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Hava Taksi Isletmelerinde Nis Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi Stratejilerinin Incelenmesi

Investigation of Niche Marketing and Marketing Communication Strategies in Air Taxi
Operators

OZET

Havacilik, dogas1 geregi 7/24 caligma siirelerinin bulundugu bir sektdrdiir. Cok yogun bir sektdr olmasi sebebiyle, farkli is
modellerine gereksinim duyulmaktadir. Bu baglamda havacilikta yer alan is modellerinden biri olan hava taksi hizmetleri, ozellikle
is diinyast i¢in zaman tasarrufu saglamak agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Yogun havaalani prosediirlerini ve aktarma
ucuslarint minimize ederek yolcularin seyahat siirelerini 6nemli 6l¢iide kisaltmaktadir. Bu ¢aligsma ile hava taksi igletmelerinde nig
pazarlama ve pazarlama iletisim stratejilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 44 hava
taksi igletmesinden 21’ine ulagilmis ve anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmaya katilan hava taksi isletmelerinin verdigi cevaplar
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, nis pazarlama stratejilerinin, pazarlama iletigimi stratejileri tizerinde
(gerilla pazarlama ve ¢izgi-alt1 pazarlama) anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hava Taksi, Nis Pazarlama, Gerilla Pazarlama, Cizgi-alt1 Pazarlama.

ABSTRACT

Awviation is a sector with 24/7 working hours due to its nature. Since it is a very busy sector, different business models are needed.
In this context, air taxi services, one of the business models in aviation, are of great importance in terms of saving time, especially
for the business world. It significantly shortens the travel time of passengers by minimising intensive airport procedures and
connecting flights. This study aims to examine niche marketing and marketing communication strategies in air taxi businesses. In
this context, 21 of the 44 air taxi companies operating in Turkey were reached and a survey was conducted. The responses of the
air taxi operators participating in the survey were analysed using SPSS software. The study concluded that niche marketing
strategies have a significant and positive effect on marketing communication strategies (guerrilla marketing and below-the-line
marketing).

Keywords: Air Taxi, Niche Marketing, Guerrilla Marketing, Below-the-Line Marketing.

1. GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin tiim sektorlerde dnemi yadsimamaz. Bir iiriine, bir hizmete ulagim seviyemiz
teknolojinin gelisimi ile paralel hizda devam etmektedir. Havacilik sektorii, teknolojinin gelismesi ile
birlikte, Tiirkiye’de son yirmi yilda biiyiikk gelisim gostermistir. Eurocontrol’iin sitesinde yayinlanan
raporlara gore Avrupa hava sahasinda bulunan havaalanlari iginde Istanbul Havaalam 1474 trafik ile birinci
siradadir (Eurocontrol, t.y.). Bu bilgiler gostermektedir ki Tiirkiye’de havacilik sektorii her gecen giin
gelismekte ve havayolu sirketlerinin sayisi ve is modelleri genislemektedir. Tirkiye’yi uluslararasi alanda
temsil eden, havacilik ile ilgili faaliyetlerin yiiriitiillmesinden, denetlenmesinden sorumlu olan kurulus
SHGM (Sivil Havacilik Genel Midiirliigii)’diir. SHGM’nin sitesinde yer alan bilgilere gore, Tiirkiye’de
havacilik isletmeleri egitim kuruluslari, sinav kuruluslari, saglik kuruluslari, havaalani, heliport, yer
hizmetleri ve terminal isletmeleri, hava ulastirma isletmeleri, hava aract bakim kuruluslari, tedarikgi
kuruluslar, hava kargo kuruluslari, havaaract ve parcasi sertifikasyonu ve siirekli ucusa elverislilik
yonetimi kuruluslar1 olmak iizere on baslik altinda toplanmaktadir (SHGM, t.y.). Hava taksi isletmeleri
hava ulastirma isletmelerinin altinda yer alan bir hava ulastirma isletme is modeli sekli olarak karsimiza
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cikmaktadir. hava taksi hizmeti veren 44 isletme bulunmaktadir Bu isletmelerden 30’unun merkezi
Istanbul’da, 12’sinin Ankara’da, 1’i Izmir ve 1°i ise Eskisehir’de bulunmaktadir (SHGM, t.y.).

