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Ozet

Havayollar ikinci diinya savasindan sonra modernizimin bir sembolii konumundaydi. Ulusal bir
havayolunun mevcudiyeti bir iilkenin imaj1 i¢in ¢ok 6nemliydi. Aslinda ¢ogu uluslararasi havayolu
sirketleri kamu sirketiydi ve sahipleri hiiklimetlerdi. Bununla birlikte havayollar1 iilkenin ekonomik
sosyal gelisim ve ticareti icin cok 6nemli yer tutmaktadirlar. 1970’li yillardan itibaren kurallarin
diizensizlesmesiyle birlikte havayolu pazari monopol yapidan ¢ikarak pazarin serbestlesmesine yol
actl. Bu serbestlesme diizenlemeleri hava tasimacilifinda rekabeti dogurdu ve buna parele olarak
havayollar1 daha fazla miisteri odakli, pazar odakl pazarlama programlari gelistirmeye basladilar.
Ulkemizde de yukarida belirtilen gelismelere benzer siire¢ yasanmis 6zellikle 2003 yilindan sonra
sektorde adeta monopol durumunda olan piyasa, artan trafik hacmi ve yolcu talebi nedeniyle ortaya
cikan diisiik maliyetli tasiyicilarla beraber daha rekabetci bir hale gelmistir. Ozellikle diisiik maliyetli
tasiyicilarin pazarda yer almasi, hatta bu tasiyicilarin trenden daha ucuz, verimli git gide daha fazla
ucus noktalar1 sunmalar1 tiim dinyada havayollarinin ¢ehresini degistirmis ve geleneksel
havayollarinin tahtlarini sarsmislardir. Bu tasiyicilar sadece geleneksel havayollarinin miusterilerinin
bir boliimiinden degil ayni zamanda ilk defa ugan miisterilerden de kazanmislardir. Tiim bu gelismeler
havayolarinda miisteri odakli pazarlama anlayisina gecilmesine yol acmistir. Artik eski gelensel
havayollarinin uyguladigl satis ve liretim odakli pazarlama konseptinden vazgecilmistir ¢linkii bu
sekilde sunulan iirtinler artik giiniimiiz miiseri ihtiya¢c ve beklentilerini karsilamamaktadir. Gegmis
dénemde pazarlama ikinci plandaydi ciinkii miisteri cok énemli degildi, havayollar1 musteriyi gézardi
ederek verimliligi ariyorlardi. Giliniimiizde havayolu isletmeciligi, artan havayolu pazarlama
faaliyetlerinden dolay1 diinya genelinde oldukg¢a rekabetci bir konumdadir. Bu bakis agisina gore ister
geleneksel havayolu konumunda olsun ister diisiik maliyetli tasyict konumunda olsun giiniimiizde
havayolunun her bir faaliyeti miisteri ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmeli, havayolunun tiim birimleri de
bunun gerceklistirilemsine yonelik olarak calismali, ¢calisanlar1 da miisteri memnuniyeti ve 6neminin
farkinda olmalidirlar. Bu nedenlerden dolay1 ¢alismanin amaci olarak; 6ncelikle pazarlama yonetimi
acisindan geleneksel tasiyicisi havayollar1 yonetimi ile diisiik maliyetli tasiyicilarin stratejik yonetim
ve pazarlama karmasi farklhiliklarin ortaya konularak literatiir aciginin giderilmesine calisiimis; ikincil
olarak ise iilkemizde geleneksel havayolu konumunda olan THY ile diisiik maliyetli tasimacilik yapan
Pegasus havayollarinin, stratejik yonetim ve pazarlama karmasi acisindan farkliliklarinin ortaya
konulmasina ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hava Yolu Pazarlama Stratejileri, Geleneksel Hava Yollari, Dusiik Maliyetli
Tasiyicilar, Ag Tasiyicilar, Icerik Analizi
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Content Analaysis, Strategic Management and Marketing
Mix Differences between Traditional Airlines and Low Cost

Airlines, Comparsion of THY and Pegasus
Abstract

After the second-world war, an airline company was a symbol for modernism. The existence of a
national carrier was important for a country’s image. As a matter of fact that, most international
airlines were public companies, owned by government. Airines were important for economic, social
development and trade. By means of deregulation after the 1979, airlines market turned out from the
monopoly to the liberalization of air transportation. This liberalization brought about more intensive
competition in the airline industry therefore airlines have started to move market oriented and
customer oriented approaches and they have developed modern marketing programmes. The Turkey
passed through similar ways and especially after the 2003, market slowly changed to more
competitive postion because of increasing traffic volume, passenger demand and appeared low-cost
airlines. When low-cost airlines appeared on the market, they entirely changed airline landscape,
shaking the traditional airlines to the core, such low-cost airlines were efficient, incredibly cheaper
and offered more and more desitionations. Not only were they winning over the customers of national
airlines, but they were wining a new clientele who never before took the plane. All these progress has
been resulted in transition to the customer oriented marketing management because their products
do not satisfy customers needs and expectations. In the previous period the marketing was a
secondary issue since customers were not important. The airlines looked for efficiency with
disregarded for the customer. No longer, traditional airlines were using production and selling
marketing concept. The airline business is today highly competitive the reason why increasing
marketing acvtivities. According to this point of view whether or not either traditional airlines or
low-cost airlines, every activity of the airline should be aimted at satisfying the needs and desires of
the customers, all departments of the airline are becoming involved in satisfying him and all
employees should be aware of the about the customer’s well-being.

Due to the fact that above mentioned progressions, the purpose of this studty is: the first of all put
forward strategic management and marketing mix differences as aspects marketing mix between
traditional airlines and low-cost airlines and fills in gaps in the literature, the secondly bring out
strategic management and marketing mix differences between THY which is example of traditional
airline in Turkey and Pegasus airlines which is illustration of low-cost airline.

Key Words:, Airline Marketing Staretegies, Traditional Airlines, , Low-Cost Carriers , Network
Carriers, Content Analaysis.
JEL Classification: M30, M19

1. GIRIS

2000 1i yillara kadar havayolu yolcu tasimacilig tarifeli ve tarifesiz olarak yapilirken i¢ hat ve
dis hat tarifeli seferler olarak THY biinyesinde tarifesiz seferler ise cogunlukla “charter”
bigimiyle turisitik destinasyonlara yonelik gerceklestirilmekteydi. Ulkemizde agirhkli oarak
2003 yilindan itibaren baslayan sivil havacilik setdériinde piyasanin serbeslestirimesine
yonelik yapilan diizenlemeler, sivil havacilgin hizli bir sekilde biiyiimesine ve gelismesine
olanak saglamistir. Bir taraftan yapilan bu diizenlemelerin katkisiyla bir taraftan da havayolu
tasimacilgina yonelik yolcu talebinin artmasi sektére yeni oyuncularin girmesine yol
acmustir. Oyleki 2003 yilina kadar sektérde faaliyet gdsteren ticari havayolu sayisi 2003
yilinda 10 iken bu tarihten sonra iki yil sonra say1 17’ye kadar yiikselmistir. Tiirkiye’de 2003
yilindan itibaren yapilan yasal diizenlemeler sonrasinda sektérde faaliyet gosteren havayolu
sirketlerinin artmasiyla birlikte hizla biliyliyen havacilik sektorii, artan altyapr ve filo
yatirimlari, baglanti sayis1 ve ucak biletlerinin ucuzlamasi sonucunda gelismeye devam
etmektedir. 2003-2014 doneminde, Diinya havacilik sektorii yillik ortalama %5.7 biiytlirken,
Tiirkiye havacilik sektoriinde bu biiyime %13.7 oraninda gercgeklesmistir. Bu dénemde
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Tiirkiye pazarindaki toplam yolcu sayisinin ilke niifusuna boliinmesiyle elde edilen yolcu
penetrasyon orani yaklasik olarak ti¢ katina ¢ikmis buna ragmen, gelismis iilkeler ile
karsilastirildiginda pazarda 6nemli 6lciide biiylime potansiyeli olddugu gorilmiistir. Devlet
Hava Meydanlan Isletmesi'nin tahminlerine gére 2015 yilinda Tiirkiye havalimanlarindan
seyahat eden toplam yolcu sayis1 %6.2 artisla 131 milyon’a 2018 yilinda ise 170 milyona
ulasmasi beklenmektedir. (http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-
ortakligi/sektor-bilgisi, 01.11.2016).

2003 yilindan bu yana iilkemiz sivil havacilik sektoriiniin en hizhi gelistigi tilkelerden biri
olmustur ve bunda Tiirk sivil havacilik sektoriinde 2001'den itibaren yurt ici uguslara yonelik
bilet fiyati onay siireci uygulamasinin kaldirilmasi ile baslayan bir dizi degisiklik
gerceklestirilmesi 6nemli bir rol oynamistir. Havayolu ile yapilan i¢ hat seyahatlerde 2001 yilh
oncesinde rekabetin olmamasindan dolayi ticretlerin ytliksek seyretmesi lilkemizde bu alanin
yeterince gelisme gostermesini engellemistir. 2003'ten itibaren bilet fiyatlarina uygulanan
KDV haricindeki vergilerin kaldirilmasi ile yurt i¢i uguslarda rekabete imkan taninarak, 6zel
havayolu sirketlerinin pazara girmesini engelleyen bariyerler kaldirilmistir. Bu degisiklikler
Tirk vatandaglari icin u¢gmay1 daha uygun fiyath hale getirerek, sektor biiylimesinin 6niinti
acmistir.  (http://pegasusyatirimciiliskileri.com/ assets/file/pdf/2015-faaliyet-raporu.pdf,
04. 11.2016). Bu cercevede pazarda halihazirda i¢ hat ve dis hat tarifeli tasimacilikta tekel
durumunda bulunan THY’ ye karsi bircok havayolu tarifeli sefer yolcu tasimaciligl pazarina
girmis ancak bunlardan sadece sermayesi oldukc¢a giiclii sirket olan Pegasus Havayollari
gercek bir basari saglayarak pazarda yer almis ve 2005 yilindan itibaren gerek i¢ hat gerekse
de dis hat tarifeli yolcu tasimaciginda giiniimiize kadar pazar payini artirarak biiytimesini THY
ile birlikte stirdiirebilmistir. Pegasus’un bu basarisinin altinda bir¢ok faktoriin oldugu bilinse
de bunlardan en 6nemlisi olarak diisiik maliyetli tasiyci olarak adlanirilan is modelini iyi bir
bicimde uygulayabilmesinden kaynaklanmakta oldugu goriilmektedir. Bu dustik maliyetli
isletme stratejisinin basariyla uygulanmasinin sonucu olarak, hem yurt i¢i hem de yurt disi
hatlarda yiirttiilen faaliyetler hizli bir sekilde artmis, 2007 ila 2015 yillar1 arasinda Tirkiye
pazarinin bilesik yillik bliylime orani %12 olarak gerceklesirken Pegasus'un tarifeli yolcu
sayisi ise %31'lik bilesik yillik biiytime orani ile artmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Hizli degisimlerin ve yogun rekabetin yasandig1 havayolu sektoriindeki isletmeler uzun yillar
boyunca sinirlari belirli ve birbiriyle benzer is modelleriyle faaliyet gostermekteydiler. Fakat,
ginimiizde, hem sektorel baglamda hem de yazinda havayolu sektériindeki is modellerinin
(6zellikle geleneksel havayolu is modeli olmak iizere) ekonomik agidan siirdiirtilebilirliklerini
kaybetmeye basladig1 (Hansson, vd., 2002) ve bu sebeple is modellerinin duragan kavramlar
olmamasi gerekliligi (de Wit, vd., 2012) vurgulanmaktadir.Genel olarak havayolu sektoriinde
geleneksel, diisiik maliyetli, tarifesiz ve bolgesel olmak lizere dort temel havayolu is modeli
oldugu soylenebilir (Bieger & Agosti, 2005); (Taneja, 2004); (Kuyucak & Sengur, 2011);
(Hvass, vd., 2012); (Vidovic, vd.,2013). Gelenksel havayollar ile diisiik maliyetli tasiyiclar
arasindaki pazarlama farkhliklar1 cogukez servis karekteristiklerinden olusmaktadir. ilging
olan nokta ise, geleneksel havayollar git gide daha fazla servis imkani sunarlarken diisiik
maliyetli tasiyiciar ise servisi azaltmaktadirlar. Tabiki tiim bunlar firmanin belirledigi rekabet
stratejisiyle dogrudan ilgilidir.

2.1. Geleneksel Hava Yollarina Karsi Diistik Maliyetli Tasiyicilar
2.1.1. Geleneksel Havayollari

Havayolu isletmelerini geleneksel, diistik maliyetli, tarifesiz (charter) ve bdélgesel havayolu
isletmeleri olmak tizere dort bolimde siniflandirabiliriz. Geleneksel havayolu isletmelersi,
havayolu pazarindaki tiim yolcu pazar béliimlerine hizmet vermek amaciyla kiiresel dagitim
sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilar1 ve isbirligi yaptiklar1 havayolu isletmeleriyle,
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birbirinden farkh tip ve biytkliikteki ucaklariyla faaliyette bulunurlar (Sengiir, 2004).
Kiiresel havayolu isletmeleri ya da ag isletmeleri ¢cok sayida havaalani ve sehir ¢ifti noktasini
kapsayan, genis bir cografyaya yayilmis biiyiik ve genis ucus aglarim1 kullanan, genellikle
kiiresel ittifaklar ile isbirligi gruplar icinde olan, baglantili uguslar ile sehir cifti sayisini
artirmaya calisan isletmelere isaret etmektedir (ICAO,2004:5.1.2).

(Taneja, 2004) biiytik ve geleneksel havayolu isletmelerinin ¢ogu zaman pazarlama stratejileri
ile operasyonel stratejileri arasindaki uyumlu olmama durumunun yaratacagi olumsuz etkiyi
anlayamadiklarini belirtmekte ve bu durumun en giizel 6érneklerinden birinin bu biiyiik ve
geleneksel havayolu isletmelerinin kendilerine bagh olarak kurmus olduklar1 ve ¢ok koti
operasyonel performans gosteren diisiik maliyetli havayolu isletmeleri oldugunu
belirtmektedir (Taneja, 2004).

2003 yilindan sonra artan isletme sayisi ile birlikte daha dinamik ve rekabetg, bir ¢evrede
faaliyet gostermeye baslayan THY ve 6zel havayollari isletmeleri rekabet edebilirlik olgusuyla
karsi karsiya gelmislerdir. Ciinkii havayolu isletmelerinin tretim ¢iktilarini etkileyen pazara
giris, fiyat ve kapasite gibi bilesenler iizerindeki siki diizenlemelerin kaldirilmasi ve bu
bilesenlerin havayolu isletmelerince serbestce kullaniabilir olmasi, maliyet liderligi,
farklilasma ve odaklanma stratejilerini uygulanabilir kilmaktadir.

THY’nin hizmetlerinden 6diin vermeyerek farklilastirma stratejisini izlemeye devam ettigi,
ancak bu strateji kapsaminda is modelinde degsiklikler yaptig1 sdylenebilir. Bununla birlikte
onemli bir stratejik adim atarak, i¢ hatlar pazarinda miisterilerin karsisina dahadogtu bir
trtinle ¢ikabilmek ve daha verimli faaliyet gosterebilmek adina Anadolujet alt markasini
olusturmustur (Gerede, 2015). Ucus ag yapisi, hizmet kalitesi ve fiyat bilesenleri,
havayoluisletmelerinin, benimsemis oduklar1 bu rekabet stratejilerini sekillendirmede
kullandiklar1 temel rekabet araclaridir. Her bir havayolu isletmesinin farkl fiilo ve ag yapisi
bulunmakta ve her biri rekabetci fiyat sunmaktadir (Kuyucak & Sengiir, 2011).

