.1. Alakart Fiyatlama

“Alakart” terimi havayolu endistrisine turizm endustrisinden gegmistir. Alakart, daha 6nce havayolu bilet fiyatina dahil olan
hizmetlerin ayri ayri fiyatlandiriimasi anlamina gelmektedir (O'Connell& Williams, 2011, s. 148). Bu uygulama, yolculara
6demeye hazir olduklari triinleri ve hizmetleri segme 6zgurligli vermektedir (Belobaba, 2015). Havayollarinin yan gelir elde
etmedeki bagarisi sunulan Grin ve hizmetlerin yolcunun seyahat deneyimine ek fayda saglamasina baghdir
(O’Connell&Warnock-Smith, 2013, s. 19). Havayollarinin alakart fiyatlamaya tabi tuttugu Grlin ve hizmetlerden bazilari
sunlardir; koltuk se¢imi, fazla bagaj, eve bagaj dagitim hizmeti, daha genis koltuk, bilet fiyati sabitleme, rezervasyon
degisikligi ve iptali, kabinde kablosuz internet erisimi. Havayollari bahsedilen bu (iriin ve hizmetleri ayri ayri fiyatlandirarak
yan gelir yaratmaktadir. Alakart fiyatlama “hizmet ayristirma” anlamina da gelmektedir.

2.2.2. Komisyon Bazli Yan Gelirler

Komisyon bazli yan gelirler havayollarinin; Gglinci taraflarin otel konaklamasi, araba kiralama ve seyahat sigortasi gibi
hizmetlerinin satisindan elde ettikleri gelirlerdir (Sorensen&Lucas, 2011). Uglincii taraf ile havayolu, bu hizmetlerin
musteriye sunulmasi konusunda anlasma yapmaktadir. Bu anlagma neticesinde havayolu, misterinin ddedigi Ucretten
kendisine belirli bir oranda komisyon almaktadir. Komisyon bazli hizmetler havayolunun ana {riinii olan koltuk satiginin
tamamlayicisi niteligindedirler ve havayolunun internet sitesinden satin alinabilirler. Ornegin, 2015 yilinda Allegiant
Havayollari yolcularina komisyon bazli olarak 452,272 gecelik otel ve 1,204,982 giin araba kiralama hizmeti satmistir.
Havayolun komisyon bazli gelirleri 40 milyon dolara ulasmistir (Ideaworks, 2016). 2014 yilinda havayollarinin internet
sitelerinden yapilan rezervasyon oraninin %30’a ulasmasi (SITA, 2014) havayollari igin komisyon bazl hizmetlerin gelecekte
daha 6nemli olacagini géstermektedir.

2.3. Tiirkiye’deki Havayollarinin Yan Gelirleri

Tirk tescilli havayollarindan Pegasus, THY ve Onur Air’in yan gelir performanslari konusunda edinilen bilgilere gore, 2015
yilinda Pegasus’un yan gelirleri 246,312,024 ABD Dolarina ulasarak toplam gelirlerinin %19’unu teskil etmistir. Pegasus’un
yan gelir elde ettigi hizmetler sunlardir; uluslararasi uguslarda satilan gimriksiz Uriinler, yiyecek ve icecek satislari, fazla
bagaj Ucretleri, havaalani check-in, rezervasyon degisikligi ve iptali Ucretleri ve koltuk segimi Ucretleridir (Ideaworks,
2016:36). Ayni yilda Tirkiye’'nin bayrak tastyicisi olan Tirk Hava Yollari (THY)'nin yan gelirlerine bakildiginda, toplam
gelirlerinin sadece %2,5 kadarini olusturdugu ve bu gelirin daha ¢ok sik ugan yolcu programlarindan ve fazla bagaj
Ucretlerinden kaynaklandigi gorilmektedir (Ideworks, 2016: 14).