Havacilik sektdrii ¢ok kati rekabet kurallarinin var oldugu bir sektordiir. Isletmelerin bu pazarda
konumlarin1 koruyabilmeleri i¢in pazarlama stratejileri belirlemeleri, bu anlamda inovatif bir yaklasim
yaratmalar1 gerekmektedir. Havayolu isletmeleri “havaaraglarimi kullanarak iicret karsiliginda yolculari
veya kargoyu bir yerden bir yere tasiyan yani bu ulastirma hizmetini saglayan girisimler” olarak
tanimlanmakta ve ICAO(International Civil Aviation Organization) *nun siniflandirilmasina gore 6 sekilde
ele alinmaktadir (ICAO, 2004). Nis Pazar seklinde karsimiza ¢ikan hava taksi isletmeleri, havayolu is
modeline gore degerlendirildiginde ise 6zel servisler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yavas ve Dedeoglu,
2021). Havacilik pazarinin 6zel bir bdliimiine hitap etmesi nedeniyle hava taksi isletmelerini nis pazar
icinde ele alinabilecegi diisliniilmektedir. Bu acidan bakildiginda; Tiirkiye’de havacilik pazarinda boy
gosteren hava taksi isletmelerinin nis pazarlama ve pazarlama iletisim stratejilerinin incelenmesi bu
calismanin amacimi olusturmaktadir. Havacilik sektoriinde hava ulastirma isletmelerinin alt sistemini
icerisinde yer alan hava taksi isletmeleri {izerine pazarlama alanyazininda pazarlama iletisim stratejileri
tizerine farkindalik saglayacagi ve katki sunacagi umulmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Hava Taksi Isletmeleri

Hava taksi hizmetleri, genellikle kiiciik ucaklar veya jetler kullanilarak, miisterilerin 6zel istekleri
sonucunda kii¢iik havaalanlar1 arasinda ugus kiralama hizmetinin gergeklestirilmesini kapsamaktadir
(Savas ve Gokgen, 2023, 22). Cok hafif jetler gibi ¢esitli kiiciik ucaklarla az sayida yolcuya ugus imkani
sunan hava taksi hizmetleri, insanlara biiyiik havaalanlarin1 kullanmadan seyahat siirelerini kisaltmalarina
olanak tanimaktadir. Ayrica, hava taksi hizmetleri, kirsal ve bolgesel ulagimda, sehirlerden uzak kirsal
alanlardaki insanlarin kendilerini diinyaya baglamasi, {iriin, malzeme, lojistigi ve tibbi tesislere ulagmasi
icin hava taksi hizmetlerini kullandigi 1920'lere kadar uzanmaktadir (Savas ve Gokgen, 2023, 22). Hava
taksi hizmetleri, biiyiik ticari havayollarinin sundugu geleneksel uguslara alternatif olarak, yolcularin
zamanlarin1 daha verimli kullanmalarina ve dogrudan istedikleri destinasyonlara ulagmalarina olanak
tanimaktadir. Hava taksi isletmeleri, 6zellikle is diinyas1 i¢in biiyiik avantajlar sunmakta ve tercih sebebi
olmaktadir. Toplantilar, acil is seyahatleri veya birden fazla sehri kisa siirede ziyaret etmek isteyen is
insanlart igin ideal bir ulagim modelidir. Ayrica, turizm i¢in de cazip segenekler sunarak, daha az ziyaret
edilen veya zor ulagilabilen yerlere erigim imkani saglamaktadir.

2.2. Nis Pazarlama

Pazarin artan cgesitliligi ve gelismis teknolojiler pazarda boy gosteren biiylik isletmelerin geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin par¢alanmasina, dolayisiyla da yeni pazarlama yaklagimlariin benimsenmesine
olanak saglamistir (Shani ve Chalasani, 1992, 33). Pazar boliimlendirme, isletmelere rekabet avantaji
saglamakta ve ortalamanin {izerinde getiri saglamaktadir. Ayrica, isletmelerin potansiyel miisterilerini daha
iyi anlamalarimi ve pazar i¢indeki bosluklari tespit ederek bu alana yogunlagmalarini saglamaktadir.
Gliniimiizde kiiresellesme, Uriinler arasi1 farkliliklarin azalmasi, rekabet yapisinda degisim pazarlarin
yapisint degistirmis olup, pazar boliimlerinden parcalanmis pazarlara dogru doniisiime evrilmistir (Aygiin,
2006, 60-61).