2.1.1.1 Geleneksel Havayollar: Pazarlama Uygulamalari

Havayolu pazari belirli iki nokta arasinda havayolu lrilinlini sunanlar ile bu {riini talep
edenlerin karsi karsiya geldigi ve fiyatin belirlendigi yerdir. Baska bir anlatimla, belirli iki
nokta arasinda havayolu iirtinlinii sunanlar ile iki nokta arasinda ticari amach tasinacak olan,
mevcut ve potansiyel olmak tlizere, yolcu, yik ya da psota trafiginin bir araya gelip fiyat
belirledigi ve havayolu pazar1 olarak tanimlanabilir (ICAO, 2004:40). Havayolu talebi ise
belirli bir zaman dilimi i¢inde, havayolu pazarinda, havayolu iirtintinii belirli bir fiyattan satin
alma istegi ve glcliyle ortaya cikan satin alinabilecek triin miktar1 olarak tanimlamak
mimkiindiir (Wensveen, vd., 2009). (Holloway, 2008). Havayolu talebi, birbirleri ile etkilesim
halinde olan pek c¢ok faktorlerden etkilenir. Bu faktorlerden bazilari: demografik faktorler,
cografik faktorler, ekonomik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, havayolu tiriinii bilesenleri
ozellikleri, havayolu iriniiniin ikame {rinlere kiyasla ozellikleri soylenebilir (Doganisi,
2002). Havayolu isletmeleri hizmetlerini artan ve ayrisan miisteri ihtiyaclarina cevap verecek
sekilde gelismis pazar boliimlemesi ile unmak durumundadir. Ciinkii artik “bir beden her
miisteriye uyar” mantigi ile hareket etmek miimkiin degildir. Her miisteri grubunun ihtiyag,
istek ve oOncelikleri farklihk gostermektedir (Franke , 2007). Liberallesme siirecine kadar
boliimlendirme yapisi bu sekilde olduk basitti. Sektérde kurallarin dha serbestlesmesi ve
akabinde diisiik maliyeli tasiyicilarin sektore girmesi sonucu geleneksel havayollar sadece
cograkif bolimlendirme yapmiyorlar ayn1 zamanda demografik (yas, cinsiyet, egitim, dini,
sosyal sinifi), psikografik (yasam bicimi, aktiviteler, degerler, ilgili alanlar) ve davranissal
(kullanim siklhig1l, marka sadakati, tatil) kritelerine gore de bolimlendirme yapmaktadirlar
(http://www.netmba.com/marketing/segmentation/2004, 09.11.2016). Bunun o6tesinde
boliimlendirme degisik davranissal kriterlere gore; seyahat amaci, fiyat, zaman hassasiyeti,
hizmet odakhlig1i gibi alanlarda yapilabilir (Lindstat & Fauser, 2004). Geleneksel
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havayollarinin rekabetc¢i olabilmek adina gelistirdikleri bir baska pazarlama araci sik ugan
yolcu programlaridir. Miisteri baglihiglr yaratarak miisterileri elde tutabilmek i¢in havayolu
isletmelerinin her biri serbestlesmeden sonra kendi sik u¢an programlarini olusturmuslardir.
(Gerede, 2015). Liberallesme 6ncesi iki biiylik hedef is amach ve tatil amacgh seyahat edenler
olarak belirlenerek 6demek istedikleri fiyat yolulya ayrhyorlardi. Boyle bir ayrimda hedef
gruplar, birinci sinif, is adami smifi ve ekonomik simif olarak ayrilmaktadir. Bugni ise
geleneksel hava yollar1 musterilerinin is amacgh seyahat edenler, diisiik maliyetli tasiyicilarin
ise tatil amach seyahat edenler oldugu diisiincesi dogru degildir. Is amach seyahat edenler
gerek havalimaninda gerekse de ucakta ¢ok zaman gecirmektedirler. Bu ylizden “longue”
iceren, sik ucanlar icin yeme i¢cme, dinlenme, konforlu, emniyetli ortam igeren elverisli
havalimanlar secilmektedir. Us sinif seyahat edenler icin ucakta internet , telefon erisimi,
konforlu koltuk, miizik, sinema , oyun gibi eglence donanimlari, iyi kalitede ikram hizmeti
ucakta 6n plana c¢ikar (Kotler, vd.,1999). Geleneksel havayollarinda temel iirtine ilave olarak
yiyecek icecek ikrami, gazete servisi, video, internet erigimi vb. arttirilmis triin 6zellikleri
dahil edilmistir (Kotler, vd.,1999). Bunun yan sira geleneksel havayollar rekabette geri
kalmamak i¢in siirekli olarak yeni triin 6zellikleri ve hizmetler eklemektedirler. Taklit
etmenin engellenemesinden dolayr uriin farklilastirmasina dayali rekabet avantajlar kisa
zamanda biiyiik bir olasilikla ortadan kalkacaktir (Lindstand&Fauser, 2004). Geleneksel
havayollarinda ¢ogu ucguslar halen bilgisayarli rezervasyon sistemleri yardimiyla seyahat
acentalar1 uizerinden satilmaktadir Bu kanal oldukc¢a yogundur ciinkii havayollar: bilgisayarh
rezervasyon sistemlerine ve seyahat acentalarina komisyon 6derler (Kernchen, 2004). Bugiin
hemen hemen tiim hava yollar: elektronik rezervasyon yaparlar fakat 6rnegin Easy Jet kendi
biletlerinin %95’ini internet vasitasiyla yaparken bu oran Lufthansa da %15 seviyesinde olup
Air France yeniden yapilanmayla bu oran1 %10’a artirmay: hedeflemektedir (http://www.the
barndcouncil.org,16.11.2016). 1970’lerden beri fiyatlar diisimekte olup bunun nedenleri
olarak daha biiyiik kapasiteli ugaklarin kullanilmasi, topla-dagit sistemi ile entegre ugus agi
optimizasyon ¢alismalari, 1990’lardan itibaren diisiik maliyetlerin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin
geleneksel havayollar ile arasindaki rekabetten oldugu soéylenebilir. Gelecekte de benzer
egilimin olacagl tahmin edilmektedir http://marketingreseau.airfrance.fr/fr/MRReperes/
g_pageStandard/caracteristiquesl.html, 12.11.2016.

Geleneksel haayolar1 icin fiyatlama stratejileri olarak, fiyat farkhlastirilmasi yapilmasi
ornegin tpik bicimde gidis-doniis biletleri ve hafta sonu ucuslar1 diisiik fiyath bilet satin
alinmal1 ya da farkl yolcu tiperlinden farkl ticretler alinmasi, yiiksek fiyatlamanin bazen ve
sinirsiz olanaklar sunarak yapilmasi, tek yonli uguslar icin ytiksek ticretlerin istenmesi,
yuksek yakit fiyatlarindan dolay: fiyatin ytkseltilmesi sayilabilir. Miisteri yasam boyu degeri
havayollar: icin 6nemlidir. Geleneksel havayollar1 6nemli miisterileri belirlemek i¢cin sik ucak
programlari uygulamaktadirlar. Bu sadik miisterileri belirlemek ve onlar1 elde tutmak igin
onemli olup bu miisterilere avantaj olusturmak icin 6érnegin cezbedici fiyatlar, ddiiller bedava
biletler daha fazla ugus noktasi ve hediyelerin sunulmasi sayilabilir. Havayollar1 son yillarda
bu programlara havacilikla ilgili olmayan oteller, araba kiralamalar1 gibi unsurlann da
ekleyerek miisterilere daha fazla olanaklar sunmak ve olusan sik ucan programlarindan
olusan maliyetleri diisiirmek i¢in yapmaktadirlar (Malaval& Benearoya, 2001). Skyteam
miittefikinin ti¢ farkhi sadakat programi vardir: genel sik ucanlar (tim gegerli skyteam
ucuslarinda mil puani toplarlar, skyteam elite (“check-in” de, koltuk seciminde, bording te,
rezervasyoda oncelik taninmasi), skyteam elite plus (“check-in” de , koltuk se¢ciminde, bording
te, rezervasyoda oncelik taninmasi, lonj’lara erisim garantili rezervasyonlar, hepsi satilmis
biletletler i¢cn imkanlar verilmesi, oncelikli bagaj servisi) (www.skyteam.com,13.11.2016).
Konumlandirma havayollarini miisteri bakis acisindan diger havayollarindan ozellikler,
yararlar agisindan ayirt edici degerleridir. Geleneksel hava yollar: kaliteli servisi, giivenligi,
emniyeti, liks konforlu hizmeti 6n planla c¢ikarabilirler. Air France’ in kullandigl slogan
“gokylizlini dliinyanin en iyi yeri olarak yapmak” Air France ‘in Fransizlarin diinyaca bilinen
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liks imajim1 kullanmasidir. Yolcular ucakta mutlu anlar yasamali problemlerini
unutmalidirlar.

2.1.2 Diisiik Maliyetli Tastyicilar

Temel ugus hizmetlerinin sunulmasi yoluyla maliyet avantajlarinin saglandig1 diistik fiyath
havayolu tasimacilig1), havayolu ulasim hizmeti tiirlerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir
(Alves&Barbot, 2007). Ozellikle 11 Eyliil 2011 krizinden itibaren diisiik fiyatl havayolu
tasimaciligl sektori surekli olarak gelismekte ve havayolundaki pazar pay1 giderek
biiylimektedir (Smith ve Potter, 2005). Diisiik maliyetli tasima hizmeti sunan firmalar gelir
bakimindan Amerika pazarinin yaklasik %9'una sahiptir. Bu oran yolcu sayisi tizerinden
%24’ e ulasmistir (Franke, 2004). Avrupa’ da diisiik fiyath havayolu tasimaciligin payr %10
(24 milyon yolcu) olmasina ragmen, yillik biiytime orani %20-40 arasinda degismktedir. Bu
oran 2010 y1l sonunda %33 (148 milyon yolcu) diizeyine ulasacag1 6ngoriilmektedir (Francis,
vd., 2003); (Alamdari&Fagan, 2005). Diger yandan Diisiik Maliyetli Tasiyicilar Asya pazarinda
halen %9 pazar paymna sahipken, gelecekte Onemli bir biiylime gosterecegi tahmin
edilmektedir (Donberg, 2007). Belirtilen 6ngoriilerle birlikte, diisiik maliyetli tasiyici iki ya da
¢ biiytik 6lcekli firmanin gelecek 10-15 yil icersinde, hava yolu sektorii pazarinin biiytik bir
boliimiine hakim olacagi ileri siirilmektedir (Mason& Alamdari, 2007).

Diinya havayolu ulasimi pazarinda diisiik maliyetli tasiyicilarin gelisim siirecinde etkisi olan
faktorler genel olarak degerlendirildiginde, bu faktorlerin daha ¢ok teknolojik, ekonomik ve
beseri kaynakli unsurlardan olustugu anlasilmaktadir. Ekonomik krizler, havayolu ulasimi
sektoriindeki firma birlesmeleri, fiyatlar izerindeki kontrollerin kaldirilmasi (Barrett, 2004),
girisimciligin ve kaynaklarin artisi, nifus artisi, diisiik maliyetli ikinci sinif havaalanlarinin
kurulmasi, internet kullaniminin artisina paralel olarak e-bilet uygulamalarinin giderek
yayginlasmasi (Francis,vd.,, 2006), ucak teknolojisinin hizli gelisimi (Doénberrg, 2007),
ekonomik gelismisligin yani sira, seyahat etme egilimlerinin degisimi (Graham, 2008) soz
konusu gelisim siirecinde etkisi oldugu diisliniilen faktorler arasinda agiklanmaktadir. Diger
yandan, uluslararasi ugus gilizergahlarindaki pazara giris kisitlamalari, hava limanlar
kapasitelerinin halen diisiik maliyetlitasima hizmeti i¢in uygun hale getirilememis olmasi ve
talebin beklentilerin altinda biiylime gostermesi diisiik maliyetli tasiyicilarin uluslararasi
gelisimini sinirlayan etkenler olarak aciklanmaktadir (Francis, vd., 2006). Duistik maliyetli
havayolu tasimaciligi hizmeti sunan firmalar, bu hizmeti sunmayan diger kategorideki
havayolu firmalar1 (tam hizmet sunan firmalar) ile temelde maliyete dayali bir rekabet cevresi
icindedirler (Alamdari&Fagan, 2005); (Kiling, vd., 2009). Ancak, bu rekabet siirecinde diisiik
maliyetli firmalarinin daha basarili olduklar1 gorilmektedir. Bu anlamda, yapilan bir
arastirmada, disik maliyetli tasimacilik hizmeti, ag (network) tasimaciligl hizmeti ile
karsilastirilmis ve kitasal glizergahlarda geleneksel ag (network) tasimaciligl hizmeti
maliyetlerine kiyasla, diisiik maliyetli tasimacilik hizmetlerinde % 50 oraninda tasarruf
saglanabildigi belirlenmistir (Franke, 2004).

Diisiik maliyetli tasimacilik hizmeti sunan firmalar maliyet tasarrufunu farkli yontemler
uygulayarak gerceklestirmektedirler. (Morrell, 2005) uygulanan maliyet diisiirme yontemleri
sayesinde toplam maliyetlerde % 40-50 oraninda tasarruf saglanabildigini aciklamigtir. Olcek
ekonomisinin maliyet avantajindan yararlanmak icin ug¢ak sayilarinin ve kapasitelerinin
arttirilmasi (Porter, 1985); (Francis,vd., 2005); (i(;t')z, 2005); (Graham& Shaw, 2008), ozellikle
kisa mesafeli uguslarda yiyecek ve icecek hizmetinin verilmemesi ya da ¢ok kisith verilmesi ve
internet, gazete gibi olanaklarin sunulmamasi (Francis&Humphreys, 2003); (Barbot, 2007)
ucus esnasinda uygulanan maliyet azaltici tasarruf yontemleri olarak gosterilmektedir.

Diger maliyet tasarrufu yaratan uygulamalar arasinda; dagitim kanalinda araci firma (seyahat
acentas1) kullanmaksizin elektronik biletlemeye yonelme ya da seyahat acentalarindan
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yararlanilmast durumunda 6denen komisyon oranlarini azaltma, tek tip oturma sinifi
olusturma, az sayida c¢alisandan verimli sekilde yararlanma, daha diisiik personel tcreti
odeme, isletme yonetim slreglerini yeniden duzenlenme (Francis, vd. 2003);
(Alamdari&Fagan, 2005); (Graham& Shaw, 2008) ve bolgesel pazarlama faaliyetleri yiirtitme
(Huettinger, 2006); (Oliveira, 2008) yer almaktadir.

Ote yandan diisiik maliyetli tasimacilar daha ¢ok kisa mesafeli uguslar igin uygun bir
tasimacilik tiirti olmasina ragmen, bu hizmeti uzun mesafeli uguslar i¢in uygulayan firmalar
da bulunmaktadir. S6zgelimi Amerika’da Southwest Havayollari, uguslarinin beste birini uzun
mesafeli ucuslarda (4 saatten fazla siiren uguslar) gergeklestirmektedir. Mytravel, yolcularin
yalnizca koltuk ticretini 6dedikleri, ancak yiyecek-icecek ve diger hizmetleri ekstra 6deme
seklinde alabildikleri transatlantik ucguslara baslamistir. Ayrica, Traveldirect.com ve
Backpacker Express firmalar1 Manchester ve Miinih’ten Avustralya’ya diisiik fiyath ugus
hizmeti vermektedir (Francis, vd., 2006).

