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Murat BAYSAN tarafindan hazirlanan “Havayolu Yolcu Tasimacilijinda
Konumlandirma Stratejilerinin Miisteri Algilar ile Degerlendiriimesi, Izmir li
Ornegi” baslikli bu galisma -?.é/F?ffftz.Q’!-.ztarihinde yapilan savunma sinavi
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ONSOz

ilerleyen teknoloji ve artan rekabet, havayolu tasimaciliyinda sunulan
hizmeti her gecen gun gelistirmekte ve farkhlastirmaktadir. Bu degisime
paralel olarak mugsterilerin beklenti ve tutumlari da degismektedir.
Mdusgterilerin istek ve ihtiyacglarini belirlemek ve algilarini degerlendirmek
dinamik bir sure¢ olup sureklilik gerektirmektedir. Musgterilerin algilarini
olumlu yobnde etkileyecek ve wuzun donemde basarlyi saglayacak
konumlandirma galigmalari yapmak, artan rekabete bagl olarak daha énemli

hale gelmistir.

Havayolu yolcu tasimaciligi pazari Ulkemizde ve dinyada hizla
bayumektedir. Bu gelisimle birlikte disen bilet fiyatlari ulasimdaki havayolu
kullanim oranini gun gectikge artirmaktadir. Ancak, havayolu tagsimaciligina
yonelik literatr incelendiginde bu alanda yapilan ¢alismalarin, artan ugak
kullanim oranina nazaran az sayida oldugu gorulmektedir. Diger taraftan yurt
ici havayolu tagimaciligina yonelik c¢aligsmalarin agirlikli olarak hizmet
kalitesini Olgmeye yonelik oldugu, konumlandirma ve konumlandirma

stratejilerini kapsamadigi gorulmustur.

Yurt i¢i havayolu tasimaciligina yonelik literatire destek vermek ve
sektordeki igletmelerin musteri algilari ile goreceli konumlarini tespit etmek

bu galismanin temel amacini olusturmaktadir.

Bu cergevede hazirlanan c¢alismada ilk boélimde konumlandirma
kavrami ve konumlandirma stratejileri detayli olarak anlatiimistir. ikinci
bolumde havayolu tasimaciligi genel hatlariyla ele alinmis, c¢alismada
incelenen igletmeler tanitiimistir. Yine bu bdlimde g¢alismaya 1sik tutan yurt
ici ve yurt disi kaynakh literatir tanitiimistir. Son bdlimde ise yapilan

uygulama kapsaminda elde edilen veriler ayrintili sekilde sunulmustur.



Bu calismanin hazirlanmasindaki katkilarindan dolayr hocam Prof. Dr.
M. Mithat UNER’e, tim hayatim boyunca sevgi ve destekleriyle beni higbir
zaman vyalniz birakmayan aileme ve canim esim Almila'ya igten

tesekkurlerimi sunarim.
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GiRiS

GUndmuzin en o6nemli gereksinimlerden birisi hizh ve guvenli
ulasimdir. Gelisen teknolojiye bagli olarak azalan Uretim ve kullanim
maliyetleri neticesinde havayolu tagimaciligi hizla yayginlagmaktadir. Kuresel
anlamda yasanan bu degisim Ulkemizi de etkilemektedir. 2003 yilinda yurt igi
havayolu yolcu tasimaciliginin serbest kilinmasi ve saglanan vergi

avantajlariyla sektérde hizl bir biyime yasanmistir.

Rekabet Ustunligu saglamak ve uzun donemde kalici olmak
tiiketicilerin beklenti ve isteklerini dogru anlayabilmek ile ilgilidir. isletmelerin
sadece maliyet ve fiyat odakli pazarlama faaliyetlerinin tesinde tuketici talep
ve isteklerine yonelik uygun pazarlama stratejileri  gelistirmeleri
gerekmektedir. Pazarlama stratejileri ¢ercevesinde Dbelirlenecek olan
konumlandirma stratejileri ve bu kapsamdaki konumlandirma caligsmalari
musterilerin zihnindeki konumun olusmasi ve sekillenip yerlesmesi agisindan

onemlidir.

Ulkemizin kalabalik niifusu ve cografi kosullari g6z énlne alindiginda
havayolu tasimacihiginin gelismeye devam edecedi 6ngorulebilir. Ayrica,
turizm agisindan yuksek potansiyele sahip olan tUlkemiz, yurt i¢i oldugu kadar

yurt digi uguslar agisindan da énemli bir pazar durumundadir.

Yukarida anlatilan hususlar isiginda hazirlanan bu galisma; yurt icinde
havayolu tasimaciligi yapan igletmelerinin konumlandirma stratejilerinin

musteri algisi yonunden degerlendiriimesi amacini tasimaktadir.

Calisma, U¢ ana bolimden olusmaktadir. Birinci bdlimde,
konumlandirma sureci ve konumlandirma stratejileri anlatiimistir. Bu
kapsamda stratejik pazarlama plani, pazar boélumlendirme, hedef pazar
secimi, secilen pazara yonelik konumlandirma ¢alismalari ve konumlandirma

stratejileri anlatiimistir. Konumlandirma stratejileri bashgi altinda c¢alisma ile



ortisen literatire yer verilmistir. Ayrica bu bolumde konumlandirma
hatalari ve yeniden konumlandirma c¢alismalari anlatilmigtir. Boluman son
kisminda ise uygulama kisminda yapilacak istatistiki analizler ile elde edilen

algilama haritalari genel hatlariyla anlatiimigtir.

lkinci bolimde havayolu yolcu tagimaciliyi ve bu alandaki
konumlandirma c¢alismalari incelenmistir. Bu bdlimin baslangicinda
havacilik tarihi ve havayolu tasimacihgi ile ilgili genel bilgiler verilerek
tanitilmigtir. Tark hava sahasinda faaliyet gosteren ve calismaya dahil edilen
havayolu isletmeleri bu bolimde genel olarak tanitiimistir. Bolim
kapsaminda havayolu tasimaciiinda pazar, pazar boélimlendirmesi ve
konumlandirma c¢aligmalari anlatilmistir. Havayolu tagimaciligi kapsaminda
calisma ile ortisen literatlr incelenmis ve son olarak uygulama bolimunde
uzerinde durulan konumlandirma c¢alismalari yurtici ve digindaki literatir ile

zenginlestirilerek sunulmustur.

Aragtirmanin son bolumunde, Turkiye'de yurtici havayolu tagimaciligi
pazarindaki konumlandirma stratejilerini  musteri algilari  yonunden
degerlendirmek amaciyla yapilan uygulama yer almaktadir. Bu bodlumde,
arastirmanin konusu, amaci ve kisitlari anlatilmig, arastirmanin 6rnek
¢apinin belirlenmesi ve veri toplama yontemleri agiklanmistir. Elde edilen
veriler ¢cok boyutlu Olgekleme analizi ile incelenmis ve degerlendirilmistir.
Sonu¢ kisminda c¢alisma hakkinda genel bir degerlendirme yapilarak

yorumlar sunulmustur.



BiRINCi BOLUM

KONUMLANDIRMA SURECi VE KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

1.1. Stratejik Pazarlama Plani

isletmelerin yasamini siirdiirmesi ve rekabet Ustiinliigl saglamasi
kendi sektoru igcindeki konumunu gelistirmesi ve muhafaza etmesi ile ilgilidir.
Mevcut is ¢evresinde, basta rakipler olmak Gzere gesitli glcler igletmeye ve
dolayisiyla onun sektér icindeki davraniglarina etki etmektedirler. isletmenin
gunluk yagsamini etkili ve verimli olarak surdurebilmesi, is ¢evresindeki bu
guclerin davraniglarini izlemek ve onlara uygun tepkisel davranislar
gelistirmekle mumkun olmaktadir. Amag, faaliyet gosterilen pazarda oncelikle
rekabete kargi koymaktir. Sonrasinda sahip olunan varlik ve yetenekleri
gelistirerek karsi rekabet modelleri ile rekabet Ustinltgi saglamaktir (Ulgen
ve Mirze, 2004: 258).

Gunumuzde pazarlar, farkh istek ve ihtiyaclar olan tuketicilerden
olusmaktadir ve bunlari karsilayabilmek igin yapilan pazar bolumlendirme,
hedef pazarlarin secilmesi ve konumlandirma ile igletmeler tiketicilerini nasil
gruplandirarak istek ve ihtiyaglarini kargilayabileceklerini ve markalarinin
tuketicilerin zihinlerinde nasil sekillendirdiklerini anlamaya calismaktadirlar
(Uner ve Alkibay, 2001: 81).

Bu kapsamda olusturulan pazarlama plani, igletmenin sundugu
urinden ne beklediginin acgiklanmasidir. Pazarlama plani, pazarlama
cevresini tanimlayan ve stratejilerini belirleyen bir hazirligi kapsar (Solomon
ve digerleri, 2006: 35).



Etkili bir pazarlama plani geligtiip bunun basar ile
yurutulebilmesi igin durum analizi ile baslayip, pazar bolumlendirmesi, hedef
pazarin se¢imi, konumlandirma kararlari, pazarlama karmasinin gelistirmesi
Uzerine yogunlasan bir bakis agisinda sahip olunmalidir. Siralanan faaliyetler

asagida Sekil 1°de gorsel olarak sunulmustur (Odabasgi ve Barig, 2003: 58).

Durum Analizi Durum Analizi
[ Pazar Tanimlama ]

[ S

[ Pazar Analizi ’ ‘RekabetAnalizi

[ Pazar Boliimleme

[ Alt Pazar Boliimlerini Saptama

[sletme Analizi

:[ Hedef Pazar Boliimiinii Segme ]:‘ Tiiketici Analizi

[ Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Yogunlasma ]

[ Konumlandirma

[ Rakiplerin Yarattig1 Ustiinliikleri izleme —

Sekil 1. Pazarlama Plani (Odabasi ve Barig, 2003: 68)



1.2. Pazar Bolumlendirme

Mucuk (2001: 94), pazar bolumlendirmeyi; “birbirlerinden farkl tirde
mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan tuketicilerden olusan bir pazarin nispeten
benzer mal ve hizmetlere ihtiyag duyan tuketici gruplarina ayrilmasi islemi”

olarak tanimlamaktadir.

isletmelerin pazar bélimlendirmede kullanacagi degiskenlerin sayisi,
sahip olduklari kaynaklara ve vyeteneklere baghdir. Ancak, pazar
bdlimlendirmede kullanilabilecek dediskenlerden sadece bir tanesinin
kullanilmasi, pazar bolumlerinin yeterli dizeyde tanimlanamamasina ve
boylece yanlis pazarlama kararlarinin alinmasi ile igletme kaynaklarinin

verimsiz bir sekilde kullaniimasina neden olabilir (Uner, 1998: 18).

Pazari bolumlere ayirmanin gerekliligi asagida siralanan kosullara
bakilarak belirlenebilir (islamoglu, 2008: 179-180):

e Urline duyulan istek veya ihtiyac tiketici agisindan ikamesi mevcut
olarak gorullyorsa bolumlere ayirmak gereksizdir,

o Bolumlendirmede etkili olabilecek degiskenler Olglilemez ise pazari
bolumlere ayirmanin bir anlami yoktur,

e Mevcut pazar bolumlerinden en az biri Otekilerden karli ise pazari
bolumlere ayirmak anlamhdir,

e Her pazar bélimune en az bir dagitim kanali ile ulasmak mumkun ise,
pazari bolimlere ayirmak yararhdir,

e Her pazar boluma olgulebilir ise, pazar bolumlere ayirmak anlamhdir,

e Her pazar Dbolumune ulagsabilmek igin gerekli kaynaklar
belirlenebilmelidir.



Gereken incelemeleri yaptiktan sonra pazari bolumlendirmeye
karar veren bir igletme, degisik bolimlendirme kistaslarini g6z dnlne alabilir.
Kaltur, etnik kdken, din, degerler, demografik 6zellikler, kisilik, yasam tarzi,
psikografikler ve danisma gruplari gibi faktorler tek basina dikkate
alinabilecegi gibi, degisik faktorlerin bilegimi de dikkate alinabilir (Odabasgi ve
Barig, 2003: 64).

Pazarin bolimlendiriimesiyle, her pazar dilimi icin ayri bir pazarlama
programi olusturularak tuketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasi saglanir
(Mucuk, 2001: 107). Pazar boliumlendirmenin yararlari su sekilde siralanabilir
(Altunisik ve digerleri, 2006: 111):

e Kaynaklarin daha etkin kullanmalarini saglar,

e Tuketici intiyaclarinin daha iyi sekilde karsilanmasini saglar,

e Pazar bolumlendirme calismasi sirasinda pazardaki rakipler daha iyi
taninmis olur,

e Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir,

e Pazarda gosterilen faaliyet slrecinde ve sonrasinda performans daha
iyi degerlendirilir,

e Maliyetleri azaltir,

e En uygun pazarlama bileseninin olusturulmasini saglar.

Hollensen (2003: 311) stratejik pazarlama plani ¢ergevesinde
belirlenen pazarin bolumlendiriimesi igin; yeterli buyukluk, olgulebilirlik,
ulasilabilirlik, zenginlik/karllik, esneklik kriterlerinin saglanmasi gerektigini
vurgulamigtir.  Sekil 2'de pazarin  de@erlendiriimesi ile  baslayip
bélimlendiriimesi ve konumlandirma sureci ile devam eden faaliyetler

sunulmustur.
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Sekil 2. Stratejik Pazarlama Plani ve Konumlandirma Siireci
(Hollensen, 2003: 310)

Basarili bir pazar boélumlendirmesi igin dikkate alinmasi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Bunlar (Cemalcilar, 1999: 42-43):

e Her pazar bolumunde alicilarin ortak istek ve ihtiyaglari belirlenmelidir,
e Her bolum igin pazari olusturan temel nedenler bulunup

kullaniimalidir,



e Her pazar bolumunan rakipleri ve rakiplerin Ustin ve zayif yonleri

incelenmelidir,

e En az bir pazar bélimu, pazarlama karmasini gelistirip uygulayacak
kadar karli bayUuklUkte olmahdir,

e Her bolume belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilmelidir,

e Igletme, sectigi pazar bélimine belirli bir pazarlama karmasiyla
ulasabilmelidir,

e Her pazar bolumunde basarlli olmayl saglayacak bugunku ve

gelecekteki etkenler belirlenmelidir.

Pazarlar genellikle cografik, demografik, psikografik ve davranigsal
degigkenlere gore bolumlendiriimektedir (Kotler, 1989:229). Bu degiskenler

siraslyla asagida agiklanmistir:

1.2.1. Cografi Bolumlendirme

Ulke, bdlge, sehir, iklim, nifus yogunluklari vb. cografi degiskenlere
gOre pazarin boliumlere ayrilmasidir. Veri bulma kolayli§i nedeniyle cografi
bdlimlendirmenin uygulanmasi kolaydir. Bu yolla igletme pazarla ilgili

bilgilere kolayca ulasabilir (Tek ve Ozgdil, 2008: 261).

Kisilerin Urtnlere yonelik yaklagimlari gogu zaman yasadiklari ¢evre
ile ilgilidir. Deniz kenarinda yasayan kigiler icin kayik sahibi olmak oncelikli
olabilmekte veya ciftgilik yapan aileler igin binek otomobilden ziyade ylksek

arazi araglar tercih edilebilmektedir (Solomon ve Stuart 2003: 226).

Pek ¢ok mal ve hizmet turinde, tuketicilerin Grinlerden bekledikleri
yararlar ve iglevler, bulunmasini istedikleri 6zellikler, onlarin kentlerde ya da

kirsal alanlarda yasamalarina gore farklihk gosterir. Ornegin, kirsal



kesimlerde kullanilan mobilyalar ile kentlerde kullanilan mobilyalar ¢ogu
zaman farklh 6zelliktedirler. Uriinlerin kullanim sekilleri de bdlgeden bélgeye
degisebilmektedir. Hayvanciligin gelistigi bazi kirsal alanlarda, kiguk gamasir
makineleri, yogurt ya da kaymak cirpmak icin kullaniimaktadir (islamoglu,
2003: 172).

Tlketiciler memleketleri veya yasadiklari sehirde Uretilen Urlnlere
kargsi daha duyarli olabilmekte ve marka tercihlerini bu yonde
kullanabilmektedirler. Bu yaklasim, kisilerin psikolojik anlamda kendilerini
yakin hissetmeleri veya igletmeye destek verme anlaminda olabilmektedir
(Solomon ve Stuart, 2003: 226).

1.2.2. Demografik Bolumlendirme

Demografik bolimlendirme igin kullanilan degiskenler sosyo-ekonomik
degiskenler olarak da adlandirilmaktadir. Yas, aile, nifus, cinsiyet, medeni
durum, meslek, tahsil, gelir, egitim, milliyet, cocuk sahipligi, vb. dediskenlerin
cogu ile tuketici davraniglari arasinda guglu iligkiler bulunmaktadir. Ayrica,
degiskenlerin gogunun belirlenmesi ve olglilmesinin kolay olmasi sebebiyle
isletmeler siklikla demografik faktorlere gore bolimlendirme yapmaktadirlar
(Tek ve Ozgll, 2008: 262).

Sunulan Urdn i¢in hedeflenecek musteri kitlesinin  demografik
Ozelliklerini belirlemek temel gerekliliktir. Tespit edilecek 6zelliklerin dlgimu
genelde kolaydir. isletme icin énemli olan elde edilen veriler 1siginda Griind
sekillendirmek ve uygun sekilde tanitmaktir. Genel olarak kullanilan 6zellikler
sunlardir (Solomon ve Stuart, 2003: 223):

Yas: Degisik yaslardaki tuketicilerin farkli istek ve ihtiyaglari vardir.
Birbirlerine yakin yaslarda olan kisilerin oncelikleri ve bakig agilari benzerlik

gOsterir. Cocuklar igin oyuncak, bilgisayar oyunlari veya bisiklet gibi belirgin
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istekler s6z konusudur. Diger taraftan pazarlamacilar ¢ocuklarin aileler
uzerindeki etkisini gormusglerdir. Yetiskinlere yonelik Grunler i¢in hazirlanan

tanitim ¢calismalarinda ¢ocuklarin ilgisini gekecek detaylar eklenebilmektedir.

Cinsiyet: Pazarda bulunan pek ¢ok Urin farkli cinsiyetlere gore
hazirlanmaktadir. Bu durum, genellikle Grinin dogasindan veya isletmelerin
sectigi hedef cinsiyetten kaynaklanmaktadir. Bebek kiyafetlerinde genellikle
erkekler icin mavi, kizlar i¢cin pembe renk tercih edilmektedir. Bazi
durumlarda ise isletmeler cinsiyetler icin paralel UrGnler sunabilmektedirler.
Spor ayakkabi dreticileri modellerini cogu zaman erkek ve kadin olarak farkl

model ve numaralarla sunmaktadirlar.

Aile: Aile ihtiyaclari ve istekleri gesitli faktorlerden etkilenmekle birlikte pek
cok yonden benzerlikler gosterir. Dayanikh tliketim egyalari veya mutfak
malzemeleri tum evlerde kullaniimaktadir. Artan c¢ocuk sayisi veya
universiteye baslayan cocuklar gibi aile yapisindaki degisiklikler tuketim

harcamalarinda degisime sebep olabilen etkenlerdir.

Gelir: Ekonomik zenginligin dagihs sekli pazarlamalarin en ¢ok ilgilendikleri
konulardan birisidir. TUketicilerin alim gucu satiglar Uzerinde direk olarak
etkilidir.

Egitim: Kisilerin aldiklari egitim, yasam sekillerini, istek ve ihtiyaclarini ve

beraberinde harcama kriterlerini etkilemektedir.

Yas, cinsiyet, aile yapisi, cografik dagilim, gelir ve egitim vb. birgok
faktor bakimindan tuketiciler arasinda fark vardir ve bu farkhliklar tiketicilerin
satin alma davraniglarinda ve algilamalarinda farkhliga yol ag¢maktadir.
Ancak, tuketicilerin birbirinden farkli davranislar ve algilamalar gostermesini
sadece demografik etkenlere dayanarak acgiklamak yeterli olmayabilir
(Cemalcilar, 1994: 61).
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1.2.3. Psikografik Boliumlendirme

Psikografik degiskenler; kisilik 6zellikleri, hayat tarzlari ve sosyal sinif
Ozellikleridir. Kisgilik ozellikleri olarak; duygusallik, otoriterlik, comertlik,
tutumluluk v.b. siralanabilir. Sosyal sinif ise, toplumdaki kisilerden ayni
ekonomik degerlere ve ilgi alanlarina sahip olup benzer hayat tarzini

surduren Kisilerin olusturdugu gruptur (Tek, 1999: 321).

Demografik bolumlendirme ile elde edilen veriler musterileri anlamli
sekilde bélimlendirmek icin yeterli olmayabilir. Ornegin 18-25 yas arasi
Universiteli genclerin spor otomobillerden hoslanmakta oldugunu demografik
bolimlendirme ile o6grenebiliriz. Ancak bu gruba dahil olanlarin spor
otomobilden ne anladiklari veya neler bekledikleri konusu igin ayrica
bélimlendirme ihtiyaci olacaktir. Psikografik bilgiler, istatistiki olarak birbirine
benzer ancak istek ve ihtiyag olarak birbirinden farkl tiketicilerin

boéliumlendirilmesi igin gereklidir (Solomon ve Stuart, 2003: 227).

Asagida yer alan Tablo 1’de bireyler alt ve Ust sinif olmak Uzere iki
gruba ayrilmigtir. Bu gruplar kendi igerisinde Ust, orta ve alt olacak sekilde
ucer alt bolimde tanitilmigtir. Her bir bolimdn hizasinda sosyal sinifin
sergiledigi genel 6zellikler mevcuttur. Ayni bolumun Uyeleri genelde benzer
davraniglara sahiptir ve meslek, egitim ve gelir gibi degiskenlerle incelenir.
Tanimlanan gruplarin ve alt gruplarinin mal ve hizmet ihtiyaclari degisiklik
gOstermektedir (Tek, 1999: 321).
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Tablo 1. Sosyal Siniflar (Tek, 1999: 321)

SINIF KiSILER OZELLIKLER
Koklu ve zengin ailelerdir. Para harcama konusunda rahattirlar.
. . Elit kulp Gyelikleri vardir. Muhafazakar ve klasik giyim tarzina
UST /UST | Cocuklarin 6zel okullarda ve sahiptirler. Genelde genis kdskler ve
yurtdisindaki Gniversitelerde yazliklarda yasarlar, hizmetgileri vardir,
okumalari yaygindir. Sanatla ilgilenirler, pahali hobileri vardir.
Sosyal bakimdan hareketli hGAolsterrr(?lllgtuket|m yaygin (Ij.',r.'
kisilerdir. d"a varligi haE.and\'/e zenginligi yansitir
- > . ; usuncesi hakimdir.
UST / ORTA | Yiiksek okul veya Universite Yiizme havuzlu ev, yat,
mezunudurlar. Prestij y o
aravisindadirlar 0zel markali giyimler, modaya
i : baglilik vb. dzelliklerini gdsterirler.
Kariyer meraki vardir. Yiksek Kaliteli Grin alimina 6nem verirler.
. okullardan mezundurlar. Rahat Moday takip ederler. lyi bir ev ve
UST /ALT |yasam felsefesi ile yagarlar. semte dnem verirler. Géstermelik Griinler
Cocuklardan cok sey bekleme alirlar. Otomobil, ev ve giyim basarinin
egilimindedirler. semboludur.
Sayginlik ve statl ararlar. Yasa ve En_o_ne_mh malk evd_lr (iyi go_ru_m_J§Iu
L S ve iyi bir semtte). Birgok ev igini
kurallara baglidirlar. lyi is yapmaya .
N ; kendileri yapmaktan hoglanirlar.
. cahgirlar. Yenilikgilik yerine uyuma Ev, dekorasyon ve déseme iin
ALT /UST dlkk.at.ederlef. EVdE?. ve glylm.de dergilere bakarlar. Siki alisveris
temizlik ve duzene énem verirler. !
. L yaparlar, fiyata kargi duyarlidirlar.
Maclar severler. Sigara ve igki - 9
T Yeni aygitlari, av ve balik¢iligi
tuketimi yaygindir.
severler.
Oncelikle giivence, sonra sayginlik
ve sahip olduklarini koruma Sehirlerin dnemi azalan yerlerinde
felsefesiyle hareket ederler. Erkek | otururlar. Evleri kiigtk ve dardir. Yeni
egemendir, kadin ev kadinidir. urlnlere karsi duyarlidirlar. Marka
ALT / ORTA Gunlik yasarlar ve degismeye sadakatleri yiksektir. Ulusal markalari
fazla istekli degildirler. Fazla secerler. Sosyal etkinlik, akraba ve
yukselme umudu yoktur. arkadaslarin evde ziyaret edilmesidir.
Cocuklarla 6viinme yaygindir.
Tutukluk, kadercilik ve anlk tatmin | Durtlsel olarak satin alirlar. Genelde
genel 6zelliklerdir. Disuk egitim kaliteyi degerlendiremezler ve kalitesiz
ALT / ALT |seviyesine sahiptirler ve igsizlik Urinler satin alinir. Bilgi aramazlar,

yaygindir. Gecekondu veya disuk
standartlarda evlerde yasarlar.

TV, gida, kullaniimis araglar igin
pazar olustururlar.
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Asagida Dbelirtlen ve 5 farkli kigilik tarind gOsteren
bolimlendirme yelpazesi pek c¢ok markaya kolayca uygulanabilmektedir
(Borga, 2004: 72). Bunlar:

e Samimi: Bonus, Sutas, Solo: Ayaklari Yere Basan, Durust, Saglkli,
Neseli.

e Heyecanli: Power Fm, Hazir Kart, Mavi Jeans: Cesur, Canli, Yaratici,
Modern.

e Uzman: Garanti Bankasi, IBM, CNN, Turkcell: Guvenilir, Zeki,
Basaril.

e Sofistike: Vakko, Hillside, Citibank, Pasabahge: Ust Sinif, Cekici.

e Sert: Levis, BMC, Marlboro, Harley Davidson: Disa Doénuk, Dayanikli.

Pazar bolumlendirme igin kisilik 6zellikleri temel bir kistas olmasina
ragmen ol¢ulmesi zordur. Bu sebeple yapilan ¢alismalar tam anlamiyla fayda
saglamayabilir. Uye olunan sosyal siniflar ise, pek cok alanda tiiketim
tercihlerini belirlemektedir. Ornegin; golf ve binicilik gibi spor etkinliklerine tst
sosyal sinifta yer alan kisiler daha fazla ilgi gostermektedirler (Kotler, 1997:
222).

1.2.4. Tuketici Davraniglarina Gore Bolumlendirme

Kigiler, ayni Grunu, farkh durumlarda, farkli amaclarla ve farkli
miktarlarda kullanabilmektedirler. Diger boélumlendirmelere ek olarak;
tuketicinin Grdn ile ne yaptigini sorgulamak gerekir (Solomon ve Stuart, 2003:
227). Bu sayede tuketiciler; bilgi seviyeleri, karakterleri, kullanim durumlari ve

urine yonelik tutumlarina gore bolumlendirilebilirler. Asagida tuketicilerin



14

davraniglarini etkileyen kriterler siralanmigtir (Kotler ve Armstrong,
2008: 289-290).

Durum: Musteriler satin alma eylemi veya kullanim esnasindaki zaman ve
sartlara goére gruplanir. Bu tip bolimlendirme igletmelere Grdnlerini
sekillendirme icin uygun sartlari saglar. Cesitli 6zel gunler igletmeler igin satis
artirma firsatlari saglar. Sevgililer giniinde cicek, kart, cikolata satislarinin
artmasini firsat bilen igletmeler buglnlere &6zel Uretim ve sunumlar
yapmaktadirlar. Genellikle kahvaltida tlketilen bir Grinin tanitimlarinda
diger 6gunlerde de tuketilebilecegine dair vurgular yapilmasi 6rnek olarak

verilebilir.

Fayda: Musterilerin hangi urin sinifindan nasil bir fayda beklediginin ortaya
konulmasidir. Bu bélumlendirmede hangi Urinun daha cok fayda sagladigi
da gorlilmus olur. Nike Urettigi basketbol ayakkabilarinin tanitiminda en iyisi
oldugu vurgusunu yapmaktadir. Basketbol oynayan musteri grubunun bu

sekilde algilamasini amagilar.

Kullanici Statlisi: Pazar; GrlUnleri hi¢ kullanmayanlar, eski musteriler, ilk
defa kullananlar, duzenli musteriler ve potansiyel miusteriler seklinde
bdlumlendirilebilir. Musteriler yasam sartlarinda olusan degisikliklerle bu
bolimler arasinda gegcisler yapabilirler. Ornegin; cocuk sahibi olan ¢ift, bebek

urtnleri pazarinda duzenli musteri grubuna gegis yapacaktir.

Kullanim orani: Musterilerin pazardaki Urlnleri kullanim oranina gore
bdlimlenmesidir. Az, orta ve sik kullanim seklinde boliumlendirme yapilabilir.
Cogdunlukla ev disinda yemek yemeyi tercih ederek 6glnleri geciren bir kisi
bu sektordeki isletmeler icin sik kullanan musteri grubuna girer. Kullanim
orani sOz edilen pazardaki urlnlere gore degisiklik gosterir. Dis fircasi
pazarinda alti ayda bir satin alma az siklikla satin alma grubuna girse de

otomobil sektorinde ¢ok sik satin alma grubuna girebilir.
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Bagliik: Musteriler markalara, ig yerlerine veya isletmelere baghlik
gOsterebilirler. Bagllik seviyesine gore musteriler bolumlendirilebilir. Surekli
olarak ayni markanin urunlerini tercih eden mdusteriler tam bagh olarak
gruplandirilabilirler. Bazi markalarin dikkat ¢ekici seviyede kendilerine bagli
musgterileri vardir. Harley Davidson marka motosikletleri kullanan veya hayran
olan musteriler kollarina dovme yaptiracak kadar markalarina bagl

olabilmektedirler.

Pazar bolumlendirmede kullanilacak degiskenlerin belilenmesinden
sonra pazar bolumlere ayrilir. Her bir pazar boliuma tanimlanir, pazar

bélumleri arasindan hedef pazar segilir (Uner, 1998: 18).

1.3. Hedef Pazar

Pazar bolumleri belirlendikten sonra, her bir pazar bolumundn arti ve
eksi yonleri incelenir. Sonrasinda hangi bolim veya bdlimlere odaklaniimasi
gerektiginin belirlenmesi, yani uygun hedef pazar bdlimlerini saptama

calismalarina gegilir (Ylkselen, 1999: 120).

isletmeler pazarin tamaminin istek ve ihtiyaglarini kapsayacak sekilde
drtnler gelistirmek isterler. Bazi Grian siniflari hari¢ olmak tzere genellikle bu
mumkun degildir. Tum pazara hitap etmenin zorlugu, igletmeleri hedef
pazarin sec¢imine yonlendirir. Neticede pazarin igindeki en uygun bolimu

belirlemeye caligirlar (Kotler, 1994: 202).

Ancak hedef pazarin belilenmesi kolay olmayan bir slregtir.
Musgteriler ¢ok cesitlidir ve ¢ok farkl istek ve ihtiyaclari vardir. Pazarlama
karmasi elemanlarinin gelistiriimesi bu sureg igindeki temel husustur. Amag,

mugteri istek ve ihtiyaclarini kargilarken gelirleri ve karlligi artirabilmektir.
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Bir igsletme amaclarina verimli ve etkili bir sekilde ulasabilmek igin
en iyi hizmet sunabilecedi pazar bolumund sec¢melidir. Bu sebeple
isletmelerin dogru musteriler ile dogru iligkiler kuracak stratejiler olusturmasi
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 194).

Oncelikle mevcut kaynaklar ve kabiliyetler gercevesinde faaliyet
gbstermesi planlanan pazara karar verilmelidir (islamoglu, 2008: 167).
Yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini strdlren igletmeler, kaynaklarini etkin
bir bicimde degerlendirme geregi duyarlar. Kaynaklari etkin kullanma
gerekliligi, igletmeleri hedef pazar secimi yapmaya zorlar. Boyle bir yonelim;
mal, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerini hedef pazardaki tlketicilerin
istek ve ihtiyaclarina gore sekillendirmeye ve onlarin fiziksel, psikolojik ve

sosyal tatminini saglamaya yoneliktir (Odabasi ve Barig, 2003: 21).