Nis pazarlama, arastirmacilar tarafindan kiigiik ireticilerin basarisi ig¢in olasi bir strateji olarak
goriilmektedir. Kiigiik {ireticiler, {irlinlerini 6zellestirerek ve belirli tiiketici kitlelerine yonelerek, biiyiik
firmalarin karsilayamayacagi pazar bosluklarini doldurabilmektedirler (Phillips, 1994, 10). Nis pazarlama
ile ilgili pazarlama literatiirinde bazi tanimlar yer almaktadir. Bu tanimlardan bazilart sunlardir; Nis
pazarlama, kii¢iik bir pazar segmentinin karsilanmamig ihtiyaglarina odaklanma siirecidir (Kotler ve Helen,
2009, 257). Nis pazar stratejisi, bir iiriin ya da hizmetten daha 6zel bir fayda bekleyen miisterileirn
Olusturdugu daha kii¢iik pazar boliimlerine yonelik olarak gelistirilen pazarlama stratejisi olmakla birlikte,
ayn1 zamanda biiyiik firmalarin goziinde girilmeye deger goriilmeyen, rekabet konusunda olduke¢a diisiik
bir pazar olarak goriilmektedir (Torlak ve Altumisik, 2009: 160). Nis pazar, sektorde yer alan kiiglik
gruplarin veya bireylerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik gelistirilen bir yontem olup, tiiketici
odaklidir. Genis ve rekabetgi pazarlar yerine, daha dar ve miisteri odakli olma iizerine uzmanlasmiglardir.
Bu dar miisteri kitlesi talep edilen tutar1 6ddemeye razidirlar ve genellikle yiliksek miisteri sadakati
mevcuttur. Clinkii bu miisteriler kendisi i¢in 6zel olarak {iretilmis mal veya hizmeti sunan firmaya deger
vermektedirler (Tamagnini ve Tregear, 1998, 228). Shani ve Chalasani ise nis pazarlamayi; ihtiyaglari tam
olarak karsilanmamis pazar boliimiiniin kiigiik bir parcasina hitap edilmesidir (1992, 44). Nis pazar, benzer
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ozelliklere ve ihtiyaglara sahip az sayida tiiketici veya bireysel tiiketicilerden olusan kii¢lik bir pazardir
(Dalgic ve Leeuw, 1994, 40). Porter’in jenerik rekabet stratejilerine gore ise, odaklanma stratejisi,
isletmelerin genel stratejiler yerine, 6zel ihtiyaglar1 olan belirli miisteri gruplarina, yani ‘dar hedef kitlelere’
odaklanarak uyguladiklar1 ve bu sayede siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde ettikleri bir stratejidir
(Porter, 1985). Biitiin bu tanimlar 1s1ginda nis pazarlama tanimini; ‘6zel ihtiyaglari olan belirli bir tiiketici
grubuna, 6zellesmis {irlin veya hizmet sunmaktir’ sekilinde tanimlayabiliriz.

Nis pazarlar, kii¢iik olmalarina ragmen, biliylime olasilig1 yiiksektir. Bircok biiyiik pazar, nis pazarlarin
biyliyiip gelismesiyle olusmaktadir (Kotler ve Helen, 2009, 257, McKenna, 1988, 91). Nis pazarlarin
biiyiime potansiyeli gayet yliksektir fakat hizli biiylimeleri diger isletmelerin dikkatini ¢ekmelerine ve
saldirilarina maruz kalabilmektedirler. Bu dogrultuda bir nis pazarin en 6nemli 6zelliklerinden biri de diger
isletmelerin odagina oturmadan, diisiik seviyede ilgi gdrmesidir (Lowry ve Wrege, 1996, 139). Nis pazarin
tamimlamas1 yapilirken en 6nemli kriterler, yapilacak isin dogru bir tanimmi yapmak, tahmin edilmeyen
talepleri bulmak, iiriiniin yeterince farklilastirildigindan emin olmak, rekabete karsi ayakta kalabilmektir
(Tamagnini ve Tregear, 1998, 229). Dolayisiyla, artan kiiresel rekabet, giinimiizde internet iizerinden
yapilan ticaretin artmasi, tiretimin hizli atigi, iletisim ve bilgi teknolojilerinin her gegen giin gelismesi,
tilketicilerin istek ve arzularinda meydana gelen degisiklikler kitle pazarlarimin béliimlenmesine, bu
boliinen pazarlarin da nis’lere ayrilmasina neden olmaktadir. Bir alanda uzmanlasma nis bir isletme i¢in en
onemli konulardan biridir. Nis pazarlama stratejilerinde genellikle 6zel bir Pazar boliimii stratejisi
uygulamak yerinde olacaktir (Islamoglu, 2012: 156). Nis pazarlarda kullanilabilecek stratejileri su
sekildedir (Kotler, 2003: 271-272).

e Son Kullanici Uzerinde Uzmanlagma Stratejisi: Bu pazarlama stratejisinde, isletme tek bir
kullanict tizerinde yogunlasmaktadir. Havacilik agisindan disiiniildiigiinde, is amacl seyahat eden
yolcular 6rnek tegkil etmektedir.

e Dikey Bir Alanda Uzmanlagma Stratejisi: Bu nis pazarlama stratejisinde, igletme {iretiminin ya da
hizmetinin bir asamasinda uzmanlagsma yoluna gitmektedir. Hava taksi igletmeleri agisindan
diisiiniildiigiinde, belli bir sanayi isletmesine hammadde temin etmek dikey bir alanda uzmanlagma
stratejisine ornek teskil edebilmektedir.

o Tiiketici Biiyiikliigiine Gore Uzmanlasma Stratejisi: Nis pazarlama stratejisini uygulayan
isletmeler, genellikle kii¢iikk gruplar lizerinde uzmanlasmay1 tercih etmektedirler (Dahan, 2008:
141). Bu stratejiye ise 0rnek olarak ise, bir hava taksi igletmesinin sadece yiiksek gelir grubuna
mensup miigterilere hizmet vermesi gibi.

e Ozel Miisteri Uzerine Uzmanlasma Stratejisi: bu stratejide isletme sadece bir ya da birkag firmaya
hizmet verecek sekilde iiretim veya hizmet sunmaktadir. Bu stratejiye ornek vermek gerekirse
herhangi bir hava taksi isletmesinin sadece kargo tagimaciligi yapmasi gibi.