Diistik fiyathh havayolu tasimaciliginin belirtilen 6zelliklerinin yani sira, bu hizmeti sunan
deneyimli c¢alisanlarin yarisindan fazlasinin diger sektorlerden transfer edilmeleri, diger
yarisinin ise, baska havaalani ¢alisanlar1 olmalari (6zellikle ugus personeli ve teknik personel)
ve diislik gelir grubuna dahil pazarlarin hedef pazarlar olarak belirlenmis olmasi (6grenci,
mavi yakali ¢calisanlar, cifciler ve daha once hi¢ ugus yapmamis olanlar) (Oliveira, 2008) bu
hizmetin diger ayirt edici oOzellikleri arasinda agiklanmaktadir. Ayrica, disiik maliyetli
tasimacilik hizmetinden daha ¢ok tatil amacgh seyahatler icin yararlanildig: belirtilse de son
yillarda is amaclh seyahatler i¢in kullaniminda da giderek artis goriildiigi ifade edilmektedir
(Mason, 2001); (Evangelho, vd.,2005).

Southwest Havayolu isletmesinin, diisiik maliyetli hizmetleri pazarlamada kullanilan “birlesik
pazarlama iletisim stratejisinin” etkisi biuytiktir. Bu stratejinin kullanilmasi daha ¢ok
stratejinin yenilikci ve degisen kosullara uyumlasma o6zelliklerinin bir sonucudur. Kotler ve
Armstrong’un belirttiklerine gore bu stratejileri sonucu isletme, bazi mesafelerde rekor
diizeyde yolcu tasimistir (Kotler&Armstrong, 1999). Hem pazarlama stratejisi hem de diisiik
maliyet stratejisinin uyumu, isletmeyi basarili kilmis hatta rakipleri tarafindan kiskanilacak
bir duruma getirmistir.

Diisiik maliyetli ucuslar modeli, serbestlesme diizenlemeleri sonrasi, Avrupa’da havayolu
tasimaciliginda kullanilmaya baslanmistir. Britanya adalari sirketleri olan Ryanair ve Easy]et,
cogunlukla Southwest Havayolu modelini benimseyerek, giiniimiize degin belirgin bir gelisme
gostererek sektor ortalamasindan bir hayli yliksek biiytime oranlariyla Avrupa i¢i pazarda s6z
sahibi olmaya ve pazardan belirgin bir pay almaya baslamislardir (Komisyon Raporu, 2005).

Ryanair gibi disiik maliyetli isletmelerin, yeni stratejileri, bu alanda yeniliklere 6rnek
olusturmaktadir. Yine bu isletmede de temel ama¢ u¢mayr daha ucuz hale getirmektir.
Ornegin, bu isletmenin bazi uygulamalarinda bedava cerez ve icecek sunulmamakta, bavul
basina 3.5 dolar para alinmakta, (bilet fiyat1 da 3.5 dolar azaltilmakta) daha az bavul daha az
benzin ve daha az operasyon maliyeti tasarlanmakta, yolcularin %98' i elektronik ortamda
bilet almakta ve wugaklarin boydan boya reklam almasina izin verilmektedir.
(http://www.farketing.com/fikirler/2006/05 /yar_fiyatna_uab.html,05.11.2016).

2.1.2.1 Diisk Maliyetli Tastyicilar Pazarlama Uygulamalari

Diisiik malilyetli tasiyilar triinlerini git gide daha temel yapmaktadirlar. Rynair koltuklar
geriye dogru yaslanilmayan ve koltuk cebi olmayan sekilde yapmakta, pencerelerde ise
golgelikler de bulunmamakta olup uguslarda ikram servisi, gazete servis olmayip binis karti
da diizenlenmemekte sadece el bagajina miisade edilmektedir. Temel iiriin sadece yolcularin
bir noktadan alinip bagka bir noktaya ulastirilmasidir. Disiik maliyetli tasiyiclar igin
dogrudan kanal olarak internet, ¢ok daha 6nemli olmaktadir. Diisiik maliyetli tasiyicilarin



http://www.farketing.com/fikirler/2006/05/yar_fiyatna_uab.html,05.11.2016

Onen, V. (2016). Geleneksel Havayollari ile Diisiik Maliyetli Tasiyicilar Arasindaki Stratejik Yénetim ve Pazarlama
Karmasi Farkliliklarinin igerik Analizi, THY-Pegasus Karsilagtirmasi, International Journal of Academic Value
Studies, 2 (6) : 63-94. (ISSN:2149-8598).

elektronik pazarlamada avantajlara sahiptir. Sahip olduklar elektronik pazarlama ¢ok daha
fazla yenilikci ve ¢ekicidir ¢linkii internet diisiik maliyetli tasiyicilar i¢cin ana ¢ikis kapisidir ve
bu manada web sitesi pazarlama stratejisinde énemli rol oynar. Ustelik rezervasyon siireci
hizhidir ve daha iyi teknolojiyi kullanir. Boylelikle rezervasyon siireci internet iizerinden
yolcular i¢in ¢ok daha basit, kolay ve giivenilirdir. Diisiik maliyetli tasiyiclar daha yenidiriler
ve maliyete odakli yeni miisterileri cezbetmeye calisirlar. Bu yiizden disiik maliyetli
tasiyicilar geleneksel havayollarindan daha fazla reklam harcamasi yaparlar (Chabrow, 2004).
Son kampanyas1 Virgin’ in biitlinlesik elektronik pazarlamanin giiciinii géstermesi agsindan
iyi bir 6rnektir. Web sitelerinde miisterilere kampanyada “yasam icin {licretsiz u¢gmak” sansi
sunuldu. Hazirlanan mikrositeyi ziyaret i¢in bir yaris ve oyun diizenlenildi, miisterileri e posta
adresleri ve ilave olarak arkadaslarinin bilgilendirilmesi saglandi. Bu oyun radyo promsoyonu
ile desteklenerek 241460 ziyaretci ziyareti saglandi bu siteye (Cafhffey, 2003). Diisiik
maliyetli tasiyicilar i¢in yeni fiyatlama stratejileri olarak; tek yon tcretler, hi¢ bir béliimleme
yapilmadan tasima iicreti belirlenmesi, ne kadar ge¢ rezervasyon yaparsan o kadar ge¢ 6deme
uygulamasi, gelir yonetiminin ortalama tcretleri diisiik seviyeden baz almasi, deger
fiyatlamasi, yiiksek yakit fiyalarindan dolay: fiyat artis1 yapilamasi, internet yardimiyla genis
bir sekilde gelir yonetimini de kullanarak saldirgan bilet fiyatlama yo6ntemlerinin
kullanilmasini sayilabilir. Daha diisiik maliyetleri ve yliksek kar marjlarindan dolay1 diisiik
maliyetli tasiyiclar fiyatlama stratejilerinde daha esnektirler. Diisiik maliyetli tasyicilar
orengin rynair, easyjet germanwings kendilerini hizmet servis 0zellikleri a¢isindan daha az
ama dakik, daha ucuz, erisilebilir bit hava yolu pozisyonunda konumlandirabilirler. Bu agidan
konumlandirma tek basina rekabet¢i avantaji yaratmaz ama farklilastirma, marka yonetimi
gibi pazarlama stratejsinin itici giiclerinden birini olustururlar. Marka y6netimi calismalari
marka imaj ve kurumsal kiiltiir calismalarini da igerir. Stipriz bir sekilde diistintilenin aksine
ornegin southwest havayollar1 gibi, diisiik maiyetli tasiyicilarin marka imaji oldukca
yuksektir. Sanilanin aksine diisiik maliyetli tasiyiciar daha emniyetli, dakik, tiim mecralarda
daima agresif fiyatlama yaparak, yeni ugaklar ve kagitsiz biletlemelerle, plastik icermeyen
malzemeler kullanarak ¢evreye daha duyarl olup bu manada marka imajlar1 daha yiiksektir.
Eassyjet “easyjet ile seyahat kolay ve ¢ok ucuzdur” slogani ile konumlasinda ekonomikligi ve
uygunlugu vurugulamaktadir (www.FY2003Results,2003,19.11.2016).

3. UYGULAMA

Uygulama geleneksel hava yolu olarak Tiirk Hava Yollari ile diisiik maliyetli tasiyici olarak ise
Pegasus Hava Yollar1 ele alinmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, 6ncelikle pazarlama yonetimi agisindan geleneksel havayollar1 yonetimi
ile diisiik maliyetli tasiyicilarin temel stratejik yonetim ve buna bagh olark ytritiilen
pazarlama karmasi farklhiliklarin ortaya konulmasi ve akabinde iilkemizde geleneksel
havayolu tasimcaligi konumunda olan THY ile diisiik maliyetli tasimacilik yapan Pegasus
havayollarinin stratejik yonetim ve buna bagh islevsel stratejilerinden pazarlama
uygulamalari agisindan pazarlama karmasi farkliliklarinin ortaya konulmasina ¢alisiimistir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

Arastirma, nitel arastirma yontemlerinden igerik analiz yontemi kullanilarak yapilmistir. Bu
calisma nitel bir arastirma o6zelligi tasimaktadir. Nitel arastirmalar, gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gercekci ve biitlinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi
arastirmalardir (Yildirim ve Simsek, 2003:19). Nitel arastirmalarda, kisilerin belirli bir konu
hakkinda ne dusiindiikleri ve nigin oyle distindikleri esas alinir. Nitel arastirma o6l¢iim
yapmaz, icebakis saglayarak arastirma konusu ile ilgili bireylerce agiklanan bakis agilarinin
uyumlastirilmasini ve analizini gercgeklestirir (Akgiil, 2004:132-133).
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3.3. Veri Toplama ve Kisitlar

Arastirmada benzer ¢alismalarda (Gimeno & Fitzroy, 2013); (Whyte, vd., 2014) kullanilan
nitel arastirma desenlerinden arastirmanin dogasina uygun olan 6rnek olay deseni
kullanilmistir. Vaka analizi, giincel bir olguyu kendi ger¢ek yasam cercevesi i¢cinde ¢alisan ve
durumlar1 ¢ok yonli, sistemli ve derinlemesine inceleyen gorgul bir arastirma yontemidir
(Yildirim& Simsek, 2003). Arastirmada, vakanin analiz edilebilmesi i¢in daha 6nce yapilmis
benzer calismalarda da (Gimeno&Fitzroy, 2013); (Whyte, vd., 2014); (Pearson&Merkert,
2014) basvurulan ikincil veri kaynaklarindan veri toplama yontemleri ile veri elde edilmistir.
Bu kaynaklardan o6zellikle, hava yollar1 yillik faaliyet raporlar1 , web siteleri, devlet hava
meydanlar1 2015 yii istatistik kitap¢ig,, medya ve basinda yayinlanan  goreseller
kullanilmistir.  Ozellikle, karsilastirma yapilmasina olanak vermesi agisindan Pegasus
Havayollari isletmesine iliskin olarak, borsada islem gérmeye basladig1 2013 yil1 6ncesine ait
operasyonel verilere ulasilmasinda menkul degerleme ve aracilik sirketlerinin raporlarindan
da yararlanilmistir. Bununla birlikte, havacilik sektériindeki 6nemli veri kaynaklarindan olan
ve daha once birgok arastirmada da verileri kullanilmis olan CAPA (Centre of Asia-Pacific
Aviation) merkezi raporlarn ve Airline Business ile Air Transport World gibi sektorel
dergilerin yayinladiklar1 rapor ve istatistiklerden de yararlanilmistir. Calisma, ana faaliyet
konusu olan havayolu yolcu tasimaciligl hizmeti kapsaminda sinirlandirilmistir. Kuruluslara
bagh diger stratejik is birimleri ikram, yer hizmetleri, simulator hizmetleri, teknik hizmetler
ve digerleri kapsam disinda birakilmistir. Bu ¢alisma firmanin islevsel stratejilerinden sadece
pazarlama uygulamaarini ele almistir. Diger, operasyon, tiretim, finansal yonetim gibi diger
islevsel stratejilere deginilmemistir.

3.4. Tiirk Hava Yollar1 - Pegasus Hava Yollari Analiz Bulgulari
3.4.1. Pazarlama Analizi
3.4.1.1. Vizyon ifadesi
Tablo-1 THY, Pegasus vizyon ifadeleri

THY Pegasus
Sektor ortalamalarinin iistiindeki biiyiime trendinin Yenilikgi, akilcy, ilkeli ve sorumlu yaklasimimizla
strdiiriilmesi, bolgemizde lider ekonomik havayolu olmak.

Sifirlanmis kaza ve kirimi,

Diinyada parmakla gosterilen hizmet anlayisi,

Diistik maliyetli tasiyicilara denk birim maliyetleri,
Sektor ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderleri,

Rezervasyon, biletleme ve ugaga binis islemlerini kendisi
yapan sadik miisterileri,

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

Uyesi bulundugu Star ittifaki ortaklarina is yaratan ve
onlarin sundugu potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligy,

Hissedarlarinin ve tiim yarardaslarinin menfaatini
birlikte g6zeten modern yonetisim ilkelerini benimsemis
yonetimi ile belirginlesen bir havayolu olmak.

Kaynak. http://inststor.t(htpp:/www.Turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/vizyon-misyon,01.10.2016).
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3.4.1.2. Misyon ifadesi

Tablo-2 THY, Pegasus misyon ifadeleri

THY

Pegasus

Sivil Hava Tasimaciligi sektoériinde Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti'nin Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ucus emniyeti,
giivenilirligi, Giriin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabetci

Havayoluyla yolculugun herkesin hakki olduguna
inaniyoruz. Pegasus Ailesi, tedarikcilerimiz ve is
ortaklarimiz hep birlikte bunun i¢in ¢alisiyoruz.

konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin énde gelen ve kiiresel
6lcekte faal bir havayolu olmak.

Pegasus misyonunda havayoluyla ulasimi herkesin erisilebilir bir vasita olarak kullanilmasi
planlanirken, THY’ de ise hizmet kalitesini 6ne ¢ikaran ve kiiresel boyutta calisan bir havayolu
olma anlayisini 6ne plana ¢ikarmistir.

3.4.1.3. Hedefler
Tablo-3 THY, Pegasus 2016 yil1 hedefleri
THY 2016 Pegasus 2016
Filo / Network Gelisimi Yolcu Biiytimesi %13-15

2016 y1l sonunda 240 dar govde, 87 genis govde ve 12
kargo ug¢agi olmak tizere toplam ugak sayisinin 339'a, yil
icerisinde acilacak 6 yeni hat ile ugulan nokta sayisinin
290'a ulasmasi planlanmaktadir.

Kapasite Artisi
Arz edilen koltuk km (ASK)
Ugak kullanim Orani(utilizayon)

%18-20
~12.6

Trafik Gelisimi

2016 yilinda i¢ hatlarda 30,6 milyon; dis hatlarda 40,8
milyon olmak iizere, 6zel kira ve hac-umre yolcusu ile
birlikte toplam 72,4 milyon yolcu tasinmasi
hedeflenmektedir.

Tiirkiye'de %11, Amerika'da %31, Afrika'da %27, Uzak
Dogu'da %23, Avrupa'da %17 ve Orta Dogu'da %17
kapasite artis1 gerceklestirerek toplamda %21 artisla 186
Milyar AKK'ya ulasilmasi planlanirken yolcu doluluk
oraninin %78 olmasi beklenmektedir.

2016 yilinda %13 artis ile 815 bin ton kargo tasinmasi
hedeflenmektedir.

