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Havayolu tasimacihigimin giintimiizde giderek 6nemli hale gelmesiyle beraber pazardaki payi biiyiik olgiide
artmustir. Havayolu sirketleri yolcularini elde tutabilmek ve yeni yolculari da ¢ekebilmek igin birtakim farkhiliklar
yaparak tercih sebebi olmalidir. Ayrica giiniimiizde havayolu tasimaciligini kullanan kesimin biiytik béliimiinii
olusturan Y kusagimin arastirilmasi onem kazanmaktadir. Arastirmanin oénemi de marka algisinin satin alma
dogrultusunda fark yarattiginin agiklanmasidr. Calismanin amaci, Tiirkiye 'deki havayolu isletmelerinin yarattigi
marka algilarimin 'Y kusaguin satin alma tercihini él¢mektir. Rekabetin yogun olarak yasandigi havacilik
sektoriinde isletmeler farkli olabilmek adina birtakim yenilikler arayisina girmektedirler. Bunun iginde
dinamizmin hdkim oldugu pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Literatiirde yer alan marka algisi, memnuniyet
ve benimseme Olgeklerinden faydalanilmistir. Arastrmamin evrenini  Tiirkiye deki havayolu tasimaciligin
kullanan Y kusagi yolcular olusturmaktadir. Havayolu tasimaciligini kullanan Y kugagi yolcularin tamamina anket
degerlendirmesi yapilmasi miimkiin olmadigindan maksimum c¢esitlilik 6rnekleme yontemi kullanilarak daha énce
en az bir kez Tiirkiye'de havayolu tagimaciligini kullanan Y kusagina ait kisiler arastirmanin érneklemini
olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmada 368 kisilik bir orneklem kullamilnigtir. Arastirmanin konusu
Tiirkiye 'de hizmet veren havayolu igletmeleriyle sinirlandirilmis olup, arastirma havayolu tasimaciligi kullanan Y
kusagr yolcular iizerinde yapilmistir. Arastirma yapilirken anket uygulamasi ve literatiir taramasi yeterli
goriilmiistiir. Arastrmamin literatiir taramasi boliimii olusturulurken, rapor, makale, kitap ve web siteleri
kaynaklarindan faydalanilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Havaciulik Sektorii, Y Kusagi, Marka Algisi, Satin Alma Niyeti, Pazarlama
Abstract

With the increasing importance of air transport today, its share in the market has increased to a great extent.
Airline companies should be the reason for preference by making some differences in order to retain their
passengers and attract new passengers. In addition, it is important to investigate the Y generation, which makes
up the majority of the segment that uses air transport today. The importance of the research is to explain that
brand perception makes a difference in the direction of purchasing. The aim of the study is to measure the
purchasing preference of the Y generation of the brand perceptions created by the airline companies in Turkey. In
the aviation sector, where competition is intense, businesses are looking for some innovations in order to be
different. In this, they should develop marketing strategies dominated by dynamism. Brand perception, satisfaction
and adoption scales in the literature were used. The population of the research consists of Y generation passengers
using air transport in Turkey. Since it is not possible to evaluate all Y generation passengers using air transport,
the sample of the research is Y generation people who have used air transport in Turkey at least once, using the
maximum diversity sampling method. In this context, a sample of 368 people was used in the study. The subject of

Onerilen Atif /Suggested Citation
Siizen, E. 2022 Havacilik Sektoriinde Y Kusaginin Satin Alma Tercihinde Marka Algis1 Uzerine Bir Arastirma,
Uciincii Sektér Sosyal Ekonomi Dergisi, 57(2), 841-853



http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.22.04.1802
mailto:ekremsuzenn@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-1846-4503

Siizen, E., 841-853

the research was limited to the airline companies serving in Turkey, and the research was carried out on Y
generation passengers using air transport. While conducting the research, the application of the questionnaire
and the literature review were deemed sufficient. While creating the literature review section of the research,
reports, articles, books and web sites were used.

Key Words: Aviation Industry, Generation Y, Brand Perception, Purchasing Intention, Marketing
1. Giris

Insanlar uzun siirelerden beri hizmet ve mallar1 markalamaktadirlar. Insanlar, bir esyay1 ya da iiriinii
begenirse bunun i¢in kimi 6veceklerini ve bir daha bu mali nereden elde edebileceklerini bilmek
maksadiyla, gecmiste duvarlarin ya da esyalarin iizerine isaretler koymuslardir. Arastirmalar sonucunda
Fransa’da Lascaux magaralarinin duvarlarinda, M.O. 15 binlere dayandigina inamilan gok sayida el izi
bulunmustur. Romalilar, Yunanlhlar, Cinliler ve misirlilar gibi eski uygarliklar da boyle yaparak, kalite
ve sahipligi belirtmek i¢in esyalarin {izerine birtakim miihiirler koymustur. Giinlimiizde de marka,
pazarlama bilesenleri i¢cinde dnemli hale gelen ve pazarlama biriminin ¢ok daha fazla iizerinde durdugu
bir kavram olmustur. Bu sebeple de isletmeler markayi, iiriin ya da hizmetlerinin giiclinii miisterilerine
hissettirebilmek i¢in kullanmaktadirlar.

Havayolu tagimacilifinin giiniimiizde giderek énemli hale gelmesiyle beraber pazardaki pay1 biiyiik
Olciide artmistir. Havayolu sirketleri yolcularini elde tutabilmek ve yeni yolculart da ¢ekebilmek igin
birtakim farkliliklar yaparak tercih sebebi olmalidir. Ayrica giiniimiizde havayolu tasimaciligini
kullanan kesimin biiyiikk boliimiinii olusturan Y kusagimin arastirilmast 6nem kazanmaktadir.
Arastirmanin 6nemi de marka algisinin satin alma dogrultusunda fark yarattiginin agiklanmasidir.