Bir mal ya da hizmet icin hedef pazarin tayini gelistiriliecek pazarlama
stratejileri agisindan énemlidir. Bir mal veya hizmetin fiyat, kullanim 6zellikleri
ile dagitim ve tutundurma yontemleri tlketicilerin ihtiyag kriterlerine uygun
olmalidir (islamoglu, 2003: 233).

isletmeler cabalarini Griinleri ile ilgili olmayan miisteri kitlesi tizerinde
yogunlastirirsa sonug basarisiz olacaktir. Pazarlama, dogru tespit edilmis ve
surekli analiz edilen mugteri grubu Uzerinde yuratulen faaliyetler ile bagaril
olabilir (Hollensen, 2003: 146).

isletmeler icin Grlnlerini satin alma ile sonuglanacak davranislar
gOsteren ve birbirine benzeyen kitleleri ortaya ¢gikarmak énemli oldugu kadar,
artnleri ile ilgilenmeyen yani satin almayacaklarin kimler oldugunu, neden

alim yapmayacaklarini belirlemek de 6nemlidir (Odabasi ve Barig, 2003: 61).
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Uygun hedef pazar stratejisinin belirlenmesinde kritik hususlar

asagida siralanmistir (Mucuk, 1997: 116):

isletme Kaynaklan: isletme kaynaklari, hedef pazar seciminde oldukca
etkilidirler. Isletmenin kaynaklarinin sinirli oldugu durumlarda yogunlastirilimig
pazarlama stratejisi uygulanmasi, igletme kaynaklarinin yeterli oldugu
durumlarda ise birden fazla pazar dilimini hedefleme uygun bir se¢im

olacaktir.

Uriin Ozelligi: isletmenin sundugu Uriiniin heterojen veya homojen olusu
hedef pazar seciminde etkili olmaktadir. Homojen oldugu durumlarda

farkhlastirlmamis pazarlama stratejisi izlenmesi uygun olacaktir.

Pazarin Yapisi: Pazari olusturan tuketicilerin ihtiyaclari, satin alma
davraniglari ve ekonomik duizeyleri birbirinden farkli olabilir. Bu durumda
yodunlastirilmis veya farklilastinlmis pazarlama stratejisi uygulamak

gerekmektedir.

Rekabet: Pazarda yer alan rakiplerin sayisi ve glicl isletmenin uygulayacagi
stratejinin  secimini etkilemektedir. isletme rakiplerine karsi Ustinligiinin

oldugu pazarlari se¢gmelidir.

Pazari anlaml pargalara bdlen isletme icin hedef pazar; pazarin
tamami, bir veya birka¢ bolumu olabilecegi gibi kisiye 0Ozel pazarlama
seklinde olabilir. Hedef pazar stratejileri Sekil 3 Gzerinde isimlendirilmis ve

sonrasinda basliklar altinda 6zetlenmistir (Solomon ve Stuart, 2003: 233).



18

Farklilastinimamis Pazarlama

Farklilagtirlmis Pazarlama

Yogunlastirilmis Pazarlama

@)

®@ @ @) O

Nis Pazarlama

Sekil 3. Hedef Pazar Stratejileri (Solomon ve Stuart, 2003: 233)

1.3.1. Farkhlastiriimamig Pazarlama

Farkhlagtirlmamis pazarlama stratejisi pazarin tamaminin tercih
edilmesi durumunda uygulanan stratejidir. Bu durumda pazar bolumunun
farkhliklari g6z ardi edilerek, tuketici tercihlerindeki genel Ozelliklere
odaklanilir. Tek bir Griin ve pazarlama plani ile pazardaki tim alicilara hitap
edilir (Kotler ve Armstrong, 2006: 210-211).
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Isletme pazari tek bir bitin halinde disiinmekte ve pazardaki
tuketicilerin farkli gereksinimleri Gzerinde degil ortak gereksinimleri Gzerinde
durmaktadir. Bu nedenle Urun ve pazarlama programlarini mumkun olan en
¢ok sayida aliclyl gekecek bigcimde gelistirmeye calismaktadir. Bu stratejide
isletme; kitlesel dagitim, kitlesel reklam ve kitlesel pazarlama yapmaktadir.
Gergekte benzer Urlnlerden 6nemli bir farki olmasa bile Grinu igin Ustln bir
imaj yaratmaya calismaktadir. Farklilagtinrlmamig pazarlama asil olarak
saglanabilecek maliyet tasarruflar sebebiyle savunulmaktadir. Urlin dizisi dar
tutuldugu igin, Uretim, envanter ve ulastirma giderleri azalabilir ve dlgek
ekonomisinden faydalanilarak tutundurma maliyetleri azaltilabilir (Tek ve
Ozgiil, 2008: 269).

Pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini tek bir pazarda etkin
olabilmeyi dusunerek sekillendiren isletmelerin uyguladigi  strateji
farkhlastirlmamis pazarlama stratejisi olarak adlandirilabili. Amag¢ pazarin
tamamina ulasmak olsa da aslinda tum pazara ve tlketicilere ulagmak
oldukga zordur. Rakip sayisi arttiginda pazar payi hizla diser. Pazar
yapisindaki ani degisiklikler isletmeyi olumsuz yonde etkileyebilir (Torlak ve
Altunisik, 2009: 120).

Farklilagtirlmamis pazarlama, hedef pazardaki tuketicilerin buylk bir
kisminin sunulan Urin veya hizmetten gereksinimlerini saglamalari ve ayni
sekilde algilama egilimi gosterdikleri durumda uygulanabilir.
Farklilagtirlmamis pazarlama stratejisinin uygulama o&rnekleri ginimuzin
rekabet kosullarindaki artis ve tiketici taleplerindeki farklilasma nedeniyle
cok fazla gorulmese de tuz, seker, su gibi nispeten homojen Urlnlerde halen
uygulanabilmektedir (Tek ve Ozgil 2008: 269).
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1.3.2. Farkhlastirimis Pazarlama

Her bir pazar icin farkli bir Grin ve farkl pazarlama planlarinin
yapildigi durumdur. igletme birkag pazar bolimini hedefler. Ornegin,
Volkswagen, bunyesindeki gesitli markalar ile (Audi, Porsche, Skoda, Seat)
her bir “cizdana, amaca ve Kisilige” gore otomobil Uretmeye calismaktadir.
Her bélime farkli Grin ve pazarlama planlari sunarak her bélimde daha
yuksek satislar ve gugli bir konuma sahip olmak amagclanir (Kotler ve

Armstrong, 2006: 210-211).

Uriin farklilastirmasi, dayaniklilik, giivenilirlik, onarilabilirlik gibi belirgin
bir veya birkag¢ hususta 6n plana gikmayi gerektirir. Ornegin Volvo sundugu
yeni ve daha gelismig guvenlik onlemleri ile ilgili olusturdugu konum ile
farkhlasmistir. Diger taraftan hizmet farklilagsmasi; teslim, kurulum, musteri
egitimi ve danigma servisleri gibi hususlari kapsar. Musgteriler ile direk temas
ve yuksek kalitede hizmet saglayacak yaklagimlar dnemli bir rekabet avantaji
saglar. Dell Bilgisayar kurdugu direk servis hizmeti ile farklilagsmayi
basarmistir. Calisan farkhlastirmasi ile konumunu gticlendiren Singapore
havayolu isletmesinin hostes gorunumunu vurgulayan tanitim calismalari
basarili olmustur. Diger taraftan imaj farkhlastirmasi isletme ya da marka
imaji farkhlagtirmada faydalar saglayabilir. McDonalds’in altin kemeri, Nike’in
sembollU gibi marka logolari isletmeleri rakiplerinden ayrigtiran nitelikler
haline donugmustur. Yine markalarin surekli olarak kullanip vurguladiklari
renkler bir sire sonra markanin kimligi ile butinlesmektedir. Bu anlamda
Vodafone’'un kimizi rengi, Pepsi’nin mavi rengi belirgin 6rnekler teskil
etmektedir. Taninmis Kkigileri kullanarak farklilasma gayretleri de yine
isletmeler tarafindan tercih edilen bir yaklagimdir. 1980’lerde Nike, Unlu
basketbolcu Michael Jordan’i kullanarak yaptigi tanitim c¢alismalarina ek
olarak Air Jordan modelini piyasaya surmus ve oldukga basarih olmustur
(Armstrong ve Kotler, 2003: 261).
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Isletmeler musterilerine sunduklari diger isletmelere nazaran
daha degerli Uranlerle farklilagarak konumlandirma yaparlar (Armstrong ve
Kotler, 2003: 261). Bu kapsamda, isletmeler masterinin Gran ile ilgili algisini

etkileyecek veya degistirecek yol ve yontemler tespit etmelidirler.
Tam arunler farkhlastirilabilir. Ancak yapilacak farklilagma igletme igin
anlamh ve wuygulamaya deger olmalidir. Asagida siralanan kriterler

farkhlasmayi degerli ve guclu kilabilir (Kotler ve Armstrong, 2001: 273).

Onemli: Farkhlasma tuketiciler icin dGnemli olmalidir,

o Ayricalikli: Farkhlagsma tuketiciye ayricalikl bir yolla ulasabilmelidir,
e Miikkemmel: Sunulan urin rakiplerden daha iyi olmalidir,

o lletilebilir: Farkhlasma, tuketicilere iletilebilir ve anlagilabilir olmahdir,
e Engelleyici: Rakipler tarafindan kolayca taklit edilememelidir,

e Satin alinabilir: Tuketici icin makul bir fiyatla sunulmalidir,

o Karh: Yapilacak farkhlasma isletme igin karli olmaldir.

Farkhlastirma pek c¢ok igletme icin pazarlama kapsaminda alinan
stratejik kararlar bitiinidur. isletmelerin  hedeflerine ulasabilmeleri icin
urettikleri mal ya da sagladiklari hizmetin alici igin farkhlik olusturmasi
gerekir. Pek cok kez farkhlasma, tiketicilerin bir Grini alma sebebidir
(Erdogan, 2009: 177).

Farklilastirma stratejisi, isletmenin deger yaratan tim faaliyetlerinde
farklilagtirma yaparak ortalamanin Uzerinde getiri saglamaya yodnelik bir
rekabet stratejisidir. Bu stratejinin hareket noktasi tuketici beklentileri, deger
yargilari, davranis bigimleri ve benzeri unsurlar olmakla beraber mal/hizmet,
kalite, teknoloji, davranis gibi hususlarda énemli faktorlerdir. Bu ozelligi ile

farklilagtirma stratejisi sadece mal/hizmet farklilagtirmasi anlamina
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gelmemektedir. Bu sebeple, farklilagtirma isletmenin tum faaliyetlerine
uygulanabilir (Erdogan, 2009: 177).

Uriin kullanimini degistirmek, hatta dar bir alandan gikarip daha genis
bir kitleye yaymak, birden fazla pazarda satisini saglamak igletme igin
ustinliuk durumu yaratir. Bu sayede hedef tuketici zihninde s6z konusu mal
ya da hizmet yalnizca tek bir pazar bélimu gereksinimleri i¢in degil, birden
cok tuketici ihtiyacini karsilamak Uzere tercih edilebilir hale gelmektedir.
Ancak bunu yapabilmek i¢in Grinin daha genis bir pazara hitap edebilecek
turden Ozeliklerinin olmasi gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 109-
110).

1.3.3. Yogunlastirnlmig Pazarlama

Isletme, yalnizca pazarin bir bélimiine yonelir. Bu bolime uygun mal
veya hizmet ile uygun pazarlama plani gelistirir. Amag, bulunulan pazarin
ihtiyaglarini dogru sekilde tespit ederek uygun stratejiler ile gugllu bir pazar
konumu elde etmektir (Kotler ve Armstrong, 2006: 210-211).

Farkhlagtirilmig pazarlama stratejisi isletme kaynaklarinin  sinirli
oldugu durumlarda uygulanan bir stratejidir. Isletme biylk bir pazarla
ugrasmaktansa, gucunu belirli alanlarda toplayarak daha alt bir pazarda
Ustlinliik kurmaya calisir. Igletme bu strateji sayesinde sinirlarini belirledigi
hedef pazarda glglu bir pozisyon elde eder. Clnkl pazarin gereksinimlerini
iyi bilmektedir. isletme hedef pazari dodru tayin etmisse yatirimlarindan iyi bir
gelir elde edebilir (Tek ve Ozgll 2008: 276).

isletmenin yogunlastirilmis pazarlama stratejisini uygulayabilmesi igin,
asagidaki kosullarda faaliyetlerini surduruyor olmasi gerekmektedir (Eren,
2006: 177):



23

e Uriinleri birbirinden farkli olarak talep eden ve kullanan, degisik
ihtiyactaki musteri gruplari ya da bolgelerinin olmasi,

e Rakiplerin belli bir kesimde uzmanlagsma yerine tum musterilere ve
piyasaya hizmet vermeyi tercih etmeleri, uzmanlagmaya
yonelmemeleri,

e isletme kaynaklarinin tim piyasaya hitap etmesine imkan verecek
Olcude genis olmamasi, aksine kit kaynaklarla ancak belli bir pazar

bolumiinde etkin olabilmesi.

1.3.4. Nis Pazarlama

Dar dilimli pazarlama stratejisi olarak da isimlendirilen nis pazarlama
ile isletme hedef pazarini daha da kiuguk bolumlere ayirarak, bosluk olan
bdlumleri belirler ve bu bdlimlere yodnelik stratejiler gelistirir. Nis pazarlama,

Ozel ihtiyag ve istekleri olan klguk tuketici gruplarina yoneliktir.

Bu seviyede bir bdélimlendirme genelde Kkisisel veya profesyonel
hizmetlerde s6z konusu olmaktadir. Muayenehane hizmetleri, avukathk
hizmetleri, kuafor hizmetleri veya kisiye 0Ozel kiyafetler hazirlayan bir
tasarimcinin Uranleri érnek olarak verilebilir. Buyluk ¢aplh Uretim yapan bazi
isletmeler tek veya az gesitte Uretim yapmaktadir. Bu tip isletmeler bu gruba
dahil edilebilir. Diger taraftan bazi blUyUk c¢apli isletmelerin gunumuizde
musteri odaklilik gergevesinde Kigisellestiriimis mal veya hizmetler sunmakta
oldugu gorulmektedir. Dell Bilgisayar, internet sitesi vasitasiyla musterinin
istedigi 6zelliklerde Urlnler satarak blyuk bir basari saglamistir. Ginumuzde
benzer uygulamalar otomobil markalari tarafindan da kullaniimaktadir. Satis
bayisine giden musteriler satin almak istedikleri otomobillerin 6zelliklerini
belirleyebilmektedirler (Solomon ve Stuart, 2003: 234).
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1.4. Konumlandirma

Pazar bélumlendirilip, hedef pazar secildikten sonra markanin pazarda
konumlanmasi s6z konusu olmaktadir. Konumlandirma; bir Grun, bir parga,
bir mal, bir hizmet, bir marka ve hatta bir insan ile ilgili olarak baglamaktadir.
Urtinler kigilerin  zihinlerdeki gérinimlerine goére konumlandiriimaktadir.
Yapilan calismalar tiketicinin zihnindeki konuma yoéneliktir (Ries ve Trout,
2001: 35).

Gunumuzde tuketiciler, urlnler hakkinda asin bilgilendirmeye tabi
tutulmaktadir. Kisilerin zihninde Urlnler ve markalar hakkinda ayri ayri alanlar
mevcuttur. Her bir marka bu alanlarda konumlara sahiptir. Bu konum algilar
ve hislerden olusan karmasik bir olusumdur. Konum, pazarlama faaliyetleri
neticesinde olusabildigi gibi kendiliginden de olusabilir. Ancak isletmeler bu
konumun olusumunu tesadife birakmak istemezler ve konumlandirma

planlari yaparlar (Armstrong ve Kotler, 2003: 260).

Pazarlama stratejisine temel tegkil eden konumlandirma, drdndn
rakiplerine UstUnlik saglayacak sekilde farkli olmasi ve bu fark sayesinde
tlketicinin zihninde yer edinmesidir (Brooksbank, 1994: 10). Bir markanin
pazar konumu, onun rakip urtnlere gére musterinin zihnindeki nisbi yeridir
(Mucuk, 2001: 106).

Konumlandirma, drinun tiketiciler tarafindan tanimlanma seklidir. Bu
amacla gergeklestirilen ¢abalar tlketici grubunun veya pazar bdélumlerinin
zihinlerinde uygun yer bulmayi amaglar. Boylece tiketicilerin Griin hakkinda
istenilen sekilde dustnmeleri saglanmaya calisilir (Kotler ve Armstrong,
2006: 195).
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Ries ve Trout (1986) konumlandirmanin U¢ ana sag¢ ayag!
oldugunu vurgulamiglardir. Bunlardan ilki; gunumuizde iletisimin ¢ok Ust
seviyede yasandi§i ve buna bagh tlketicilere ¢ok yogun bilgi giriglerinin
oldugudur. ikinci olarak; tiiketicilerin zihinlerinde bu karmasik Dbilisim
ortaminda savunma sistemi olustugudur. Uglincii olarak da; olusan sartlarda
tuketicilerin zihinlerinde yer edinebilmek igin basit, anlasiir ve dogru

odaklanmis mesaijlar kullaniimasi gerekliligidir.

Diger taraftan Solomon (2004: 75-76) markanin pazardaki konumunun
boyutlarini; fiyat liderligi, 6zellikler, artn sinifi, rakipler, ortam, kullanicilar ve

kalite olarak siralamistir.

Pazarlama mucadelesi, musterilerin yasama alanlari, galisma sahalari
veya eglence alanlarinda degil marka seciminin yapilacagi ortamda
yasanmaktadir. Bu kararin verilme asamasinda Kisinin zihninde markanin
edindigi konum ve kisinin algilari 6n plana cikmaktadir. Bahsedilenler
Isiginda konumlandirma kigilerin zihinlerinde yer edinmeye yonelik verilen

mucadeledir (Ries ve Trout, 1986).

Fill (1999) konumlandirmanin tiketicinin bakis agisina yon verebilmek,
arunun toketici tarafindan hedef pazarda nasil algilandigini anlamak ve
tuketicinin hangi 6zelliklere dnem verdiginin dogru sekilde belirlemek ve tim

bunlari bir ¢ati altinda toplayabilmek oldugunu vurgulamaktadir..

Musteriye sunulan artn digerlerinin sundugundan daha farkli bir deger
yaratabilmelidir. Bu kapsamda konumlandirmanin farklilagtirma ile bagladigi
soylenebilir. Otomobil pazarinda Mercedes Iliks, BMW ve Porsche
performans, Volvo ise glvenlik konumlar ile 6n plana g¢ikmaktadirlar
(Armstrong ve Kotler, 2003: 260-261).
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Konumlandirma, bir markanin hedef tlketicilerin zihninde
rakiplere gore farkli oldugu kanisini yerlestirmek olduguna gore, farkhhk
alanlarinin 6nemli olmasi gerekmektedir. Bunun iginde uzun dénemde
basarinin yolu, rakiplerin ne yaptiklarindan ziyade, tlketicilerin ihtiyag, istek,
beklenti ve davranislarinin neler oldugunu anlamaktan gecmektedir
(islamoglu, 2008: 208).

Gunumuzde pek c¢ok pazar diliminde rekabet yogun sekilde
yasanmaktadir. Bu kapsamda konumlandirmanin temel yaklagimi yeni ve
farkli bir sey Uretmek degil, zihinde mevcut olani sekillendirmektir. Bu
nedenle konumlandirma bu yogunluk igerisinde fark edilmek igin kullanilan bir

arac durumundadir (Ries ve Trout, 2001: 5).

Diger taraftan pazarlamanin ve konumlandirmanin nihai ugrasi alani
Kisilerin zihnidir. Zihin yapisi ne kadar iyi anlasilirsa pazarlama faaliyetleri ve
konumlandirma o kadar dogru yapilir. Bu sebeple pazarlama departmanlari

psikoloji ve sosyoloji bilim dallarindan faydalanmahdirlar (Trout, 2006: 43).

Sekil 4 de hedef pazardaki rakiplerin ortaya konulmasindan
konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasina kadar yurutulen

faaliyetler asamalar halinde gosterilmigtir.



Hedef pazardaki rakip Griin veya hizmetler
belirlenir.

g

Belirlenen rlin yada hizmetlerin hedef
pazardaki konumlari tespit edilir.

d

Belirlenmis Uriin ya da hizmetin mevcut ve
potansiyel musterilerinin bu Urtinlere yénelik
algilari belirlenir.

d

Uriin yada hizmetin mevcut yeri tespit edilir.

4

Musterilerin bu segmentteki Grtin veya
hizmetten beklentileri arastirilir.

g

Mevcut konum ile elverisli konumun yerleri
degerlendirilir.

27

g

Yeni Urtin yada hizmetler
icin potansiyel konumlar
tespit edilir.

Elde edilen bulgular gergevesinde
konumlandirma stratejileri belirlenir ve
uygulanir.

Sekil 4. Konumlandirma Sureci (Walker ve digerleri, 2003: 177)
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Kigilerin zihinleri gesitli yOnlerden bilgisayara benzetilebilir.
Ancak aralarindaki temel farklardan birisi, bilgisayarin yukledigimiz butin
bilgiyi almasi, insanin ise bunu istege bagh olarak gergeklestirmesidir. Zihin
bilgi sahibi olmadigi bir konudaki yeni bir bilgiyi kabul etmekte supheci
yaklasmaktadir. (Ries ve Trout, 2001: 29-30).

Arastirmacilar RCA marka bir elektronik ev aletinin tGzerine SANYO
etiketini koyup 900 kisiden bu aygitin performansini RCA etiketli ayni Urlnle
kargilastirmalarini istediklerinde, %76’st SANYO etiketli GrinUn daha iyi
oldugunu degerlendirmigtir (Trout, 2006: 43).

Konumlandirma faaliyetlerinde basariyi getirecek dért dnemli nokta su
sekilde siralanabilir (Jobber, 2003: 225):

Acikhk (Netlik): Tuketicilerin zihninde edinilmek istenen konum dogru
sekilde tespit edilmelidir. Bu konuma ydnelik ¢calismalarda tliketicinin zihninde
bulanikliga sebep olmayacak sekilde duzenlenmelidir. Belirlenen ve
olusturulmaya calisilan konum tiketiciyi motive edecek tarzda olmalidir
(Aaker,1996: 92-93).

Tutarliik: Gunumuzde artan iletisim olanaklari tuketicilere yonelik fazla
miktarda bilgi girisine sebep olmaktadir. Bdyle bir ortamda digerlerinden

farklilagarak tiketiciye tutarli mesajlar vermek gerekir.

Guvenilirlik: Yapilacak olan konumlandirma galismalari Grinid oldugundan
farkll gostererek tiiketicide glivensizlige sebep olmamalidir. Uriiniin var olan
olumlu noktalarina odaklanilarak tuketicinin guveni kazanilmalidir. Aksi

takdirde yapilan ¢alismalar dezavantaja donusebilir.

Rekabet edebilirlik: Konumlandirma hedef sahadaki rekabet g6z 6nunde
bulundurularak yapilmalidir. Yapilan galismalar markaya rekabet avantajini
saglayabilmelidir.
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Konumlandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar

vardir. Bu noktalar su sekilde siralanabilir (islamoglu, 2008: 218):

e Zihinde markalara ayrilan yer sinirlhidir,

e Duygular cogu kez mantiktan ¢ok daha gugludur,

e Verilecek mesajlar sade olmalidir,

e Musteriler ile iligkiler kurabilmek kaliciligi artirir,

e Zihinleri degistirmek zor bir sirectir. Bu sebeple eski fikirleri islemek
daha pratik olabilir,

o Pazar degistiginde degisme ihtiyaci kaginiimazdir,

e Rakiplerin konumlarina dikkat edilerek onlarin zayif yonleri ortaya

cikariimalidir.

Konumlandirma c¢aligmalarinda oncelikle isletmenin imaji ile
rakiplerinin imaijlari net ve dogru bir bigimde belirlenmelidir. Buna bagl olarak
da, rakiplerin hedef tuketici gdzundeki yeri, yani rakiplerin konumlari ortaya
cikariimaktadir. Boylece isletme kendisini tuketici zihninde tam olarak
konumlandirmak icin rakiplerin bog biraktigi elverigli bir alani bulma imkani
elde edebilmektedir. Bu noktadan sonra ise pazarlama aragtirma
yontemlerinden, yani oOlgimleme metotlarindan yararlanilarak tiketicilerin
markalari algilayis bigimleri incelenir ve uygun konumlandirma stratejileri
gelistirilir (Aktuglu, 2004:128-129).

1.5. Konumlandirma Stratejileri

Basarih  bir konumlandirma rakiplerden farkli olmayi zorunlu
kilmaktadir. Bu farklihgr yaratmak ve rekabet Ustinliglu saglamak igin
isletmeler cesitli konumlandirma stratejileri segmek zorundadirlar. Hedef
pazarlarin aralarindaki faklardan kaynaklanan sebeplerle tercih edilen

konumlandirma stratejileri degisiklik gosterebilmektedir.
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Konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi slrecinde belirli bir
plan olusturmak gereklidir. Bu planda tuketicilerinin zihninde nasil bir
konumlandirma yapilacagi ortaya konulmaldir. Bu asamada tutundurma
caligsmalarina agirlik verilmelidir. Daha sonra en uygun stratejiyle pazara
girilmesi gerekir. Isletmenin pazarda hedefledigi konumla tiketicinin algiladig
konum Kkarsilastirlmali ve gerekli duzeltmeler yapilmalidir (Walker ve
digerleri, 2003: 184).

Trout (2007: 82-83) stratejilerin sonuca dedil surece odaklanmasi
gerektigini vurgulamistir. Strateji bir hedef degil bir pazarlama dogrultusu
olup tutarli pazarlama faaliyetlerini gerektirir. Pazarlama karmasini olusturan
artn, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetlerinin tamami tutarh bir
sekilde taktige odaklanmis olmalidir. Stratejinin amaci taktigi daha etkili
kilmak icin kaynaklarinizi seferber etmektir. Taktik ¢ivi olarak drneklendirilirse

strateji gekic olarak isimlendirilebilir.

Konumlandirma stratejilerinin tagsimasi gereken ozellikler asagidaki
sekilde siralanabilir (Ar, 2004: 141):

e Strateji musteri ile baslamalidir. Musteri memnuniyeti bir isletmenin
var olma nedeni olmalidir,

e Strateji uzun sureli olmalidir. Uzun vadede kalici hedeflere ulagsmak
icin uzun sureli stratejiler izlienmelidir,

e Stratejiler rekabete dayali olmahdir. Hazirlanan stratejinin amaci;

hedef musteri grubunun zihninde rakiplerden ayirt edilmek olmahdir.

Markaya yonelik tutumlar; Uranle ilgili nitelikler, iglevsel ve deneyime
dayal yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kaliteyle ilgilidir. Markaya
yonelik tutum, genel anlamda, hafizada tutulan markanin degerlendiriimesi
olarak tanimlanabilir. Markaya karsi olusmus olumlu tutum, 6zellikle satin
alma davranisinda markanin tercih edilmesi konusunda 6nem kazanir.

Tlketicinin - markaya olan sadakati, markanin daha yuUksek fiyat
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uygulayabilme yetenegini de ifade etmektedir. Tuketicinin markaya kargi
olumlu tutumlar edindirilerek eyleme gecirilmesi ve marka bilgisinin (marka
farkindaligi ve marka imaiji) tlketiciye dogru sekilde ulastiriimasiyla

saglanabilir.

Blankson ve Kalafatis (1999) c¢alismalarinda  hizmetlerin
konumlandirmasinda farkli  yaklasimdaki akademisyenlerin fikirlerini
sunmuglardir. Cesitli akademisyenler mal ve hizmetlerin cesitli 6zellikler
bakimindan farkli olmalarina ragmen pek c¢ok bakimdan benzerlik
gosterdiklerini vurgulamiglaridir. Bu sebeple hizmet konumlandiriimasinin
farkh konumlandirma stratejileri gerektirmedigini savunmuslardir. Diger
yaklasimi savunan akademisyenler ise hizmetlerin mallardan farkh
Ozelliklerinin  oldugunu ve hizmetler igin kullanilacak konumlandirma

stratejilerinin farkh stratejiler gerektirdigini savunmuslardir.

Yine Blankson ve Kalafatis (2001) musteri bazli ¢calismalarin eksikligini
vurgulamiglar ve bu eksiklige dayanarak sekiz boyutlu konumlandirma
tipolojisi gelistirmislerdir. Bunlar; statu, hizmet, fiyat, glvenilirlik, gekicilik, Glke
mensei, 6zellik, sosyal sinif seklindedir. Yazarlar hazirlanan sekiz fonksiyonlu
tipolojinin mal ya da hizmet sunan tim isletmeleri kapsayacak denli genis ve

yeterli oldugunu vurgulamiglardir.

Blankson ve Kalafatis (2004) yaptiklari galisma ile ingiltere’deki
magaza kartlari sektorindeki konumlandirma stratejilerini  incelemisgtir.
Arastirmada magaza Kkartlari markalarinin uyguladiklari konumlandirma
stratejileri tanimlanmig ve surdarilen konumlandirma galigsmalarinin mevcut
stratejiler ile ortlustigunu belirlemiglerdir. Calismada uzmanlar ve yoneticiler
ile tuketicilerin algiladiklari konumlandirma stratejileri ayri ayri belirlenmisgtir.
Bulgular, “hizmet”, “deger” ve “marka adi” ifadelerine yonelik konumlandirma
stratejilerinin  Marks&Spencer magaza kartlari markasinin agirhklh olarak
kullandigi stratejiler oldugunu gostermigtir. Harrods magazalarinin musteri

kartlarina yonelik kullandigi konumlandirma stratejilerinin ise ‘“liderlik” ve
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‘marka adi” oldugu belirlenmistir. Calismada, iki kart markasinin
pazarlama “iletisimi” ¢abalari ve tuketicilerin “algilanan” stratejileri arasinda
uyumun oldugu, ancak yoOneticilerin “tahmin” stratejileri ve markanin
pazarlama “iletisimi” ¢abalari arasinda uyumun olmadidi sonuglari elde
edilmistir. Yapilan arastirmada “iletisimdeki” konumlandirma faaliyetleri
basarili bir sekilde hedef kitle tarafindan taninirken, pazarlama yoneticilerinin
‘konumlandirma niyetleri’ “iletisim” araciidiyla tam olarak iletiimedigi
bulgulari elde edimistir. Ornegin, “glvenirlik” her iki magaza markasi
yoneticileri tarafindan kullanildig1 varsayilmaktadir, ancak bu strateji kartlarin
iletisiminde gorulmemektedir. Calisma sonucunda; pazarlama yoneticilerinin
uygulanan konumlandirma stratejilerinin hedef kitleler tarafindan dogru
sekilde algillanmasini  saglamak icin  proaktif olmalari  gerekliligi
vurgulanmistir. Yine bu kapsamda yonetim grubu cevredeki degisimleri
ongormeli ve hedef kitlelerin algilamalarini devamli odlgerek hedeflenen

konumu muhafaza etme ve gelistirme yonitnde calismalidirlar.

Blankson ve Kalafatis (2007) tarafindan yapilan ¢alismada cesitli kart
markalarinin (Visa, MasterCard, Amex, Dinners Club) konumlandirma
stratejilerini incelemislerdir. Markalari onceki c¢alismalarinda belirledikleri
konumlandirma stratejileri ¢ercevesinde degerlendirmislerdir. Blankson ve
digerleri (2008) ise farkll bir galismada ayni konumlandirma stratejilerini
incelemiglerdir. Yaptiklari ¢galismalarinda, “UGst sinif”, “hizmet”, “para degeri”,
“‘guvenirlik”, “marka adi” konumlandirma stratejilerinin satig, kar ve pazar
paylari, isletme imaji ve tuketici algilamalarini etkileyerek isletmenin

performansi Uzerinde olumlu etkiye sahip olduklarini ortaya koymuslardir.

Konumlandirma, pazarlama stratejisinin ve yonetiminin temel
ogelerinden biri olarak kabul edilir (Kotler, 2002). Konumlandirma galigmalari
isletmenin  tUm pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Hatali olarak
hazirlanan konumlandirma planlari pazarlama karmasi elemanlarinin hatali
sekillenmesine ve igsletmenin istemedigi bir noktaya ulasmasina sebep

olabilir. Konumlandirmanin onemi c¢esgitli yazarlar tarafindan vurgulanmistir.
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Konumlandirma Uuzerine pek ¢ok akademik calisma olmakla birlikte

konumlandirma literatarinu inceleyen calismalar az sayidadir (Butt ve

digerleri, 2007: 548).