Doluluk Orani
I¢ Hatlar
Dis Hatlar

2015 seviyesi
2015’e oranla daralma

Birim Gelirler
i¢ Hatlar (&)
Dis Hatlar(€)

2015 seviyesi

2015’e oranla daralma
Finansal Gelisim

2016 y1linda toplam akaryakait tiiketiminde %18 ve
ortalama personel sayisinda %19 artis dngoriillmektedir.
2016 y1li ortalama EUR/USD paritesinin 1,10 ortalama
USD/TL kurunun 3,14 ve hedge dahil ortalama jet yakiti
maliyetinin ton basina 647 USD olacag1 varsayimiyla,
yaklasik 12,2 Milyar USD tutarinda satis geliri elde edilmesi
hedeflenmektedir.

2015 yilina gore dolar cinsinden birim yolcu gelirlerinin
yaklasik %3, yakit hari¢ birim giderlerin yaklasik %1,5
diismesi beklenmektedir.

%20-22 arasinda EBITDAR marji hedeflenmektedir.

2016’ yili hedefleri dikkate alindiginda Pegasus’ un pazarda, dolulukta kapasitede biiyiimeyi ve
gelirlerde artislara odaklanirken, THY ise filo ve ag gelisiminde, trafik gelisiminde ve finansal
performansta gelismeyi hedefledigi goziikmektedir.
http://investor.turkishairlines.com/tr/aciklamalar /borsa-aciklamalari/detail/12-01-2016-0zel-
durum-aciklamasi,11.11.2016).
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3.4.1.4. Kurumsal ve Rekabet Stratejileri

Pegasus Havayollar1 2005 yilindan bu yana gerek tasinan yolcu sayisi, gerekse pazar payi,
gerekse Uretilen ASK agisindan ve diger bir¢ok performans parametresi agisindan stirekli
buylimekte olup kurumsal olarak buyime stratejisini uygulamakta olup, rekabet stratejisi
acisindan ise"Low Cost" (diistik maliyetli) is modeliyle faaliyetlerini stirdiiren ag tasiyicisi bir
havayoludur. Ugakla seyahatin bir liikks degil ihtiya¢ oldugu fikrini benimseyerek hayata
gecirdigi "Low Cost" modeliyle Turkiye'de bir ilke imza atmistir."Low Cost" modeli
kapsaminda misafirlerine diisiik maliyetli ulasim imkani sunan Pegasus, u¢manin kolay
yolunu yaratarak havacilikta Pegasus is modelini olusturmustur.

THY agisindan bakildiginda ise, farkli noktalardan gelen taleplerin dogru analiz edilmesiyle
ucus agini yonetmektedir. 2014 yilinda 108 iilkeden toplam 264 noktaya ugus imkani
saglayan Turk Hava Yollari, 2015 sonu itibariyla ugulan iilke sayisini 113'e, ucus noktasi
sayisinl 287'ye ¢ikarmigstir. Diinyanin en fazla dis hat noktasina ug¢an Tiirk Hava Yollari, aym
zamanda diinyanin en fazla biiyiik ucus agina sahip dordiincii hava yolu olma 6zelligine
sahiptir. 2015 yili sonu itibariyla ucak sayisin1 299'a cikarmis, yas ortalamasini giicli
biiylimesini devam ettirerek 2023 yilina kadar 500 wugaklik bir filoya ulasmayi
hedeflemektedir. Bu manada kurumsal strateji olarak THY biiylimeyi se¢mis olup, rekabetci
acidan bakildiginda ise kurumun yayinladig: stratejiler bildirgesinde” miisterilerine sagladig
genis ucus ag1 ve yiliksek hizmet kalitesi ile bugiin en ¢ok tercih edilen hava yollarindan
biridir. Ortakligin, sadece var olan miisterilerinin sadakatini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda hedef yolcu Kkitlesine giderek daha kolay ulasabilmektedir. Tirk Hava Yollar,
diinyanin takip ettigi farklh spor alanlarindaki takimlara ve oyunculara sagladigi
sponsorluklarla da bilinirligini pekistirmektedir. Miisteri odakli olmanin biiyiik 6nem tasidigi
havacilik sektoriinde, hava yollar1 gelisen teknolojiyi ve degisen diizenlemeleri, miisteri
beklentilerini en iyi sekilde karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Misterilerin fiyat, zaman ve
serviste kalite konularindaki hassasiyetlerini g6z oOniinde bulundurarak stratejilerini
belirlemektedir. Miisteri memnuniyetinin verilen hizmetin her asamasinda olmasi gerektigini
savunan Tiirk Hava Yollari, bu amaca uygun olarak giiler ytuzlii ¢alisanlan ile birlikte ucus
oncesi ve ucus boyunca farkli alternatifler sunmaktadir. Tiirk Hava Yollari, hem ugus
oncesinde zamandan kazang saglayan kullanici dostu internet sayfasi ve havalimanlarinda
bulunan kullanimi olay kiosklar ile verdigi check-in hizmetleriyle; hem ugus sirasinda
sagladig1 farkl konseptteki servisleriyle, ucak ici eglence secenekleriyle, kisiye 6zel strpriz
ozel giin kutlamalariyla, ev konforu sunan uyku seti gibi ekstra hizmetleriyle; hem de ugus
sonrasinda baglantili ucuslarini beklerken kendilerini evlerinde hissedecekleri lounge
hizmetiyle yolcularina u¢us deneyimlerinin her asamasindan memnun kalacaklar1 bir hizmet
sunmay! hedeflemektedir” ifadeleri farklhlasma stratejisini uygulayan bir ag tasiyicisi
oldugunu belirtmektedir. (http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestor
Relations/download /THY2015TR/stratejiler.html,02.10.2016).

3.5.1. Pazarlama Cevresinin Incelenmesi
3.5.1.1. Pazarin Yapisi

Tarifeli i¢ hat pazari, piyasada THY, Pegasus, Onur, Atlas, Sun-Express ve [z Air’ in yer aldig1
ancak Pazar pay1 ve ugulan noktalar agisindan bakildiginda daha ziyade oligopoly bir yap1 arz
etmektedir. Bu agidan bakildiginida Pegasus 2015 yili sonu itibariyle %30 i¢ hat pazar payi ile
Tiirkiye'nin ikinci buyiik havayolu sirketi olmustur. Tirk Havayollar ise 2015 yili sonu
itibariyle %54 lik bir pay ile birincilik sirasini korumustur. Tarifeli dis hat pazarinda ise,
uzun menzilli ucauslar kapsaminda Tiirk Havayollar rakipsiz ve yabanci rakipler harig
tutuldugunda monopol pozisyondadir bu kapsamda uluslararasi1 pazarda %42 lik bir paya
sahiptir. Ancak Tiirk Hava Yollar kiiresel 6lgekte tarifeki ucuslar gergeklestirmekte ve bu
manada rakipleri uluslararasi kiiresel firmalardir. Kiiresel bagslamda 2015 yil itibaiyle ASK
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pazarindan  THY'nin  kiiresel = pazardaki pay1  %1.8 olarak  belirtilmistir.
http://investor.turkishairlines.com/documents
/ThylnvestorRelations/download/sunumlar/BAML_Turkish_Equity_Conference_PresentationV01.pdf,
02.10.2016). Her iki firma a¢isindan pazarlar, tasimanin tipine bagh olarak asagidaki sekilde
gosterilebilir.

Tablo-4 THY, Pegasus pazar yapilari

Tarifeli THY Pegasus

I¢ hat yolcu pazari X X
Dis hat yolcu pazari X X
Yerel Kargo pazari X X
Uluslararasi Kargo pazari X X
Posta (I¢ hat, dis hat) X -
Tarifesiz

Charter - X
Wet-Lease - X

Bununla beraber, uzun mesafeli dis hatlar uguslar1 kapsaminda THY rakipsiz konumundadir.
Ayni sekilde kargo tasimaciliginda da THY kendi kargo ucgaklariyla orta ve uzun mesafeli
kargo tasimacilig1 yapip bu pazarda da tekel konumunda pazari domino etmektedir.

3.5.1.2 Pazarin Boliimlendirilmesi

THY acisindan tarifeli pazarlarda cografik ve yocu gelir diizeyine gore boltimlendirilmistir.
Cografik bolimlendirme ac¢isindan, i¢ hat (yurt i¢i pazar1) ve yurt disi pazari (Avrupa,
Amerika, Afrika, Uzakdogu ve Ortadogu) olarak boliimlendigi goziimektedir. Gelir diizeyine
boliimlendirme de tiim ucuslar “business class” ve “economy class” olarak diizenlendigi ayrica
transfer tipine bagh olarak (yurt ici, direkt dis, distan ice, icten disa transfer) olarak
goziikmektedir.(http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/
sunumlar/IR_PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF,02.10.2016).

Pegasus ac¢isindan ise, cografik bélimlendirme i¢ hat ve yurt dis1 pazari olarak béliimlendirme
gecerli olup, her iki pazarda da tiiketiciler agisindan yarar-fayda o6zellikleri dikkate alinarak
ekonomik tarifeli uguslar olacak sekilde béltimlendirilmistir.

3.5.1.3 Hedeflendirme

THY belirledigi pazar boiimlerinde yer alan is amagh seyahat edenler tatil amach seyahat
edenlerle beraber, konforu, ikram, ucak ici eglence gibi yiiksek Uriin ve hizmet kalitesi
bekleyen kesimleri ve ayrica sik uganlar hedef grubunda yer almaktadir.. Bununla beraber
beraber bolgenin ve pazarin 6zelligine gore daha dar kapsamda hat bazinda hedef gruplar da
belirlenmekte olup uzun mesafeli ugus hatlarinda yer alan bazi merkezelerde olusan transit
yolcu toplanma merkezleri buna 6rnek olrak gosterebilir. Pegasus ise tamamen ekonomik
ucus arayan ucus aginda yer alan tiim noktalaraki tiiketiciler hedef kitlesini olusturmaktadir.

3.5.1.4 Konumlandirma

THY markasinin yiiksek hizmet karekteristikleri kalitesi ve iiriinlelerinin kalitesiyle beraber
kiiresel boyutta faaliyet gosteren bir havayolu konumlandirmasi yapilmakta olup ayrica ,
anadolu jet alt markasi ile de Pegasus’a karsi ekonomik ugus se¢enekleri sunarak i¢ hatlar
kapsamindaki yolcuara yonelik diisiik tarifeli hizmet segcenegi sunan bir havayolu konumu da
yaratilmaya calismaktadir. THY, “Sizin Diinyaniz” anlamina gelen “Globally yours” sloganini
uzun yilardir kullanmaktaydi. Markanin bu slogani THY'nin nihai hedefini,
konumlandirmasini da aslinda ¢ok net ortaya koymaktadir. Secilen slogan, tiiketiciye ‘Sizin
diinyaniz” diye seslenirken, ulasamayacaklar1 bir noktanin dahi kalmayacaginin mesajini da
vermis bulunmaktadir. Takiben, slogani “Diinya daha biyiik, Kesfet” anlamina gelen “Widen Your
World” ile de mesaji yine ¢ok 6z ve net olmustur. Markanin global lizerine konumlandirildigini ise ¢cok
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net bir sekilde yine gérmekteyiz. “Ugak biletinizi flypgs.com’dan alin! Ucuz, kolay ve giivenli”.
Pegasus reklamlarinda anlatilan mesaj, Pegasus; pazar segmentasyonunu yapmis, hedef
kitlesini belirlemis, bu hedef kitleye de kendisini diger hava yolu sirketlerinden ayiran en
belirgin  oOzellik olan “Ucuz Dbilet fiyatlar1” mesajiyla ulasmaya c¢alisiimasidir.
(http://www.pazarlamasyon.com/ marka/buyuk-markalar-basit-hatalar-pegasus,12.11.2106).

n o«

Bunlara ilave olarak “haydi uguyoruz”, “nereye ucalim” reklam sloganlari ile de ayni1 zamanda
bir ag tasyiciligl vurgusu da yapilmaktadir. Bu manada Pegasus, misyon ifadesinde de ifade
edildigi tizere diisiik maliyetli tasimacilik ag tasiyicis1 modeliyle i¢, dis kisa ve orta mesafeli
hatlarda ekonomik biletler sunan, TUurin servis Kkarekteristikleri kalite yoniinden
sinirlandirilmis bir havayolu konumlandirmasini 6ngérmektedir.

3.5.1.5 Marka Yénetimi

Ulkemizde yerli bir marka olup, globallesmeyi hedeflemis ve adini tiim diinyaya duyurmayi
basarmis, havayolu kategorisinde lider, giiclii marka; Tirk Hava Yollari’dir. THY markasi
fonksiyonel bir fayda yerine, duygusal bir fayda ile deger dnermesini tercih etmis, ¢ok giiclii
bir markadir. Kategorisindeki rakiplerinden kendini farkhlastirdigi1 en 6nemli nokta ise budur.
THY markasi, duygusal fayda olarak herkesin hayalini gercek kilma fikriyle yola ¢ikmistir.
THY’nin en biiytik hedefi biitiin Tirkiye'yi diinyaya entegre etmektir. Tiirkiye’nin hayallerini
gerceklestirerek, diinyanin her bir noktasina insanlar1 ulastirmayi yeni ufuklar kesfedebilme-
lerini amaglamistir. Diinyanin en onemli uluslararasi marka degerlendirme
kurulusu Brand Finance’in arastirmasina gore “Tiirkiye’nin En Degerli Markas1” THY
olmustur.
(http://www.pazarlamasyon.com/is-dunyasi/turkiyenin-en-degerli-markasi-thy,14.11.2016). Marka
bilinirliginin, farkindaliginin artiritlmas1 THY nin kiiresel bir marka olmas1 THY’ nin hedefleri
arasinda olup tutundurma biitcesinde buna biit¢e ayirdig: yapilan reklamlarda, tanitimlarda,
kampanyalarda goriilmektedir.

2010 yilinda yapilan “Tiiketici aliskanliklar1 ve Marka Algisi” arastirmasinda Pegasus’ un
"ucmayi liiks olmaktan c¢ikaran, havaciligin erisilebilir oldugunu anlatan” marka algisina sahip
oldugu ve tiiketici tarafindan Turkiye’ deki diger 6zel havayollarindan ayrilmis pozisyonda
algilandig1 belirlenmistir. (http://www.slideshare.net/locen/pegasus-marka-deeri-ve-maj,19.11.
2016). Pegasus, miisterilere ulasmak tlzere markay1 ve hizmetleri hem ¢evrimici hem de
cevrimdisi iletisim kanallari tizerinden pazarlamaktadir.

Pegasus ucuz bile tile diisiik kaliteyi ¢cagristirilmamasi icinde reklam ve tanitimlarinda vurgu
yaparak ayni zamanda cesitli tiirde ve emniyetli, giivenli hizmet verdigini gostermeye
calismistir. Sadece yurt icin degil yurt disi icinde u¢manin ucuz ve kolay olabildigini, “
Pegasus’la Istikamet Yurt Disi” reklaminda belirtildigi iizere ag tasiyicisi vurgusunu da
gliclendirmektedir.