e Cografik Bolgeye Gore Uzmanlasma Stratejisi: Isletmenin diinyanin veya iilkesinin belli bir
alaninda veya lilkesinin herhangi bir bolgesinde yogunlasmasi cografi olarak uzmanlasma stratejisi
olarak tanimlanmaktadir.

e Uriin Bazinda Uzmanlasma Stratejisi: bu stratejide isletme tek tip {iriin ya da hizmet iiretmeyi
tercih etmektedir.

e Kalite-fiyat ekseninde Uzmanlasma Stratejisi: Isletmenin ya en diisiik fiyat ile ya da en yiiksek
fiyat ile faaliyette bulundugu durumlarda kullanilan strateji 6rnegidir. Piyasadaki rakiplerine gore
ya en diisiik ya da en yiiksek fiyat1 veren havayolu isletmesi bu pazarlama stratejisine 6rnek olarak
gosterilebilir.

e Servis Konusunda Uzmanlagma Stratejisi: Isletmeyi diger isletmelerden ayiran, onlarin vermedigi
bir hizmeti veya {irlinli pazara sunmasi ile ilgili bir stratejidir.

e Kanalda Uzmanlasma Stratejisi: Isletmenin o6zellikle bir dagitim kanaldinda uzmanlastig
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Hava taksi igletmeleri agisindan diisiiniildiiglinde, tasidiklar1 yolcu
veya kargoyu nihai noktaya kadar veya sadece ucus noktasina kadar tasimak ornek olarak
verilebilir.

Yapilan bu tanimlar (Kotler, 2003: 271, 272) 1s181nda, nig pazarlara hitap eden hava taksi isletmeleri bu nis
pazarlama stratejilerinden birini veya birkacini1 kendisine segmesi gerekmektedir. Bu stratejileri uygulanma
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asamasinda birtakim piiriizler ¢iksa da, nis pazarlara hitap etmek, hacim olarak daha biiyiik pazarlara hitap
etmekten daha kolay oldugu goriilmektedir.

2.3. Pazarlama lletisimi Stratejileri

Teknoloji caginin zirvelerini yasadigimiz bugiinlerde, her is kolunda ayakta kalmak zorlagsmaktadir.
Mevcut pazarlarda biiylimek kadar, pazara hitap ettigimiz bazi noktalarda kiigiilmek daralmak da 6nem arz
etmektedir. Bu dar pazarlara hitap etmek ise, pazarin ve miisteri kitlesinin taninmasi ile olmaktadir.
Gilinlimiizde isletmeler geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina dogru evrilmeye
baslamistir (Tekin vd., 2014, 227). Biitiin bunlar goz 6niine alindiginda miisteri odakli olmak ve bunu
saglamak icin ise, pazarlama iletisimi stratejilerini kullanmak gerekmektedir. Isletmeler ulusal ve
uluslararasi alanda veya uzmanlagtiklar1 boyut ile ilgili bir pazarlama stratejisi kullanabilmektedir. Ayrica
nis pazarlarda iletisim stratejisi farklt olacagindan, pazarlama iletisimi stratejilerini de se¢melidirler
(Dahan, 2008, 134). Pazarlama iletisimi stratejisi, hedef kitlede tutarli bir kurum ve marka imajt
olusturmak amaciyla, farkli ve uyumsuz mesajlarin ortadan kaldirilarak, isletmenin miisteriyle etkilesimde
bulundugu tim noktalarinda pazarlama iletisimi programinin koordine edilmesi ve yonetilmesi siireci
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, hedef kitleye yonelik uyumlu ve etkili mesajlarin iletilmesini saglamak
i¢in yiiriitiilmektedir (Belch ve Belch, 2001: 67).

e Gerilla Pazarlama iletisimi Stratejisi: Kiiresellesmenin etkisiyle gelisen pazarlar ve artan rekabet
ortami, isletmeleri daha etkili pazarlama iletisimi kullanmaya yonlendirmektedir. Giiniimiizde
geleneksel pazarlama teknikleri etkinliklerini yitirmeye baglamistir. Bu nedenle, daha yaratici,
etkin, hayal giicli gerektiren ve maliyet agisindan isletme dostu pazarlama iletisim tekniklerinin
kullanilmasi, hem isletmelerin karliligi hem de iletisim faaliyetlerinin etkinligi agisindan biiytlik
onem tagimaktadir. Bu baglamda gerilla pazarlama, isletmelere ihtiya¢c duyulan c¢oziimleri
sunmaktadir (Oyman ve Ozer, 2018: 174). Gerilla pazarlama, pazarlama alaninda ilk kez Jay
Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda yazilan bir kitapla ortaya ¢ikarilmistir. Bu kitap, kiigiik
isletmelere rehberlik etmek ve onlar1 yonlendirmek amaciyla yazilmistir. Levinson, 1970'lerdeki
reklam ve pazarlama arayiglarina alternatif ¢oziimler sunmaya odaklanmistir. Bu alternatif
¢Oziimler, daha ¢ok biiylik isletmeler yerine kiigiik isletmelerin pazarda yer edinmelerine yonelik
pazarlama taktiklerini igermektedir. Levinson, gerilla pazarlama taktikleri ile eglenceli, yaratici,
sira dist ve alisiimadik yontemlerle, tiiketicinin beklemedigi anlarda olusturularak tiiketicinin
aklinda kalmayi, minimum maliyetle maksimum basar1 saglamay1 hedeflemistir. Levinson'a gore,
pazarda yer edinmek igin biiyiik biitceler ve etkili pazarlama stratejileri bir zorunluluk degildir.
Yaratic1 hayal giicii, stratejik olarak hazirlanmis pazarlama programlar1 ve bilgi daha 6nemlidir
(Sezer ve Sert, 2015).

