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TURKCE OZET

Bu ¢alismayla giidiilen amag, Tirk havayolu igletmelerinin rekabet Gstiinligini elde
edebilmelerinde 6nemli bir rolii olan pazarlama etkinliklerini tiim yoénleriyle ele almak ve
Turk havayolu isletmelerinin bu etkinlikleri ne olgiide ve nasil yerine getirdiklerini ortaya

gikararak, bu konudaki eksiklikleri belirlemek ve bunlari giderici yonde ¢6ziimler tiretmektir.

Bu amagla yapilan ¢alijmamiz ii¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci
bolumiinde, turizm-havayolu iliskisi, havayolu ulagtirmasinin gelisimi, havayolu
ulagtirmasina iliskin kuruluglar, Turk havayolu ulagtirmasinin mevcut durumu ve Tiirk

turizmindeki yeri ve 6nemine iligkin konulara yer verilmistir.

Ikinci boliimde havayolu pazarlamasinin tanimu, gelisimi, 6zellikleri, havayolu
pazarlama sistemi ve bunu etkileyen gevre faktérleri, havayolu pazarlama bilgi sistemi ve
pazarlama aragtirmast, tiiketici davraniglart ve tilketici satin alma karar siireci, havayolu
piyasasinda pazar bolimlendirme, havayollarinda tiriin kavrami, fiyatlama, tutundurma,
dagitim sistemi ve dagitim kanallari ve havayollarinda pazarlama fonksiyonunun denetimi

gibi konular tizerinde durulmustur.

Son bolim olan dgiincti bélimde Tirk havayolu isletmelerinde pazarfama
etkinliklerinin ne olgiide ve nasil yiratildiginin tespitine yonelik arastirma ve bu
aragtirmanin sonuglarina iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. Bu bélimde ayrica gesitli

¢Oziim Onerileri de gelistirilmektedir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to examine the marketing activities which have important role
in providing the competitive superiority of Turkish air transportation companies in detail.
Besides, by exposing the deficiencies in this are into view, developing solutions which

‘eliminate these deficiencies has been aimed.

This study consists of there parts. In the first part, the relations between tourism and
airline, historical back ground of the air transportation, the establishments which are related to
air transportation, current situation and place and importance in Turkish tourism of Turkish

air transportation have been considered.

In the second part, the definition, development, characteristics of the airline marketing;
airline marketing system and the environmental factors which affect this system; airline
marketing information system and marketing researches; customers’ behaviours and the
decision — making process; the market — segmentation in airline industry; the product concept,
pricing, promotion, distribution system and channels in the air the airlines and finally the

auditing of the marketing function have been investigated.

In the last part of the study, the rescarch which is related with determining how the
marketing activities have been carried out and the evaluation connected with the conclusions

of this research have been discussed. Finally, some solution have been developed.



ONSOZ

Rekabetin yogunlastigi, gimriik duvarlarinin yikilip, tim diinya piyasalarinin
globallestigi giintimiiz ortaminda tiim isletmeler gibi havayolu isletmelerinin de ayakta
kalabilmeleri oldukga gii¢ bir hal almistir. Iginde bulundugu sektor geregi hem ulusal hem de
uluslararast piyasalarda rekabet etmek durumunda olan havayolu isletmelerinin bu
miicadeleden bagariyla gikabilmeleri ancak pazarlama faaliyetlerindeki etkinligine baghdir.
Havayolu isletmelerinde pazarlama etkinliklerinin nasil yiirlitilmesi gerektigine iliskin
hazirlanan bu ¢alismamizin konu ile ilgilenen tiim kisi ve kuruluslara faydali olmasini

dilerim.

Bu caliymanin hazirlanmasinda bana yardimer olan ve tez damsmanliginu yapan
hocam Prof.Dr. Necdet HACIOGLU’na géstermis oldugu yakn ilgi ve desteginden dolay
tesekkiir ederim. Ayrica goriisleriyle ¢alismalarima katkida bulunan tiim hocalarima wve
aragtirmaya konu olan havayolu isletmelerinin tiim pazarlama departmant yonetici ve

¢alisanlarina yardimlarindan dolay: tegekkiirlerimi bir borg bilirim.

Balikesir 1998 Oya Inci BOLAT
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GIRiS

Insanlarn, turistik amaglarla turizm pazarlarindan, turist gekim merkezlerine, hizli,
giivenli ve diizenli bir sekilde taginmasii saglayan bir hizmet faaliyeti olan turizm ulagtirmast,
turizm hareketlerinin gergeklegmesinde hayati bir éneme sahiptir. Ciinkii, turizm hareketleririn
ulagtirma yol ve araglar1 olmadan gergeklestirilmesi miimkiin degildir.

Giniimiizde ulastirma araglarinin hiz, gﬁven, konfor gibi ¢zelliklerinde yasanan bas
dondiiriicti gelismeler ve seyahatin gok ekonomik fiyatlarla gerceklestirilmesi, seyahatlerin
zorunluluktan ziyade zevk igin yapilan bir kitle hareketi haline gelmesini saZlamgtir,

Turizm ulagtirmasinda 6zel bir yeri olan, 1950°li yillardan itibaren stirekli .bir sekilde
buytiyerek, turizm hareketlerine biiyiik katkilarda bulunan havayolu ulagtirmasi turizm
agisindan son derece énemlidir,

Tirk turizminde de havayolu ulagtirmast biiyiik bir sneme sahiptir. 1996 yili itibariyle,
Tarkiye’ye gelen yabancilanin  %72.44’tiniin  havayolunu kullanmas: bunu dogrulayici
niteliktedir. Dolayistyla Tiirk turizminin gelistirilmesindeki en 6nemli onceliklerden birisi, Turk
havayolu isletmeciligini gelistirmek olmalidir. Tiirk havayolu isletmeciliginin gelistirilmesi ve
gerek ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde havayolu tagimaciifinda Tirk havayolu
isletmelerinin aldit pay1 arttirmak son derece dnemlidir.