Blankson ve Kalafatis (2004), yapilan ¢alismalarda Uzerinde durulan

konumlandirma stratejilerini su sekilde siralamistir:

Tablo 2. Konumlandirma Stratejileri

Buskirk, R.K. (1975). Principles of Marketing,
4th Edition, Dryden Press, London

Ozellikler, Fiyat, Tanitim, Dagitim

Brown, H.E., Sims, J.T. (1976), “Market
Segmentation, Product Differentation and
Market Positioning As Alternative Marketing
Strategies”, s. 483-487, in Bernhardt, K.L.
“Marketing : 1776-1976 and Beyond”, Educators
Conference Proceedings Series No. 39,
American Marketing Assosiation, Chicago, IlI

Problemlerin Cozulmesi, Kullanim
Durumu, Kullanicilar, Rakip Isletmeler

Berry, L.L. (1982), “Retail Positioning Strategies
for the 80’s,” Business Horisons, (25/6),
November/December, s. 50-54

Deger, Zaman Etkinligi, Yuksek Temas,
Duyulara Yonelik

wind, Y. (1982), Product Policy: Consepts,
Methods and Strategy, Reading, MA, Addison-
Wesley Publishing

Ozellikler, Faydalar,  Problemlerin
Cozllmesi, Kullanim Amaglari,
Mausteriler, Diger Uriinlere Kargi Konumu,
Uriin Sinifi Ayrigsmasi

Aaker, David A. Shansby, J. Gary. (1982)
“Positioning Your Product”, Business Horizones,
Mayis-Haziran, s. 56-62

Ozellikler, Fiyat-Kalite, Uygulamalar,
Tiketiciler, Uriin Sinifi, Rekabet

Crawford,,, C.M. (1985), A New Posmon!ng Ozellikler, Faydalar, Kendi sinifinin
Typology”, Journal of Product Innovation ikamesi Olabilmek

Management, 4, 243-253

Ries, Al and Trout, Jack. (1986). Positioning: | Pazar Lideri Olmak, Takip¢i Olmak,

The Battle for Your Mind, 1st Ed. Revised,
McGraw- Hill, New York, s.1-210

Yeniden Konumlandirma, Ozellikler, Hat
Genigletme
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Easingwood, C.J and Mahajan, V. (1989),
“Positioning of  Financial Services for
Competitive Advantage,” Journal of Product
Innovation Management, 6, September, 207-219

isletme Unii  ve Kabiliyeti, Uriin
Yelpazesini Genisletme, Topluma
Yayilabilme, Cekici Ambalaj, Teknoloji
Agirhikli Uriin, Ulasilabilirlik,
Kisisellestiriimis Uriin, Musteri
Memnuniyeti

Arnott, D.C. (1992), “Bases of Financial Services
Positioning in the Personal Pension, Life
Assurance and Personal Equity Plan Sectors,”
Ph.D. Thesis, Manchester Business School,
University of Manchester, UK. Arnott, D.C.
(1994), “Positioning: On Defining The Concept,”
Marketing Educators’ Group (MEG) Conference
Proceedings, University of Ulster, Coleraine, N.I.
July, 4-6

Empati, Fiyat, Promosyonlar, Uygun
zaman, Calisanlarin  Yardimseverligi,
Guvenilirlik, Cekicilik, Calisan Rekabeti,
Esnek Uriinler, Topluma Ulasim, Un,

Hooley, G., Broderick, A. And Moller, K.(1998b).
“Competitive Positioning and The Resource-
Based View of the Firm,” Jornal ofStrategic
Marketing, 6, s. 97-115

Kisisellestirme, Toplumsal Duyarlilik,
Givenlik, Teknoloji

Diisiik Fiyat-Yiiksek Fiyat, Yiiksek
Kalite-Diisiik Kalite, Yenilikgilik-
Taklitgilik, Ust Diizey Hizmet-Sinirh
Hizmet, Farkhlastiriimis Ozellikler-
Farklilastinimamis  Ozellikler, Genele

Hitap Eden-Kisiye Ozel Uygulamalar

Kalafatis, Stavros. Markos H. Tsogas, Charles | Fiyat, Kolaylastirma, Kisisel Temas,
Blankson (2000). “Positioning in Business |Uriin Performansi, Urlin Yelpazesi,
Markets”, Journal of Business&lndustrial | Durug, Guvenilirlik, Liderlik, Farkh
Marketing, Vol.15, No.6, s. 416-437 Kimlik, Farkhlastirma, Cekicilik

Kalafatis, Stavros ve Blankson, Charles (2004)

The Development and Validation of a Scale Stati, Hizmet, Fiyat, Givenilirlik,

Measuring Consumer/Customer- Derived
Generic Typology of Positioning Strategies”,
Journal of Marketing Management, Vol. 20, p. 5-
43

Cekicilik, Ulke Mensei, Ozellik, Sosyal
Sinif

Konumlandirma stratejileri belirlendikten sonra, hedef kitleye iletilecek

mesajlar

pazarlama yoneticisi tarafindan hedef gruplar

Uzerinde test

edilmelidir. Test sonrasinda alinan sonuglar ile geri besleme yapilarak gerekli

degisiklikler yapilmahdir. Hazirlanan konumlandirma stratejisi mesaiji; reklam,

halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, e-pazarlama gibi

pazarlama iletisimi unsurlari araciligi ile hedef kitleye iletilmelidir.
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Konumlandirma stratejisi uygun iletisim vasitalari ile hedef
musteri kitlesine iletiimelidir. Mugterilerin zihninde arun ile ilgili dogru bir
konum olusturulmasi, guglendiriimesi veya degistiriimesi amaglanmalidir. Bu
sekilde musgterilerin satin alma davraniginin sekillendiriimesi ve potansiyel
mugterilere dogru mesajlarin iletimesi hedeflenir. Igletmelerin planlayip

kullanabilecekleri belli bagh konumlandirma stratejileri sunlardir:

1.5.1. Uriin Ozelligine (Sagladig: Yarar) Gére Konumlandirma Stratejisi

Oriin dzelliginin vurgulandigr bu yaklasimda, musteri icin kullanim
amaci Uzerinde durularak zihinlerde yer edinilmeye c¢ahigilir.  Bu yaklagimin
kullanilabilmesi i¢in s6z konusu drunun rakiplerine gore farkli faydalar ve

kullanim alanlari sunmasi gerekmektedir (Aaker, 1984: 43).

Tuketicilerin mal veya hizmeti satin almalari i¢in bir yarar saglamalari
gerekmektedir. Uygulanan bu strateji ile mal veya hizmetin sundugu faydalar
on plana c¢ikarilarak konumlandirma yapilir. Adidas futbol ayakkabilari ile 6n
plana c¢ikarken, Nike basketbol ayakkabilarinda populer bir markadir
(Reibstein, 1985: 253).

Mal ve hizmetler farkli 6zelliklerin karigimindan olugsmaktadir ve
tuketici zihninde bu ozellikler ile yer alirlar. Ancak sunulan mal veya hizmetin
tum oOzellikler ayni oranda etkili degildir. (Trout ve Rivkin, 2000: 95-96).
Ozellikler igerisinden hedef kitlenin olasi gereksinimlerine yanit verebilecek,
hedef kitle acgisindan segim nedeni olabilecek o6zellik ya da o6zellikler
belirlenmelidir (Kocabas ve Elden, 1997: 69).

isletmeler Griiniin birden fazla 6zelligini vurgulayabilirler. Bazi dis
macunlari hem c¢urigu hem de bakteri olusumunu Oonlediklerine yonelik
tanitimlar yapmaktadirlar. Volvo tum dinya da guvenli araglar uretmesi ile

taninmaktadir. Ancak Volvo muasterilerin dayaniklihda ayrica ©6nem
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verdiklerini fark ederek hem emniyetli hem dayanikli oldugunu

vurgulayan tanitimlar yapmaktadir (Peter ve Olson, 1999: 368-369).

Uriinlerin  sadece ozellikleri ile degil sagladiklari yararlarda
vurgulanmalhdir. BMW markasi, guclu ve saglam otomobilleri ile bilinmekle

birlikte kullanicisina prestij saglamasiyla da bilinir (Kotler, 2008: 92).

Trout ve Rivkin (2000: 97) en etkili yontemin basit ve fayda odakh
konumlandirma oldugunu belirtmistir. Cok sayida noktaya odaklanmak yerine
bir noktaya odaklanmanin ¢ok daha iyi bir yol oldugunu vurgulamaktadir.
Belirli bir fayda Uzerine odaklanildiginda, musterilerin diger 6zellikleri ve

faydalari ekleyecegini degerlendirmistir.

Konumlandirma faaliyetleri temelde hedef pazardaki tlketicilerin
sorunlarini gozmeye yoneliktir. TUketiciler gunluk yasamlarinda karsilastiklari
sorunlari bir mal veya hizmeti satin alarak ¢ézmeye c¢alismaktadir. Bu tir
konumlandirmada amag, mal veya hizmetin bu yonunu ortaya c¢ikartilarak
tuketiciye iletilmesidir. Boylece, tuketiciye Urunun kullanim durumuyla ilgili
bilgiler aktarilarak benzer bir problem ile kargilasildiginda markanin

cagristiriimasi saglanir (Tek ve Ozgiil, 2005: 283).

1.5.2. Fiyata Gore Konumlandirma Stratejisi

Urinin fiyati ile on plana c¢ikarildigi stratejidir.  Uygulanacak
fiyatlandirma stratejisinin isletme icin olumlu olup olmayacagi yapilacak
analizler ve degerlendirmeler ile ortaya cikarilabilir. Uzerinde durulmasi
gereken; sunulan drtnun tard ve potansiyel masteri kitlesinin psikolojik olarak

fiyatlandirmaya bakig agisidir (Deran, 1987: 132).

Fiyatlandirma vyapilirken temel husus, Urunun sundugu Kkalite ile

Ortisen fiyata sahip olmasidir. Yiksek fiyatli Grindn kalitesinin de yUksek
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olmasi beklenir. Bu sayede tluketici 0dedigi fazla Ucretin karsiligini
aldigini dagunur. Aksi takdirde drinu saglayan isletmenin itibari zedelenir.
Diger taraftan disik fiyatlandirma politikasini secgen isletmelerin, fiyatin
dusuk olmasina ragmen drin 6zelliginde eksik bir husus olmadigina dair

tuketiciyi inandirmalari gerekir (Kotler, 2003: 98).

Fiyatlandirma stratejinde bazi drlnler icin yuksek fiyat stratejisi

kullanilirken bazilari igin dusuk fiyat stratejisi kullanilir (Reibstein, 1985: 253):

Dusuk fiyat: Dusuk fiyat stratejisi ile konumlandirmada genel olarak
rakiplere goére daha disUk maliyet ve satig fiyati belirlenir. Ancak hedef
pazardaki tliketicilerin de fiyata karsi duyarli olmalari gerekmektedir
(Reibstein, 1985: 253). Her bir bolumun fiyata karsi verdigi tepkiler farklilik
gosterebilir. Secilen pazarda yuksek fiyatla tanitilan Grun psikolojik olarak
cazip bulunurken baska bir pazarda dusuk fiyat daha cok talep gorebilir
(Deran, 1987: 132).

Yuksek fiyat: Yuksek fiyat stratejisi ile konumlandirma yapilacak hedef
pazarda ise tuketicilerin kaliteye odakli olmalari gerekir. Fiyata duyarhiligin
yuksek oldugu bir pazarda bu strateji olumlu sonuglar vermeyebilir
(Reibstein, 1985: 253). Yuksek fiyatlandirma igin verilecek karar Grinun
niteligi ile ortismeli ve pazara uygunluk arz etmelidir. Yuksek fiyatlandirma
stratejisinde musgterilerle ilgili temel hususlar su sekilde siralanabilir (Deran,
1987: 132):

e Pek c¢ok kisi icin “deger’” kavrami “fiyat” ile ilgilidir. “Ne &dersen

kargiligini alisin” inanisi yaygindir.

e Yuksek fiyatin mugteri gozundeki prestijle olan yakin iligkisi diger
onemli hususlardan biridir. Daha pahalisini kullanmak, maddi
imkanlara sahip olmanin ve secici olmanin ifadesi ile 6zdeslesir.

Bagka higbir makul agiklamasi olmadigi halde sadece gosteris amagli
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satin alinan ¢ok sayida mal veya hizmet pazarda musteri ile

bulusmaktadir.

e Yuksek fiyath mal veya hizmet, musterilerin satin almadan o6nceki

beklentilerini olumlu yonde etkilemektedir. Olusan bu olumlu beklenti,

urinu tecrube ettikten sonra olusan algilarini da Oonemli Olgtude

etkilemektedir. Musteri tarafindan ¢ok onemli bir yetersizlik tecribe

edilmedikge olusan olumlu bakis agisi surmektedir.

Fiyat fayda stratejisi (Kotler ve Armstrong, 2008: 208); sunulan Grinin

Ozellikleri, pazarin durumu ve hedef tuketici grubu dikkate alarak hazirlanan

stratejileri kapsamaktadir. Tablo 3 ’'de goérsel olarak sunulan stratejiler

asagida aciklanmistir:

Tablo 3. Fiyat Fayda Stratejisi (Kotler ve Armstrong, 2008: 208)

Fazla
Fazla
Fazla Paraya
Fazlasi
g |
> Ayni
©
L
Az

Az

Fazlasi

Daha az

Paraya

Aynisi
Daha az
Paraya

Daha az
Paraya

Daha azi

Daha fazla paraya daha fazlasi: Bir Urunun en iyi seviyede hazirlanmasi

veya sunulmasini saglayabilen ve bunun igin yuksek fiyat talep eden
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igletmelerin uyguladigi stratejidir. Alinan Urin c¢ok kaliteli olmanin
yaninda alicisina prestij de getirir. Cogu zaman fiyat, kalite farkinin gok
Uzerindedir. Getirisi yuksek olan bu konumlandirmanin zayif yanlari da
mevcuttur. Ayni kaliteyi dlsik fiyata satan taklitgiler piyasaya girebilirler.
Ayrica, ekonominin yavagladigi donemlerde alicilar daha dikkatli harcama

yaparlar.

Ayni paraya daha fazlasi: “Daha fazla paraya daha fazlasi”’ni vadeden
rakiplere yonelik stratejidir. Kalitesi ve Ozellikleri rakip UrUnlere yakin ancak
fiyatlari daha dusuk seviyede belirlenen urlnler igin kullanilir. Tuketiciler ayni
kalitede mali daha fazla para verip almak yerine daha az para verip almayi
tercih ederler. Japon otomobil Ureticileri gucli Alman ve Amerikal Ureticilere

yonelik olarak bu stratejiyi kullanmaktadirlar.

Daha az paraya aynisi: Tipik bir Grinu normal fiyatindan daha asagida bir
fiyatla sunma stratejisidir. Bilgisayar islemcileri treten Intel’e rakip olan AMD
bu stratejiyi  kullanarak basarili  olmustur. Kisisel bilgisayarlarin
yayginlasamaya basladigi donemde Apple veya IBM gibi lider markalarin
urettikleri bilgisayarlarin goérinim ve Ozellik olarak benzerlerini Ureten

isletmeler daha dusuk fiyatlar sunarak basarili olmuslardir.

Daha az paraya daha azi: Bazi tlketiciler igin satin aldiklari Urlne ait
Ozelliklerin tamami anlaml olmayabilmektedir. Daha ucuz otel fiyati talep
eden bir musteri icin odada televizyon olmamasi onem arz etmeyebilir.
Soguk iklimde yasayan Kisiler i¢cin otomobilde klima olmamasi 6énemli bir

eksiklik olmayabilir.

Daha az paraya daha fazlasi: Hitap edilen pazarin kosullari énemlidir. Fiyat
duyarlihginin yiksek oldugu pazarlarda uygulanabilecek bir stratejidir.
Carrefour marketler zinciri bu stratejiyi kullanarak surekli ucuz ama daha
fazla Urin vurgusu yapmaktadir. Bu deger konumlandirmasinda yer alan

isletmeler ¢ok genis bir Urin yelpazesi ile pazarda yer alirlar.
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Yukarida aciklanan “fiyat fayda stratejisi” ile konumlandirma genellikle
market drunlerinde kullanilan stratejidir. Ayrica pazarda en ¢ok kaybettiren
deger konumlandirmasi, daha ¢ok paraya daha azidir. Bu konumlandirmayla
pazara giren igletmelerin uzun vadede basarili olmalari mumkuin
g6zukmemektedir (Peter ve Olson, 1999: 369).

1.5.3. Kullanici Grubuna Gore Konumlandirma Stratejisi

Uygulanacak konumlandirma stratejisinin segiminde hedef pazarin
gereksinimleri dikkate alinmahdir. Harley Davidson motorlar 6zgurlukgu ve
maceraya duskin veya Oyle gorunmek isteyen Kkisiler tarafindan tercih
edilirler. Bu gruptaki kisilere yonelik iletilecek mesajin sayilan ozellikleri
iceren yapida olmasi tuketicinin hoguna gider. Sonucta kendilerini markaya
daha yakin hissederler. Bu stratejinin 6zelligi ve digerlerinden farki, kullanici
sinifini odak olarak almasidir (Tek ve Ozgiil, 2008: 283).

Johnson & Johnson, bebek sampuani ile pazar payini artirmayi
basarmistir. Cilek Mobilya markasi sadece c¢ocuklara yonelik Urlnleriyle
dikkat cekmektedir (Kotler ve digerleri, 2001: 311). Apple, Urettigi
bilgisayarlarin ve yazilimlarin grafik tasarimcilar igin en iyi oldugunu
vurgulayan konumlandirma cgalismalari yapmaktadir (Kotler ve dig., 2000:
81).

1.5.4. Ulke Mengeine Gére Konumlandirma Stratejisi

isletmeler, kuruluglar, sehirler, Ulkeler Urettikleri ve pazarladiklari
artnlerin kalitesine gore anilirlar. Codu kez UrGnin imaji ulke imaji ile
Ozdeslesir. Otomotiv pazarinda “Alman mal” veya elektronik Grtnlerde

“‘Japon mall” ifadelerine sikga rastlanir. Bu 6zdeslesme genel olarak bir
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ulkenin tim darunlerini kapsayacagl gibi sadece bazi UrUnlerini de
kapsayabilir. Ornegin Fransiz sarabi veya Tirk lokumu tabirleri yaygin olarak
kullanilir (Tek ve Ozgiil, 2008:287).

Urinin Glke mensei, potansiyel tiiketiciler Uzerinde olumlu ya da
olumsuz etkiler birakabilmektedir. Yiuksek duzeyde endustrilesmis Ulkelerdeki
tuketiciler, en yuksek notu kendi ulkelerinin Urtnlerine verirken, gelismekte
olan ulkelerdeki tuketiciler, yabanci urunleri daha degerli bulma egilimi
gostermektedirler (Kotler ve digerleri, 2000: 351-352).

Tulketiciler vatandasi olduklari Ulkenlerin markalarini tercih etme
egilimini goOsterebilmektedirler. Bu sekilde, marka igin “bizim” tabirini
kullanarak 6zdeslesme yapabilmektedirler Diger taraftan kendilerini ¢alisan
personele daha yakin hissedebilmektedirler. Havayolu tagimaciliginda, ugus
ekibi ile ayni dili konusacaklarini bilmek bazi yolcular igin guven unsuru
olabilmektedir. Yine karsilasacaklari sorunlarda veya olusacak sikayetlerinde
daha kolay ¢ozumler bulabileceklerini dusinebilmektedirler (Solomon ve
Stuart, 2003: 226).

1.5.5. Rakibe Gore Konumlandirma Stratejisi

Rakibe gore konumlandirma genellikle musteriye onerilen markanin
lider veya gucli markadan daha iyi olduguna ikna etmek amacina yoneliktir.
Klasik drnek olarak Avis otomobil kiralama igletmesinin tanitimi verilebilir: “2
numarayiz, bundan dolayr daha g¢ok c¢alismaliyiz.” Burger King'in
reklamlarinda McDonald’s Urlnlerine yonelik farklilklarini  vurgulayan
reklamlarina sikga rastlanabilir (Peter ve Olson 1999: 371).

Bu tip konumlandirma o6zellikle kisa vade igerisinde basari saglasa da
uzun vade de basarili olmasi bazi zorluklar igerir. Konumlandirma yapilan

rakip isletme sektoérde lider durumdaysa uzun vadeye yonelik olarak dogru
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planlarin yapilmasi gereklidir. Hertz otomobil kiralama isletmesi Avis’in
yaptigi konumlandirma c¢aligmalarina ragmen halen lider durumdadir.
McDonald’s Burger King érneginde de benzer durum s6z konusudur. Lidere
gbre konumlandirma stratejisine karar vermeden Once isletme su sorulara
yanit aramalidir: Igletme kaynaklari liderlige aday olmak igin yeterli mi?
Musterinin  zihnindeki lider imajini degistirmek icin yapilacak tanitim
calismalarina ayrilan bitce yeterli mi? isletme liderden daha iyi mal ya da
hizmet sunumu yapacak kapasitede mi? Alinan cevaplar igletme lehine
yeterli seviyede degilse uygulanacak bu tip bir strateji istenen basariyi elde

edemeyebilir (Hiebing ve Cooper, 1997:184).

1.5.6. Guvenilirlik Konumlandirma Stratejisi

isletmelerin kullandiklari farklilasma stratejilerinden biriside giiven
yaratma stratejisidir. isletmelerin giiven ihtiyaci; misterilerin glivenini
saglama, finansal piyasalarin guvenini saglama, c¢alisanlarin guvenini
saglama, qirdi temin eden isletmelerin guvenini saglama, hatta kamu
otoritelerinin guvenini saglama gibi ¢ok cesitli boyutlari olan bir konudur.
Guven yaratmak isletmelere; genis ve istikrarl bir pazar imkani, daha elverigli
kosullarda kredi ve sermaye temini imkani, daha kaliteli personel ¢ekme
imkani, daha Kkaliteli ve daha wucuz girdi temini imkani, daha ileri
teknolojilerden yararlanma imkani ve daha iyi ig ortaklariyla igbirligi yapma
imkani gibi ¢ok kapsamli ve 6nemli avantajlar saglamaktadir. Mal veya
hizmet kalitesi, isletme buyuklugu, tanitim, borsaya kayitli olma ve istikrarli
kar dagitimi, cesitli kalite belgelerine sahip olmak, 6z sermeye oraninin
yuksekligi, uluslararasi faaliyetlerin genisligi, hizh ve istikrarli buyime, Ar&Ge
faaliyetlerinin dnemi, koklu bir gegmige sahip olma gibi ¢cok sayida faktor bir

isletmenin guvenilirligini etkilemektedir (Turkan, 2003: 133-134).
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1.5.7. Uriin Kalitesine Gére Konumlandirma Stratejisi

Kaliteye gbére konumlandirma yapacak igletmeler pazarlama
bilesenlerini de bir butiin olarak ele almahdirlar. Ornegin, Hilton otelleri, Mont
Blanc kalemleri, Mercedes-Benz otomobilleri Ustin kaliteyi, Ust seviyede
isciligi, dayanikhhdi, performansi ve tasarimi sunarak yulksek fiyat talep
etmektedir. YUksek kaliteye ek olarak, ayni zamanda itibar ve statl de
sunulmaktadir. Ustiin  kaliteli mal veya hizmet sunmanin &énemli
bilesenlerinden biri de kalitesi yuksek aracilarla dagitimi yapiimak ve yine
buna uygun tanitim araglarini kullanmaktir. Ayrica hizmet sunacak
calisanlarin yeterli egitimi almalarn ve yine uygun sekilde musteriye

sunulmalari gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 221-225).

Codu zaman yuksek kalite, yuksek fiyat ile birlikte anilmaktadir. Bu
sekilde konumlandirmasi yapilan druanlerin butun olarak bu ozellikleri
kapsamasi ve uygun sartlarda tuketici ile bulusmasi gerekir. YUksek kaliteli
olarak tanitilan bir mal veya hizmetin dusuk fiyatla sunulmasi veya yeterince
kaliteli olmadigi durumda ylksek fiyatla sunulmasi musterilerin zihninde
celiskiler olusur. Yine mal veya hizmetin musteriye sunuldugu ortamin
yeterince uygun sartlarda olmamasi zihinlerde sUphe olugsmasina sebep
olabilir. Yuksek kalite ve fiyat stratejisi ile tanitilan bir Grinun orta seviyedeki
bir magazada satilmasi, musterinin zihninde Urun hakkindaki gergekgiligini
yitirmesine sebep olabilir. Ayrica surekli hale donusen yuksek seviyedeki
indirimlerde tuketicinin gézunde Urunin “ylksek fiyat-disuk kalite” olarak

algilanmasina sebep olabilir (Kotler, 2003: 314).

Pazarlama bolumu yoneticilerinin - ¢calismalarinin  buyldk bolumu,
markanin imajini olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir. Bu kapsamda
tuketicinin marka deneyimi ile marka imaji uyumlu olmak zorundadir. Cok
sayida reklami yapilan iyi bir markanin, marka ile 6zdeglesmeyen bir sekilde
sunulmasi tuketicinin zihnindeki konumunda zedelenmelere yol acabilir
(Kotler, 2003: 98).
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Uriin kalitesindeki énemli etkenlerden birisi galisanlardir. Ozellikle
hizmet sektorinde calisanlarin yetismis ve nitelikli olmalari gerekmektedir.
isletmeler 6zellikle kriz zamanlarinda calisanlarin sayisini azaltma yoluna
gitmektedirler. Ancak bu uygulama uzun vadede igletmenin yetismis nitelikli
personelini kaybetmesine neden olabilmektedir. Az sayida nitelikli personel
ile ylritilmeye galisilan hizmetlerde gesitli yetersizlikler olusmaktadir. ihtiyag
durumunda gerekli tepkileri verip ¢6zim saglayamayan personel olumsuz
intiba birakmaktadir. Bu tip yetersizlikler musterilerde olumsuz algilara sebep
olmaktadir. Kisa vadeli planlamalar ve elverigsiz personel politikalari

isletmelerin basarisizliklarinda etken olabilmektedir.

1.6. Yeniden Konumlandirma

Mevcut pazar veya tuketici yapisinda ortaya c¢ikan degisiklere bagli
olarak markanin  yeniden konumlandiriimasi  gerekebilir.  Yeniden
konumlandirma yapmayi gerektiren kosullar su sekilde siralanabilir (Trout ve
Rivkin, 1999: 78).

e Sektoru etkileyen teknolojik degisim,
e Tuketici tutumlarindaki degisiklikler,

e Kiuresel ve yerel ekonominin etkilerindeki degisiklikler.

Tuketici davraniglari agisindan bakildiginda, sadece yeni bir markanin
konumlandiriimasi  degil, mevcut mal veya hizmetlerin  yeniden
konumlandirilmasi da gerekli olabilir. Bu gerekliligin nedeni; musteri istek,
ihtiyag, arzu ve beklentilerinde, tlketici dederlendirme kriterlerindeki degisme
ve rakip mal ve markalarin pazar konumlarinin algilanmasi olabilir
(islamoglu, 2003: 250-251).
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Pazarda istenilen konuma ulagsmak isteyen igletmeler kisa ve
uzun vadeli planlar yaparlar. Hazirlanan planlarin uygulanma surecinde
isletme ici ve cevresinde sorunlarla ve catismalar ile karsilasabilir. Pazar
ikliminde yasanacak cesitli degisiklikler sonucu tuketiciler mevcut ozelliklere
olan ilgilerini kaybedebilirler ve buna bagli olarak markalar tekrar
konumlandirma yapmak icin Ozelliklerini degistirebilirler. Yeni yapilacak
konumlandirma caligmasinin sonucunda eski musteriler kaybedilebilir. Bu
sebeple yeni bir hedef pazara yonelmek zorunda kalan markalar
yapilanmalarini ve konumlandirma ¢alismalarini bu yonde
sekillendirmelidirler (Erdogan, 2009: 177).

Yeniden konumlandirma, udrunun kendisinin  veya imajinin
degistiriimesini gerektirebilir. Mevcut Urln ile isletmenin pazarda varligini
surdiirmesi mimkiin olmayabilir. Uriin ayni kalsa bile sadece Griintin imajini
degistirerek marka yeniden konumlandirilabilir. Markanin  yeniden
konumlandirilmasinin amacina ulagsmasi igin, igletmenin mevcut musgterilerini

yaniltmamasi gerekir (Kotler ve Armstrong, 2002: 256).

Yeniden konumlandirma igin diger bir sebepte degisen mdusteri
tercihleridir. Degisen sartlar ve artan bilgi neticesinde mevcut trinln yetersiz
kaldigi veya fakllasma ihtiyaci gosterdigi durumlarda yeniden
konumlandirma yapilmalidir. Glnesin zararl etkilerinin arttigi géz éninde
bulundurularak mevcut nemlendiricilere koruma faktorinin eklenmesi veya
gida uUrunlerinde diyet yerine saglikli olarak isimlendiriime yapilmasi 6rnek
olarak verilebilir. Fried (kizarmis) tabiri ginumuzde sagliksiz olarak anilmaya
bagladidi icin Kentucky Fried Chicken markasi ismini KFC olarak yeniden
konumlandirmistir (Schiffman ve Kanuk, 1997:174).
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1.7. Konumlandirma Hatalari

Konumlandirma, isletmenin sundugu Urun icin pazarda ve tuketici
algisinda nerede olacagina dair yuratilen sistemli bir ¢galismadir. Diger bir
deyimle konumlandirma urunun rakiplerinden farkhlastiriimasidir. Dogru ve
etkili bir sekilde yuratilen konumlandirma calismalari, UrinUn pazardaki
basarisi agisindan énemlidir. isletme markasini bilincli olarak ve dogru
seklide pazarda konumlandiramaz ise tuketicilerin zihinleri karisabilir. Diger
taraftan dogru yonetiimeyen konumlandirma c¢alismalari markanin rakipleri
kargisinda dezavantajli sekilde konumlanmasina sebep olabilir (Bradley,
1995: 550).

isletmelerin Urlinlerine iliskin yaptiklari konumlandirma caligmalari
cesitli sekillerde olumsuz sonuclanabilir. Bu tip durumlarda isletmeler
inandiriciliklarint ve elde ettikleri veya edecekleri belirgin konumlarini
kaybedebilir veya zedeleyebilir. Konumlandirma ile ilgili bu sorunlarin
¢O6zUmU aslinda pazarlama karmasinin dogru sekilde tahlil edilmesi ve
uygulanmasi ile ¢ézimlenebilir. Bir igletme genel olarak su konumlandirma
hatalarindan kaginmaldir (Kotler, 2002: 311):

Yetersiz Konumlandirma: Tuketicinin marka hakkinda eksik bilgiye sahip
oldugu durumdur. Tuketiciler marka hakkinda énemli ya da 6zel olan seyleri

yeterince bilmemektedirler.

Asin konumlandirma: Tuketicilerin Grane iligkin nicelik ve niteliklerin farkh
algilanmasidir. Ornegin Griniin pahali olmamasina karsin pahaliymis gibi

algilanmasi.

Karmasik konumlandirma: isletmenin sirekli olarak Uriiniin bagka Dbir

Ozelligini vurgulamasi neticesinde tuketicinin zihninde markaya yonelik
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karmasgik fikirlerin olugsmasi durumudur. Bu durum drunle ilgili olarak

kisiden kisiye degisen farkli algilamalarin ortaya ¢ikmasina yol agar.

Siupheli Konumlandirma: Urinin tutarsiz sekilde konumlandiriimasi ile
ortaya cikar. Tuketici boyle bir durumda markanin o6zellik, fiyat veya

ureticisine yonelik glvensizlige kapilir.

Gunumuzde artan rekabet ve agirlasan pazar kosullarina bagli olarak
isletmeler konumlandirma konusunda basarisizliga ugrayabilmektedirler.
Olusan yeni kosullar nedeniyle isletmelerin hedef kitlesine yonelik istenen
algiyr olusturmasi ve dogru konumlandirmayr yapmasi zorlasmistir.
Tutundurma faaliyetlerindeki artis ve yogun pazarlama iletisiminin getirdigi
karmasa ile konumlandirma etkinliginin dlcilmesi giderek daha karmagik bir
hal almigtir. Tum bu zorluklar c¢ergevesinde, tuketici algilamalarinin
belirlenmesinde ve istenen alginin olusturulmasinda, algisal haritalama
yontemi basta olmak uzere, diger olgim yontemlerinim kullaniimasi pazarin

yapisini gérmek agisindan onemlidir.