Onur Havayollari ise, yan gelirlerini ugak ici yiyecek ve icecek satisindan, fazla bagaj lcretlerinden, koltuk segiminden ve
havaalani ulagim Ucretlerinden saglamaktadir. Havayolu, ayni zamanda seyahat sigortasi ve araba kiralama hizmetlerinden
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de komisyon bazli gelir elde etmektedir. i¢ hat uguslarinda gelirlerinin yalnizca %2’si yan gelirlerinden olusmaktadir. Bu
oran, Pegasus’un %19’luk oranina nazaran oldukga dusuktur (Peksatici, 2016:34).

3. YONTEM VE BULGULAR

Galismada Turkiye i¢ hat havayolu yolcularinin havayolu yan drtnlerine karsi egilimlerini incelemek tzere veri toplama araci
olarak anket kullanilmistir. Anket, hizli, glivenilir ve sistematik bilgi elde etmek igin dnemli bir aragtir. Anketin, diger veri
toplama tekniklerine (gézlem, gériisme) gore maliyetinin daha disiik olmasi ve farkh bolgelerden gok daha buyik gruplara
hizli uygulama olanaginin olmasi gibi avantajlari vardir. Anketin sinirhliklarini ise cevaplayani gudiilemede sorunlar
yasanmasi, 6nceden hazirlanan sorularin cevaplanmasinin gerekliligi (esnek olmamasi) ve daha gok ytizeysel bilgi toplamaya
uygun olmasi olusturmaktadir (Wolf, 1988’den aktaran Blyukoztiirk, 2005). Bu ¢alismada kullanilan anketteki bazi soru ve
ifadeler yazarlarin izni alinarak O’Connell ve Warnock-Smith’in (2013) calismasindan uyarlanmistir. Ayrica, Tirkiye'de
faaliyet gdsteren havayollarinin internet siteleri incelenerek ve Tiirk yolcularin satin alma aliskanliklari da degerlendirilerek
ankete maddeler eklenmistir. Ankete son hali verilmeden 6nce anket alan uzmanlarina (akademisyenler ve havayolu
pazarlama yoneticilerine) inceletilmistir. Daha sonra ise ankette anlagiimayan ifadelerin olup olmadigini anlamak igin 5
katihmciyla pilot bir calisma gergeklestirilmistir. Daha 6nce ugus deneyimi olan 416 kisiye ¢evrimigi ortamda yapilan anketler
vasitaslyla toplanan veriler, SPSS 15.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler, 21 Nisan — 20 Haziran 2017
tarihleri arasinda toplanmistir. Gegerli bulunarak analize dahil edilen toplam anket sayisi 385’dir. Asagidaki grafikte de
gorilecegi Uzere yolcularin %9,7’si (37 kisi) daha 6nce 1 ya da 2 ugus deneyimlerken; %6,8’i (26 kisi) 3 ya da 4 ugus, %83,5
(322 kisi) gibi onemli bir kismi ise 5 ve daha fazla ugus deneyimine sahiplerdir.

Grafik 1: Katihmcilarin Ugus Sikhgi

W 1-2 ugus
® 3-4 ucus %83,5

5ya dadaha
fazla ugus

Katilimcilarin ugus amaglari arasinda ilk siray1 %38,3 ile is amagl seyahatler almistir. Tatil amagh uguslar %32,8’lik bir orana
sahip iken, arkadas ve aile ziyareti amaciyla ugan yolcular érneklemdeki tiim yolcularin %25,2’lik bir kismini olusturmaktadir.
14 yanit ile %3,7’lik orana sahip diger ugus amaglari icerisinde daha ¢ok egitim amaci 6n plana ¢ikmakla birlikte, askerlik ve
umre amaci gibi cevaplar da yer almaktadir. Grafik 2, havayolu yolcularinin ugus amaglarina gore dagilimini gostermektedir.
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Grafik 2: Ugus Amaglarina Gore Katilimcilarin Dagilimi
M Tatil Amagh
| is Amagh
M Arkadas/aile Ziyareti

Amach
m Diger

Grafik 3, katilimcilarin hangi havayolu isletmesi ile seyahat etmeyi tercih ettiklerini, gostermektedir. Buna gore %43,7’lik bir
oranla katihmcilarin 169’u Tirk Hava Yollar’'ni (THY) tercih ederken, onu sirayla Pegasus (%24,6), Anadolujet (%16,5),
AtlasGlobal (%4,7), SunExpress (%4,7), OnurAir (%2,6), Diger (%2,1) ve Borajet (%0,5) takip etmistir.

