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GIRIS

Giris

Havacihk alaninda devrimsel boyutta degiskliklerin
son ylizyllda yasandig: son derece onemli ve stratejik bir
sektordiir. Bu son derece 6nemli sektorel yap: hem bireysel
ulagaim hemde diger tagima alanlarinida igine almaktadir.
Son derece dinamik olan bu sektor yenilik¢gi modeller,
havayolunu kullanan miigterielre uygulanan fiyat politklari,
yer ve ugug hizmetlerini igine alan gok bilegenli bir sektor
odugu unutulmamalidir (Button ve Taylor, 2000).

Kitabimizda havacilik yonetimine genel bir bakis ile
yaklagilacaktir ve genel pazarlama konularina deginilerek
havayolu pazarlamasi ile ilgili konular incelnecektir. Yine
kitabimizda hava yolu pazarlamaso alant ile ilgili hedonik bir
yaklagimla bir nicel ¢alisma ile sonuglar1 degerlendirlecektir.

Havacilik sektorti ve bu alanaki ¢aligmalar baslangigta
teknik detaylar seklinde incelenmekte iken giliniimiizde
disiplinler aras1 galiymalarin yogun yapildig1 bir alana
doniigmiistii. Bu sektor emniyetin son deerece 6nemli
oldugu ancak ayni zamanda miimkiin olan en yiiksek
getirininde elde edilmesi gereken sektorlerden birisi oldugu
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kabul edilmektedir. Yapilan yatrimlarin ve harcamalarin
ok yiiksek oldugu pazra girmede oldukea fazla engellerin
oldugu yiiksek yatirnm gereken bir alandir. Havacilik
alaninda pazarlama siireglerinin yonetmi ile birlikte igerisine
insan kaynaklarinifa alan kaynak yonetimi, yiiksek tekneoloji
alanlarimi igerdigi igin teknoloj yonetimi siireglerini igine
alan bir siire¢ s6z konusudur. Yapilan alan ¢aligmalari sosyal
vapidan teknolojideki ilerlemelere kadar ve politik siireglere
kadar pek gok alanin etkiledigi bir siire¢ so6z konusudur

(Tirk, 2022).

Havacilik yonetimi isletmenin genel siireglerini igermekle
birlikte kendine Ozgii uyarlama ve kriterleri olan bir
sektordiir. Bu alanda yapilangalilgmalarin havacilik alaninin
Ozgiin yaklagimina tabi olmasi ve siireglerin havacilik
yoniinden irdelenmesi bilimsel bir katki saglayacaktir.
Bu kitapta Ozellikle pazarlama = siireglerine havacilik
penceresinden bakilarak havacilik yonetimi ve pazarlmasi
stireglerine yeni bir bakig agis1 getirilmeye gayret edilmistir.
Yapilan nicel ¢aliyma ile havayolu miisterilerinin istek ve
arzularinin gekillenmesinde hangi faktorlerin agirlikli olarak
etmen oldugu ve siiregler inclenmistir.



BOLUM 1

1-Havacilik Yonetimi Stiregler:

Yagadigimiz donem havacilik alaninda rekabetin ok
getin oldugu ve mali sartlarin zorlayicr oldugu bir siireci
igermektedir. Diinyada yaganan dogal dengesizlikler, barig
ortamindaki bozulmalar ve istikrar ortamindaki sorunlar
bu alanda geligmenin yavaglamasina zaman zamanda
durmasina, elde edilen kazanglarin azalmasina ve neticede
yapilan biiyiik yatirimlarin geri doniis siireglerinin uzamasina
yol agmistir. Boylesine sikintili donemlerde orgiitsel yapinin
korunmast igin kosullara uygun faaliyetlerde bulunulmasi
zorunlulugu hasil  olmustur. Havayollarindan  hizmet
alamkta olan bireylerin tercihlerinde etkili olan etmenlerin
yaninda seyahatleri igin katlandiklar1 maliyeti azaltarak
ve kendilerine tatmin edici bir hizmet ile devamh olarak
tercih siirglerini bu yonde kullanmalar1 saglanmalidir. Bu
yonde dengeyi yakalamak ¢ok onemlidir dengede meydana
gelebilecek sapmalar tercihlerin degismesine ve bu alanda
miigteri kaybina yol agacaktir ki buda neticede getirinin
azalmasi neticesini doguracaktir. Bu gerekgeleri gozeten
orgiitsel yapilar verimliligi 6n planda tutarak miimkiin
olan en alt diizeydeki giderler ile siireci yonetmelidirler.
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Burada segilecek enstriimanlarin ve ilkelerin orgiitsel yap1
igin miimkiin olan en yiiksek getirisinin yaninda havayolu
hizmeti alan bireyler yoniinde de en fazla ihtiyact karsilamasi
onemlidir (Kerdpitak ve Heuer, 2013). Alandaki gelismeler
ve teknolojik doniigim bu alandaki sunulan ¢iktilar ile
birlikte endiistiriyi biiyiik oranda degistirmigtir, bu degisimin
yaninda alanda ¢aliymalarina devam eden girketleri ve en
uygun ¢Oziimleri bularak ¢aligmalarina devam etmeleri
yoniinde zorlamakatadir. Orgiitsel yapilar agisundan yenilikgi
teknolojilere gegis ile birlikte aktif kullanilmasi yeni orgiitsel
yapilarin tatbik edilmesi ile birlikte talebin istenilen gekilde
karsilanmasinin Oniinii agan bir stire¢ olugacaktir ayrica
orgiitsel yapinin bunu maliyetlerini diigiirerek yapmasi ve
orgiitsel etkinligin artirilmasi yenilikgi stireglere aktif olarak
gegls ile miimkiin olabilecektir. (Tabatabaei, 2012).

Rekabetin en getin oldugu sektorlerin baginda yer alan
havacilik sektoriinde klasik sistemlerin degisime ugramasi
ile beraberinde yenilikgi dijital siireglerin her alanda oldugu
gibi bu alnda da etkin olmasi alandaki siireglerin devaml
olarak denetimine ve dahada iy1 bir hala getirlerek, egitim
stireglerinin her alanda geligtirilmesi ve hizmetin miimkiin
olan en iyi gekilde verilmesi taleplerin istenilen gekilde
kargilanmasina yarimci olacaktir. Bu siireolere uyulmasi
durumunda hizmet alan bireylerin orgiitsel yapiya olan
pozitfi yaklagimlari artacak ve bu siieglerin dogru sekilde takip
edilmesinde de teknolojiden en had saffada yararlanilacaktir.
Kosullara uyulmas: ve orgiitsel yapinin yenilik¢i kurallara
uymasi kendi pozisyonlarini gelistirmelerine ve korumalarina

yardimci olacaktir (Abu-Dalbouh, 2020).

Havacilik alaninda insanlar1 seyahat taleplerinin turizm,
i§ ve benzeri sebepler ile biiyiik artiy gostermesi iel birlikte
oenmli orand agelilmekte ve buda her gegen giin talebi
canli tutmaktadir. Bireylerin mali gii¢lerinin artmast ve
tilkeler bazinda yaganan gelisimin bireylere yansimast siireci
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desteklemektedir. Bu durum sektorde yer alan Orgiitsel
yapilarin hem sunduklart hizmetleri artirmasina hemde
kaliteyi daha yukar1 gekerek biiyliyen pastadan daha fazla
pay alma isteklerine pararlel kendilerini gelistirmelerine yol
agmaktadir ( Joong-Kwan, 2016).

1.1.Hava Tagimacilig1

Hava tagimaciligr farkli talepleri ve istekleri olan
farkli gruplar tarafindan  kullamilmaktadir. Isletmlerin
yoneticlerinden bireysel seyahat edenlere, turizm faaliyetleri
igin seyahat edenlerden ¢esitli miisabakalara gden takimlara
kadar pek ¢ok grubun talebe bagh hava yolu kulanimi s6z
konusudur. Bireyler talepleri dogrultusunda bu ihtiyaglarin
bireysel olarak en giivenilir ve uygun sekilde gidermek
egilimindedirler. Ancak bu hizmetin alinamsinda bireylerin
statgleri ve bu i i¢in katlanmayr kabullendikelri maliyete
gore siireg sekillenecektir. Burada stiregler kigisel siiregler ve
i havacilig stiregleri olarak adlandiriimaktadir. Uluslararasi
Sivil Havacilik Orgiitii (ICAO) genel bir bakis agisindan
talep dogrultusundaki ticari olarak yapilan hava tagimasi,
genel amaglarla yapilmakta olan havacilik tagimasr ile ticari
faaliyetler ve ig i¢in yapilan havaciik tagimacilign oglarak
siniflandirmaktadir Havacilik alanindaki ¢aligmalar tarimsal
faaliyetler, aragtirma ve gozlemlerin yapildig:r galigmalar
ihtiva eden ¢aligmalar, yangin 6nelem ve kurtarma stiregleri
igin yapilan g¢ahiymalar, gesitli ticari saiklerile yapilan
caligmalar, bireylerin ve gesitli yiiklerin bir yerden diger
bir yere nakladildigi stiregleri ihtiva etmektedir (Sheehani,
2013).

Motorlu araglarin insan hayatina ve havacilik alanmna
girisi ile beraberinde havacilik sektoriiniin olugmasinda en
onemli siire¢lerden birini olugturmustur. Havacilik alaninda
hizmet verecek ugaklarin tretilmesi ile birlikte yolcu ve
yiik tagimaciligminda 6nii agilmistir. Ozellikle maliyetlerin
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azalmasi ile beraberinde tagima iicretleirninde diigmesi ve
havacilik alaninda ulagimin ulagilabilir olmasi neticesini
dogurmugtur. Ugaklarin teknelojik olarak geligmesi ile
birlikte yiik tagimaciligr alaninda da hem yiiksek hiz hemde
miikiin olan bir tagima kapasitesinin olugmasi éenmli bir
devrim niteliginde olmustur (Akoglu ve Fidan, 2020).

Havacilik alan1 gok sayida bileseni olan farkli bir yapiya
sahip kompleks bir yapida olan bir yapida olup farkh
hizmetleri veren oldukga ¢ok katilimcist ile tedarik zincirinin
genig ve etkin oldugu siiregleri kapsamaktadir. Orgiitsel
yapilarin bunca farkli ve birbiri ile baglantili siireglerinin

birlikte uyum iginde galigmasi gereklidir (SYM, 2018).

1.2. Sivil Havacilik Siireglerinin Alanda Genel
Degerlendirmesi

Ikinci cihan harbi esnasinda yasanilan  teknoojik
atthmlardan en ¢ok etkilenen sektorlerin baginda havacilik
alan1 gelmektedir. Havacilik alanindaki devrimsel degigimler
sivil yolcu tagimaciligr alaninda da Genmli  gelismeleri
beraberinde getirmistir. Cok uzak mesafelere kisa zaman
stireclerinde seyahati miimkiin kilacak olan havacihik
tagamast git gide poiiler hale gelmeye baglamig ozelliklede
ucaklardaki teknolojik yenilkler burada 6enmli bir etmen
olmugtur. Genel tagimacilik alaninda diger alternatiflerine
gore hjavacilik tagimast her gegen siiregte payini arttirmigtir.
Altmugh ve yetmisli yillar ugak iireticileri yoniinden talepte
patlamanin yagandigi bir zaman dilimi olmustur (Day1 ve
Esmer, 2017)

Diinya 0lgeginde olaya bakildiginda zamanin bireylerin
genel manada bir yerden bagka bir yere gitme arzularinda ve
talepte biiyiik artis oldugu goriilmektedir. Tlerleyen siiregte
parzarin dahada ileri noktalara ulagacagr goriilmektedir.
Havacilik alaninda en biiyiik gider kalemlerinden bir tanesi
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olan jet yakiti maliyetlerinde 6nemli bir diisiig yaganmasida
bir firsata doniigmiis ve ugus talebinin artigini destekleyici bir
unusur olmustur. Orgiitsel yapilarin maliyetlerinin 6nemli
kalemlerinden bir tanesinde maliyetlerde 6enmli bir diisiis
olmasi teknolojinin ilerlemesi iel birlikte daha fazla bireyin
ve mallarin taginabilmesi, daha uzak mesafelere gidebilen
hava araglarinin kullanima girmesi ile birlikte sektorde
onemli gelismeler yasanmugtir. Burada diinya oOlgeginde
popiilasyondaki artiy ve bireysel ugus talebinin artmasida
onemli bir faktor olarak kargimiza g¢ikmaktadir (Day1 ve
Esmer, 2017).

Tiirkiye yongiinden olay incelendiginde yirmi yil
oncesinde iki milyar ikiyiiz milyon dolar seviyesinde olan
sektorel gelirler toplaminin, onbir y1l sonrasinda yirmi milyar
sekizyliz milyon dolar gibi ¢ok daha iist seviyelere ulastigi ve
pazarda 6nemli gelismeler oldugu goriilmektedir. Yirmi yil
oncesinde atmigbes bin kiginin galigtig1 bir alan olan sektor
onbir yilik bir siire¢ neticesinde yiiz seksenyedi bin kiginin
istihdam edildigi ve ¢ok sayida kisiyi ilgilendiren bir sektor
olma noktasina ulagmistir. (Sarilgan ve Bakir, 2023)

Burada degerlendirme yaptigimiz yiirmi yil 6ncesinde
toplam ugak says1 yiizatmugiki olmasina karsin oniki yil
sonrasinda sayinin begyiiz ugaga yaklagmasi ¢ok belirgin bir
gelismeyi gostermektedir (SHGM, 2015).

Global 6lgekte tiim sektor tizerine yapilan aragtirmalarda
haizrlanan istatistikler incelendiginde kitabin basiminda
yirmiki y1l 6ncesinde elde edilen getiri altiytizkirkii¢ milyar
dolar seviyesinde olmasma ragmen dokuz yil 6ncesinde
sekotrde elde edilen getirinin yediyiizellisekiz milyar dolar
mertebesine ulastigi ve 6nemli bir ilerleme kaydedildigi
ifade edilmigti (IATA, 2015).






BOLUM 2

2-Rekabet Teorisi ve Stireglerinin
Incelenmest

Pazar da bulunan igletmelerin sayilarindaki artig ile birlikte
pastadan pay lamka ve yerini korumakisteyen orgiitsel yapilar
akiplerine istiinliik saglayabilmesi son derece 6nemlidir.
Ticari olarak bagarili olabilmek i¢in uygulanacak starteji
stireglerinin dogru ve tam olarak algilanmasi gerekmektedir.
Endiistrilerde ulagilan noktayr tespit edebilmek igin
stirecleri dogru yonetmek gerekmektedir. Orgiisel yapilarin
uygulayacaklar1 staratejileri segmeleri bagarilarni etkileyen
temel bir faktore doniigmektedir bu stratejiler rekabet
stireglerinin  i¢cinde oldugu rekabet stratejisi, rekbette
kendini digerlerinden fakli konumlandirdig: rekabet avantaji
ve sonuncusuda yerel degil uluslararasi boyuttaki rekabet
avantaji olarak 6zetlenebilir. Orgiitsel yapilarin sorunlarinin
istesinden gelebilek igin segecekleri stiregler dogru ve
cksiksiz uygulanmahdir (Porter, 1980).

Orgiitsel yapilarda  gereksinimlerin ~ kargilanmasinda
uygulanan zincir stratejilerde diger rakipler ile yiiriitiilecek
rekabette mevcutyetenekler yeterlik boyutunda pazarlamanin
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bir fonksiyonu seklindedir. Orgiitsel yapimin pazarlama
hususundakiyeterliligi 6rgiitsel yapilar arasindaki igbirligi ve
iligkileride kapsar ve orgiitsel yapilar kendi aralarinda ticari
stiregleri yonetirler. (Gimenez ve Ventura, 2005; Handfield
ve Nichols, 1999; Quinn,1998).

Orgiitsel yapilarin gevreleri ile iletisim ve igligki halinde
olduklar1 diigiiniildiigiinde diger ticari orgiitsel yapilar ile
olan iliski siireglerininde degerlendirilmesi ve yonetilmesi
stireclerinin dogru bir sekilde uygulanmasi gereklidir. Tlk
olarak is gevresinde vyiiriitiilecek isbirlikleri degerlendirme
stiregleri, proje kapsaminda is siiregleri, Orgiitsel yapilar
arasindaki iletigim siireglerinin degerlendirilmesi 6nemlidir
(Chen vd, 2004; Handfield ve Nichols, 1999; Ying ve
Dayong, 2005).

Ilk olarak is cevresinde yiiriitiilecek igbirlikleri
degerlendirme siiregleri neticesinde elde edilecek bilgi
paylasimi ve sinerji ile birlikte oOrgiitsel yapilarin hem
pazarlarinin  giiglenmesine  hemde  orglitsel  yapinin
gelisimine katki saglayacaktir (Chen vd, 2004). Elde
edilecek neticelerden bir taneside orgiitsel yapinin katlanmak
zorunda kaldig: i maliyetlerinin diigmesi ile neticede yapiya
katki saglayacaktir ki buda karsihkli isbirligi siireglerini
giiglendirecektir (Giunipero vd ,2006; Handfield ve Nichols,
1999; Paulraj ve Chen, 2007; Ying ve Dayong, 2005).

Diger o6nemli bilesen ise igletmelerin etkillesimli is
stireglerinden ve diger bilimsel ¢aligmalardaki belirlenen
hususlardaki ortak ¢aligma kosullarinin olusturulmasindan
meydana gelir ve nihai hedeflere ulagilmasinda 6nemli bir
merhale olusturur (Ellinger, 2000; Paulraj ve Chen, 2007).

Orgiitsel ~ yapilar arasindaki iletisim  siireglerinin
degerlendirilmesinde orgiitsel yapinin diginda hizla ilerleyen
teknolojik = stire¢lerinde kullanilmasi  (Chen ve Paulral,
2004a; Gimenez ve Ventura, 2005) ve orgiitsel yapinin
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igindeki yapilar ile uyumlu siiregler olusturulmas: basarida
onemli bir pay sahibi olacaktr (Ellinger, 2000; Handfield
ve Nichols, 1999; Min vd, 2000).

Orgiitsel yapimn bagarisinda 6nemli bir paya sahip
olan rekabet stratejisi sliregleri pazarda yer alan diger
orgiitsel yapilarin kargisinda dogru bir igsel yapiya sahip
olmasi oOrgiitsel yapimnin katlanmak mecburiyetinde oldugu
maliyetlerde azalmaya sebep olacaktir. Orgiitsel yapinin
tiim harcamalarinin kontrol altinda tutulmas: bunu i¢inde
gerektigi durumlarda diger oOrgiitsel yapilar ile igbirligi
stireglerini baslatacaktir (Porter, 1980; Porter, 2001; Porter,
2008).

Orgiitsel yapilardaki iginde bulunduklar1 pazarda lider
olma yoniindeki stratejileri orgiits] yapilar igin 6nemli bir
yaklagimdir ve oOrgiitsel yapin diger benzerlerine gore
daha biiyiik boyutlarda olmasi 6rgiitsel yapi igin bir avantaj
olusturacaktir. Iginde bulunduklar pazari aldiklart karalar
ile dogrudan etkilyebilecek olan orgiitler igin bu durum bir
avantaja doniigmektedir, bunun la birlikte daha diisiik ¢lgekli
orgiitsel yapilarda hizli hareket edebilme kabiliyetine sahip
olduklar1 igin bu avantajlarini kullanabilmektedirler. Genel
itibart ile pazarda yer alan oyuncular lider orgiitsel yapilar,
lider orgiitlere kargt miicadele eden lidere meydan okuyan
orgiitler, bu orgiitsel yapilar1 takip eden diger Orgiitsel
yapilardan olugmaktadir (Ellinger vd, 2000; Porter, 1980).
Lider orgiitsel yapilar birysel yararlanicilarin karalarini
eyleme doniigtiirmelerini saglayacak stratejiler uygulamali,
sahip olduklar1 paylarin1 koruyarak artirma g¢abalarim
stirdiirmeli ve rakipler ile birlikte yeni oyunculara karst
tedbirli olmalidirlar. Meydan okuyan orgiitsel yapilarin ise
lider orgiitsel yapilara kars1 yenilikgi stratejiler ile liderden
pay almaya ¢alilmalidirlar, son olarak takipgiler ise diger
Pazar bosluklarini degerlendirmek sureti ile kendilerine
pazarda pay edinme ¢abalari aratarak devam etmelidir
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(Ellinger, 2000; Handfield ve Nichols, 1999; Min vd, 2006;
Cronbach, 1990).

Havacilik stiregleri diinyadaki diger kiiresel stireglerin
bir pargas1 olup teknolojik ilerlemeler ile birlikte kiiresel
pazarlama siire¢lerininde birlikte uygulanmasi gereklidir.
Havacihk ile ilgili stireglerin pazarlama siiregleri bagta olmak
tizere personelden, yapilacak imalatlara, bakim stireglerinden
miisteri  hizmetlerine kadar her yonii ile planlanmas:
ve Orgiitsel yapinin mali gartlarimin uygun sekillerde ve
uluslararasini norm siireglerine uygun olarak modellenmesi
gerektigi bilinmektedir (Bonser, 2019).

Havayolu pazarlamasi ve segilecek orglitsel stratejilerin
iginde bulundugu pazar kosullarinin sektor gergeklerine ve
orgiitsel yapini ihtiyaglarina gore segilmesi, modellenmesi ve
uygulama sonuglarinin degerlendirilmesi oldukga 6nemlidir.



BOLUM 3

3-Pazarlama Kiiltiirii ve Alt Bilesenler:

Firmalarin genel bir bakig agisi ile kendilerine 6zgii
bir pazarlama kiiltiirii gelistirdikleri ve geligtirdikleri
streglerin zaman iginde oOrglitsel yapinin karakteristik
ozelliklerinden birisi haline geldigi, orgiitsel yapinn dig
diinya olan ilskslerininde bir pargast oldugu goriilmektedir.
Orgiitsel yapilarin yonetimleri tarafindan koyulan hedefleri
gergevsinde pazarda gosterdikleri faaliyetler ve aktiviteler
orgiitsel yapinin kiiltiirel yapisindan da etkilenmektedir
(Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010; Ene, 2013). Orgiitsle
yapilarin i¢ yapilarmin bir yansimasi olan pazarlama
kiiltiirleri ~ orgiitsel yapidaki bireylerin  yapilarini  ve
mevcut bulunulan pazarin kavranmsi igin bir gosterge
konumundadir (Webster, 1990).

Genel itibart ile orgiitsel yapinin pargasi olan bireylerin
orgiitsel pazarlama Kkiiltiirii gergevesinde alti ana baghk
altinda toplancak esaslar gercevesinde olaya bakig agilari
ve bagl bulunduklar1 yapr ¢ergevesinde mesuliyetleri
siralanabilir (McNeil vd., 2001; Tiifekei vd., 2014);

13
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a) Kiiltiirel yapida yer alan hizmet kalitesi; Orgiitsel
vapimnn faaliyet gosterdigi alandaki son alicilarin
karalarini etkileyen kaliteli bir hizmetin yiiriitiilmesi
stiregleridir.

b) Kiiltiirel yapida yer alan ¢aligan bireyler arasinda soz
konusu ilskilerin diizeni oOrgiitsel yapinin faaliyetleri
esnasinda ¢aligan bireylerin hareket tarzlarinin olumlu
sekilde iyilestirilmesi stireglerini kapsamaktadir.