1.8. Algilama Haritalari

1950’lerde psikologlar mal ya da hizmetlerin tiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarina yonelik teknikler gelistirmeye baslamiglardir. Arastirilacak
urin ya da hizmetin Ozelliklerinden ziyade tlketici gruplarinin algiladiklari
Ozellikler kullanilmistir. Elde edilen veriler ile sekillendirilen gorsel alanlar
algilama haritalari olarak isimlendirilmistir. Bu kapsamda ilk olarak kullanilan
yontem ise CBO (gok boyutlu 6lgekleme) analizi olarak isimlendirilmistir.
Sonrasinda genellikle iki boyutlu haritalar olugturmaya yonelik olarak farkli
teknikler geligtiriimigtir. Diskriminant analizi, regresyon analizi, uyumluluk
analizi ve faktor analizi gibi teknikler kullanilarak Grlnlerin digerlerine gore

goreceli konumu belirlenmeye caligiimigtir (Myers, 1992: 46-51).
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Algilama haritalari iki ve Ug¢ boyutlu olarak hazirlanabilirler. Genellikle

10 ile 50 arasinda degisken kullanilir. En sik kullanilan degiskenler fiyat,

kalite, kullanim sikhgi, rakip Urlnlerle karsilastirma gibi degiskenlerdir (Uner

ve Alkibay, 2001: 82-83).

Algilama haritalar ile elde edilen veriler igletmelere konumlarini

yeniden sekillendirme karari verdirebilir. Yine elde edilen veriler ile pazardaki

dolu ve bos sahalari gorulebilir. Bu sayede yeni hedef pazarlar belirlenebilir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler asagidaki sekilde hazirlanan haritalar ile

goOsterilir.
Spor
Yuksek
e7
8
2
10® o
90
Luks
Dusuk
o 10 ®:
50
Spor
Dasuk

Liks
Yiksek

O WO NOOS, WN =
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Arac Modelleri

. Ford Taurus

. Mercury Sable

. Lincoln Continental
. Ford Thunderbird

. Ford Escort

. Cadillac Eldorado

. Jaguar XJ Sedan

. Mazda 626

. Plymouth Sundance
. Buick Le Sabre

. Chevrolet Cavalier

Sekil 5. Otomobil Modelleri Algi Haritasi (Sommers ve digerleri, 1992:132)
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Tablo 4. Otomobil Modelleri Arasindaki Uzakliklar (Sommers ve
digerleri, 1992: 133)

Model 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 = 8 50 31 12 48 36 2 39 10
2 38 9 33 37 22 6 4 14 32
3 11 55 1 23 46 41 17 52
4 44 13 16 19 25 18 42
5 54 53 30 28 45 7
6 26 47 40 24 51
7 29 35 34 49
8 3 27 15
9 20 21
10 43
11

Not: “1” Birbirine en yakin modelleri gosterir. Rakam buyudikge uzakliklar
artar.

Harita Uzerindeki birbirine yakin olan markalar benzer olarak, uzak
olan markalar ise farkh olarak konumlanmaktadir. Konumlarin yakin ve uzak
olusu da pazardaki rekabetin siddetini belirlemektedir. Yoneticiler bu haritalar
yardimiyla pazardaki rekabet kosullari hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar
(Lovelock, 1996:174).

Algilama haritalari yaygin olarak marka algisina yonelik reklam ve
pazarlama arastirmalarinda  kullanilir.  Ayrica politikada adaylarin
algilanmasindan televizyon programlarinin izleyici yonuanden konumuna
kadar genig bir kullanim alanina sahiptir. Bunun diginda algilama haritalari,
tuketici gruplarinin  benzerlik ve farkhliklarinin  belirlenmesi i¢inde
kullaniimaktadir (Agarwal ve Key, 2010: 141-146).
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Tuketicilerin markalari, ozellikle sunduklari yararlar ve marka
kisiligi  acilarindan  nasil  algiladiklari, marka konumlandirmasinin
yapillmasinda dikkate alinmasi gereken en o6nemli noktalardan birisidir
(Aaker, 1996: 193)

Isletmelerin pazarlama yoneticileri, algilama haritalari yardimiyla
rekabet iginde oldugu her bir igletme tarafindan sunulmakta olan mal veya
hizmeti en iyi tanimlayan Ozellik veya Ozelliklerin neler oldugunu belirleyerek,
tuketicilerin satin alma kararinin hangi temele dayandigini tespit edebilirler
(Uner ve Alkibay, 2001: 82).

Algilama haritalari, olasi Urun tuketicilerini temsil eden bir grubun ayni
arin bolimune iliskin markalari birbirleriyle karsilastirarak yerlestirmeleri
sonucunda ortaya c¢ikan haritalardir (Kocabas ve Elden, 1997: 54). Bu
haritalar sayesinde pazardaki bogsluklar da agikga goérulebilecedi igin firsatlar
deg@erlendirilebilecek ve bu bosluklarin doldurulmasi igin yeni konumlama

alternatifleri belirlenebilecektir.

Konumlandirma karari ile birlikte markanin imaji ile rakip markalarin
imaijlari dogru ve net bir sekilde belirlenmelidir. Bu sekilde isletme kendisini
tuketici zihninde tam olarak konumlandirmak igin rakiplerin bog biraktigi alani
degerlendirmek istemektedir. isletmelerin markalarini nasil
konumlandiracaklarini aragtirmak igin kullanacaklari yollardan biri algilama
haritalaridir.  Haritalar, rekabetci marka ve Urunlerin tuketicilerin
algilamalarindaki gorsel betimlemesi olmaktadir. isletmenin yoneticileri
tarafindan stratejik pazarlama planlamasi surecinde kullanilabilecek dnemli
bir aractir ve algilama haritalarinin 6zel énemi, pazar karar vericiye gorsel

olarak sunmasindan kaynaklanmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001: 81).

isletmeler pazardaki konumlarini bilmeleri ve bunu haritalar tizerinde
net bir sekilde gorebilmeleri halinde ¢ok daha net ve dogru yorumlar
yapabilmektedirler. Bu yorumlar sayesinde planladiklari konumla mevcut
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pazardaki konumlari mukayese ederek tuketiciler tarafindan nasil
algilandiklarini daha net sekilde degerlendirebilmektedirler. Bu kapsamda
algisal haritalama yéntemi, markalarin nasil konumlandirilacagi, tuketicilerin
markalar hakkinda neler dusundugu, marka ile ilgili algilamalarinin nasil

oldugu gibi birgok noktaya rehberlik etmektedir.

“‘Algilama haritalarinin hazirlanmasinda kullanilabilecek olan temel iki
teknoloji; ¢cok boyutlu dlgekleme ve diskriminant analizidir. Her iki teknoloji
birbirinden oldukga farkli olmalarina karsin ayni amaca hizmet etmektedirler”
(Uner ve Alkibay, 2001: 83). Bilgisayarlarin yaygin olarak kullaniimaya
baslamasi ile birlikte pazarlama arastirmalarinda (daha c¢ok tlketici
arastirmalari gibi davranigsal arastirmalarda) ¢ok boyutlu dlgekleme analizi

oldukga sik basvurulan bir analiz turd olmustur (Kurtulug, 1998: 357).

1.9. Cok Boyutlu Olgekleme Analizi

Cok boyutlu oOlcekleme, tiketicilerin Grin ve marka tercihleri veya
benzerlikleri hakkindaki yargilarinin belirlenmesi ve bu yargilarin iki veya ug¢
boyutlu harita Uzerinde gosterilmesini saglayan bir analiz yontemidir
(Zikmund, 1997:674). Amag¢, mumkin oldugunca az boyutla, nesnelerin
yapisini (uzaklik degerlerini kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya
koymaktir (Tathdil, 2002: 269). Bu sayede, pazar yapisi, pazar bolimleri,
marka konumlandirma, rekabetci etkiler, tuketici algilari ve segimleri
arasindaki iligkiler, imaj dlgulmesi, tutundurma c¢abalarinin etkinligi, fiyatlama
analizi gibi alanlarda pazarlama yoneticilerine yardimci veriler elde edilebilir
(Lehmann ve Winer, 1997:163).

Gok boyutlu Odlcekleme, kigisel tercihler, tutumlar, egilimler gibi
davranigsal verilerin analizinde kullaniimaktadir. Bu analiz ile markalar
arasinda, algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler oldugu ortaya gikmaktadir.

Bu yontem, tlketici algilamalarinin tiketici tercihlerinde ¢ok etkili oldugunun
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anlasiimasindan sonra ilgi gérmeye baslamistir. Bu teknik asagidaki

konularin belirlenmesi asamasinda tercih edilmektedir (Churchill, 1999:414).

o Tuketicilerin pazardaki farkh markalarin ayrimini yapabilecekleri boyut
sayisini 6grenmek,

e Bu boyutlarin adlarini belirlemek,

e Bu boyutlara gore her markanin konumunu belirlemek,

e Bu boyutlar tzerinde tlketicilerin algiladiklari ideal marka konumunu

belirlemek.

Cok boyutlu odlgekleme analizi uygulama asamalari bagsliklar halinde
su sekilde siralanabilir (Bulbul ve Kose, 2010: 86):

Adim 1: Problemin tanimlanmasi, verilerin ve degiskenlerin olusturulmasi,

Adim 2: Probleme uygun boyutun belirlenmesi,

Adim 3: Tahmini uzakhk matrisinin elde edilmesi,

Adim 4: Gergek uzakhk degerleri ile tahmini uzaklik degerlerinin
uygunlugunu belirleyebilmek icin stres istatistiginin belirlenmesi,

Adim 5: Grafiksel gosterim ve yorumlanmasi.

Cok boyutlu dlgeklemenin analizinde belirlenen boyut sayisi, koordinat
eksenlerinin sayisini belitmektedir. Boyut sayisi belirlenirken uygun boyut
sayisinin  belirlenmesine dikkat edilir. ClUnku elde edilen grafiksel
diizenlemenin anlagilabilir ve yorumlanabilir olmasi istenir. Bu yiizden CBO
analizinde genellikle iki ve (¢ boyutlu olarak elde edilen grafiksel
duzenlemeler kullanilir. Ayrica; kullanilan boyut sayisinin uygun olup
olmadiginin belirlenmesinde, uyumun ve uyum iyiliginin bir 6lglsu olan stres
deg@eri kullanilir. Hesaplanan stres olgusunin yorumlanmasinda Kruskal-
Shepard tarafindan geligtirilen tolerans oranlarindan vyararlaniimaktadir.
Yuksek stres degeri yuksek uyumsuzlugu gosterirken dusik stres degeri

dusuk uyumsuzlugu gOstermektedir (Kurtulus, 1998).



iIKINCi BOLUM

HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGI VE KONUMLANDIRMA

2.1. Havayolu Yolcu Tasimaciligi

Gunumuzde havacilik; genel, askeri ve sivil havacilik olmak lGzere ¢
baslik altinda toplanmaktadir. Sivil havacilik faaliyetleri ise kendi i¢inde Ug
kategoride incelenmektedir. Asagida bu kategoriler ve alt baslklari yer
almaktadir (Kline, 2002).

Ugusla ilgili Faaliyetler

e Ticari Tagsimacilik (Yolcu ve Yuk)
e Diger (Hasta ve Yarali Nakli, Yanginla Mlcadele, vb.)

e Egitim (Ugus, Simulator, Yer dersleri)
imalat ve Bakimla ilgili Faaliyetler

e Iimalat

e Bakim Onarim

e Servis

Destek Faaliyetleri

e Havaalani Seyrusefer Hizmetleri
e Havaalani Hizmetleri

° Diger
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Hazirlanan bu ¢alismada, ucgusla ilgili faaliyetler basligi altinda
yer alan ticari tasimacilik ve bu kapsamda havayolu yolcu tagimaciligi

uzerinde durulacaktir.

Genel olarak havayolu tagimaciligi; yolcu ve yuk tagsimaya yonelik
birbirine bagiml faaliyetlerin ve birimlerin olusturdugu bir sistemdir. Bu
sistem; havayolu igletmeciligi, ilgili alt ve ust yapilar ve diger havacilik
faaliyetleri ile bttin bu faaliyetlerin uluslararasi kurallara gére koordinasyonu

ve denetimini kapsamaktadir.

Havayolu yolcu tasimaciligi ise havayolu tasimaciliginin bir alt unsuru
olup; kullanilan ileri teknoloji Grunu aracglar ve donanim, 6zel alt yapi ve
haberlesme sistemleri, nitelikli insan gucu, hizmet verilen insanlar, ulusal ve
uluslararasi 6zellige sahip kurallar ve mevzuat konularinin olusturdugu

karmasik bir sistemdir.

1983 yilinda ydrurluge giren 2920 sayih Tark Sivil Havacilik
Kanununun Ticari Hava Isletmeleri Yénetmeligi'nin ilk maddesinde havayolu
tasimacihiginin tanimi yapilimistir. Buna gore havayolu tagimaciligi; her tarlt
hava aracini kullanarak belirli bir Ucret karsiliginda yolcu, yUk ve posta

tasinmasi olarak tanimlanmaktadir.

2.2. Tarihsel Geligim

Ucgmak, tarihin en eski zamanlarindan beri insanoglunun en buyuk
tutkularindan biri olmustur. insanoglunun bu tutkusu, ik ugagin icadi ile

gercege donusmustar (Kline, 2002).

Oncesinde farkli cizimler, éngoriiler ve hatta denemeler olmasina

kargin gunumuzdeki sekline temel olusturan ilk ugak Wilbur ve Orville Wright
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kardeglere aittir. Wright kardesler ayni donemde Berlin’de plandrle ugus
denemeleri yapan Alman Otto Lilienthal'in galismalarindan yararlanmiglardir.
Bisiklet ustasi olan Wright kardesler, 17 Aralik 1903 tarihinde, Kuzey
Carolina’da kisa mesafeli ve sureli de olsa ugmayi basarmiglar ve havacilik

tarihinin belki de en taninan ve 6nem addedilen kisileri olmuslardir.

Ucmaya kargi insanoglunun duydugu merak belki de kendi mecrasi
olan topraktan uzaklagsmak heyecani ile birleserek surekli var olmustur.
Wright kardeslerin gergeklestirdigi bu ilk uguslar havaciigin gelisimine
onculuk etmigstir. Ugaklar kisa zaman sonra posta ve insan tagsimaciliginda
kullaniimaya baslamistir. 1960°’li yillarin basinda turbo jet motorlarin sivil

ucaklara da uyarlanmasi ile hizla yayginlagmigtir.

Havayolu tasimaciligina yonelik duazenlemeler ise 1919 vyilinda
imzalanan Paris Konvansiyonu ile baslamistir. Sonrasinda, ikili Havayolu
Tasimacihg (IHT) anlagsmalari ile devam eden dizenlemeler ulusal ve
uluslararasi havayolu tagimaciliginin liberallestiriimesi ile gunamuazdeki halini
almistir (Kline, 2002: 23).

2.3. Turkiye’de Havayolu Yolcu Tagimaciliginin Geligsim Siireci

Tarkiye'de ilk havayolu tasimaciigi faaliyetleri, 1933 yilinda Milli
Savunma Bakanhgrna baghh “Havayollari Devlet isletmesi idaresi’nin
kurulmasiyla gergeklesmigstir. Askeri amaglarla kullanilan ugaklar yolcu ve
yuk tasimaciligina uygun hale getirilmis ve Turkiye’nin blyuk sehirleri
arasinda havayolu tasimaciligi hizmeti verilmeye baslanmistir. Baslangigta 5
ucak ve toplam 28 yolcu kapasitesi ile faaliyet gostermeye baslayan ve
Ortadogu’nun ilk hava tagima kurulusu olan bu idare sonrasinda 1935 yilinda
Bayindirik Bakanhgina baglanmistir. 1938 yilinda “Devilet Hava Yollari
Umum Mudurlugu” adi ile Ulagtirma Bakanhgdina baglanmistir. 1947 yilinda
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ilk dis seferini Istanbul-Atina olarak yapmistir. 1956 vyilinda ise
glinimuzde de halen kullanilan Tirk Hava Yollari adini almigtir (DHMI, 2009:
16).

Devlet idaresinde faaliyetlerini sirdirmeye devam eden Turk Hava
Yollari, hem i¢ hatlarda hem de dis hatlarda 1983 yilina kadar havayolu
tasimacihgr hizmetini sunan tek isletme olmustur. Anilan slrecte izlenen
politikalar sonucu 6zel havayolu igletmelerinin faaliyet goéstermesine izin
verilmemistir. Istisna sayilabilecek birkag havayolu isletmesi izin alarak
kurulmasina ragmen uzun sure faaliyet gosterememislerdir. Bu donemde
kurulan Hurkus Havayollari, Bursa Havayollari ve NESU Havayollari isimli
O0zel havayolu isletmeleri i¢ hatlarda seferler dizenlemis, ancak Kkisa
surelerde kapanmiglardir. Anilan surecgte ulke i¢i havayolu tagimaciliginda
herhangi bir rekabet ortami olugsmamistir. Yine bu dénemde Turkiye'nin 1945
yihinda imzaladigi Uluslararasi Sivil Havacillk Sézlesmesi'nin gerektirdigi
yonetmelik ve talimatlara ek olabilecek bir mevzuat gelistirlememis, havayolu

tasimacihgi faaliyetleri yetersiz mevzuatla surduartalmustar (Kline, 2002: 28).

19 Ekim 1983 tarihinde kabul edilen 2920 Sayili Tark Sivil Havacilik
Kanununun  ydrurlige girmesiyle i¢  hat havayolu tasimaciligi
serbestlestiriimigtir. Cikarllan bu kanunla ayni zamanda, 1983 yil
oncesindeki mevzuat boslugu da doldurulmustur. 1980’lerde yapilan buyuk
yatirimlar ve saglanan tesviklerle desteklenen turizm sektoru hizla buyimeye
baglamigtir. Turizm sektorindeki gelisime paralel olarak havayolu

tagimaciliginin gelismesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (DHMI, 2009: 16).

Bu tarihten itibaren THY bir modernizasyon ve standardizasyon
programi gergevesinde filosunu geligtirmistir. Yine paralel olarak hizmet
standartlarini yUkseltmis ve vyurti¢ci hatlardan ziyade ekonomik acgidan
avantajli dig hatlara ydnelmistir. Ayni donemde, 6zel sektdor havayollarinin
sayllarinda, filo kapasitelerinde ve sektdrden aldiklari payda onemli artiglar

olmustur. isletme sermayesi sikintisi, nispeten yasli ucaklarla operasyon
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yapma dezavantaji, bakim-onarim ve diger alt yapi imkanlarinin
yetersizligi, faaliyetlerinin her kademesinde Kkalifiye personel temininde
kargilasilan guclukler, sektorin yeteri kadar desteklenmemesi, 0zel
havayollarinin genelde karsilastiklari sorunlar olmustur. Yasanan sikintilara
ragmen 1990’ yillara kadar ayni gelisme sureci devam etmistir. Ancak, 1990
yihinin Agustos ayinda baslayan Korfez Krizi, sonraki yillarda turistik
yorelerimizde meydana gelen teror olaylari, turizm sektorine bagli olarak
havayolu ulastirmasi sektorini de o yillar icinde olumsuz yénde etkilemigtir
(SHGM, 2011).

1983 yilinda c¢ikarilan Sivil Havacilik Kanunu ile i¢c hat yolcu
tasimaciligi serbest birakilmasina ragmen gergek anlamda liberal bir ortam
yaratilamamigtir. Diger 0zel igletmelerin Ulke icinden vyurtdigina veya
yurtdisindan ulke igine ucguslarina musaade edilmig, ancak ulke igindeki
havalimanlari arasinda yolcu tasimasina cesitli engellemelerle muisaade
edilmemigtir. Diger taraftan ylksek vergi uygulamalari sebebiyle maliyetler
artmistir. Artan maliyetler sonucu bilet fiyatlari ylksek seviyelerde kalmis ve
hitap edilen musteri yuzdesi dusuk seviyede kalmigtir. Talebin oldukg¢a dusuk
olmasi sebebiyle tek isletme durumundaki THY’nin Ulke i¢i uguslari son
derece kisitli olarak gerceklesmigtir. Nitekim 1983 yilinda hava tasimaciligi
sektorinin serbestlesmesi ile baglayan ddénemde toplam 19 havayolu
isletmesi kurulmus ancak bunlarin 10 tanesi birkag yil igerisinde iflas ederek
faaliyetlerine son vermislerdir (TUSIAD, 2007: 73).

2000’li yillara kadar devlet tarafindan Turk Hava Yollar’'na saglanan
destedin 6zel havayolu tasiyicilarina saglanmamasi haksiz rekabete sebep
olmustur. Ozellikle kriz dénemlerinde sektérde faaliyet gostermeleri gliglesen
isletmeler istanbul Havayollari érneginde yasandidi gibi iflas etmislerdir. Bu
nedenle Turkiye’deki O6zel havayollari sisteminin yeniden yapilanmasi ve
Ozellikle turizme yodnelik tasimacilik yapan 06zel havayolu isletmelerinin
gelistiriimesi icin gerekli duzenlemeler 2003 yilinda yapilmigtir. Turk Hava
Yollarinin tekelinde olan i¢ hatlarda yolcu tagsimaciligi serbest birakilmis ve
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ucaklarla bolgesel tagimacilik yapacak havayolu isletmelerinin kurulusu
ve gelisimini saglayacak yasal diizenlemeler gergeklestirilmistir. Ozel
havayolu igletmelerinin i¢ hatlarda ugus yapabilme izni veren uygulamanin
baglamasi ile 20 Ekim 2003 tarihinde ilk yurt ici seferi yapilmistir (Korul ve
Kugukonal, 2003: 24-38).

Yine ayni tarihlerde yapilan dizenlemeler ile vergi oranlari
dusurulmastir. Daha 6nceden kurulmus olan ve uluslararasi charter (tarifeli
ucus yapmayan) hizmeti veren Pegasus, Onur Air, AtlasJet, izAir, Fly Air vb.
isletmeler Ulke ici pazara yonelmiglerdir. Dusen maliyetler neticesinde hem
THY hem de diger isletmeler eskiye oranla ¢ok daha dusuk fiyatlarla yolcu

tasimaya baglamislardir.

Serbestlesme oncesindeki donemde fiyatlar Gzerindeki kisitlamalar,
fiyatin talebi dengeleyecek sekilde kullaniimasini engellemistir. Bu nedenle
fiyat, bir rekabet araci olarak kullanilamamistir. Ancak ginimuizde bu durum
tamamen farklidir. Fiyatlandirma kararlarinda 6zgur olan havayolu igletmeleri
icin fiyat, rekabet Ustinlugu saglamak icin kullanilan en etkili silahlardan
biridir.

Blyume ve serbestlesme hareketi ile olusan rekabet ortami sektordeki
isletmelerin hizmetlerine yansimig, yolcularin lehine pek ¢ok gelisme
yasanmistir. DUsUk fiyatlar kisa slrede musteri sayisinda hizli bir artis
saglamigtir. Baglangigta tereddut eden yolcular dahi ilk uguslarindan itibaren
havayolu tagsimaciliginin daimi musterileri haline gelmeye baslamiglardir. Bu
kapsamda THY artan Ulke i¢i mUsteri potansiyeline yonelik olarak ugus agini
geligtirmig, diger ozel isletmeler ise pazara girme veya bluyume sureci igine

girmislerdir.

2002 yilinda i¢ hatlarda taginan yolcu sayisi 8.729.000 kisi olurken,
2009 yilinda ise 41.227.000 kisiye ulagsmistir. Gergeklestirilen ugus sayisi ise
2009 yilinda 419.422 olarak gergeklesmistir (SHGM, 2009: 22).
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2.4. Havayolu Yolcu Tagimaciligi is Modelleri

Havayolu yolcu tagimaciligi is modelleri genel olarak ikiye ayrilmaktadir
(Chalk, 2006: 11):

e Geleneksel Havayollan

Tam Hizmet Veren Havayollari (FSC-Full Service Carrier)
Bolgesel Havayollari

Tarifesiz (Charter) Havayollari

¢ Diisiik Maliyetli Havayollar (LCC-Low Cost Carrier)

Tam hizmet veren isletmeler genellikle topla-dagit usuli (merkez bir
havaalanindan uguslarin yapilmasi), ucgak icinde farkh siniflarin oldugu
(business, ekonomi), ucak ici Ucretsiz yemek ve igcecek servisi sunulmasi gibi
belirgin &zelliklere sahiptirler. Duslik maliyetli havayolu isletmeleri ise
genellikle yodun talebin oldugu hatlarda kargilikli uguslar duzenlenmesi, ucak
ici siniflarin olmamasi, Ucretsiz ikramin sunulmamasi gibi O6zelliklere
sahiptirler. Ancak gunumuzde gelisen pazar sartlari sebebiyle havayolu
isletmelerini tam olarak siniflandirmak zordur. isletmeler kismen tam hizmet
veren kismen ise dusik maliyet modeline yobnelik o6zellikler
tasiyabilmektedirler. Asagidaki tabloda dusuk maliyetli ve tam hizmet veren

havayolu igletmelerinin genel 6zellikleri bulunmaktadir.
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Tablo 5. Diisiik Maliyetli Havayolu ile Tam Hizmet Veren Havayolu
Ozellikleri (Connell ve Williams, 2005: 260)

Szellikler Dusitik Maliyetli Tam Hizmet Veren
Havayolu Havayolu

Marka Tek Marka: Ucuz fiyat Fiyat ve hizmet

Fiyat Basit fiyatlandirma Karmasik fiyatlandirma

Bilet satis internet ve telefon internet, telefon ve acenteler

Check-in Biletsiz veya basitlestiriimis | Biletleme

Havaalanlari ikincil havaalanlari Merkez havaalanlari

Seferler Karsilhkli Topla-dagit ve havayolu ortakliklari

Yolcu sinifi Tek tip Normal-Business

ikram Ucretli Yemek ve igecek

Bilet segenekleri Dusuk Ucretli Siniflara gore degisken

Ucak tipi Tek tip Cesitli

Koltuk Kisa diz mesafesi Genis ve sinifa gore degisken

Miisteri hizmetleri |Orta Yiiksek

Diger Hizmetler Sadece ugus Kargo, Bakim, Egitim Merkezi vs.

Dusik maliyetli havayolu tasimaciligi modeli ilk olarak Amerika

Birlegik Devletlerinde faaliyet gosteren Southwest tarafindan uygulanmigtir.
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Karakteristik 6zellikleri; ugak filosu ve kabinlerinin standart tipte olmasi,
O0zel masteri sinifinin bulunmamasi, ugak igi verilen ikramlarin azaltilmasi
veya kaldiriimasi (veya Uucretli olarak sunulmasi) biletleme isleminin
elektronik ve basitlestiriimis sekilde yapilmasi, direk rota kisa mesafeli
uguslara agirhk verilmesi, basitlegtiriimis  mil programlari, ikincil
havaalanlarinin (sehir digindaki veya daha az tercih edilen) kullaniimasi
seklinde siralanabilir. YUurGttikleri tim faaliyetlerdeki basitlestirme ve ugak
filolari ve kabinlerdeki standartlasma belirgin ve sirdurtlebilir maliyet avantaiji
saglamaktadir. Southwest, Amerika’da faaliyet gosteren ortalama bir
havayolu isletmesine gére % 51 maliyet avantaji saglamaktadir (Huse ve
Evengelho, 2007: 259-268).

Dusuk maliyetli tagimacilik alaninda énct konumunda olan Southwest
faaliyete basladigi 1971 yilindan itibaren disuk maliyet stratejisine sadik
kalarak dikkat cekici bir basari yakalamistir. Temel strateji, isletmenin tim
faaliyetlerinde maliyetleri minimum seviyede tutmak Uzerine kuruludur.
Isletme 6zellikle yogun yolcu trafiginin oldugu hatlari tercin etmektedir. Bir
merkezden faaliyet gosteren ve topla dagit (hub-spoke) prensibi ile ¢alisan
isletmelerin aksine yogun hatlarda karsilikh seferler dizenlemektedir.
(Gursoy, 2005: 63).

Dusuk maliyetli havayolu isletmeleri, tam hizmet verenlere gore
yaklasik % 43 oraninda maliyet avantaji saglamaktadirlar (Chalk, 2006: 23).
Tablo 6’da dusuk maliyetli tagsimaciigin yuksek maliyetli tagimaciliga gore
sagladigi ekonomik fayda sunulmustur. Dusuk maliyetli havayolu
isletmelerinin  uygulamalari  beraberinde ucak hazirlanma surelerini
kisaltmakta ve maliyetleri distirmektedir. Diger taraftan verilen ugus 6ncesi
ve ugus esnhasindaki hizmetin goreceli olarak azaltiimasi problem sahalarini

da azaltmaktadir.
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Tablo 6: Dusuk Maliyetli Havayolu Tagimaciliginin Avantajlar (Chalk,

0%

2006: 23)

100%

Koltuk yodunlugu

Ugaklarin daha yogun kullanimi

Daha dislik ekip maliyeti

Daha diisiik havalimani Gcretleri |

Bakim hizmetinin disariya
verilmesi/tek ugak tipi

Asgari istasyon/handling maliyeti,

Ugakta ikram olmamasi

Acenta komisyonu olmamasi

Satig/rezervasyon maliyeti disik. b

Idari bélim daha kiglik |

| 43%

O avantaj O toplam avantaj

Ol

diisiik
maliyet

Boeing (2010) verilerine gore duguk maliyetli havayolu tasimacilig

yapmak Uzere kurulan havayolu igletmelerinin 2000 yilindaki pazar paylari
%3 iken 2009 yilinda %15 olmustur. 2019 yilinda bu oranin %20 olacagi
tahmin edilmektedir. Sekil 6’da havayolu tagimaciliginda is modellerinin

degisim sureci sunulmustur. Tam hizmet veren havayolu igletmeleri ile dusik

maliyetli havayolu tasimaciligi yapan isletmeler baglangicta farkli modeller

olmalarina ragmen gegctigimiz surecgte kismen birbirlerinden etkilenmislerdir.

Etkilesimin artarak devam etmesi beklenmektedir.
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> Gogis > > Bugon > > - >

H,Tam Diisiik I{?m
izmet Maliyetli izmet
Veren Veren

Tam hizmet
Modellerin Tam hizmet veren havayollari
gakigsma orani veren havayolian dastik bilet
dislk ya da maliyetlerini ve fiyatlari sunuyor.
hig yok. ugus aglarini Fiyat rekabeti
uyarliyor. artiyor.

Sekil 6. is Modelinin Gelisim Siireci (Chalk, 2006: 22)

Tam Duisiik

Maliyetli

: Diglik
Hizmet
Veren

Maliyetli

2.5. Turkiye’de Yurt ici Yolcu Tasimacihigi Yapan isletmeler

Tarkiye’de 2011 vyih itibariyle ruhsath 12 adet havayolu igletmesi
bulunmaktadir. Bu igletmelere tarifesiz ugus yapan ve yurtdigi seferler
duzenleyen igletmeler dahildir. Yapilan galismada yurt ic¢i yolcu tasimaciligi
yapan alti adet igletme Uzerinde durulmustur. Calismanin hazirlandig
suregte Turkuaz Havayollari yurtici uguslarina baslamis ve kisa slre sonra
faaliyetlerini sonlandirmistir. Yine uygulamanin hazirlandigi surecte sektore
giris yapan SKY Havayollari ve AyJet Havayollari igletmeleri heniz yeterince
yaygin olarak faaliyet gostermedikleri i¢in ¢calisma disinda tutulmustur. 2011
yil EKim ayi itibariyle ¢alisma kapsaminda incelenen alti adet isletmeye ait
toplam 306 adet yolcu ucgadi faaliyet gdstermektedir. Ugak sayilarinin
dagihmi ise su sekildedir (SHGM, 2011):
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Tablo 7. Havayolu Tagimacihigi Yapan Alti isletmenin Ugak Sayilari

(isletmelerin internet sitelerinden alinmistir. Erigsim Tarihi:25 Ekim 2011)

isletme Ucgak Sayisi
AnadoluJet 22
AtlasJet 16
Onur Air 33
Pegasus 39
SunExpress 25
THY 171

Asagida havayolu tasimaciligi yapan isletmeler hakkinda verilen
tanitici bilgiler isletmelerin internet sitelerinden elde edilmis ve diuzenlenerek

aktariimigtir.

2.5.1. AnadoluJet

AnadoluJet, THY’nin alt markasi olarak 2008 yilinda kurulmustur.
Sadece i¢ hatlarda faaliyet gostermek amaciyla Ankara merkezli olarak
kurulmus, ancak sonrasinda yurt disi uguslara da baglamistir. Bu kapsamda
belirlenen hatlarda Ankara merkezli olarak topla-dagit usult ile uguslarina
devam etmektedir. AnadoluJet’in kurulmasi, THY’nin artan rekabete ve ucuz
havayolu tasimaciligi yapan isletmelere vermis oldugu stratejik bir tepki
olarak degerlendirilebilir. THY, 060zel havayolu tasimaciiginin serbest
birakilmasindan sonra yeniden sekillenen i¢ hatlar pazarinda etkin ve verimli
bir sekilde faaliyet gosterebilme amaci ile hareket etmektedir. Diger taraftan

musteri istek ve ihtiyaglarini daha iyi sekilde karsilamak Uzere kendi
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stratejisinden farkli bir stratejiye sahip AnadoluJet markasini hayata

gegirmistir.