Uluslararas: rekabetin son derece yogun, hatta yikici ve yok edeci oldugu gliniimijz
sartlaninda, isletmelerin basarih olabilmesi, &zellikle pazarlama faaliyetlerine ve,r'diéi" Sneme
bagldir. Bugiin rekabetin en énemli boyutu miugterileri anlamaktir, Miigterilerin ihtiyag, istek
ve beklentilerini en dogru bigimde belirleyip, bunlart tirettikleri mal ve hizmetlerine en hizh ve
en disik maliyetle yansitabilen igletmeler, rekabet Ustlinliglini elde edebilmektedirler.
Musterileri anlamak ise ancak pazarlama etkinliklerinin etkin bir sekilde yerine getirilmesiyle
miimkindir. Tirk havayolu isletmelerinin de, rekabet Ustiinliglini  yakalayabilmeleri,
pazarlama etkinliklerine verdigi 6neme baghdir.

Bu calismayla giidilen amag, Tirk havayolu isletmelerinin rekabet tstiinliigini elde
edebilmelerinde 6nemli bir rolii olan pazarlama etkinliklerini tiim yonleriyle ele almak ve Tiirk
havayolu isletmelerinin bu etkinlikleri ne 6lgiide ve nasil yerine getirdiklerini ortaya Qlkararak
bu konudaki eksiklikleri belirlemek ve bunlan giderici yonde ¢6ziimler tiretmektir. 4

Bu amagla yapilan ¢aligmamiz ii¢ bolimden olugmaktadir. Calismanin birinci |

bolimiinde, turizm-havayolu iligkisi, havayolu ulastirmasinin gelisimi, havayolu ulastirmasina



iligkin kuruluslar, Ttrk havayolu ulagtirmasinin mevcut durumu ve Turk turizmindeki yeri ve
onemine iliskin konulara yer verilmigtir.

Ikinci bsliimde havayolu pazarlamasinin tamimi, gelisimi, 6zellikleri, havayolu pazarlama
sistemi ve bunu etkileyen gevre faktorleri, havayolu pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama
aragtirmast, tiiketici davranislan ve tilketici satin alma karar stireci, havayolu piyasasinda pazar
bolimlendirme, havayollarinda iiriin kavrami, fiyatlama, tutundurma, dagitim sistemi ve dagitim
kanallari ve havayollarinda pazarlama fonksiyonunun denetimi gibi konular {izerinde
durulmustur.

Son boliim olan tigiinci bélimde Tiirk havayolu isletmelerinde pazarlama etkinliklerinin
ne olgiide ve nasil yiiriitiildiigiiniin tespitine yonelik aragtirma ve bu aragtirmanmin sonuglarina
iliskin degerlendirmelere yer verilmigtir. Bu bolimde aynca gesitli ¢oziim Onerileri de

gelistirilmektedir.




BIRINCi BOLUM
DUNYA VE TURKIYE’DEKI
HAVAYOLU ULASTIRMASINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Turizm-Havayolu iliskisi

Turizm-havayolu iligkisi; o©zellikle toplu-gezi turizminin yapilmaya baglandig
1950’lerden bu yana 6nem kazanmug ve tur operatérlerinin, genis halk kitleleri ﬁéerinde turizm
istemini arttirmak i¢in bagta gelen ugrasilarindan biri olmustur.

Havayollani ile yapilan seyahatlerin 1950 yilindan beri strekli bir sekilde biiytimest,
siiphesiz “turizm-havayolu iligkisi”nin birbirine bagimli oldugunu ve aralarinda dogrusal bir

fonksiyonun bulundugunu gostermektedir.
Havayollarinin turizm agisindan tagidigi 6nem ise su sekilde 6zetlenebilir: '

1.Havayollar turistik seyahatlerde talep yaratici tistiin hizi ile; zamam ve degerli olan
gliniimiiz turistinin seyahatlere katilmasina, yeni bolgelerin turizme agilmasina ve turist ¢ekim

merkezlerindeki konaklama siiresinin uzatilmasina imkan saglamigtir.

2 Havayollari; insanlara seyahati siiresince giiven veren ve konfor arzeden 6zellikleriyle,
aktif tretim siirecini tamamlayan ve bosy zamana sahip olan yash insanlarin olusturdugu

“liglincll yag turizmi” ni geligtirmigtir.

3.Havayollari; ulagtirma, konaklama, gastronomi, yerel geziler ve transferler gibi turistin
temel ihtiyaglarini kapsayan paket turlarin en elverigli kosullarla diizenlenmesine imkan vefén,
boylece kitle turizmi igin gerekli olan ucuzlugun yaratilmasini ve organize edilmig bir seyahatin

gerceklestirilmesini saglayan bir ulagtirma tiirudir. .

4 Havayollari; ortak amagh grup gezileri’, ortak iliskili grup gezileri”, odil grup
gezileri' igin uyguladig: indirimli tarifeleriyle ve ozellikle talebin diisiik oldugu kis turlarinda
ucuz sezon uygulamalariyla, turizm mevsiminin uzatilmasina ve evrensellesmesine katkida

bulunmustur.

! Mehmet Giirdal, Turizm Ulastirmasi, 3.b, Karinca Matbaasi, izmir, 1995, s.38-39.

" Ortak Amagli Grup Gezileri: Bu tlir gezilere katilabilmek igin yolcular arasinda “Ilgi Birligi” gereklidir.
Ornegin; uluslararasi bir fuara gitmek isteyen meslek grubu liyeleri, bir futbol turnuvasin izlemek isteyen
seylrcﬂer icin diizenlenen gezilerdir.

" Ortak Iligkili Grup Gezileri : Bu tiir geziler, aralannda “Ortak Iligki” bulunan gruplar igin diizenlenir.
Ornegin bir egitim kurumunun iiyeleri iin indirimli tarifeler uygulamak suretiyle diizenlenen gezilerdir..
" Odiil Grup Gezileri: Caliganlan 6zendirmek, basarili elemanlar ise 6ditllendirmek amactyla yapilan
gezilerdir.