Grafik 3: Yolcularin Tercih Ettigi Havayolu isletmelerinin Dagilimi
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Katihmcilarin yaptiklari son uguslarinda havayolu yan drinlerinden hangilerini satin aldiklarini soruldugunda, 218
katihmcinin daha 6nce higbir havayolu yan Grini igin ekstra para 6demedigi sonucuna varilmistir. Bu, érneklem sayisinin
%57’sine karsilik gelmektedir. Bu soruda katiimcilara birden fazla segenek segebilme imkani verilmistir. Tablo 2’de
gorilecegi tizere kalan 162 yolcunun 76’si daha 6nce koltuk segimi icin, 65’ yiyecek igecek igin, 38’i fazladan bagaj hakki
icin, 35’i esnek bilet icin, 16’sI bilet fiyatini sabitlemek igin, 8'i ise ugaga oncelikli giris hizmetleri igin bilet fiyati haricinde
para 6deyerek satin aldiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 2: Daha Once Belirli Havayolu Yan Uriinlerini Satin Alan Katilimci Sayilari

Havayolu Yan Uriinii Daha 6nce satin alan katilimci sayisi
Koltuk Segimi 76
Yiyecek igecek 65
Fazladan bagaj hakki 38
Esnek bilet 35
Bilet fiyatini sabitleme 16
Ugaga oncelikli binig 8

Ankete katilan yolcularin demografik 6zelliklerine bakildiginda katilimcilarin %46’sinin kadin, %54’tnin erkek oldugu
gorilmustir. Katilimcilarin %15,4’G 18-24 yas araliginda, %38’i 25-34 yas araliginda, %27,5’i 35-44 yas araliginda, %13,9’u
45-54 yas araliginda, %4,2’si 55-64 yas araliginda, %0,5’i ise 65 ve Uzeri yastadir. Katilimcilarin %0,3’0 ilkogretim mezunu,
%13,1’i ortadgretim (lise), %57,3’U Universite, %28,8’i ise yiksek lisans/doktora mezunudur. Katilimcilarin %17,3’G 1000-
2000 gelir arahginda, %25,1’i 2000-4000 gelir araliginda, %25,9’u 4000-6000 gelir araliginda, %12,6’si 6000-8000 gelir
araliginda bulunmakta, %18,6’s1 ise 8000 ve Uzeri gelir elde etmektedir.

Grafik 4: Katiimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Grafik 5: Katihmcilarin Yag Dagilimi
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Grafik 6: Katihmcilarin Egitim Diizeyi

Grafik 7: Katihmcilarin Gelir Diizeyi
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Yolcularin daha once tanimlanan alakart hizmetlerin hangisine ne kadar bedel 6demeye yatkin olduklarina dair bilgiler,
Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3: Katilmcilarin Havayolu Yan Uriinleri igin Odemeye Razi Olduklari En Fazla Ucretler

Havayolu Yan Uriin Cesidi og:éi?::;ﬁﬂir;i:‘c:::a Ortalama (TL) Standart Sapma
Alkolsiiz igecek %77,9 5,74 3,10
Sandvig %76,6 8,19 4,48
Ucretli Bagaj (kg) %68,9 4,86 3,16
Sicak Yemek %64,7 16,73 8,17
Koltuk Segimi %53,2 11,89 8,50
Alkollii igecek %51,8 15,53 9,54
Ugakta internet %46,6 9,70 7,07
('j.zel be.kleme salonu (Lounge) %45,0 22,85 16,11
Hizmeti

Ugak ici Eglence %36,1 10,31 8,97
Ugaga Biniste Oncelik %30,2 15,39 12,77

Buna gore yolcularin %77,9’u ugus esnasinda alkolsiiz bir icecek i¢in 6deyebilecekleri en yliksek lcreti belirtmislerdir. Bunu
sandvig, Ucretli bagaj ve sicak yemek izlemektedir. Yolcularin yan Urinler igin 6demeye razi olduklari en ylksek Ucret ise
havaalanlarindaki 6zel bekleme salonlari igin ¢ikmistir. Bunu sicak yemek, alkolli icecek ve ugaga biniste 6ncelik takip
etmektedir. Arastirmaya katilanlarin buyik bir kismi ugak igi eglence ve ugaga biniste dncelik icin 6demeye razi olduklari en
yuksek fiyati belirtmekten kaginmislardir.