¢) Kiiltiirel yapida yer alan satig etkinligi orgiitsel yapida
yer alan ¢alisan bireylerin faaliyet gostrilen pzardaki
devali suretle aktif degisim siireglerine uyumlarini ve
son aliglar ile kargilikl etkileimlerindeki davraniglarini
giidiileyen siiregleri ihtiva eder.

d) Kiiltiire] yapida yer alan organizasyonel etkiler
orgiitsel yapida gorev yapan bireylerin yapinin
belirledigi siirelere uygun bir zaman ¢izelgesine sadik
kalmalarmi ve kendilerine verilen 6devleri eksiksiz

yapabiledikleri siiregleri ifade eder.

e) Kiiltiirel yapida yer alan galisan bireylerin orglitsel
yapmn  kendilerinden  taleplerine gore orgiitsel
yapinn yakin gelecek ve daha uzun vadedeki hedef ve
beklentilerine sadik kalarak is siireglerine katilmalarin

ifade eder.

f) Kiiltiirel yapida yer alan inovasyon siiregleri ise
orgiitsel yapinin ¢aligan bireylerinin yenilikgi harketlere
uyumlarin1 ve yenilikgi  ¢oziimler gelistirmelerini
ogiitleyen sistematik bir yaklagimi ifade etmektedir.

Orgiitsel yapilarda kiiltiir son derce ehmmiyetli olup
isletmenin ileriki donemlerde sahip oldugu olanaklar
gergevesinde Pazar odakli yaklaimlar ile olugabilecek ani
degiskliliklere uyum saglamayr amaglayan bir yap1 soz
konusudur (Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010; Ene, 2013).
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Pazarlama Kkiiltiirtiniin etkisi ile Orgiitsel yapilar iginde
bulunduklar1 ortamda olugabilecek soklarda sahip olduklar:
olanaklar ¢ergevsinde dogru kararlar almak sureti ile yapiy
ayakta tutmay1 bagarabilmektedirler.

Orgiitsel yapmnin olanaklari ve kiitiirel yapisimin etkisi
ile bireyler daha iyi orgiitlenebilmekte, koordine bir sekilde
pazarlama siireglerinin gereklerini yerine getirmektedirler

(Candan vd.,2012).

Havayolu igletmeleri diger igletmlere gmre yenilikgi
stireclerle ¢ok daha yakindan ilgilidir. Orgiitsel yapilarin
ve  kiltiriin ~ miisterilerin  talepleri  dogrultusund
akarsilanabilmesi orgiitsel yapimin ani degismlere ayak
uydurarak rekabetin ¢etin oldugu bu pazarda var olunabilmesi
agisindan  bireylerin  ¢aligtklart  isletmlerin  hedeflerini
igsellestirerek  galiymaya devam etmleride bu agidan
onemlidir. Teknolojinin yogun olarak kulanildig: sektordeki
bireysel davramiglarin tiim orgiitsel yapiy1 etkileyecegi ve
hava ylu igletmesinin goriiniir yiizleri olan ¢aligan bireylerin
hedefler ve ilkeler dogrultusunda orgiit kiiltiiriinii hizmet
alan bireylere yansitmalar1 orgiitsel bagarinin indiikleyicisi
olacaktir.






BOLUM 4

4- Havaciik Firmalarinda Toplum
Iliskilerinin Uygulama Siiregleri

Havaciik = sektorii  temelde toplumsal bir hizmet
yapmakta olan ve yolcu ve yiik tagiyan bir hizmet siirecini
yonettigi i¢in toplumsal stireglerin diginda kalmasi ve
yogun rekabet ortaminda kendisini sadece ana yaptig1 ise
odaklamasi miimkiin degildir. Orgiitsel yapimn imajinin
ve halk nazarindaki algisinin son derece Genmli oldugu
gercegi ortadadir. Ayrica genis halk kesimlerinin hem yolcu
anlaminda hemde Orgiitsel yapinin imaji yoniinden istenilen
moesajlarin verilbilmesi igin havacilik firmalar1 toplumsal
stirglere ve bu siiregleri etkileyebilecek enstriimanlara biiyiik
onem vermektedirler.

4.1.1.Havacilik Firmalarinda Toplum Tliskilerin
Uygulama Siiregleri

4.1.2. Havacilik sektoriinde sponsorluk siirecleri

Havacilik firmalarinda destek mekanizmalari arasinda
yer alan sponsorluk siireglerinde firmanin sahip oldugu

17
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olanaklarin seferber edildigi nihai hedefe odakli olarak
toplumla baglantili bir yolla miimkiin olan tiim reklam
olanaklariin  kullanildig1,  pazarlama  yontemlerinin
uygulandigl, vapilan satiglarin  daha yiiksek seviyeye
cikarilmasi igin ¢aba gosterildigi siiregleri ihtiva etmektedir
(MEB, 2011). Sponsorluk siireglerine en yiiksek diizeyde
destek olan oOrgiitsel yapilarin  baginda  gelmektedir.
Havayolu firmalar1 gok genig bir alanda ve diinyanin pek
gok lokasyonunda faaliyet gosteren orgiitsel yapilar oldugu
goz Oniine alindiginda biralarda yagsayan hedef kitlenin
etkilenebilmesi ve orgiitsel yapinin imajinin geligtirilmesi igin
gok 6genmli yatirimlar yapilarak sponsorluk faaliyetlerine
yogun destek verdikleri goriilmektedir (Sportcal, 2017;
Sezer, 2019).

Sponsorluk siireglerinin prk gok 6rnegi bulunmaktadir.
Ornegin Tiirkiye'nin en 6nde gelen hava yolu isletmesi
olan THY ¢ok farkli cografyalarda pek ok toplumsal
stirece, spor kargilagmalarina ve sosyal sorumluluk ile ilgili
tarkli alanlara sponsorluk yaparak diinya ¢apinda bir imaj
ve tanitim kampanyasina imza atmigtir ve bu faaliyetlerini
stirdiirimektedir. Bu yagilan ¢aligmalarin ¢rgiitsel yapinin
tan9nin olmasi ve imaj1 tizernde 6nemli katkilar1 olmaktadir.

Havacilik alaninda faaliyet gosteren orgiitlerin sponsorluk
seklindeki destek stireglerinde ana kriterlerinden birisi destek
verilecek alanin ¢ok biiyiik halk kitellerine hitap ediyor olmast
ve bilinir lanlar olmasidir, bu alanlarin baginda da gok biiyiik
bir ekonomik hinterlnadi olan futbol gelmektedir. Ozellikle
diinaynin en bilinir ve seckin havayolu firmalar1 arasinda
yer alan Arap sermayesinin etkin oldugu firmalardan olan
Emirates gibi firmalarin yiizlerce milyon dolarlik anlagmalar

imzaladiklar1 gortilmektedir (Scott, 2016).

Havacihik alanindaki en biiyiik firmalarinin ¢ok sayida
fan1 olan kuliiplere forma reklamlar1 ve benzeri pek gok
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alanda destek olduklar1 bu sayede vermek istedikleri pek
cok mesajida verdikleri goriilmektedir. Ozellikle basarih
takimlarim segilmesi ve firma imaj1 ile birlikte bu takimlarin
yan yana anilmasinin saglanmasi istenilen ve planlanan bir
stiregtir.

Havacilik ve havayolu tagimaciligi sadece tagima faaliyeti
gosteren Orgiitsel yapilar olarak degerlendirilmeleri son
derece eksik bir degerlendirme olcaktir, sektor bulunduklar
tilke yoniiyle degerlendirildiginde 6zel 6nemi olan bir
alan olarak  degerlendirilmektedir. Orgiitsel ~ yapinin
kuruldugu ve merkezinin bulundugu iilkeler bayrak tagima
sorumlulugunuda istiine almig olan iginde bulundugu
iilkenin diinyadan bakis agisinada katki saglayan birer yap1
oldugu unutulmamalidir. Ifade edilmeye gayret edilen
yoniiyle havayolu firmalar1 sadece tiicari bir yap: olmanin
otesinde iilkeler igin pek ¢ok anlam ifade eden Orgiitsel
yapilar olarak degerlendirilmelidir (Chadwick ve Widdop,
2017).

Tirkiye’nin  bayrak atgiyict ve havacilik sektoriintin
stirtikleyici giicii konumunda olan THY devamli ugug yapan
ana misteri portfoyiinde yer alan kesimdeki bireylerin
ilgilendikleri spor alanlar1 ve benzeri alanlarda sponsorluk
stireglerine dahil olarak varhigini devamli bu kesime
hissettirmektedir (Tekin ve Eskicioglu, 2015).

4.1.3. Havacilik sektoriinde sosyal sorumluluk
siiregleri

Havayolu orgiitsel yapilari sosyal sorumluluk alanindaki
stiregleri gesitli yol haritalar1 ¢ercevesinde yiirtitmektedirler.
Izlenecek yol haritalart mali boyutta olan siiregler,
hukuki siiregler, etik ilkeler bazinda siiregler ve goniillii
olarak orgiitsel yapmnin i¢inde oldugu siiregler geklinde
degerlendirilmektedir (Carroll, 1991);
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a)

b)

Mali boyutta olan siiregler igletmenin nihai hedefi
olan yiiksek getiri elde edilmesi i¢in Orgiitsel yapinin
daha fazla yolcuya hizmet vermesi, orgiitsel yapinin
elde ettigi getirinin miimkiin olan en iist seviyeye
¢ikarilmasi seklinde degerlendirilebilir.

Hukuki siiregler uluslararast kanunlara uyulmas:
ve yonetmelikler gergevesinde hareket edilmesi,
orgiitsel yapinin faaliyetleri esnasinda canllara ve
iginde bulundugu faaliyet gosterdigi dogaya zarar
vermeksizin amaglar1 dogrultusunda galigmalarina
devam etmesi sekkinde ifade edilmektedir.

Etk ilkeler ile ilgili siiregler orglitsel yapinin bu
ilke ve normlara riayet ederek biinyesinde yer alan
bireylerinde bu yonde hareket etmesini saglayarak
hizmet siireglerini yonetmesi anlamina gelmektedir.

Goniillii olarak 6rgiitsel yapinin iginde oldugu siiregler
ise orgiitsel yapmnuin biinyesinde yer alan bireyler ile
toplumun tiim inanig, 6rf ve adetlerine, 6zel giinlerine
kadar olan 6nemli takvim siireglerine sayg1 gosteren,
genel olarak 6zel destege ihtiyac olan bireylere destek
olmak, pozitif ayrimcilik prensiplerine uymak gibi
siireglerde goniillii olarak yer almak 6nemlidir (Kurt
ve Besler, 2019).

4.1.4. Havacilik sektoriinde kriz yonetimi siiregleri

Havacilik sektoriinde yer aslan siiregler ve bilesenler
pek ok faktor tarafindan dogrudan veya dogalyli olaak
etkilenebilmektedir. Bu etmenler mali boyutta olan etmenelr
oldugu gibi farkli konularlarla ilgilide olabiliri. Siyasi

stireglerden, gesitli saghk stireglerine kadar pek ¢ok bilesen
bu alandaki faaliyetleri etkilemektedir.

Havacilik alanindaki siiregler yiiksek mali yiikleri olan
bir alan ihtiva ettigi igin diger alanglardan daha fazla kriz
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ortamlarindan etkilenmekte olduklari igin bu tip siireglerle
kargilagtiklarinda pazarlama stiregleri ile ilgili ataklar yaparak
mali yapilarini korumaya galismaktadirlar (Inceoglu, 2017).
Havayolu siireglerinin yiiksek teknolojinin agirlikhi olarak
kulamildig bir sektor olmasi getirdigi avantajlar yaninda
bazende dez avantaja yol agabilmektedir. Alnda kullanilan
bilgisayarlarda Soutwest Havayolu firmasimin aglarinin
gomkmesi neticesinde yiirtiilen hizmetlerin bilgisayar odakl
olmasi nedeni ile yarim giin uguslar yapilamamis ve orgiitsel
yapinin 6enmli mali kayiplar1 olmugtur (Arslan, 2019).

4.1.5. Havacilik sektoriinde personel ve orgiitsel
yonetim siiregleri

Havayolu orgiitsel yapilar1 pek ¢ok kisiye hizmet
veren biiylik organizasyonlar olduklari i¢in bu hizmeti
verebilmelerine olanak saglayan pek ¢ok calisan personelide
biinyesinde bulundurmak zorunlulugunu olan bir yapiya
sahiptir. Cahganlar orggtsel yapmin hizmet alan kigiler
arasindaki baglant1 noktasidir ve bu kisilerin olumlu veya
olumsuz tiim hareketleri orgiitsel yapinin sorumlulugu
alanina girmektedir. Bu bireylerin dogru sekilde egitilmeleri
ve iglerine kanalize edilmeleri, 6zliikk haklar1 gergevesinde
gerekli olanaklarin saglanmasi orgiitsel bagar1 agisindan da
onemli bir katki saglayacaktir. Caligan bireylerin kendilerini
orgiitsel yapir icinde deger verildiklerini gosteren ve ig
motivasyonunu artirici faaliyetler biryesel olarak ve dalayist
ilede orgiitsel performansin artmasinda onemli katkilar
saglayacaktir (Yilmaz, 2019).

4.2. Havayolu Hizmetlerinde Kalitenin ve
Standardin Korunmasi

Sektorel olarak incelendiginde hizmet gruplarinin
hizmet alanlarindaki durumu nedeni ile 6zel uygulamalarin
olmast kaginilmazdir. Siireglerin  ifadesinde temel bazi
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kosullarin yerine getirilmesi gereklidir. Genel bir bakig ile
hizmet siireglerinin dahja soyut detaylarinin oldugu, hizmet
stireglerinin  alict  bireylerden bagimsiz olmadig, farkli
beklentilerin oldugu, karsilikli etkilesimin yogun oldugu
sgregler oldugu degerlendirilmelidir (Murdick vd., 1990);

a) Isletmeler agisindan himzet alanlari soyut alanlar olup
belli bir bedele katlanarak bunu alanlar i¢in tatmin
saglar.

b) Yenilikgi sgreclerde orgiitsel yapilar tarafindan iiretilen
tiriin ve hizmet siireclerine son kullanic1 konumunda
olan bireysel kullanicilarda katilarak siirecin bir pargas:
olmaktadirlar.

¢) Orgiitsel yapilar tarafindan iiretilen ¢iktilar himzet
alaninda birbirileri ile ayni olmayan ancak belli bir
standard: tutturmasi gereken tatminler saglamaktadir.

d) Ynelikgi hizmet iiretim siireglerinde alimi yapan ile
gerekli gretimi siireglerini yiiriiten firmalar arasinda
kargilikli bir etkilegim siireci bulunmaktadur.

e) Orgiitsel yapilar tarafindan iiretilen siiregler talep
dogrultusunda {iretilir ve neticede ihtiyacinda
bekletilemden kargilanmasi esastir aksi takdirde
bu tip stireglerin bekletilmesi ve sonradan yeniden
kullanilabilmesi miimkiin degildir.

f) Yiritilen hizmet siireglerinin hizmet karsiliginda
alnacak kariliklarinin fiyatlandirilmasi siireci standart
olarak yiiriitiilen bir siire¢ olmay1p gerekli durumlarda
gereken sekilde ticretlendirme siiregleri yiirtitiilecektir.

Orgiitsel yapilar iginde iiretilen siireglerin standartlarinin
Olgiilebilmesi kolay degildir ve sektorel olarak bireysel
tretimler s6z konusu oldugu i¢in biyiik kalabaliklar
i¢in iiretilmesi miimkiin olan bir siire¢ degildir. Hizmet
sgreglerinin rakip orgiitsel yapilar tarafindan ele gegirilmesi
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ve taklit edilmesi kolay bir sekilde vyiiriitiilen siireglerdir.
Havacilik alaminda yiiriitiilen hizmet siieglerinin ¢iktilari
incelendiginde hizmet alan bireylerin ugak igerisindeki
ihtiyaglarimin ~ kargilanmasindan,  bireysel  yolcularin
yiklerinin ve bagajlarinin alinamsina ve tagima siireglerine
kadar olan tiim stiregleri kapsamaktadir (Wells; 1981).






BOLUM 5

5- Havayolu Firmalar1 Igin Pazarlama
Stiregler1

Havayolu igletmelerinin davraniglarinin ve misterilerin
davraniglarinin  incelenecegi  havayolu  pazarlamasi
stireglerinin dogru bir gekilde ifade edilmesi gereklidir.
Pazar da yer alan bireylerin ve hizmet alicilarin arzu ve
talepleri dogrultusunda isteklerin dogru ve istenilen gekilde
kargilanmasit ve Orgiitsel yapminda var olus hedefleri
dogrultusunda kazang elde etmsini saglayan siirglerinin
yuriitiilmesi olarak ifade edilmektedir (Shaw, 2007).
Orgiitsel yapilarin hedeflerinde olan getiriyi elde etmek
maksad: ile pazarda yer alan hizmet veya mamiil alma
konumunda olan bireylerin istek ve arzulari hedef alinarak
tiretilecek hizmet veya mamiillerin iiretimi, sunulmasi, bu
yonde yapilacak ¢aligmalar, hangi ticretler dogrultusunda bu
hizmetin verileceginin saptanmast, iginde bulunulan pazarda
tutundurug  aktivitileri, hangi siiregler dogrultusunda
bireylere ulastirilacag: siireglerinin bir biitiinii olarakta tarif
edilebilir (Mucuk, 2001). Havayolu orgiitsel yapilar1 bireyler

igin nihai olarak hizmet siiregleri sunmaktadirlar bununla
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paralel olarakta gesitli iiriin ve siireglerinde kullanilmas: ve
bireylere sunulmasi gerekmektedir (Sayim ve Aydin, 2011).

Seyahat tercihlerinin gekillenmesinde gesitli faktorler
etken olabilmektedir. Verilen kararlarin ve gerekgelerin
incelenmesi bu alanda faaliyet gosteren firmalarin sunacaklari
hizmetin ve ihtivasinin belirlenmesinde 6nemli katkilart
olacagr degerlendirilmektedir (Shaw, 2007);

a) Oncelikle bireylerin seyahat etme konusunda bir
karar vermeleri ve bu kararin siiresinin ne zaaman
olacag: yoniinde kigisel iradelerini ortaya koymalar:
gerekmektedir.

b) Bireylerin bir yerden bagka bir yere gidisleri ile
ilgili verecekelri kararlarda sahip olduklart farkli
opsiyonlardan  hangisinde  karar  kilacaklarida
onemlidir.

¢) Bireylerin sayet tercihleri hava yolu ile ulagim olacak
ise bu ulagim i¢inde elde bulunan alternatiflerden
hangi hizmet siirecinden faydalanacaklar1 ve bunun
i¢in katlanmaya hazir olduklar1 maliyet 6nemlidir.

d) Hizmet alan bireyin havayolu ile yapacagi ulagimin
saglayicis1 olarak hangi havayolu firmasini tercih
edecegi ve bu tercihte hangi fakotrlerin etkili oldugu
bir diger 6nemli karardir.

e) Bireyin tercihlerinde etkili olan gesitli uyaran ve
tanitim siireglerindne hangilerinden etkilenerek bu
karalar1 verdikleride orgiitsel yapialrin ileri ¢aligamalar
i¢in son dercece 6nemlidir.

Yolculuk kararlarinin  ve nedenlerinin  incelenmesi
stireglerinde bireylerin kigisel tercihlerinin gekillenmesinde
farkl siireclerinde etki edebilecegi unutulmamalidir. Tik
planda yapilacak degerlendirmenin diginda farkli bir
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bakis agist ilede degerlendirme yapildiginda diger pek ¢ok
faktoriinde siireci etkiledigi goriilmektedir.

Havayolu hizmetlerinin sunuldugu pazarda hizmet alan
bireylerin tercihlerinin olusmasinda fiyatlarin, Orgiitsel
imajin, havayolu firmasinin ugagin ulagimu ile ilgili kalkig ve
menzile ulagmadaki zaman siirelerine riayet edip etmedigi,
emniyet ile ilgili siireglere verilen 6nem ile birlikte yolculuk
esnasinda hizmet alan bireylere hizmet sunan firmanin verdigi
hizmetlerin gesitliligi ve kalitesi kararlarin verilmesinde
temel etken olmaktadir (Savag ve Duran, 2020).

Tagima Ucretleri: Tk planda havayolu seyahatinde
bulunamy arzu eden bireylerin bu karalar1 dogrultusunda
katlanmay1 goze aldiklar1 ticretin miktar1 tercihte 6nemli
bir etken haline gelmektedir. Ciinkii bireyler aldiklart
hizmet karsiiginda odeyecekleri bedelin makul olmasini
beklemektedirler. Burada havayolu ile seyahat igin
bireylerin mali imkanlar1 dogrultusunda verecekleri kararlar
tercihlerinde ortaya koyumast ile neticelenmektedir (Kiigiik
Yimaz vd., 2016: 36).

Havayolu firmasinin ugaklarinin zaman siirelerine
uygun hareketleri: Firmalarin ugug stirelerine kalkig ve
ini§ zamanlamasina, uguglarinin hangi sikhikla aolduguna
gorede biryelerin taleplerinin gekillendigini ve tercihlerini
bu agilardan kendilerine uygun olan orgiitsel yapidan yana
tercih kullandiklar1 goriilmektedir. Havayolu igletmesinin
geciklemelerin  ve zamanlamadaki tutarsizliklarin  fazla
olmasin havayolu isletmesinin tercih edilmesinde diisiise
sebep olacag gibi tam tersi bireysel taleplere ve normlara
gore hareket eden orgiitsel yapilarinda tercih edime orami
artacaktir (Vasigh vd., 2008).

Havayolunun emniyet unusurunu 6n planda olmasi:
Bireylerin tercihlerinde diinya ¢apinda uygulanan emniyet
kural ve kaidelerine orgiitsel yapinin hangi oranda uydugu
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ve oOrgiitsel yapinin bu husustaki ge¢mis imajida dikkate
alinarak birysel ugug taleplerinin tercihleri sekillenmektedir

(Park, 2007).

Havayolu firmasmmin  genel imaji: Havayolu
isletmelerinin siire¢ i¢inde verdikleri hizmetler, hizmetlerin
kalitesi, c¢esitliligi ve genel toplumsla hafizaki konumu
cergvesinde bir imaj olugturur. (Lambert ve Luiz, 2011).

Havayolu firmasmin diger hizmetlerdeki miisteri
yaklasim tutumu: Havayolu igletmeisnin miisterilerine
havalimanina giris ve banko hizmetlerinden baglayarak
uqug esnasinda gosterdigi 6zene ve verdigi bireysel talepler
dogrultusundaki  hizmetlerin durmuna gorede tercih
edilmesi s6z konusu olabilmektedir. Havayolu igletmesinin
bireysel beklentiler dogrultusunda bireylerin beklentileri
kargilayabilmeleri neticede tercih edilmelerinde 6nemli bir
stireg olmaktadir. Bireylerin Kkiiltiirleri iginde yasadiklart
gevresel faktorler ve egitimleri bu tercihlerin olugmasinda
onemli bir yere sahiptir (Smyth ve Pearce, 2008).