5.Havayollari uluslararas: turistik seyahatlerde yatay ve dikey entegrasyon olanaklar
bakimindan bﬁyﬁk bir Ustiinliige sahiptir. Bu entegrasyon; havayolu-karayolu, havayolu-
denizyolu, havayolu-demiryolu geklinde ;‘yatay” anlamda gergeklestirilebilecegi gibi; havayolu-
konaklama isletmeleri, havayolu-seyahat orgiitleme igletmeleri (tur operatorleri, seyahat
acentalari) arasinda “dikey” anlamda da gergeklestirilebilir.

Toplu-gezi turizminin gergeklestirilebilmesi igin kullamilan en 6nemli arag ise “PAKET
TUR”lardir. Hi¢ kuskusuz toplu-gezi turizmini yaratan ve boylece uluslararast turizmin -
evrimini hizlandiran paket turlar genellikle en etkin bigimde havayollariyla 6zellikle de charter

seferleri ile yapilmaktadir,

1952 yiinda CEAC Avrupa Sivil Havacihk Tegkilati, uluslararasi tarifeli uguglarin
dzelliklerini agagidaki sekilde belirlemigtir: 2

1- Uguslar bir devletin hava sahasindan bagka bir devlete yapilir.
2- Yolcu, yiik tagtyan ve belirli ticret 6denen tiim uguslar herkese agiktir,
3- Uguslar 6nceden belirlenen saatlere ve kalkig-varig noktalarina gore gerceklestirilir.

Yukanida belirtilen 6zelliklerden birisi gergeklesmezse bu ugusa tarifesiz-charter ugusu

denir.

Charter uguglari, 30 Nisan 1956 yilinda Paris’te imzalanan uluslararasi Ticaret Hukuku
Anlagmasina gore yapilir. Bu anlasmaya gore > .

1- Yalniz uguslar 1 aydan fazla siiremez ve 2 ugug noktasindan bagka yere yaplhlam.az..

2- Tarifeli seferlerin yolcu ve ugak bakimindan yetersiz kaldig1 merkeélere yapilir.

3- Yalmz kiralama yoluyla charter ugusu yapilir. )

4- Yalmz koltuk trafigi yapilamaz.

5- Interline yolcu, posta ve kargo tagimasi yapilamaz.

6- IT charter uguslarinda bagka tip charter trafigi tagimasi yapilamaz.

7-IT charter uguglarinda Tirk gé¢men igcilerin taginmasi yasaktir,

Tarifesiz ugak seferleri tarifeli ugak seferlerine gére yaklagik %50 ucuz olmaktadir, Bu

% Necdet Hactoglu, Seyahat Acentacilifa ve Tur Operatorliizi, 3.b., Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1995,
s.9
* Necdet Hacioglu, a.g.e., 5.10




ucuzlugun sebepleri su sekil de stralanabilir:*

1- Charter seferleri rantabl olan hatlarda yapilir. Turistik talebe gére hareket edilir.

Tarifeli seferler ise prestij, ticari politika, kamu yaran igin zararina da olsa ¢aligir.

2- Charter seferlerinde ortalama doluluk orami %85 iken tarifeli seferlerde %50 nin

altindadir.

3- Charter sirketlerinin degismez (fix) masraflari vardir. Genel masraflan tarifeli
ugaklarinkinden daha azdir (Ugak bakim, personel, yer hizmetleri gibi).

4- Charter seferlerinin pazarlama masrafi yoktur. Ugagin koltuklari toptan satilir.
Tarifeli ugaklann koltuklart ise sirketler veya acentalar tarafindan pazarlanir ve pazarlama

giderleri, toplam harcamalarin %20-35 lik bir kismin1 olusturur.

5- Genel masraflar iginde Charter’larin masraflart %3-4 arasinda yer kaplar. Ugagin
bakim masraflan kiralayan girkete aittir. O da bu harcamay: miisterilerine gesitli isimler altinda

yansitir (Komisyon, kirtasiye gibi).

Charter uguslarinin sahip oldugu bu tistiin nitelikler, ézellikle turistik amagl havayolu
seyahatlerinde miisteri yararlarint temelinden degistirmis ve havayollarina olan talep icin giiclii

bir etken olmustur.
1.2.Havayolu Ulastirmasmin Diinya ve Tiirkiye’deki Gelisimi

1.2.1.Havayolu Ulastirmasmimn Diinya’daki Geligimi

Havayolu Endiistrinin ilk adimi 1903 yilinda Wright kardeslerin yapmus olduklari ugusla
atilmigtir. Havayolu ulagtirmast 1918 yilindan itibaren ticari sekle doniigmily, otomobilin ortaya
¢ikigi ve 1.Diinya Savas’ndan sonra ugaklarin kullamilmaya baslanmast demiryolu ve denizyolu

ulastirmaciligint olumsuz yénde etkilemistir.’

1918 yilindan itibaren ticari gekle doniigen havayolu ulagtrmasmin ticari agidan
bilyimesindeki en onemli olay 2.Diinya Savas’dir. Savag beraberinde, daha sonra sivil
havacilikta kullamlan ugaklarda birgok teknolojik ilerlemeyi beraberinde getirmigtir. Bu

ilerlemeler, ugaklarnn performansint ve giivenligini 6nemli élgiide arttirmus, hizmet kalitesini de

* Necdet Hactoglu, a.g.e., 5.11,12
5 Necdet Haciolu, a.g.e., 5.8.



olumlu yonde etkilemistir.’ 2.Diinya Savas’mn havayolu ulagtirmas iizerindeki etkileri su
sekilde siralanabilir:

a)Biyiik miktarda deneyimli pilotlar ortaya ¢ikmugtir.

b)Havacilifi tantyan kisi sayis1 artmugtir, Yiiz binlerce askeri personel ve sivil galisan ilk
ugus deneyimlerini savag boyunca yagamuglardir.

c)Hava ile ilgili bilgi birikimi artmugtir.

d)Haritalar ve yabanc: bolge bilgisi geligmigtir.

e)Diinyanin biyiik boliimiinde binlerce havaalant yapisi ortaya ¢ikmigtir.

f)Savagtan sonra buyiik miktarda, ¢ok gesitli ugak fazlasi ortaya ¢ikmug ve bu ugaklar

nispeten ucuza satilarak ticari kullanima sunulmugtur.

g)Ucak dizayni, ugus teknikleri ve havayolu endistrisinin ilerlemesi i¢in gerekli bilgi
konusunda birikim artmugtir.

h)Jet ucag gelistirilmigtir.