AnadoluJet'in kurulmasinin temelinde THY’nin Ankara’dan yapilan
uguslarinin verimliliginin artinlarak daha karlh hale donusturtlmesi, i¢ hatlarda
yeni bir merkez olusturarak THY’nin Ataturk Havalimanrndaki buyumesinin
saglanmasi ve i¢ hatlar pazarindaki musteri profilinin istek ve ihtiyaclarina

daha dogru bir hizmetle cevap verilmesi hedefleri bulunmaktadir.

2.5.2. AtlasJet

AtlasJet Havacilik adiyla 14 Mart 2001 tarihinde Oger Holding
tarafindan kurulmustur. ic ve dis hatlarda tarifesiz seferlerle yolcu ve yik
tasimacihglr yapmak Uzere ruhsatlandiriimis olan isletme ilk ugusunu 1
Haziran 2001 tarihinde gergeklestirmistir. 2004 yilinda, turizm sektérinde
faaliyet gosteren ETS Tur'un ortak olmasiyla baglayan yeni bir yapilanmaya

gidilmigtir.

AtlasJet, 14 Haziran 2004 tarihinde, Sivil Havacilik Genel Mudurlugu
tarafindan “ic ve disg hatlarda tarifeli ve tarifesiz seferlerle yolcu ve yuk

< "

tasimaciligl”” yapmak uzere yeniden ruhsatlandiriimigtir. 01 Temmuz 2004
tarihinden itibaren i¢ hatlarda tarifeli seferlerine baglamistir. AtlasJet, Onur
Air gibi tur operatoru yapisi altinda tarifesiz (charter) seferler dizenlerken,
2003 yilinda yapilan dizenlemelerden sonra yurt i¢inde tarifeli havayolu

tasimacihgina gegis yapmis bir isletmedir.

AtlasJet’in vizyonu; “Toplam kalite anlayigini benimsemis, hizmet
kalitesiyle taninan ve guvenilen bir marka olmak”, misyonu ise;
“Sektorundeki yenilikleri takip ederek surekli gelisme yoninde, teknolojinin

tum imkanlarini yolcularina ve galisanlarina sunarak galismak” seklindedir.
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isletmenin dncelik verdigi konular;

e Ucgus ve yer guvenligini/emniyetini en st seviyeye ¢ikarmak,

e Yolcularimizin memnuniyetini ve surekliligini saglamak,

e Verimliligi arttirmak,

. nsan faktéri, is giivenligi ve cevresel degerlere dnem vermek,
e Operasyonlarimizda zaman uyumunu saglamak,

e TUm sureglerde sureksel gelisim saglamak.

2.5.3. Onur Air

Turkiye'de faaliyet gosteren ilk 6zel havayolu isletmelerinden birisidir.
2003 Yih sonlarinda “herkes hayatinda bir kere ucada binecek” slogani ve
‘herkes havayolu ile seyahat edebilmelidir’ felsefesi ile tarifeli ic hat
uguslarini baslatmigtir. Yeni ugus hatlari acarken prensip olarak, belli bir
kapasiteye sahip ugus noktalarina gitmeyi temel almakta ve bu noktalarda
gecen zaman ile sefer sayilarini arttirarak buyumeyi hedeflemektedir. Onur
Air sirasiyla ugus emniyeti, ugus guvenligi, zamaninda operasyon ve uygun

fiyath ugus politikasini ilke edinmigtir.

14 Nisan 1992’de kurulan ve bu tarihten itibaren uluslararasi tarifesiz
(charter) hizmetleri vermeye baglayan Onur Air, 1994’de bir turizm isletmesi
olan Ten Tur'un ortak olmasiyla faaliyet alanini genisletmistir. 7 bin yatak
kapasiteli 25 oteli ile 1990-1995 yillar arasinda turizm sektorunde faaliyet
gOsteren Ten Tur ile yapilan bu isbirligi Onur Airin yolcu kapasitesini
arttirmistir. Bu kapasite artisini kargilamak amaciyla yeni ugaklar alinarak
filoya dahil edilmistir. Ugak sayisi ve koltuk kapasitesinin artigiyla birlikte
personel sayisi da gittikge artmistir. 1998 yili bagsinda Turkiye ve dunya da
ekonomik ve sosyal problemlerin artis gostermesi Onur Air'i diger isletmeler

gibi kigilmek zorunda birakmistir. Filodaki ugak sayisi 1998’te 13’e, 1999'da
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9’a inmigtir. Onur Air, aldig1 onlemler sayesinde bu donemi Tarkiye’'nin
en buylk 06zel havayolu igletmesi olarak gegirmeyi basarmistir. Hac
uguslarinin baglamasi ve ekip kiralamasi yontemi ile ugucu personelin
yabanci Ulke isletmelerinde c¢aligtirlmasi bu kriz doneminin basariyla
gecgilmesinde yardimci olan onlemlerden bazilardir. Onur Air aldigi bu
onlemler sayesinde kriz donemini minimum zarar ile gegirerek 2000 yilinda

yeniden blyumeye baglamistir. Halen 33 ucak ile faaliyet géstermektedir.

2.5.4. Pegasus

Pegasus Havayollari, 1990 yilinda Aer Lingus, Silkar Yatirnrm ve Net
Holding'in ortak girisimiyle istanbulda kurulmustur. Mayis 1990’da ilk
ucusunu Berlin Tegel Havalimani’na gerceklestiren Pegasus, sahip oldugu iki
ucakla tarifesiz (charter) ugus hizmeti vererek faaliyetlerini strdlrmustur.
Charter digsinda ek kapasite gerektiginde diger havayolu igletmelerine
kiralama hizmeti de verilmigtir. 1994 yilindan itibaren igletmenin ugak sayisi

artirmis ve 1999 yilinda bakim ve depolama amacl yeni tesisler kurmustur.

Bu gelismeler devam ederken Pegasus Havayollari Ocak 2005'te
Esas Holding tarafindan satin alinmistir. Pegasus musteri beklentileriyle
uyumlu olmak hedefiyle yeniden yapilanma sireci sonunda, i¢ hat tarifeli
uguslarina 1 Kasim 2005 tarihinde baslamistir. Kisa zaman sonrasinda da

dis hat tarifeli uguslara baslanmistir.

Pegasus Havayollari ve izmir Havayollari (izAir) arasinda 2006 yilinda
bir igbirligi protokolii imzalanmistir. Bu kapsamda izAir Pegasus’un gatisi
altinda faaliyet gostermektedir. Halen izAir ile birlikte toplam 39 ucaktan

olusan filosuyla Pegasus yurt i¢i ve disi tarifeli uguslarina devam etmektedir.
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2.5.5. Sun Express

SunExpress, Alman havayolu isletmesi Lufthansa ile Turk Hava Yollari
(THY) arasinda 1989 yilinda imzalanan anlagmayla esit ortaklikla
kurulmustur. Antalya merkezli isletme ilk etapta tarifesiz (charter) uguslariyla
faaliyet gostermistir. SunExpress, 2 Nisan 1990'da Frankfurt — Antalya

hattinda ilk seferini gerceklestirmistir.

Uzun sure Avrupa ile Antalya arasinda turizm amacgh tasimacilik
yapan isletme, 2001 vyilinda baslatti§i Antalya-Frankfurt ucuslariyla,

Tuarkiye’nin yurtdisina tarifeli sefer dizenleyen ilk 6zel havayolu olmustur.

Tark i¢ hatlar pazarinin serbestlesmesi ile 2006 yilinda i¢ hatlar tarifel
seferlerine baglamistir. O glinden bu yana tarifeli uguslarinin sayisini hizla
artiran SunExpress, 2006’'nin Mart ayinda ikinci merkezini izmirde agmis ve
buradan ic hat tarifeli seferlerine baslamistir. Ugilincii merkezini ise 2008
yilinda istanbul Sabiha Gokgen Havalimani’nda agmistir. SunExpress, i¢ hat
seferleriyle birlikte izmirden Ankara ve istanbul disindaki sehirlere
aktarmasiz uguslar yapan ilk havayolu isletmesi olmustur. 2011 Haziran ayi
itibariyle izmirden Turkiye’nin farkli bolgelerine en ¢ok ugus gerceklestiren

havayolu igletmesi olarak faaliyetlerine devam etmektedir.

2.5.6. Tirk Hava Yollari

Bayrak tasiyici havayolu isletmesi durumunda olan Turk Hava Yollari
son donemde sektorde yasanan degisimin i1siginda buydk bir gelisme
gOstermistir. Bu kapsamda ugus agini oldukga genisletmis, pek c¢ok yeni
noktaya seferlere baglatmistir. Filosundaki ugak sayisini artirmig, ugaklarini
yenileyerek yas ortalamasini dugurmustur (S$ahin, 2008: 22). Halen Turk

Hava Yollari 6’si kargo amagli olmak Uzere toplam 177 ugak ile faaliyetlerini
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surdurmektedir. THY mevcut hava araci sayisi olarak sektorde lider

durumdadir.

Tark Hava Yollari; “hava tagimaciligi sektérinde Turkiye Cumhuriyeti
Devleti'nin bayrak tasiyicisi kimligiyle; ugus emniyeti, guvenilirligi, Uran
yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabetc¢i konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin
onde gelen ve kuresel oOlgcekte faal bir havayolu olmak” misyonunu

benimsemistir. Vizyon olarak ise su hedefleri ortaya koymustur:

o Sektor ortalamalarinin Ustindeki buyume egiliminin surduartulmesi,

o Sifilanmis kaza ve kirim,

o Ddunya ¢apinda érnek gdsterilen hizmet anlayisi,

o Dusuk maliyetli tagiyicilara egit birim maliyetleri,

o Sektor ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderleri,

o Rezervasyon, biletleme ve ugaga binis islemlerini musteriler tarafindan
kolayca yapilabilmesi,

o Kurumdan elde edecegi yararin kendi yarattigi katma degerle orantili
oldugunu bilen ve kendini gelistiren personeli,

« Uyesi bulundugu Star Alliance ortaklarina imkanlar yaratan ve onlarin
sundugu faydalardan yararlanan,

e Modern yonetim ilkelerini benimsemis ve ydnetimi ile belirginlesen bir

havayolu.

Batili Ulkelerde son yillarda hizli bir gelisme gosteren dusik maliyetli
havayolu tasimaciligi modeli THY tarafindan 6rnek alinarak AnadoluJet
Havayolu kurulmustur. Anadoludet yurt i¢i uguslara yonelik musteri talebinin
yogun oldugu ucuz havayolu tagimaciligi pazarindan pay almak amaciyla
kurulmustur. THY marka degerini sarsmamak i¢in ucuz havayolu tasimaciligi
modelini AnadoluJet ile olusturarak faaliyetlerini surdurmektedir. Ugus
merkezi olarak Ankara segilmistir. istanbul Atatiirk Havalimanrnin dolulugu
ve Ankara’'daki pazarin bu konuda bakir olmasi bu kararin alinmasinda etkili
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olmustur. Diger taraftan THY ve Lufthansa ortakligi olan SunExpress,
Antalya merkezli uguslarinda yurtigi seferlere yer vermeye baslamistir. Daha
sonra izmir Adnan Menderes Havalimanr'ni ve son olarak istanbul Sabiha
Gokgen Havalimani’'ni devreye sokarak yurt i¢i uguslara bu U¢ merkezden

devam etmektedir.

Son dénemdeki diger bir gelisme, Tlrk Hava Yollar’nin Star Alliance
ittifakina katilmis olmasidir. Dldnya havacilik sektérindn en buydk
isletmelerinden biri haline gelen THY, en blyuk kiuresel havayolu ittifaki olan
Star Alliance’a katilmi ile daha genis ugus agi, 6zel yolcu programlari ve
ittifakin  6zel Ucret kampanyalarindan faydalanma imkani saglamistir.
isletmenin merkezi durumundaki istanbul’'un cografi olarak da kitalarin
birlesim noktasinda olmasi birgok ugug ayagini birbirine baglama imkani
saglamaktadir. Bu sayede THY bir dunya markasi haline gelebilmeyi
planlamaktadir (Sahin, 2008: 23).

2.6. Havayolu Tagsimaciliginda Pazar

Halen Ulkemizde biri devlete ait olmak Uzere 12 havayolu yolcu
tasimacihgi isletmesi kayithdir. Yillar itibari ile bu igletmelerin hava araci
sayilari, koltuk sayilari, havaalanlari yer hizmetleri ve ikram hizmeti veren
kurulusglar ile kamu sektora, 6zel sektor genel havacilik isletmelerinin ve
kamu ve Ozel sektdr hava taksi igletmelerinin faaliyetleri dGnemli gelismeler
gOstermistir (SHGM, 2011).

Tarkiye cografyasi géz 6nlne alindiginda havayolu tagimacihginin su
anki durumuna gore daha etkin olarak kullanilabilecegi degerlendirilebilir.
Son yillarda hava ulagsimi bedellerinde énemli dligusler olmasina ve artan
sefer sayilarina ragmen kullanim orani karayollari ile mukayese edildiginde

halen dusuk seviyededir. Havayolu yuk tagsimaciligi degerlendirildiginde ise
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agirhk ve hacim sinirlandirmalari nedeniyle diger vasitalara gore
kullanim orani dusuktur. Henlz sivil havaciliga hizmet veren ucak sayimiz
sinirli sayidadir. Oniimuizdeki yillarda tilkemizdeki gelismeye bagl olarak sivil
havacilik sektorune yeni katiimlarin olmasi beklenmektedir. AB uyeligi
sonrasi havayolu tasimaciligi sektorinde talebin ulkelerarasi insan
hareketinde gergeklesmesi beklenen artisa paralel olarak artmasi
beklenmektedir (TUSIAD, 2007: 19).

Rekabetin yogun olarak yasandidi i¢ hat havayolu tasimaciliginda,
yakin gelecekte baska isletmelerin de pazara girmesi beklenmektedir. Bu
havayolu isletmelerinin bir kismi dusuk fiyatlar sunmakta ve bazi 6zellikleri
itibariyla dusuk maliyetli havayolu i modelini uygulamaktadirlar. Ayni
zamanda tarifesiz (charter) tasiyici olarak hizmet veren bu havayolu
isletmeleri sahip olduklari filo yapilari da daha ¢ok tarifesiz (charter) hizmet
vermeye uygun ucgaklardan olugsmaktadir. Filolarin daha kuguk govdeli
bolgesel ucgaklarla takviye edilmesi ile birlikte baslayacak c¢apraz ucguslar,
serbestlesmenin etkisinin daha da guglenmesini ve belli bagli merkezlerin
hava kopruslyle birbirine baglanmasini saglayacaktir. Bu konuda bazi
havayolu isletmeleri aldiklari yeni bdlgesel ucaklar ile capraz ucguslara
baslamislardir. Ucak biletlerinden alinan vergilerde yapilan indirimin yani sira
havayolu isletmelerinin yeni yapilan duzenlemeler ile bilet fiyatlarini
kendilerinin belirleyebilme muasadesinin veriimesi THY dahil i¢ hatlarda
faaliyet gosteren tim havayolu isletmelerinin daha disuk fiyatlar sunmalarina
olanak saglamig ve pazarin buyumesiyle birlikte havayolu isletmeleri de bu
trafik artisindan faydalanarak hizmet miktarlarini ve gelirlerini artirmiglardir
(DPT, 2006: 14-15).

Havayolu tasimaciigi yapan isletmelerin pazarlama stratejileri
masterilerin  havayolu segimini etkilemektedir. Musteriler kullandiklar
havayollarini kendi algilari c¢ergcevesinde gdzlemleyerek birbirlerine goére

glcli ve zayif yanlarini tespit etmektedir. Isletmeler misterilerin segim
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kriterlerine gore sekillenen algisal konumlarini tespit etmelidirler. MUsteri

algisi satin alma davranigindaki anahtar faktordar (Park, 2007: 238).

isletmeler, sosyal, ekonomik, teknolojik degisimlerin yasandigi,
masteri biling duzeyinin ve tercihlerin hizla degistigi kuresel bir pazarda
faaliyet gostermektedirler. MUsteri istek ve ihtiyacglarindaki degisimlere paralel
olarak havayolu igletmelerinin pazara sunduklari hizmet ¢esitlerinin artmasi,
havayolu sektoriunde ulusal ve uluslararasi rekabetin de musteriler Uzerinde
yogunlagsmasina neden olmustur. Bu kapsamda surekli gelisen ve hizli bir
kiresellesme sureci yasanan dinya da, rekabet avantajlarinin havayolu
isletmeleri tarafindan bilinmesi ve elde edilmesinin yaninda, artan rekabet
sartlari havayolu igletmeleri ile musterileri arasinda uzun sureli bir iligkiyi
zorunlu hale getirmigtir. Dolayisiyla gunuimuzin en onemli rekabet
stratejilerinin temel amaci igletmeye bagli musterilere sahip olmaktir (Atalik,

2005)

Boeing’in (2010) analizleri neticesinde 2010 - 2029 yillari arasinda
dinya ekonomisinin yillik ortalama %3,2 blyUmesine paralel olarak ugak
sayisinin yillik %3,3 artmasi ve yolcu sayisinin %4,2 artmasi beklenmektedir.
Diger taraftan, 1977 yilindan gunumize dunya havayolu tasimacilig
ortalama %5 buyumustar. 2009 yilinda dinya genelinde hizmet veren yolcu
ve yuk amach toplam 18890 ucak kullaniimaktadir. Bu rakamin 2019'da
27230, 2029 yilinda ise 36300 olacagi tahmin edilmektedir. Bu ugaklardan
yolcu amacl kullanilanlari 2009 igin 17140’dir. Yine 2029 yilinda yolcu
amacli kullanilacak ugak sayisinin 33320 adet olmasi beklenmektedir. Yeni
gelisen pazarlar ve ucuz havayolu tasimaciligi yapan igletmeler, sektoru
biyume yonunde etkilemekte ve wucak ihtiyacinin artmasina sebep
olmaktadir. YUk tagsimaciliginda kullanilan ugak sayisi ise 2009’da 1750 iken
2029’da 2980 olacagi tahmin edilmektedir. Petrol fiyatinda artislar havayolu
tasimacihgini onemli Olglude etkilemektedir. 2000°li yillarin baslarinda
yaklasik 30 dolar olan ugak yakiti varil fiyatt 2004’den itibaren yukselise
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gegmis ve 2008 yilinin sonunda 170 dolara kadar ¢ikmigtir. Sonrasinda
2009 baslarinda yakit fiyatl tekrar agsagi dusmustar. 2009 ve 2010 yillarinda
daha yatay bir seyir izleyerek 60-100 dolar arasinda degismistir.

Tam bu gelismeler sektdrdeki rekabeti derinden etkilemektedir.
Musteriyi dogru anlamak ve uygun stratejilere dayali politikalar geligtirebilmek
daha onemli hale gelmektedir. isletmeler, misterilerinin gereksinim ve
beklentilerini kargilarken, ayni zamanda onlar igin deger yaratan kararlar
almaya ve uygulamalar gelistirmeye gereksinim duyarlar. Musteri, bir hizmeti
en az maliyetle veya de@er yargilarina gére daha farkl ve yuksek fiyattan
almaya razi olduguna gore, isletmeler de buna uygun stratejik kararlar ve

davranislar gelistirmek zorundadirlar (Ulgen ve Mirze, 2004: 41).

2.7. Havayolu Tagimaciliginda Pazar Bélumlenmesi

isletmeler hizmetlerini artan ve ayrisan misteri ihtiyaglarina cevap
verecek sekilde sunmak durumundadir. Musterileri dogru sekilde analiz
etmek ve dogru hizmet bilesenlerini olusturmak tium sektorlerdeki isletmeler
icin temel kistastir. Gectigimiz donemde buyuk havayolu igletmelerinin kendi
¢atilari altinda, dusik maliyetli havayolu isletmesi kurmalari olusan sartlara
verilen bir tepkidir. Diger taraftan dlisik maliyet stratejisi ile pazara giren

havayolu igletmeleri ile rekabet etmeye ¢alismaktadirlar.

Havayolu tasimaciligi sektorinde hedeflenen basari isletmelerin
musterilerin beklenti ve isteklerini dogru anlayabilmesi ile ilgilidir. Musteri
beklentileri kigiden kigiye degisiklik gostermektedir. Musteri boyutunda hizmet
beklentilerle direk olarak ilgilidir. Musteriler seyahatleri sonrasinda edindigi
deneyimlerini diger isletmelerle yasadiklari deneyimler ile mukayese ederler.
Musgterilerin deneyimlerini degerlendirmek ise dinamik bir strectir. Artan bilgi
paylasimi neticesinde musterilerin hizmet kalitesi hassasiyeti gin gectikge
artmaktadir. Yine insanin dogasi geredi algilama boyutlari farkhdir. Bu
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baglamda tum hizmet kriterleri batin magteriler i¢in esit dneme haiz
degildir. Ozellikle demografik ézellikler ve seyahat maksadi 6nemli farkliliklar
yaratmaktadir (Gilberta ve Wong, 2003: 519-532).

Havacilik sektorinde beklenen gelismeler yolcu sayisindaki artigla
yakindan ilgilidir. Havayolu tasimaciliginin 6numuzdeki suregte onemli
degisimler gecirmesi olasidir. Ucuz havayolu isletmeleri geleneksel havayolu
isletmelerine kargi avantajlarini korusalar da, uzun vadede bu igletmeler
arasinda ciddi bir birlesme sureci beklenmektedir. Bu ¢ergcevede havayolu
isletmeleri, ucuz seyahat etmek isteyen yolculari hedeflerken diger taraftan
ayricalikh ve lUks bir hava yolculugu yasamak isteyen yolculari da dikkate
almak durumundadirlar (Yelkanat, 2008: 12).

Isletmelerin tim faaliyetleri misteri merkezli olmayi gerektirir.
Gergeklestirilen tim etkinlikler, Gretilen mal veya hizmetin muisteri tarafindan
kabul gormesine, degerli bulunmasina ve bedeli 6denerek satin alinmasi
amacina yodneliktir. Isletmenin musterileri ile iliskisi, verecegi stratejik
kararlara ve uygulayacagl davranis bigimlerine de yol gdsterecektir.
Mdusteriler bazi durumlarda igletmenin kararlarina uymak zorunda kalmakta
ve onlari kabullenmektedir. Fiyat stratejileri, tanitim stratejileri v.b. stratejiler
genellikle igletme tarafindan kararlastirilir. Bazi durumlarda bunun tersi de
olabilmekte; musteri talepleri ve isteklerine isletme kendini uydurmak ve her
tlrli davranigini ona gére ayarlamak zorunda kalabilmektedir. Ozetle igletme
kendisinin veya mdugteri grubunun pazarlik glcune goére davraniglarini
yonlendirecektir. Asagidaki durumlarda musgterilerin pazarlik gicu yuksektir
(Ulgen ve Mirze, 2004: 99-100):

e Musterilerin satin alma miktari igletmenin cirosunda énemli bir orana
sahipse,

e isletmenin Uriinleri standartsa ve alternatifleri kolayca bulunabiliyorsa,
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o Maugterilerin sektordeki diger igletmeler hakkinda gerekli bilgiye
sahip olmalari halinde,
o Maugterilerin, tercih ettigi isletmeyi degistirme maliyetinin olmamasi

veya ¢ok dusuk olmasi halinde.

Havayollarinin almakta oldugu kararlarin ardinda yatan etken,
gelecekte hangi is modellerinin ayakta kalabilecegi konusundaki farkh
goruslerdir. Topla-dagit modelinin eninde sonunda potansiyel ekonomik
ustunligunu kanitlayacagina inananlar ayni anda daha ¢ok yolcu tasiyabilen
cift kath Airbus A380 (550-800 koltuklu), A340 veya Boeing 777 gibi modelleri
satin alma yoluna gitmektedirler. Aksi yonde didsunen isletmeler ise daha

klguk ugak modellerine yonelmektedirler (DPT, 2006: 9).

Mason ve Alamdari (2007: 299-310) 6numuzdeki yillarda kisa sureli
tatil amaclh seyahat edenlerin sayisinin artacagini ve is amagli seyahat eden
yolcularin kisa mesafe uguslara yonelik talebinin ise azalacagini
deg@erlendirmistir. Bu kapsamda kisa mesafe ucguslarinda ucuz maliyetli
havayolu tagsimaciligi pazarinin buyimeye devam edecegi is amagl seyahat

edenlere yonelik pazarin ise daralacagini 6ngérmuslerdir.

Onlimuzdeki dénemde maliyetlerini azaltabilen havayolu isletmeleri
fiyat konusunda rekabet edebilir konuma gelecektir. Dusuk maliyetli havayolu
isletmeleri pazara sunduklari dusuk fiyatlar ile rekabet etmektedirler. Diger
taraftan hizmet kalitesini iyilestirme yoninde yapilan yeniliklerin 6n plana
ciktig1 pazarlarda ise kalite rekabeti ortaya ¢ikmaktadir. Maliyetler, her ne
kadar duguk fiyat stratejisi izleyen havayolu igletmeleri icin 6nemli de olsa,
stratejileri geregi bu isletmeler, sunduklari hizmeti kalitesiyle kendilerini farkli

kilacak yeniliklere de 6nem vermek durumundadirlar.
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2.8. Havayolu Tagimaciliginda Konumlandirma

Havayolu tasimaciliginda hizla eklenen yeni ugus noktalari ve
siklasan tarifeler beraberinde yogun bir rekabet olusturmaktadir. isletmelerin
rakiplerine gore rekabet Ustunligu saglayacak stratejiler gelistirmesi
kacinilmazdir. Rakip isletmelerden farklilagmayi saglayacak hizmet 6zellikleri
olugsturarak mevcut ve potansiyel musterilerinin zihninde konumlarini
guglendirmelidirler (Surovitskikh ve Lubbe, 2008: 75).

Parasuraman ve digerlerine (1988) gore basarili bir konumlandirma
stratejisinin temel dayanagi, havayolu isletmeleri tarafindan sunulan hizmetin
musteriler tarafindan olumlu sekilde algilanmasidir. Algilanan kalite, musteri

memnuniyetinin 6n kosuludur ve farklilagsmada belirleyici faktordur.

Havayolu tasimacili§i yapan isletmeler musterilerine fiziksel objeler
degil uygulamalar ve tecribeler sunarlar. Sunulan hizmetler isletmeden
isletmeye degisiklik gosterdigi gibi algilanma yonunden de musteriden

musteriye degisirler (Sirakaya ve digerleri, 1996).

Havayolu isletmeleri tarafindan saglanan hizmet, yiksek teknolojiye
sahip drtnler gibi fiziksel karmasiklida sahip olmamakla birlikte, ¢cok sayida
farkli hizmetin karigimindan olugmaktadir. Hizmet sektérinin dogasi geredi,
verdikleri hizmetlerin konumlandirmasini yapmak konusunda daha az kontrol

sahibidirler.

Anlamak, Uretmek, iletisim kurmak ve musteriye istedigi dederi vermek
ve tatmin etmek gunumuz pazarlama uygulamasinin temel 0Ogeleridir.
Musgteri, pazarlamanin oOtesinde, modern isletmenin odak noktasidir ve
muasteri memnuniyeti temel hedeftir. Havayolu tasimacihgr gibi hizmet

sektorinde faaliyet gosteren igletmelerin yoneticilerinin musteri istek ve
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ihtiyaclarini dogru anlamalari ve uygun ¢ozumler getirmeleri gerekir
(Zeithaml ve Bitner, 2000).

Stratejiler olusturulurken belirlenecek fiyatlandirma politikasi 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ozellikle diglk fiyatlarin rekabet avantaji sagladig
gorulmektedir. Ancak yuksek fiyatlandirma bazi musteriler igin prestij ve
yuksek kalitede hizmet sunumu ile es anlamhdir. Yine bazi musteriler igin
dusuk fiyatlandirma kalitesiz hizmet olarak algilanabilmektedir (Malighetti ve
digerleri, 2009: 195-203).

Agirlikli olarak hizmet kalitesi ve fiyat isletme seciminde etkili olan
hususlardir. Fiyat isletme seciminde her ne kadar anahtar bir rol Ustlenmekte
olsa da verilen hizmet kalitesi rekabet Ustunligu saglamada Uzerinde daha
dikkatli olarak durulmasi gereken bir husustur. Muasgterilerin bekledigi hizmet
kalitesini 6ncelikle dogru tespit etmek gerekir. Sonrasinda ise dogru tahliller
yaparak musteri algisina yonelik uygun stratejiler hayata geciriimelidir
(Gilberta ve Wong, 2003: 519-532).

Armstrong ve Kotler (2003: 267-268) Amerika Birlesik Devletleri'nde
faaliyet gosteren Midwest Express ile Southwesti mukayese etmistir.
Midwest Express “daha fazlasi i¢in daha fazlasini 6de” konumlandirma
stratejisini uygulamaktadir. Diger taraftan Southwest Airlines “daha azi igin
daha az 6de” stratejisini uygulamaktadir. Southwest dusuk maliyetli havayolu
tasimacihginda diger ulusal ve uluslararasi isletmelere de ornek teskil eden
uygulamalar yurtutmektedir. Dikkat ¢eken husus; krizlerden en az sekilde
etkilenerek iki isletmenin de yuksek oranda karlilik saglamalari ve buyumeye
devam etmeleridir. igletmelerin sectikleri konuma uygun stratejileri streklilik

icerisinde uygulamalari basariyi getiren en onemli etkendir.

Southwest’in basarisi Porter (1980) tarafindan gelistirilen “odaklanma
stratejisi” ile aciklanabilir. isletme hedefledigi pazar dilimine odaklanmis ve

faaliyete bagladigi ilk gunlerden itibaren uygulamalarint bu strateji
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dogrultusunda surdurmustur. Southwest diger isletmelerin uyguladigi
topla-dagit modelinin  aksine yodun mauasteri potansiyeline sahip
glzergahlarda karsilikli seferler dizenlemis ve sinirli ugak igi hizmetleri
sunmustur. Basariyla uyguladigi duguk maliyetli havayolu isletmesi modeli ile
maliyet etkinligi saglarken sundugu kisitli hizmetlerle de muasteri sikayetlerini

¢cok dusuk seviyede tutabilmistir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 173).

Masteri memnuniyeti, agirhkli olarak yapilan son ugustan edinilen
tecrubeler Gzerine kuruludur. Bu konu sadece pazarlama yaklagimi agisindan
degil isletmenin gelecekteki hedeflerine ulagmasi bakimindan da kritik bir
husustur. Artan musteri memnuniyeti isletmelere, yukselen gelirler, disen
pazarlama giderleri ve olumlu agizdan agiza pazarlama olarak geri doner.
Olusan memnuniyet uzun vadede markanin imajini guglendirmeye yardim
eder. Planli ve iyi yonetilen stratejileri mevcut ve gelecekteki potansiyel
musterilere yonelik hazirlanacak uzun donemli planlamalara temel teskil eder
(Park, 2007: 239).

2.9. Calisma Kapsaminda incelenen Literatiir

Hava ulasiminda pazarlama c¢alismalarina yonelik literatir
incelendiginde Turkiye’de yurt i¢i ugus yapan isletmelere ve yolculara yonelik
az sayida calismanin oldugu gorulmektedir. Yapilan c¢alismalarda agirlikl

olarak hizmet kalitesi ve musteri tercihi tzerinde durulmustur.

Diger Ulke pazarlarinda yapilan ¢alismalarda benzer sekilde hizmet
kalitesi Uzerinde durulmustur. Algilanan hizmet kalitesinin Olgulmesinde
agirhikli olarak, Parasuraman ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen hizmet

kalitesi Olcedi modeli - SERVQUAL parametrelerinden faydalaniimistir.
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Aksoy ve digerleri (2003) bes yabanci havayolu igletmesi ve
ayni hatta yerli havayolu isletmeleri ile ugus yapan yolcular Uzerine bir
calisma yapmislardir. Calismalarinda yolcularin demografik bilgileri, davranis
karakteristikleri, havayolu hizmet boyutlarini algilamalari ve tatmin seviyeleri
incelenmigtir. Yolcu gruplari arasindaki yas, cinsiyet, egitim, meslek, seyahat
amaci, seyahat sikhgi, hizmet beklentisi ve memnuniyet kriterlerine gore
farkhliklari  6lgmuslerdir. Yolcularin profilleri ve beklentileri arasindaki
farkhliklarin havayolu igletmeleri icin kiymetli ipuclari oldugu, yerli ve yabanci
havayolu isletmelerinin musterileri anlamalari ve pazarlama stratejilerini

geligtirmeleri agisindan énemli oldugu belirtilmistir.