Havayolu firmasmnin inovatif yaklagime: Inovasyon
hayatin her alaninda oldugu gibi teknoloji yogun bir
sektor olaan havacilik alaninda da son derece 6nemlidir ve
bireylerin hizmet alim kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir.
Bireylerin verdikleri karalarda yenilik¢i yaklagimlar1 olan
havayolu igletmlerinin 6zellikle tercih edildigi islemleri ve
zaman kazanilmasini saglayan yenilik¢i ¢oziimleri sunabilen
isletmelerin  avantajli konuma gegtikleri goriilmektedir.
(Demirel ve Ozbezek, 2015).

Oniimiizdeki démnemde kisa, orta ve uzun zaman
dilimlerinde olusabilecek inovatif gelismelerin havacilik
alanindaki hizmelerrin ve sektoriin yapisint 6enmli olgiide
degistirecegini ongormek gergekgi bir yaklagim olacaktir. Bu
yonde basin yayaon organlarinda ve mecmualarda pek gok
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haber ve yenilik projeksiyonunu gérmek miimkiindiir (The
Telegraph, 2017);

Kisa siire igerisnde beklenebilecek yenilikgi stiregler
incelendiginde;

a) Kontroller sirasinda gilivenliginde en st diizeyde
olabilecegi yiiz ile bireylerin tanindig1 ve evraklarin
kulanilmasina gerek olmayan sistemlerin kullanilmas:
ve bunun dahada ileri siireglerinde wluslararas:
havayolu seyahatlerinde pasaport siireglerininde
ortadan  kalktigr  siireglerin  hayata  geg¢mesi
beklenmektedir.

b) Bireylerin yapamy1 arzu ettigi aktivitlere ve normal
yagsamlarindaki siireglere devam edebielcegi ugaklarin
gelistirilmesi ve kulanima girmesi.

¢) Hizmet alan bireylerin yanlarinda olan daha kiigiik
yaslardaki yolcularin eglenebilecegi alanlarin ve vakit
gegirme ortamlarinin olugturulmasi

d) Bireylerin kigisek keyiferine hizmet edebilecek kafe
tirti yapilarin uqug esnasinda hizmet verebilecek
sekilde dizyn edilemesi

e) Bugiin pek ¢ok bireyin kullandig: dijital palatformlar
vasitasi ile gesitli tiirlerde 6diillerin kazanilabilmesi.

f) Seyahat siiresinde gokyiiziinde gevre ile biitiinlesik
gokyiiziiniin  keyfinin ¢ikarilabildigi gorsel izleme
deneyimlerin seyahat esnasinda miimkiin olmast.

g) Bireylerin kulandiklar1 ve seyahat Oncesi vakit
gegirdikleri alanlarin tiim ihtiyaglarini doga ile brilikte
olundugu hissi verilen alanlarda kargilanmast.

Kisa vadenin biraz daha tizerindeki zaman siireglerinde
beklenen gelismeler ise(The Telegraph, 2017) ;
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a) Bireylerin seyahat siirelerinin diigemesine ve daha hizl

hava araglarinind agelismesine paralel olarak emniyet
anlamma da gelismelrin izin vermesi ile birlikte
ayaktada seyahat edilebilecek imaknalrin olugmasi.

b) Doganin ve gevranin korunmasinin 6nemi her gegen

giin daha iyi anlagilmakta oldugu i¢in doga ile dost
yeni yakit tlirlerinin hava araglarinda kullaniimaya
baglanmasi ve doganin korunmas: siireglerine daha
fazla katki saglanmasi.

Daha uzun siiregler iginde beklenen gelismelere bir géz
atildiginda ise (The Telegraph, 2017);

a)

Dijitallesen diinya ile birlikte kontrol ve tanimlama
siireglerinin - zaman almadan dogrudan otonom
sistemler tarafidan yiiriitiilmesi.

b) Otonom yeni nesil hava araglarinin insan faktorii

olamdan dogrudan otonom sistemler tarafinda
yonetilmesi ve insan hatalarindan olugabilecek
kazalarin 6nlenebilecegi bir siirecin baglamasi

Yeni ugus araglarnin her tiirli kaza ve emniyet
sorunlarina karst yeni mekanizmalar ile seyahat eden
bireylerin ve olas1 bir kazadan etkilenecek bireylerin
can emniyetlerininazami olarak korundugu bir stirecin
baslangici,

Seklinde  degerlendirme  yapilabilir  Bu  yenilikgi
stireglerin 6niimiizdeki donemde bireyler tarafindan tecriibe
edilebilecegi bir siirecin gelemsinin ¢ok da uzak olamyan bir

stiregte yaganmasi beklenmektedir.

5.1.Pazar Boliimlendirme Siirecleri

Havayolu pazarlama siireglerinde Orgiitsel yapinin
hizmet verdigi alanlardaki mali Ozellikler, niifiisla ilgili
durum, pazarda varliklarini siirdiiren diger orgiitsel yapilarin
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giigleri ile birlikte sektoriin hava araci taleplerine ceavp
veren hava araci yapimcilari, diger destek mekanizmalari
ve altyapilar boliimlendirme siiregleri iizerinde etkili
olmaktadirlar. Orgiitsel yapinin faaliyetlerini dogru bir
sekilde modelleyebilmesi i¢in  Pazar boliimlendirme
stireglerinin - 6zenle yiiriitiilmesi, hizmet alan biryelerin
talepleri dogrultusunda modellemenin yapilmas: gereklidir.

Seyahat eden bireylerin ana tema olarak bireysel olarak
iglerini takip etmek igin yaptiklar1 seyahateler ile kigisel
azru ve istekleri dogrultusunda vakit degerlendirmek igin
yaptiklar1 seyahatler olarak stire¢ degerlendirilebilmektedir
(Shaw, 2007). Orgiitsel yapilarin dgerlendirmelerind eve
pazar igin yapacaklar1 boliimlendirme faaliyetlerinde goz
ontine almalar1 gereken kigsel olarak yapilan ve ig amaci
giitmeyen birreysel seyahatlarinin tatillerini degerlendirmek,
iligki i6inde olduklar1 bireylerle goriisme yapmak ve kigisel
olarak egitimleri gergevesinde bulunmalar1 gereken yerlere
gitmeleri geklinde siniflanabilmektedir. (Aksoy vd.2003;
Bolke, 2015; Climis, 2016; Costa vd., 2014; Doganis,
2010; Evans vd., 2011; Graham, 2014; Shaw, 2007)

5.1.1.Havayolu isletmeleri i¢in seyahat konusundaki
saiklere gore pazar boliimlendirme:

Havayolu pazarinda seyahat etme talebinde bulunan
bireylerin yaptiklari iglerin gesitlligine ve gereksinimlerine
ogre ¢esitli saiklerle seyahat etme arzusunda olduklart
bilinmektedir.

Bireylerin Bireylerin ekenomik olarak giiclenmeleri
ve kigisel arzu ve istekleri i¢inde seyahat edebilmelerinin
onilinii agmugtir. Bireyler etkilendikleri ¢esitli uyaranlarin
veya kigisel Ozelliklerinin etkisi ile gesitli lokasyonlarda
seyahat etmektedirler. (Doganis, 2010; Holloway, 2008).
Bireylerin mali giigleri ve sosyo ekonomik durumlar tatil
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saiki ile yolculuk yapmalarini etkileyen etmenlerin baginda
gelmektedir (Eser vd., 2016; Shaw, 2007).Bireylerin kan
bag1 olan diger bireyleri ve iliski iginde olduklar1 bireyleri
ziyaretleri birden falz amag ve yonii olan seyahatler olarak

degerlendirilebilmektedir (Katsoni, 2016).

5.1.2. Havayolu orgiitlerinde alinan seyahat
biletlerinin ugus sinifina doniik siniflama:

Havayolu ¢rgiitleri yolcularin katlanmaya hazir olduklar:
bedel ve almayr umduklar1 hizmete gore ugak igerisindeki
seyahat alanlarini siniflandirmalara tabi tutmuslardir. Bazi
bireyler ¢ok daha yiiksek meblalara katlanarak kendilerine
ozel, kisisel beklentilerinin kargilandigy, yiiksek kalitede,
kendilerini 6zel hissettikleri firs class olarak adlandirilan
yolcu katagorisinde seyahat etmeyi arzu etmektedirler.
Diger bir grup olugturan bireyler ise miimkiin olan en diigiik
maliyete katlanarak hava yolu ile bir noktadan bagka bir
noktaya varigt kendilerine yemel alan bir degerlendirmeye
sahiptirler ve bu yolcular maliyetleri 6n planda tuttuklar:
i¢in ekonomi katagorisinde seyahatlerini siirdiirmektedirler
(Eser vd., 2016).

Ekonomi katagorisinde yolculuk yapamay tercih eden
veya sartlar1 buna imkan veren yolcular i¢in ana diigiince en
diigiik maliyet ile ihtiyacin giderilmesi olup orgiitsel yapida
bu baglamda hizmetlerini planlamakta ve fiyatlandirma
politikasin1 buna gore yiiriitmektedir. Bu orgiitsel yapialr
genel itibari ile diigiik maliyetli hava yolu firmalar1 seklinde
ifade edilebilir (Doganiz, 2010

Mali giigleri yeterli olan biryelerin kendilerini 6zel
hissettikleri firs class olarak adlandirilan yolcu katagorisinde
seyahat etmeyi arzu eden biryeler ise kendilerine Ozel
taleplerinide igeren yiiksek seviyede ve en iist kalitede
hizmet almay: tercih eden bir kesimdir. Bu kesim igin
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katlanilacak mali bedelin artmas: 6nemli degildir ve talepleri
ticretlendirmeye duyarli bir siireci ihtiva etmemektedir
(Shaw, 2007; Park, 2009)

5.1.3.Havayolu orgiitlerinde katlanilacak mali
bedele ve siireye gore yapilan Pazar boliimlendirmesi

Havayolu firmalari ile seyahat eden bireyler katlanilacak
mali bedel ve siirelerin ¢ok Oenmli oldugu bireyleirn
olusturdugu gruplar olarak ayrima tabi tutulmaktadirlar.
Burada bireylerin seyahat etmek igin sahip olduklar: saikler
degerlendirmeye alinmada bu siiregler dikkate alinarak bir
degerlendirme yapilmaktadir (Belobaba, 1987)

Mali siiregleri en 6n planda kara verme stireglerine dahil
eden bireyler maliyeti en diigiik olan biletleri almak igin bir
aragtirma siirecine gireceklerdir. Thtiyaglarini kargilayabilen
en diisiik bedelle uguslarint yapabileckeleri orgiitsel yapilart
diger hususlara pek de dikkat etmeden segeceklerdir. Burada
daha uzun siireli beklemeleri, aktarmalar1 ve diisiik kalitedeki
kabin hizmetlerinide ¢okda Onemsemeden ana hedefleri
olan bir lokasyondan bagka bir yer gidislerini saglayacak
havayolu orgiitsel yapilar: tercih edeceklerdir. Kendileri igin
zamanin ¢ok kiymetli oldugu siirelerin ve orgiitsel yapinin
sundugu tarifelerin birinci derecede 6nemli oldugu bireyler
i¢in ise katlanacaklar1 mali kiilfet ilk planda onemli bir
karar belirleyici olmayacaktir. Dort farkl sinifta katagorize
edlebilecek siiregler su sekilde sinflandirilabilir (Belobaba
vd., 2009);

o Tk siireg siirelerin ¢ok Genmli oldugu katlanilan
ticretin ise birey tarafindan 6enmsenmedi bir siiregtir.
Bireylerin programlarina uygun tarzda hizmet sunan
ve zaman siireglerinin uygun oldugu planlamanin
yapilabildigi durumda birey daha yiiksek meblalar
kargilamaya raz1 olacaktir.



34 | Hawacilsk Yinetimi ve Havayolu Pazariamasmda Hedonile Davyans

e Ikinci siirete siirelerin  Gnemli oldugu ancak
eszamanl olarakta katlanilacak maliyetin miimkiin
oldugu diigiik olmas: beklentisinde olan bireylerin
olugturdugu bitr grup vardir. Katlanilacak maliyeti
diisiirmek igin biryeler kigisel ajandalirinda siirelerde
degisikliklere gidebilmektedirler.

«  Ugiincii siirete katlanilacak maliyet cok 6enmli olup
siirelerin 6enmli olmadig1 gruplar s6z konusudur.
Burada genellikle ig diginda biryesel saiklerle yapilan
yolculuklar s6z konusudur ve gerektiginde daha
diigiik bir maliyete katlanilabilmesi igin birey farkli
bir lokasyona giderek bagka araglarla yolculugunu
nihayetlendirmeye de hazirdur.

e Dordiincii tip bireyler ise siirelern kendileri igin ya
hi¢ etken olamdig1 yada ¢ok az etken oldugu bunun
yaninda ¢ok yiiksek kalite ve bireysel beklentilerini
karsilayacak diizeyde oldugu stiregleri tercih eden
bireyleden olulgan gruptur ki bu grup ana topluluk
icinde daha az sayida bireyi ihtiva etmektedir.

5.1.4.Havayolu orgiitlerinde faaliyet gosterilen
cografyaya gore yapilan Pazar boliimlendirmesi:

Orgiitsel yapilarin  faaliyetlerini  srdiiriidiikleri veya
uguslarint gergeklestirdikleri bolgelerdeki birylerin fiziksel
ozelliklerinden  tasidiklart ~ bireysel  yiiklere, beslenme
kiiltiirlerinden igtikleri {irtinlere kadar farkliliklar gosteren
stireglere gore yaptiklart pazar boliimlendirmeleridir (Shaw,
2007).

5.2.Havacilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren
Isletmelerin Pazarlama Karmasinin (4P) Incelenmesi

Pazarlama stirelerinin baglica siniflandirmasi araglarindan
birisi olan pazarlama karmas: bilegenleri sunulan {iriin,
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pazara sunulan iiriiniin {icreti, pazara sunulan yer ve {iriniin
tutundurmasi igin yiritiilen pazarlama siireglerini ihtiva
etmektedir. Orgiitsel yapilarin nihai alict olan bireylere
talepleri dogrultusunda bir iiriin veya hizmeti Onelerine
getirmeli, bu 6neri kargisinda bireyin katlanacagi maliyeti
ticretlendirmeli, orgiitsel yapimin hedefleri dogrultusunda
hedef kitleye bu teklifin nasil sunulacagina karar verilmeli
ve kargilikli iligkiler ile bireyin ikna edilmesi stiregleri
olusturulmalidir. Orgiitsel yapmin bir biitiinliik iginde
beklenti ve talepleri kargilayacak gekilde olusturdugu hizmeti
veya iiriinii sunmalidirg (Kotler ve Armstrong, 2011).

5.2.1.Havacilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren
Isletmeler Igin Uriin

Havacilik sektoriinde sunulan hzimet ve tirtinler birbirleri
ile baglantili ve olduk¢a komplike bir ag yapisina sahiptir.
Sunulan hizmetin kendine 6zgii sartlar1 ve kullanim stiregleri
oldugu unutulmamalidir. Havcilik sektoriindeki {iriin ve
hizmet siireglerinin genel itibart ile 6zellikleri incelendiginde
(Bolat,1998); birgktirilmesi veya sonradan kulanilmas:
miimkiin olamyan siiregleri ihtiva ettigi igin saglandig
stiregte ve alanda faydaya doniistiirtilmelidir, biriktirilmesi
veya bagka bir yere nakli miimkiin olmayan stiregleri igerir,
farkli kogullardaki ve alanlardaki siireglerin birlesmesi ile
kompleks bir sekilde meydana gelir, bireysel olarak iiretim
ve olugum siireglerine sahip oldugu igin birbirinin aynisi
olarak tekrar tekrar iiretilmesi miimkiin degildir, siielerin
oenmli oldugu rahathigin 6n planda oldugu siiregleri igerir
ve olusturlacak hizmet hava araglarind bu hususlarin 6n
planda tutularak hizmet verilmesi gerekmektedir. Havayolu
orgiitlerinin bireyler i¢cinde 6nem arz eden siire kisit1 iginde
gecikme olmaksizin hizmet sunmalari ve havaalaninda verilen
hizmetlerde dahil olmak kaydi ile yer hizmetlerininde teknik
imkanlarinda goz oniine alinarak olabildigince erken siirede
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ve zor olmayan siiregler ile saglanmasi bireyler agisindan
onemlidir (Atalik, 2018).

5.2.2.Havacilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren
Isletmeler Icin Fiyat

Havacihik sektoriinde faaliyet gostren oOrgiitler igin
tcretlendirme sunulan hgzmet veya iirlin ile biitiiniin
pargalar1 olarak diigiiniilerek alinmasi gereklidir. Olugacak
tiyatlarin sunulan hizmete ve bundan yaralanacak olan hedef
kitleye matuf olarak olusturlmasi 6nem arz etmektedir.
Bireylerin aldiklar1 hizmetten olan beklentileri ve gelisen
teknolojinin sagladigr avantajlarin sagladigr ek katkilarin
fiyatlandirilmasida bu ¢ergvede yapilmalidir (Shaw, 2007).

5.2.3.Havacilik Sektoriinde Faaliyet GOsteren
Isletmeler Igin Dagitim

Havacilik sektoriinde ¢aligamalarini yiirtiien orgiitsel
yapilarin dagitim stiregleri zaman i¢ind edgisim gostermekle
birlikte biryesel alicilara ugus igin bir belge niteliginde olan
biletlerin ulagmas1 ve bunun saglanirkende kendisne ait
yapilar veya gesitli acentalerin birlikte galigamsi ile miimkiin
olmaktadir. Onceki dénemde pek gok yararlanici birey
acentalara giderek dagitim kanali olarak bu alani kulanmakta
olmasina kargin giiniimiizde dijital gagda internet iizerinden
bu siireglerin hepsi gok ksua siirede yiiriitiilmektedir. Artik
breyler biletlerini veya uqug kartlarini bir kagit olarak
alma ihtiyact duymaksizin elektronik ortamda kulanilan
cihazlar kullanarak gerekli siiregleri yiiriitmektdirler. Dijital
mecrada gerekli olan tiim iglemlerin yiiriitildiigii interaftif
sistemlerin yayiginalgamasi neticesinde bu alnda devrimsel
doniisiimler yaganmigtir (Wells, 2007). Tiim baglant1 ugug
stireglerininde  birlikte vyiiriitiilebilemsine olanak saglayan
bilgisayar teknolojisi ve gelsen yazilimlar ile siireg ok hizl
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bir sekilde yiiriitiilmekte dagitim kanallarinda teknolojik
ilelrme eile birlikte biiyiik bir degisim gozlemlenmeketdir.

5.2.4.Havacilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren
Isletmeler I¢in Tutundurma

Orgiitsel yapilarin vyiiriittiikleri tutundurma siiregleri
alaiclarin ikan adilebilmesi igin ¢esitli reklam araglarinin da
kullanildigy stiregleri ihtiava etmektedir. Satist amaglanan
iriin veya hizmetin miisteriye olumlu yanlarimin ve
neden alinamsi gerektiginin anlatilmasi siireglerini kapsar.
Cesitli donemlerde yapilan oOrgiitsel yapinin  durumuna
gore planlanan kampanya ve diger satig gabalainida ihtiva
etmektedir. Orgiitsel yapmnin nihai amaci olan geleri elde
etme ve bu siirecine en verimli gekilde yapabilmesi siirecin ne
kadar iy1 ytiriitiildiigt ve planalandigy ile iligkilidir. Bireylerin
katlandiklar1 maliyet i¢in elde edecekelri faydanin kendilerine
dogru anlatilmasi, neden kendi havayolu orgiitiiniin tercih
edilmesi gerektiginin dogru anlatilmasi, firmanin dogru
konumlandirilmasi, havayolu orgiitlerinin karlihigina pozitif
katki saglayacaktir. Orgiitsel yapilarin 6nceki hizmet alan
bireylerin olumlu dneyimlerini kendilerine hatirlatarak
yeniden tercih edilmesi siireglerinide tegvik edilmesi olumlu
neticler doguracaktr (Wells, 2007).

5.3. Havacilik Alaninda Pazar Siireglerinin
Incelenmesi ve Degerlendirilmesi:

Isletmelerin ve rakiplerinin i¢inde bulunduklar1 pazarin
orgiitsel yapilarin hedefindeki alicilar ile olumlu baglar
olusturulmasini  miimkiin kilan pazarlama haricindeki
odaklardan ve oyunculardan olusan bir alami ihtiva
etmektedir. Bu alanin daha kiigiik diizeyde mikro denilecek
oOlgekte olabilecegi gibi gok daha biiyiik boyutta etkileri
olabilen makro boyuttada olabilecegi 6ngoriilmektedir. Daha
alt diizeydeki Olgekteki alanlar orgiitsel yapinin ¢evresinde
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bulunan ve alic1 olan bireyler ile olan ve karsilikli etkilegimini
tetikleyen Orgiitsel yapilar, orgiisel yapialrin ihtiyaglarin
kargilayan temin siireglerini saglayan orgiitsel yapilar,
aliciya triiniin teslimini saglayan araci roliindeki firmalar,
alim konusunda istekli bireylerin yer aldigi pazar ve ayni
is kolunda yer alan karg1 orgiitsel yapilardan olugmaktadir.
Daha biiyiik boyutlarda etkili olabilecek siiregleri ihtiva
eden makro Olgekteki popiilasyonu, iktisadi yapiyi, ¢evresel
taktorleri, gelismekte olan teknolojik siiregleri, tist ¢lgekteki
politika siireglerini ve toplumla birlikte kiiltiirel etkileri
igeren faktorleri ihtiva etmektedir (Cavusoglu, 2020).

5.3.1. Havayolu Endiistrisinde Porter’in Bes Giig
Analizi ve THY Ornegi Uzerinde Yapilan Inceleme.

Ayni pazardaye
alandiger
firmalan ile rekabet

Sekil 1 Porter bes giig analizinin havaciik sektoriine wygulanmas:
(Porter; 2008).
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5.3.1.1. Havaciik Alanmnda Fanliyet Gosteren Diger
Rakiplerle Rekabet

Orgiitserel yapmin icinde yer aldigi pazarda diger
firmalarin {irtin veya hizmetlerinin fiyatlarinda yaptiklart
degisiklikler {icretlerini diigiirmeleri, daha yiiksek kalite
standartalarina ulagan servisler saglamalari, yogun tanitim
faaliyetlerine girismeleri bu duruma ayak uydurma veya
pazar payr kaybetme gibi sonugla rile neticeleneceginden
dolay1 orgiitsel yapinin getirisini agag1 ¢eker buda 6nemli bir
etken olur. Orgiitsel yapinin giicii ve yogunnrekabete olan
dayanimi igletmenin ileriki dénem pazardaki durumunu
belirleyen etmen olarak kargimiza ¢ikacaktir (Porter, 2008).

Havacilik alaninda faaliyet gosterilen pazarda bulunan
rakiplerin sayilsal durumu, Orgiitsel yapimn faaliyetleri
sirasindaki ~ yaptig1  harcamalarin  miktar;,  devletler
diizeyinde uygulanan politik siiregler, orgiitlerin bu alana
giris ¢ikigindaki bariyerler rekabetin ana hatlarini tegkil
etmektedir. Pazarda yer alan firmalardan daha yiiksek mali
yiikler ve daha yiiksek fiyat politiklar1 benimseyen Orgiitsel
yapilar ile daha alt diizeyde diigiik maliyet perspektifini
orgiitsel politika olarak benimseyen firmalar arasinda gok
yogun bir rekabet ve miicadele s6z konusudur.