Ticari havaciigin gelisimindeki bir doniim noktasi, 1950’lerin sonunda, 1960’larin
basinda olmus ve ticari jet ugaklan ortaya ¢ikmig ve kullammu yayginlagmigtir. Bu ugaklar
tekrar yakit almadan, daha uzaga ugma imkam tantyarak, ugaklarin menzilini genisletmis, daha
sorunsuz ve daha fazla yolcu kapasitesi yaratmugtir. Bu faktdrlerin tiimii ticari havayellarnin

daha genis halk kitleleri tarafindan kabuliinti saglamig ve diger tagima tiirleriyle rekabet 'ed{ebilir

bir alternatif yaratmigtir.

Yine 1970’li yillarda, genig gévdeli ugaklarin Douglas DC 10, Boeing 747, Lockheed
Tristor 1022 ve Avrupa Aeorobus sektore girisi ve kullaniminin yayginlasmast koltuk ve yiik
kapasitesinde artig saglamug, yolcu rahatligini da arttirmistir.

1980 ve 90’lar, DC-980, Boeing 757 ve 767 ler gibi ugaklarin girisiyle ugak

teknolojisindeki ileri geligmelere tanik olmugtur.”
1.2.2.Havayolu Ulastirmanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Turkiye’de havacilik alamindaki ilk girisim 1911 yilinda yapilmigtir. Bu tarihte Harbiye
Nazirt Mahmut Sevket Paga, Kulrmay ‘Yiizbag1 Siireyya Bey’i, hem balon ve ugak saglamas,

¢ Donald Victor Harper, Transportation in America, Prentice Hall Inc., 1982, 5.308.
7 Chuck Y.Gee, The Travel Industry, Van Nostrand Reinhold Company, New York, 1989, 5.270, 271.




hem de gereken tesislerin yapilmasi konusunda gérevlendirmis, ayrica yine aym amagla bir hava

komisyonu kurulmustur.

1912 Ocaginda Yesilkdy’de bir meydan ve hangar yaptirilmig, ayni yiin Mart ayinda da,
Fransa’dan biri 1 kisilik, digeri 2 kisilik iki ugak satin alinarak Istanbul’a getirilmistir.®

1912 yilinda Yesilkoy Hava Mektebi kurulmug ve bu tarihten sonra da ugak alimina
devam edilmistir. Ilk Tirk Ugag “Muavenet’i Milliye” Istanbul — Kahire havayolunu agmak
icin 8 Subat 1913’de Istanbul’dan havalanmgtir.’ 1913-1914 yillarinda Edirne-istanbul,
Istanbul-Edirne, Istanbul-Canakkale vb. yonlerde de birgok ugus denemesi yapilmigtir. .

Cumbhuriyetin kurulmasindan sonra, askeri havacilifa ayr1 bir 6nem veﬁlmis, ve Tirk
Askeri Havacihigi modern ucak, fiize vb. aygitlarla donatilmigtir.’® Cumhuriyet déneminde,
askeri havaciligin yanmsira sivil havacilifa da 6nem verilmis, Cumhuriyetin ilanindan sonra
“Turk Tayyare Cemiyeti” kurulmus; bunu Alman Junkers ug:ék fabrikasi yardimiyla Kayseri’de

kurulan “Tayyare ve Motor Tiirk A.S.” izlemistir."!

1930 yilinda, Atatiirk’iin emriyle “Tirk Hava Postalar”nin kurulmus ve A.B.D’den
satin almp, Istanbul’a getirilen King Bird tipi iki yolcu ucagimin Ankara’ya dogru yola

gikarilmastyla, tilkemizde ilk sivil hava ulagim baglatimugtir.'

20 Mayis 1933 tarihinde 2186 sayili kanunla Merkezi Ankara’da olan “Hava Yollar
Devlet Isletmesi” kurulmustur. Hava Meydanlan Isletmeciligi ve Havayolu Tasimactligim
migtereken yiirliten, Tirkiye’nin ve Ortadogu’nun ilk sivil havacilik igletmesi, boylece Milli

Savunma Bakanli§1’na baglh olarak hizmete girmisgtir.

1945 —1946 yillarinda alinan 24-28 kisilik 6 ugakla Orta Dogu’nun en biiyiik hava
isletmesi haline gelen Tiirk Hava Postalar, 1947 yilinda Atina hatt: ile ilk yurtdist uguslarin:

baglatmgtir. "

Sivil havacilik alanindaki dev gelismeler, havaalani ve ugak isletmeciliginin bir kurulug
tarafindan yuratiilmesinin rasyonel olamayacagini ortaya ¢ikarmugtir. Bu nedenle iki hizmetin

ayrt kuruluglar tarafindan yerine getirilmesini saglamak amactyla Ugak isletmeciligi 21 Mayis

¥ Gelisim Hachette, Istanbul, Sabah Yayinlar, 1993, 5.1675.

® Ersun Goksan, Turizmoloji, Ugur Ofset Matbaasi, {zmir, 1978, 5.232.

19 Gelisim Hachette, a.g.e., 5.1675.

" Ersun Goksan, a.g.e., 5.232.

12 Mehmed Giirdal, a.g.e., 5.85.

13 Bedriye Tungsiper, “Tiirk Turizminde Ulastirma Sorunlar1”, Anatolia Turizm Arastirmalan Dergisi, Say : 2,
Ankara, Haziran 1995, s.61




1955 tarihinde 6623 Sayih Kanunla THY A.O’na, Havaalam Isletmeciligi ve Yer Hizmetleri, 23
Subat 1956 tarihinde 6686 Sayili Kanunla kurulan tiizel kigilige sahip, katma biitgeli Devlet
Hava Meydanlan Isletmesi (DHMI) Genel Midiirligi’ne devredilmistir.