e Cizgi-alt1 Pazarlama Iletisimi Stratejileri: Cizgi-alt1 iletisim, basin, radyo, televizyon, agik hava
reklamlar1 ve sinema gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin disinda kalan mecralarin
kullanimiyla gergeklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetleridir (Jefkins, 1985: 47, Akt: Dahan,
2009: 37). Cizgi alt1 iletisimi faaliyetleri tek tek incelendiginde ise, zaman zaman satig
promosyonu yapmak, isletmenin var olan olanaklarmi iletisim amacgli kullanmak ve satis
noktalarinda reklam yapmak harig, diger tiim uygulamalarin isletmelerin yarisindan fazlasi ya da
yartya yakini tarafindan ¢ok sik ya da sik olarak kullanildigi goriilmektedir. Ayrica, isletmelerin
herhangi bir ii¢lincii tarafa 6deme yapmaksizin, kendi imkanlari dahilinde gerceklestirdikleri
iletisim faaliyetleri de ¢izgi-alt1 iletisim kapsaminda degerlendirilmektedir (Mackay, 2007: 99 Akt:
Dahan, 2009:37). Ornegin, bir restoranin logolu kibrit dagitmasi, sirket araglarinin iizerine logo ve
isim yazilmasi, vitrin diizenlemeleri ve kurum igi diizenlenen partiler bu uygulamaya 6rnek olarak
gosterilebilir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Arastirmanin 6rneklemini Tiirkiye’deki hava taksi isletmeleri olusturmaktadir. Isletmelerin &zellikleri
acgisindan, faaliyet siiresi, faaliyet gosterdigi pazar (ulusal, uluslararasi), biiylikliigli gibi faktorler ele
almacak olup, nis pazarlama stratejileri agisindan ise, son kullanici iizerinde uzmanlasma stratejisi, dikey
bir alanda uzmanlasma stratejisi, tiiketici biyiikliigiine gére uzmanlasma stratejisi, 6zel miisteri tizerine
uzmanlasma stratejisi, cografik bolgeye gore uzmanlasma stratejisi, iiriin bazinda uzmanlagma stratejisi,
kalite-fiyat ekseninde uzmanlagma stratejisi, servis konusunda uzmanlagma stratejisi, kanalda uzmanlasma

1632



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

stratejisi irdelenecektir. Pazarlama iletisimi stratejilerinde ise, gerilla pazarlama iletisimi stratejileri ve
¢izgi alt1 pazarlama iletisimi stratejileri incelenecektir.

v

Pazarlama Stratejileri Pazarlama letisimi Stratejileri

L 2 !

H1(+),H2(+)

e Son kullanici {izerinde uzmanlagma Gerilla Pazarlama Cizgi-alt:

Stratejisi fletisimi Pazarlama Iletisimi
e Dikey bir alanda uzmanlasma stratejisi Stratejileri Stratejileri
o  Tiiketici bliyiikligiine gére uzmanlagma

stratejisi

e (Ozel miisteri iizerine uzmanlasma stratejisi

e  Cografik bolgeye gore uzmanlasma
stratejisi

e Uriin bazinda uzmanlasma stratejisi

o Kalite-fiyat ekseninde uzmanlagma stratejisi

e Servis konusunda uzmanlagma stratejisi

e Kanalda uzmanlagsma stratejisi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Bu model baz alinarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Hava taksi igletmelerinin kullandiklar1 pazarlama stratejileri ile gerilla pazarlama stratejileri arasinda
anlaml1 ve pozitif yonlil bir iliski vardir.

H2: Hava taksi isletmelerinin kullandiklar1 pazarlama stratejileri ile ¢izgi-alt1 pazarlama stratejileri
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki hava taksi isletmeleri olusturmaktadir. Tiirkiye’de 44 tane hava taksi
isletmesi bulunmakta olup, evrendeki tiim igletmelere ulasilmak amaglanmigtir. Hava taksi isletmelerinden
21 tanesi geri doniis yapmustir. Arastirma igin Kayseri Universitesi Etik Kurulu’ndan onay alinmigtir.