Yolcularin bir sonraki i¢ hat uguslarinda hem alakart hem de komisyon bazli havayolu yan drinlerini alma ihtimalleri
soruldugunda elde edilen bulgular ise Tablo 4’te gésterilmektedir.

Tablo 4: Yolcularin Havayolu Yan Uriinii Satin Alma ihtimalleri

Havayolu Yan Uriin Cesidi Urﬁnﬁq Yolcular Tarafindan Satin Alinma
Ihtimali (Likert Ortalamasi)
Otel rezervasyonu 2,11
Koltuk Segimi 2,44
Aracg kiralama 2,33
Fazla bagaj 2,65
Seyahat sigortasi 2,61
Ugaga giriste oncelik 1,81
Otopark 2,35
Yiyecek icecek 2,76
Havaalani Ulagim 2,75
Bilet fiyati sabitleme 2,71
Tur paketi 2,30
Ugakta internet 2,35
Havaalani 6zel bekleme salonu (lounge) 2,37
Esnek bilet 2,87
Glvenlikten hizli gegis noktalar 2,36
Adrese bagaj 2,23
Kisisel ekipman 2,29
Ucak ici eglence 2,16

Anketin bu sorusunda 5'li Likert dlgegi kullaniimistir. Yolculardan bir havayolu yan {riiniini alma ihtimali en yiiksek olanlar
5’i secerken, en dislk olanlar 1'i se¢mistir. Tabloya gore 2,87 ile Likert ortalamasi en ylksek olan Esnek bilet uygulamasi,
yolcularin satin alma potansiyelinin en yiksek oldugu yan Grindur. Esnek bileti sirasiyla yiyecek icecek ve havaalani ulagim
takip etmistir. Ote yandan yolcular igin en anlamsiz bulunan yan iriin ise ucaga giriste dncelik olmustur. Bununla birlikte
higbir yan Griinin Likert ortalamasi 3’e ulasamamistir. Bu ise yolcularin havayolu yan Urinlerine bilet Ucreti haricinde para
odemek konusunda kararsiz, ancak almamaya daha yatkin olduklari anlamina gelmektedir. Havayolu yolcularinin
cinsiyetlerinin bir havayolu yan Grinl almaya etkisi olup olmadigini anlamak igin yapilan bagimsiz T testi sonuglarina gore
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cinsiyet ile havayolu yan drinlerini satin alma ihtimali arasinda anlaml bir farkhhk yoktur (t(378)=1,044; 0,297>.05).
Havayolu yan triniini almada yas grubunun, egitim durumunun ve gelir dlizeyinin etkili olup olmadigini anlamak igin ise
ANOVA testleri yapilmigtir. Tek faktorl varyans analizi sonuglarina gore yasin havayolu yan Grinlerini alma ihtimali arasinda
anlamh bir farkhlk yoktur (F(5,374)=1,203,0,307>.05). Ayni sekilde, egitim ve gelir ile havayolu yan trinleri alma ihtimali
arasinda da anlamh bir farklihigin olmadigi sonucuna ulasiimistir (F(3,376)=0,265, 0,850>.05); F(4,375)=0,848, 0,495>.05).