THY A.O. 9.11.1984 giin ve 233 Sayili Kanun hitkmiinde Kararname gergevesinde bir
kamu iktisadi kurulugu haline getirilmigtir. Bakanlar Kurulu’nun 22.08.1990 tarihli kararyla
THY, KIT statiisiinden ayrilarak “Anonim Sirket” statiistine kavusmus ve 25,9.1990. tarihk
Resmi Gazete Yayintyla, Bagbakanlik Kamu Ortaklig1 Idaresine baglanrmstlrv.'

DHMI Genel Miidiirliigt’niin Ana Statiisii de 8.11.1984 tarih ve 18589 sayili Resmi
Gazete’de yaynlanarak yiiriirliife girmis olup, halen faaliyetlerini kamu iktisadi kurulugu olarak |
siirdiirmektedir.

Tiirkiye’de sivil havacihin gelismesi igin atilan en onemli adim 14.10.1983 tarihinde
yayimlanan 2920 sayilt “Turk Sivil Havacilik Kanunu”dur. Bu kanun aracilifiyla 6zel sektore
de hava tagimacilit ve havaalam: isletmeciligi hakki: verilerek Turk Sivil Havaciliginda yeni bir
dénem baglatilmgtir.”?

Bu kanunun amaci; devamli ve hizh bir gelisme gosteren, ileri teknolijinin uygulandig,
stirat ve emniyet faktorlerinin bliyiik 6nem tasidig: sivil havacilik sahasindaki faaliyetlerin ulusal
ve uluslar arast iligkilerimize uygun bir gekilde diizenlenmesini saglamaktir.

Bu kanun su konulan kapsamaktadir'®;

* Hava seyriiseferinin genel hiikiimleri
* Sivil hava aract kazalari

* Ticari hava igletmeleri

* Havaalanlan ve tesisleri

* Hava araglar ve sicillerin tutulmasi
* Hava araglarina iligkin ugug kurallart
* Sivil havacilik personeli

* I¢ hat tagima sozlesmeleri

* Tagima sozlesmesinden dogan sorumluluklar

' Ulagtirma Bakanlig1, Ulastirma ve Haberlesme 1983-1990, Ankara, 1991, s.155, 177.

'’ Bagbakanlik DPT Miistesarlig1, 3.1zmir Iktisat Kongresi 4-7 Haziran 1992, Anadolu Universitesi, A¢ik
Ogretim Fakiiltesi Doner Sermaye Isletmesi Midiirliigii Basimevi, Eskisehir, 1993, 5.251.

16 Fahri Coker, Sadi Kazanci, Faruk Kazanc, T.C. Kanunlari, Cilt 8, Kazanc1 Matbaacilik, Istanbul, 5.9977-
10000




* Sorumluluk halleri

* Uglincii kisilere kars1 sorumluluk

* Ceza hiil%ﬁmleri

1.3.Havayolu Ulastirmasina iliskin Uluslararas: ve Ulusal Kuruluslar
1.3.1.Havayolu Ulagtirmasma Iliskin Uluslararasi Kuruluglar-

Hava ulagiminda hizmetleri gelistirmek, kolaylastirmak, igbirligi ve koordinasyonu
saglamak, standartlari belirleyip kontrol etmek amaciyla bazi uluslararasi kuruluglar

kurulmustur. Bunlar,
a)Uluslararasit Hava Tagimaciligi Birligi (International Air Transport Association, IATA)

b)Uluslararast Sivil Havacilik Teskilat: (International Civil Aviation Organization —

ICAO) dr.
1.3.1.1.Uluslararas1 Hava Tasimacihg: Birligi

Uluslararas1 Hava Tagimaciligt Birligi biitiin uluslararast hava ulagtm araglarinin diinya
¢apindaki nihai kurulugudur. Bu kurulug, faaliyette olan 140 ortak iiye havayollar: tarafindan
desteklenmektedir. Ayn1 zamanda IATA ¢ok uluslu hava trafigi antlagmalar: vasitasiyla, IATA

liyesi olmayan birgok havayolu isletmesiyle de iligki icindedir."”

IATA’nin temel islevi, kisi ve mallarin diinya hava sebekesinin herhangi bir noktasindan .
herhangi bir giizergah diizenine gore yola ¢ikmasini saglamakt;r. Bu, aym tir ve nitfclikteki‘.
hizmet igin her yerde gegerli olan tek bir para biriminde, tek bir fiyat karslhgl_rida satin alinmig
tek bir biletle gerceklestirilebilir. Tek tip bilet uygulamasi sisterhi, acentalarin tek tek havayolu
sirketleri ile muhatap olup ayn ayni satig bigimleri uygulamasi yerine, IATA’ya iiye biitiin

havayolu sirketlerinin biletlerini tek elden ve ayn tip biletle satilmasim saglamaktir.'®

IATA’nin trafik konferanslarinda tretilen kararlarla, sadece biletler degil, yolcu
manifestolari, bagaj fisleri ve oteki benzeri belgeler de standartlagtirilir. Bu kararlar, hatlar
arasinda huzh yer ayirtma ve baglanti kurmaya imkan verecek sekilde, muhasebe iglemlerini ve
isleyisini koordine eder ve tekdiize hale gelmesini saglar. Ayni zamanda, bu kararlar sayesinde

uluslararasi bilet ve yol ticretleri i¢in sabit bir gergeve cizilir. Uygulamada bu kararlar, birgok

17 Chuck Y.Gee, a.g.e, s.281.
'¥ Necdet Hacioglu, a.g.e., .47.



miinferit uluslararast havayolu giizergahinin tek bir hava hizmeti sistemine baglanmasina imkan

verir.