3.5.1.6 Pazarlama Karmalari
3.5.1.6.1Uriin
3.5.1.6.1.1 Filo Yapisi
Tablo-5 Pegasus filo yapisi

Pegasus+izair+Manas Boeing 737-800 A320-200 CEO&NEO

Ucak Adeti 50+8+3 16

Yolcu Kapasitesi 189 180

Koltuk Araligi 29-32 inch 28 - 29inch
Azami Yatay Ucus Yiiksekligi 41.000 FT 39.800 FT
Azami Menzil 4.630 KM 3.900 KM
Azami Kargo Kapasitesi 8.408 KG / 45.05 M3 37,41M3
Azami Yakit Kapasitesi 20.896 KG 19.000 KG
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Haziran 2016 Sahip Finansal Operasyonel Toplam
Kira Kira
Boeing 737-800 3 24 32 59
Boeing 737-400 1 0 0 1
Airbus A320 CEO 0 0 12 12
Toplam 4 24 44 72
Tablo-7 Pegasus filo gelisimi

Yil Sonu 2016 2017 2018 2019 2020
Sahip 4 4 4 4 4
Finansal Kira 33 41 51 65 78
Operasyonel Kira 45 42 40 32 24
Toplam 82 87 95 101 106

Kaynak.(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/Pegasus_2_Ceyrek_Yatirimci_Su
numu_2016.pdf,03.11.2016).
Tablo-8 THY filo yapisi

10.06 Type Total Owned | Financial Opr./ Wet Seat 2016

2016 Lease Lease Capacity
A330-200 20 - 5 15 5018 20
A330-300 30 - 29 1 8672 30
A340-300 4 4 - - 1080 4

Wide B77-3ER 29 - 27 2 10199 32

Body Total 83 4 61 18 24969 86
B737-900ER 15 - 15 - 2355 15
B737-9 MAX - - - - -
B737-800 81 25 45 11 12800 76
B737-700 1 - - 1 124 1
B727-8 MAX - - - - - -

Narrow | A321 NEQ - - - - - -

Body A319-100 14 - 6 8 1848 14

A320-200 20 - 12 17 4572 29
A321-200 62 - 58 4 11292 66
B737-800WL 25 - - 25 4914 37
B737-700WL - - - - - -
E190 - - - - - -
WL/E195 3 - - 3 354 3
Total 230 25 136 69 38259 339

CARGO | A330-200F 7 7 8
Wet Lease 4 4 4
Total 11 7 4 12
GRAND 324 29 204 91 63228 339
TOTAL

Kaynak.(http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download /sunumlar/
Roadshow_Presentation _Jun16_(23.06.2016)v2.pdf,05.11.2016).

Tablo-8 THY filo gelisimi

10.06. 2016 Type 2016 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021 2022
A330-200 20 18 18 16 13 13 8
A330-300 30 37 37 37 37 37 37
A340-300 4 4 4 4 4 4 4

Wide B77-3ER 32 35 35 34 32 32 32

Body Total 86 94 94 91 86 86 81
B737-900ER 15 15 15 16 13 13 8
B737-9 MAX
B737-800 76 70 53 53 53 53 53
B737-700 1 1 1 1

Narrow B727-8 MAX 20 30 55 65 65
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Body A321 NEO 14 39 61 86 92

A319-100 14 11 9 8 6 6 6
A320-200 29 22 19 12 12 12 12
A321-200 66 68 68 68 66 64 64
B737-800WL 37 40 46 43 35 33 29
B737-700WL
E190 3
WL/E195
Total 241 227 245 274 313 344 346

Cargo A330-200F 8 9 9 9 9 9 9
Wet Lease 4
Total 12 9 9 9 9 9 9
GRAND 339 330 348 374 408 439 436
TOTAL

Yukarida yer alan tablolarda acik¢a goriilecegi lizere THY bir taraftan orta menzilli ucaklarla
kisa/orta menzilli mesafeler de daha sik ugarken kiiresel bir havayolu olmanin geregi olarak
filosunda genis govdeli ve uzun menzili ugaklar bulundurarak ve bu alana daha fazla yatirim
yaparak uzun menzilli dis hat pazarinda yeni noktalara ugarak biiylimeyi hedeflemektedir.
Pegasus havayollar1 ise iki tipte kisa/orta menzilli B737-800 ve A320 ucaklarindan
olusmaktadir. Pegasus verdigi A320 NEO motor tipi ugak siparisini 6zellikle daha fazla yakit
tasarrufu ve operasyonlarda daha ¢ok tasarruf saglayacak olmasindandir. Pegasus, genc,
modern ve verimliligi yiiksek ugaklarla yalin filo yapisini korumay1 hedeflemektedir.

Filo Yas Ortalamasi
Haziran 2016 itibariyle Pegasus Hava yolarinin yas otalamasi 5.6 olarak belirtilmistir
(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/Pegasus_2_Ceyrek_Yatirimci_Sunumu_2
016.pdf,08.11.2016).
2014 yilsonu itibariyla filosunda yas ortalamasi 7.2 olan 261 adet ugak bulunan Tiirk Hava
Yollari, 2015 yili sonu itibariyla ugak sayisim1 299'a c¢ikarmis, yas ortalamasini 7.0'ye
indirmistir
(http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/THY2015TR/strat
ejiler.html,08.11.2016).

Tablo-9 THY, Pegasus ucus noktalari

THY Pegasus
Ic Hat Dis Hat Toplam ic Hat Dis Hat Toplam
49 240 289 69 33 102

Kaynak.(http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download /sunumlar
/Roadshow_Presentation_Jun16_(23.06.2016)v2.pdf,09.11.2016).

THY’ nin kiiresel bir oyuncu olarak dis hat ucus noktalarinda bariz tistiinliigli gériilmekte olup
i¢c hat ucus noktalarinda Pegasus’un %29 daha fazla ucus noktasi bulunmaktadir.

Tablo-10 THY ugak kullanimi

THY Giinliik Ortalama Ucgus Saati 2012 2013 2014 2015
Genis Govdeli 14:20 15:04 14:59 15:04
Dar Gévdeli 12:11 12:39 12:41 12:43
Ortalama 11:20 12:18 12:12 12:05

Tablo-11 Pegasus ucak kullanimi

Pegasus Giinliik Ortalama Ucus Saati 2010 2011 2012 2016* (target)
Ortalama 12 11:08 11.07 12:06

Kaynak.(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/pgs_ipo_sunumu_tr_20130424_
08533.pdf,25.10.2016).
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Her iki sirketin de ucak kullanim oranlarinin iyi oldugu ve bunu daha da arttirmak igin
tariflerini plandiklarini séyleyebiliriz. THY'nin uzun mesafeli ucuslari nedeniyle ugak kullanim
oranini arttirma firsati daha ¢oktur, Pegasus ise is modeli geregi bunu arttiracaktir.

Uriin Hayat Seyri

Yocu artis1 ve pazarin biiylime orani dikkate alindiginda dis hat pazarinda her iki sirket icin
pazar gelisme boyutundadir. Pegasus uzun menzili dis hat pazarina heniiz girmemistir. I¢ hat
pazarinda heniiz ugulmamis noktalar olsa da bu noktalar yeterince karli hale ge¢medigi
sdylenebilir.l¢ hatlarda talebin mevsimsellik 6zelligi s6z konusu olup nisan-ekim dénemi
talebin yiiksek kasim-mart donemi talebin diisiik oldugu dénemdir. Ancak, yolcu trafik artisi
dikkate alindiginda i¢ hatlarda da talebin doymadigi, pazarin gelismeye, 6zellikle bolgesel
tasimacilik kapsaminda devam ettigi sdyleyebiliriz, asagida buna ait sekilsel gosterimler yer
almamaktadir.

Sekil-1 Tiirkiye Pazar Gelisimi (milyon yolcu)
ic Hat (*) =—e—Dug Hat

[amee cace ]
104.5

95.8
80.3 83.9 BM
T3.3 -
65.6

59.4 59.8
48.7 50.8 54.9

a8 1 42T

25 4 32.4

2011 2012 2013 2014 2015 2016E 2Z017E 2018E
Kaynak. Devlet Hava Meydanlari isletmesi (DHMI), 2016.

Sekil-2 THY, Pegasus Yolcu Sayis1 Karsilastirmasi

iolcw sayess (DD
2,400

1000 1.0
1.400 _
i1.0m@ natz]
‘a0a

400
(10)

(100 2003 2009 2010 2011 2012

Fegasus THY
Kaynak.(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/pgs_ipo_sunumu_tr_20130424_0
8533.pdf,19.11.2016).

Sekil-3 THY, Pegasus Uriin Yasam Egrisi

Tarmitma Gelisme Olgunluk Gerileme

|
/ Dis Hat Pazarn Satls

Pegasus ig Hat |
W \ .
Kar

Satis ve
Karlar
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3.5.1.6.2. Dagitim Kanallari
Her iki firma da bir ¢ok alanda ortak dagitim kanallarindan yararlanmakla birlikte kullanim
orani ve sikhig1 farklilik arz etmektedir. Bu oranlara ait eldeki verilerimzide kesin bir bilgi
olamamakla birlikte, Pegasus havayollarinin 2012 yili oarak satislarin %48 acentalar
lizerinden, %42 internet tizerinden %5 CRS, %2 satis ofisleri, %2 ¢agr1 merkezleri tizerinden
gerceklestirilmistir
(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/pgs_ipo_sunumu_tr_20130424_08533.p
df,13.11.2016).
THY'nin ise agirlikh olarak acentalar iizerinden GDS ve CRS sistemlerine baglanarak
gerceklestirdigi diistintilmekte olup diinyadaki uygulamalara bakildiginda her iki firmanin da
daha az komisyon bedeli 6demek icin internet tabanli ya da mobil tabanh kanallar yoluyla
satislarini daha ¢ok arttirmaya ¢abaladiklar: diistimiilmektedir.

Tablo-12 THY, Pegasus bilet satis kanallarn

Bilet Satis Kanallari THY Pegasus
Internet website X X
Kendi satis acentalari X X
e  Yurtici Bolge Satis Miidiiriiliikleri X X
e  Yurt Dis1 Bolge Satis Miidirlikleri X -
Diger anlasmali seyahat acentalari X X
Mobil cep uygulamalari X X
Hava limani kiosklar X X
Cagr1 merkezi X X
Miittefik Hava Yollari Isbirlikleri X -
Cagr1 Merkezleri X X
GDS, CRS (bilgisayar rezervasyon sistemleri) X X

3.5.1.6.3. Fiyatlama

Pegasus havayollar1 rakiplerinden ve THY' den ekonomik ve ucuz biletler sunmaktadir.
Bununla birlikte operasyon maliyetleri ¢ok iyi bilinip hesaplanarak, tam maliyeti esas
alaraktan, ayn1 ugusta ¢ok diisiik fiyatla bilet alan yolcularla beraber yiiksek bedel édeyen
yolcularin bulunmasina yonelik dinamik fiyatlama modeli uygulayarak (kalkis zamani
yaklastikc¢a ve doluluk oran arttikca fiyatin yiikelmesi) toplamada ortalama bilet satis fiyatini
belli bir ortalamanin tlizerine getirmektedir. Gelirleri optimize etmek iizere, belirli bir sefer
icin coklu fiyat seviyeleri uygulama imkanina sahip olan Pegasus, tarafindan giinliik olarak
analiz edilmesi sayesinde her bir fiyat seviyesinin icerecegi koltuk adedini 6nceden
belirlemektedir. Tarifeli seferlerde her destinasyon i¢cin 19 fiyat seviyesi belirlenmektedir.
Tatil sezonunda s6z konusu oldugu tizere trafik yoniindeki dengesizliklerden kaynaklanan
yolcu hacmindeki degisikliklere bagh olarak fiyatlarda ayarlamalar yapilmaktadir. Fiyatlar
ayrica belirli bir dereceye kadar kullanilan satis kanallarina bagh olup, online satislar icin en
distuk fiyatlar teklif edilmektedir. Kurumsal miisterilere, is amach trafik potansiyeli oldugu
disiiniilen hatlar igin sabit oranlar veya yayimlanmis fiyatlar iizerinden iskontolar da
sunulmaktadir. Is gezileri icin uygulanan bu bilet fiyatlari, ayn1 zamanda, yalnizca kurumsal
miisterilere uygulanan esnek kurallara sahiptir. Sirket, yolcu satislarindan elde edilen gelirleri
optimize etmeye yarayan bir gelir yonetim sistemi kullanmaktadir. Bu gelir yonetimi sistemi,
mevcut satisa acilan koltuk sayisi ve her bir ugustan 6nceki mevcut glin sayisina bagh olarak
islemde bulunmakta ve bir yandan ayni hat i¢in rakiplere nazaran ortalama olarak daha diisiik
bilet fiyatlar1 sunarken, diger yandan da yolcu koltugu satislarindan elde edilen gelirleri
optimize etmeye imkan saglamaktadir. THY ise fiyatlama da GDS ve buna bagh CRS iizerinden,
tam operasyonel maliyetler esas alinarak; tarifeye, mil mesafesine, yolcu sinifina, hattaki
rakiplere gore de belirlenmekte olup ayrica gelir yonetimi uygulamalar1 yapilarak fiyatlama
yapilmaktadir. Her iki firmanin fiyatlama yapisi asagida 6zetlenmektedir.
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Tablo-13 THY, Pegasus fiyatlama modelleri

Fiyatlama Modelleri THY PEGASUS

GDS, CRS Tarifeye Dayal1 Bilgisayar Destekli Rezervasyon X X

Sistemleri

Gelir Yonetimi Uygulamalari X X

Dinamik Fiyatlama uygulamalari Anadolujet Kapsaminda X
(Evet)

Tam operasyonel maliyetler dikkate alinir X X

Yolcu sinifi dikkate alinir (ekonomi, “business class”) X -

Uc¢us Hatt1 pozisyonu X X

(rakip yoksa, rakipler varsa fiyatlari)

3.5.1.6.4. Tutundurma

Her iki firmanin tutundurmaya yonelik dogrudan/kurumsal satis yontemleri, “code share”
ucuslar, miittefikler, dijital sosyal medya, mobil pazarlama, online islemler, fuarlar,
kampanyalar, pomosyonlar ve reklam ve halkla iligkiler uygulamalari kapsaminda asagidaki
boliimlerde gosterilmeye calisiimistir.

Tablo-14 THY, Pegasus satis yontemleri

Yolcu Tasimaciligina Yonelik Satis Yontemleri THY Pegasus

Ana Satis Kanallar

Internet website

CRS

Kendi satis acentalari tizerinden bilet satislari

Diger seyahat acentalar1 aracilifi ile bilet satislari

Mobil cep uygulamalari

Hava limani kiosklar

PP DR R D <
P PR DR DR D <

Cagri merkezi

Capraz Satis Yontemleri

>

Koltuk secimi

Cafe-Online Yemek secimi -

Bagaj secimi -

Spor Ekipmanlari satiglari -

Rezervasyon degisikligi

Bilet Iptali

Fazla bagaj

D DR P P DR < <

Hava limani check in

Diger Hizmet Satislari

Otel rezervasyonlari

> <

Arac kiralama

Vize islemleri

PP

Ucak biletlerinde degisiklik islem hakki hizmetleri

Havaalani otopark rezervasyonu

P

Havaalani ulasim hizmeti

LGM Longue kullanimi

AIG seyahat sigortasi

X<

Hizl gecis (Fast Trak) hizmet

Kaynak.(https://www.flypgs.com/seyahat-hizmetlerimiz, 09.11.2016).

Pegasus tliim capraz satislardan ve diger hizmetlerini parali olarak sunmakta olup 2016 yih
Ocak Eyliil donemi icerisinde yan hizmetlerden elde edilen gelirler toplam gelirlerin % 21° i
olarak gerceklesmis ve nominal olarak 2015 yili aym1 dénemine oranla % 25 artis
gostermisgtir.

http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/2016_3__Ceyrek_Faaliyet_Raporu.pdf, 17.
11.2016). Pegasus, yukarida sayilanlara ek olarak baslica kargo hizmetlerinden ve tur
operatorlerine saglanan diisiik hacimli charter ve split charter seferlerinden olmak iizere
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diger faaliyetlerden de gelir elde etmekte olup 2016 Ocak-Eyliil donemi icerisinde s6z konusu
faaliyetlerden toplam gelirinin %5'si oraninda gelir elde etmistir. Wet-lease Ugak Kiralama,
Pegasus Havayollar ii¢ ucagi wet-lease olarak yurt disindan kiralamistir. Bunlardan iki tanesi
Cezayir de 3 tanesi ise Kirgizistanda Manas Havayollarinda gérev yapmaktadir.