Gilbert ve Wong (2003) calismalarinda Hong Kong Havalimani’ndan
farkh noktalara ucgan vyolcularin beklentilerini incelemiglerdir. Calisma
cercevesinde; guvenilirlik, vaatlerin yerine getirilmesi, imkanlar, ¢alisanlar,
ucus rotalari, kisisellestiriimis hizmetler, sorumluluk faktorleri yolcu
beklentileri acgisindan oOlgclilmis ve yolcular arasindaki farkhliklar
belirlenmistir. Havayolu isletmesi sec¢imini kendisi yapanlar ile bagkasi
(acente, aile, sekreter, vb.) yapanlar arasinda hizmet beklentileri agisindan
belirgin bir farklihk olmadi§i gérilmustir. Arastirmaya katilan cesitli Ulke
vatandaslarinin  hizmet beklentilerinin  belirgin sekilde farkh oldugu
gorulmustar. Yine degisik amaglarla seyahat eden yolcular (is, tatil, ziyaret,
diger) arasinda hizmet beklentilerinin belirgin sekilde farklilastigi tespit
edilmistir. Yapilan ¢alismada yolcularin en 6nem verdigi hizmet 6zelliginin

guvenilirlik oldugu tespit edilmistir.

Park ve digerleri (2004) ¢calismalarinda havayolu musterilerinin karar
verme surecini daha iyi anlamaya yonelik bir model gelistirmeye
calismislardir. Hazirlanan bu model ile hizmet beklentileri, hizmet algisi, fiyat,
musteri memnuniyeti, isletme imaji ve musteri davranisini es zamanl olarak
degerlendirerek karar verme sireci incelenmistir. Anket Kore Uluslararasi

Havalimanr'nda uluslararasi ugus yapan yolculara uygulanmigtir. Fiyat,
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musteri memnuniyeti ve isletme imajinin magteri karar verme surecine

direk olarak etki ettigi belirlenmistir.

Gursoy ve digerleri (2005) Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet
gOsteren havayolu igletmelerinin hizmet performansi bakimindan konumlarini
inceledikleri calismalarinda igletmelerin birbirlerine benzer olduklar ve
farkhlastiklari 6zelliklerini belirlemislerdir. TUm havayolu igletmelerinin benzer
tarifeler sunabilecegini ve kiyaslanabilir fiyatlar belirleyebilecedini
vurgulayarak, igletmelerin hizmet kalitesinde olusturacaklari farkhliklarin

basari icin anahtar rol oynayacagini belirtmistir.

O’Connell ve Williams (2005) calismalarinda Asya ve Avrupada
faaliyet gosteren dusik maliyetli havayolu igletmeleri ile geleneksel havayolu
isletmelerini incelemislerdir. Calisma sonucunda, geleneksel havayolu
isletmeleri ile ucanlar icin guvenilirlik, kalite, ugus tarifesi, ucus baglantilari,
sik ucan yolcu programlari ve konforu 6énemli segim kriterleri olarak
belirlerken, dusuk maliyetli havayolu tasimaciligi yapan isletmelerin

yolcularinin odak noktasini bilet fiyatlari olusturdugu goralmustar.

Atalik (2005) calismasinda havayolu igletmeleri tarafindan uygulanan
sik ugan yolcu programlari kapsaminda havayolu igletmesi imajinin yolcularin
havayolu tercihlerine ve musteri baglihgina olan etkisini arastirmistir. Bu
arastirmada ilk olarak yolcularin gozinde havayolu isletmelerinin imajini ve
isletmeye olan baglihk dizeyini etkileyen; ugak tipi, tarifenin uygunlugu,
personel davraniglari, zamaninda kalkis, bagaj hizmetleri, givenlik, emniyet,
ucus agi, fiyat, sik ugan yolcu programlari, konfor, yiyecek/igecek hizmetleri
ve yolcularin bu kriterlere verdikleri 6nem duzeyleri incelenmistir.
Arastirmanin ikinci asamasinda ise, yolcularin havayolu isletmesi tercih
kararlarini ve igletmeye olan baglihk dizeyini etkileyen hususlar olarak;
uygun ugus tarifesi, emniyet, zamaninda kalkis, isletme imaji, bilet fiyatlar
degiskenlerine yonelik yolcularin vermis olduklari 6nem duzeyi incelenmistir.

Aragtirma sonucunda havayolu isletmeleri tarafindan yaratilan imajin,
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musgterilerin havayolu tercihleri ve isletmeye olan bagliliklari Uzerinde

onemli bir etken oldugu belirlenmistir.

Pakdil ve Aydin (2007) calismalarinda Turk Hava Yollari tarafindan
yapillmig olan anket verilerini “Servqual - Hizmet Kalitesi Modeli” ile
incelemiglerdir. Yolcular igin “sorumluluk” faktorinin o6nemli faktor oldugu
belirlenmistir. Sorumluluk faktorinin alt faktorleri olarak; bagaj ve bagaj
sorunlarina yonelik islemler, check-in islemleri, ¢alisanlarin check-in ve bagaj
islemlerindeki tutumu, rezervasyon hizmetinin kolayligi, beklenmeyen
durumlarda c¢alisanlarin  davraniglari, c¢alisanlarin  yardim  severligi
belirlenmistir. Ayrica yolcularin egitim seviyelerinin tutum ve beklentilerini
onemli derecede etkiledigi gorulmustur. Yine yolcularin egitim seviyeleri,
ucus sikhdr ve ugus maksadinin yolcu tutum ve beklentilerinde belirgin

farkhliklara yol agtigi sonucuna ulasiimigtir.

Park (2007) yaptigi calismada havayolu musterilerinin satin alma
davraniglarini etkileyen algilarini incelemistir. Anket uygulamasi Kore
(Incheon Uluslararasi Havalimani) ve Avustralya’da (Sydney Uluslararasi
Havalimani) gercgeklestiriimistir. Anket calismasi uluslararasi uguslardan
faydalanan yolculara yonelik olarak yapilmistir. Calismada musteri algisina
yonelik olarak 11 faktor incelenmigtir. Bu faktorler sirasiyla; ugustaki
hizmetler, rezervasyonla ilgili hizmetler, havalimani hizmetleri, gutvenilirlik,
calisanlarin yaklasimi, ucus tarife sikligi, algilanan fiyat, yolcu memnuniyeti,
algilanan deger, igletme imaji ve genel hizmet kalitesidir. Elde edilen veriler
ile musteri algilarinin; kullandiklari havayolu, yolcu sinifi ve ugak kullanim

sikligi ile belirgin olarak degisiklikler gdsterdigi goralmustar.

Ada ve digerleri (2008) havayolu tasimaciigi yapan igletmeler ile
sehirlerarasi yolcu tasimaciligi yapan otobus igletmelerinin verdikleri hizmet
ve musterilerin hizmet kalitesi algilamalarini incelemistir. “Servqual-hizmet
kalitesi modeli” yardimiyla belirlenen hizmet kalitesi Ol¢utleri, hem havayolu
hem de karayolu tasimacihgl agisindan degerlendirilmistir. Elde edilen
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bulgulara gore, otobUs isletmelerinin hizmet kalitesini arttirmak amaciyla
Ozellikle otobUs ici verdikleri muzik yayininin, video ve filmlerin niteliklerini
arttirarak, yolcu profiline uygun yayin yapmalari, musteri isteklerine 6zen
gOstermeleri ve bilet fiyatlarini musteri tercihleri dogrultusunda istenen
seviyeye cekmeleri gerekmektedir. Arastirmada tatil ve is amaciyla seyahat
edenlerin  memnuniyet seviyelerinin artirnlmasi i¢in musteriye odakli
standartlagsmanin olusturulmasi ve bu standartlara uyulmasi gerekmektedir.
Ayrica musteri sikayetlerinin dikkate alinmasi ve analiz edilmesi gerekliligi

tespit edilmigtir.

Surovitskikh ve Lubbe (2008) Glney Afrika’da faaliyet gosteren
Ortadogu menseli doért havayolu isletmesinin konumlandirma stratejileri
Uzerine bir calisma yapmiglardir. is ve tatil amagl seyahat eden yolcularin
isletmelere yonelik hizmet kalitesi beklentileri ¢ergevesinde isletmelerin
konumlarini  belirlemisglerdir. Calisma sonucunda musterilerin  farkl
isletmelerden farkli beklentiler icerisinde olduklari gériilmistiir. isletmelerin
uyguladiklari konumlandirma stratejilerinin musteri algisini ve beklentilerini

etkiledigi ve bu kapsamda degerlendirmeler yaptiklari belirlenmistir.

Wen ve digerleri (2010) uluslararasi ugus yapan musteri pazarina
yonelik olarak vyaptiklari calismada boélumlendirme ve konumlandirma
calismalari  Uzerinde  durmuslardir.  Taipeide  bulunan  Taoyuan
Havalimani’'ndan Tokyo ve Singapur Havalimani’'na ugus yapan yolculara
yonelik yapilan calismada, ucgulan rotaya gore yolcularin algilarinin farkhlik
goOsterdigi sonucu elde edilmigtir. Havayolu tasimaciligi yapan isletmeler
arasindaki rekabetin farkli rotalarda farkh uygulamalar yapmalarina neden
oldugu, sonucta musterin edindikleri farkli tecribelerin beklentilerini
etkiledigini belirlemiglerdir. Elde edilen sonugclar 1s1ginda igletmelerin ugulan
rotalar dogrultusunda konumlandirma stratejileri gelistirmeleri gerekliligi
ortaya koyulmustur. isletmelerin pazarlama kaynaklarini rakip isletmelere

goOre dogru degerlendirerek ustunluk kazanabilecedi degerlendirilmistir.
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Agarwal ve Dey (2010) Hindistan i¢ hatlarinda ugus yapan alti
adet havayolu igletmesini hizmet kalitesi bakimindan mukayese ederek
algilama haritalar olusturmuslardir. Musterilerin, disuk maliyetli havayolu
tasimacihgr yapan igletmeler ile tam hizmet veren havayolu igletmelerine
yonelik algilarinin acgikga farkh oldugu gorulmagtir. Ayrica isletmelerin
hizmetlerine yeni 6zellikler ekleyerek daha iyi hizmet kalitesine erismeleri ile

farkhlasmalarinin mimkun olacagi belirtilmistir.

Miles ve Mangold (2005) isletme c¢aliganlarinin, muagterilerin marka
baghhgina olan etkilerini incelemiglerdir. Uygulama, Southwest Havayolu’nun
calisanlarina yonelik olarak yapilmistir. Her kademedeki ¢alisanin direk ya da
dolayli olarak igletmenin imajina etkisi bulunmaktadir. Diger taraftan
igletmeler musgterilerini surekli elde tutmak ve marka baglhhgr yaratmak icin
imajlarini gelistirmeye c¢aligirlar. Bu manada galisanlar isletme imajini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilecek 6nemli bir glictiir. Ozellikle hizmet sektdriinde
faaliyet gosteren igletmelerde galisanlarin tutum ve davraniglarinin markanin
imajina tesiri daha Ust seviyedir. Diger taraftan igletme yonetiminin
calisanlarina yonelik yaklasimi belirleyici unsurdur. Southwest'de uygulanan
“acik kap1” iletisim politikasi tim calisanlarin fikirlerini her kademedeki
yonetici ile paylasabiliyor olmalari anahtar rol oynamaktadir. Calisanlarin
yonetimle fikirlerini kolayca paylasabilmeleri, isletmenin misyon ve
degerlerine inaniyor olmalari, elde edilen sonuglar 1si1ginda surekli geri
beslemeler yapiliyor olmasi basari faktorleri olarak degerlendiriimistir. Bu
veriler 1s1ginda c¢alisanlarin marka yonetiminde onemli bir unsur oldugu ve
diger havayolu isletmelerine 6rnek teskil edebilecek uygulamalar igerisinde

oldugu belirtilmistir.

Mason ve Alamdari (2007) 6numuzdeki on yillik donem igerisinde
havayolu tasimaciligi pazar yapisinda ve finansal durumunda olusacak
gelismeleri degerlendirmislerdir. Calismalarinda Avrupa Birligi Gyesi Ulkelerde
faaliyet gosteren ve ucuz maliyetli havayolu tagimaciligl yapan isletmelerin
tuketici davraniglari acgisindan gelecek donemdeki vyapilari Uzerinde
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durulmustur. Kuguk, orta ve buyuk ucgaklarin igletmeler tarafindan tercih
kriterleri ve uguk modelleri ile kullanildiklari hatlarin menzilinin gelecek
dénemde nasil sekillenecegdini belirlemeye calisiimistir. Sonugta gelecek
donemde az sayida buyuk capl ugus agi olan igletme ile yine az sayida
bayUk caph ucuz havayolu tasimaciigl yapan isletmenin pazarda kalacagi
degerlendirilmigtir. Uzun mesafeli uguslara yonelik buylk ¢aph ugus agina
sahip igletmeler arasinda yasanan rekabetin artmaya devam edecegi

ongorulmustar.

Huse ve Evangelho (2007) is amacli seyahat eden yolcularin dusuk
maliyetli havayolu tagimaciligi ve geleneksel havayolu tagimaciligina yonelik
tutumlarini incelemislerdir. Bu kapsamda, ugus tipi ve yolcularin karakteristik
Ozelliklerine odaklanmiglardir. Calisma kapsaminda degerlendiriimeye tabi
tutulan on adet Ozellikten ikisi yolcular agisindan farklilik olarak
algilanmaktadir. Bunlar; ugustaki hizmetler ve business lounge (fiyat farki
O0denerek ugak binisinden 6nce faydalanilan 6zel bélim) ‘dur. Yine is amagh
seyahat eden yolcularin, liks sevenler ve Ozellik aramayanlar olarak iki
grupta toplanabilecedi gorulmastur. Ayrica; daha o6once dusuk maliyetli
havayolu ile seyahat eden vyolcularin beklentilerinde degisiklikler oldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda yolcularin bazi ozelliklere eskisine oranla daha
az deger vererek dusuk maliyetli havayolu tasimacihgl yapan igletmeleri
tercih edebildikleri tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle dugslik maliyetli
havayolu tasimaciligi yapan isletmelerin is amacgli seyahat eden yolculari
kendi hizmetlerini tecribe ederek kazanma yoluna gidebilecekleri

degerlendirilmistir.

Mason (2001) yaptig1 arastirma ile Londra Heathrow Havalimani ile
Londra’nin yakinindaki ikincil bir havalimanini kullanarak kisa mesafeli ve i
amacli seyahat eden yolculari mukayese etmistir. Calisma sonucunda; dugsuk
maliyetli havayolu ile is amacli seyahat eden yolcular i¢in en énemli faktor
fiyat iken, geleneksel havayollarini tercih edenler icin fiyat ve fiyatin
karsiligini alabilmek en onemli faktor olarak belirlenmistir. Ayrica, is amagh
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seyahat eden yolcular arasinda galigtiklari isletme buyuklugine gore
farklilagsma oldugu gorulmustur. Dasuk maliyetli havayolu tagimacihigini tercih
eden yolcularin kuguk veya orta Olgekteki isletmelerde galistiklari, geleneksel
havayolu isletmelerini tercih eden yolcularin ise ¢ogunlukla daha buyuk
Olcekteki isletmelerde calistiklari neticesine ulasiimistir. Bu ayrima iki temel
sebebin yol actigi degerlendirilmistir. Bunlar; kiguk olcekli igletmeler igin
seyahat giderlerini dusuk tutarak kar marjlarini yikseltme gayesi ve blyik
isletmelerin havayolu isletmeleri ile pazarlik gucunun yuksek olmasi. Ayrica
kisa mesafeli hatlarda is amacli seyahat edenlerin fiyat algisinin gegmise
gore yuksek olmasi artan rekabete dayali olarak diusen fiyatlar olarak

gOsterilmigtir.

Suzuki (2000) yuksek kalite-ytksek fiyat stratejisinin isletme gelirlerini
dusuk kalite-dusuk fiyat stratejisine gére daha fazla artirdigini vurgulamistir.
Ancak hitap edilen musteri kitlesinin fiyata duyarhiliginin yiksek oldugu
durumlarda sadece hizmet kalitesinin artiriimasi yetersiz kalabilmektedir.
Ozellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde hem is hem de tatil amagli
seyahat edenlerin fiyat duyarligi artmaktadir. is amagl seyahat talebi olan
musteriler butgelerini kismakta, tatil amagh mdusteriler ise butgelerinden

seyahat icin ayirdiklari parayi azaltma yoluna gitmektedirler.

Alan arastirmasina yonelik yapilan hazirliklar, literatir taramasi ile
elde edilen veriler 1s1ginda sekillendirilmistir. Bu kapsamda hizmet kalitesi,
fiyat, glvenilirlik ve hizmet 06zelligi konumlandirma stratejileri Uzerinde
durulmustur. Tezin ilk béluminde genel olarak agiklanan stratejiler asagidaki

basliklar altinda havayolu tagimaciligi gercevesinde anlatiimistir.
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2.9.1. Hizmet Kalitesi Konumlandirma Stratejisi

Pek cok yazar, Ozellikle hizmet isletmelerinin konumlandirilmasinda
hizmet kalitesinin anahtar rol oynadigi konusunda hemfikirdir (Blankson ve
Kalafatis, 2001). Hizmet kalitesi, verilen hizmetin musteri beklentilerinin ne
kadarini karsilayabildiginin bir olgusudur. Kaliteli bir hizmet sunumu ise
musteri beklentilerinin kargilanmasi ve hatta gunimuz rekabet ortaminda

artik msteri beklentilerinin étesine gegilmesidir (Oztiirk, 2009: 8).

Kaliteli hizmet, isletmenin ve c¢alisanlarinin Kkolektif c¢abalari ile
mumkundur. Havayolu isletmeleri, gerekli hizmet dlizenlemelerini yapmali ve
calisanlarini gereken egitimlere tabi tutmalidirlar. Masterilerin beklentilerini
kargilayacak nitelikte egitimli personel ve uygun dizenlenmis hizmet yapisi

isletmelerin basarili olmalarinda etkili 6zelliklerdir (Gursoy, 2005: 65).

Bu kapsamda hizmet Kkalitesi, musteri beklentileri ile iligkili bir
kavramdir. GuUnumuzde musterilerin havayolu tagimaciligi hizmetine iliskin
algilart ve Dbeklentileri degismeye baslamigtir. Artan isletme sayisi
beraberinde hizmet cesitliligini getirmis ve vyolcular igin segenekler de
artmistir. Rekabet Ustunligu saglamak isteyen havayolu isletmeleri farkh ve

rakiplerine gore daha iyi bir hizmet sunmak durumundadirlar.

Bir havayolu igletmesi icin hizmet kalitesinde hedef, musteri kitlesine
uygun dogru hizmet bilesenlerini belirlemek ve uygulamaktir. isletmeler
siklikla kaliteyi 6n planda tutan konumlandirma ¢abalari i¢cindedirler. YUksek
kalite ile konumlandirma g¢abasi iginde olan igletmelerin UrGnlerini kaliteli bir

hizmetle desteklemeleri gerekmektedir.

Yenilik, mugterilerin istedikleri yeni mal veya hizmetleri sunabilmek igin
teknoloji ve pazara ait olan yeni bilgilerin kullaniimasidir. Bu ¢ergcevede yeni
mal veya hizmet, daha Once pazarda olmayan, maliyetleri dusuk ve

benzersiz 6zelliklere sahip olan, musteriler icin de yeni kabul edilebilen ve
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teknoloji ile pazar bilgisinin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan arunlerdir
(Uzkurt, 2008: 18).

Air Canada, 1989 yilinda enRoute ismini verdigi bir kredi karti
geligtirerek musterilerine sunmustur. Baslangigta sadece ugus amagli
kullanilabilen kart sonrasinda otel ve restoran gibi pek ¢ok yerde kabul edilir
hale gelmistir. Kart kisa slrede yayginlasarak 6zellikle is amagl seyahat

edenlerin en ¢ok kullandigi kart olmustur (Sommers ve digerleri, 1992:131).

Yapilan yenilikler igletmeleri digerlerinden farkli kilan ve musterileri igin
deger yaratan unsurlardir. Bu kapsamda isletmeye rekabet Ustinligu
saglayarak daha farkh bir konuma getirebilirler. Ayrica, hizmet slrecleriyle
ilgili yenilikler maliyet avantaji saglamanin yani sira, fiyat esnekligi yuksek

olan pazarlarda farkhlasma yaratmak adina etkili olmaktadir.

Yenilikgi  stratejiler uygulanmasi ¢ogu zaman teknolojiden
yararlaniimasi ile mimkin olmaktadir. isletmenin teknoloji bilgisi, tecriibesi
ve ileri teknolojilerden yararlanma becerisi, karsisina c¢ikacak firsatlari
degerlendirerek igletme icin kazanca donustirme avantajini saglayacaktir
(Uzkurt, 2008: 179).

Mdusterilerden gelen talep, aylara, gunlere ve gunun belli saatlerine
gore degisiklik gostermektedir. Tatil ve ziyaret amagli yolcu pazarinda yaz
aylarinda talep artarken kis aylarinda diismektedir. is amacli yolcu pazarinda
ise, mevsimden ziyade mesai glunlerinde ve gun igerisinde sabah ve aksam

saatlerinde talep daha fazla olmaktadir.

Duzenlenen sefer sikh@ini artirmak ayni zamanda kapasiteyi artirmak
anlamina gelmektedir. Havayolu igletmeleri, nispeten kug¢uk ugaklarla doluluk
oranlari yuksek sekilde ugmay tercih etmektedirler. Bu sayede daha c¢ok
sayida sefer ve yiuksek doluluk oranlarini ayni hat (zerinde

saglayabilmektedirler.
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Artan tarife sayisi musterilerin daha farkh saatlerde ucgabilmesi
esnekligini saglamaktadir. Ayrica doluluk oranini en Ust duzeyde tutmaya
calisan isletmeler icinde bu durum avantaj saglamaktadir. Buyuk ugaklarla
saglanacak az sayida sefer yerine daha kiguk ucaklarla sadlanacak sik
seferler hem igletme hem de yolcular igin daha cazip olabilmektedir. Ancak,
ucak buyuklugu ve yolcu talebi karsilikli ugulan merkezlerin mesafesi ve

musteri potansiyeli ile dogrudan ilgilidir.

Dusuk maliyetli havayolu isletmeciligi yapan isletmeler, trafigin cok
yogun oldugu merkez havaalanlarindan ziyade ikincil havaalanlarindan ugus
dizenlemektedirler. Trafigin az oldudu ikincil havaalanlari, daha ¢ok inig
kalkis imkani saglamakta ve diger hizmetlerin de daha hizli bir sekilde
alinmasina musaade etmektedir. Bu sayede havayolu igletmelerinin
ucaklarini kullanim yuzdesini artmaktadir. Artan ucak kullanim orani,
maliyetlerin daha fazla yolcuya bdlinmesini saglayarak birim maliyetleri
azaltmaktadir. Ozellikle diisiik maliyet stratejisi izleyen isletmeler igin énemli

bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Teknolojik gelismelerden yodun sekilde etkilenen havayolu
tasimacihigi sektorunde rekabet avantaji kazanabilmek i¢in gelisen teknolojiyi
takip etmek kaginilmaz bir zorunluluktur. Hava araglari, eg@itim amacgh
simulatorler, bilgisayar tabanh internet ve telefon destekli rezervasyon
sistemleri, ucak ve ugus ekibi tarife ve mesai planlama programlari ve gelir
yonetimi sistemleri gibi isletmenin faaliyetlerini strdlrdigu sistemler
teknolojiye bagimh durumdadir. Diger taraftan musteri iliskileri yonetimi gibi
havayolu igletmesinin rekabet etmede kullandiklari pazarlama araglari ileri
teknoloji Urunlerini surekli kullanmayi gerektirmektedir. Teknolojiyi etkin
kullanarak maliyet etkinligi yaratan isletmeler rekabet Ustunligu

saglayabilmektedir.

Ucak igerisinde musteriye yoOnelik sunulabilecek teknoloji tabanl

hizmetler kisith seviyededir. Yasal ve teknolojik sinirlamalar ginumuzde
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halen tam olarak asilamamistir. Tum sorunlara ragmen, igletmelere
farkhlasma ve hizmet kalitesi adina 6nemli 6zellikler katabilir. Yagsam hizla
teknoloiji ile birlesik hale gelmektedir. Kisa veya uzun sureli olsun uguslarda
olsun musterilere saglanacak teknolojik imkanlar (cep telefonu ile gérisme,
televizyon yayini, bilgisayar oyunlar vb.) tercih sebebi olacak ve rekabet

ustinlugu saglayacaktir.

Gelisen teknoloji hizmet isletmelerinin rekabet guglerini artirmakta ve
sunduklari hizmetlere farkh boyutlar sunmalarini saglamaktadir. Asagida
gelisen teknoloji ile artan Ozellikler ve sagladiklari katkilar aciklanmistir
(Lovelock, 1996: 11):

Yeni veya gelismis hizmet: Gelisen haberlesme ve bilgisayar teknolojisi,

musteri ile igletme arasindaki iletisimi artirmaktadir.

Musterilerin kendi hizmetlerinin bir pargasi olmalari: Bilgisayar destekli
yanitlama sistemleri, internet bankaciligi gibi hizmetlerde musteriler islerini

kendisi yapabilmektedir.

Miisterinin hizmetin merkezinde olmasi: iletisim araclarinin daha yogdun
kullaniimasi ile musterilerin rezervasyon, biletleme, iptal, sikayet veya

Onerileri igin igletmelere kolaylikla ulasabilmesi saglanmistir.

Musteri bilgilerinin daha kolay kayit altina alinmasi ve gilincellenmesi:
Masgterilerini taniyan ve profillerini bilen bir isletme icin strateji gelistirmek
kolaylasacaktir. Ayrica, artan iletisim araglari kullanilarak musterilere yonelik
tanitim ¢alismalari yapilabilir.
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2.9.2. Fiyat Konumlandirma Stratejisi

Musterilerin fiyata olan duyarhliklari ve dolayisiyla édemeye razi
olduklari fiyat kisiden kisiye farkhlik gostermektedir. Havayolu tagsimacihginda
yolcularin seyahat amaclarn degisiklik gostermektedir. Bu kapsamda

yolcularin fiyat esneklikleri de farklilik gostermektedir.

isletmeler, fiyat hassasiyetleri fazla olan kitleleri hedefleyerek, fiyat
acisindan farklilagsma yoluna gidilebilirler. Havayolu isletmelerinden bazilari
ucuslardaki ikram servisini kaldirarak bu ybénde beklentisi olmayan
musterilere yonelmis ve olduk¢a da basarili olmuslardir (Odabasi ve Baris,
2003: 71).

Dusuk maliyetli havayollari ile mukayese edildiginde tam hizmet veren
havayolu isletmeleri daha karmasik fiyatlama sistemine sahiptir. Bu
kapsamda isletmeler, pazardaki fiyata duyarli ve duyarli olmayan musteri
gruplarini tatmin edecek sekilde farkli fiyatlarla hizmet sunmaktadirlar.
Bununla birlikte fiyatlar, yil, ay ve hatta gln icerisinde degisiklik

gOsterebilecek kadar dinamik bir yapiya sahiptir.

Tatil, ziyaret ve eg@itim amach yolcular igin fiyat cok énemli iken buna
karsilik is amacgh yolcularin fiyata olan duyarliliklari daha dislk seviyede

olabilmektedir.

Yine karsilikli ugulan sehirlerin ekonomik durumlari ve buna bagl
olarak musteri profilleri fiyatin farklilastiriimasini gerekli kilabilmektedir. Alim
gucu farkl olan musgterilerin tutum ve davranislarini igletmeler géz 6nunde

bulundurmakta ve arz talep dengesini saglayacak onlemler almaktadirlar.

Dusuk fiyat sunan havayolu isletmeleri uygun fiyatlari nedeniyle yolcu

tarafindan tercih edilebilir olmaya calisirken farklilastirma stratejisi izleyen
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havayolu igletmeleri ise yuksek fiyat fakat yuksek kalite ile tercih edilir

olmaya galismaktadirlar.

Gilbert ve Wong (2003) havayolu isletmelerinin uygulayacagi fiyat
stratejisinin  isletmenin finansal durumuyla yakindan ilgili oldugunu
vurgulamistir. Geleneksel havayolu tagimaciligi yapan isletmelerin yuksek
kalite ylksek fiyat stratejisi uygulayarak dusik kalite diusuk fiyat stratejisi

izleyen igletmelerden daha yuksek gelir elde ettiklerini belirlemiglerdir.

Musterilerin aldiklar hizmete yonelik 6demeyi taahhlt edecegi fiyatlar
degisiklik gostermektedir. Bilet veya ugak ici alinan bir Grin igin 6denecek
rakamin uygunlugu kisiden kisiye gére degisiklik gésterir. isletme agisindan
bakildiginda ise olusan talep neticesinde en yuksek getiriyi saglamak esastir.
Bu cercevede faaliyet goOsterilen hatlardaki donemsel artis ve azalislar
fiyatlari etkilemektedir. isletmeler talep dalgalanmalarini tahmin ederek
fiyatlarda gunlik, aylik degisiklikler yapabilmektedirler. Rezervasyon tarihine

ya da bilet satin alma tarihine gore de fiyat farklilastirmasi yapiimaktadir.

Farklilastirma stratejisi izleyen havayolu isletmeleri genellikle farkl
bilet siniflarina, pek ¢ok indirim sistemlerine, musteri baglilik programlari ve
rezervasyon usullerine dayanan fiyat farklilastirmasi uygulamaktadirlar
(Malighetti, 2009: 195-203). Diger taraftan biletin satin alinma tarihi ugus

tarihine yaklastikga, havayolu bilet fiyatlari da artmaktadir.

Dusuk maliyetli havayolu igletmelerinin sunduklari uygun fiyatlar yeni
pazarlar olusturmaktadir. Daha fazla sayida musteriye hitap edilmesinden
kaynaklanan talep artisi yeni hatlarin olusmasina ve ek sefer
diizenlemelerine olanak saglamaktadir. isletmeler, artan yolcu talebine
yonelik olarak sik sefer duzenledikleri hatlarda daha buyUk ugaklar kullanarak

tasinan yolcu sayisini artirma yoluna gitmektedirler (Altug, 2008: 25).
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Tuketici agisindan  bakildiginda fiyat, onemli bir talep
belirleyicisidir. Genel olarak bakildiginda fiyatin digmesi talebin artmasi;
fiyatin artmasi ise talebin azalmasi ile sonuglanir. Yapilan kuguk fiyat
degisiklikleri dahi bir mal ya da hizmete olan talebi 6nemli olgude
etkileyebilmektedir. Ancak, fiyat degisiminde talebin artis ve azalig orani,

talebin fiyat esnekligine baghdir.

Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gosteren Southwest Havayollari
dusuk fiyat stratejisini kullanmaktadir. Ugus suresince yolculara sadece fistik
ikram edilmekte, bunun disinda herhangi bir vyiyecek veya icecek
sunmamaktadir. Bunlarin disinda Southwest, rezerve koltuk veya 6zel

musteri uygulamalari da sunmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008: 209).

Havayolu isletmeleri, rakip isletmelerin fiyatlarini gz 6nline alarak
rekabete dayall fiyatlama yapmaktadirlar. Bu sartlarda fiyat, rakiplere karsi
kisa donemde rekabet avantaji kazanmak ic¢in en etkili degiskenlerden biri
haline gelmektedir. Ancak fiyat rekabeti isletmeler agisindan énemli bir gelir
kaybi haline gelebilmektedir. Rekabet silahi olarak kullanilan fiyat, sektore

girmek isteyen isletmeler acisindan énemli bir engel haline gelmektedir.

2.9.3. Guvenilirlik Konumlandirma Stratejisi

Gilbert ve Wong (2003) tarafindan yapilan ¢alismada “guvenlik” baghgi
altinda ugus emniyeti, murettebatin yeterlilikleri ve isletmenin ugus emniyeti
incelenmis ve mausterileri algilari yéoninden degerlendirilmistir. Calismanin
neticesinde yolcularin en gok dnem verdigi igletme 6zelliginin guvenlik oldugu

ortaya konmustur.

Ucus emniyeti havayolu tasimaciligindaki en kritik hususlardan
birisidir. Gerekli tedbirleri almayan isletmeler mevcut duzenlemeler geregi

ucus izni alamamaktadirlar. Diger taraftan gerekli standartlari saglamasina
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ragmen ugus emniyeti hususunda gereken imaji tesis edemeyen
isletmelerin havayolu tagimaciligi sektdriinde rekabet Ustinligu saglamalari

olanaksizdir.