THY pencerisinden bakildiginda Tiirkiye’nin 6nemli
ailelerinden bir tanesi tarafindan kurulan 6zel havayolu
firmast i¢ hat agisindan ciddi bir rakip konumundadir.
Yapilacak faaliyetlerin daha diigitk maliyetle diger rakiplere
gore farkhilagmig bir siiregle ve konumlama ile daha biiyiik
Olgekte ana pazarlara ulagacak sekilde modellenmesi bagariy1
getirecektir. THY min kuruldugu ve ana merkezi olan
Tiirkiye’deki ¢aliganlar yoniinden giderleri diger rakiplerinin
alundadir ve hizmetlerinden yararlanan bireylere sunulan
hizmetlerde ise rakiplerinin altinda kalmak bir yana pek
gogununda iizerinde ikram faaliyetlerinin kalitesi s6z
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konusudur. Diger yonden global 6l¢ekte THY nin rakipleri
konumunda olan Korfez iilkelerinin sermayesi ile kurulan
biiyiik oyuncular birbirleri ve Avrupal firmalar ile birlikte
esgiidim ile anlagmalar yapmakta ve biiyiikk pastadan
kendilerine daha fazla pay almaya gayret etmektedirler
(Gokirmak, 2014).

5.3.1.2. Havaciik Alannda Faaliyet Gosteren
Tedarikeilerin Pazavie Giicii

Havayolu pazarinda veya diger pazarlarda oOrgiitsel
yapiun {irettigi mal veya hizmetlerin saglanmasinda yer
alan tedarikgilerin sektorde faaliyet gosteren firma olan
pazarlikalrda elinin giiglii olmast ve bunun derecesi 6nemli
bir faktordiir. Orgiitsel yapiya tedarik saglayan firmalarin
aldiklar1 {icretleri yiikseltmeleri, trettikleri iirliniin veya
hizmetin kalitesini daha alt diizeye ¢ekmeleri, iiretim
esnasinda katlandiklar1 maliyetlerin artmasini bahane ederek
dogrudan alictya bunu artigin iizerinde bedellerle yansitmasi
gibi nedenler ile pazar iizerinde etkili olabilmektedirler

(Porter, 2008).

Havayolu pazarinda faaliyet gosteren Orgiitsel yapilar
trettikleri tim hizmetleri, tirtinleri veya hizmet tretirken
kullandiklar1  mamiilleri  kendilerinin ~ bizzat = {iretmesi
miimkiin olmadigi gibi boyle bir girisim ekonomikte
olmayacaktir. Orgiitsel yapilarin kendilerine bu  hizmet
ve lirtinleri saglayan firmalar ile olan iliskilerinde pazarda
olan bu firmalarin hakimiyetleri 6nemli riskleri biinyesinde
barindirmaktadir. Orgiitsel yapilar bir noktada partnerleri
olan bu yapilar ile olan iliskilerini partner konumundaki
yapiun taleplerini kargilama noktasindaki etkinligine ve
gesitlendirme yaparak ilerde olugabilecek tedarik¢i degisim
maliyetine katlanmamak igin tek bir noktaya bagl olmama
stratejisine gore modellemelidir. THY nin tedarikgilerinden
bazilarina goz attigimizda neredeyse pazarin  biiyiik
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gogunluguna hakim olan Amerikali ve Avrupali ugak tiretim
firmalar1, hava aract kiralams1 yapilan firmalar, ¢alisanlarin
orgiitlenmesine olanak veren galiganlarin iginde yer aldigt
orgiitsel yapilar, ugus sirasinda yapilan sunumlart saglayan
ikram mamiillerini hazirlayan firmalar, jet yakitim1 tedarik
eden petrol saglayic firmalar, ugug giizergahlarinda hava
alanlarini yoneten ve idare eden firmalar, hava araglarinin
bakimlarmni gerektiginde de tamirlerini yapan firmalar ile
birikte taginan bireylerin ihtiyaglarinin kargilandigy diger
orgiitsel yapilar sayilabilir. Hava araglarini temin eden iki
biiyiik {iireticinin bulunmast ve bu firmalarin nerede ise
tiim piyasaya hakim olmasi bu alanda tekellesme ve bu
firmalara biiyiik bir bagliik olugturmasi nedeni ile riskler
barindirmaktadir. Havaciik alaminda  faaliyet gosteren
orgiitsel yapilarin en biiyiik maliyetlerinden birisi olan
caligan maliyetininde ¢aliganlarin bagh oldugu tek sendika
olmasi hasebi ile barindirdig: riskler mevcuttur. Alinabilecek
grev, benzeri iy birakma ve ig yavaglatma eylemelerinin
havayolu firmasina biiylik maliyetlerinin olabilecegi
bilinmektedir (Gokirmak, 2014). Havacilik sektoriinde
kullanilan yolcu ugaklarini tedarik eden iki biiytik firmanin
bagh oldugu {ilkeler ile yasanilabilecek krizler neticesinde
parga tedariginden yeni hava araglarinin alinmasina kadar
stireglerde biiyiik sorunlarin ¢ikacagi bilinmektedir. Gerekli
bakimlarin yapilamamasi ve parga tedariginin saglanamamast
ambargolara tabi olan Iran 6rneginde oldugu gibi pek
hava aracinin ugamamasina ve hatta emniyetli bir ugusun
saglanamamasina neden olabilmektedir.

5.3.1.3. Havacilik Alamndn Fanliyet Gosteren Ahcilarin
Pazarvik Giicii

Diger alanlarda oldugu gibi havacilik sektoriinde de
etkili ve biiylik miisterilerin bulunmasi veya bunlarin birlikte
hareket edebilecekleri yapilarin mevcudiyeti kendilerini giiglii
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kilmaktadir. Boylesi bireylerin kalitenin dolayisi ile hizmet
maliyetinin artirilmasi ve katlanmak zorunda olduklart hizmet
alim maliyetlerini diigtirmek i¢in olugturacaklar1 baskilar ile
kendileri yoniinden fayda saglarken havayolu orgiitsel yapist
i¢in ek maliyetleride beraberinde getirmektedir. Hizmet alan
bireylerin 6zellikle katlanmak zorunda olduklart {icretlere
karg1 ticret konsuudna duyarhliklar s6z konusu oldugunda
tcretlerin diigiiriilmesi hususunda baski yapmalar1 ciddi
maliyetleri hizmet saglayicist igin s6z konusu olmaktadir
(Porter, 2008). Havayolu orgiitsel yapilarindan hizmet
almakta olan bireylerin pazarlik hususundaki giigleri iiretilen
hizmetin toplam hizmet i¢inde olan miktari ile orantili olarak
ifade edilmektedir. Havacilik alaninda faaliyet gosteren
orgiitsel yapilarin sektordeki yogun rekabet nedeni ile alim
giicii list diizeyde olan alicilarin iligkileri ¢ok Onemlidir.
THY ozelinde birlikte ¢alistiklar1 acenteler, ¢ok sayida
caligan1 olan ve hizmet alan orgiitsel yapilar, turistikmturlar
diizenleyen firmalar, gesitli amaglar ile hava araci kiralamasi
yapan firmalar, bireyler diginda yiiklerini tagitan kargo ve
benzeri firmalar ile dini merkezlere ¢ok sayida yolcunun
taginmasini organize eden Orgiitsel yapilarin pazarlik giigleri
diger yapilar gore oldukga yiiksektir (Gokirmak, 2014).

5.3.1.4.Havaciltk Alamnda Fanliyet Gosteren Teame
Uriinler veya Hizmetlerin Olusturdugu Tehdit

Havayolu alaninda hizmet vermekte olan oOrgiitsel
yapilarin  irettikleri iiriin  veya hizmetlere alternatif
trtin veya hizmetler bir tehdit unsuru olugturmaktadir.
Orgiitsel yapilarin iirettikleri hizmetlere alternatif {iriinlerin
tcretlerinin belirli bir bedelde olmasi orgiitsel yapinin elde
ettigi getiriyi diigtirdiigii gibi ileriki donemler i¢inde risk
olusturmaktadir (Coskun, 2014). Ozellikle alternatif olarak
degerlendirilebilecek hizli ulagim saglayacak demiryollarinin
giderek ilerlemesi yeni yapilan yollarin varligi ve seyahat
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siirelerindeki 6nemli oranda azalmalar onlarida alternatif
ve ikame haline getirmektedir (Onen, 2017). Ozellikle
¢ok uzun mesafe olarak adlandirilabilecek {igyiiz milin
tizerindeki mesafelerde havacilik alanimi diger tiim ulagim
araglarindan ¢ok daha st seviyede bir siireci gosterir.
Havaalik ulagimi ile ilgili kogullarin farkli alternatifleri
arasinda yiiksek hizli demiryolu ulagimu, yiiksek hizla seyahat
edilebilecek otoyollar, denizlerde deniz tagitlar: birer ikame
olarak degerlendirilebilecektir ayirica gelisen teknolojilerin
ve dijital diinyanin sagladigr kogullar ile internet iizerinden
karilikli etkilegim ve goriintiilii interaktif iletigim araglarida
seyahat edilmesine gerek birakmaksizin gerekli iletigimi
saglayan yeniliklerde birer ikame iiriin statiisiine ulagmigtir.
Ornek teskil edecek bir diger siirecler incelendiginde Ankara
ile Konya illeri arasina yapilan yiiksek hizl tiren altyapist
ile birlikte hizmet vermeye baglamug ve iki sehir arasindaki
ulagim siiresinde biiyiik diiglis yasanmugtir. Bu mesafedeki
boylesine bir alternatifin varligi hava yolu ile seyahate
edilmesi ihtiyacinida bir bakima ortadan kaldirmaktadir
(Gokirmak, 2014).

5.3.1.5. Havacilik Alaninda Faaliyet Gosteren Yeni

Girisimeilerin Tehdidi

Pazar alanlar1 ve siiregleri birbirlerindne farkliliklar
icermekte bunun yaninda da bazi alanlara girigte gesitli
zorluklarin, bariyerlerin oldupu bilinmektedir. Orgﬁtsel
yapilarin faaliyet gosterdikleri pazarlara yeni giris yapmak
isteyen diger girgimciler ile firmalarin pazardan pay alabilmek
i¢in gayret gosermektedirler. Yeni bir Orgiitsel yapinin pazara
dahil olmasi neticesinde daha 6nce faaliyet gosteren firmalar
agisindan getirinin sinirlanmasi rsikleri ile neticelenir. Olasi
senaryolarda veya gergeklesen durumlarda pazara girecek
yeni orglitlerin varligr riski olustugunda pazardaki orgiitsel
yapilar alicilarin lehine fiyatlart diigiirmeli ve yenilikgi
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yatirimlar ile birlikte pazardaki yerlerini tahkim etmelidirler.
Pazarda bulunan girig bariyerlerinin ytiksek oldugu stireglerde
riskler diigiik olmasmna kargin pazara girig igin bariyerlerin
daha alt kademelerde oldugu pazarlara yeni Orgiitsel
yapilarin dahil olmalarida kolaylagmaktadir.  Giriglerde
bariyerler diigiik ve kolayca orghiitsel yapilar pazara dahil
olabilmeleri durumunda pazardaki getirinin diisiik oldugu
bilinmektedir. Pazara dahil olmak i¢in engebeler pazarda
buluna orgiitler igin giiglii bir tahkimattir (Cogkun, 2014).
Havayolu pazari yoniiyle alanda yeni firmalar, dig tilkelerden
dahil olma gayretinde olan organgzasyonlar, 6nceleri sadece
yik tagimakta olan ancak sonradan bireyleride tacima
yoniinde hareket eden firmalar her ne kadar devlet tarafindan
kotulmug bariyetler ve biiyiik miktarda mali kogullarda olsa
risk olugturmaktadirlar. THY agisindan bakildiginda son
donemde iilke iginde sadece ii¢ oyuncunun siirece dahil
olabildigi goriilmektedir (Gokirmak, 2014).



BOLUM 6

6- Havacilik Alaninda Covid-19
Benzeri Soklara Hazilikli Olmak ve
Uygulanacak Pazarlama Siiregler1

Havacihk alami biiylik gaptra bireylerin taginmasini
temel alan bir alan oldugu i¢in bireylerin seyahat kararlarini
etkileyecek veya engelleyecek tiim  kogullardan da
etkilenmektedir. Diinya genelinde olugabilecek bir salginin
insanlarin topluca tagindigi bir hava aracini etkilememeside
beklenemez. 2020 il ile birlikte tiim diinya Covid-19
salgin1 gergegi ile kargilagmugti. Belkide havacilik alanindaki
salgin siireglerinde alani en olumsuz etkileyen siireg ile
sektor kargi kargiya kaldi. Daha 6nce yagsamin dogal afet
stiregleri, Sars viriisi, teror saldirilar1 gibi pek ¢ok yasanan
soktan ¢ok daha fazla havacilik alani olumsuz olarak
etkilemisti. Onceki dénemlerde havacilik alaninda yaganan
diigiik maliyetli havayolu firmalarinin olusturdugu tehditler,
ABD ve Avrupa pazarindaki kurallarin kaldirildigy stiregler,
sektorel bazda olugan degisimlerin olugturdugu sorunlara
karg1 geligtirilen pazarlama stratejilerinin tamamem gegersiz
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kaldig1 bu yeni ve vurucu kiriz bizlere gevresel bir gok ile
kargilagildiginda yeni bir bakis agist ile olaya bakmamiza
ve yeni tedbirler ile pazarlama siiregleri uygulamamiza
sebep olmustur. Havacilik alaninda yaganan sok siirecinde
agagidaki hususlarin bilincinde olarak gelecek projeksiyonu
yapilmalidir (Linden, 2021);

* Olusan kisithiliklar1 ve siirecin geri doniigli igin
orgiitsel toparlanmay1 igeren vyenilik¢i pazarlama
stratejileri uygulanmalidir.

* Olusan belirsiziklerin yol agtigi oral bozuklugunu
hizli bir seksilde atlatmak ve kisa vadeli sorunlar
asir1 biytitmeden kayiplart azaltict yeni pazarlama
stratejilerini uygulamak

* Sektorde bu ve benzeri soklarda ortak bir platform
olusturulmast , belirsizlik durumunun gelecek
planlama siireglerinde etmenlerden birisi olarak
alinmas1 ve siirecin proaktif yonetilmesi gerekir.
Yapilacak gelecek pazarlama planlarina dahil edilerek
alternatit soylemler ve pazar1 koruyici onelmeler
alnmahdir

e Orgiitsel yapr iginde calisanlarin siire¢ ve durum
hakkinda dogru bir gekilde bir gekilde bilgilendirilmesi
gerekir. Ayni gekilde miisterilerinde siiregten dogru
bir sekilde bilgilendirilemsi ve onlarin firmaya ve
sektore olan giiveninin korunmasi esastir.

¢ Orgiitsel yapinin yonetiminin olusan bu yeni siirece
adapte olabilmesi ve firmayi stiregten zarar géremeden
cikarabilmesi ig¢in yaratici yeni ¢Oziimler pazarlama
enstriimanlart ile giivenin korunmasi gerekir.

e Pazarda yaganilan sok etkisi ile olugan degisiklikleri
derhal algilayabilen ve pazarda olugan yeni firsatlart
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kavrayabilecek bir ekip ile birlikte ¢aligmaya devam
edilmesi gerekir.

¢ Ogiitsel yapmin iginde ortak bir dilin kullanilarak
stircin dogru anlagilmasi ve dogru bilgilendirilmesinin
yapilmas1 gerekir. Moral bozuklugunun ve olaylarin
abartilmasinin 6niine gegilmelidir.

¢ Orgiitsel yapi iginde diyalogu tegvik ederek 6ncelikle
orgiitsel yapi iginde giivenin tesis edilmesi sonrasinda
miisgterilerede bu ortamin hissettirilmesini saglamak
gerekir.

¢ Orgiitsel yapmin kullandig1 stratejilerin cahilaganlar
tarafinda farkinda olunarak neyin neden yapildiginin
bilinmesi gerekir. Uygulanan prosediirlerin gerekgeleri
oziimsenmeli ve miisterilere de nedenlerianlatiimalidir.
Miisteri kendi saglig1 icin bu prosediirlere tabi olmasi
gerektigini ve bu uygulanan prosediirlerin miigteri
odakli oldugunun hizmet satin alan birey tarafindan
bilinmesi 6nemlidir.

* Yapilan tiim miisteri odakli yaklagaimlarin ve alina
tedbirlerin yapilacak reklam ve gesitli faaliyeler ile
miigterilere aktarilmasi ve bilgilendirme yapilmasi,
agik iletisimin benimsenmesi gereklidir.

Seklinde tedbirler alinabilir. Covid 19 ve benzeri salginlara
kargt hava araglarimin tagidiklar1 yolcularin  sagliklarin
koruyacak tedbirlerin alindig1 ve hava aracinda yeni teknoloji
filitreler ve hijyen gibi tedbirlerin en st diizeye tasindigy,
en giivenli seyahat siirecinin yine havacilik alaninda oldugu
izleniminin miigterilere anlatilmasi ile birlikte giivenin tesis
edilerek soklardan en az zarala miimkiinsede zarar gormeden
¢ikilmasi miimkiindiir. Pazarlama siireclerinin yeni olugsan
durumlara adapte olabilecek sekilde modellenmesi ve hizmet
satin alan bireylerle agik iletigimin siirdiiriilmesi son derece
onemlidir.
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Orgiitsel ~ yapilarin  benzeri  siiregler  igerisinde
olugturduklart marka imajinin potansiyel yeni miisterileri
gekebilecegi  ve pazardaki  oOrglitsel  yapiun  yerini
koruyabilecegide unutulmamalidir. Ozellikle bu imajin
olusmasinda sosyal medya ve instigram gibi platformlarinda
onemli etkileri olmaktadir. Bu ve benzeri sok siireglerinde
reklam ve bilgilendirme faaliyetlerine ara vermeden gok
yogun sekilde devam edilmesi orgiitsel yapilar i¢in son
derece faydali olacaktir (Dondurucu ve Cetinkaya, 2020).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Ozel bir havayolu tagima
firmasinin sosyal medya platformunda bireylerin saghklart
ile ilgili siireglere 6nem verildigi ve saglik temasinin gok
yogun sekilde kullamildigi ornekler miisahade edilmistir.
Yapilan tamitim siireglerinde anilan havayolu firmasinin
oncelikleri arasinda saghgin oldugu ve miigterilerinin
bu hususta kendilerine giivenmeleri gerektigi mesaji bir
pazarlama siirecinde vurgulanmaktadir (Coskun ve Cepni

Sener, 2020).



BOLUM 7

7- Dyjital Pazarlama Stirecler1 ve
Havaclhk Alanindaki Ornekleri

Pazarlama siire¢lerinin nihai amaglar1 bireylerin orgiitsel
yapr tarafindna {retilen {riinii almalarim  saglayacak
sekilde modellendigi bilinmektedir ve dijital pazarlama
stireclerinde dijital siiregler kullanilarak oretiilen mamdillerin
veya olugturulan hizmetin satig1 esas alinmaktadir. Dijital
stiregler ve kullanim alanlar1 teknolojik gelismeye bagh
olarak gelismekte ve her alanda varligini hissettirmektedir.
Yeni dijital platform uygulamalart mobil siiregler, sosyal
mecralarda yiiriitiilen pazarlama siiregleri, arama yapabilen
internet tabanli motorlar ve benzeri dijital diinyanin medya
araglart bu alanin 6nemli enstiirimanlaridir. Covid 19
ve benzeri salgin siireglerininde katalizor etkisi yapmasi
ile bireyler magazalara veya fiziksel mekanlara gitmeye
gerek gormeksizin ihityaglarini dyjital platformalar1 ve
buna bagh siiregleri kullanarak gidermektedirler (Gedik,
2020). Cocukluklarindan itibaren dijital diinyanin bir
pargasi olarak yetigen bir nesil gelmektedir. Bu yeni nesil
artik aligverig yapamaya ve dijital paltformlar1 aktif olarak
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kullanmaya baglamiglardir (Bughin, 2015). Dijital siireglerin
ve teknolojide yagan gelismeler ile birlikte orgiitsel yapilarin
hizmt ve triinlerinde degisklikler olmaya baglamis , yeni
driinler i¢in yaeni ag zincirleri olugturulmaya baglanmig ,
pazarlama aglarinda biiyiime ve iiriinlerin dijital mecraya
uygun bir sekilde modellenmesi ile pazarlama siireglerinde
degisimler yaganmaktadir. (Kannan, 2009).

7.1. Dijital Pazarlama I¢in Kullanilan Siiregler

7.1.1.Elektronik postalarin kullanildig: pazarlama
stiregleri.

Orgiitsel yapilar genellikle iiriinlerini veya hizmetlerini
satin alan bireylerin iletigim bilgilerini alma gayretindedirler.
Son donemde bunalanda adeta bir sektor olugmusg potansiyel
alicilarin iletigim verilerinin oldugu bilgi bankalar: biiyiik
meblaglar 6denerek Orglitsel yapilar tarafindan  satin
alinmaktadir. Bu veriler pazarlama siiregleri igin gok
onemlidir. Buradan elde edilen iletisi bilgileri kullanilarak
bireylere pazarlama faaliyetlerinde bulunulmakta ve bireylerin
alim kararalar tizerinde etkili olunmaya ¢aligiimaktadir.

Potansiyel alict bireylere yollanilan elektronik postalar
vasitast ile satilan mamiiliin veya hizmetin bilgileri alim
tercihinde etili olunmasi igin bireylere yollanmaktadir
(Chittenden ve Rettie, 2003). Burada herbir bireyin farkl
beklentileri ve ihtiyaglart oldugu diisiiniildiigiinde gesitli
bilgisayar programlar1 vasitas: ile bireysel taleplere uygun
secencklerin son alici bireylere sunulmasida 6nemli bir
gerekliliktir (Hudak vd.,2017). Orgiitsel yapilarin bireylerin
elektornik postalarina yolladiklart mesajlar ile ilgili bireylerin
ilgisini gekebilecek olan mesajlar1 tespit ederek bu yonde
pazarlama faaliyetlerine devam etmeleri ve odak noktasinda
bireylerin tercihlerinin alainams: gereklidir (Stone ve
Woodcock, 2014).
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THY ninda dahil oldugu pek ¢ok havayolu firmasi
miigterilerine yeni kampanya ve giizergah oOnerisi gibi fek
ok bilgiyi birylerin elektronik maillerine yollamak sureti ile
paylagmakta ve bireyleri yeni alim kararlar igin etkilemeye
gayret etmektedirler.