Split Charter, Pegasus Havayollar1 2106 yili yatinnma bilgilendirme platformunda faaliyet
planinda split charter faaliyetlerinin arttirilmasini giindemine almistir.

Kargo satislari, Pegasus Merkez satis ofisi ve buna bagh 7/24 agik sekilde hizmet verebilen
kargo kontrol merkezi bulunmaktadir. Ayrica anlasmali [ATA yettkili yurdisinda yer
firmalarla yaptiklar1 anlagsmalar c¢ercevesinde genel satis acentalar1 bulunmaktadir
(http://www. pegasuscargo.com/hizmetlerimiz/acenteler.aspx, 04.11.2016).

THY 10 adet kargo ucagi ile 55 noktaya, 323 adet yolcu ucagi ile toplam 291 noktaya
operasyon gerceklestirmektedir.Toplam kiiresel kargo gelirindeki pazar payi, 2009 yilinda
%0.6 iken 2015 yilinda %1.8’e yiikselmistir. 2015 yilinda onceki yila oranla %Z2.9
biiytimustiir. Turkish Cargo ise %4.3 biliyiime gerceklestirmistir. 2014 4. ¢eyrekte a¢ilan yeni
kargo terminalinin yilik 1,2 mn ton kapasitesi ve 43.000 m2 kapali alan1 bulunmaktadir.
COMIS projesi tamamlanarak, yeni nesil Cargo sistemine gec¢ilmis, satis, muhasebe ve
operasyon modiilleri glincellenmistir.

(http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/sunumlar/IR_PRES

ENTATION_9M'16_TR_vF.PDF, 05.11.2016).

Dijital , Mobil, Sosyal Medya Pazarlamasi ve Miisteri Programlari Uygulamalari

Tablo-15 THY, Pe

asus mobil uygulamalari

Pegasus Mobil Uygulamalar

THY Mobil Uygulamalar

Pegasus’un iOS ve Android mobil uygulamalar ile
bir ¢ok hizmet satis ve promosyon islemlerini.
Bunlara asagidaki calismalari gosterebilir:

Biletini 3D Secure Giivencesiyle Al! uygulmasi ile
tiim ucuz ucak biletlerinin mobilden, 3D secure
o6deme ozelligi ile giivenle alinabilmektedir.
Sadece Mobile Ozel Kampanyalar uygulmasi ile
hem yurt i¢ci hem yurt disi i¢cin sadece mobil
uygulamalara 6zel kampanyalardan kullanicilarin
haberi olmasi saglanmaktadir. Check-in
uygulmasi ile; kullanicilar 30 saniyeden kisa
stirede check-in yapabilmekte. Bagaj yoksa Mobil
Binis Kart1 akilli cihaziniza kaydederek binis karti
olarak kullanip dogrudan ucgaga gidilebilmektedir.
Ugusunuzu Mobilden Zenginlestirin uygulmasi ile
yolcularin Pegasus mobil uygulamalarindan ucuz
ucak bileti almasinin yani sira; koltuk secimi,
Pegasus Cafe’nin sundugu zengin meniiden
istediginiz yemek icin 6n siparis verebilir,ek bagaj
haklarini mobilden satin alarak %60’a varan
indirim avantaji saglanabilmektedir.

Pegasus Plus Puan Kazanin uygulmasi ile
kullanicilarin yaptig1 tim islemlerde ugus puani
kazanabilmekte , ayn1 zamanda Pegasus Plus’a liye
olmayanlar icin saniyeler icinde liye olma firsati
verilekte ve puanlar1 mobilde toplayip harcama
firsat1 sunulmaktadir.

i0S, Android ya da Windows isletim sistemli mobil
cihazinizdan tiim Tirk Hava Yollarn islemlerine
erisilebilmektedir. Yenilik¢i bir tasarima sahip olan
Turkish Airlines mobil uygulamasi ile hareket
halindeyken de wugus rezervasyonu, check-in ve
Miles&Smiles islemleri yapilabilmektedir. Tiirk Hava
Yollar’'nin tiim hizmet ve servislerine mobil cihazlar
tizerinden kolaylikla erisim imkdni sunan Turkish
Airlines uygulamasini, internet erisimine sahip olunan
her yerde rahatlikla kullanabilmektedir.

Turkish Airlines uygulamasinin sundugu deneyimle

bilet satin alabilir,

rezervasyon ve check-in yapabilir, Miles&Smiles hesabi
yonetebilir, uguslarimizin kalkis-varis durumlarini takip
edebilmektedir.

Tim islemleri sade ve rahat kullanilabilir tasarimi
sayesinde hizla gercgeklestirebilecek Turkish Airlines
mobil uygulamasiyla;

yolcu ekleyebilir,

son aradiginiz havalimanlarini gériintiileyebilir ve

favori havalimanlar belirleyerek sonraki aramalarinizda
zaman kazanabilir.

Ucus noktasim1 gosteren interaktif harita sayesinde
ucusunuzu daha rahat bir sekilde rezerve edebilir. Tiirk
Hava Yollan ile yeni yerler kesfedilmesi i¢in sunulan
promosyonlara mobil uygulama sayesinde her an her
yerden erisebilir.Mobil cihazlarin iizerinden hareket
halindeyken de yenilik¢i tasarima sahip mobil internet
sitemi kullanabilir. internet sitesindeki tiim islemleri
yapabilen, kullanic1 dostu ve mobil cihazlar i¢in optimize
edilmis mobil internet
sitemize https://m.turkishairlines.com/ adresi

- International Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (6) : 63-94. -



http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/sunumlar/IR_PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF,%2005.11.2016
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/sunumlar/IR_PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF,%2005.11.2016

Onen, V. (2016). Geleneksel Havayollari ile Diisiik Maliyetli Tasiyicilar Arasindaki Stratejik Yénetim ve Pazarlama

Karmasi Farkliliklarinin igerik Analizi, THY-Pegasus Karsilagtirmasi, International Journal of Academic Value

Studies, 2 (6) : 63-94. (ISSN:2149-8598).

| lizerinden giris yapabilmektedir.

Kaynak.(https://www.flypgs.com/seyahat-hizmetlerimiz/atlayip-gitsem-diyorsan/pegasus-mobil-

uygulamalari,05.11.2016).

Her iki sirkette yolcularina ucus ve rezervasyon bilgilerini iceren e-posta ve cep telefonlarina SMS

mesaj1 atmaktadirlar.

Tablo-16 THY, Pegasus online islemler

islem Tipleri

=
an)
=<

Pegasus

Online bilet /Online rezervasyon: Yurt ici yurt dis1 bilet satin alma

X

Rezervasyonlarim : Rezervasyonlari online yonetme, goriintilleme,iptal degisiklik

Arac kiralama

On-line Check in

Otel Rezervasyon

P

Ode ve Ug sistemi : Online rezervasyonu ucak biletine déniistiirme, online ucak bileti

satin alma.

P PR DR | <

Kalkis Varis bilgilendirme

Exclusive Direv Islemleri : Seyahatin 6zel s6forle tamamlanmasi.

Koltuk Se¢imi

Miisteri Iliskileri

Mail e-bilet

Rouand the world ticretler:
Star Aliance ortaklarinin sundugu firsatlar

PP P R <

Online E Vize

Tarife

Ucus Ag1

Bagaj Takibi

il telle

Kaynak.http://www.turkishairlines.com/tr-tr/,06.11.2016).

Tablo-17 THY, Pegasus sik ucan yolcu programlari

THY Miles&Miles

Pegasus Kart ve Pegasus Plus Sadakat
Programi

Miles&Smiles, Tiirk Hava Yollari, Anadolujet ve Star
Alliance 1tyesi diger havayollar1 uguslarindan,
program ortagi otellerde yaptiginiz
konaklamalardan, araba Kkiralama sirketlerinden
ve Miles&Smiles kredi karti ile yaptiginiz
harcamalardan mil kazanma imkani veren bir
programdir. Biriktirilen millerle 6diil bilet (THY ve
Star Alliance iiyesi diger havayollar1 uguslarinda
kullanilabilir) ve refakatci bileti (THY uguslarinda
kullanilabilir) alabilir ya da biletinizi bir iist sinifa
ylikseltebilir.

Miles&Smiles programi dahilinde iiyelere;

Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus olmak tizere
4 ¢esit lyelik karti sunulmaktadir. Classic
Plus iiyeleri Ekonomi kabininde seyahat etseler
dahi i¢ hat uguslarin CIP salonlarindan
faydalanabilirler.

Elite ve Elite Plus iiyeleri I¢ ve dis hat uguslarimizda
CIP salonlarindan faydalanabilir; iistelik yanlarinda
bir misafirlerini agirlayabilirler. Misafir yolcunun
Elite ve Elite Plus iiyemizle ayni ugusta seyahat
etme zorunlulugu yoktur. Misafirin, THY veya Star
Alliance tyesi diger havayollar1 tarafindan ayni giin
gerceklestirilecek herhangi bir ugusta bulunacak
olmasi yeterlidir. Ekonomi kabininde seyahat

Pegasus Kart Sirket, 2008 yilinda, Pegasus Kart adi
altinda bir banka ile miisteri sadakat programi
baslatmistir. Pegasus Kart sahipleri Pegasus Kart ile
yaptiklar1 bilet ve bilet dis1 alimlardan “Ucgus Puani”
kazanmaktadirlar. Ugus puanlar1 bilet alim1 yolu ile
kazanildiginda, Pegasus tarafindan wugus puam
verilmekte olup, kazanilan ugus puanlari satis isleminin
ayr1 bir pargasi olarak tanimlanip gercege uygun degeri
ile gosterilmektedir. Baslangicta “Ucus puanlarindan
kaynaklanan ugus ytkiimliiliikleri” olarak kaydedilen
puanlar, kullanildik¢a gelir olarak kaydedilmektedir. 1
Ugus Puani = 1 TL degerinde oldugu i¢in puanlarin
nominal  degeri  gercege  uygun  degerlerini
yansitmaktadir. Ugus Puanlari, bilet ticretini 6derken
minimum 5 TL olarak kullanilabilmektedir. Ucus
puanlari bilet harici alimlardan kazanildiginda ise, ilgili
puanlarin maliyeti banka tarafindan Grup’a 6denmesi
sureti ile fonlanmaktadir. Grup elde ettigi bu geliri
ertelemekte ve “Ucus puanlarindan kaynaklanan ucus
ytkiimluliikleri” olarak kaydedip kullanildik¢a kar veya
zarar ve diger kapsamli gelir tablosu ile
iliskilendirmektedir. Ucus puanlari, iki yil i¢in gecerli
olup ikinci takvim yilinin son giiniinde gecerliligini
yitirmektedir. Kullanilmamis ugus puanlar istatistiki
kullanim oranlarina gére gelir kaydedilmektedirler.
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etseler dahi yurt disindaki havalimanlarinda da Star | Pegasus Plus Sadakat Programi Grup, 2011 yilinda
Alliance  Gold logolu  CIP  salonlarindan | Pegasus kart ile baglantili olarak Pegasus Plus adinda
faydalanabilir, iistelik yanlarinda bir misafirlerini | yeni bir sadakat programi baslatmistir. Ucus icin bilet
de agirlayabilirler. Classic Plus, Elite ve Elite Plus | alinmas1 ya da fazla bagaj, koltuk se¢imi ve ucak igi
liyelerimiz, Star Alliance tiyesi diger havayollari | yemek siparisi gibi yan triinlerin satin alinmasi ile
tarafindan gerceklestirilen ucuslarda da kart | 6denen bedelin  %2’si oraninda ugus puani
avantajlarindan faydalanmaya devam ederler. | kazanilmaktadir. Ucus Puanlari, bilet ticretini 6derken
Classic Plus tiyeliginin Star Alliance programindaki | minimum 5 TL olarak kullanilabilmektedir. Baslangicta
karsiigr “Star Alliance Silver”; Elite ve Elite Plus | “Ugus puanlarindan kaynaklanan ugus ytkiimliliikleri”
tiyeliginin karsiligi ise “Star Alliance Gold”dur. olarak kaydedilen puanlar, kullanildik¢a gelir olarak
kaydedilmektedir. Ugus puanlary, iki y1l icin gecerli olup
ikinci takvim yilinin son giliniinde gecerliligini
yitirmektedir. Kullanilmamis ugus puanlar istatistiki
kullanim oranlarina gore gelir kaydedilmektedirler.

Kaynak.(https://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file /pdf/pgs-spk-2015.pdf,09.11.2016).
(http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/sss/miles-smiles,09.11.2016).

Her iki sirket te sik ucan yolcu programlariyla beraber miisteri sadakatini artirmakta ve
misterilerini bu program kapsaminda degerlendirmeye tabi tutarak siniflandirabilmekte ve
boylellikle bu misterilerine yonelik 6zel programlar uygulayabilmektedirler.

Sosyal Medya

Her 1iki sirkette sosyal medya reklamciigin1 farkli ortamlarda ve yogunlukta
kullanmaktadirlar. Internet siteleri lizerinden asagida yer alan sosyal medya alanlarina lilk
vermektedirler. Her iki kurumun dijital pazarlama yonetim birimleri bulunmaktadir. Bu
miscanada her iki sirkette SEO, Google Adwords, Google Analytics, Gmail reklamlar,

»n o«

“Remarketing”, “Display” reklamlari gibi dijital pazarlama enstriimanlarini kullanmaktadirlar.

Tablo-18 THY, Pegasus sosyal medya ortamlari

Sosyal Medya Ortami THY Pegasus
RSS
Twitter
Google Plus
Youtube
Instagram
Facebook
Linkedin
Foursquare

X<

DR P DR

D <

Stratejik Ittifaklar

THY 1 Nisan 2008 tarihinde Istanbul'da imzalanan anlagma ile sirket bu kez, Lufthansa'nin
basini ¢ektigi (SA) Star Alliance’a iiye olmustur. Star Alliance yolculara Thy nin u¢gmadigi ucus
noktalarina da Thy biletiyle u¢ma imkadni1 saglamakta, elde edilen kardan Thy'nin de
yararlanmasina imkan saglamakta, ayrica ugus saatleri birbiriyle giizel orantilanmis ucuslarla
ki o ucaklar baska sirketlerin ucaklaridir, Thy biletiyle u¢ma imkanini saglamaktadir. Pegaus
heniiz bit miittefik havayolari tiyesi degildir.

“Code Share” Uguslar

THY ve Pegassus kendi yolcularinin yaninda, biletlerini baska havayollarindan satin alan
yolculart da tasiyan “code share” isbirligi anlagsmasini bir ¢ok havayolu ile yapmaktadirlar.
Tabii  burada anlasma  yapilan havayolu sayisi THY'de daha  fazladir.
(http://www.turkishairlines. com/en-int/travel-information/baggage/code-share-airlines,
17.11.2016). Secilen havayollar1 agisindan baklhidiginda ilgili is modeline uygun havayolari
secilmekte olup buna 6rnek olarak Pegasus’un Airberlin, 1z-Air’le, THY nin ise Lufthansa, Air
Canada oOrnegi verilebilir. Amag, yolculara bir havayolunun tek basina sunabilecegi
gidilebilecek sehir seceneginden ¢ok daha fazlasini saglamaktir.