Caligmanin amaci, Tirkiye’deki havayolu isletmelerinin yarattig1 marka algilarinin Y kusagi satin alma
tercihini 6lgmektir. Rekabetin yogun olarak yasandigi havacilik sektoriinde isletmeler farkli olabilmek
adina birtakim yenilikler arayisina girmektedirler. Bunun i¢inde dinamizmin hakim oldugu pazarlama
stratejileri gelistirmelidirler. Literatiirde yer alan marka algisi, memnuniyet ve benimseme 6lgeklerinden
faydalanilmistir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki havayolu tasimaciligini kullanan Y kusagi yolcular olusturmaktadir.
Havayolu tasimaciligini kullanan Y kusagi yolcularin tamamina anket degerlendirmesi yapilmasi
miimkiin olmadigindan maksimum g¢esitlilik 6rnekleme yontemi kullanilarak daha 6nce en az bir kez
Tiirkiye’de havayolu tagimaciligini kullanan 18 yas iizeri kisiler arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmada 368 kisilik bir 6rneklem kullanilmigtir. Arastirmanin konusu
Tirkiye’de hizmet veren havayolu isletmeleriyle sinirlandirilmig olup, arastirma havayolu tasimaciligi
kullanan Y kusagi yolcular tizerinde yapilmistir. Arastirma yapilirken anket uygulamasi ve literatiir
taramasi yeterli goriilmiistiir. Aragtirmanin literatlir taramasi boliimii olusturulurken, rapor, makale,
kitap ve web siteleri kaynaklarindan faydalanilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Sivil Havacilik

Sivil havacilik, sadece yolcunun degil ayn1 zamanda kargolarinda ekonomik ve emniyetli bir sekilde
belli noktalar arasinda tasinmasini amaglayan bir sistemdir. Uluslararast sivil havacilik orgiitiiniin
(ICAO) ilk amaci, sivil havaciligin emniyetli ve ekonomik olarak kurulup, gelismesini ve bunun
siirdiriilebilmesidir. Bu baglamda incelendiginde ICAO diinyadaki en iist seviyede yer alan ve en
kapsamli sivil havacilik organizasyonudur (ICAO, 2009). ICAO, iiye tiim tilkelerde aynmi standartlar
saglamak ve koordinasyonu belirlemek i¢in birtakim kurallar koymaktadir. Koyulan bu kurallar1 da
“Annex” ismi verilmis olan dokiimanlarda agiklamaktadir (Erdem, 2018).

Teknolojinin ilerlemesiyle sivil havacilikta dogru orantili bir sekilde ilerlemektedir. Sivil havacilik, dort
ayr1 alanda 6nem arz etmektedir. Bunlar:

Sivil havaciliga ve turizme etkisiyle ekonomik,

Ulkeler arast iletisim kurmasiyla siyasi,

Hava sporlarinda kullanilmasiyla sportif,

Vazge¢ilmez ve oldukga giiglii bir silah olmasindan dolay1 da askeri alanda olduk¢a 6nem arz
etmektedir.
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Bu faydalardan dolay1 sivil havacilik tiim diinyanin ilgilendigi bir vazife iistlenmistir. Uguslarin hayati
kolaylastirmasi sebebiyle tercih edilmesi sebebi olmus ve vazgecilmez bir ulasim araci haline gelmistir.
Gerek konforlu bir yolculuk gerekse zamandan tasarruf edilmesi nedeniyle sivil havacilik vazgecilmez
hale gelmistir. Sivil havaciligin varlig, kiiresel diinyada iilkeleri yakinlastirarak ¢ok énemli bir ulagim
tiirii olmustur. Bu agidan bakildiginda da havayolu tasimaciliginin 6nemi goz ardi edilemeyecek kadar
onemlidir (Cebi, 2014).

2.2. Marka Algisi

Insanlar uzun siirelerden beri hizmet ve mallar1 markalamaktadirlar. Insanlar, bir esyay ya da {iriinii
begenirse bunun i¢in kimi &veceklerini ve bir daha bu mali nereden elde edebileceklerini bilmek
maksadiyla, ge¢cmiste duvarlarin ya da esyalarin {izerine isaretler koymuslardir. Arastirmalar sonucunda
Fransa’da Lascaux magaralarinin duvarlarinda, M.O. 15 binlere dayandigina inamlan ¢ok sayida el izi
bulunmustur. Romalilar, Yunanlilar, Cinliler ve musirlilar gibi eski uygarliklar da boyle yaparak, kalite
ve sahipligi belirtmek igin esyalarin iizerine birtakim miihiirler koymustur (Wisnom ve Perry, 2004).
Gilinlimiizde de marka, pazarlama bilesenleri icinde 6nemli hale gelen ve pazarlama biriminin ¢ok daha
fazla tizerinde durdugu bir kavram olmustur. Bu sebeple de isletmeler markayzi, {iriin ya da hizmetlerinin
giiclinii misterilerine hissettirebilmek i¢in kullanmaktadirlar (Ciftci, 2006).

Marka kelimesi bizim dilimize Italyanca Marca kelimesinden gelmistir. Marka Tiirk Dil Kurumu
Sozligiinde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywmaya yarayan ézel isim
veya igaret” olarak tanimlanir (Ciftci, 2006).

Markanin temeli, ylizyillar 6nce ilk olarak hayvanlarin ¢alinmaya ya da kaybolmaya kars1 isaretleme
yapmalariyla atilmigtir ve bu da eski Misirlilara dayandirilmistir. O bdlgedeki tugla is¢ilerinin de
yaptiklar1 isi kimin yaptig1 belli olmasi agisindan tuglalarin iizerine cesitli semboller cizdikleri
giiniimiizde kalan eserlerde goriilebilmektedir. Roma’da da M. S 300 yilindaki tiiccarlarindan kendi
mallarin1 ayirabilmek icin birtakim pullar ve damgalar kullandiklar1 bilinmektedir. Orta c¢ag
zamanlarinda mallar1 isaretleyerek, iiriinlere yasal koruma saglanmistir. 16. yiizyilda bunlarin etkileri
devam ederek 18. Yiizyil baslarinda marka giintimiizdeki halini almistir (Yayinoglu, 2006).