7.1.2. Mobil Pazarlamanin Kullanildig: Siiregler

Bireysel talebin olugmasini ve biretlerin alim kararim
verbilmeleri i¢in satin alainacak tiriiniin 6zelliklerinin dogru
bir gekilde alict bireylere anlatilmast gerekir. Bireylerin satin
alacaklar1 tirtinler ile ilgili kullaniminin nasil olacaginin gorsel
bir gekilde uygulamali anlatilmasinin alim karalarinda 6nemli
bir yer tutacagi agiktir (Holzer ve Ondrus, 2009). Bu sistemler
kullanilarak olugturulan ve gok genis kesimlere hitap eden oyun
sektortiniin bir pargasi olan mobil oyunlar ¢estili tiriinlerin
tamtiminda ve reklam aract olmasinda da kullamilabilen
onemli bir tamtim platfotmunada dontigmektedir. Havyolu
igletmelerinin 6nemli bir kisminda bu ve benzeri uygulamalar
miigteri menuniyetini saglamak maksad ile kullanilmaktadhr.
Pek ¢ok orgiitsel yapt bu mecranmin genis kitlelere hitap
ettigini gordiikleri i¢in bu alanda tiretilen yeni tiriinlere detsek
olmakta ve kendi firiinlerinin bu uygulamalar1 kullanan
bireyler tarafindan satin alinmasini saglama amaci ile hareket

etmektedirler (Ryan, 2017).

Mobil uygulamalarin kullanilabildigi mobil cihazlarinda
bireyler iizerinde yiiriitiilen pazarlama gabalarinda 6nemli
bir yer tegkil ettigi bilinmektedir. Bu cihazlar iizerinden
biryeler ile dogrudan karilikli etkilegimin oldugu bir siireg
yuriitiilebilmekte ve yeni {riin ve siireglerinde bireyler
tarafindan alinmasi karalarimin iizerinde etkisi oldugu

goriilmektedir. (Soe ve Chiahsin, 2004).

Uluslararas1  havayolu firmalarinin  pek ¢ogu uzun
yolculuklar esnasinda miigterilenin sikilmamasi ve keyifli
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bir deneyim saglamalarini amagladiklar1 mobil oyun ve
mobil eylence sistemlerini bir hizmet olarak miisterilerine
sunmaktadirlar.

7.1.3. Web Siteleri Ile Pazarlamanin Kullanildig
Siiregler

Firmalarin internet mecrainda varliklarini ve adreslerini
gosteren web sayfalarinin firmanin  hedef ve amaglar
dorultusunda olugturulmas: firmanin trettigi mamiil veya
hizmetler ile bunlar ile ilgili yeni gelisglmelerin bireyler ile
paylagilmas1 ve bireylerin beklentilerini kargilayacak sekilde
diiztinlenmesi gerekmektedir. Burada orgiitsel yapinin genel
bilgilerinin verildigi adreslerin yaninda satig ve pazarlama
stireglerinin devam ettirildigi adreslerde olusturulmaktadir
(Palmer ve Griffith, 1998). Web adreslerinin olusturulmas:
stireglerinde bu yapilar interaktif olarakta ihtiyaca kargilik
verecek sekilde modellenebilmektedir. THY Orneginde
oOrgiitsel yapinin tiim ugularinin ve takviminin yer aldig:
sitesi tizerinden her tiirlii bilet isleminide bireyler kolaylikla
gerceklestirebilmektedirler. Ayrica ayni firmanin miigteri
sadakati progami ve kendisine ait firma bilgilerinin yer
aldigr farkli sitelerde bulunmaktadir. Bu sitelere birbirleri
tizerinden verilen baglantilar ilede ulagilmasi miimkiin
olmaktadir.

Bazi Amerikali havayolu orgiitleri kendi web sayfasi
vasitast ile biryelerin ugugla ilgili taleplerinin yanisira
ugus sonrast iginde ihtiyag duyacaklari gereksinimlerini
kargilayacak gekilde modelleme yapmuglardir (Madilla,
2007). Yine benzer sekilde THY resmi adresinden bireysel
olarak ugus iglemlerini yapan bireylerin ugug sonrasi ihtiyag
duyacaklar1 kalacak yer ve bezeri pek ¢ok ihtiyaglart igin
anlagmali kuruluglar ile baglantili  Onerilerin  bireylere
sunuldugu goriilmektedir.
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7.1.4. Arama Motoru Optimizasyonu Pazarlamasi
Siiregleri

Internet sistemi iizernden kullamlmakta olan arama
motorlar1 sgistem tizrinde yer alan alanlardan sistemden
istifade etmeye ¢aligan bireyin talep ettigi bilgiye en iyi
sekilde, zaman kaybetmeden ve gereksiz mecralarda
aratirma  yapmasina ihtiyag duyulmaksizin ulagmasini
saglayan sistemsel bir siiregtir (Karlik, 2018). Sisemin genel
prensipleri arama motorunun internet uzantilar1 tizerinde
bir tarama yapmasi ve tarama neticesinde ulastigr alanlar
igeren veri tabaminda uyumlu olan uzantilar ve alanlar
ile ilgili neticeleri siralamast mantigina dayanmaktadir
(Atay vd., 2010). Hava yolu ile seyahat etmeyi arzu eden
bireylerin uqug programlarini aragtirmak igin kullandiklar
arama motorlari vasitasi ile gitmek istedikelri istikametlerde
hizmet veren havayolu firmalarini ve bireyler i¢in bilet
tmeininde bulunan araci firmalara kolayca ulagabilmeleri
miimkiin olmaktadir. Bu enstriiriimanlar  kullanilarak

bireyler kolaylikla ihtiyaglarini kargilayabilmektedirler.

Tiirkiye’de aktif olarak ¢aligmalarina devam eden 6zel
havayolu orgiitlerinden olan Pegasus firmasinin pek g¢ok
arama motoru modiiliinde yer alamas: bu alanda ytiriittiigi
yogun c¢aligmalarinin bir driintidiir. Yapilan bir tarama
aragtirmasinda ilgili havayolu firmasinin resmi adresinin
en istte ¢ikmasina olanak saglayan g¢aliyma bagar1 ile
uygulanmustir (Yalgin ve Kose, 2010).

7.1.5. Etkileyici Pazarlamas: Siiregleri

Dijital mecrada yiiriitiilen pazarlama ¢abalarinin
hedefini yakalayabilmesi bu mecrada kendilerini tanimlayan
alanlarin  bagarili olup olmadig: ile ilintilidir (Woods,
2016). Agirlikla sosyal medya mecralarini igeren etkileyici
pazarlama temelde siire¢ iizerinde etken olan faktorlerin
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belirlenmesi ile birlikte kulllanicilar tarafindan  ggven
telkin edip etmemesi ilkesine gore degerlendirilmektedir
(Johansen ve Guldvik, 2017). Sosyal medya mecralarinda
taninan ve giiveniglir oldugu imaji olugmus biryeler
tarafindan konu ile iligli bilgilerin pyalagilmas1 ve neticede
ulagtigr yiginlar tarafindan benimsenip hem bilirligin
artigina hemde {riintin pazarlanmasi siireglerine etki eden
bir siireci ihtiva etmektedir (Carter, 2016). Bu pazarlama
tiirtinde siiregler bu mecralarda kendine isim edinmis olan
ve bilinir konumda olan bir kismi toplumca takdir goren
bireylerin Onciiliigiinde yapialn satig gabalar1 olarakta ifade
edilebilir (Swant, 2016).

Orgiitsel yapilarin en 6nemli maliyetlerindne biriside
pazarlama siiregleridir ve orgiitsel yapialrin bu alanda etkili
bir siireg olan etkileyici pazarlama siireglerini benimsemeye
baglamiglardir (Kir ve Oztiirk, 2020). Sosyal platform
mecralarinda etkileyici pazarlama siireglerinin yiiriitiildiigi
alanlarin  genel olarak hangi oranlarda  kullanildig:
incelendiginde (Krasniak, 2016);

a) Genis kesimlerin kullandigr instagram etkileyici
pazarlama paltformalarinin % 90’1na yakin bir kesim
tarafindan aktif olarak surece dahil edilmektedir.

b) Cok yaygin olarak yillardir kullanilan Fecabook ve X
platformlar1ise etkileyici pazarlama paltformalarinin%
70’lik boliimii tarafindan siiregte yer almaktadir.

c) Pek ¢ok video payalagiminin yapildigi Youtube
platformu etkileyici pazarlama paltformalarinin %
60’mna yakin bir kesim tarafinda siiregte yer almaktadir.

d) Yine kullanicilarin favorileri arasinda yer alan Bloglar
ise etkileyici pazarlama paltformalarinin %50%ye yakin
bir kesimi tarafindan kullanilmaktadir.



Abmet Bagalp | 55

e) Yaygin kullanimi olan Snapchat uygulamalart ise
etkileyici pazarlama paltformalarinin %45’lik kesimi
tarafindan tercih edilmektedir.

7.1.6. Oyunlastirma Teknigi Stireci

Bu siiregte temel taktik Orglitsel yapmimn alicisi
olan bireyin zevkleri gergeveside oyun platformunda
eylendirilmesi siirecinde pazarlamasi yapilmak istenilen
diriiniin bireye empoze edilmesi ve alim kararinda etkili
olmas1 siircidir. Burada bireyin oOrgiitsel yapiya ve alim
arzusunda olunan iirtine baghligmnin artirilmasi esast s6z
konusudur (Biiyiikgelikok, 2018). Bireyin hogga vakit
gecirmesine araciik eden oyun platformunun bireyde
driinii ¢agrigtirmasi ve bireyin devamli suretle pazarlama
bombardimanina tutulmas: ile etki altina alinan birey
satin alma davranigini tekrarlayacak ve buda orglitsel yapi
bakimindan bagariyr artiracaktir (Kotler, 2017). Bireyler
etkilesimli bir siire¢te oyun oynadiklar1 anlarda mevcut
kogullalarda bireyin gereksinimlerine en gok katki yapacak
secenekleri segmeleri esastir (Uysal vd., 2017). Ozellikle
bu oyun platformlarinin pek ¢ogunda havacilik ile ilgili
oyunlar yer almakata ve havacilik alani ile marka imajinin
ve bagliiginin biryelere yerlestirilmesinde 6nemli bir arag
olarak kullanilmaktadir.

Pazarlama siiregleri igerisinde oyunlagtirma siireglerini
kullanan orgiitsel yapilardan bir tanesi olan mil kazanim
stireglerinde  bu yontemi kullanmaktadir ve biryeler
uctukga ve hizmet satin aldik¢a mil elde etmekte neticede
bireysel olarak havayolunda kendilerine farkli avantajlar
saglamaktadir. Baz1 biryelerin sirf mil elde etmek maksadr ile
genel uguslar yaptiklar1 durumlalarla bile karsilagilmaktadr.
Bu sayede bireylerin farkl alternatifler aramalarinin 6niine
gegilmekte ve oOrgiitsel yapiya sadik devamli bir miigteri
konumuna ge¢gmektedir (Yilmaz ve Cogkun, 2016).
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7.1.7. Sosyal Medya Kullanilarak Yiiriitiilen
Pazarlama Siireci

Sosyal baglantili yapilar biryeler arasinda iletisim
arac1 olmakla birlikte devamli sanal mecralarda yayilma
gostermesi nedeni ile oOrgiitsel yapilar iginde daha fazla
bireyin sistemlerini ziyaret ettigi ve yeni biryelerin miisteri
olarak aralarina katilmasina olanak sagladigi bir siirecin
parcast haline gelmektedir (Bajpai vd., 2012). Ozellikle
daha gen¢ yagata olan ve adeta bu siiregleri kullanarak
yetisen nesillerde bu siiregler ¢ok daha etken olmaktadir.
Orgiitsel  yapilarinda  satin  alma  durumunda  olan
bireylere ¢ok hizli ve ekonomik olarak ulagamasina olanak
saglamaktadir (Balakrishnan vd., 2014). Orgiitsl yapilar
yoniinden olaya bakildiginda miisteri konumunda olan
bireylere erigebilem miiddetinin gok kisa bir siire¢ almasi ve
pazarlama mesajlarinin tekrarl bir gekilde aktarilabilmesine
olanak saglamaktadir. Ayrica etkilesimin cift yonlii olmasi
olugabilecek tereddiitlerin  ¢oziimiinde biiyiik avantaj
saglamaktadir. Sisteme yeni bireylerin eklenemsi ve gok
sayida bireye mesajin iletilebilemsi yonii ile 6rgiitsel yapilar
agisindan benzersiz firsatlar da saglamaktadir (Djurica
vd., 2012). Ayrica diger bir yonii ile sosyal medya mecrast
bireysel 6zelllestirilmig bir pazarlama siirecini ifade etmekle
birlikte, odak noktasinda hedef kitleyi alabilen ve hedef
kitleye odakli bir reklam ve pazarlama siirecinin iglenebildigi
bir alanin ifadesidir (Durgam, 2018). Amerika merkezli
olarak global Olgekte hareket eden bir havayolu orgiitii
olan Virgin Atlantik sosyal mecralarin hepsinde aktif olarak
faaliyet gostermekte ve biryelere bu kanallar vasitas: ile
etkin bir pazarlama siireci ile ulagabilmektedir. Orgiitsel
yapinin yoneticilerininde yine baglantili ve ayni mecrada
yer alan yapilar1 kullanarak miisterileri konumunda olan
bireyler ile ilgilendikleri iletigim kanallarini agik tuttuklar
goriilmektedir. Orgiitsel yapt anlagmali oldugu farkli
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hizmetleri sununa orgiitsel yapilar vasitasi ilede ek gelriler
elde etmektedir. Olugturduklar1 bireysel miigteri programi
stireglerini kullanarak bireysel olarak sadik yararlanicilarin
ckstra indirim ve bedelsiz hizmetler sunarak bagkalrinida
bu sisteme dahil olmaya ve kendilerini tercih etmeye devam
etmelerine ortam hazirlamaktadirlar (Yalgin ve Kose,

2010).






BOLUM 8

8- Deneyimsel Pazarlama Stirecleri ve
Havaclik Alanindaki Ornekleri

Onceki donemlerde daha ¢ok bireylerin ihtiyaglart
gergevesinde faydanin ana eksende oldugu yiiriitiilen
pazarlama siiregleri bireylerin deneyimleri ve duygularin
merkeze alan bir siirece dogru evrilerek yeni bir boyut
kazamig ve deneyimsel pazarlama siiregleri giin yiiziine
ctkmugtir. Bireylerin belli bir bedele katlanarak yaptiklart
alim neticesinde elde ettikleri deneyimlerim bireylerin
sonraki alimlarinada rehber olacak gekilde ©n plana
¢tkarilmasi ve bir pazarlama siireci olugturulmas: giin
gectikge yayginlasmakatadir (Kara ve Gigek, 2015). Orgiitsel
yapilarin kendi tirettikleri tirtin ve hizmet siireglerini alicilar
goziinde farkli bir konuma getirerek kullanici bireylerin
aldiklar1 hazzi artirmak ve kendilerine sadik birylerden
olusan grup olusturmak orgtsel yap1 agisindan son derece
porzitif etkiler tagimaktadir. Internet ve teknolojik geligimin
iriinii olan sanal alemde bireylerin alim kararlarinda zahiri
olan bir deneyim paylagiminin etkili oldugu goriilmektedir
(Bahgecioglu, 2014).

59
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Pazarlama iginde yer alan deneyim siiregleri iki boyuttaki
baglik altida degerlendirilebilir. Tlk olarak bireysel alicilar
sirecin bir pargast olamlarina kargin siire¢ iizerinde
herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Siireglere bireysel
alicillarin aktif katildiklari durumda siirecin bir pargasi
olarak siire¢ iizerinde etkili olabilmektedirler. Deneyim
stiregelrinde bir diger siiregte gevre ile olan irtibattir. Satin
alma durumunda olan bireyler ile boyutlar1 degisken
olarak bir irtibat kurulur. Toplu bir ortmada sergilenen
bir gosterim veya benzeri bir faaliyetin bireysel olarak
tek kigiye yapilmasi ile bir topluluk i¢inde yapilmasi ayni
degildir. Bireylerin birbirlerinden etkilenmeleri ve siirece
katilmalar1 neticesi dogacaktir. Yakin gegmiste baglayan
bir akim olan siireglerin etkisi ile biryelerin satin aldiklar
driinlerin birey iizerinde olusturdugu haz ve yasattig
hissiyatin olusturdugu fayda etkisinden ¢ok daha 6nemli
olarak adledildigi bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Pine ve
Gilmore, 1998; Liu ve Chen, 2000).

Deneyimsel pazarlama siireglerinin olgularinin orgiitsel
yapilar igin sagladigi olumlu siiregler incelendiginde (Tsai,

2005);

e Bireysel alicilarin yer aldigi pazar ile ilgili onceki
stire¢lerle benzegsmeyen bir durus sergiler.

* Bireysel alicilar yoniinden benzersiz bir siireci pazara
kazandirir.

* Satin alma faaliyetine katilan bireylerin iginde oldugu
deneyimsel bir tecriibenin yer aldig1 alan olugturur.

* Bireysel alicilarda benzeri olmayan {iriin deneyiminin
olugmasini saglar

* Bireysel tiiketiciler ile ogiitsel yap1 arasinda kargilikli
bir iligki saglar
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* Bireyler kendi haytalarinda siirekli bir degigim yapma
potansiyeline sahiptir ve bu davranig siirecinin tegvik
edilmeside firmalarin yiiriitecekleri siiregler etkili
oacaktir.

Deneyimsel pazarlamada bireylerin 6rgilitsel yapidan
aldiklar1 ~ dirlinlerin ~ bireyin  yasantisinda  olusturacagi
farkhiliklar1 kavramaya doniik galigamalar ile ilgilidir. (Giiney
ve Karakadilar, 2015). Bu tip pazarlama aktivitelerinde
satin alma iglemini yapan bireylerin deneyimleri ile siirece
dahil olmalar1 esastir. Asil olan satin alma kararini veren
bireylerin duygularina hitap edilmesi esas teskil etmektedir
(Adeosun ve Ganiju, 2012). Benzersiz bir deneyimin
bireyin satin alma karar1 sonrasi yaganip bu tecriibenin diger
paydaglarla paylagiimasi ve hissiyatin aktariimas: 6nemlidir
(Gupta, 2012). Deneyimsel pazarlama siireglerinde alim
stireclerinde yer alan bireylerin daha 6nceki agamada stireci
deneyimleyerek (Smith, 1999; Urdea vd., 2021). orgiitsel
yapin sunacagl iriin Onerisini dahada gelistirmesine
olanak saglamakta ve olugan alg ile birlikte yepyeni bir tiriin
konumlandirmasini saglamaktadir(Aronne ve Vasconcelos,

2009).
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Tablo 1: Kaynak: Stratejik Siiveglevde Deneyimsel Olan Modiiller
(Schmitt, 1999)

Stratejik Siireglerde Deneyimsel Olan Modiillerin Aktarilmas:

Siiregler igerisinde duyusal
deneyimler

Duyusal olarak bireylerin pazarda yer
alan {irlin tizerindeki gorebilme, sesli
uyarilar1 algilayabilme, alinan iriine
dokunarak elde edilen deneyim, eger
var ise tadi ve kokusu vasitasi ile
duyusal tecriibeler olusturma hedefi
ile duyulara odaklanan tisregleri ihtiva
eder.

Stiregler igerisinde duygusal
deneyimler

Orgiitsel yapilar tarafindan {iretilen
iirtinveyaolusturlan marka baglaminda
bireyin  hissiyatinda  geligebilecek
cesitli duygular: tarifleyen ve tecriibe
eden sgregleri igerir. Bireylerin kendi
i¢ diinyalarindaki duygusal siiregler ile
betimlenir.

Stiregler igerisinde yaratic
biligsel deneyimler

Bireylerin rutin disina gikarak goriiniir
hale gelen bir sorun veya problem
iizerinde diisiinmesine ve kendisinin
olaya bakig agis1 ile ¢ozmesine giden
stiregleri ihtiva etmektedir.

Siiregler igerisinde fiziksel
deneyimler, davranglar ve
yagam bigimleri

Orgiitlerin satin alma stirecine katilan
bireylerin fiziki olarak aldiklar: tiriin
vasitast ile yeni bir deneyim siireci

ile , farkli olan alternatif yagantilar:

ve onlarin deneyimlerini gostererek
bireylerin yeni bir tarzda alim
stireclerine yonlenmesine aracilik eder.

Stiregler igerisinde bir ana
topluluga veya kiiltiire
bagiml goriilebilen sosyal
deneyimlerin siiregleri

Bireysel olarak sahislar, daha farkli
olan 6zel duygularmin Otesine geger,
boylece kendi siiregleri  digindaki
stiregler ile iliskilendirir.
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Yukarida yer alan tablo 1 incelendiginde deneyimsel
pazarlama  siireglerinin  smuflari  ile  birlikte  etki
mekanizmalarinin 6zetleri goriilmektedir. Orgiitsel yapilarin
ve pazarda yer alan miigteri konumunda olan bireylerin bir
araya gelerek her iki tarafinda katkida bulunmak sureti ile
olusturduklar1 bu yapilarin ihtiyaglardan ziyade deneyimleri
on planda tutan bir siireci ihtiva ettigi ve farkli bir yonden
degerlendirme yapilarak alim kararlarinin verildigi bir siireci
ihtiva eder (Abadi vd., 2020). Bireylerin pozitif deneyimleri
on planda tutualarak siireglerin degerlendirilmesi ve
nihayetinde orgiitsel yapialrin bu alani igleyerek yeni alim
akimlarini tegvik etmesi siirecin ruhuna uygun olacaktir.
Bireylerin  tercihlerinin  gekillenme  mekanizmalarini
kavrayabilmek ve duyguyu anlayabilmek firmalarin
gelecek  donem  satig  siireglerinin  sekillendirilmesinde
gok oOenmli bir veri olusturacaktir (Data, 2017).
Havayolu firmalarinin miigterilerine ulagsmada kullanacaklar1
enstiiriimanlari ve bireylerin tercihlerinin olugmast siirecinde
deneyimlerden nasil faydalandiklarinin  anlagiimasinin
oenmi biyiiktiir. Bireylerin alim tercihlerinin olugmasinda
deneyimlerinde biiylik paymnin oldugu, verilen seyahat
kararinin bile olugmasinda bur siireglerin etkisi ile harekeet
edilebildigi goriilmektedir. Havayolu orgiitlerinin olumlu
bireysel deneyimleri genig yiginlara ulastirabilmeleri ve
bu yonii ile takipgilerin olugmasini umut etmeleri yaninda
onceki olumlu deneyimleri yeniden yagama arzusunda
olan bireyleride kendilerine uzun siireli sadik miisteri
olarak baglayabilmeleri bu mekanizmalarin iyi algilanmasi
ile miimkiin olabilmektedir. Pek ¢ok birey ¢ok daha fazla
maliyete katlanarak tst siuf ugus yapma giidiilerinin
yaganilan deneyim ve yolculuk esnasinda almnan haz ile
ilintili oldugu gergegi bu alandaki siirecin iyi anlagilmasi ve
pazarlama siireglerinin buna uygun modellenmesi ile ilgili
caligmalar1 tegvik etmektedir.
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8.1.Deneyimsel Pazarlama Deneyim Modiilleri ve
Havayolu Ornekleri

Deneyimsel  pazarlama  siiregleri  degerlendirilmesi
esnasinda bireysel algilar arasinda yer alan beg farkl siiregte
diistince temelli algi olgusu, duyularla fark edilebilen hissetme
olgusu, diigiinsel odakl diigiinme olgusu, davranig odakli
entellektiiel faaliyet olgusu ve son olarakta iliskilendirme
olgusu siireglerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu olgularin
birbirlerinden bagimsiz olardak degil birbirleri ile irtibath
olduklar1 hususu dikkate alinarak degerlendirilmesi dogru
bir yaklagim olacaktir (Varinli, 2012; Scmitt, 1999).
Havayolu firmalarimin biryelerin olumlu deneyimleri ve
firma konumlandirma siireglerini kullanarak global 6lgekte
yeni miigterileri cezbettikleri stratejiler buradaki temel
stirecler irdelenerek modellenmektedir.