Ucret tespiti, IATA faaliyetlerinin en 6nemlisidir. IATA’ya bagl havayollan arasinda
iicretler tzerinde bir uyugma saglanmasi, hem uygulama agisindan, hem de siyasi bakimdan
gereklidir. Uluslararast havayollarimn bilet ve yol ticretleri, hizmet verilen tilke hiikiimetlerinin
denetimindedir. Her tilke kendi hava sahasimiin mutlak sorumlusudur ve her.}ilke, diledigine bu

alana giris izni verebildigi veya girisi yasaklayabildigi gibi, istedigi sartlar da ileri siirebilir..

IATA trafik konferanslari, hiikiimetlerin iki tarafli olarak karsihkhi haklar Gzerinde
karara varmasindan ve her hiikiimetin tek bagina hangi hava tagima aracimin kendi bolgesinde
hizmet gorecegini belirlemesinden sonra yapilir. Esasen IATA, trafik konferanslari hiikiimetler
icin onemli birer yardime: mahiyetindedir. Ayrica, IATA’nin formiile ettigi kurallarin, ilgili

hitkiimetlerce kabul edilmesi gerekir.

Bir havayolunun IATA’va ve IATA konferanslarina lye olmasi igin, Birlegmis
Milletler’in uzmanlagmis bir kurulugu olan Uluslararasi Sivil Havacilik Birligi’nin tyeligine

uygun goriilen bir hitkiimetten, tarifeli hava tagimacilig1 igin bir sertifikaya sahip olmas: gerekir.

1.3.1.2.Uluslararas: Sivil Havacilik Teskilat1

Uluslararast Sivil Havacilik Tegkilat: 80 kadar hiikiimetin, diinya ¢apinda sivil havacilig
gelistirmek ve tesvik etmek igin bir araya gelerek kurduklari bir teskilattir. 1944 yllinaa

kurulmus olan bu tegkilatin amaglar1 sunlardur: *°

a)Uluslararast sivil havaciligin diinya ¢apinda emin ve diizenli bir sékilde gelismesini

saglamak,

b)Hava tagitinin tasarimi ve galigtirilmast sanatinin bariggr amaglarla gelismesini tesvik

etmek,

c)Havayollarimin, hava alanlarinin ve hava gemiciligi imkanlarinin uluslararast sivil hava

tagimacili icin gelistirilmesini tegvik etmek,

d)Diinyadaki insanlarin giivenli, duzenli, etkin ve ekonomik hava ulagimi ihtiyaglarint

kargilamak,

19 Robert W.Mcintosh, Charles R.Goeldner, Turizm flkeler, Uygulamalar, Felsefeler, 4.b, ¢ev. Fatma Aylin
Mutlu, 5.52-53
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€)Mantiksiz bir rekabeti dnlemek igin iktisadi araglan giiglendirmek,

f)Sozlesmeye taraf olan iilkelerin haklarinin tiimiyle sayg: gormesini ve sozlesmeye
taraf olan her iilkenin uluslararasi havayollan igletmeciliginde esit sansa sahip olmasini

saglamak,

g)Sozlesmeye taraf olan iilkeler arasinda ayirim yapiimasindan kaginmak,
h)Uluslararasi hava seyriiseferinde ugus gtivenligini arttirmak,
i)Uluslararast sivil havacilifin her yonden geligmesini tegvik etmek.
1.3.2.Havayolu Ulastirmasina fliskin Ulusal Kuruluslar

Tiirkiye’de havayolu ulastirmasinin gergeklesmesine yonelik hizmet gosteren kuruluglar

asagida sirastyla incelenmistir: %°

a)Ulastirma Bakanhg: Sivil Havacihik Genel Miidiirliigii

Ulkemizde sivil havacilik alanindaki en sorumlu ve yetkili otorite olan Sivil Havacilik
Genel Midiirligii, sektoriin giivenligi, diizenli ve verimli igleyebilmesi igin tilke igindeki tiim
sivil havacihk faaliyetlerinin planlanmasindan, koordinasyonundan ve kontroliinden

sorumludur.

b)Devlet Hava Meydanlar: isletmesi Genel Miidiirliigii

Uluslararast  Sivil Havacilik Tegkilatinin (ICAO) yonetmelik ve standartlanm
uygulayarak igletimine verilen hava meydanlarmmn isletilmesi, meydan yer hizmetlerinin
yapilmasi, hava trafik kontrol hizmetlerinin ifasi, seyriisefer cihaz ve sistemlerinin kurulmas,
isletilmesi ve modern havaciligin gerektirdigi dizeye ¢ikarilmas: faaliyetlerinden sorumlu olan

bir kamu iktisadi kurulusudur.
¢)Ulastirma Bakanligi Demiryollar1 Limanlar ve Hava Meydanlari Insaati Genel
Miidiirliigii

Devletge yaptirilacak demiryollari, limanlar, barinaklar ve bunlarla ilgili teghizat ve

2 Bagbakanlik DPT Miistesarligy, a.g.e., .255-256.
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tesislerin, kiyr koruma yapilari, kiy1 yap: ve tesislerinin ve hava meydanlanmin ve bunlarla ilgili
tesislerin ilgili kuruluslarla isbirligi yaparak plan ve programlarnim hazirlamak, gergeklestirilmesi
icin gerekli onlemleri almak ve imkanlari saglamak, arastirma, etiid, istiksaf, proje, kesif,
sartname ve ingaatlan ile bakim ve onarimlarini yapmak ve yaptirmak, yapimi tamamlananlari
ilgili kuruluglara devretmek, yapilmis olanlarin bakim ve onarmlarinin organizasyonu igin

esaslar hazirlamakla sorumludur.

d)Havaalanlar1 Yer Hizmetleri (Handling) Kuruluslar

Ulkemizde havaalani yer hizmetleri 2920 sayili Tirk Sivil Havaciik Kanununun
44 inci maddesi geregince 1984 yilinda yayinlanmig bulunan ve 1991 yilinda yeniden
diizenlenerek yiirirlige girmis bulunan “Havaalanlan Yer Hizmetleri Yonetmeligi” ile
diizenlenmekte olup, bu yonetmelife gore yer hizmetleri kuruluglan iki ana grup halinde

degerlendirilmektedir.