Sponsorluklar
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Turk Hava Yollari'na oélciilebilir degerler kazandiracak, Tiirk Hava Yollar1 marka kimligi ve
stratejisi ile uyum gosteren, miisteri iliskileri ve miisteri sadakatine olumlu etkiler
yapabilecek, marka bilinirligi ve farkindaligina katki saglayacak, misteri portfoyiine gesitli
firsatlar sunabilen, rakiplerimiz ile farklilik olusturabilecek bir yonii bulunan, proje
kapsaminda Tirk Hava Yollari'na "Kurumsal Agirlama" imkanlar1 sunabilen sponsorluk
kriterleri olarak belirtilmistir.
http://turkishairlinessponsorship.com/webforms/SponsorlukWebKullaniciFormu. aspx,11.11.2016.

Tablo-19 THY, Pegasus sponsorluklari

THY PEGASUS
Golf Sorf
Turkish Airlines Open Alagat: ~Wind Surf
Turkish Airlines Ladies Open Golf
Turkish Airlines World Golf Cup Pegasus Golf Challenge
Turkish Airlines Challenge Voleybol

Tenis Eczacibag1 Vitra Kadin Volaybol Takimi
Porsche Tennis Grand Prix Akut

Futbol Akut Kar Sporlar Takimi

Tiirkiye A Milli Futbol Takimi Film

UEFA EURO 2016TM IF Uluslararas1 Bagimsiz Film Festivali
Besiktas JK Basketbol

Galatasaray SK Darusafaka Cooper Tires

Bursaspor Footbal

Trabzonspor Tiirk Telekom Arena Kuzey Tribiinii
FK Sarajevo

Basketbol

Tiirkiye A Milli Basketbol Takimi

Tiirk Hava Yollari Japon Profesyonel Basketbol Ligi

Rugby

European Professional Club Rugby

Riizgr Sorfi

Enes Yilmazer

Dalis

Sahika Erciimen

Diger Sponsorluklar

Cumhurbagskanlig: Tiirkiye Bisiklet Turu

[stanbul Maratonu

Athi sporlar

Chio Aachen Equestrian Festival

Tiirk Hava Yollar1 hizmet kalitesi, basarili reklam kampanyalari, ses getiren sponsorluklar ve
dogru stratejilerle global bir marka olma yolunda hizla ilerlemektedir. Gegtigimiz aylarda
2016 yilinin merakla beklenen yapimlarindan biri olan Batman v Superman: Adaletin Safag:
filmine sponsor olan THY, Gotham City ve Metropolisi sanal ucgus agna eklemisti.
(http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/thy-yolculara-batman-v-superman-temali-hediyeler-
dagitiyor, 15.11.2016).

Promosyonlar, Kampanyalar

THY internet sitesinde Wingo'ya katil alt sekmesinde promosyonlu biletler icin bir sayfa
sunarak kitalar, ilkelere, sehirler bazinda promosyonlu biletleri olduk¢a agik ve detayl bir
sekilde kullanicilara gostermektedir. (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/ucak-bileti/yurtici-
yurtdisi-ucus-noktalari/?departure=istanbul&continent=all&class=economy, 12.11.2016).

Yine aynmi sekilde THY kurumsal internet sitesinden gilincel kampyanlar1 haberler bashgi
alindan yer alan kampanyalar boélimiinde online olarak  duyurumaktadir.
(http://www.turkishairlines.com/tr-tr /kurumsal /firsatlar,12.11.2016).

Pegasus havayollar1 da benzer sekilde kampanyalar1 internet web sitesi iizerinden
kampanyalar sekmesi iizerinden tiklanarak erisilebilmekte olup pormosyonlu biletleri de yine

- International Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (6) : 63-94. -


http://turkishairlinessponsorship.com/webforms/SponsorlukWebKullaniciFormu.%20aspx,11.11.2016
http://www.pazarlamasyon.com/reklam/
http://www.pazarlamasyon.com/makale/marka-nedir/
https://www.youtube.com/watch?v=qpk8eSpRBnY
https://www.youtube.com/watch?v=TReIozZ1b10
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/thy-yolculara-batman-v-superman-temali-hediyeler-dagitiyor,%2015.11.2016
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/thy-yolculara-batman-v-superman-temali-hediyeler-dagitiyor,%2015.11.2016
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/ucak-bileti/yurtici-yurtdisi-ucus-noktalari/?departure=istanbul&continent=all&class=economy,%2012.11.2016
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/ucak-bileti/yurtici-yurtdisi-ucus-noktalari/?departure=istanbul&continent=all&class=economy,%2012.11.2016
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/firsatlar,12.11.2016

Onen, V. (2016). Geleneksel Havayollari ile Diisiik Maliyetli Tasiyicilar Arasindaki Stratejik Yénetim ve Pazarlama
Karmasi Farkliliklarinin igerik Analizi, THY-Pegasus Karsilagtirmasi, International Journal of Academic Value
Studies, 2 (6) : 63-94. (ISSN:2149-8598).

web sayfasi lizerinden duyurmakta ve firsatlarim degerlendirilmesi icin hemen satisa gecis
opsiyonu sunmaktadir (https://www.flypgs.com/?gclid=CjOKEQiAperBBRDfuMf72sr56fIBEiQAPFX
szQALKksY8j4LeEawq1wUNTiYdEn9c7pJWymZwanNpwLAaAlRy8P8, 11.11.2016). Fiyat odakli genel
kampanyalarin yaninda internet ve mobil 6zelinde hedefli SMS ve Roaming kampanyalari,
dogrudan pazarlama aktiviteleri ve Pegasus Kart sahiplerine 6zel kampanyalar ile Pegasus
misafirlerine y1l boyunca farkh firsatlar sunuluyor. Pegasus kampanyalarinda yurt icinde ve
yurt disinda TV, radyo, alt bant, basin ilanlar1 ve TV’de standart kusak kullaniminin yani sira
reklam iceriginin mecra yapisiyla iliskilendirilen 6zel jenerik filmlerinden de yararlaniliyor.
Kurulus, klasik radyo spotlar1 disinda program sunucular1 araciligiyla D] talklar yapiyor,
bilgilendirici séylemler yaratiyor, dinleyicilerle interaktif sorularla hediye biletler veriyor.
Yerel, ulusal ve uluslararasi acik hava calismalarini ve raketleri ¢ok yonlii kullaniyor. Ayrica,
tv.flypgs.com web sitesi kurularak Pegasus aktivite ve organizasyonlarinin canli olarak
yayinlandigl bir siteye de kavusulmus olmustur. Pegasus 2009 yilinda yurt i¢i ve yurt dis1 110
kampanya yaptig1 bilinmektedir (http://www.slideshare.net/locen/pegasus-marka-deeri-ve-maj,
19.11.2017).

Bunlarin yani sira, THY yurt dis1 satis acentalar1 vasitasiyla ilgili lilke ve bolgelerde mevcut
misterileri elde tutmak ve yeni miusterileri kazanilmasi agisindan promosyon amagh
biitcelere tahsis etmektedir. Her iki sirkette sitelerine giris yailmasi halinde kampanyalardan
stirekli bilgilendirme konusunda tiiketicilere hizmet sunmaktadirlar.

Fuarlar

Her iki firma ulusla ve uluslararasi havayolunu tanitici fuarlara gitmektedirler 6rnegin Paris
“Air Show”, Dubai “Air Show”, “Airex” gibi. Bunun yani sira tarifesiz ve tatil amacl seyahat
yapan hava yollarininve tur operatorlerinin katildigi Almanya ITB ve Ingilteredeki fuara
Pegasus siirekli katilmaktadir.

Reklam ve Halka Iliskiler

Pegasus reklamlarina bakildiginda agirhikli olarak satis odakli oldugunu sodyleyebiliriz.
Ozellikle, satis artirici kampayalarin yapildigi kampanya medya araclar1 olarak, televizyon,
radio internet ve mobil pazarlama arag¢larinin sik¢a kullanildigini séyleyebiliriz. Kampanyalar
ozellikle kis donemine girerken, ucuslarin azaldigy, ve yaza donemi basinda, uguslarin artmaya
basladig, donemlerde agriliklarininin arttigl goriilmektedir. Promosyonlu bilet satislar: ise
surekli bicimde internet web sitesi ve sosyal medya araclar1 tizerinden yapilmaktadir. Diisiik
maliyetli tasimacilifl 6zelliklerine uygun bicimde rekamlarinda fiyat vurgusu yapilmasinin
yani sira 0zellige bir ag tasiyicisi oldugu imajini da vererek yani bu distik fiyatlarla sadece
Tiirkiye'ye degil diinyanin bir ¢ok tlkesine gidebilirsiniz mesaj1 verilmektedir. Ayrica hem
cevrimici hem de ¢evrimdisi medya kanallar1 araciligiyla yeni hatlarin reklamlan
yapilmaktadir. Yenilik¢i pazarlama, reklam ve marka konumlandirma g¢alismalari, 2010
yilinda Superbrands Ltd. tarafindan Pegasus“un Tiirkiye“deki 10 “Stiper Marka”“dan biri
olarak secilmesi ve 2012 yilinda Interaktif Pazarlama Zirvesi‘nde verilen GIA Odiilleri
kapsaminda “Dijital Mecrada Yatirimlariyla One Cikan Marka” édiiliinii kazanmas: da dahil
olmak tlizere birka¢ 6diiliin alinmasi ile sonuglanmistir.

THY reklamlarinda ise, daha ¢ok konfor, kalite, iis hizmet, rahatlik, prestij gibi hizmet kalitesi
ve Uriin on plana ¢ikarilmakta, ayn1 zamanda kiiresel bir oyuncu oldugunu algilatacak reklam
filimleri ¢ekilmekte olup burada diinyaca iinlii sporcu, sarkici, sanatgilar1 dahil edilerek iin,
sohret sahibi sanatg1 ve Kkisilerin THY’ yi sectigi imajim1 vererek marka bilinrligi
arttirilmaktadir. Bunlarin yani sira yeni ugus noktalari eklendiginde tiim bu noktalarin ulusal
ve uluslararasi alanda lansmanini yapmaktadirlar. THY reklamlarn kiiresel boyutta
yayimlanmakta ve c¢ekilmektedir. Ayrica, THY bir ¢ok ulluslararasi1 aktivitelerde sponsor
oldugu i¢in , 6rnegi ndiinya golf sampiyonasi, diinya futbil sampiyonasi, avrupa Kkliipler arasi
basketbol sampiyonasi gibi mecralarda reklamlar1 yapilmakta olup bu ise tiim diinya da THY
marka biliniriligi ve marka farkindaligin1 artirmaktadir. Tiirkiye’'nin bir numarali hava yolu
sirketi olan Tiirk Hava Yollari, Avrupa’da ve Diinya’da toplamda 205’inci varis noktasina
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ulasmasinin ardindan reklam gelirleri icin 100 milyon dolar harcadigini agiklamistir. 2012'nin
son ceyregine girdigimiz Ekim ay itibariyle basin ag¢iklamasi yapan THY Yonetim Kurulu
Baskani1 Hamdi Topgu, "Reklam biitcemiz son 2 senedir 100 milyon dolar civarinda. Gegen yil bu
reklam  blitgesinin ~ tamamini  kullandik”  dedi  (http://www.pazarlamasyon.com/is-
dunyasi/ekonomi/ thyden-reklama-100-milyon-dolar, 14.11.2016).

Pegasus da oldugu gibi THY’ de tiim kampanya ve promosyonlu biletler icin internet web
sayfasini ve diger sosyla medya araglarin1 kullanmaktadirlar.

Ornek olarak, Tiirk Hava Yollar'nin Messi ve Kobe'li son reklami tiim diinyada genis bir yanki
uyandirdi. Reklamin basarisinin ardinda siiphesiz bu iki diinya starinin rekabetinin
miikemmel bir mizahi tasviri s6z konusu. THY nin son reklami simdiye kadar 57.7 milyon kisi
tarafindan Youtube’da seyredildi. Bu say1 THY'yi son 1 ay icerisinde diinyada en ¢ok kisiye
ulasan 2. marka yapmistir (http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/bir-
reklamla-tum-istatistikleri-altust-etmek-thy, 13.11.2016).

Her iki sirket de, dijital pazarlama uygulamalarindan yararlanarak, baska sitelerden link alma
yada display reklami ya da “re-marketing” gibi bu alandaki reklamlar1 da stirekli bicimde
yapmaktadirlar. Pegasus, ucak disinda ve icinde c¢esitli reklam alanlar yaratarak havacilik
sektoriinde oOncii olmustur.Bunlara ilave olarak, THY wulusal ve uluslararasi biiyiik
havalimanlarinda ve buralardaki bilboardlarda tanitim amacgh reklamlar goriilmektedir. Her
iki sirket kurumsal imaj ve tanitim agisindan aylik magazinde yayinlamaktadirlar.

3.5.1.6.5. Personel

Her iki firma da i¢sel pazarlama ¢alismalarina 6nem vermektedir. Havayolu tasimacilig geregi
pilot, hostes, teknisyen gibi operasyonel personelin egitimleri diizenli olarak yapilmasi
gerekmketedir. Bunun yani sira Pegasus kar’dan ¢alisanlarina pirim dagitmakta olup ucgucu
hosteslerine ayrica 6zel satis egiimleri de aldirmakta perosnele licresiz bilet uygulamasi
sunmaktadir. THY sektorde calisanlar acgisindan en dolgun uvretleri vermekle beraber dort
maas ikramiye, “pass” bilet, 6nemli sosyal haklar sunmaktadir. Diisiik maliyetli tasiyicilarda
personel verimliligi olduk¢a 06enmli olup, Pegasu'ta performans yonetim sistemi
uygulanmakta ve ucak basina diisen personel sayisi bir parameter olarak takip edilmektedir.
Asagida bununla ilgili bir kiyaslama gosterilmektedir.

Sekil-4 Calisan verimliligi
(Yolcu sayisCalisan sayisi)

8,000 5.520 5.867 6.415
4000 1.701 1.826 2.184
i
2010 2011 2012
e THY

Kaynak.(http://www.pegasusyatirimciiliskileri.com/_assets/file/pdf/pgs_ipo_sunumu_tr_20130424_0
8533.pdf,16.1.2016).

Tiirk Hava Yollar, kendi internet sitesinde “ insan iligkileri giiclii, yaratici, cok kiiltiirliiliige ve
yeniliklere acik, siirekli gelisime ve verimlilige odaklanan, rekabetci, ekip c¢alismasinin
degerine inanan adaylari, bilinyesindeki farkli pozisyonlarda istihdam eder” ifadesini
belirtmektedir (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kariyer/genel-bakis,18.11.2016).

Pegasus ise kendi internet sitesinde insan Kaynaklari olarak hedefimiz: Pegasus ‘un basarisin
surdiriilebilir kilmak ve daha da ileri noktaya tasimak amaciyla adil, seffaf, duyarli, yenilikgi
insan kaynaklar1 stratejileri gelistirmek ve bunlarnn hayata gecirmektir’ ifadelerini
belirtmisitir. (https://www.flypgs.com/kariyer/insan-kaynaklari-politikamiz, 16.11.2016).
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3.5.1.6.6. Siirecler

Temel olarak bakildiginda, THY farklilasmaya dayanan kiiresel tasiyicis1 modeli uygularken
Pegasus ise diisiik maliyetli ag tasiyicisi rekabetci startejilerini uygulamaktadir. Bu nedenle
stirecleri tek tek incelemek yerine deger zinciri analizinde ana islevsel siirecler gosterilerek
fark nerelerde yaratilyor deger zinciri analiznde gosterilmektedir.