8.1.1. Duyularla fark edilebilen duyusal hissetme
olgusu ve havayolu uygulamalari

Bireysel alicillarin insan oglunun sahip oldugu beg
farkli duyu ile hissedebildigi deneyimlerin olugturulmas:
esas almaktadir. Orgiitsel yapilar alici konumunda olan
bireyleri cezbedecek onlarin duyularina hitap eden iiriinler ile
pazarlama stireglerini yonetmektedirler. Ana temalardan bir
tanesi bireylerde biligsel bazda tutarli olunmasi ve biryelerin
duyular1 agisindan farkliliklar igermesi esasina dayanir (Chen
ve Lin, 2017). Belli bir cografyada bu yondeki olgularin
tespiti miimkiin olsa bile kiiltiirel ve toplumsal farklardan
dolay1 farkli cogrfyalarda ayni neticeleri almak oldukga
zordur. Duyular temelinde belli bir seviyeyi gegen Orgiitsel
yapilarin olugturdugu marka ve tirtinler biryesle kullanicilarin
dikkatinide ¢ekme bakimindan 6nemli bir seviyeye ¢ikmistir
(Scmitt, 1999; Lisntrom, 2005). C)rgiitsel yapilarin
duyu organlarinin fark edebilecekleri siiregler ile birlikte
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esi olmayan farkli bir deneyim ile biryelerin alim karari
vermesinin saglanmasi esastir (Pine ve Gilmore, 1999).

Havayolu firmalarinin  bireylerin ~ sanal  ortamda
izleyebildikleri, duyabildikleri ve adeta orada olduklar:
hissiyatin1 veren sanal bir deneyim ile satin alma karar
vermelerinde etkili olabilmek igin teknolojinin sundugu
imkanlardan yararlandiklar: siiregler geligtirilmektedir.

8.1.2. Duygusal diisiinme olgusu

Bireysel ahicilarin  duygularina  hitap eden onalarin
aldiklar tirtintin sagladig: faydadan daha fazla aldiklar1 hazz
on planda tutmalarim elde ettikleri deneyimleri baz alarak
driin pazarlamayr on planda tutan bir siireci ihtiva eder
(Yaprakli ve Keser, 2016). Bireylerin kendi hafizalarinda
aldiklar1 hazzin ve dugusal teplerinde etkisi ile satin alinan
driin ile ilgili olugan imaj belirleyici olmaktadir. Bireysel
kullanicilarin - farkli uayaranlarin etkisi ile etkilendikleri
bilinmektedir ve firmanin pazarlama faaliyetlerinde etkinligi
bu huuslarin tespiti ile daha ileri bir noktaya taginmug
olacaktir (Yu ve Ko, 2012). Her ne kadar ¢ok mantikl
goriinmese bile alinan hazzin 6n planda tutuldugu siiregler
orgiitsel yapilarin pazardaki paylarini arttirmalarina olanak
saglayacak stire¢lerinde olugmasini saglayacaktir (Solomon,
2011).

Orgiitsel yapilar  bireylerin  gesitli  6zel ~ giinlerde
etkilenmeleri ve duygular1 ¢ergevesinde karar vermelerini
tegvik etmek i¢in onlarin duygularini hedef odagina koyan
reklam ve benzeriaktiviteleri yogun sekilde kullanmaktadirlar.
Ornegin gesitli toplumsal kahramanlik hikayelerinin yazildig
zamanlarin  yildontimlerinde kahramanlhk hikayelerinin
olustugu yerlere 6zel ugularin diizenlenmesi ve bireylerin
bu seyahatlere tesvik edilmesi gibi 6rnekler mevcuttur
(GOkdemir Ekici, 2020).
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Bireylerin  uqug kararlar1  vermelerinde ve firma
tercihlerinde daha yiiksek haz alacaklarini diigtindiikleri
yolculuklari segebildikleri ve bunun i¢inde daha fazla maliyete
katlanabildikleri siireglerin  yaganmasinin nedenlerinden
birisninde duyusal diisiinme olgusu oldugu goriilmektedir.

8.1.3. Diisiinsel deneyim olgusu

Bireylerin diigiinsel egilimlerini etkileyecek goze hitap
eden, bilinglerinde ¢esitli stiregleri aktive edecek, sozlii olarak
etkilenecekleri mesajlar verilerek ve bireyler igin sasirtict
algisinda farkshliy olugturacak siiregleri igeren bir deneyim
sunmaktadir. Bireyler zihinsel ve sorunlar1 ¢6zmeye yonelik
harekete gegirlecek mesajlar igeren bir siire¢ s6z konusudur
ve hedef kitlede yer alan bireyler 6nerilen iiriin ve hizmet ile
ilgili zihnini yormaya sevk edilir (Konuk, 2014).

Bu tip pazarlama siireglerinin ana temasi zihni harekete
gegirerek  bireyi diiglinmeye sevk etmektir.  Bireysel
tiikketicinin verilen mesaj ile ilgisi ve meraki cezbedilmelidir
(Bostanci, 2007). Uriinleri satin almakta ve kullanmakta
olan bireylerin {irtinii kendilerine sunan firma ile ilgili ¢esitli
diisiinceleri ve algilar1 olugmaktadir (Yaprakli ve Keser,
2016). Havayollarinin verdikleri cezbedici mesajlarin ve
merak hususunda olusturduklari ortamin verilecek ugus
karalarinda etkileri bulunmaktadir.

8.1.4. Davrams odakl entellektiiel faaliyet olgusu

Bireylerin ve miisterilerin agirhikli olarak toplumda daha
goz oniinde olan kigilerin davraniglarindan da etkilenerek
genel davraniglarinda degisimler saglanmasi ve aldiklart
motivasyonla hayat tarzlarini degigtirmelerini merkeze alan
bir stireci ihtiva eder. Bireylerin genel itibar1 ile toplumda 6zel
olarak model kabiil edilen kaliplara dogru yagam tarzlarinda
degisimler yapmalar1 sonucu alim kararlar1 etkilenmektedir.
Motosiklet kullaniclarinin daha 6zgiirliikgli olarak toplum
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ve pazarda yerlestirilmesi ile birlikte bireyin satin alma
duygusu ve neticede kendisini bu gekilde konumlandirmasi
stireglerini igerir (Varinli, 2012). Bireylerin duygusal zekalar
bu yondeki kaliplarin zihinde olugmasinda ve toplumsal
stireglerde kabiil gormeleri konularinda etkili olamtadir.
Ayrica pazarlama faaliyetlerini Orglitsel yapilar namina
ylriiten satig gorevlilerininde bu olgularin bilincinde olarak
faaliyetlerini siirdiirmeleri 6rgiitsel yapilarin pazardaki kalict
bagarist igin onemlidir (Varinli vd, 2009a; Varinli vd. 2009b).
Bireylerin Orgiitsel yapilar tarafindna sunulan iriinleri
kullanmalar1 neticesindeki fiziksel algilarini diger pazarda
bulunan bireyler ile iliski iginde olmalar1 beklenmektedir
(Sheu vd., 2009). Bu davraniy odakli deneyim siiregleri
diger deneyim siireglerinide iginde barindiran siiregleri

icermektedir (Deligoz ve Unal, 2017).

Davranglar tizerinden vyiiriitiilen deneyim siirecinde
duyusal ve duygusal siireglerin kapsandigi bir siireg s6z
konusudur. Bireylerin alim yoniinde karar vermeleri ve
neticede yasantilarinda pozitif yonde etkilerin olmasinin tegvik
edilmesi siireglerini kapasamaktadir (Mukiira vd., 2017).

Bireylerin pazarda farkli konumlandirlan bir havayolu
firmasin1 kendi tarzina uygun gordiigii ve kendisi ile ugug
yapmay1 arzu ettigi orgiitsel yapi arasindaki kurdugu bagi 6n
planda tutarak alim kararini verdigi siiregler davranig odakls
bir olgunun islenmesi neticesinde hayata gegmektedir.

8.1.5 Iligkisel Deneyim Olgusu

Bireylerin pazarda belirli bir bedele katlanarak alim
yapmalar1 6ncesinde ve kullanim neticesinde gruplar ile
ve gevre ile iliski kurmalar: siireglerini ihtiva eden olgudur
(Yaprakli ve Keser, 2016). Pazarda orgiitsel yap1 ile
bireysel alicilarin bir araya gelmelerine ortam saglanarak
bireylerin kendilerini farkli ve bagkalarininda takdirini alan
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alim faaliyetleri ile iligkilendirilmesi neticede ise benzer
tercihler gosteren grubun bir pargasi olarak hissetmeleri
beklenmektedir (Giinay, 2008). Bireylerin her zaman ayni
tepkileri vermesi beklenemez, bazi bireyler kendilerini
titkkettikleri tiriinler ile diger kisilerden ve kitlelerden fakli
bir noktada konumlandirmaktadirlar (Gentile vd., 2007).
Iliskisel pazarlama olgusunun iginde oldugu siiregler
bireylerde bir grubun pargast olma hissi vermekle birlikte
kiginin ideal bir kendinlelik hissiyatinin gelismesine ortam
hazirlamaktadir (Tsai, 2005).

Satin alma karar1 veren birey elde ettigi deneyim ile
birlikte pargasi olmaktan memnun olduklar1 ortama olan
baghlig: aratacak ve aldig1 haz ile birlikte bireysel mertebede
ilerleyis yoniinde deger olugturacaktir. Bireylerin gorecekleri
itibar ve bir grubun pargast olma hissiyatlari amaglanarak
orgiitsel pazarlama faaliyetleri bu ger¢vede yiiriitiilmektedir
(Bayir, 2022).

Havayolu pazarinda orgiitsel yapilar kendi miigterilerinin
sadik bir alict olarak devamliligini saglaycak sekilde bir
tahkimat saglamakta, olumlu deneyimler edinen bireyleri
bir araya getirdikleri topluluklar1 olugturarak deneyim
sahibi bireyi siirecin bir paragasi haline getirmektedir.
Benzer olumlu denyimlere sahip bireylerin olugturduklar
ag yap1 zamanla geniglemektedir. Orgiitsel yapinin deneyim
sahiplerini korudugu gibi yeni bireylerinde pazarda uguslar
igin firmalarini veya markalarini tercih etmesi siireglerinde
etkili olmaktadr.

8.2. Miisteri Deneyimi Siirecleri ve Havayolu
Uygulamasi Ornekleri

Miigteri konumundaki bireylerin deneyim siiregleri
kapsaminda oOrgilitsel yapilarin pazarda satiga sunduklar
hizmetlerin veya mallar ile ilgili yaganmis deneyimlerin
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pazarlama siireglerinde yonetilmesi ile ilgili olgular
kapsar. Bu siireglerin biribirleri ile baglar1 oldugu goriilen
maddelerini inceledigimizde (Scmitt, 2003);

a)

Bireylerin kendileri tarafindan satin alma davranist
neticesinde elde ettikleri deneyimler ile ilgili yapilacak
degerlendirmelerde bireyin i¢inde bulundugu ortam
ve sartlar1 dikkate alinarak bir 6ngoriide bulunulmasin
ifade eden siireclerdir. Ozellikle kargilikli etkilesimin
oldugu alic1 ve saticinin ihtiyaglarimnin ortaya koyulmasi
ile birlikte sunulacak 6nerinin veya hizmet Onerisinin
dogru sekilde yapilabilmesini saglayan siireglerdir.
Hava yolu orgiitleri yoniinden bakildiginda talep
edilen hizmet veya iriiniin servis yapilan ortamin
sartlarina gore dizayn edilemesi son derece Onemlidir.
Miisliiman toplumun ana hedef kitleyi olusturdugu
bir ortamda ugakta Miisliiman toplumlar tarafindan
kabul gormeyen bazi hayvanlarin iiriinlerinin servis
edilmesinin orgiitsel yapiya faydasi olamayacag: gibi
zarar1 olacaktir. Iginde bulunulan ortama ve kiiltiire
gore servis edilecek hizmetlerin ve ihtiyaglarin
planlanmasi bu agidan 6nemlidir.

Bireylerin veya ilski iginde olunan hizmet ahcilarin
hizmeti sunan oOrgiitsel yapiin hedef planlart ile
ylriitiilen siireglerinin arasinda bag kurulmasini ihtiva
eder. Havayolu 6rgiitsel yapilarinin miigteri konumunda
olan bireylere hissttirmeyi ama¢ edindikleri ugus
deneyimi ile birylerin neticede hissettikleri deneyim
kargilikli degerlendirilerek sonraki sunulacak hizmetler
ile ilgili degelendirmeler yapilir.

Bireylerin 6rggtsel yapidan aldiklari hizmetler veya
riinler ¢ergevesinde orgiitsel yapidan beklentilerini
karsilayacak sekilde siirecin tasarlanmasini ihtiva eder.
Havayolu orgiitiiniin bireyin hafizasinda yer edinen
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imajina uygun hizmet siireglerinin tasarlanarak
sunulmasi 6nem tagimaktadir.

d) Bireylerin hizmet aldiklar1 orgiitsel yapr ile karsilikl
iletigiminin  ¢ift yonlii olarak agik tutulmasinin
gerekliligini arz eden siiregleri barindirir. Havayolu
isletmelerinde hizmet satin alan bireylerin elde
ettikleri fayada ve buna karg1 beklentilerinin orgiitsel
vap:r tarafindan izlenebilecegi kanallarin devamli
olarak ¢ift yonlii agik kalmasi bireylerin ihityaglart
dogrultusunda eksikliklerin beklentiler gercevesinde
giderilebildigi siiregleri ihtiva eder.

e) Orgiitsel yapilarin inovatif siirecleri devamli olarak ig
gelistirme hususunda uygulamasi gerekir. Bireylerin
aldiklar1 hizmet veya fiiriin ile ilgili beklenti ve
deneyimleri gergevesinde yenilik¢i bir bakig agist
ile yeni iriin ve hizmet siireglerinin geligtirilmesi
giiniimiizde ~gerekliliktir. Teknolojik geligmelerin
ve uygulanacak vyeniliklerin havacilik alan1  gibi
teknolojinin ana odak noktasindaki bir alanda goz
ardr edilemesi beklenemez. Bireylerin taleplerinin ve
beklentilerinin yeni teknolojilerinde katkusi ile yenilikgi
bir bakig agisi ile degerlendirilip uygulanmas: orgiitsel
yapinin pazardaki konumunu tahkim edecektir.

Bireylerin deneyim siiregleri gergevesinde uygulanacak
stiregleri  belirlerken orgiitsel yapmin iyi bir gozlemci
olmasi ve olugabilecek aksakliklar ile belirlenen beklentilerin
kargilacak  sekilde hareket edilmesi Orgiitsel yapinin
stireci dogru yonetmesi agisindan gereklidir. Yiriitiilecek
doniisiim ve degisim siireglerinin yakalanarak orgiitiin
uyumlulagtirilmas: stireglerinde i¢inde bulunulan boélge ve
sosyo Kkiiltiirel yapinin bilegenlerinin dikkate alinmasi gok
onem arz etmektedir. Miisteri deneyim siireglerinin orgiitsel
yapiya katkilar1 incelendiginde (Rageh vd., 2007);
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a) Alicr konumunda olan bireyler igin 6giitsel yapinin
yurtittigii hizmetlerin daha ileri seviyeye taginmast,

b) Alcalar igin  vyiiritiilen  hizmet  siireglerinin
tyilegtirilmesi neticesinde bireylerin elde edecekleri
hazzin artirilmasi,

¢) Orgiitsel yapinin portfoyiinde yer alan alicilar ile olan
iligkisinin giiglendirilmesi,

d) Ogiitsel yapiun yeni bireysel ahcilar ile ilski
geligtirmesi,

e) Orgiitsel yapmin yiiriittiigii pazarlama siireglerinin
verimli siiregler ile devam ettirilmesi, kaynaklarin
sinirsiz olmadigr goz oniine alinarak verimliligin 6n
planda tutulmasi

f) Bireysel aliciya yagantisinda yeni bir deger siirecinin
arz edilmesi,

g) Tletisim ~siireclerini  detekleyerek —sozel iletigimi
saglamasi

h) Orgiitsel yapida bireylere hizmet eden personelin
yireklendirilmesi ile goniilden ve motive bir sekilde
hizmet etmesinin saglanmasi,

Seklinde degerlendirilendirilebilir. Ust bir bakis agist ile
siireg irdelendiginde deneyimsel pazarlama siireglerinin alict
konumundaki bireylere olumlu bir sekilde kandi hikayesini
olusturacak diizeyde bir deneyim yasatmasini ihtiva eden
stiregleri kapsar (Dirsehan 2010).

8.3. Miisteri Degeri ve Havayolu Firmalarinda
Miisteri Degeri

Pazarda alim siireglerinin iginde yer alan bireyler
son derece onemlidir ve {irinlerini pazarlayan Orgiitsel
yapilarin bireyleri merkez alacak gekilde gelecek planlarini
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yapmalar1 gerekmektedir Firmalarin yogun pazar rekabeti
stireglerinde  inovatif bir yaklagimla firmanin {retim
ve pazarlama siireglerini yiiriitmesi gereklidir. Bireysel
alicilar igin beklentilerin kargilanacagi ve fimaninda nihai
hedefleri olan getiri elde edilemsi siiregleri arasinda her
iki tarafinda beklentilerini miimkiin olan en st seviyede
kargilayacak gekilde dengeli, yenilikgi siireglerin yiirtitiilmesi
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2000). Yenilikgilik
tim firmalar ve iginde yer aldiklar1 kiime sektorleri igin
firmanin siirdiiriilebilir bir biiyiime saglamasinin yegane
anahtaridir (Bagalp, 2021). Orgiitsel yapilarin yenilikgi
bir stiregle yonetmesi gereken iiriin veya hizmet gelistirme
stireglerine, kendileri igin ¢ok degerli olan pazarda yer
alan miisteri topluluklarini almalar1 halinde, beklentilerin
kargilandigi, memnuniyetin st seviyede oldugu, bireylerin
orgiitsel yapi ile baglarinin giiglendigi bir siirecin yaganmasini
saglar. Orgiitsel yapilar pazarda yerlerini koruyabilmek igin
bireysel alicilari ile birlikte hareket etmeyi kendilerine hedef
olarak gormelidirler (Schnurr, 2017). Havayolu orgiitsel
vapilarinin miisterileri ile olan iligkilerini devamli canli
tutarak kargilikli agik kanallar ile birlikte bireyler ile olan
ilskisini canli tutma gabalar1 bagarili tiim firmalar tarafidan
uygulanmaktadir. Pazarda varliklarini siirdiirmeye devam
eden firmalarin miisteri merkezli olarak planlarini yaptiklart
ve onlarin beklentileri temel alinarak yenilik¢i siireglerin
hayata gecirildigi gortilmektedir. Miigterilerin beklentileri
dogrultusunda olusturulan ve onlarin aldiklar1  hizmeti
her asamada iyilestiren siiregler hayata gegirilmektedir.
Bireylerin hava limanlarinda beklemelerinin 6niine gegecek
sekilde yapilan otomasyon yenilkleri gibi pek ¢ok yenilikgi
stireg bireylerin beklentileri ve geri beslemesi vasitas ile
havacilik alaninda faaliyet gosteren firmalarda uygulamaya
koyulmustur.



BOLUM 9

9.1. Tiirkiye’de Sivil Havacilik Siirecleri

Havayolu siireglerinin  Tiirkiye’de baglangicinin 1933
yilinda Havayollar1 Devlet Tsletme Idaresi’nin {ilkede ilk kez
bireysel sivillerin hava yolu ile seyahat etmesinin 6niinii agmak
maksadi ile kurulmugtur. Tiirkiye’de Tiirk Hava Postast ilk kez
bes tane ugagin katilimu ile posta tagimaciligina baglamugitir ve
siviller odakli ilk hava tagimacihigi 1938 yilinda Devlet Hava
Yolllar1 Umum Miidiirliigii yapisina diiniigen idarenin aldig:
yeni ugaklar ile birlikte Ankara ile Istanbul arasinda bireysel
tagima ve o donem son derece 6nemli olan posta hizmetlerinin
taginmast stireci ile yepyeni bir donem iilkemizde hayata
geemistir. Tkinci cihan harbinin son yillarina denk gelen 1944
yili ile birlikte uqus filosunda yirmisekiz ugagin yer aldigy yapi
6623 sayill ve Mayis 1958°de kabul eidlen yasa ile birlikte
THY’na doniiserek giiniimiizde illemizin gruru kaynag:
olma yolunda 6nemli bir merhaleyide geride birakmugtir.
(Yazgan ve Yigit, 2013). Yine havacihik alaninda gok 6nemli
adimlardan biriside serbetlesme siireci ¢ergevsinde atilan
adimlar olmustur (TOBB, 2017).

9.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Havacilik Alanindaki
Gelismeler Ile Pazar Firsatlart

Gloabal diizeyde yolcu sayilart incelendiginde 1945
yilindan itibaren 2022 yilina gelindigi siire¢ incelenmigtir.
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Grafik 1: Diinya Yolcu Trafifi Gelisimi (1945-2022). (ICAO,
2022a; ICAO, 2022b)

Kiiresel boyutta yagadigimiz pandemi siirecine gelindigi
doneme kadar artan bir ivme ile artig yaganmasina kargin
kiiresel salgin donemindeki biiytik diigiiste gegen yil olumlu
bir artig yasanan siirece gecildigi goriilmektedir. Ucretli
olarak yolcu kilometre oranmnin gosterildigi RPK 2021
yilna gore 2022 yilinda nerdeyse yiizde yetmis diizeyinde

bir artig trendine girmigtir.
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Grafik 2: Kiivesel Hava Yolcusu Tabmini (Milyar Yolcu). ( IATA,
2022)

IATA verileri incelendiginde grafik 2 de gorildigi

sekli ile sektorde gok 6nemli bir sok olugmadigi durumda
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ontimiizdeki yil pandemi donemindeki yolculuk yapan
birey sayisina yeniden erigilecegi tahmin edilmektedir.
Ayrica Oniimiizdeki 17 yiin sonunda hava yolunu
kullanan yocu sayisinin sekiz milyar mertebesine ulagmasi
beklenmektedir.