Nitekim 11 Eylul 2001 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri'nde
yasanan teror eylemleri tum dinya da sivil havaciligi olumsuz yonde
etkilemigstir. Sektérde ciddi bir given bunalimi yasanmis ve bir¢gok havayolu
isletmesi zarar veya iflas etmistir. Yasanan gelismelerin havacilik sektériine
etkisi 2002 yili ve sonrasinda da devam etmistir (TUSIAD, 2007).

Musterilerin havayolu tasimaciliyindaki guvenlik algilarinin diger bir
boyutu da bagaj guvenligidir. Bagajin teslim alinmasi ile baslayan slreg,
emniyetle tagsinmasi ve ugus bitiminde tekrar yolcuya teslim edilmesi ile sona
erer. Bagajin zarar géormeden tasinmasi kadar ugus bitiminde herhangi bir
aksaklk yasanmadan sahibine teslim edilmesinde &nemlidir. Singapore
Airlines tarafindan yapilan bir arastirmada musteri sikayetlerinden % 20’si

bagaj kaybolmasi ile ilgilidir (Lovelock, 1996: 157).

Southwest, musterilerin “gidecekleri yere zamaninda ve bagajlari ile
birlikte ulasmak” isteklerine odaklanmistir (Kotler ve Armstrong 2008: 209).
Ucusta karsilasilan olumsuz bir tutum veya gorulen bir eksiklik musteri
memnuniyetsizligine yansiyabilir. Ancak gidilmesi gereken yere zamaninda
ulasamamak musteri igin kalici ve telafisi olmayan sikintilara yol agabilir.
Benzer sekilde ulastigi yerde kullanacagi malzemelerini igeren bagajin
kaybolmasi veya gecikmeli ulasmasi memnuniyetsizligin o6tesinde kabul
edilemez bir duruma doénusebilir. Bdyle bir tecribe edinen musterilerin

isletme hakkinda olumsuz gorusu kalici olabilir.

isletmeler tarafindan konumlandirma calismalarinda gesitli stratejiler
uygulanmaktadir. Ancak mdusgsteriler aslinda stratejilerin ne oldugundan
haberdar dedgildirler. Musteriler hizmeti satin alirlar. Emniyetli ugus,

zamaninda inis ve kalkig, bagajin kaybolmamasi gibi konularla ilgilenirler.
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Aslinda konumlandirmanin gergeklestigi ve musteriyi ilgilendirdigi yer

hizmetin sunuldugu surectir (Walker ve digerleri, 2003: 173).

2.9.4. Hizmet Ozellikleri Konumlandirma Stratejisi

Havayolu tasimaciligi beraberinde farkli hizmet o6gelerini iceren
karmasik ve dinamik bir sektordur. Bu pazardaki igletmeler kendi iginde, bilet
satisi, kabin ve kokpit personelinin yonetimi, ucaklarin idamesi gibi farkli alt

farkh alt unsurlardan olusur.

Sunulan hizmetin sahip oldugu o6zellikler musterilerin segim kararini
etkileyen dnemli faktorlerdir. Bunun diginda sahip olunan 6zelliklere ek olarak
sunulan cesitli 6zellikler masteriler icin cazip olabilmektedir. Musteriler fiyatin
icinde sunulan ek o6zellikleri géz 6ntinde bulundurup ylksek fiyat 6demeyi
kabul edebilirler. Cogu zaman saglanan ek 6zelliklerin maliyete olan etkisi
fiyat Uzerindeki farkin ¢ok altindadir. Ancak musteri kendisine sunulan ek
Ozellikleri daha g¢ekici bulabilmektedir (Deran, 1987: 133).

Isletmelerin sundugu hizmetler birbirlerinden farklilik gdstermektedir.
Yer hizmetleri ile ugusta sunulan hizmetler birbirinden ayrilmaktadir. Yerde
sunulan hizmetin kalitesini saglamak havada sunulan hizmetin kalitesini
saglamaktan daha zordur. Yerde sunulan hizmet biletleme ve ugaga binig
oncesi kontroller ile sinirhdir. Ugusta ise gesitli yiyecek ve i¢cecekler, Ucretsiz
gazete, yastik gibi hizmetler sunulmakta ve ek olarak gelebilecek talepler
kargilanabilmektedir. Ugaga binmeden Once kalkigta yasanabilecek bir
gecikme durumunda yer gorevlilerinin ayrintili  bilgi vermek diginda
sunabilecekleri bir kolaylik yoktur. Singapore Airlines tarafindan yapilan bir
arastirmada musteri sikayetlerinden %20’si gecikme, %30’u havalimaninda
oturacak yer bulamamakla ilgilidir. Yine %20’si bagaj kaybolmasi ile ilgilidir
(Lovelock, 1996: 157).
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Hizmet igletmeleri, UGretim yapan isletmelerle mukayese
edildiginde daha fazla konumlandirma ve tutundurma sorunlari ile
kargilagsmaktadirlar. Hizmetin soyut bir kavram olmasi sebebiyle imaj
rakiplere gore farkllasmada anahtar rol oynamaktadir. Pazarlamanin hedefi
musterilerin zihninde marka ismi ile iligkili olumlu bir imaj yaratmaktir. Hizmet
sektorindeki igletmeler gorsel oOgeler ve somut hatirlaticilar sunarak
musterilerinin zihninde yer edinmeye yonelik stratejiler geligtirirler. Marka adi
ve logosuyla giydirilmis otomobiller, kibrit kutusu Uzerine yerlestirilmis logolar,
otel sampuanlarinda otelin markasinin yer almasi gibi cesitli uygulamalar
kullanilabilmektedir. Yine cesitli bankalar verdikleri farkh renkteki kredi
kartlarina farkli 6zellikler ylUkleyerek farklilagsma yoluna gidebilmektedir. Altin
renkli kart gesitli ek dzellikler saglarken, platinyum renkli kart ek olarak farkh
hizmetler sunabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1997:173).

Zeithaml ve Bitner (2000) hizmet sektérinde faaliyet gosteren
isletmelerin caligsanlarinin kritik oneme haiz oldugunu vurgulamaktadir.
Havayolu tagimaciligi her ne kadar bir hizmet sektori olmakla birlikte kabin
icinin fiziksel bir 6ge oldugu dusunuldugunde, kabin iginin temiz, sicakhginin
uygun ve temiz bir havaya sahip olmasi musteri icin dnemli kriterlerdir. TUm
bu siralanan faaliyetler isletme calisanlari tarafindan yerine getiriimektedir.
Biletleme yapan veya kabinde gorevli ¢calisanlar disinda musteri ile yuz yuze
gelmeyen c¢alisanlarda dolayli olarak isletmenin etkinliginde 6nemli yer

tutarlar.

Southwest’in  basarisinin temel sirlarindan biriside c¢alisanlarinin
marka imajina olan katkisidir. Calisanlarin tutum ve davranisi igletmenin
mugterisine yonelik tutumunun agik bir gostergesi olarak algilanir. Bu
kapsamda calisanlarin uygun niteliklerle donatiimasi, igletmenin misyonuna
ve degerlerine uygun davraniglar sergilemeleri magterilerin zihnindeki isletme
konumuna yonelik dogru mesajlar génderilmesini saglar (Miles ve Glynn,
2005: 535-545).
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Isletmelerin bagariya ulasmasinda yonetici pozisyonundaki insan
kaynaginin bilgi ve planlama basarisi etkili olurken, diger taraftan, belirlenen
stratejilere ulagsmayl saglayacak uygulamalarda diger c¢aligsanlar etkili
olmaktadir. Neticede havayolu isletmelerinin insan kaynaginin sahip oldugu

bilgi, beceri ve tecrubeleri igletmelerin bagarilarini direk olarak etkilemektedir.

Blnyesinde bulunan yogun teknik faaliyetlere ragmen havayolu
tasimaciligi nihayetinde bir hizmet sektorudur. Hizmet sektorlerinde temel
faktor insan kaynagidir. Havayolu tasimaciliginda verilen hizmette ¢aligsanlar
ile musteriler iletisim halindedir. Boeing (2010)’in verilerine gére 2010 yilinda
calisan havayolu pilot sayisi 232.100, teknisyen sayisi ise 180.900’dur.
2029'da pilot sayisinin 445.000 ve teknisyen sayisinin 303.000 olacag
tahmin edilmektedir. 2029 yilina kadar dinya ¢apinda halihazirda olanlara ek
olarak 466.650 pilot ve 596.500 teknisyene ihtiya¢ olacagi ongoérulmugtur.
Ozellikle Asya Pasifik bolgesinde ugak ve ugus ekibi ihtiyacinin ¢ok hizli

sekilde artacagi dusunulmektedir.

Gunumuzde mausterilerin istek ve ihtiyaglari farklilagarak artmaktadir.
Artan bilgi ve iletisim olanaklari sayesinde musteriler tum degisiklik ve
gelismelerden haberdar olabilmektedirler. Dolayisiyla mugteri tatmininin
saglanmasi igcin c¢alisanlarin sunacagi hizmetin musterilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilecek dlizeyde olmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesini
dusurecek sorunlari 6nlemek ve musteri sikayetlerini en aza indirmek ancak
gerekli niteliklere sahip galisanlar ile mimkun olabilir. MUgteri memnuniyetini
ust seviyeye tasiyabilen ve faaliyetlerini daha kontrolli ve etkin bir sekilde
gerceklestirebilen igletmeler rakiplerine gére daha dstin konuma

gelmektedirler.



UCUNCU BOLUM

HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGINDA KONUMLANDIRMA
STRATEJILERININ MUSTERI ALGILARI iLE DEGERLENDIRILMESINE
YONELIK BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Konusu

Yapilan bu arastirma ile yurt icinde yolcu tasimaciligi yapan havayolu
isletmelerinin uyguladiklari konumlandirma stratejilerinin yolcular tarafindan
nasil algilandiklari incelenmistir. Yurticinde yolcu tasimaciligi yapan
isletmelerden AnadoluJet, AtlasJet, Onur Air, Pegasus, SunExpress ve THY

calismaya dahil edilmigtir.

Konumlandirma stratejilerine yonelik olarak bugune kadar yapilan
calismalarda Uzerinde durulan stratejiler dnceki bolumlerde ayrintili olarak
anlatilmistir. Ayrica yurt iginde ve disinda havayolu tasimacihgl pazari ve
konumlandirma calismalarina yonelik yapilan arastirmalar incelenmistir.
Literaturde havayolu tasimaciligina yonelik ¢ok sayida galisma bulunmakla
birlikte konumlandirma stratejilerine yonelik yapilmis ¢alisma sayisi ¢ok az
sayidadir (Wen ve Yeh, 2010:7). Kaynak (1994) kiresel havayolu
isletmelerinde musteri algisina yonelik yaptigi ¢alismada yolcularin gesitlilik
gosterdigini ve hizmet kalitesine yonelik beklentilerinin Ust seviyede oldugunu
belirlemistir. Gursoy (2005) calismasinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde
faaliyet gdsteren havayolu igletmelerinin verdikleri hizmet ve konumlandirma
stratejileri bakimindan konumlarini belirlemistir. Surovitskikh ve Lubbe (2008)
yaptiklari calisma ile Giney Afrika’da faaliyet gosteren Ortadogu menseli
isletmelerin konumlandirma stratejilerini igletmelerin hizmet performanslari
bakimindan incelemiglerdir. Wen ve Yeh (2010) uluslararasi ugus yapan
isletmelere  yonelik calismalarinda isletmelerin  bolumlendirme ve

konumlandirma faaliyetlerini incelemislerdir.
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Yapilan literatur taramasi neticesinde c¢alisma ile Ortisen
konumlandirma  stratejileri  belirlenmistir.  Belirlenen  konumlandirma
stratejileri; hizmet kalitesi ile konumlandirma, fiyat ile konumlandirma,
guvenilirlik ile  konumlandirma ve sunulan hizmet Oozellikleri ile

konumlandirma seklindedir.

Calismada Uzerinde durulan konumlandirma stratejileri havayolu
isletmelerinin sunduklari hizmet degigskenleri ile bagdastiriimistir. Havayolu
tasimacihginda sunulan hizmete yonelik olarak daha dnceki ¢alismalarda gok
sayida degisken Uzerinde durulmustur. Aksoy ve digerleri (2003) yurtici ve
yurtdisinda faaliyet gésteren isletmelere yonelik olarak belirledikleri 33 hizmet
degiskenlerini faktor analizi kullanarak incelemiglerdir. Park ve digerleri
(2004) SERVQUAL odlgegine dayanarak belirledikleri 22 hizmet degiskenini
incelemiglerdir. Chen ve Chang (2005) yer hizmetlerine yénelik belirledikleri
17 hizmet degiskenini ve ugus hizmetlerine yonelik belirledikleri 15 hizmet
degiskenini faktor analizi kullanarak incelemiglerdir. Faktor analizi neticesinde
12 hizmet degiskeni belirlemislerdir. Liou ve Tzeng (2007) uluslar arasi
uguslara yonelik olarak ugus hizmetleri, rezervasyon, yer hizmetleri,
guvenilirlik, calisanlarin davraniglari, tarife yeterliligi, hizmet kalitesi, bilet
fiyatlari, 6denen Ucretin karsihdinin alinmasi, yolcu memnuniyeti ve isletme
imajini incelemigtir. Pakdil ve Aydin (2007) SERVQUAL odlgegini kullanarak
caliganlar, sunulan hizmet, sorumluluk, guvenilirlik, ugus yapilan guzergahlar
ve tarife sikligi, isletme imaji ve empati basliklarinda belirlenen degiskenleri

ile yolcu beklentileri ve algilarini dlgmuslerdir.

Asagida sunulan tablonun hazirlanmasinda Wen ve Yeh (2010)’den
esinlenilmig ve geligtirilerek asagida sunulmustur.
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Tablo 8. Havayolu Tagimaciligina Yonelik Yapilmig Calismalar

Aksoy Gilbert Park ve | Chen ve Park Liou ve Pakdil Surovitskikh Wen
ve dig- | ve Wong dig- Chang ve Yeh

Tzeng | ve Aydin
(2003) | (2003) | (2004) | (2005) | 907) | (2007) | (2007) |V€Lubbe (2008)| 54,

Havaalani Galiganlarinin
Davraniglari

Havaalani Hizmetlerinin
Kolayhgi

Kabin Caliganlarinin
Davraniglari

Calisanlarin Temiz ve
Tertipli olmasi

Ucak igi lkram (Yemek
ve Igecekler)

Ucak Ici Temizligi ve
Duzeni

Bilet Fiyatlandirmasi

Ucus Emniyeti - - - -

Zamaninda inig Kalkig . . . . .

Ucgus Tarifelerinin
Uygunlugu

Tarife Sikligi

Kabin Konforu . . . . . . . .

Rezervasyon ve
Biletleme Kolayhgi

Telefon ile Biletleme
Kolayligi

internet Hizmetleri
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Hazirlanan calismada yukarida verilen calismalardan
faydalanilarak olusturulan anket kullaniimigtir. Bu kapsamda hazirlanan 15

farkh degisken asagida verilmigtir.

1. Degigken: Yer hizmetlerinde galisanlarin (bayi-biletleme-telefon hizmetleri)
guler yazla ve ilgili olmasi.
2. Degisken: Ucak ici calisanlarin (pilotlar-kabin goérevlileri) guler yuzlli ve
ilgili olmasi.
. Degisken: Ucak igi ikramin yeterli seviyede olmasi.
. Degisken: Ucgak iginin temiz ve duzenli olmasi.
. Degisken: Bilet igin 6denen Ucretin karsiliginin alinmasi.

. Degisken: Bilet fiyatlarinin makul olmasi.

~N o o b~ W

. Degisken: Bilet iptali veya degisikliginde musteriye iade edilen tutarin

makul olmasi.

0o

. Degisken: Ugus emniyeti kurallarina uygunluk.

9. Degisken: inis ve kalkislarin tam zamaninda olmasi.

10. Degisken: Bagaj emniyetinin saglanmasi.

11. Degisken: Yeterli sayida sehre ugus yapiyor olmasi.

12. Degisken: Ugus yaptigi sehirlere yeterli tarife sikhgi.

13. Degisken: Ucgaklarin konforlu ve yeni olmasi.

14. Degisken: Koltuk mesafelerinin yeterli olmasi.

15. Degisken: internet sitesi ve telefon hizmetlerinin kolay kullanilabilir

olmasi.

Dort ana baslik altinda toplanan konumlandirma stratejilerin her birinin

boyutunu 6lgmek i¢in kullanilan degiskenler asagida verilmektedir.

Hizmet Kalitesi: 1., 2., 3. ve 4. degiskenler

Fiyat: 5., 6. ve 7. degigkenler

Guvenilirlik: 8., 9. ve 10. degigkenler

Hizmet Ozellikleri: 11., 12., 13., 14. ve 15. degiskenler
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu cgalismanin amaci, yurt icinde yolcu tasimaciliyi yapan havayolu
igletmelerinin  uyguladiklari  konumlandirma  stratejilerinin -~ musteriler
tarafindan nasil algilandiklarini CBO (gok boyutlu 6lgekleme) analizi ile
belirlemek ve bu konumlari goérsel olarak sunmaktir. Ayrica musterilerin
demografik 6zelliklerini, ugus amaglarini, ugus sikliklarini ve bilet satin alma
yontemlerini belirlemek bu arastirmanin diger amaglari arasinda yer

almaktadir.

3.3. Arastirmanin Kisitlar

Yapilan calisma izmir ili Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar
terminali ile sinirlidir. Calismada vyurticinde faaliyet gosteren alti igletme
(AnadoluJet, AtlasJet, Onur Air, Pegasus, SunExpress, THY) incelenmigtir.
Calismanin hazirlandigi dénemde faaliyete baslayan SKY Havayollari

isletmesi galisma kapsami disinda tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Orneklem kitlenin bir parcasi olup arastirma ve istatistiksel bakimdan
bayluk onem tagir. Temel kistas, orneklemin kitleyi iyi temsil edebilmesi i¢in
yansiz ve minimum varyansta olmasidir. Uzerinde caligilan kitleden 6rneklem
secme islemine 6rnekleme denilmektedir. Yapilan calismada kitle izmir
Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar yolculandir. Ancak kitlenin tamamina
ulasmak mumkuin olmadidi igin basit rastgele érneklem formuld kullanilmigtir.
(Bas, 2006:45).

Adnan Menderes Havalimani igin 2010 yili i¢ hat yolcu sayisi tahmini
olarak 5.470.698 kisidir (DHMi, 2010). Kitle olarak kabul edilen bu rakama
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istinaden % 5 hata payi ve basit rastgele 6érneklem formulu ile bulunan
rakam 399’dur. Bu kapsamda en az 399 kisiden elde edilecek saglikli ve
uygulanabilir anket verisine ihtiya¢ duyulacagi belirlenmigtir. Hatali yanitlama

veya igaretleme goz onunde bulundurularak anket 450 kisiye uygulanmistir.

Hazirlanan anket Adnan Menderes Havalimani, i¢ hatlar terminali,
giden yolcu bolumunde uygulanmistir. Hazirlanan anket ile ilgili temel kistas,
katihmcilarin belirlenen alti havayolu isletmesinin tamamiyla seyahat etmis
olmasi gerekliligidir. Bu kistas katihmcilara anket dncesinde sorularak teyit

edilmigtir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada cok boyutlu élcekleme (CBO) analizi kullanilimistir. CBO
analizi tanimlayici arastirma niteligindedir ve nesneler arasindaki iliskilerin
bilinmedigi, fakat aralarindaki uzakliklarin hesaplanabildigi durumlarda
uzakliklardan vyararlanilarak nesneler arasindaki iligkileri ortaya koymaya
yarayan istatistiksel bir yontemdir. Bu sekilde farklihklarin yaninda
benzerliklerin ortaya konulmasinda da yararlanilan bir ydontemdir (Myers,
1996).

Amacg problemin niteliklerinin ve gorulme sikhginin belirlenmesi,
calismada etkili olan degigkenlerin énem derecelerinin 6ne c¢ikariimasidir.
Dolayisiyla tanimlayici arastirmalarda amag¢ hipotez kurmak ve bu hipotezi
kanitlamak degildir (Tatlidil, 2002).

3.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, onceki bolumlerde anlatilan literatire dayandirilarak
hazirlanan 24 soruluk bir anket kullaniimigtir. Hazirlanan anket iki bolimden
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olugmaktadir. ilk bélimde katihmcilarin demografik 6zellikleri, isletmeleri
tercih etme siralari, seyahat sikliklari, seyahat sebepleri ve bilet satin alma
yontemleri ile ilgili genel hususlardan olusan 9 adet soru bulunmaktadir. ikinci
bolumde ise katilimcilarin galisma kapsaminda incelenen alti adet isletmeye

yonelik algilarini 6lgmek amaciyla hazirlanmig 15 adet ifade bulunmaktadir.

Anketin uygulanmasindan 6once bir 6n anket yapilmig, on anket
sonucunda katilimcilarin konuyu nasil algiladiklari ve sorularin anlasilirhgi
test edilmis ve gerekli dizeltmeler yapilmistir. Alan ¢alismasina baslamadan
once, 30 Kisilik bir gruba pilot galisma uygulanmis ve katilimcilardan alinan
cevaplar dogrultusunda anket sorularinin uygunlugu saptanmis ve guvenilirlik

testi yapilarak ankete son sekli verilmigtir.

Anket, Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar terminali giden yolcular
béliminde rastgele secilen kisilere uygulanmistir. Arastirmada veriler yiz

yuze anket yontemiyle elde edilmistir.

Hazirlanan anket 450 adet katiimciya uygulanmistir. Yapilan veri
girisi calismasinda, eksik veya hatali cevaplamadan 6tiri, 39 adet anket
calisma disi birakilmistir. Anketin veri girisinden sonra kontrol amagl basit

rastgele drneklem yoluyla 45 anket secilmis ve kontrol edilmigtir.

3.7. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 11.5 adl istatistiksel
analiz programi ve yine bu programda mevcut olan PROXSCAL algoritmasi

ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucu ulagilan bulgular asagida dort alt baslkta
sunulmustur. ik baslik altinda katiimcilarin demografik 6zellikleri, isletme

tercin siralamalari, seyahat sikliklari, seyahat sebepleri ve bilet satin alma
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yontemleri i¢in hazirlanan frekans tablolari ve grafikler yorumlanmistir.
Sonraki U¢ basglik altinda ise belilenmis olan degiskenlere iliskin
katilimcilardan elde edilen veriler CBO analizine tabi tutulmustur. Alinan
veriler ile uzakliklar matrisi hesaplanmig, algilama haritalari ¢ikarilarak

yorumlamalar yapilmistir.

Oncelikle her bir havayolu isletmesi icin hizmet Kkalitesi, fiyat,
guvenilirlik ve hizmet Ozellikleri faktorleri olusturulmustur. Bu faktorler
olusturulurken; hizmet kalitesi, fiyat, givenlik hizmet 6zellikleri i¢in belirlenen

degiskenlerden elde edilen verilerin ortalamasi alinmistir.

Daha sonra havayolu isletmelerinin birbirlerine olan uzakliklarini
belirlemek amaciyla her bir faktore ¢cok boyutlu 6lgekleme (PROXSCAL)
analizi uygulanmigtir. Analizde her bir faktor icin havayolu isletmelerinin

birbirlerine olan uzakliklari belirlenmistir.

Bu analizler sonucunda elde edilen bulgular ile hizmet kalitesi, fiyat,
guvenlik ve hizmet 6zellikleri faktorleri ikili olarak gruplanmigtir. Boylece iki
faktor icin havayolu igletmelerinin orijine ve birbirlerine olan uzakliklari
hesaplanmistir. Daha sonra bu hesaplar kullanilarak algilama haritalari elde

edilmigtir.

Grafikler, iki faktér icin havayolu sirketlerinin  uzakliklarini
gOstermektedir. Ayrica grafik Gzerindeki noktalar her bir boyuta indirgenerek
tum faktorler igin uzakhklarin elde edilmesine imkan saglamaktadir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Genel Ugus Bilgileri

Katilimcilarin demografik Ozellikleri ve genel ugus bilgileri asagida
tablo ve grafiklerle verilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina goére dagihmi Tablo 9'da

verilmektedir.

Tablo 9. Katiimcilarin Yag Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
0-15 3 %0,7
16-25 58 %14,1
26-35 117 %28,5
36-45 105 %25,5
46-55 76 %18,5
56-65 33 %8,0
66-75 18 %4,4
75+ 1 %0,2
Toplam 411 %100

Tablo 9’a gore, yas araligi 0-15 arasinda olanlar %0,7’dir. Daha sonra
siraslyla; 16-25 yas arasi olanlar %14,1, 26-35 yas arasi olanlar %28,5, 36-
45 yas arasi olanlar %25,5, 46-55 yas arasi olanlar %18,5, 56-65 yas arasi
olanlar %8,0, 66-75 yas arasi olanlar %4,4 ve 75 yas Ustu olanlar %0,2’dir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine goére dagilimi Tablo 10°’da

verilmektedir.
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Tablo 10. Katihmcilarin Cinsiyet Gruplarina Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 131 %31,9
Erkek 280 268,1
Toplam 411 %100
Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri itibariyle

degerlendirdigimizde kadinlarin %31,9 ve erkeklerin %68,1 oraninda oldugu

gorulmektedir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 11’de

verilmektedir.

Tablo 11. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yuzde
Hic okula gitmeyen 3 %0,7
ilkokul 16 %3,9
Ortaokul 17 %4,1

Lise 83 %20,2
Onlisans 31 %7,5
Lisans 192 %46,7
Yuksek lisans 48 %11,7
Doktora 21 %5,1
Toplam 411 %100
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Tablo 11’e gore anketi cevaplayanlarin %46,7’si lisans mezunu,
%20,2’si lise, %11,7’si yuksek lisans, %7,5’i 6n lisans, %5,1’i doktora, %4,1’i
ortaokul, %3,9’'u ilkokul mezunudur. Katihmcilarin %0,7’si hi¢ egitim

gormemistir.

Arastirmaya katilanlarin is durumuna goére dagilimi Tablo 12'de

verilmektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin is Durumuna Gére Dagihimi

is Durumu Frekans Yiizde

Bir yere bagli ¢calisan 104 %25,3
Serbest 124 %30,2
Memur 80 %19,5
Ogrenci 46 %11,2
Emekli 37 %9,0
Galismiyor 20 %4,9
Toplam 411 %100

Tablo 12'ye gore, katihmcilarin %25,3’G bir yere bagli ¢calismaktadir.
Sirasiyla %30,2’si serbest, %19,5'i memur, %11,2’si 6grenci, %9,0’1 emekii

olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %4,9'u gcalismamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin gelir gruplarina gore dagilimi Tablo 13’de

verilmektedir.
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Tablo 13. Katihmcilarin Gelir Gruplarina Gore Dagilimi

Gelir Frekans Yuzde
0-1000 56 %13,6
1001-1500 42 %10,2
1501-2000 75 %18,2
2001-2500 82 %20,0
2501-3000 40 %09,7
3000+ 116 %28,2
Toplam 411 %100

Tablo 13’'e goére katiimcilarin %13,6’sinin aylik geliri 1000 TL’nin
altindadir. Sirasiyla %10,2’si 1001-1500 TL arasinda, %18,2’si 1501-2000 TL
arasinda, %20,0'1 2001-2500 TL arasinda, %9,7’si 2501-3000 TL arasinda
ayhk gelir elde etmektedir. Aylik geliri 3000 TL'den yuksek olanlarin orani
%28,2’dir.

Arastirmaya katilanlarin seyahat sikligina gore dagilimi Tablo 14’de

verilmektedir.

Tablo 14. Katihmcilarin Seyahat Sikligina Gére Dagilimi

Seyahat Sikhgi Frekans Yuzde
Haftada 1 veya daha fazla 65 %15,8
Ayda 2 veya 3 kez 86 %20,9
Ayda 1 kez 65 %15,8

Yilda 6 ile 10 arasi 62 %15,1
Yilda 2 ile 5 arasi 108 %26,3

6 Ayda 1 kez 25 %6,1
Toplam 411 % 100
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Tablo 14’e gore katilimcilarin %15,8’i haftada 1 veya daha fazla
seyahat etmekte, %20,9'u ayda 2 veya 3 kez, %15,8'i ayda 1 kez, yilda 6 ile
10 arasi seyahat edenler %15,1, %26,3’0 yilda 2 ile 5 kez ve %6,1’i 6 ayda 1

kez seyahat etmektedir.

Katilimcilarin seyahat amaclari agsagidaki Grafik 1'de verilmektedir.

%60

%50

%40

%30

%20

%10

%0 T T T T
is tatil ziyaret egitim diger

Grafik 1. Katihmcilarin Seyahat Amacglarina Goére Dagilimi

Grafik 1’e gore tatil amacgh seyahat edenler %56, is amacli seyahat
edenler %45, ziyaret amacli seyahat edenler %42 ve diger amaclarla seyahat
edenler ise %4 oranindadir. Seyahat amaci olarak birden fazla segenek
isaretlenmesi mumkun olmakla birlikte, tatii amacli seyahatin ilk sirada
oldugu ancak is ve ziyaret amagli seyahatlerinde ylksek oranda oldugu

gOrulmektedir.
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Bilet satin alma yontemi olarak elde edilen veriler asagida Grafik

2’de verilmektedir.
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Grafik 2. Katihmcilarin Bilet Satin Alma Yontemlerine Gore Dagilimi

Grafik 2'ye gore internet vasitasi ile satin alanlarin %76, bayi veya
seyahat acentesi kullanilarak %38, telefon ile bilet satin alanlarin %11, diger
yontemlerle bilet satin alanlarin ise %2 oldugu gorilmektedir. Bilet satin alma
yontemi olarak birden fazla segenegin isaretlenebilir olmasi ile birlikte,
katilimcilarin interneti ylksek oranda tercih ettigi gértilmektedir. Yine telefon
ile bilet aliminin bayi veya seyahat acentesi alimina oranla daha yuksek

oldugu gorulmektedir.

3.7.2. Gok Boyutlu Olgekleme Analizi ile Elde Edilen Veriler

Altt havayolu isletmesi igin bulunan anlaml eslesmeler asagida
verilmistir. Elde edilen veriler ile eslesmeler icin uzaklik matrisleri ve algilama

haritalari olusturulmustur.
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e Hizmet Kalitesi — Fiyat
e Fiyat — Guvenilirlik
e Fiyat — Hizmet Ozellikleri

Yapilan analizler ile elde edilen stres OlgUsunin yorumlanmasinda
Kruskal-Shepard tarafindan gelistirilen tolerans oranlarindan yararlaniimigtir.

Bu tolerans oranlari soyle verilir:

Stres 2 0,025 = Mikemmel uyumun ifadesi

Stres 2 0,05 = lyi uyumun ifadesi

Stres 2 0,10 = Orta uyumun ifadesi

Stres 2 0,20 ve Ustd = Farkli uyumun ifadesini gostermektedir.

Bulunan stres degerleri ve yorumlamalari alt basliklarda anlatiimigtir.
Analizler neticesinde anlamli bulunan kombinasyonlar asagidaki bolumlerde

verilmistir.

3.7.2.1. Hizmet Kalitesi ve Fiyat ile ilgili Degiskenlerin Degerlendirmesi

Hizmet kalitesi ile ilgili olarak “yer hizmetlerinde c¢aligsanlarin (bayi-

L ]

biletleme-telefon hizmetleri) guler yuzlG ve ilgili olmasi”, “ugak i¢i ¢alisanlarin

(pilotlar-kabin gorevlileri) guler yuzli ve ilgili olmasi”, “ugak igi ikramin yeterli
seviye de olmasi” ve “ugak iginin temiz ve dizenli olmas!” ifadelerine yonelik

olarak elde edilen veriler asagida verilmistir.

iterasyonlu stres degerleri ve iyilestirme oranlari incelendiginde,
gOsterim uzakliklari ile tahmini uzakhklari arasindaki uygunlugu belirlemek
igin yararlanilan stres istatistigi, baslangig igin 0,38452 olarak bulunmus ve 2.

iterasyonda 0.001’den ¢ok daha dusiUk bir iyilesme saglandidi igin islem 2.
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iterasyon sonunda durdurulmustur. Boylece ulasilan minimum stres
degeri 0,11456 olarak bulunmustur.

Matris icin stres degeri 0.11456
RSQ degeri 0.94098

1 Boyut igin matris stres istatistigi 0.11456 olarak bulunmustur. Bu
sayl, konfiglirasyon uzakliklari ile tahmini uzakliklar arasinda orta diizeyde
bir uyum bulundugunu godstermektedir. Diger bir deyisle elde edilen
sonuglarin, c¢alismada kullanilan veri setini yeterli Olgude yansittigi
sdylenebilir. R* = 0.94098 olarak belirlenmistir. Bu deger giivenilirlik

acisindan modelin verileri iyi bir gsekilde temsil ettigini gostermektedir.