Yer Hizmetleri Kuruluslari: En az ii¢ uluslararas: hava alaninda tegkilatlanarak, hava

tagtyicilari igin yonetmelikte éngoriilen yer hizmetlerini yapan kuruluglar.

Hava Tagiyicilari: Kendi yer hizmetlerini, kendileri igin veya yonetmelikte 6ngdrilen
ozel durumlar gergevesinde diger hava tagtyicilan igin de yapabilen yerli ve yabanci hava

tastyicilanidir.

Ulkemizde bu konuda faaliyet gosteren isletmeler sunlardir;

1)Havaalanlari Yer Hizmetleri A.S. (HAVAS) _

Ulkemizin en bilyitkk yer hizmetleri (handling) kurulugu olan ve uluslararasi hava
trafigine agik havaalanlarina tarifeli ve tarifesiz seferler yapan Turk ve yabanci ugaklara ve
ugaklarla tagmnan yolcu, bagaj ve yiiklere her tiirli havaalani yer hizmetlerini (temsil, ugus,
operasyon, ugak hat bakim, yolcu trafik, ramp, kargo) veren HAVAS ayrica havaalani-gehir
terminali arasinda otobis igletmeciligi ile havaalanlarinda otopark isletmeciligi hizmetlerini
yapmaktadir. DHMI’nin baglt ortaklig olan HAVAS halen uluslarafaél hava traﬁgine aglk
Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya ve Dalaman havaalanlarinda hizmet vermektedir.

2)Celebi Hava Servisi A.S.

Celebi Hava Sewfsi A.§., ozel bir sirket olup, halihazirda Istanbul, Ankara, Izmir,

Antalya ve Dalaman Hava alanlarinda yabanct havayollarina ramp, yolcu trafik, temsil kargo,
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ucak hat bakim hizmetleri vermektedir. Sivil havayollarina verilen hizmetlerin yaninda Atatiirk,
Esenboga ve Adnan Menderes Havalimanlarinda Alman ve Amerikan askeri ugaklarma da
kargo, ramp ve yolcu hizmetleri verilmektedir.

3)Ucak Servisi Anonim Sirketi (USAS)

Ugak Servisi Anonim Sirketi (USAS) havaalanlar, terminal ve diger hava ulagim ile
ilgili mahallerde lokanta, bufe, kafeterya benzeri tesisler ve satiy magazalari agmakta,
isletmekte, yerli ve yabanci havayolu sirketlerine ikram (catering) hizmetleri vermekte, ikram
ve mal hizmetleri ihrag edebilmektedir. USAS halen uluslararas: hava trafifine agik Atatirk,
Esenboga, Adnan Menderes, Antalya, Dalaman Havalimanlan ile Adana havaalaninda hizmet
Vermektedir.

1.4.Tiirkiye’deki Havaliman ve Meydanlan

1.4.1.Havaliman ve Meydanlarinin Konumu

Havaliman ve meydanlari havayolu ulagimmin gergeklesmesi igin gerekli ve onemli,
tilkeler hakkinda ilk izlenimlerin alindig: ve ilkelerin diinyaya agilan kapilart konumunda olan

birimlerdir.

Ulkemizde DHMI’ne bagh olarak isletilen uluslararasi ve ig trafie agik 18 havaliman ve
meydani, yalmzca i¢ hat trafige agtk 11 hava meydam bulunmaktadir. Bu havaliman ve

meydanlari su sekilde siralanabilir.*!

* Atatlirk Havalimam ([J) * Canakkale Havaalam(QO)
* Esenboga Havalimani((J) * Diyarbakir Havaalani(O)
* A Menderes Havalimam([) * Elazig Havaalani (O)

* Antalya Havalimani(J) * Malatya Havaalani(O)

* Dalaman Havalimam([1) * Mus Havaalani(O)

* Adana Havaalam(0) * Sivas Havaalani(O)

* Trabzon Havaalan () * Sanlwrfa Havaalani(O)

*
* Milas-Bodrum Havaalam(0) Tokat Havaalani(0)
* S.Demirel Havaalam((J)

* Agri Havaalam(()

2 pHMI, Istatistik Yillig1 1995, Pelin Ofset, Tipo Matbaacilik, Ankara, 1996, s.6.
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* Bursa Havaalani(()

* Cardak Havaalani(()
* Erzincan Havaaiam([l)
* Erzurum Havaalani((T)
* Gaziantep Havaalani([J)
* K.Marag Havaalani((0)
* Kars Havaalani((0)

* Korfez Havaalam([)

* Samsun Havaalan([])
* Sinop Havaalani(J)

* Van'Havaalam(El)

(0) Uluslararas: ve Ig Hat Trafige A¢ik Havaliman ve Meydanlar
(0) I¢ Hat Trafige A¢ik Hava Meydanlar:

Ayrica sivil hava ulasiminin iilkemiz sathinda yayginlastinlmast amaciyla yapilan
calismalar sonucu Ganakkale, Kastamonu, Tokat, Manisa, Siirt, Iskenderun, Aydin STOL” tipi
kiigiik havaalanlan gergeklestirilmis olup, halen bir ¢ok havaalam iginde etlid, proje ve ingaat
galigmalar: devam etmektedir.

Tirk Silahli Kuvvetleri envanterindeki havaalanlarindan da istifade edilerek sivil hava
ulagmnin yayginlagtirilmasina katki amactyla Genel Kurmay Bagkanlig; ile yapilan p;otdl;olle
10 havaalant sivil havacilhik isletmelerinin kullamimina agilmugtir. Bunlar; Bursa, Canakkale,
Cardak, Diyarbakir, Elaz1g, Erzincan, Erzurum, Malatya, Mus ve Sivas’tir.