Insanlarin diger insanlardan ayirt edilebilmeleri icin ismiyle ¢agrilmalar1 gibi, ekonomik hayatta da
hizmet ve mallar marka ile ayirt edilmektedir. Tiiketiciye benzer birtakim iiriinler arasindan segme sansi
veren markalar ayni zamanda o malin tiiketici tarafindan bir daha kullanilip kullanilmayacaginin kararini
vermesinde bir isaret olacaktir (Unal, 2005).

Markanin var olusuyla birlikte goriiyoruz ki, semboller ile ifade etmek, anlatmak, 6zel ve farkli
oldugunu gostermek, isaretlemek ve digerlerinden ayirt edilebilmek igin her tiirlii imkani kullanmak
suretiyle anlatilmak istenmistir. Cok eskilere dayanan markanin var olma siireci, bugiin bizim olani
farkli kilma, farkli olan1 da profesyonel gabalarla diizeyini arttirmaya ¢alisilmaktadir. Marka olmanin
en onemli detay1, isim ve sembollerle tiiketicilerin zihninde olusturdugu algidir. Marka sadece sunulan
iirtinlerin ¢esitlendirilmesi i¢in olusturulmus bir kavram degildir. Marka sektérde uzun siire var
olabilmek i¢in cesitli marka stratejilerine ihtiya¢ duyar. Bu da konumlandirmayla baglar. Markanin
amaci hedef kitlesine ulasmak ve bunun iginde her giin yeni yaklagimlara ihtiya¢ duyar. Konumlandirma
da bu yaklagimlardan biridir. Konumlandirma, bir marka sdylenince tiiketicinin zihninde nasil yer
aldigidir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019).

Giiniimiizde tiiketicilerin giinliik aligkanliklarinda, satin alma pratiklerinde ve diger tiim ihtiya¢ ve
arzularinda degisiklikler yasanmistir. Bu degisiklikler, marka acisindan bakildiginda farklilagma
kavramin1 ortaya c¢ikarmistir. Rekabetin artmasi sebebiyle kendilerini farkli hale getirmek
durumundadirlar. Tiketicilerin ilgisini ¢ekip onlart markalarina bagli hale getirecek yeni yontem
arayislar1 glindeme gelmistir. Farkli olmak markay1 var eden bir etken olmasinin yani sira iistiinliigiin
ve rekabetin yakalanabilmesinde olduk¢a dnemlidir. Marka iiriin ile diisiiniilmektedir. Uriin tiiketim
odakli, insanlarin dikkatini ¢eken ve bir amag ugruna piyasaya sunulan seydir. Piyasanin talebi ve istegi
de iiriinii tanimlamaktir. Kendine ait bir degeri ortaya koymak markayi marka yapmaktadir (Bekman,
2016).

Marka kavrami dar anlamiyla bakildiginda bir iiriine digerlerinden degisik bir isim konulmasi ve bu
ger¢evede yapilan ambalaj ¢alismalariyla sinirlidir. Bu dar anlami vurgular sekilde markalama teriminin
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kullanilmasi 6nerilmektedir. Diger yandan, bir¢ok uygulamaci, markalasma ve marka kavramini,
tilketicinin zihninde olusan Ozel, ayricalikli, biricik nitelikteki ve deger katan yer olarak ele
almaktadirlar. Firmalar agisindan biiyliik 6nem arz eden markalagmak, tiiketicilere birgok kolaylik
sagladigindan firmalar1 buna itmektedir. Istemese de markalagsma yoluna gidilmektedir (Yaymoglu,
2006).

Marka firmalara su faydalar1 saglar (Unal, Deniz ve Can, 2008);

Tutundurma ¢abalarin destekler,

Uriine deger katar ve tanimirligina gére daha yiiksek fiyattan alict bulmasina yardimer olur,
Karli bir hedef Pazar olusturulmasini saglar,

Marka ile iiriine ya da hizmete bagimlilik yaratilir.

Bunlar markanin olusturulmasiin faydalarindandir. Giiglii markalar, tiiketicide sadakat yaratir ve bu
durumla firmanin rekabet {istlinliigii sagladigin1 gérebiliriz. Pazarlamanin odagi da miisteri oldugundan,
tim kararlar miisteriyle baslayip, miisteriye gore biter. Marka yonetiminde temel odak miisterilerdir.
Markaya marka diyebilmemiz i¢in birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Tirker ve Tiirker, 2013).

Markanin ismi 6zel isim olmalidir,

Kolayca soylenebilmeli, hatirlanmali ve taninabilmelidir,
Yasalara uygun olmalidir,

Aykan fikirleri ¢agristirmamalidir,

Adi, sembolii, reklam araglarinda rahatlikla kullanilabilmelidir,
Rakiplerinden farkli olmalidir.

Glintimiizde kiiresellesme ve gelisen teknolojinin etkisiyle pazarda var olan firmalarin iirlin ya da
hizmetlerini farklilastirma zorunlulugu “markalasma” ve “marka” kavramlarinin 6nemini gegen her giin
arttirmaktadir. Firmalarin rekabet ortaminda karlilik elde edebilip, ayakta kalabilmeleri i¢in rakiplerine
fark atmalar1 gerekmektedir. Marka da firmalara bu asamada deger ve gii¢ katan en 6nemli unsurdur
(Kuzu, 2018). Marka tiiketiciler i¢in, iriiniin ya da hizmetin duygusal ve islevsel ozelliklerini
Ozetlemektedir.

Markalagma markanin yasatilmasi ve ortaya ¢ikarilmasi periyoduna sirketlerin tamamiyla dahil oldugu
bir uygulamadir. Markalagsma genel olarak, temelde pazarlama ile alakalidir, ancak bir tek pazarlama
faaliyetleriyle de sinirli olamaz. Basit olarak diisiiniildiiglinde, marka iletisimi siiresince kullanilan tiim
iletisim kanallar1 ve aktarilan tiim mesajlar aym1 seyi sdylemeli, o sekilde koordine edilmelidir
(Yaymoglu, 2006).