Bununla birlikte yapilan ANOVA testleri sonucunda tercih edilen havayolu isletmesi ile yan Griin alma ihtimali arasinda
anlamh bir farklilik vardir (F(7,372)=2,235; 0,031<.05). Farkhhklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gésteren goklu
karsilagtirma Tukey testi sonuglarina bakildiginda Pegasus’un vyolcularinin  yan Grlin satin alma ihtimalleri
(Ort.=2,29;5.5.=0,51) ile Turk Hava Yollari (Ort.=2,51;5.5.=0,55) yolcularinin yan driin satin alma ihtimalleri arasinda anlamli
bir farkhhk oldugu gorulmustir. Bu sonuca gore Tirk Hava Yollari yolcularinin yan Grlin satin alma ihtimali Pegasus
yolcularina gore daha yuksektir.

4. SONUGC VE ONERILER

Son yillarda diinyada 6zellikle bazi havayollari tarafindan yaygin bigimde uygulanmaya baslanan Uriin ve hizmetleri bilet
fiyatindan ayristirarak tek tek tcretlendirme politikasi, havayollarina 6nemli miktarlarda yan gelir elde etme imkani
vermektedir. Avrupali ve ABD’li havayollarinin siklikla basvurdugu bu strateji Tirkiye’deki havayollari igin henliz oldukga
yenidir. Calisma kapsaminda Turkiye i¢ hat yolcularinin havayolu yan Uriinlerini alma konusundaki davranislari incelenmistir.

Havayolu yolcularina uygulanan anketin sonuglarina gore esnek bilet uygulamasi, yolcularin satin alma potansiyelinin en
yiiksek oldugu yan triindir. Esnek bileti sirasiyla yiyecek icecek ve havaalanina ulasim takip etmistir. Ote yandan yolcular
icin en az tercih edilme potansiyeli olan yan Uriin ise ugaga giriste oncelik olmustur. Bununla birlikte higbir yan Grinin Likert
ortalamasi 3’e ulasamamistir. Bu ise yolcularin havayolu yan drinlerine bilet (icreti haricinde para 6demek konusunda
kararsiz, ancak almamaya daha yatkin olduklari anlamina gelmektedir. Yolcular, “yan Urinlerden hangileri igin en fazla ne
kadar odersiniz” diye soruldugunda en yiksek Ucreti havaalanlarindaki 6zel bekleme salonlari ve sicak yemek igin
odeyebileceklerini belirtmislerdir. Yolcularin en az miktarda 6deme yapmaya niyetli oldugu kategori ise kg basina fazla bagaj
ve alkolsiiz iceceklerdir. Burada, yine yolcularin blyik bir kismi alkolsliz icecekler, sandvi¢ ve fazla bagaj icin 6demeye razi
olduklari en yiksek tutari belirtirlerken ugak ici eglence ve ugaga biniste dncelik Uriinleri konusunda Ucret belirtmekten
kagindiklari gorilmektedir. Yolcularin demografik &zellikleri ile havayolu yan Griinlerini satin alma ihtimalleri arasinda ise
anlamh bir farkliliga rastlanmamistir. Bu demografik 6zelliklerden arastirmacilari en ¢ok sasirtani yolcularin gelir diizeyleri
olmustur. Bununla birlikte bir sonraki uguslarinda THY’yi tercih eden yolcularin havayolu yan Griini satin alma egilimleri ile
Pegasus’u tercih edecegini sdyleyen yolcularin arasinda anlamli bir farklihk mevcuttur. Buna gére THY'yi tercih edecegini
belirten yolcularin yan Urinleri satin alma egilimleri fazladir. THY ve Pegasus havayollarinin is modelleri birbirinden oldukga
farkhdir ve THY bir ag tasiyicisi olarak halihazirda birgok Griini (cretsiz bigcimde bilet fiyati icerisinde sunmaktadir.
Dolayisiyla THY yolculari genel olarak havayolu hizmetini yan Urinleri ile birlikte satin almaya aliskin olduklarindan; bu
hizmetlerin bilet Gcretinden ayr fiyatlandiklari durumlarda dahi yolcularin bu driinleri satin almayi disinmeleri dogaldir.
Diger yandan Pegasus’un benimsemis oldugu dusik maliyetli is modelinin temelini basitlestirilmis hizmet sunumu, ucuz
bilet ve yan Urin satislari olusturmaktadir. Buna gore Pegasus’u tercih eden yolcularin da yan Uriinler igin bile olsa fazladan
para 6demeye istekli olmamalari olagan karsilanabilir.