Tiirkiye i¢in hava tagimaciligi alanindaki 2022 verileri
incelendiginde pandemi sonraki siiregte 2022 yilinin bagarili
gectigi yolcu ve ugak tarfiginde onemli artiglar gortildiigii
ifade edilebilir.
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Grafik 3. Ugak trafigi 2014-2022 arass siivec (SHGM, 2023)

Grafik 3 te gortildiigii sekli ile 2022 yilinda bir 6nceki yila
oranla ugak tarfigi sayilarinda yiizde ellinin iizerinde artig
yaganmugtir. Pandemi goku sonrasinda hizla yiikselmekte
olan ugus sayilarinin bu gekilde artmaya devam ettiginde en
geg iki yil iginde 2019 yili 6ncesine ulagacagi goriilmektedir
(SHGM, 2023).
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Grafik 4. Ticari Ugak Trafiji (2014-2022). (SHGM, 2023)

Grafik 4 incelendiginde goriilecegi tizere 2022 yilinda
1.164.627 olarak gergeklesen ticari ugak trafigi 2022
yilinda 6nceki yil verilerine oranla yiizde otuza yakin bir
artiy gostermigtir. Yine gegen yil bir 6nceki yil verileri baz
alindiginda ig hatlarda yiizde besin iizerinde bir artis oldugu
dig hatlardaki veriler kargilastirildiginda ise bu rakamin yiize
ellinin tizeride oldugu goriilmektedir.
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Grafik 5. Yolcu trafigi 2015 ile 2022 taribleri arasmdn (SHGM,
2023).
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2021 yilindan sonra 2002 y1li ile bilikte transit yolcularin
istatistige dahil edilmedigi verilerde yolcu sayisinda yiizde
larkin iizerinde artiy s6z konusudur. I¢ hatlar dikkate
alindiginda ylizde onbese yakin artiy kaydedilirken dig
hatlarda ise yiizde %75’ varan artiglar saglanmigtir (SHGM,
2023).

Sonug olarak havacilik sektortiniin genel itibari ile biiyiime
egilimi iginde oldugu ve havayolu firmalarinin devamli olarak
artg gosteren yolcu sayist ve yiik tagima talebi kargisinda
ontimiizdeki donemde firsatlar ihtiva ettigi goriilmektedir.
Havacilik alaninda 6eniimiizdeki gelecekte olagacak firsatlar
ve pazardaki biiytimeden miimkiin olan en biiyiik oranda
taydalanilabilmesi igin gelecek planlamalarinin iyi yapilamsi
ve pazarlama siireglerinin iyi planlanlanmasi gerekmektedir.
Havyolu pazarlamasi ile ilgili siireglerin degerlendirilemsi
ve pazarda yer alan bireylerin cezbedilebilemsi igin inovatif
pazarlama siireglerine agirlik verilmesi ve olugabilecek oalgan
iistii stiregler i¢inde ihtiyatin elden birakilmamas: Orgiitsel
yapin gelecekte devam edebilir bir biiyiime siirecini
yakalabilmesi agisindan elzemdir.






BOLUM 10

10- Havacilik Yonetiminde Hedonik
Davaranig Kayseri Ornegi

10.1. Calisgamanin Ozeti

Insanlarin ulagim konusunda zamandan tasarruf etme
istegi ile birlikte havacilik alaninda 6nemli bir ilerleme
kaydedilmis ve buda bu alanin 6nemini artirmugtir. Caliganin
nihayetinde bu alanda hedonik davranig konusunda bulgular
ortaya konulacaktir. Teknolojideki gelismelerin insanlara
sundugu iletisim imkanlar1 ve kiiresellesmeyle birlikte
tilketicilerin tiiketim aligkanliklarini  yonlendirecek, satin
alma kararlarini etkileyecek yeni mecralarin olugmasina
sebebiyet vermistir. Bu mecralardan en Onemlisi hig
stiphesiz sosyal medya platformlaridir. Caligmada sosyal
medya pazarlama, tiiketici davranisi, hedonizm ve bunlar1
sivil havacilik sektoriinde temel alinarak incelenmigtir.
Aragtirma, orneklem tiirlerinden biri olan kolayda 6rneklem
yontemiyle belirlenen ve hem sosyal medyay: kullanan hem
de havayolu ulasgimini tercih eden 442 katilimar ile anket
teknigi kullanilarak yapilmustir. Bazi anketlerde vuku bulan
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cksiklikler nedeni ile 405 anket neticesi degerlendirmeye
alinmugtir.  Yapilan analizlerde sosyal medyanin sonucu
bulunmugtur. Caligma neticesinde dijital diinyanin  bir
parcast olarak sosyal medya mecralarimin  havayolunu
kullanan bireyleri etkileme sekli {izerinde durulmugtur.

10.2. Sosyal Medya ve Hedonik Davranig

Sosyal medyanin etkisindeki biiyiik aratig ile birlikte
insanlarin ihtiya¢ duyduklart iletisim ve sosyallesme ile
birlikte ihtiyaglarini da sosyal medya araglarini kullanarak
belirlemekte ve haz duyduklar1 pek ¢ok faaliyeti de sanal
boyutta gergeklestirmektedirler. Yeni bir donemin baglangici
olan dijital diinyada sosyal medyanin ¢esitli uygulamalar:
kullanilarak web tabanli sayfalar olusturmak hedef miisteri
kitlesine ulagmakta en etkin yol haline gelmistir. Cografya
ve diger tiim smurlar1 agan bu yeni pazar alaninda hedef
kitledeki tiim bireylerden aninda geri doniis alabilir ve
istenilen pazarlama stratejileri uygulanabilir (Kara, 2016).

Bugiiniin diinyasinda milyonlar1 agan hatta milyarlarca
kullaniciya ulagan sosyal medya uygulamalar: ile insanlar
goriis ve arzularimi istedikleri gibi herhangi bir sinirlama
olmaksizin ifade edebilmekte ve memnuniyetleri ile birlikte
meniin olmadiklart konular1 da 6zgiirce diger takipgilerle
paylagabilmektedirler. Biiyiik bir Ozgiirliikk alan1 olan bu
stiregleri yepyeni bir satig firsat1 goren firmalarinda bu alanda
strateji gelistirmeleri de beklenen bir neticedir. Uriinlerini
sosyal medyanin sagladig: direk miisteriye ulagma firsatin
da kullanarak pazarlamak isteyen firmalarin gelistirdikleri
stratejiler sayesinde daha yiiksek getiri hedeflerine ulagmalart
da mimkiin olmaktadir. Direk miisteriye ulagabilme
aracilar1 ortadan kaldirdig: gibi maliyetlerde bir azalamaya
ve karlihikta da buna paralel bir aratiga yol agmaktadir. Bu
nedenle firmalarin sosyal aglari odak noktalarina alarak
bu alanda yeni stratejiler gelistirmeleri de degisen Pazar
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kosullar1 agisindan bir zaruret olugturmaktadir. Sosyal aglar
tizerinden yapilan pazarlamalarda bu alandaki degisim ile
birlikte her gegen giin yeni hizmetler verilmeye baglanmustir.
Sosyal medya uygulamalarinda gorsel etkilesiminde Oniinii
agan resimler ile video paylagimlart ile bu alana ilginin
giderek artmasinin yaninda pazarlama faaliyetleri iginde
yepyeni olanaklar sunmaya baglamigti. Bu paylagimlar
miigteri kitlesinin beklentilerinin tespit edilmesi ve hedefe
doniik pazarlama faaliyetlerinin zaman kaybetmeden dogru
kigiye ve sonug alici sekilde yapilmasinin da 6niinii agmustir.
Bireylerin istek ve ihtiyacina gore zamaninda tirtin sunulmasi
satin alma faaliyetini direk etkileyen unsurdur. Ayrica miisteri
memnuniyetini 6n planda tutan dogru iriiniin dogru
zamanda sunulmasi neticesinde firmanin da sonraki dénem
karmi yakindan ilgilendiren sadakatli bir miisteri yapisinin
da olugmasinda bu durum katki saglayacaktir (Yildiz, 2014).

Bireyler akillar1 vasitasiyla hayatlarini idame ettirdikleri
kainatt kavramaya gayret etmektedirler. Bireyin bu
davranist anlama ve kavrama ile birlikte hayattan da haz
almasini saglamaktadir. Insanoglunun dogast geregi igsel
olarak ve edinimleri ile bazen gergek hayatinda digina
¢tkarak kendisinin kurdugu bir diinyayr da var etmektedir.
Sosyallesme ve hayattaki deneyimleri ile birlikte insanin haz
duygusu da bireysel olarak gelismektedir. (Agikbas ve Eliri,
2019)

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin duygusal uyarilma ve
goklu algilama ile karg1 karsiya oldugu anlamina gelir. Bu
etkilerin yaratilmasi zevkli olarak aktarilabilir (Hirschman
ve Holbrook, 1982). Insanlarin haz aldiklari hayat
tarazlarina ve tiiketim aliskanliklarina etki eden hedonizmin
giintimiizde sosyal medya araglari ile yapilan algveriglerde
onemli bir figiir oldugu da goriilmektedir (Hopkinson ve
Pujari, 1999).
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Giiniimiiz diinyasinda bag dondiirtici  bir = siiratle
artmakta olan iletisim araglar1 ile bu araglarin kullandigy
stiregler ile birlikte gorseller, belirtegler ve isaretlere etkin
oldugu bir tiikketim ve satin alma siiregleri yaganmaktadir.
Yeni siireglerde bireyin haz duygusunu uyandiracak
belirteglerin sosyal medya araciligs ile kullanilmasi ve bireyin
seg¢imlerinde 6nemli bir faktor olmasi bireysel davraniglar
tizerinde Onemli bir etki sahibi haline gelmistir. Bireyler
giiniimiizde aldiklar1 haz ile birlikte kendilerine yeni bir
kimlik olugturmakta ve tiiketim davramiglarini da aldiklar
haz ile birlikte kendilerine yeni bir kimlik ve ait olma hissini
de yasamaktadirlar. (Ozkan, B.; 2007).

Sosyal medya ve sosyal iletisim araglarinin biiyiik
aratigt ile birlikte isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde de
bir doniisiim olmasi kaginilmaz olmustur. Sosyal aglarda
bireylerin tercihlerini de gozeten dijital pazarlama siiregleri
ile birlikte hem kendilerinin haz alacaklari tercihler hem
de kendilerine haz verecegi vaat edilen tercihlere kolayca
ulagabilmektedirler. Bu stiregler tiiketicilerin ahiskanliklar
ve pazarlama faaliyetlerini de klasik siireglere gore biiyiik
oOlgiide degistirmistir. Sosyal medya pazarlamasi ve insanlara
sunulan haz duygusu tiiketicinin davranigmi da adeta
sekillendirir hale gelmigtir. Sosyal aglarin sundugu sinirsiz
djjital diinyanin etkisi ile birlikte kullanicilara diger bireylerin
hedonik davraniglar1 ve aldiklar1 haz adeta en iyi 6rnek
modeli ile agilanmakta ve satin alma davraniglart iizerinde
biiylik degigimlere yol agilmasi saglanmaktadir. Higbir
bolgesel sinirlama olmaksizin diinyanin her bir kogesindeki
hedonik davranig kaliplart bagka bir cografi alandaki farkli
bir kiiltiirdeki bireylere normal ve olagan bir siireg seklinde
adeta empoze edilerek ¢ok yogun bir pazarlama stratejisi
uygulanmaktadir. Neticede 6zellikle sosyal medyay1
yogun kullanan bireylerin ihtiyaglar ve satin alma faaliyeti
arasindaki mantiksal baglantiyi da adeta kopararak birey
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istenilen miigteri kitlesine dahil edilmektedir (Meydan ve
Tunca, 2018).

Dontigen ve degisen diinyanin biiyiik bir hizla ilerleyen
teknolojisi ile birlikte dijital ortam cihazlarinda biiyiik
bir ilerlemeyi de beraberinde getirmistir. Internet ve ag
teknolojilerindeki  gelismelerde bireyin bulundugu her
ortamdan ag yapilarina baglanmasina olanak saglamaktadir.
Geligen bag yapilar ile karsilikli etkilesimli bir iligkinin
olugmasi da iiriinlerini pazarlamak isteyen sirketlerin tiiketici
tercihleri ve ihtiyaglarini gok daha dogru sekilde inceleyerek
hareket etmesi zaruret haline gelmistir. Sosyal medyanin
driinlerin pazarlanmasi siirecinde bireysel tercihlere gore
yeni stratejilerin - geligtirilmesi  sosyal medyanin yogun
kullanildig1 yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bir doniigiimii
de berberinde getirmistir. Ozellikle bireylerin  diger
tilketici goriigleri, iiriin konumlandirma ve daha 6nceki
deneyimlerden alinan hazlarin vurgulandig: stratejiler ile
ilgisinin artirlmasi  beraberinde yepyeni bir pazarlama
diinyastnin  da penceresini  dijital ortamda agmaktadir
(Torun, 2017).

10.3.Sosyal Medya Pazarlamas:

Bireylerin birbirleri ile iletigim kurmalar1 ve etkilesim
icinde olmalar1 dogal siireglerin bir neticesidir. Insanligin
varolusundan  glinlimiize  kadar ~ 6nemli  hususlar
degerlendirildiginde iletigimin rolii goriilmektedir. Cok
eski donemlerden baglayan ve siire¢ iginde giiniimiizde
kadar iletigim oldukg¢a biiyiikk bir degisikliklere hatta
doniisiime ugramustir. Tletigim ilk donemlerde karsilikl
olarak yapilirken veya basit dogal gevreden edinilen ateg ve
benzeri siiregler ile yapilirken son donemde sadece yiiz ytize
degil artik elektronik aglar vasitasiyla yapilmaktadir. Bundan
yaklagik kirk yil 6ncesinde 6zellikle 1980’1 yillardan sonra
teknolojideki gelismeler ve dijitallesmenin biiyiik kitlelere
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hizli bir sekilde yayilmasi sonucunda iletigim ve medya biiyiik
bir degisiklige ugramugtir. Bu ilerleyis ile birlikte iletisimin
genisg kitlelere ulagmas: dijital ortamda sosyal aglarin ilk
temellerinin atilmasma yol agmustir. Bugiinlerde herkesin
dogal olarak yagaminin bir pargas: haline gelen sosyal aglar
ile insanlarin fikirlerini ve olusturduklar: igerikleri zaman,
mekan ve ortama bagli kalmadan internete bagh olundugu
her an paylagma imkanina kavugmusgtur ve bu stireglerin her
agamasinda hayatlarinin bir pargasi olarak biiyiiyen nesiller
ile siireg sekillenmigtir (Kogyigit ve Cakirkaya, 2019).

Bireylerin sahip olduklar1 imkanlar ve gelirleri degistikge
bireysel taleplerde adeta yeni bir boyuta gegmistir ve titketim
giidiisiinde bulunan bireylerin yagam standartlar1 da gelisen
teknolojilerle birlikte farkhiliklar gostermeye baglamustir.
Bu degisimlerle degisen pazarlama ve iiretim siireglerinin
etkisi ile giin yiiziine ¢ikan yenilikler hayati degistirmekte
ve neticede ortaya ¢ikan birgok yenilik isletme faaliyetleri
sirasinda biyiik yararlar saglamaktadir (Aghaei vd., 2012).
Boylelikle sosyal medyanin temelini olugturan, bireylerin ve
isletmelerin kagimlmaz olarak yagamakta oldugu her alana
yayilan degisim olmustur (Can ve Serhateri, 2016).

Hayatin bir pargast haline gelen, bazi bireylerde
bagimlilik diizeyinde yasantilarina giren, sosyal medyanin
bu kadar ¢ok yaygin kullanilmasini saglayan veya giiglii kilan
bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar1 su sekilde siralayabiliriz
(Eroz ve Dogdubay, 2012);

* Bumecrada verilmek istenen mesaj yenidir ve siiratli bir
hareket alan1 vermektedir,

¢ Katlanilmasi gereken maliyet alt diizeydedir,
* Dogrudan ve karsilikl1 yiiriiyen siire¢ esastir,

e Neticenin tayini ve saglamas1 miimkiindiir,
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* Ana kullanici bireyler ile onlar1 inceleme imkani veren
iliski olusur,

* Bireylerin arast mesafelerin azaldig1 siire¢ soz
konusudur,

* Elde edilen netice ve edinilen tecriibeler emniyet hissi
Verir.

Ifade edilen siiregler kullanim nedenleri ile ilgili bizlere
bir ipucu verdigi gibi sonraki donem yapilacak pazarlama
caligmalar1 iginde rehber niteliginde olacaktir.

Hedonizm ve Hedonik Tiketim

Bireylerin alim karalarinin etkileyen etmenlerin iginde yer
alan ve tritinlerin kullanimi neticesinde elde edilecek olumlu
duygu insanlar i¢in hayatin temel amaglarindan birisidir
(Hangerlioglu, 2004; Odabagi, 2006). Bireyin hudutsuz
ihtiyag ve isteklerinin oldugu diistiniildiigiinde, her vakitte
daha fazlasini satin almaya ve bunun iginde belirli bir nedenle
katlanmaya egilimli olduklar1 goriilmektedir. Hedonizmin
stireglerini  belirleyen diizey, bireye, topluma ve iginde
bulunulan 6znel kosullara gore benzerlerinden farkh olarak
degisiklik gostermektedir. Hedonizmin temelde ana odagy,
bireyin hayatinin odak merkezinde olan hazzin en iist seviyeye
ulastirilmast olarak betimlenmektedir Hedonizmin merkeze
alindigy felsefe boyutu ve psikoloji boyutunu igeren siiregleri
ihtiva etmektedir. Felsefi stiregler merkezde hazzin miimkiin
oldugunca arttirilmasi almaktadir bununla birlikte psikolojik
siiregler ise giidiiler merkezde yer almaktadir (Odabagi, 2006).
Hedonik tiiketim siiregleri bireylerin alim stire¢leri neticesinde
haz almay1 ana hedef olarak goren bu hedefi yakalayabilmek
i¢in bu siiregleri yagam bigimi olarak benimseyen bireylerin
i¢inde olduklart siireglerdir (Yaniklar, 2006).

Hedonizm felsefi ve psikolojik olarak iki boyuttan
olugmaktadir. Felsefi hedonizmin temel amaci hazzin en
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tst seviyeye ulastirilmasidir. Psikolojik hedonizmin ise odak
noktasinda giidiiler yer almaktadir. (Odabagi, 2006: 109).
Haz duygusunu hayatimizin temel hedefi olarak 6ne siiren
titketim olgusu, devamli olarak mal veya hizmetlerden elde
edilebilecek mutluluk duygusunun peginden kogmaktadir.
Hedonizme gore tiiketim sadece gereksinimleri kargilamak
amagh degil ayn1 zamanda haz duygusunu yagamak amagh
yapilan bir eylemdir. Giinlimiizde tiiketicilerin hayatlarinda,
titketim lizerine kurulan hayaller biiyiik yer kaplamaktadir.
Bu baglamda, hedonik tiiketim, tiiketicileri, haz almayz ilke
edinen ve kendi amaglarini gergeklestirirken bu ilkeyi esas
alan bireyler olarak tanimlamaktadir (Yaniklar, 2006: 102).

10.4.Yontem
Aragtirmanin modeli

Arastirma siireclerinde iliskisel olarak tarama modelinde
temelinde gergeklestirilmistir. Hazirlanan ¢aligmada iligkisel
olarak hedeflenen tarama modeli ile, iki ya da bundan daha
fazla olan degiskenin birlikte olarak hangi yonde ve hangi
oOlgiide degistigi ile ilgili siiregleri inceleyen bir model olarak
kurgulanmugtir. Daha 6nceki siireglerde olan veya 6nceden
stiregte bilir olarak bulunan bir durumu tanimlamay hedef
edinen yaklagimlar siireglerde ana tarama modelleri olarak
betimlenmektedir. Bilenen siiregte tarama modellerinde,
ele alinan bir aragtirmanin siirecini olusturan olgular varlig
sekliyle tanimlanmasi siiregleri esastir. Calilam siirecinde
belirlenen ve ele alinan konularda etkileme ve siire¢ i¢inde
degistirme gibi siiregler s6z konusu olmazken, durmun
gozlemini uygun bir bi¢imde olarak yapmak 6nem arz
etmektedir (Karasar, 2009).

Evren ve orneklemi

Bu galigma, sivil havacilik sektoriinde sosyal medyanin
hedonik tiiketimin satinalma davranigi tizerindeki etkisini
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ortaya koymak amaciyla yapilmistr.  Aragtirmanin
uygulamas1 Kayseri il merkezinde sosyal medya hesab1
olan, aktif olarak kullanan ve havayolu ulagimini kullanan
tiiketicileri kapsamaktadir. Orneklem kolayda &rneklem
metoduyla belirlenmigtir. Aragtirma siirecinde yer alan
ve kullamilan birincil veriler, anket yontemi siireci ile
toplanmugtir. Anketlerin uygulamas 1 Kasim 2019-15 Ocak
2020 tarihleri arasindaki siiregler gergeklestirilmigtir. Yapilan
442 anketten 22 tanesi bog ve 15 tanesi hatali oldugu i¢in
405 anket degerlendirmeye alinmustir.

Veri toplama araglar1

Aragtirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir.
Anket formu hazirlanirken Onceki ¢alismalardan da
yararlanilmigtir. Sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
ve sosyal medyada paylagimda bulunma ile ilgili maddeler
Ibig ve Engin ‘in (2016) calismasindan, Hedonik tiiketim
ile ilgili maddeler Karatag (2011) ¢aligmasindan alinmugtir.
Katilmcilara verilen 18 ifadenin (1- Kesinlikle katilmiyorum,
2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) 5°li Likert dlgegine
gore degerlendirmeleri istenmigtir.

Verilerin Istatistiksel Analizi

Yapilan aragtirmassiireglerinde elde edilen veriler ile birlikte
bilgisayar kullanim stireglerinde SPSS 22.0 ismi ile bilinen
istatistik programi vasitasi ile sitire¢ degerlendirilmistir.
Aragtirmaya dahil olan katillanlarin  genel tanimlayic
olarak genel Ozelliklerinin saptanmasinda frekans ve ylizde
analizleri  enstiirmanlarindan, Slgegin  incelenmesinde
ortalama ve standart sapma istatistiklerinden genel itibar
ile faydalamlmistir. Aragtirma ile ilgili olan degiskenlerinin
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek tizere
Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpikhik) degerleri
incelenmigtir.
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Normallik testi sonuglar1

Kurtosis | Skewness
Sosyal Medya Paylagimlarindan Etkilenme 0,155 -0,337
Sosyal Medyada Paylagimda Bulunma -0,409  |-0,103
Ugak Seyahatlerinde Hedonik Davraniglar 0,143 -0,114

Ilgili literatiirde yapilan arastirmalarda yer aldig1 iizere,
degiskenlerin basiklik ¢arpiklik degerlerine iliskin sonuglarin
+1.5 ile -1.5 (Tabachnick ve Fidell, 2013), +2.0 ile -2.0
(George, ve Mallery, 2010) arasinda bulunacak gekilde
olmas1 normal dagilim siiregleri olarak bulgular kabul
edilmektedir. Degiskenlerin ilk planda gozlemlendiginde
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Verilerin tizerinde
yuriitiilen analizinde parametrik yontemler kullanilmugtir.

CGahgmaya katilanlarin  Olgek  diizeylerini  temelde
belirleyen boyutlar arasindaki iliskiler pearson korelasyon
ve lineer regresyon analizleri aracihigiyla siire¢ incelenmistir.
Korelasyon katsayilar1 (r) 0,00-0,25 ¢ok zayif; 0,26-0,49
zayif; 0,50-0,69 orta; 0,70-0,89 yiiksek; 0,90-1,00 gok
yiiksek olarak kabul edilerek degerlendirilmistir (Kalayci,
2000, s.116). Katilanlarin genel tamimlayict 6zelliklerine
gore climizde bulunan ve kullanilan 6lgek diizeylerindeki
farklilagmalarin incelenmesinde bagimsiz gruplar t-testi, tek
yonlii varyans analizi (Anova) ve post hoc (Tukey, LSD)
analizlerinden faydalanmilmistir.