3.3.  Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirma saha arastirmasi olarak gergeklestirilmigtir. Nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi se¢ilmistir. Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii
(SHGM)'niin sitesinden alinan iletisim bilgileri sayesinde isletmelerle online veya telefon araciligiyla
iletisim kurulmaya ¢aligilmistir. Doniis yapan isletmelerin verileri arastirmanin veri setini olusturmaktadir.

Calismada yapilan literatiir arastirmasi sonucunda, nis pazarlama stratejilerinin, pazarlama iletisimi
stratejilerine etkisini 6lgmek igin iki farkli 6lgek kullanilmigtir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir:
[k boliimde katilimeilardan demografik bilgiler (isletmedeki konum, isletmede galisan sayisi ve hizmet yili
gibi) toplanirken, ikinci béliimde nis pazarlama stratejileri (9 soru), pazarlama iletigimi stratejileri / gerilla
pazarlama (5 soru) ve ¢izgi-alti pazarlama (7 soru) ile ilgili sorular yer almaktadir. Olgeklerde besli likert
Olcegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Nis Pazarlama Stratejileri Olgegi: Philip Kotler’in calismalari temel alinarak hazirlanan dlgegin gegerlik ve
giivenirlik caligmalar1 Dahan (2008 tarafindan yapilmistir. Olcegin maddelerine dair Cronbach Alpha
degerleri 0,72 ile 0,76 arasinda degismektedir. Olgegin geneline ait cronbach alpha degeri ise 0,77 olarak
tespit edilmistir.

Pazarlama Iletisimi Stratejileri: Philip Kotler’in ¢alismalar1 temel alinarak hazirlanan lgegin gegerlik ve
giivenirlik ¢aligmalar1 Dahan (2008) tarafindan yapilmistir. Gerilla pazarlama iletisimi stratejileri dlgeginin
cronbach alpha degeri 0,96, ¢izgi-alt1 iletisimi stratejilerinin cronbach alpha degeri ise 0,93 olarak tespit
edilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Oncelikle verilerin normal dagilip dagilmadig tespit
etmek amaciyla, carpiklik ve basiklik degerleri ve Q-Q Plot sonuglart incelenmistir. Yapilan test
sonuclarima gore, verilerin referans degerler arasinda oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda verilere
korelasyon analizi yapilmistir.

4, BULGULAR
Aragtirmaya katilan hava taksi igletmelerine ait bilgiler Tablo 1°de siniflandirilmustir.

Tablol. Arastirmaya Katilan Hava Taksi Isletmelerinin Demografik Bulgulari

Ozellik Segenek Frekans Yiizde
Aragtirmaya katilan ¢alisanin Sirket Sahibi 1 4,8
isletmede bulundugu konum Yonetici 14 66,7

Diger 6 28,6
Toplam 21 100
Isletmenin Calisan Sayis 5-9 kisi 3 14,3
10-49 kisi 14 66,7
50 kisi ve tizeri 4 19
Toplam 21 100
Isletmenin Bulundugu il Istanbul 15 71,4
Ankara 6 28,6
Toplam 21 100

Tablo 1’de verilenlere gore, arastirmaya katilarak anketimizde yer alan sorulara cevap verenlerin %4,8’1
yani sadece 1 kisi sirket sahibi konumunda bulunmaktadir. Aragtirmaya ait anketi dolduran isletme
calisanlarinin biiyiik cogunlugu (%66,7) yoneticilerden olusmaktadir. Katilimeilar %28, 6’s1 ise yer isletme
miidiirii /yOneticisi veya operasyon miidiirii /sefi gibi pozisyonlarda ¢alismaktadir. Hava taksi isletmeleri
calisanlar agisindan degerlendirildiginde ise, 10-49 kisi araliginda is¢i calistiran igletmeler arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunu ( %66,7) olusturmaktadir. 50 kisi ve lizeri is¢i calistiran igletmeler ise 4
ile aragtirmaya katilanlarin %19’unu olusturmaktadir. Bunlar genellikle 31 yildir, 34 yildir sektorde var
olan isletmelere ait verilerdir. Bir diger soru ise, isletmenin bulundugu il ile ilgili olup, Tiirkiye’de hava
taksi isletmeleri Istanbul, Ankara, izmir ve Eskisehir olmak iizere dort ilde bulunmaktadir. izmir ve
Eskisehir’den arastirmaya katilim olmammstir. Istanbul ilinden arastirmaya katilan isletmelerin sayis1 15
adet ile sinirl kalmistir. Ankara ilinden ise %28,6°1ik bir katilim saglanmistir. Bu da Ankara ilinden 6 adet
hava taksi isletmesinin ¢aligmaya dahil oldugu anlamina gelmektedir. Bunlar haricinde, ankette yer alan ve
tabloya dahil edilmemis bir soru bulunmaktadir. Arastirmaya katilan hava taksi sirketlerinin Tiirkiye’de ve
uluslararasi alanda bagka subesi bulunmamaktadir. Bu sebeple tabloda yer verilmemistir.