Sekil-3 Pegasus Hava Yollari deger zinciri analizi gosterimi

= ¥iksek performans ve warimb, egitimli, yeter sy eleman, Perdfarmans yanetimi
= Gaziim geligtinici, geng , dinamik, kademe s:q 10z, Pilatiars cezbedici sartlar sunubmas
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3.5.1.6.7. Fiziksel Cevre
THY kiiresel 6lgekli ve tarifeli tarifesiz i¢ hat dis hat yolcu, posta ve kargo tasimaciligi yaptigi
icin, yolcu koltuklarini business class ve economy class olarak donatilmistir. Ayrica THY
“business class” ve VIP yolcular icin, ucus oncesi belli meydalarda ayricalili VIP longue hizmeti
sunmaktadir.

Tablo-20 THY, Koltuk ve ikram uygulamalari

Business Class Koltuk 6zellikleri Ecomomy Class Koltuk 6zellikleri
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Tam yatar pozisyona getirilebilmekte ve ucta

Koltuk araliklar1 31-32 in¢ (78 cm)uzunlugundadir.

bulunan puf kismiyla birlikte 75 ing¢ (188 | Koltuk sirtligi geriye dogru en fazla 6 ing(15 cm)
cm)uzunlugunda bir yatak olabilmektedir. | yatabilmekte;koltuk oturma yiizeyi de 6ne dogru 1, 5
Koltukla ilgili biitiin ontroller dirsekligin 6n | ing¢(3, 5 cm)hareket edebilmektedir(toplam 7, 5 ing/18,
ucunda bulunan ana kontrol initesinden | 5cm). Laptop ve benzeri cihazlar icin kesintisiz gii¢
yapilabilmektedir. Koltuklarda kisiye 6zel okuma | saglanabilmektedir. Monitor yakininda kisisel USB ve
15181 ve dirseklik alunda bir aydinlatma | ethernet girisi bulunmaktadir. 5 in¢ (12,7 cm) hareket
bulunmaktadir. Elektrikli masaj mekanizmasi | edebilen ayarlanabilir bir bas destegi bulunmaktadir.

bulunmaktadir. Laptop ve benzer cihazlar icin

Ayarlanabilir koltuk arkasi1 ayak destegi bulunmaktadir.

kesintisiz gii¢c saglanabilmektedir. Ayarlanabilir ve

donebilir o6zellikte yemek masasi mevcuttur.
Merkez konsol tuzerinde bulunan dirseklik,
yikselerek perde islevi gorebilmektedir.Bu

pozisyondayken kullanilabilecek bir okuma 15181 da

vardir.
Ikram Eglence

. Klasik,vizyon,uluslararasi,¢ocuk vb.filmlerden
Ucan Ascilar’imiz yolcularimiza kendilerini 6zel olusan pek ¢ok film.

hissettirme hedefi ile; liiks bir restoran kalitesinin °
otesinde geleneksel Tiirk misafirperverligi ile
yolcularimizin bulutlarin iizerinde lezzeti
kesfetmelerini saglamaktadir. Business Class

Dizi,belgesel,spor,seyahat,yemek,moda,teknoloji
ve ¢izgi filmler. Bir¢ok farkli tarzdan olusan
bir albiim kanali, radyo kanallari.

servisi porselen takimlar ile yapilmakta olup, i Oyun kanali, ¢ocuk kanal.

servis sekli ve kapsami ugusun 6zelligine gore * Sesli kitap kanali.

degismektedir. Ugusun uzun olmasi nedeni ile 2 d Ekonomi,magazin,finans,hava durumu vb.icerigi
ana yemek servisinin yanisira bazi uguslarimizda barindan haber kanali.

ayrica “snack” (atistirmalik) servis edilmektedir o Kisa mesaj veya e-posta gonderebilme ve karsi

taraftan cevap alabilme imkani.
. Ugagin inis kalkisini izleme imkanu.

Kaynak.(http://www.turkishairlines.com/tr-tr /seyahat-deneyimi#!BusinessClass, 08.11.2016).

Pegasus Hava Yollar1 ise dusiik maliyetli tasimaciligl sectigi icin, koltuk konfigiirasonu
acisindan Business, Economy Class ayrimi yoktur. Bu nedenle kabin konfigiirasyonlar1 B737’
ler ve A320 serileri i¢in azami yolcuyu alabilecek sekilde tek tipt kabin sinifi ayarlanmistur.
Burada amag, olabildigince daha fazla yolcu tasimak s6z konusu oldugu i¢in koltuk araliklarn
THY’ye gore daha distiktiir. Bu manada Pegasus Havayollari 6rnegin B737-800 ugaklarinda
189 “economy class” yolcu konfiglirasyosyonu uygulamakta olup koltuk siniflar1 agisindan bir
fark bulunmamaktadir.

4.SONUC

Geleneksel havayollar ile diisitk maliyetli havayollar1 arasindaki pazarlama ydntemleri
farklililar1 gerek teorik olarak gerekse de uygulama acgisindan THY ve Pegasus vakalari
incelendiginde pazarlama karmasi stratejileri agisindan swot analizi yaptigimizda su noktalar
ortaya ¢ikmaktadir:

Tablo 21 Pazarlama Karmasi1 THY Swot Analizi

Gugcli Yanlar Zayif Yanlar

e THY’nin esnek olmayan, hiyerarsik, kompleks
orgiitsel yapisi.

e THY topla-dagit sistemine ve ag yapisina sahip olmasi
(iST,ESB), ya da aglara erisim firsatu.

e THY ¢ogu GDS ve buna bagh CRS sistemlerine sahiplik
ve erisimi yoluyla internet, mobil araglardan daha ziyade
daha ¢ok acentalar iizerinden satislarini
gerceklestirmesi. Gelir yonetimi uygulamalart.

® THY’nin personel sayisi fazlaligi.

e THY’ nin yiiksek iiretim ve dagitim maliyetleri.

e Tamamen bagimisiz bir kurulus olmamasi
(Devlet politikalar1 vb.)

e THY yiiksel marka bilinirligi ve  soéhretinin de git
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gide artmasi.

e THY gibi 6l¢ekte olan geleneksel ag tasyici havayolari
icin, kliresel bir marka olma yoniinden reklam ve
kampanyalar yiiriitmesi. Reklamlarin kiiresel 6lcekte
yayimlanmasi. Bu manada ytliksek pazarlama,

tutundurma biitgeleri ayrilmasi.

e THY yer hizmetleri , yolcu hizmetleri, teknik
hizmetler, bakim hizmetleri, egitim hizmetleri, IT
hizmetleri gibi ana operasyon alt yap1 destek

hizmetlerini kendisi sagladigindan maliyeti belli 6lciide
kontrol edebilme imkan1 dogurmakta bu da 6nemli bir
maliyet avantaji1 yaratmasi.

e THY uzun mesafeli dis hat uzun menzilli uguslarinda
rakipsiz oldugu i¢in Turkiye ¢ikisli bu pazarlarda hakim
ve monopol durumunda olmas:.

e THY daha konforluy, liikks koltuklar, ikram, egelence
donanimli ucak konfigiirasyonu gibi ¢esitlendirilmis ve
farklilastirilmis iirtinler sunmasi.

e Geng ve gesitlendirilmis yiiksek kapasiteli genis bir
filo.

e Hizmet servis karekteristiklerinde devaml
farklilagstirma yapmasi

e Gegmisten gelen deneyimleri, kurumsal birikimi.

o Yiiksek ug¢ak kullanim oranit.

e Yogun ve en son teknoloji kullanimu.

Firsatlar

o Tirkiye’'nin cografik konumunun avantaji nedeniyle,

THY oldukga fazla transfer yolcu almasi, istanbul

diinyanin en biiyiik besinci baglanti noktasi olmasi.

Afrika, Amerika, Asya, Uzak Dogu gibi bir ¢ok yeni

pazarlar, destinasyonlar olmasi.

Rakip havayollarinin iflas ya da grevleri.

THY bayrak tasiyici olmasi nedeniyle ikili

anlasmalarda ilk u¢gma hakk: 6nceliginin THY’ye

verilmesi.

e THY agisindan uluslararasi ve ulusal hava trafigi ve
havayolu yolcu talebinin artmasi.

¢ Anadolu Jet markasini diisiik maliyetli tasiyicilara karsi
kullanabilmesi

o Kiiresel havayollar ile is birlikleri.

Tehtidler

® THY acisindan diinya ekonomisinde yasanacak
durgunluk.

® THY acisindan bolgede yasanan savas, teror
olaylar1.

e THY acisindan i¢ hatlarda diisiik maliyetli
tasiyicilarla yogun rekabet.

e THY agisindan petrol fiyatlarinin ve buna bagh
olarak yakit fiyatlarinin artmasi.

® THY agisndan ulusal veya uluslararasi
havalimanlarinda yasanan kapasite problemleri
(6rn. Atatiirk Havalimani, Sabiha Gokgen,
Heatrow London vb.).

e THY a¢sindan miittefiklerle yasanacak
problemler.

® Kiiresel capta rakiplerin biiyiime ¢abalari ve
rekabeti (Lufthansa, Air France, Quatar vb.)

® Doviz kurundaki dalgalanmalar

® Avrupa ile yatay anlasmanin imzalanmasi
durumunda rakiplerin pazar(lar)ina grime
riski.

Tablo 22 Pazarlama Karmasi Pegasus Swot Analizi

Gugclii Yanlar

e Pegasus’un satis kanali olarak bilet satislarin1 daha
agirhk olarak ineternet {izerinden yapmaya
odaklanmasi.

e Pegasus’ta yan gelirler ve capraz satiglarin toplam

Zayif Yanlar

e Uriin /Servis kalite karekteristiklerinin diigiik
olmast.

e Kontrolsiiz biiylime.

® Yiiksek personel devir orani.
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satis icersindeki pay1 geleneksel havayollarina gore
orani oldukga fazladir ve git gide bunun payinin
arttirilmasina yonelik uygulamalar gelistirilmesi.

Pegasus havayollari, dlcek ekonomisi yaralanmaya
¢alismasi ve bunun i¢in ucak kullanimini ve kapasite
kullanimini arttirmaya odaklanilmasi.

Pegasus havayollar;, THY' den her zaman ayni
hatlarda daha ekonomik bilet fiyatlari sunmasi.
Pegasus filosu oldukca yalindir, en geg filoya sahiptir
bu nedenle bakim ve operasyon maliyetlerini
minimum seviyelerinde tutmasi.

Pegasus dijital pazarlama ve soyal medya, mobil
pazarlama uygulamalar1 agisindan oldukg¢a aktif
konumda olmasi ve bu alani git gide gelistirmesi.
Pegasus bir ¢ok hizmeti disaridan sagladigindan,
sozlesme yonetimi ve tedarik¢i yonetimi maliyet
kontrolii acisindan daha 6n plana ¢ikmasi.

Pegasus bir ¢ok hizmeti disaridan sagladigindan,
sozlesme yoOnetimi ve tedarik¢i yonetimi maliyet
kontrolii agisindan daha 6n plana ¢ikmasi.

Pegasus tek tip kabin konfiglirasyonu uygulamasi.
Sabiha Gokgenin 6nemli bir topla-dagit, noktasi
olmasl.

Kendi alanindaki pazara ilk giren olabilme kabiliyeti.
Pegasus’un daha esnek hareket edebilmesi (karsiz
hatlar1 kolaylikla iptal edebilmesi).

Pegasus’un daha az hiyerarsik, ekip temelli orgiitsel
yapisl.

Pegasus’ un kisa inis-kalkis zamanlari, daha fazla
verimli olmasi

Pegasus’un siirekli yenilik yapilmasi.

Pegasus’un artan popiilerligi.
Disiik Maliyetli tasiyici
yerlesmesi.

olarak marka algisinin

Siireclerini gelistirme ve verimlilik calismalari.

Siirekli promosyon ve kampanyalar yapilmasi.

e Halen onemli Olgiide
iizerinden yapilmasi.

saislarin  acentelar

e Tiketicilerin belli boliilintiin halen online bilet
alimi yapmaktan ¢cekinmeleri.

e Tedarikcilerin diisiik performansi
memnuniyetini etkilemesi.

musteri

Firsatlar

Pegasus sloganlarinda sadece ekonomik uguslar vaat
etmiyor ayni zamanda ag tasiyicisi oldugunu da
vurgulamaya calisilmasi.

Pegasus ac¢isidnan git gide artan internet kullanimi.

Kisa ve orta mesafeli pazarlarda halen firsatlarin ve
yeni destinasyonlarin olmasi (Kuzey Afrika, Orta
Dogu, Rusya, BDT, Avrupa).

Yurt dis1 satinalma ve birlesmelerle biiyiimeye acik
olmasi (Air Berlin , MANAS vb).

Tirkiye pazarinin halen diisiik penetrasyona sahip
olmast.

Kurumsal miisterilere de odaklanilmasi.

Tehtidler

e Pegasus’un alt destek hizmetlerinin cogunun
anlasmali kuruluslarca yapilmasi.

e Yakit fiyatindaki degisiklikler.

® Doviz kurlarindaki dalgalanmalar.

e Pegasus’un alt destek hizmetlerinin cogunun
anlagmali kuruluslarca yapilmasi performansi,
verimliligi ve kaliteyi etkilemesi.

® Rakiplerin Pegasus’un dagitim kanali
sistemlerini kolaylikla kopya edilebilecek
olmast.

® THY’ nin Anadolu Jet markasi.

® Diger diisiik maliyetli tasiyicilarin rekabeti.

® Fiyatlar lizerindeki siirekli baskilar.

Bugiin icin rekabet sadece geleneksel havayollan ile distik maliyetli tasiyicilar arasinda
yanlizca degil kendi aralarinda da mevcuttur. Havayollarinin ne kadar birbirleriyle daha az
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rekabet ederlers o kadar fiyati artirma ve kar marjin1 artirma imkani1 dogacaktir. Netice
itibariyle Pegaus’un diisiik maliyetli tarifeli i¢-dis hat pazarina girdigi 2005 yili sonrasi
dikkate alindigimizda her iki sirketim de buyiimelerini siirdiirdiigii, pazar paylarini artirdigi,
ucus agini genislettikleri, uculan nokta sayisini ilerlettigi, tasinan yolcu sayisini ¢ogalttiklar,
doluluk oranlarini yiikseltikleri, filolarini buyiittikleri, miisteri baghliklarini artirdiklar: ve
bunlarin sonucunda klometre basina yolcu gelirlerini artirarak , karhliklarini siirdirdikleri,
borsada hisse degerleri iyilestirdikleri neticesinde her iki sirkette gelinen nokta itibari ile
basarili goziikmektedir. Her iki sirketin de modern pazarlama yontemlerini uyguladiklarini
ancak stratejik rekabetgi is modelleri farkli oldugu icin, pazarlama plan ve programlarini bu
modele uygun olarak gelistirdikleri goriilmektedir. Temel pazarlama yaklasimlari benzerlik
gosterse de  stratejik ve taktiksel olarak icerik, programlar, uygulamalar, yaklagsimlar
acisindan oldukga farklilik géstermektedir, ciinkii hedef kitlelerinde yer alan miisterilerin
ihtiya¢ ve beklentileri bir¢ok agidan ayrismaktadir. Tiiketici satinalma davranis ve tercihleri
degistikce mevcut pazarlama yaklasimlari gelecekte daha da degisecektir. Bununla beraber bu
calismada isletmelerin sadece islevsel stratejilerinden pazarlama karmasi fonksiyonunu ele
almis, tretim, finans, mali isler, insan kaynaklar1 vb. isletme fonksiyonlarinin uygulamlarina
deginilmemistir. Isletme stratejik yénetimi bir biitiinsellik arz ettiginden diger alanlardaki
uygulmalarin da ayrica analize dahil edilmesi gerekmektedir. Boylelikle islemenin stratejik
yonetim olarak yaptigi calismalar ve bunlarin sonuglar1 daha saglikli olarak degerlendirilmesi
miumkiin olacaktir.
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