2.3. Satin Alma Niyeti

Tim insan eylemleri amaca yoneliktir. Dolayisiyla insan davraniglarinin belirli bir niyet ile iligkili
oldugu ifade edilebilir. Nitekim Fishbein ve Ajzen (1975) tutumlarin niyetleri, niyetlerin de davranisa
etki ettigini bildirmektedir. En yalin haliyle tiiketicinin herhangi bir mal veya hizmete yonelik egilimi
olarak tanimlanabilecek satin alma niyeti olgusunu Kilig¢ ve Goksel (2004) “bireylerin iiriin ve hizmetleri
satin alip kullanmalari ile dogrudan iliskili etkinlikler ve bu etkinliklere yon veren karar asamast” olarak
betimlemektedir. Kotler (1997) ise tiiketicilerin satin alma niyetini yonetmek iizere bes farkl alt satin
alma karar1 aldiklarina dikkat ¢gekmektedir. Bu alt kararlar hangi {iriin veya hizmeti kimden, ne kadar,
ne zaman alacaklarina ve 6demeyi nasil yapacaklarina iligkin olup ve tiiketicinin nihai satin alma karari
ve davranisi lizerinde dogrudan pay sahibi konumundadirlar. Satin alma niyeti ile baglayan, karar verme
asamasi ile devam eden satin alma davranisi ile neticelenen siire¢ ise alan yazinda tiiketici davranist
olarak ele alinmaktadir (Unal ve Ercis, 2006). Anlasilacag iizere tiiketici davramisini anlamlandirmak
lizere satin alma niyetine ek olarak satin alma karar siireci ve satin alma davraniginin da
detaylandirilmasi gerekmektedir.

Satin almanin insani bir eylem olmasindan dolay1 insan1 etkileyen her faktoriin satin alma niyetini
ctkileyecegi ongorilebilir. Bu dogrultuda tiiketici davranslarini etkileyen faktorlerin temel 6zellikleri
Islamoglu (2003) tarafindan sdyle siralamaktadir:

o Tiiketici davranigi bir insan davranigidir.
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Tiiketici davranigi bir siirectir.

Tiiketici davranigi insan ihtiyaglarina cevap verme egilimindedir.

Ihtiyaglarim karsilayamamaktan kaynaklanan gerilim tiiketicinin davranislarin etkiler.
Tiiketicinin amaglarim kisitlayan unsurlar satin alma davranigini da etkiler.

Alan yazinda satin alma niyeti etki eden faktorlerle ilgili olarak farkli kavramsallastirmalara
rastlanmaktadir. Bu hususta oldukca kapsamli bir siniflandirma ortaya koyan Odabasi ve Baris (2002)
gore tiiketici satin alma siirecini etkileyen faktorleri psikolojik, sosyolojik, demografik ve durumsal
faktorler ile pazarlama gabalari seklinde bes tema altinda toplamaktadir.

Satin alma niyetinin birtakim faktorlerin de etkisi ile davranisa doniistiigli daha 6nce aciklandi. Bu
noktada farkli nitelikteki {irlin veya hizmetler igin tiikketicinin zihninde gerceklesen satin alma karar
siirecinin daha fazla irdelenmesi gerekmektedir. Kotler’in (1997) da isaret ettigi lizere pazarda basari
elde etmek isteyen arz kaynaklari; satin alma kararin1 verenleri, karar cesitlerini ve satin alma siireg
basamaklarini iyi anlamalari gerekmektedir. Ornegin, fizyolojik ihtiyaclari karsilayan rutin gida iiriinleri
basit bir satin alma karar siirecinden gecerken, dayanikl tiiketim mallarinin karmasik ve asamali bir
satin alma karar siirecine tabi tutuldugu ifade edilmektedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 2000).

Satin alma karar siireci asamalarini Berkowitz (1993) problemi tanima, bilgi arayisi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, iiriin se¢imi ve degerlendirme siireci seklinde siralarken, Kotler ve Armstrong (1996)
ise alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra satin almanin gerceklestigine dikkat cekmektedir.

2.4. Kusak Kavrami ve Y Kusag

Literatiire baktigimizda en genel hali ile kusak kavrami; Diinya genelinde ekonomik ve sosyal
hareketlerle olusmus zaman araliklarina jenerasyon (kusak) denilmektedir. Bireylerin yetisme tarzlar
ve i¢inde bulunduklar1 ortam degisiklikleri nedeniyle kusaklar arasinda gerek karakter gerek calisma
yontemleri ve gerekse igyerinden beklentilerinde 6nemli farkliliklar gozlenebilmektedir (Keles, 2011).

1980-2000 y1llar1 arasinda dogan kusagi ifade eder. Gliniimiizde 22-42 yaglarinda olan nesildir. Y kusagi
teknoloji ve dijital medya ile yetisen ilk kusaktir. Bu kusagin mensuplarinin ¢ogu daha c¢ok kiigiik
yaglarda bilgisayarla tanigmis, teknoloji sayesinde bilgiye, eglenceye kolaylikla ulagarak biiyiimiis
nesildir.

Bu kusagin iiyeleri “yaratict” olarak tanimlanabilir. Geng, akilli, teknolojiyi kullanmaktan bagimlilik
derecesinde keyif alan, 6zgiirliiklerini 6nemseyen, giiniiniin 6énemli bir boliimiinti sosyal medya ve
iletisim teknolojileri ile i¢ ice geciren bireylerdir. Bu kusagin bireyleri calismayi seven ancak
rahatlarinda da diiskiin olduklar1 igin isi tiim hayat1 haline getirmeyen kusaktir. i¢inde bulunduklar:
durumlan siirekli sorguladiklart igin “WHY” (neden) kusagi denmistir ve kisaca “Y” olarak ifade
edilmistir.