Tablo 2. Verilerin Normal Dagildigina Ait Bulgular

Degiskenler Skewness Kurtosis
Nis Pazarlama Stratejileri -,041 -1,867
Gerilla Pazarlama iletisimi Stratejileri -,176 -1,917
Cizgi-alt: Pazarlama Tletisimi Stratejileri ,259 -1,422

Verilerin normal dagilip dagilmadigina bakmak icin, ¢arpiklik ve basiklik degerleri ve Q-Q Plot degerleri
incelenmigtir. Carpiklik ve basiklik degerleri 6rneklemin 200’den az olmasi nedeniyle referans deger +2.58
ile -2,58 arasinda kabul edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 214). Tablo 2’de goriildiigii tizere, bulunan
degerler bu referans degerler arasinda yer aldigi i¢in verilerin normal dagildigi kabul edilmektedir. Ayrica,
Q-Q Plots sonuglar1 incelendiginde, verilerin 45 derecelik dogru iizerinde ve yakininda dagildig:

goriilmektedir. Bu da yine verilerin normal dagildigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 214).

Tablo 3. Degigkenlere Ait Korelasyon Analizi

Degiskenler Ort. SS Gerilla Pazarlama Cizgi-alt1 Pazarlama
Pazarlama Stratejileri 2,73 ,609 ,835** ,668**
Gerilla Pazarlama 1,93 ,702 1 ,415
Stratejileri
Cizgi-alt1 Pazarlama 2,90 2,90 415 1
Stratejileri
**p<0,01
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Tablo 3’te goriildiigii lizere, hava taksi isletmelerinde pazarlama stratejileri ile gerilla pazarlama stratejileri
arasinda anlamli bir iligskinin var olup olmadigi, kismi korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, pazarlama stratejileri ile gerilla pazarlama stratejileri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki vardir (,835**, p<0,01). Dolayisiyla, H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayn1 sekilde pazarlama stratejileri
ile ¢izgi-alt1 pazarlama stratejileri arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki vardir (,668**, p<0,01). Buna
istinaden, H2 hipotezi kabul edilmistir. Korelasyon katsayisina baktigimizda ise kuvvetli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, 262).

Tablo 4. Verilere ait Regresyon Analizi

Degiskenler B SH B Sig.

Nis Pazarlama Str. -,220 ,468 ,645
Gerilla Pazarlama Str. ,585 ,095 674 ,000
Cizgi-alt1 Pazarlama Str. ,625 ,176 ,388 ,002

Not. R?= 823, Diizeltilmis R,=803, F=41,715, **p<.01

Coklu regresyon analizi sonuglarmin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R? ise,
.803°tlir. Bu sonug gerilla ve ¢izgi-altt pazarlama stratejilerinin %80’inin nis pazarlama stratejileri ile
aciklandigini gostermektedir.

5. SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu calismadan elde edilen bulgular yardimi ile, Tiirkiye’deki hava taksi isletmelerinin nis pazarlama
stratejileri ile pazarlama iletigimi stratejileri incelenmeye calisilmistir. Hava taksi isletmeleri, ozellikle
yogun sehirlerarasi seyahatlerde ve is seyahatlerinde énemli bir alternatif tasima yontemi sunmaktadir.
Yolculara sundugu zaman tasarrufu, esneklik ve konfor gibi avantajlar, bu hizmetin giderek daha fazla
tercih edilmesini saglamaktadir. Nis pazarlama, belirli miisteri kitlesine odaklanarak, isletmelerin rekabet
avantaji elde etmelerini ve pazar paylarini artirmalarini saglamaktadir. Hava taksi sektoriinde, 6zellikle is
seyahatleri, turizm, acil tibbi hizmetler ve liiks tasimacilik gibi 6zel hizmetlere yonelik stratejiler, yiiksek
katma deger sunmaktadir.

Hava taksi sektoriinde, miisteri ihtiyaglarinin derinlemesine anlasilmasi ve kisisellestirilmis hizmetlerin
sunulmasi, nis pazarlama stratejilerinin basarisinda kritik rol oynamaktadir. Hedeflenen miisteri kitlesine
yonelik 6zellestirilmis iletisim ve pazarlama kampanyalar1 hava taksi sektoriinde kullanilmaktadir.

Nis pazarlama stratejilerinin, pazarlama iletisimi stratejilerine etkisinin aragtirildigi bu calismada, nis
pazarlama stratejilerinin gerilla pazarlama stratejileri tizerindeki etkisi anlamli ve pozitif yonli (,835%**,
p<0,01) olarak tespit edilmistir. Caligmanin bir diger hipotezi olan nis pazarlama stratejilerinin ¢izgi-alt1
pazarlama iletigimi stratejilerine etkisi ise yine anlamli ve pozitif yonli (,668**, p<0,01) olarak tespit
edilmistir.