Tablo 15. Hizmet Kalitesi Degigkenleri igcin Boyut Degerleri

isletmeler Boyut 1
AnadoluJet 0,391
AtlasJet -0,501
Onur Air -0,852
Pegasus 0,097
SunExpress | -0,159
THY 1,024

Fiyat ile ilgili faktorler “bilet icin ddenen Ucretin kargiiginin alinmasi”,
“pilet fiyatlarinin makul olmasi” ve “bilet iptali veya degisikliginde tarafima
iade edilen tutarin makul olmasi” ifadelerine yonelik olarak elde edilen veriler

kapsaminda analiz edilmigtir.
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Iterasyonlu stres degerleri ve iyilestirme oranlari incelendiginde,
gosterim uzakliklari ile tahmini uzakliklari arasindaki uygunlugu belirlemek
igin yararlanilan stres istatistigi, baslangi¢ i¢in 0,38441 olarak bulunmus ve 2.
iterasyonda 0.001’den ¢ok daha duslUk bir iyilesme saglandigi igin islem 2.
iterasyon sonunda durdurulmustur. Boylece ulasilan minimum stres degeri

0,15756 olarak bulunmustur.

Matris icin stres degeri 0.15756
RSQ degeri 0.91785

1 Boyut igin matris stres istatistigi 0.15756 olarak bulunmustur. Bu
sayl, konfiglrasyon uzakliklari ile tahmini uzakliklar arasinda orta dizeyde
bir uyum bulundugunu godstermektedir. Diger bir deyisle elde edilen
sonuglarin, calismada kullanilan veri setini yeterli Olgude yansittigi
sdylenebilir. R*> = 0.91785 olarak belirlenmistir. Bu deger givenilirlik

acisindan modelin verileri iyi bir gsekilde temsil ettigini gostermektedir.

Tablo 16. Fiyat Degigkenleri igin Boyut Degerleri

isletmeler Boyut 1
AnadoluJet -0,167
AtlasJet -0,517
Onur Air -0,879
Pegasus 0,506
SunExpress 0,194
THY 0,863

Boyut 1 (hizmet kalitesi) ve boyut 2 (fiyat) icin isletmelere ait
koordinatlar ve orijine uzaklik degerleri Tablo 19’da sunulmustur. Elde edilen

veriler ile olusturulan uzaklik matrisi ise Tablo 20’de verilmistir. Hizmet
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kalitesi ve fiyat degiskenlerinin boyut sonuglari birlestirilerek Sekil 7°’de

gOrulen algilama haritasi elde edilmisgtir.

Tablo 17. Hizmet kalitesi ve Fiyat Degiskenleri igin Boyut Degerleri

isletmeler (Hizrlig%/l}fa}itesi) E(’E?;lgt)z Orijine Uzaklik
AnadoluJet 0,391 -0,167 0,425
AtlasJet -0,501 -0,517 0,501
Onur Air -0,852 -0,879 0,852
Pegasus 0,097 0,506 0,097
SunExpress -0,159 0,194 0,159
THY 1,024 0,863 1,024

Tablo 18. Hizmet Kalitesi ve Fiyat Degiskenleri igin Uzaklik Matrisi

AnadoluJet | AtlasJet Onur Air Pegasus | SunExpress THY
AnadoluJet - 0,958 1,432 0,734 0,658 1,209
AtlasJet 0,958 - 0,504 1,185 0,789 2,057
Onur Air 1,432 0,504 - 1,679 1,277 2,560
Pegasus 0,734 1,185 1,679 - 0,404 0,993
SunExpress 0,658 0,789 1,277 0,404 - 1,359
THY 1,209 2,057 2,560 0,993 1,359
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Sekil 7. Hizmet Kalitesi ve Fiyat Faktorleri Algilama Haritasi

Sekil 7’deki algllama haritasi dikkate alindiginda, boyut 1 (hizmet
kalitesi) faktoru icin isletmeler en yeterliden en yetersize dogru sirasiyla THY
(1,024), AnadoluJet (0,391), Pegasus (0,097), SunExpress (-0,159), AtlasJet
(-0,501) ve Onur Air (-0,852) seklinde siralanmaktadir. Diger taraftan boyut 2
(fiyat) faktorl igin igletmeler en yeterliden en yetersize dogru THY (0,863),
Pegasus (0,506), SunExpress (0,194), AnadoluJet (-0,167), AtlasJet (-0,517)
ve Onur Air (-0,879) seklinde siralanmaktadir.

Altt  havayolu tasimaciligi isletmesinin  konumlari arasindaki
farklilhklari goérsellestiren algilama haritasi ile isletmeler arasindaki konum
farkhliklarini veren Tablo 20’deki uzakliklar matrisi bir arada ele alindiginda,
bazi igletmelerin konumlarinin yakin bazilarinin ise wuzak oldugu
goriilmektedir.  Ornegin; Pegasus-SunExpress (0,404), SunExpress-
AnadoluJet (0,658) ve Pegasus-AnadoluJet (0,734) birbirinden dusuk
dizeyde farkhlik gostererek birinci grubu olusturmaktadirlar. Diger taraftan
AtlasJet-Onur Air (0,504) birbirlerinden dusik duzeyde farklihk gostererek
ikinci bir grubu olusturmaktadirlar. THY ise farkl bir konumdadir. THY farkh
bir grup olan Pegasus (0,993), AnadoluJet (1,209) ve SunExpress (1,359)e
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yakin gbzukmesine karsin Atlasdet (2,057) ve Onur Air (2,560)e
oldukga uzak bir konumdadir. Genel durum dikkate alindiginda Pegasus,
SunExpress ve Anadoludet hizmet kalitesi ve fiyat faktérleri bakimindan
musteriler tarafindan benzer 6zelliklere sahip isletmeler olarak algilanmakta
ve aralarinda 6nemli farkhliklarin olmadigi gorulmektedir. AtlasJet ve Onur
Air ise musteriler tarafindan yine benzer igletmeler olarak algilanmaktadir.
THY’nin ise 6zellikle ikinci gruba gore kendisini oldukga farklilastirmis oldugu

ve bir diger mugteri grubuna yoneldigi degerlendirilebilir.

3.7.2.2. Giivenilirlik ve Fiyat ile ilgili Faktorlerin Degerlendirmesi

Guvenilirlik ile ilgili faktorler “ugcus emniyeti kurallarina uygunluk”, “inig
ve kalkiglarin tam zamaninda olmasi” ve “bagaj emniyetinin saglanmasi”

ifadelerine yonelik olarak elde edilen veriler kapsaminda analiz edilmistir.

iterasyonlu stres degerleri ve iyilestirme oranlari incelendiginde,
gOsterim uzakliklari ile tahmini uzakliklari arasindaki uygunlugu belirlemek
igin yararlanilan stres istatistigi, baslangic igin 0,38298 olarak bulunmus ve 2.
iterasyonda 0.001’den ¢ok daha dusuk bir iyilesme saglandigi igin islem 2.
iterasyon sonunda durdurulmustur. Bdylece ulasilan minimum stres degeri

0,11530 olarak bulunmustur.

Matris icin stres degeri 0.11530
RSQ degeri 0.94098

1 boyut icin matris stres istatistigi 0.11530 olarak bulunmustur. Bu
sayl, konfiglrasyon uzakliklari ile tahmini uzakliklar arasinda orta dizeyde
bir uyum bulundugunu gdstermektedir. Diger bir deyisle elde edilen
sonuglarin, c¢alismada kullanilan veri setini yeterli Olgide yansittigi
sOylenebilir. R*> = 0.94058 olarak belirlenmistir. Bu deger givenilirlik

agisindan modelin verileri iyi bir sekilde temsil ettigini gostermektedir.
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Tablo 19. Giivenilirlik Degiskenleri icin Boyut Degerleri

isletmeler Boyut 1
AnadoluJet 0,401
AtlasJet -0,504
Onur Air -0,854
Pegasus 0,112
SunExpress | -0,170
THY 1,013

Boyut 1 (fiyat) ve boyut 2 (guvenilirlik) icin igletmelere ait koordinatlar
ve orijine uzakhk degerleri Tablo 23'da sunulmustur. Elde edilen veriler ile
olusturulan uzakhk matrisi ise Tablo 24'de verilmistir. Fiyat ve guvenilirlik
degiskenlerinin boyut sonugclari birlestirilerek Sekil 8'de goérulen algilama

haritasi elde edilmigtir.

Tablo 20. Fiyat ve Giivenilirlik Faktorleri igin Boyut Degerleri

isletmeler E(’gi);;gt)l (Ggsggiﬁiﬁik) Orijine Uzaklik
AnadoluJet -0,167 0,401 0,434
AtlasJet -0,517 -0,504 0,722
Onur Air -0,879 -0,854 1,226
Pegasus 0,506 0,112 0,518
SunExpress 0,194 -0,170 0,258
THY 0,863 1,013 1,331
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Tablo 21. Fiyat ve Giivenilirlik Degiskenleri i¢in Uzaklik Matrisi

AnadoluJet AtlasJet Onur Air Pegasus | SunExpress THY
AnadoluJet - 0,970 1,443 0,732 0,676 1,198
AtlasJet 0,970 - 0,504 1,194 0,786 2,051
Onur Air 1,443 0,504 - 1,689 1,272 2,553
Pegasus 0,732 1,194 1,689 - 0,421 0,969
SunExpress 0,676 0,786 1,272 0,421 - 1,359
THY 1,198 2,051 2,553 0,969 1,359 -
1,5
1 @ ™y
= 05
= ! @ Anadolulet
o
:é 0 . Pegasus
o
SunExpress
0,5 @ Atlaslet
@ onurair
-1
-1 0,8 0,6 0,4 0,2 0 0,2 0,6 0,8 1
Fiyat

Sekil 8. Guvenilirlik ve Fiyat Faktorleri Algilama Haritasi

Sekil 8’deki algilama haritasi dikkate alindiginda, boyut 1 (fiyat) faktoru

icin isletmeler en yeterliden en yetersize dogru THY (0,863), Pegasus
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(0,506), SunExpress (0,194), AnadoluJet (-0,167), AtlasJet (-0,517) ve
Onur Air (-0,879) seklinde siralanmaktadir. Diger taraftan boyut 2
(guvenilirlik) icin isletmeler en yeterliden en yetersize dogru THY (1,013),
AnadoluJet (0,401), Pegasus (0,112), SunExpress (-0,170), AtlasJet (-0,504)
ve Onur Air (-0,854) seklinde siralanmaktadir.

Alti  havayolu tasimaciligi isletmesinin  konumlari arasindaki
farkhliklari gorsellestiren algilama haritasi ile isletmeler arasindaki konum
farkhliklarini veren Tablo 24’deki uzakliklar matrisi bir arada ele alindiginda,
bazi igletmelerin konumlarinin yakin bazilarinin ise uzak oldugu
gérilmektedir.  Ornegin; Pegasus-SunExpress (0,421), SunExpress-
AnadoluJet (0,676) ve Pegasus-Anadoludet (0,732) birbirinden dusuk
duzeyde farkhlik gostererek birinci grubu olusturmaktadirlar. Diger taraftan
AtlasJet-Onur Air (0,504) birbirlerinden dusik duzeyde farklilik gostererek
ikinci bir grubu olusturmaktadirlar. THY ise farkl bir konumdadir. THY farkh
bir grup olan Pegasus (0,969), AnadoluJet (1,198) ve SunExpress (1,359)e
yakin gézukmesine karsin AtlasJet (2,051) ve Onur Air (2,553)'e oldukga
uzak bir konumdadir. Genel durum dikkate alindiginda Pegasus, SunExpress
ve AnadoluJet musteriler tarafindan benzer 6zelliklere sahip isletmeler olarak
algilanmakta ve aralarinda 6nemli farkhliklarin olmadi§i goériimektedir.
AtlasJet ve Onur Air ise musteriler tarafindan yine benzer igletmeler olarak
algilanmaktadir. THY’nin ise Ozellikle ikinci gruba goére kendisini

farklilagtirmis ve bir diger misteri grubuna yénelmigtir.

3.7.2.3. Fiyat ve Hizmet Ozellikleri ile ilgili Faktorlerin Degerlendirmesi

Hizmet Ozellikleri ile ilgili faktorler “yeterli sayida sehire ugus yapiyor

LE 11

olmas!”, “ugus yaptigi sehirlere yeterli tarife sikhgi”, ugaklarin yeni ve konforlu

olmasi1”, “koltuk mesafelerinin yeterli olmasi” ve “internet sitesi ve telefon
hizmetlerinin kolay kullanilabilir olmasi” ifadelerine yonelik olarak elde edilen

veriler kapsaminda analiz edilmigtir.
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Iterasyonlu stres degerleri ve iyilestirme oranlari incelendiginde,
gosterim uzakliklari ile tahmini uzakliklari arasindaki uygunlugu belirlemek
igin yararlanilan stres istatistigi, baslangi¢ igin 0,37215 olarak bulunmus ve 2.
iterasyonda 0.001’den ¢ok daha dusiUk bir iyilesme saglandidi igin islem 2.
iterasyon sonunda durdurulmustur. Bdylece ulasilan minimum stres degeri
0,11088 olarak bulunmustur.

Matris icin stres degeri 0.11088
RSQ degeri 0.94293

1 boyut icin matris stres istatistigi 0.11088 olarak bulunmustur. Bu
sayl, konfigirasyon uzakliklari ile tahmini uzakliklar arasinda orta duzeyde
bir uyum bulundugunu godstermektedir. Diger bir deyisle elde edilen
sonuglarin, c¢alismada kullanilan veri setini yeterli olgude yansittigi
sdylenebilir. R*> = 0.94293 olarak belirlenmistir. Bu deger giivenilirlik

acisindan modelin verileri iyi bir sekilde temsil ettigini gostermektedir.

Tablo 22. Hizmet Ozellikleri Degiskenleri igin Boyut Degerleri

isletmeler Boyut 1
AnadoluJet 0,102
AtlasJet -0,496
Onur Air -0,845
Pegasus 0,390
SunExpress | -0,183
THY 1,033
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Boyut 1 (fiyat) ve boyut 2 (hizmet 6zellikleri) igin igletmelere ait
koordinatlar ve orijine uzaklik degerleri Tablo 27°de sunulmustur. Elde edilen
veriler ile olusturulan uzaklik matrisi ise Tablo 28’de verilmigtir. Fiyat ve
hizmet o6zellikleri degiskenlerinin boyut sonuglari birlestirilerek Sekil 9'da

gorulen algilama haritasi elde edilmigtir.

Tablo 23. Fiyat ve Hizmet Ozellikleri Degiskenleri icin Boyut Degerleri

isletmeler B(’g?;lgt)l (Hizmlz’?éuztezllikleri) Orijine Uzaklik
AnadoluJet -0,167 0,102 0,196
AtlasJet -0,517 -0,496 0,716
Onur Air -0,879 -0,845 1,219
Pegasus 0,506 0,390 0,639
SunExpress 0,194 -0,183 0,267
THY 0,863 1,033 1,346

Tablo 24. Fiyat ve Hizmet Ozellikleri Degiskenleri icin Uzakhik Matrisi

AnadoluJet AtlasJet Onur Air Pegasus | SunExpress THY
AnadoluJet - 0,693 1,185 0,732 0,460 1,388
AtlasJet 0,693 - 0,503 1,353 0,777 2,060
Onur Air 1,185 0,503 - 1,856 1,261 2,562
Pegasus 0,732 1,353 1,856 - 0,652 0,735
SunExpress 0,460 0,777 1,261 0,652 - 1,388
THY 1,388 2,060 2,562 0,735 1,388
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Sekil 9. Hizmet Ozellikleri ve Fiyat Faktorleri Algilama Haritasi

Sekil 9’daki algilama haritasi dikkate alindiginda, boyut 1 (fiyat) faktoru
icin isletmeler en yeterliden en yetersize dogru THY (0,863), Pegasus
(0,506), SunExpress (0,194), AnadoluJet (-0,167), AtlasJet (-0,517) ve Onur
Air (-0,879) seklinde siralanmaktadir. Diger taraftan boyut 2 (hizmet
Ozellikleri) icin isletmeler en yeterliden en yetersize dogru THY (1,033),
Pegasus (0,390), AnadoluJet (0,102), SunExpress (-0,183), AtlasJet (-0,496)
ve Onur Air (-0,845) seklinde siralanmaktadir.

Alti havayolu tagimaciligi isletmesinin konumlari arasindaki farkliliklari
gorsellestiren algilama haritasi ile isletmeler arasindaki konum farkhliklarini
veren Tablo 28'deki uzakliklar matrisi bir arada ele alindiginda, bazi
igsletmelerin konumlarinin yakin bazilarinin ise uzak oldugu belirlenmektedir.
THY-Pegasus (0,735) birbirinden dustk dizeyde farklihk gdstererek birinci
grubu olusturmaktadirlar. Diger taraftan SunExpress-AnadoluJet (0,460)
ikinci bir gurubu ve AtlasJet-Onur Air (0,503) ise birbirlerinden dusuk
duzeyde farkhlik gostererek uguncu bir grubu olusturmaktadirlar. Genel

durum dikkate alindiginda THY ve Pegasus’un hizmet 6zellikleri ve fiyat
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faktorleri bakimindan birbirlerine yakin olarak algilandiklari, SunExpress
ve AnadoluJet musteriler tarafindan benzer 6zelliklere sahip isletmeler olarak
algilanmakta ve aralarinda 6nemli farkhliklarin olmadigi goériimektedir.

AtlasJet ve Onur Air ise musteriler tarafindan yine benzer isletmeler olarak
algilanmaktadir.
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SONUG

Hazirlanan c¢alisma ile stratejik pazarlama plani ¢ergevesinde
konumlandirma sureci ve konumlandirma stratejileri ayrintili olarak anlatiimis
ve Onemi vurgulanmigtir. Ayrica havayolu tagimaciligi genel hatlan ile
anlatilmig ve incelenen alti havayolu igletmesi tanitiimisgtir. Bu ¢ergevede

alan arastirmasina altyapi olusturan literatur incelenerek sunulmustur.

Alan arastirmasi kapsaminda, Turkiye sinirlar igerisinde havayolu
tasimaciligi yapan alti havayolu isletmesini kapsayan ve konumlandirma
stratejilerine yoénelik olarak belirlenen dediskenler cergcevesinde bir anket
olusturulmustur. Ankete katilan musterilerin degerlendirmesiyle igletmelerin
konumlari belirlenmis ve konumlandirma calismalarinda 6nemli bir gorsel

arag olan algilama haritalari ile verilmigtir.

Olusturulan 24 soruluk anket izmir Adnan Menderes hava limani ig
hatlar yolcu terminalinde uygulanmistir. Bu kapsamda elde edilen verileri

asagidaki sekilde 6zetlemek mumkundur.

Katihmcilar agirhkli olarak 25-55 yas (%72,5) arasindadir. Yine
katilimcilarin agirlikh olarak lise, on lisans ve lisans mezunu oldugu
gorulmektedir (%74,4). Ankete katilanlar ugak ile seyahat etme amaglari
olarak ilk sirada tatil oldugunu belirtmislerdir. Bu ifadeyi sirasiyla ig, ziyaret ve
egitim takip etmektedir. Tatil amagh seyahat edenler ile is ve tatil amacli

seyahat edenlerin oranlarinin birbirlerine yakin oldugu géruimustur.

Anketin ilk bolumundeki “tercih ettiginiz havayolu sirketini belirtiniz”
ifadesine katihmcilar sirasiyla THY, Pegasus, SunExpress, AnadoluJet,
AtlasJet ve Onur Air seklindedir. Ankette yer alan diger ifadeler iginde
THY’nin genelde ilk sirada tercih edildigi ve Onur Air'in ise son sirada tercih

edildigi gorulmektedir.
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Katilimcilarin %76’s1 ugak biletlerini en ¢ok internet yoluyla
aldiklarini belirtmiglerdir. Yolcular internet diginda sirasiyla bayi/seyahat

acentesi ve telefonla bilet almiglardir.

Uygulanan ankette yer alan 15 degiskene yonelik elde edilen veriler
¢cok boyutlu dlgcekleme ile analiz edilmistir. Anket formunda belirli kriterler icin
musterilerin igletmeleri nasil algiladiklari belirlenmeye c¢aligiimistir. Bu
baglamda elde edilen veriler istenen amaca uygun olacak sekilde ikili olarak
gruplandiriimistir. Bunlar; hizmet kalitesi-fiyat, fiyat-guvenilirlik ve fiyat-hizmet
Ozellikleri seklindedir. Elde edilen veriler ile kombinasyonlar icin uzaklik

matrisleri ve algilama haritalari olugturulmustur.

Hizmet Kkalitesi ile konumlandirma stratejisine yonelik belirlenen
degiskenlerin tamaminda THY ilk sirada tercih edilmistir. ikinci sirada “ucak
ici ikramin vyeterli olmasi” degiskeni disinda Pegasus tercih edilmistir.
Anadoludet “ucak ici ikramin yeterli olmasi” ifadesinde Pegasus’'un 6ntinde
yer almistir. Anadoludetin uguslarda musterilerine yiyecek ve igecek
ikraminda bulunmasi ikinci sirada tercih edilmesinde etkili oldugu

deg@erlendirilebilir.

Fiyat ile konumlandirma stratejisine yonelik belirlenen “bilet fiyatlarinin
makul olmasI” degiskeni igin ilk sirada Pegasus tercih edilmigtir.
Katihmcilarin bu ifade i¢in THY’yi en son sirada tercih ettikleri gérulmugtar.
“Bilet icin odenen ucretin karsiiginin alinmasi” ve “bilet iptali veya
degisikliginde tarafima iade edilen tutarin makul olmasi” ifadeleri igin ise THY

ilk sirada yer alirken, Onur Air ise son sirada tercih edilmistir.

Guvenilirlik ile konumlandirma stratejisine yonelik olarak belirlenen
degiskenler igin ankete katilanlarin ilk tercihi THY olmustur. THY’den sonra
siraslyla Pegasus ve AnadoluJet yer almaktadir. Sadece “bagaj emniyetinin

saglanmas!” ifadesinde AnadoluJet, Pegasus’un oOnunde bulunmaktadir.
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Sonraki tercih siralamasi tum degdiskenler igcin SunExpress, AtlasJet ve

Onur Air seklinde olmustur.

Hizmet Ozellikleri ile konumlandirma stratejisine yoOnelik olarak
belirlenen degiskenler icin katilanlarin tercih siralamasi THY, Pegasus ve
Anadoludet seklinde olmustur. Bu Ug igletmeden sonra sirasiyla SunExpress,

AtlasJet ve Onur Air tercih edilmistir.

Olusturulan algilama haritalari diger elde edilen verilerle birlikte
dikkate alindiginda THY’nin diger isletmelerden farkh bir konumda oldugu
gorulmektedir. Yine Pegasus, SunExpress ve Anadolu Jet bir grup olarak
algilanmaktadir. AtlasJet ve Onur Air ise diger bir grubu olusturmaktadir.
Sundugu hizmet Ozellikleri ve fiyat secenekleri ile birlikte g6z onune

alindiginda Pegasus’un THY’ye yakin konumda oldugu sdylenebilir.

THY’nin kOklu bir gegmise sahip olmasi ve bayrak tasiyici igletme
konumunda olup devlet tarafindan destekleniyor olmasi konumunu
etkilemektedir. THY fiyat ve hizmet 6zellikleri agisindan degerlendirildiginde
Pegasus ile rekabet halindedir. Ozellikle fiyat ile konumlandirma stratejisine
agirhik veren Pegasus’'un musteriler tarafindan da bu sekilde algilandigi
gorulmastur. Diger taraftan bilet iptal veya degisikliginde sunulan esneklikler

THY’yi 6n plana ¢ikarmaktadir.

Hizmet kalitesi ve fiyat bakimindan incelendijinde Pegasus,
SunExpress ve Anadoludet’in bir grup olusturarak rekabet halinde oldugu
gorilmektedir. Ozellikle Pegasus ile SunExpress’in olduk¢a yakin
konumlarda oldugu gorulmektedir. Duguk maliyetli havayolu tasimaciligi
yapmakta olan U¢ isletmeden yalnizca Anadoludet ugus igi ikram hizmeti
vermekte olup bu 06zelligi bakimindan diger igletmelerin 6ninde tercih

edilmektedir.
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Gulvenilirlik ve fiyat bakimindan incelendiginde THY’nin diger
isletmelerden farkli bir konumda oldugu goérulmektedir. Katilimcilar
guvenilirlik ile ilgili ifadelerin tamaminda THY'yi ilk sirada tercih etmiglerdir.
Diger taraftan Pegasus, SunExpress ve Anadoludet birbirlerine yakin
konumda bulunmaktadirlar. AtlasdJet ve Onur Air ise farkli bir grubu

olusturarak diger igsletmelerden farkli konumda bulunmaktadir.

Onu Air bilet fiyatlarinin makul olmasi disinda tim degiskenler igin son
sirada tercih edilen isletme durumundadir. Yine AtlasJet bu degisken diginda
sondan ikinci sirada tercih edilmistir. Algilama haritalari incelendiginde Onur
Air ve AtlasJet’in birbirlerine yakin olarak algilandiklari ve diger isletmelerden

farkh bir konumda olduklari gériimustur.

Elde edilen algilama haritalarinin tuma degerlendirildiginde THY’nin
diger isletmelere goére farkli bir konumda algilandidi ve tercih ortalamalari ile
birlikte degerlendirildiginde diger isletmelere gore en ¢ok tercih edilen isletme
durumunda oldugu goérulmektedir. Ancak THY’nin diger igletmelere gore
pahali olarak algilandidi belirlenmistir. Pegasus, SunExpress ve
Anadoludet’in ise olarak birbirlerine yakin olarak benzer konumlarda olup
rekabet halinde olduklari gorilmektedir. Diger taraftan Onur Air ve AtlasJet’in
yakin konumlarda olup tercih ortalamalarinda son siralarda bulunmaktadirlar.

Ozellikle Onur Air ve THY birbirlerine en uzak isletmeler durumundadirlar.

isletmelerin mevcut durumlarini tahlil etmeleri, misteri istek ve
ihtiyaglarini analiz ederek ve algilari ile mukayese ederek yapacaklari
pazarlama planlar ve konumlandirma calismalari uzun dénemde artacak

olan rekabet kosullarinda hayatta kalmalarini saglayacaktir.

Ulkemiz niifusu ve cografyasi gz éniinde bulunduruldugunda yurt igi
havayolu tasimaciliginin buyumeye devam edece@i 6ngorulebilir. YUksek

orandaki talebi karsilamaya calisan isletmeler yodun doluluk oranlar ile
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ucusglarini surdurmektedirler. Diger taraftan sagladiklari yuksek karlilik

neticesinde yeni ugak siparigleri vermekte ve yeni tarifeler eklemektedirler.

Mevcut tarifeler ve ugus yapilan nokta sayisi henlz yeterli seviyede
degildir. Havayolu igletmeleri hali hazirdaki seferlerinde musteri sikintisi
yasamamaktadirlar. Bu kapsamda pazarin mevcut durumunda gugclu bir
rekabet oldugu sdylenemez. Onimizdeki yillarda arz talep dengesinin

olugmasiyla birlikte rekabetin gercek anlamda yasanabilecegi sOylenebilir.

Musterilerin  istek ve ihtiyaclarini  belirlemek ve algilarini
degerlendirmek dinamik bir sure¢ olup sureklilik gerektirmektedir. Hizla artan
haberlesme trafigi muasteri algilarini ve beklentilerini etkilemektedir. Diger
taraftan artan bilgi paylagimi neticesinde musterilerin sunulan hizmete
yonelik hassasiyeti gun gectikge artmaktadir. Rekabet Ustinligu saglamak
ve uzun vadede kaliciik musterilerin beklenti ve isteklerini dogru
anlayabilmek ile ilgilidir. Hedef pazari olusturan musteri grubunu dogru
degerlendirmek gerekmektedir. Diger taraftan beklentiler kisiden Kkigiye

degisiklik gostermektedir.

isletmeler havayolu pazarinda agirlikli olarak fiyat, hizmet Kkalitesi,
guvenilirik ve hizmet Oozellikleri ile konumlandirma yapmaktadirlar. Fiyat
isletme secgiminde anahtar rol Ustlenmektedir. Diger taraftan hizmet kalitesi
mugterilerin uzun donemdeki marka algilamalari Uzerinde etkili olmaktadir.
Guvenilirlik ise havayolu tagimaciliginda aranan temel niteliklerden biridir.
Yasanan ucak kazalari havayolu mausterilerini derinden etkilemekte ve
isletme segimlerinde dnemli bir kriter durumuna gelmektedir. Yasanan ugus
emniyetsizligi durumlari yazili ve gorsel basinda genis bir sekilde yer almakta
ve isletmelerin imajini olumsuz yénde etkilemektedir. GUvenilir marka imajini
yaratmak ve korumak uzun dénemde rekabet Ustunlugu saglayacaktir. Ayrica
sunulan hizmetin 6zellikleri rekabet Ustunligu saglamak icin tGzerinde dikkatli
olarak durulmasi gereken hususlardir. Oncelikle misteri beklentilerini dogru
tespit etmek, sonrasinda ise uygun stratejiler geligtirmek gerekmektedir.
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OZET

BAYSAN, Murat. “Havayolu Tasimaciliinda Konumlandirma Stratejilerinin
Misteri Algilar ile Degerlendirilmesi, Izmir 1li Ornegi”, Doktora Tezi, Ankara,
2012.

Tarkiye yurt ici havayolu tasimacihdi pazari hizla baylyen bir pazar
durumundadir. Pazar payini artirmak ve artan talebi kargsilamak kapsaminda
isletmeler buyuk yatirnmlar yapmaktadirlar. Artan rekabet sartlarinda musteri
beklenti ve isteklerini dogru anlamak ve uygun stratejiler gelistirmek

gerekmektedir.

Hazirlanan ¢alisma ile havayolu tasimacihiginda yuratalen
konumlandirma calismalarinin mdusteri algilari yonunden incelemesi ve

deg@erlendirmesi yapiimistir.

Calisma, U¢ ana boélimden olusmaktadir. Birinci bolimde,
konumlandirma sureci ve konumlandirma stratejileri incelenmistir. Bu
kapsamda stratejik pazarlama plani ¢ergcevesinde, pazar bolimlendirme,
hedef pazar segimi, secilen pazara yonelik konumlandirma calismalari ve

konumlandirma stratejileri anlatilmigtir.

ikinci bélimde havacilik tarihi, havayolu tasimaciig§i ve havayolu
tasimaciigr  kapsaminda konumlandirma c¢alismalari incelenmis ve
calismada Uzerinde durulan hizmet kalitesi, fiyat, guvenilirlik ve hizmet
Ozelligi konumlandirma stratejileri anlatiimistir. Bu kapsamda ve havayolu

tasimacihgi ile ilgili genel bilgiler verilmigtir.

Arastirmanin son bdlimunde, Turkiye’de yurtigi havayolu tasimaciligi
pazarindaki konumlandirma stratejilerini  musteri algilari  yonunden

degerlendirmek amaciyla yapilan uygulama kismindan olugmaktadir. Elde
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edilen veriler frekans tablolariyla sunulmus ayrica CBO (gok boyutlu

Olcekleme) ile analiz edilmis ve degerlendirilmigtir.

Anahtar Kelimeler:
1.

Konumlandirma

2. Konumlandirma Stratejileri
3.
4. Cok Boyutlu Olgekleme Analizi

Havayolu Yolcu Tasimaciligi
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ABSTRACT

BAYSAN, Murat. "Positioning Strategies in the Domestic Market of Air
Transportation in Terms of Passengers’ Perceptions, The Example of Izmir",

Doctoral Dissertation, Ankara, 2012

Turkish domestic air passenger transportation market is in a fastly
growing market condition. Companies are making huge investments for
meeting demands and increasing the market share. Correctly understanding
of the customer demands and developing convenient strategies are

necessary elements under the circumstances of increasing competititon.

Prepared study investigates positioning strategies in air transportation
with respect to air passengers’ perceptions. Study consists of three main
sections. In the first section, positioning process and positioning strategies
are investigated. In this scope, marketing classification, choosing target
market, studies of positioning strategies about target market are told in the

frame of marketing plan.

In the second section; aviation history, air transportation and
positioning studies in air passenger transportation scope are investigated and
the emphasized points of the study in which positioning strategies of service
quality, price, reliable, service characteristics are being told. General

information about air passenger transportation is being given in this scope.

The last section consists of the application part which is performed to
evaluate positioning strategies in the domestic market of air transportation in
lzmir / Turkey in terms of air passengers’ perceptions. Obtained data
presented by frequency tables also analyzed and paraphrased by using MDS

— multi dimensional scaling.
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