10.5. Bulgular ve Yorumlar

Katilanlarin tanimlayict Ozelliklerine yonelik bulgular
agagida yer almaktadir.
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Toblo 1. Katdanlarm Tanwminywr Ozelliklere Gorve Dagiluma

Gruplar |Frckans(n) |Yiizdc (%)
Cinsiyet

Erkek 184 454
Kadin 221 54,6
Medeni Durum

Evli 154 38.0
Bekar 251 62,0
Yag

18-25 170 42,0
26-35 95 23.5
36-45 80 19.8
46 ve Uzeri 60 14,8
Egitim Durumu

Lise ve Al 50 12,3
Onlisans 90 222
Universite 199 491
Lisansiistii 66 16,3
Meslek

Isci 50 12,3
Memur 70 17,3
Serbest Meslek 75 18,5
Emekli 14 3,5
Diger 196 48,4
Havayolu Kullanma Siklhig

Yilda 1 Kez 189 46,7
Yilda 2-3 Defa 160 395
Avda 3 ve Uzeri 56 13,8
Plansiz Havayolu Seyahati Yapma Durumu

Evet 179 442
Hayir 226 55,8

Katilanlar cinsiyete gore 1847 (%45,4) erkek, 221’1
(%54,6) kadin olarak dagilmaktadir.

Katilanlar medeni duruma gore 154G (%38,0) evli,
251’1 (%62,0) bekar olarak dagiimaktadir.
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Katilanlar yaga gore 170’1 (%42,0) 18-25, 95’1 (%23.5)
2635, 80’1 (%19,8) 3645, 60’1 (%14,8) 46 ve iizeri olarak
dagilmaktadir.

Katilanlar egitim durumuna gore 50’1 (%12,3) lise ve
alt, 901 (%22,2) onlisans, 199°u (%49,1) {iniversite, 66’1
(%16,3) lisansiistii olarak dagiimaktadir.

Katilanlar meslege gore 50’1 (%12,3) is¢i, 70’1 (%17,3)
memur, 751 (%18,5) serbest meslek, 14’1 (%3,5) emekli,
196’s1 (%48,4) diger olarak dagiimaktadur.

Katilanlar havayolu kullanma sikhigina gore 189u
(%46,7) yilda 1 kez, 1601 (%39,5) yilda 2-3 defa, 56’1
(%13,8) ayda 3 ve iizeri olarak dagilmaktadr.

Katillanlar plansiz havayolu seyahati yapma durumuna
gore 179u (%44,2) evet, 226’1 (%55,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Tablo 2. Olgek Puan Ortalamalar

N Ort Ss Min. |Maks.

Sosyal Medya
Paylagimlarindan 405 3,269 (0,753 |1,000 |5,000
Etkilenme

Sosyal Medyada
Paylagimda Bulunma

405 |3,230 [0,834 (1,000 |5,000

Ugak Seyahatlerinde

Hedonik Davraniglar 405 3,250 10,673 | 1,140 5,000

Katilanlarin “sosyal medya paylagimlarindan etkilenme”
ortalamast orta 3,269%0,753 (Min=1; Maks=5),
“sosyal medyada paylagimda bulunma” ortalamasi orta
3,230+0,834 (Min=1; Maks=5), “ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar”  ortalamast  orta 3,250+0,673
(Min=1.14; Maks=5) olarak saptanmugtir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Paylasumlarmndan Etkilenme ve Sosyal
Medyadn Paylasunda Bulunma ile Ugak Seyahatlevinde Hedonilk
Davransiar Puanlar: Avasmda Kovelasyon Analizi

Sosyal Ugak
Sosyal Medya Medyada  |Seyahatlerinde
Paylagimlarindan .
Etkilenme Paylagimda |Hedonik
Bulunma  [Davransslar
Sosyal Medya r [1,000
Paylagimlarindan
Etkilenme p |0,000
Sosyal Medyada |r [0,658** 1,000
Paylasimda
Bulunma p 10,000 0,000
Ugak r |0,601** 0,566** 1,000
Seyahatlerinde
Hedonik p 10,000 0,000 0,000
Davranislar

*<0,05; **<0,01; Pearson Kovelasyon Analizi

Sosyal medya paylagimlarindan etkilenme, sosyal
medyada paylaggmda  bulunma, ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar, puanlari arasinda korelasyon analizleri
incelendiginde; sosyal medyada paylasimda bulunma ile
sosyal medya paylagimlarindan etkilenme arasinda r=0.658
pozitif orta (p=0,000<0.05), ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglar ile sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
arasinda r=0.601 pozitif orta (p=0,000<0.05), ugak
seyahatlerinde hedonik davraniglar ile sosyal medyada
paylaggmda bulunma arasinda r=0.566 pozitif orta
(p=0,000<0.05) diizeyde korelasyon bulunmustur.



92 | Havacisk Yonetimi ve Hovayolu Pazarlamasmda Hedonile Davrans

Tablo 4. Sosyal Medya Paylasumlavindan Etkilenme ve Sosyal
Medyada Paylasunda Bulunmann Ugak Seyahatlerinde Hedonik
Davranisiar Uzerine Etkisi

18231111 dart . }S;;rll da.rt %95 Giiven
Bagimsiz timemig Himis ¢ Aralig
Degisken Katsayilar Katsayilar p

B SE |8 Ale  |Ust
Sabit 1,28710,120 10,742(0,000 1,051 (1,522
Sosyal Medya

Paylagimlarindan {0,360 0,045 |0,403 7,931 (0,000 10,271 (0,449
Etkilenme

Sosyal Medyada
Paylagimda 0,24310,0410,301 5,937 10,000 0,163 (0,324
Bulunma

*Bagimh Degisken=Ugak Seyahatlerinde Hedonik Davranuslar, R=0,642;
R?=0,410; F=141,200; p=0,000; Durbin Watson Degeri=1,636

Sosyal medya paylagimlarindan etkilenme, sosyal
medyada paylagimda bulunma ile ugak seyahatlerinde
hedonik davramiglar arasindaki neden sonug iligkisini
belirlemek tlizere yapilan regresyon analizi anlamh
bulunmugtur  (F=141,200; p=0,000<0.05). Ugak
Seyahatlerinde Hedonik Davraniglar diizeyindeki toplam
degisim %41 oraninda sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme, sosyal medyada paylagigmda  bulunma
tarafindan agiklanmaktadir (R*=0,410). Sosyal Medya
Paylagimlarindan Etkilenme ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglar diizeyini arttirmaktadir (8=0,403). Sosyal
Medyada Paylagimda Bulunma ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglar diizeyini arttirmaktadir (8=0,301).
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Tablo 5. Olgek Puaniavmmn Tanwminyicr Ozelliklere Gore

Farkldasma Durumu
D - Sosyal Medya Sosyal Medyada Ugak .
- em(}grahk Paylagimlarindan  Paylagimda SeyahaFlcrlndc
Ozellikler ayasmia ias Hedonik
Etkilenme Bulunma
Davranislar
Cinsiyet Ort=SS Ort+SS Ort=SS
Erkek 184 3,231+0,796 3,280+0,862 3,263=0,676
Kadin 221 3,300%0,716 3,189+0,810 3,239+0,673
t= -0,909 1,098 0,354
p= 0,364 0,273 0,724
gsif;‘ Ort=SS Ort+SS Ort+SS
Evli 154 3,308+0,820 3,371+0,848 3,282+0,744
Bekar 251 3,245+0,709 3,143+0,815 3,230+0,627
t= 0,820 2,688 0,748
p= 0,429 0,007 0,473
Yag Ort=SS Ort=SS Ort=SS
18-25 170 3,180+0,707 3,065+0,768 3,279+0,606
2635 95  3,500+0,694 3,335+0,881 3,265=0,795
3645 80 3,197+0,803 3,258+0,883 3,213+0,717
46 ve Uzeri 60 3,250+0,841 3,494+0,791 3,192+0,591
F= 4,123 4,907 0,352
p= 0,007 0,002 0,788
PostHoc= 2>1,2>3,2>4 2>1,4>1
(p<0.05) (p<0.05)
oam Ort=SS OrtSS Ort=SS
Liseve Alu 50  3,155+0,813 3,183x0,856 3,209+0,844
Onlisans 90  3,346+0,736 3,278+0,805 3,299+0,648
Universite 199 3,205+0,769 3,168+0,853 3,275+0,649
Lisansiisti 66 3,442+0,649 3,389+0,792 3,136+0,637
F= 2,364 1,324 0,938
p= 0,071 0,266 0,422
Meslek Ort=SS Ort=SS Ort=SS
Isi 50 2,997+0,662 3,217+0,830 3,217+0,700
Memur 70 3,277x0,760 3,348+0,816 3,255+0,730
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izz’f:; 75 3,380+0,931  3,433+0892  3.273+0,746
Emekli 14 28100823  2.869+0,628  2.981+0,619
Diger 196 3,325+0,667  3,140+0,816  3,266%0,621
F= 3,718 2,745 0,638
p= 0,006 0,028 0,635
> > >

PostHoc= §>41L: §>41L: g>41L’ 2>4,3>4,3>5

(p<0.08) (p<0.05)
Havayolu
Kullanma Ort=SS Ort=SS Ort+SS
Sikligt
Yilda1Kez 189 3,144+0,726  3,164+0,801  3,129+0,636
E‘icf'; 23 160 327240775 31920886 331620707
Avdadve o0 368040635 3563+0717  3.468+0,626
Uzeri ? - ’ - ? -
F= 11,507 5,321 6,941
p= 0,000 0,005 0,001
PostHoce 3>1,3>2 3>1,3>2 2>1,3>1

(p<0.05) (p<0.05) (p<0.05)
Plansiz
Havayolu
Seyahati Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Yapma
Durumu
Evet 179 3,430+0,753  3,413+0,853  3,353+0,663
Hayir 226 3,141+0,730  3,086=0,791  3,168+0,672
t= 3,895 3,989 2,778
p= 0,000 0,000 0,006

F: Anova Testi; t: Bagumsiz Gruplar T-Iesti; PostHoc: Tukey, LSD

Cinsiyet

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme,
sosyal medyada paylasimda bulunma, ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar puanlari cinsiyete gore anlamlr farklilik
gostermemektedir (p>0.05).
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Medeni durum

Evlilerin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlari
(x=3,371), bekarlarin sosyal medyada paylasimda bulunma
puanlarindan (x=3,143) yiiksek bulunmustur (t=2,688;
p=0.007<0.05; d=0,275; n*=0,018).

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme,
ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar puanlart medeni
duruma gore anlaml farklihk gostermemektedir (p>0.05).

Yas

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlariyaga gore anlamli farklilik gostermektedir (F=4,123;
p=0.007<0.05; n*=0,030). Farkin nedeni 26-35 olanlarin
sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme puanlarinin 18-
25 yag olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). 26-35 olanlarin
sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme puanlarinin 36-
45 olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). 26-35 olanlarin
sosyal medya paylagimlarindan etkilenme puanlarinin 46
ve lizeri olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme

puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlar:
yaga gore anlamh farklilik gostermektedir (F=4,907;
p=0.002<0.05; n*=0,035). Farkin nedeni 26-35 olanlarin
sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarinin 18-25 yag
olanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan
yiksek olmasidir (p<0.05). 46 ve iizeri olanlarin sosyal
medyada paylagimda bulunma puanlariin 18-25  yag
olanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan
yliksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin ugak seyahatlerinde hedonik davranglar puanlar:
yaga gore anlamli farkhilik gostermemektedir (p>0.05).
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Egitim durumu

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme,
sosyal medyada paylagimda bulunma, ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar puanlar1 egitim durumuna gore anlamli
tarklilik gostermemektedir (p>0.05).

Meslek

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlar1 meslege gore anlamli farkliik gostermektedir
(F=3,718; p=0.006<0.05; n*=0,036). Farkin nedeni
memur olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin ig¢i olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Serbest
meslek olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin ig¢i olanlarin sosyal medya paylasgimlarindan
etkilenme puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Diger
meslek sahiplerinin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin ig¢i olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme  puanlarindan  yiiksek olmasidir  (p<0.05).
Memur olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin emekli olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Serbest
meslek olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin emekli olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05). Diger
meslek sahiplerinin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarinin emekli olanlarin sosyal medya paylasgimlarindan
etkilenme puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin sosyal medyada paylasimda bulunma puanlari
meslege gore anlamh farklilk gostermektedir (F=2,745;
p=0.028<0.05;1?*=0,027). Farkin nedeni memur olanlarin
sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarinin emekli
olanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan
yiiksek olmasidir (p<0.05). Serbest meslek olanlarin sosyal
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medyada paylagimda bulunma puanlarinin emekli olanlarin
sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Serbest meslek olanlarin sosyal medyada
paylagimda bulunma puanlarinin diger meslek sahiplerinin
sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05).

Katillanlarin ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar
puanlart meslege gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0.05).

Havayolu kullanma siklig1

Katilanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlar1 havayolu kullanma sikligina gore anlaml farklilik
gostermektedir (F=11,507; p=0<0.05; n2=0,054). Farkin
nedeni havayolu kullanma siklig1 ayda 3 ve iizeri olanlarin
sosyal medya paylagimlarindan etkilenme puanlarinin
yilda 1 kez olanlarin sosyal medya paylasgimlarindan
etkilenme puanlarindan  yiiksek olmasidir  (p<0.05).
Havayolu kullanma siklig1 ayda 3 ve iizeri olanlarin sosyal
medya paylagimlarindan etkilenme puanlarinin yilda 2-3
defa olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Katilanlarin  sosyal medyada paylagimda bulunma
puanlar1 havayolu kullanma sikligina gore anlaml farklilik
gostermektedir (F=5,321; p=0.005<0.05; 1n*=0,026).
Farkin nedeni havayolu kullanma sikligi ayda 3 ve tzeri
olanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarinin
yilda 1 kez olanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma
puanlarindan  yiiksek olmasidir  (p<0.05). Havayolu
kullanma siklig1 ayda 3 ve tizeri olanlarin sosyal medyada
paylasimda bulunma puanlarinin yilda 2-3 defa olanlarin
sosyal medyada paylasimda bulunma puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05).
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Katilanlarin ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar
puanlar1 havayolu kullanma sikligina gore anlamli farkliik
gostermektedir (F=6,941; p=0.001<0.05; n*=0,033).
Farkin nedeni yilda 2-3 defa olanlarin ugak seyahatlerinde
hedonik davramglar puanlarinin yilda 1 kez olanlarin ugak
seyahatlerinde hedonik davraniglar puanlarindan yiiksek
olmasidir (p<0.05). Havayolu kullanma sikhigt ayda 3 ve
tizeri olanlarin ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar
puanlarinin yilda 1 kez olanlarin ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglar puanlarindan yiiksek olmasidir (p<0.05).

Plansiz havayolu seyahati yapma durumu

plansiz havayolu seyahati yapanlarin sosyal medya
paylagimlarindan etkilenme puanlari (x=3.,430),
plansiz havayolu seyahati yapmayanlarin sosyal medya
paylagimlarindan etkilenme puanlarindan (x=3,141) yiiksek
bulunmustur (t=3,895; p=0<0.05; d=0,390; 12=0,036).

plansiz havayolu seyahati yapanlarin sosyal medyada
paylagimda bulunma puanlar1 (x=3,413), plansiz havayolu
seyahati yapmayanlarin sosyal medyada paylagimda bulunma
puanlarindan (x=3,086) yiiksek bulunmustur (t=3,989;
p=0<0.05; d=0,399; n*=0,038).

plansiz havayolu seyahati yapanlarin ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar puanlar1 (x=3,353), plansiz havayolu
seyahati yapmayanlarin ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglar puanlarindan (x=3,168) yiiksek bulunmustur
(t=2,778; p=0.006<0.05; d=0,278; n?=0,019).

10.6. Guvenirlik Analizi

Arastirmada oncelikle giivenirlik ve gegerlilik analizleri
yapimugtir. Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenirligi igin
alfa katsayisimin 0,70 ve tzerinde olmasi gerekmektedir
(Hair vd., 1998: 118). Calismada Tablo x’de goriildiigii
tizere Sosyal Medya Paylagimlarindan Etkilenme Olgegi
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Cronbach’s Alpha 0,912 olarak tespit edilmistir. Bu sonug,
oOlgegin oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir. Sosyal
Medyada Paylagimda Bulunma 6lgeginin  Cronbach’s
Alpha 0,931 ve Ugak Seyahatlerinde Hedonik Davraniglar
oOlgeginin ise Cronbach’s Alpha 0,899 oldugu goriilmektedir.

Tablo x. Giivenivilik Testleri

Cronbach’s

Alpha
Sosyal Medya Paylagimlarindan Etkilenme 0,912
Sosyal Medyada Paylagimda Bulunma 0,931
Ugak Seyahatlerinde Hedonik Davraniglar 0,899

Aragtirmanin Modeli

Arastirma iligkisel tarama modelinde kurgulanmustir.

10.7.Bulgular

Sosyal medya paylagimlarindan  etkilenme, sosyal
medyada paylaggmda  bulunma, ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar korelasyon analizleri ile incelendiginde
sosyal medyada paylasimda bulunma ile sosyal medya
paylagimlarindan  etkilenme  arasinda  iligki  oldugu
goriilmektedir. Ugak Seyahatlerinde hedonik davraniglar
diizeyindeki toplam degisim %41 oraninda sosyal medya
paylagimlarindan etkilenme ile sonuglanmaktadir ayrica
, Bireyler sosyal medya paylasgimlarindan etkilenmekte
ve ugak seyahatlerinde hedonik davranglar diizeyini
arttirmaktadirlar. Sosyal medyada siireglerinde paylagimda
bulunmak ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar diizeyini
arttirmaktadir.  Caligmaya igtirak eden bireylerin sosyal
medya paylagimlarindan etkilenme puanlari yaga gore anlaml
farklihk gostermektedir. Farkin nedeni 26-35 olanlarin
sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme puanlarinin 18-
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25 vyag olanlarin sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme
puanlarindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Yag aralig:
26-35 olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
durumlart 36-45 olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
ctkilenme durumunda olan bireylere gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Katilanlarin yag araligi 26-35 olanlar
sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme yiizdeleri 46 ve
tizeri olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
yiizdesine gore yliksektir. Yag faktoriiniin artmast ile birlikte
sosyal medyadan etkilenme orani diigmektedir. Caligmada
yer alan bireylerin sosyal medyada paylasimda bulunma
oranlari yag faktoriine gore anlaml degisiklikler icermektedir.
Aradaki farkin sebebi yag araligi 26-35 olanlarin sosyal
medyada paylasimda bulunma oranlar1 18-25 yag olanlarin
sosyal medyada paylagimda bulunma puanlarindan daha
tazladir. Yag araligi 46 ve iizeri olanlarin sosyal medyada
paylagimda bulunma oranlar1 18-25 yas olanlarin sosyal
medyada paylagimda bulunma puanlarindan daha fazladir.
Yas faktoriiniin artmast ile birlikte yaganilan tecriibe ile ilgili
paylagimda bulunma ve fikirlerini belirtme orani artmaktadir.
Memurlarin ve serbest meslek sahibi olan bireylerin sosyal
medya paylagimlarindan ig¢i grubuna gore daha iist diizeyde
oldugu ¢alisan neticesinde ortaya g¢ikmugtir. Havayollarini
kullananlarin  sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
seviyeleri havayolu kullanma sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir. Farkin nedeni havayolu kullanma siklig1
ayda 3 ve iizeri olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
etkilenme seviyeleri yilda 1 kez olanlarin sosyal medya
paylagimlarindan etkilenme seviyelerinden yiiksek olmasidir.
Havayolu kullanma siklig1 ayda 3 ve iizeri olanlarin sosyal
medya paylagimlarindan etkilenme diizeyleri yilda 2-3
defa olanlarin sosyal medya paylagimlarindan etkilenme
diizeyleri daha iist seviyededir. Havayolu kullanma siklig
ayda 3 ve lizeri olanlarin sosyal medya paylagimlarindan
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etkilenme seviyeleri yilda 2-3 defa olanlarin sosyal medya
paylagimlarindan etkilenme diizeyinden daha yiiksektir.

Caliymada yer alanlarin ugak seyahatlerinde hedonik
davraniglarda bulunma oranlar1 havayolu kullanma sikligina
gore anlamli farklihk gostermektedir. Olugan farkin sebebi
yida 2-3 defa ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar
stireglerini yagayanlarin yilda 1 kez hedonik davranislar
sergileyerek ugak seyahatlerinde bulunanlara gore hedonik
davraniglarda bulunma oranlar1 daha yiiksektir. Havayolu
kullanma siklig1 ayda 3 ve iizeri olanlarin ugak seyahatlerinde
hedonik davraniglar sergileme oranlari yilda 1 kez olanlarin
ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar bulunanlardan
daha st diizeydedir. Caligmada plansiz havayolu seyahati
yapanlarin ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar gosterme
seviyeleri, planli seyahatler yaparak havayolu seyahati
yapanlara gore ugak seyahatlerinde hedonik davraniglar
sergileme oranlar1 daha fazladur.

10.8. Sonug ve Oneriler

Havayolu igletmelerinin  vyiirlitecekleri  pazarlama
stireglerinde sosyal medya paylasgimlarindan etkilenme orani
en fazla olan 26-34 yag grubunda yer alan bireyler hedef
miisteri grubuna alinarak bu gruba doniik yogun ¢aliyma
yapilmasi pazarlama g¢abasinin netice getirmesi gansini
artiracaktir.  Ozellikle hava yolu tagimaciligmni  kullanan
bireylerin hedonik davramig gosterme oranlarmin daha
fazla oldugu neticesi ortaya ¢ikmigtir. Ugak yolculugu
yapan bireyler tizerinde 6zellikle sosyal medyanin sagladig:
avantajlarda kullanilarak bireylerin tercihlerinin etkilenmesi
ile neticede hedonik davraniglarda bulunmalarinin 6nii
agilmug olacaktir. Ozellikle stk uug yapan bireyler daha fazla
oranda hedonik davraniglar gosterme egiliminde olduklar
i¢in hedef kitle olarak degerlendirilmeli ve havayolu firmalari
bu bireyleri cezbedecek reklam ve benzeri faaliyetlerle
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kendilerine gekmeye ¢aliymalidirlar. Hedonik davraniglarda
bulunma egiliminde olan bireylerin hedonik davraniglarda
daha fazla bulunduklari ¢aliyma ¢iktilar1 arasinda yer
almaktadir. Ozellikle plansiz ugus yapabilecek bireylerin
alacaklar1 haz ve deneyimi 6n plana ¢ikararak onlar igin
ozel ugug giizergahlar1 ve yeni deneyimler ile ilgili yapilacak
tanitim faaliyetlerinin bu bireylerin alim karar1 vermesinde
etkili olacagi goriilmektedir. Yapilan bu ¢aligma neticeleri ile
pazarda hedef kitlelerin belirlenmesi ve firmanin daha fazla
getiri saglamasi igin faydali bir rehber olmugtur.
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