Bu c¢alismanin sonuglar alanyazindaki diger calismalarin sonuglarindan bazi yonlerden farkliik gdéstermektedir. Diger
calismalar havayolu yolcularinin yan driin alma egiliminde olduklarini gdstermektedir. Ozellikle Peksatici (2016)
¢alismasinda havayolu yolcularinin birgok yan iriin ve hizmet icin 6deme yapmayi kabul ettikleri sonucuna varmistir. Bu
farkhhgin ¢alismaya konu olan havayollarinin is modeli farkhliklarindan kaynaklanmasi olasidir. Bu galismada Tirk i¢ hat
pazarinda faaliyet gosteren tim tasiyicilar segilmistir. Bunlar arasinda ag tasiyicilari ve disiik maliyetli tasiyicilarin olmasi
faktorinin katilimer profilini ve goruslerini farklilastirmasi beklenebilir. Ayrica, katiimcilarin demografik 6zellikleri ile 6deme
istekliligi arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadigi sonucunun elde edilmesi de arastirmanin diger bir farkliligidir.

Bu calismada i¢ hat havayolu yolcularinin yan iriin satin alma istekliliklerinin diisiik oldugu sonucuna variimistir. Onceden
bilet fiyati dahilinde olan havayolu yan Urinlerinin bilet fiyati haricinde ayri ayri fiyatlandiriimasi Tarkiye i¢ hat yolculari igin
pek de kabul edilebilir bir durum degildir. Arastirmanin en dikkat c¢ekici yani ise, katilimcilara yan drinler igin
odeyebilecekleri en fazla licret soruldugunda katilimcilarin gogunlugunun kendileri icin 6nemli olarak gérdikleri dort Griin
icin Ucret belirtmeleridir. Bunlar, alkolsiiz icecek, sandvig, Ucretli bagaj ve sicak yemektir. Buradan iki degerlendirme
yapilabilir. Birincisi, katilimcilar bu Grinleri satin alma durumu ile karsi karsiya kalmalarini daha olasi gérmis olabilirler.
ikincisi ise, uygun fiyatlar dahilinde katihmcilarin bu iriinleri satin alma diisiincesinde olduklaridir. Buna karsin ugak igi
eglence ve ugaga biniste oOncelik hizmetlerinin katilimcilarin birgogu tarafindan satin alinmasi pek dustnilmemis
olabileceginden, bu Urilinler igin 6demeye razi olduklari en yiiksek fiyati belirtmekten kaginmislardir. Buna gore, i¢ hat
yolculari kendileri igin “makul” gelen bir fiyattan sunulmasi durumunda bazi yan Uriinleri satin alma niyetinde
olabileceklerini belirtmektedirler. Buna karsin, gergekte satin alma davranigini 6lgen sorularda ise satin alma orani dusik
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cikmustir. Dolayisiyla Tiirk yolcularin fiyatlar yiiksek bulmasi ya da ylksek fiyat algisi nedeniyle satin alma konusunda gekinik
davranmasi da mumkindir. Diger yandan bu ¢alisma yalnizca i¢ hatlari kapsadigindan yolculuk siiresinin nispeten kisa
olmasi ve gidilen havaalaninin yabanci bir tlkede olmamasi benzeri faktorler de goz ardi edilmemelidir. Kisa yolculuklarda
kisisel gereksinimler fazla olmazken, yurtdisina gikislarda farkli yemek kdltiirleri nedeniyle yolcunun ugakta daha fazla
yiyecek-icecek tiuketmesi beklenebilir. Gelecekte arastirmanin dis hatlarda ve nispeten uzun yolculuklari da kapsayacak
bicimde genisletilmesi ile onemli bulgular elde edilebilir. Arastirma bulgularinin, havayolu tiketicilerinin davranislari ile ilgili
diger calismalara ve Turk i¢ hat havayolu pazarinda faaliyet gosteren havayolu isletmelerine yol gostermek adina faydali
olacagi dusunilmektedir.
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