Kendinden 6nceki otoriteyi sorgulamadan kabullenen, kanaatkar, biat etmeyi yasam tarzi haline getirmis
olan X kusaginin aksine; otoriteye karsi, kurallar1 sorgulayan, 6zgiiveni yiiksek, aile, patron, yoneticileri
gibi otor kararlarimi elestiren, sonu¢ odakli calisip sonuca giden yoldaki kurallari 6nemsememeyi
benimsemis nesildir. Bu kusagin 6nemli olaylari: Korfez savasi, 11 Eyliil, Irak savasi, internet,
kiiresellesen diinya, ipod, cep telefonu, Google, msn. Y Kusagi eglenerek ¢alismayi seven, bireysellikten
ziyade takim ¢aligmasi yapmay1 seven, olaylara pozitif yaklagan bireylerdir.

Cabuk uyum saglama giiciine sahip ve ayn1 anda birden fazla isi yapabilmektedirler. Ancak yaptiklari
isten ¢abuk sikilanlar da yine bu kusagin mensuplaridir. Yiiksek hayat standartlarini seven bu kusak;
ileri diizey diisiinebilme ve bilgiye ulasma konusunda hizlidirlar. Degisimi hevesle karsilayan ve
yeniliklere agiktirlar (Lower, 2008).

3. Yontem
3.1. Arastirmanmn Onemi

Havayolu tagimaciliginin gliniimiizde giderek 6nemli hale gelmesiyle beraber pazardaki pay1 biiyiik
Olciide artmistir. Havayolu sirketleri yolcularini elde tutabilmek ve yeni yolculart da ¢ekebilmek igin
birtakim farkliliklar yaparak tercih sebebi olmalidir. Ayrica giiniimiizde havayolu tagimaciligini
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kullanan kesimin biiyiik boliimiinii olusturan Y kusaginin arastiritlmast 6nem kazanmaktadir.
Aragtirmanin énemi de marka algisinin satin alma dogrultusunda fark yarattiginin agiklanmasidir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci, Tiirkiye’deki havayolu isletmelerinin yarattig1 marka algilarimin Y kusagi satin alma
tercihini 6lgmektir. Rekabetin yogun olarak yasandigi havacilik sektoriinde isletmeler farkli olabilmek
adina birtakim yenilikler arayisina girmektedirler. Bunun i¢inde dinamizmin hakim oldugu pazarlama
stratejileri gelistirmelidirler. Literatiirde yer alan marka algisi, memnuniyet ve benimseme 6lgeklerinden
faydalanilmistir.

3.3. Arastirma Evreni, Orneklem Secimi ve Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki havayolu tagimaciligini kullanan Y kusagi yolcular olusturmaktadir.
Havayolu tasimaciligini kullanan Y kusagi yolcularin tamamina anket degerlendirmesi yapilmasi
mimkiin olmadigindan maksimum ¢esitlilik 6rnekleme yontemi kullanilarak daha 6nce en az bir kez
Tiirkiye’de havayolu tasimaciligi kullanan 18 yas tizeri kisiler arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir.

Arastirma evreni sayisi ile ilgili net bir bilginin tam olarak bilinememektedir. Ancak Devlet Hava
Meydanlar1 Isletmeciliginden faaliyet raporlarindan alman bilgilere gore; 2020 yili Ik dokuz ayhik
verilere gore, i¢ hatlarda 7 milyon 352 bin 34, dis hatlarda 6 milyon 710 bin 587 olmak iizere toplamda
14 milyon 62 bin 621 yolcuya hizmet verilmistir. Tam sayimnin bilinememesi, tahmin edilebilmesi
sebebiyle 6rnekleme teorisinin 6n gordiigii hesaplamalara dayanan yonteme gore karar verilmistir. %95
giiven araliginda nehir 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 375 kisiye ulasilsa da eksik ve yanlig
veri girisi ile bu say1 368’e diismiistiir. Ancak 323 kisiye ulasilabilmesi ¢alisma amaci agisindan
yeterlidir.

3.4. Varsayim ve Simirhiliklar

Arastirmanin konusu Tiirkiye’de hizmet veren havayolu isletmeleriyle sinirlandirilmig olup, arastirma
havayolu tagimaciligi kullanan Y kusagi yolcular {izerinde yapilmistir. Arastirma yapilirken anket
uygulamasi ve literatiir taramasi yeterli goriilmistiir. Arastirmanin literatiir taramasi bolimii
olusturulurken, rapor, makale, kitap ve web siteleri kaynaklarindan faydalanilmistir.

4. Bulgular

Bu boliimde arastirmanin veri analizinde kullanilan istatistiki yontemlerle elde edilen veriler ve verilerin
yorumlanmasi {izerinde durulacaktir. ilk olarak ¢aligmanmin demografik bulgularina deginilmis olup,
daha sonra diger 6l¢eklerin giivenirlilik analizleri tamamlanmis ve 6l¢eklerin alt faktorleri kullanilarak
kurgulanan testler gergeklestirilmistir.

[lk olarak demografik sorularin énce yiizde siklik degerlendirilmesi yapilip iizerinde ¢alisilan érneklem
grubuna dair bilgiler degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan havayolu tasimacilig1 kullanan Y kusagi
kisilerin kisisel bilgileri anket formunun birinci boliimiinde yer alan kisisel bilgi formu araciligi ile tespit
edilmistir. Asagida yer alan tabloda katilimcilarin demografik dagilimlarina yer verilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Dagilimlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kﬁr{lﬁlaﬁf

Yiizde

Erkek 228 62,0 62,0 62,0

Cinsiyet

Kadin 140 38,0 38,0 100,0

Bekar 256 69,6 69,6 69,6

Medeni Durum
Evli 112 30,4 30,4 100,0
Lise 1 3 3 3
On Lisans 172 46,7 46,7 47,0
Egitim Durumu