Calismanin sonuglarina gore, havacilik sektoriiniin bir alt sektorii olan hava taksi sektoriinde nis pazarlama
stratejilerinin  6nemi vurgulanmali, gerilla pazarlama ve ¢izgi-alti pazarlama iletigimi stratejileri
kullanilmalidir. Hava taksi isletmelerinin uygun stratejiler kullanmasi beraberinde, teknolojik gelismelerin
ve regiilasyonlarin yakindan takip edilmesine, maliyet yonetimine ve miisteri odakli hizmet anlayiginin
benimsenmesine, hava taksi igletmelerinin siirdiiriilebilir biiyiimesine katkida bulunacaktir.

Caligmanin bazi siirliliklar1 bulunmaktadir. Calisma evreninde bulunan tiim hava taksi isletmelerine
ulagilamamistir. Calismanin drneklemi artirilarak yeniden yapilabilir. Bir diger kisit ise, katilimcilarin
sorulara dogru ve giivenilir bilgiler verdigi varsayilmasina ragmen, eksik ve yanlis bilgi vermeleri durumu
da s6z konusudur. Ayrica, ¢alismaya yeni degiskenler de eklenebilir.

KAYNAKCA

Aygiin, A. (2006). Konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi. [Yayinlanmamig
Yiikseklisans Tezi]. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir Universitesi.

Belch, G. E. ve Belch, M. A. (2001). An integrated marketing communications perspective. Advertising
and Promotion, 65-79.

Dahan, G. (2009). Cizgi Alt: Iletisim Faaliyetlerinin Nis Pazarlardaki Onemi ve Bir Alan Calismast.
Selguk Iletisim, 5(4), 36-49.

Dahan, G. S. (2008). Organik Gida Sektoriinde Nis Pazarlama Stratejileri. [Yayinlanmamis Doktora Tezi].
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Marmara Universitesi.

1635



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

Dalgic, T. ve Leeuw, M. (1994). Niche marketing revisited: concept, applications and some European
cases. European journal of marketing, 28(4), 39-55.

Eurocontrol (t.y.). Traffic. https://www.eurocontrol.int/our-data
Glirbiiz, S. ve Sahin F. (2018). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (5. Baski). Seckin Yayincilik.

ICAO International Civil Aviation Organization. (2004). Doc 9626, Manual On The Regulation Of
International Air Transport - Second Edition.

Islamoglu, A. H. (2012). Pazarlama ilkeleri (3. Bask1). Beta Basim Yayim Dagitim.
Kotler, P. (2003). Kotler ve pazarlama (3. Baski). istanbul: Sistem Yaymcilik.
Kotler, P. ve Helen, L. (2009). Marketing Management (1. Bask1). Prentice Hall: New Jersey.

Lowry, J. R., ve Wrege, W. T. (1996). Is niche marketing suitable for your accounting practice?. Journal
of Professional Services Marketing, 15(1), 137-146.

McKenna, R. (1988). Marketing in an Age of Diversity. Harvard Business Review, 66(5), 88-95.

Oyman, M. ve Ozer, S. (2018). Bir gerilla pazarlama uygulamas: olarak ambient reklamcilik (ortam
reklamciligl): Basili dergi reklami ile ambient reklamn etkililik acisindan karsilastirilmasi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18(4), 173-192.

Ozkan, A., Tandaggiines, N. ve Dogan, B. O., Yeni Medya ve Reklam. Derin Yayinlari.

Phillips, M. J. (1994). Changes in Technologies: Opportunities and Challenges for American Agriculture
in Food and Agricultural Markets: The Quiet Revolution. Schertz and Daft, Eds., National Planning
Association, 7-18.

Porter, M. E. (1985). Technology and competitive advantage. Journal of business strategy, 5(3), 60-78.

Savas, O. F. ve Goksen, Y. (2023). Geleneksel Hava Taksi Ile Kentsel Hava Hareketliliginin
Karsilastirmali Analizi. Izmir Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1), 21-43.

Sezer, N. ve Sert, N. Y. (2015). Gerilla Reklamlar ve Sosyal Medyadaki Uygulamalar:.

Shani, D. ve Chalasani, S. (1992). Exploiting niches using relationship marketing. Journal of consumer
marketing, 9(3), 33-42.

SHGM (t.y.). Hava Ulastirma Isletmeleri, Hava Taksi Isletmeleri. https://web.shgm.gov.tr/tr/havacilik-
isletmeleri/2063-hava-tasima-isletmeleri

Tamagnini, V. ve Tregear, A. (1998). An assessment of niche marketing opportunities in the delicatessen
meat sector. British Food Journal, 100(5), 228-235.

Tekin, M., Sahin, E. ve Gobenez, Y. (2014). Postmodern pazarlama yaklasimiyla modern pazarlama
yontemleri: Giincel sirket uygulamalar:. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
(31.1), 225-232.

Torlak, O. ve Altunisik, R. (2009). Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim. Beta Yaymlari.

Yavas, V. ve Dedeoglu, A. O. (2021). Hava Tasimacihginda Degisen Is Modelleri. Akilli Ulasim
Sistemleri ve Uygulamalar1 Dergisi, 4(2), 120-133.

1636