Lisans 163 44,3 44,3 91,3
Lisansiistii 32 8,7 8,7 100,0

3.000 TL’den az 4 11 11 1,1

3001-5.000 TL 212 57,6 57,6 58,7

Gelir Durumu

5.001-7.500 TL 112 30,4 30,4 89,1
7.500 TL’den fazla 40 10,9 10,9 100,0

Kamu Calisani 20 54 54 54

Ozel Sektor Calisan 240 65,2 65,2 70,7

Calisma Alam Ozel Sektor Yonetici 28 7,6 7,6 78,3
is Sahibi 44 12,0 12,0 90,2
(")grenci 36 9,8 9,8 100,0

1 Ugus 148 40,2 40,2 40,2

Toplam Yilik Ugus 2-5 Ugus 160 43,5 43,5 83,7
6 Uzeri Ucus 60 16,3 16,3 100,0

Pegasus 116 31,5 31,5 31,5

Anadolu Jet 76 20,7 20,7 52,2

Havayolu Tercihi

THY 136 37,0 37,0 89,1
Onur Air 40 10,9 10,9 100,0

Caligmaya gontllii olarak katilan 344 kisilik Y kusagi grubunun %62’si erkek, %38’i kadinlardan
olusmaktadir. Orneklem grubunun %69,6’s1 bekar, %30,4’{i evli; %0,3’ii lise, %46,7’si 6n lisans,
%44,3°1 lisans, %8,72si lisansiistii seviyelerden mezun; %1,1°1 3.000 TL’den az, %57,6’s1 3.001-5.000
TL arasi, %30,4’1 5.001-7.500 TL arasi, %10,9’u 7.500 TL ve lizeri gelire, %5,4’1i kamu ¢aligan,
%65,2’si 6zel sektor calisani, %7,6’s1 6zel sektdr yonetici, %12°si kendi isinin sahibi, %9,8’1 6grenci;
%40,2’si yilda 1 ugus, %43,5°, yilda 2-5 ugus, %16,3°l yilda 6 ugus iizeri, %31,5°, uguslarinda
Pegasus’u, %20,7’si Anadolu Jet’i, %37’si Tiirk Hava Yollarini ve son olarak %10,9’u ise Onur Air’i
tercih etmekte oldugu anlagilmaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimeilara yonlendirilmis olan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerini test
edebilmek icin dogrulayici faktor analizi ve giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi
dogrultusunda oncelikli olarak KMO Barlett’s testi uygulanmistir. Asagida belirtilen tablolarda sonuglar
aciklanmustir.
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Tablo 2: Olgeklerin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuclar:

. Faktor Aciklanan Cronbach a
No Ifadeler Yiikii Varyans (%) (%) KMO (p)
Marka Algisi 57,20 ,856 ,871 (,000)
MA3 Bu havayolu slrketlnl_ kaliteli oldugu i¢in tercih 013
ediyorum.
MA1 Bu havayolu sirketi diinya markasidir. ,886
MAS Bu havayolu s1rket1n“1n"rn'i.isterller1ne o6nem verdigini 764
diistiniiyorum.
MA4 Bu havayolu sirketine giivendigim i¢in tercih ediyorum. ,720
MAG Bu havayolu sirketi bem_ higbir zaman hayal kirikligina 681
ugratmaz.
MA2 Bu havayolu sirketi Tiirkiye i¢in taninan bir markadir. ,672
MA7 Bu havayolu sirketi benim beklentilerimi karsiliyor. ,608
Memnuniyet 48,17 ,860 ,891 (,000)
M4 Bu havayolu sirketinin biletini almakla ¢ok dogru sey 860
yaptigima inantyorum. '
M3 Bu havayolu sirketi beni ¢ok memnun etmektedir. 7194
M6 Bu havayolu sirketi beni diger insanlara yansittig1 igin 771
memnunum.
Bu havayolu sirketinin biletini satin almaktan dolay1 ¢ok
M2 ,723
mutluyum.
M5 Bu havayolu sirketini diger insanlara da oneririm. ,606
M7 Bu havayolu sirketi biletini almaya devam edecegim. ,559
Diger havayolu sirketlerinin fiyat: uygun olsa da bu
M1 U - ,515
havayolu sirketini tercih ederim.
Benimseme 61,70 871 ,823 (,000)
B2 Bu havayolu §1rket1_ ile ilgili olumsuz yorumlara 852
Inanmam.
Bagska biri bu havayolu sirketi hakkinda olumsuz
B4 R ,841
konusursa bu havayolu sirketini savunurum.
B3 Diger havayolu sirketleri ucuz olsa da ben daha gok fiyat 787
Odeyerek bu havayolu sirketi biletini satin alirim. '
B1 Bu havayolu sirketi beni diger insanlara yansitryor. ,645
Satin Alma Niyeti 47,50 ,834 ,896 (,000)
SAN1 Yakin ¢evrem bu havayo_h_l s_lrketml tercih etmemde 915
etkilidir.
SAN?2 Reklamlar bu havayolu sirketini tercih etmemde 857
etkilidir.
SAN4 Bu havayo}u sirketinin bilet ﬁyatmm'pahall olmasi 789
benim satin alma kararimi etkilemez.
SAN3 Diger havayolu slrk_etleq {ndlrl_rn yapsa da ben bu 702
havayolu sirketini tercih ederim.

Tablo 2 ele alindiginda marka algis1 6lgeginin dogrulayici faktdr analizine elverislilik oranim belirleyen
KMO ve Barlett test sonucunun ,871 oldugu, memnuniyet dlgeginin ,891 oldugu, benimseme 6l¢eginin
,823 oldugu ve satin alma niyeti 6lgeginin ,896 oldugu anlasilmakta ve p degerlerinin anlamlilik degeri
olan ,005 degerinden kiiciik olmas1 Ol¢egin faktdr analizine uygun oldugunu kanitlamaktadir.
Dogrulayici faktor analizi kapsaminda tiim 6lgeklerde yer alan ifadelerin tek boyut altinda toplandigi ve
tiim ifadelerin analiz i¢in gegerli oldugu sonucuna ulagilmistir. Giivenilirlik sonuglari incelendiginde her
Olgegin gecerlilik ve giivenilirliginin yiiksek ve uygun oldugu anlasilmaktadir.
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Korelasyon analizi kapsaminda iliskilerin yoniiniin ve derecesinin belirlenebilmesi i¢in 6l¢eklere verilen
yanitlarin ortalamalart alinmistir. Asagida yer alan Tablo 3’te ortalamalar {izerinden gergeklestirilen
korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7
<o Pearson
Egitim Durumu Correlation 1
Gelir Durumu Pearson ,328™ 1
Correlation
Toplam Ugus C(Ijjflfierlzgir;n 201" 420" 1
Marka Algist Pearson 090 151 542" 1
Correlation
Memnuniyet Pearson 155 295 456" 753" 1
Correlation
Benimseme Pearson -,064 125" 492" 465" | 716™ 1
Correlation
Satin Alma Niyeti Pearson 172" 132" 684" 465" | 414" | 668™ 1
Correlation
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarina gére havayolu isletmelerini Y kusag kisilerin marka algisi, memnuniyet
benimseme ve satin alma niyetlerine gore incelendiginde pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Anlamlilik degerleri incelendiginde marka algisi, memnuniyet ve benimsemenin
havayolu ulagiminda tercihlerde direkt etki ettigi ve pozitif sonuglarin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda havacilik sektoriinii kullanan Y kusagi kesimin satin alma tercihlerinde marka
algisinin etkilerini inceleyebilmek igin regresyon analizine bagvurulmustur. Regresyon analizi
kapsaminda basit dogrusal regresyondan faydalanilmistir. Basit bir dogrusal regresyon, bagimsiz bir
degiskenin degerini temel alarak bagimli bir degiskenin degerini tahmin etmek i¢in iki siirekli degisken
arasindaki dogrusal iliskiyi degerlendirmektedir.

Asagida yer alan tabloda arastirma kapsaminda havacilik sektoriinden hizmet alan Y kusagi katilimcilara
yonlendirilmis olan satin alma tercihi 6lgeginin marka algist 6l¢egi puani izerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 4. Satin Alma Tercihi Ol¢egi Toplam Puaminin Marka Algis1 Olgegi Puami Uzerindeki
Etkisi

Katsayilar®
Standartlanmams Katsayilar Standart Katsayilar
Model T p
B Standart Hata Beta
Sabit 2,249 ,306 16,455 ,000
1
Marka Algisi ,246 ,073 ,088 1,710 ,028
a. Satin Alma Tercihi

Yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore havacilik sektoriinden hizmet alan Y kusagi
katilimeilarin satin alma tercihi 6lgeginden almis olduklari puanin marka algisi 6lgegi puani lizerinde
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arttiric1 yonde etki ettigi goriilmektedir (R=,176; R2=,190; F=2,548; p<0,05). Marka algis1 ve satin alma
tercihi i¢in olusturulan denklemin tahmin giicliniin %19 oldugu goriilmektedir.

Bu sonug dogrultusunda havacilik sektdriinden hizmet alan Y kusagi katilimeilarin marka algilariim
satin alma tercihlerini direkt olarak olumlu etkiledigi seklinde yorum yapilmasi miimkiin olmaktadir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Havayolu tasimacilig sektori, rekabetin son derece yiiksek oldugu, giinde binlerce kisiye hizmet veren
dinamik bir sektordiir. Durum bdyle olunca, havayolu firmalarinin giiglii bir sekilde ayakta kalabilmek
icin bir takim tutundurma calismalar1 yaparak, var oluslarini siirdiiriilebilir hale getirmeleri
gerekmektedir. Tiirkiye’deki havayolu isletmeleri artan havalimani ve yolcu sayisiyla birlikte her gecen
glin biiyiimekte ve birgok istihdam saglamaktadir. Bu calismada havayolu tasimaciligi yapan
isletmelerin, marka algisi, memnuniyet ve benimsenme ile elde ettigi kazanimlar incelenmis ve sonuglari
Y kusaginin satin alma niyetleri 6zelinde detayli bir sekilde agiklanmustir.

Literatiirdeki Olgeklerden faydalanilarak yapilan bu galismayla birlikte, marka algisi, memnuniyet,
benimseme ve satin alma niyeti etkilesimleri incelenmistir. Calismanin amaci, Tiirkiye’deki havayolu
isletmelerinin yarattig1 marka algilarinin Y kusagi satin alma tercihini 6lgmektir. Rekabetin yogun
olarak yasandig1 havacilik sektoriinde isletmeler farkli olabilmek adina birtakim yenilikler arayisina
girmektedirler. Bunun i¢inde dinamizmin hékim oldugu pazarlama stratejileri gelistirmelidirler.
Literatiirde yer alan marka algisi, memnuniyet ve benimseme 6lgeklerinden faydalanilmistir.

Bu temel iddia ile temel istatistiksel bulgular elde edilmistir. Uzerinde calisilan érneklem grubundan
cinsiyet, yas ve ¢alisma durumu gibi her ankette yer alan sorular soruldugu gibi bir de havayolu
tasimaciligi kullanan kisilerin toplam ugus kullanma sikliklar1 incelenmistir.

Calismada kullanilan 3 temel 6l¢egin ayr1 ayr1 giivenirlik analizleri gergeklestirilmis ve bu analizlerden
gecen Olceklerin tek tek tanimsal istatistik degerlendirilmesi yapilmistir. Daha sonra gegeklestirilen
dogrulayict faktor analizi ile ¢alismada kullandigimiz 3 Slgegin birlikte kag faktdrde ve ne sekilde
toplandig1 arastirtlmistir.

Faktorlestirilen her bir 6lgcegin birbirleri ile belirli bir diizeyde bir iliskisinin var olup olmadigina dair
korelasyon tablosu incelendiginde marka algis1 sorularindan olusan marka algis1 6l¢egi faktorii ile
memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli iliskilerin varliklar
belirlenmigtir.

Arastirma yapilirken anket uygulamasi ve literatiir ¢aligmasi yeterli goriilmistiir. Literatiir boliimiinde,
havayolu tagimaciligi, marka, miisteri sadakati konularinda yayimlanmig Tiirk¢e ve Ingilizce makale,
kitap, rapor ve web sitesi gibi kaynaklardan faydalanilmistir.

Marka algisinin satin alma tercihlerinde etki ettigi sonucu ortadadir. Memnuniyet diizeylerinin marka
ile dogru yonde orantili oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi yiiksek olan insanlarin, var olan en iyi
markay1 segme egilimi gosterdikleri goziikmektedir. Sik ucus yapanlarm marka firma tercihinde
bulunduklarn belirtilmektedir.

Arastirma sonuglarimin diger kusaklar ile karsilagtirilmasi olduk¢a dnemlidir. Bu dogrultuda ilerleyen
donelerde X ve Z kusaklari ile yapilacak olan benzer arastirmalarin karsilastirilmasi arastirmanin
onemini ve literatiire olan katkisini arttiracaktir.
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Extensive Summary

People have been branding services and goods for a long time. People have put signs on walls or things
in the past to know who to praise for an item or product if they like it, and where they can get it again.
As a result of the researches, on the walls of the Lascaux caves in France, BC. A large number of
handprints believed to date back to 15,000 have been found. Ancient civilizations such as the Romans,
Greeks, Chinese, and Egyptians also did so, placing a number of seals on items to indicate quality and
ownership. Today, the brand has become a concept that has become important among the marketing
components and that the marketing unit emphasizes much more. For this reason, businesses use the
brand to make their customers feel the power of their products or services.

The word brand has come to our language from the Italian word Marca. Brand in the Dictionary of the
Turkish Language Association; It is defined as “a special name or sign that serves to identify a
commercial good, any object, or distinguish it from its like”.

The foundation of the brand was laid centuries ago when animals first marked against theft or loss,
which in turn dates back to the ancient Egyptians. It can be seen in the works that remain today that the
brickworkers in that region drew various symbols on the bricks in order to make it clear who did their
work. It is known that in Rome, they used some stamps and stamps to distinguish their goods from their
merchants in AD 300. By marking goods in medieval times, products were given legal protection. The
effects of these continued in the 16th century, and the brand took its current form at the beginning of the
18th century.

In economic life, services and goods are distinguished by trademarks, just as people are called by their
names to be distinguished from other people. Brands that give the consumer the chance to choose among
a number of similar products will also be a signal for the consumer to decide whether or not that product
will be used again.

With the existence of the brand, we see that it is intended to be expressed by using all kinds of
possibilities in order to express, to tell, to show that it is special and different, to mark and to be
distinguished from others with symbols. The process of existence of the brand, which dates back to
ancient times, is trying to make what is ours different today, and to increase the level of the different
one with professional efforts. The most important detail of being a brand is the perception it creates in
the minds of consumers with names and symbols. Brand is not just a concept created to diversify the
products offered. The brand needs various brand strategies in order to exist in the sector for a long time.
This starts with positioning. The aim of the brand is to reach its target audience and it needs new
approaches every day. Positioning is one of these approaches. Positioning is how a brand is placed in
the mind of the consumer when it is mentioned.

All human actions are purposeful. Therefore, it can be stated that human behavior is associated with a
certain intention. As a matter of fact, Fishbein and Ajzen (1975) report that attitudes affect intentions
and intentions affect behavior. Kili¢ and Goksel (2004) describe the phenomenon of purchase intention,
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which can be defined as the consumer's tendency towards any good or service in its simplest form, as
"the activities directly related to the purchase and use of products and services by individuals and the
decision stage that directs these activities”. Kotler (1997) draws attention to the fact that consumers
make five different sub-purchase decisions in order to manage their purchase intention. These sub-
decisions are about which product or service they will buy from whom, how much, when and how they
will pay, and they have a direct share in the final purchasing decision and behavior of the consumer.
The process that starts with the purchase intention and continues with the decision-making phase and
ends with the purchasing behavior is considered as consumer behavior in the literature. As it can be
understood, in order to make sense of consumer behavior, the purchasing decision process and
purchasing behavior should be detailed in addition to the purchase intention.

With the increasing importance of air transport today, its share in the market has increased to a great
extent. Airline companies should be the reason for preference by making some differences in order to
retain their passengers and attract new passengers. In addition, it is important to investigate the Y
generations, which make up the majority of the segment that uses air transport today. The importance
of the research is to explain that brand perception makes a difference in the direction of purchasing.

The universe of the research consists of Y generation passengers who use air transport in Turkey. Since
it is not possible to evaluate all Y generation passengers using air transport, people over the age of 18
who have used air transport in Turkey at least once before, using the maximum diversity sampling
method, constitute the sample of the research.

A clear information about the number of research population is not known exactly. However, according
to the information obtained from the annual reports of the State Airports Administration; According to
the data for the first nine months of 2020, a total of 14 million 62 thousand 621 passengers were served,
7 million 352 thousand 34 on domestic flights and 6 million 710 thousand 587 on international lines.
Since the exact number cannot be known and can be estimated, the decision was made according to the
method based on the calculations suggested by the sampling theory. River sampling method was used
with 95% confidence interval. Although a total of 375 people were reached, this number decreased to
368 due to incomplete and incorrect data entry. However, reaching 323 people is sufficient for the
purpose of the study.

The subject of the research was limited to the airline companies serving in Turkey, and the research was
carried out on Y generation passengers using air transport. While conducting the research, questionnaire
application and literature review were deemed sufficient. While creating the literature review section of
the research, reports, articles, books and web sites were used.

It is obvious that brand perception affects purchasing preferences. It is seen that the satisfaction levels
are directly proportional to the brand. It seems that people with high income tend to choose the best
brand available. It is stated that those who fly frequently prefer a brand company.
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