Bunlara ilave olarak ozel sektér -tarafindan yaptinlan 2(Imsik/Bodrum ve
Hezarfen/Istanbul) ve tiniversiteler taraﬁndén yaptirilan 1 havaalam (Anadolu Universitesi)
olmak iizere toplam 3 havaalam hizmet vermektedir. Ozel sektor tarafindan yaptirilan
Imsik/Bodrum havaalant dig hatlara agik tek 6zel havaalanidir.

Ayrica Tirk Hava Kurumu Genel Bagkanlif tarafindan igletiimekte ve kullanilmakta

olan 4 havaalan ve inig seridi bulunmaktadir.”

* STOL (Short Take-off and Landing): Kisa Kalkis ve inis.
22 Basbakanhik DPT Mistesarligl, a.g.e., 5.252.
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1.4.2.Havaliman ve Meydanlarinin Yolcu ve Ugak Kapasitesi

Tablo 1.1’de DHMI’ne baglh havaliman ve meydanlanmin yillik yolcu ve ugak

kapasitelerine iligkin veriler goriilmektedir. Tablodan goriildagu gibi mevcut havaliman ve

meydanlarinin toplam yillik yolcu kapasitesi 39.510.000 kisi, toplam yillik ugak kapasitesi de

1.673.160°dir. Bu havaliman ve meydanlari iginde yolcu kapasitesi agisindan en biyiik payi

Atatiirk Havalimani almaktadir.

Tablo 1.1. Havaliman ve Meydanlann Yillik Ugak ve Yolcu Kapasiteleri (1997)

Havaliman ve Meydanlar Yillik Yolcu Kapasitesi Yillik Ugak Kapasitesi
ATATURK 11.000.000 350.400
ESENBOGA 5.150.000 236.520
A .MENDERES 4,300.000 183.960
ANTALYA 4.400.000 262.800
DALAMAN 3.200.000 87.600
ADANA 2.200.000 78.840
TRABZON 300.000 52.560
MILAS-BODRUM 600.000 122.640
S.DEMIREL 1.500.000 43,800
AGRI 100.000 8.760
BURSA 150.000 17.520
CARDAK 100.000 8.760
CANAKKALE 150.000 8.760
DIYARBAKIR 620.000 17.520
ELAZIG 300.000 17.520
ERZINCAN 600.000 8.760
ERZURUM 300.000 17.520 .
GAZIANTEP 620.000 17.520
K.MARAS 300.000 8.760
KARS 1.000.000 8.760
KORFEZ 200.000 8.760
MALATYA 300.000 17.520
MUS 100.000 8.760
SAMSUN 300.000 17.520
SINOP 150.000 8.760
SIVAS 620.000 8.760
SANLIURFA 500.000 17.520
TOKAT 150.000 8.760
VAN 300.000 17.520
TOPLAM 39.510.000 1.673.160

Kaynak : DHMI, Istatistik Yilli1 1997, Ankara, 1998, 5.58,88
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Bu havalimaninin toplam yolcu kapasitesi igindeki payr %27,8’dir. Bunu %13’le
EsenboBa, %11,1’le Antalya, 10,8’le A.Menderes, %8 ile Dalaman ve %5,6 ile de Adana
Havaalan izlemektedir. Bu havaalanlarinin, toplam igindeki pay: ise %76,3’dir (Grafik 1.1).

s~

Grafik 1.1. Yillik Yolcu Kapasitesinin Meydanlar
itibariyle Dagilimi (1997)

Atatiirk
27,8%

Esenboga

13%

Diger
23,74% Antalya
R 11,1%

Adana alaman A.Mend.
5,66% 8% 10,8%

Kaynak : DHMI, Istatistik Yillig1 1997, 5.88
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Yillik ugak kapasitesi en fazla olan havalimam yine Atatiirk Havalimant’dir(%20,9).
Bunu % 15,7 ile Antalya, %14,1 ile Esenboga, %11 ile A.Menderes, %7,3 ile Milas-Bodrum
ve %5,2 ile de Dalaman havaliman izlemektedir. Bu havalimanlarinin toplam ugak kapasitesi
icindeki pay1 ise %74,2’dir (Grafik 1.2).

Grafik 1.2. Yillik Ugak Kapasitesinin Meydanlar
Itibariyle Dagilimi (1997)

Atatiirk
20,9%
Diger .
Esenboga
26,8% 14,1%
Bc7>d3r;|m Antalya
2% Balaman A.Mend. 15,7%

5,2% 11%

Kaynak : DHMI, Istatistik Yillig1 1997, .58

Tablolardan ve grafiklerden de goriildiiu tizere gerek ucak kapasitesi, gerekse yolcu
kapasitesinin biiyiik boliminii alti havalimam ve alani olusturmaktadir. Incelemede bu altt
havaalani ve meydammnin dikkate alinmast genel durum hakkinda bilgi vermeye yeterli

olabilecektir.
1.4.3.Havaliman ve Meydanlarmin Kapasite Kullanim Oranlar1

Havayolu ulagtirmast igin son derece 6nemli bir unsur olan havaliman ve meydanlari ve
bunlarin kapasitelerine iligkin bu saptamalardan sonra, bu havaliman ve meydanlarin kapasite

agisindan yeterliliinin de degerlendirilmesi gerekir.

Tablo 1.2°de 1997 yili itibariyle havaliman ve meydanlarina yonelik yolcu trafigi ve
yolcu kapasitesi kullanim oranlan goriilmektedir. Tablodan da goriildugi uzere Atatiirk,
Antalya ve Trabzon havaalanlari kapasitelerinin tizerinde faaliyet gostermektedir. Trabzon
%160,8, Antalya %152 ve Atatiirk Havalimam da %132,8 oraninda kullamlmaktadir. Tim

havaliman ve meydanlarin mevcut yolcu kapasitelerinin ise %87,1’1 kullamlmaktadir.
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Tablo 1.2. Hava Meydanlarna Yénelik Yolou Trafigi ve Yolcu Kapasitesi Kullanim Orant (1997)

Yillik Yolcu 1997 Yih Kapasite Kullanim
Havaliman ve Meydanlar Kapasitesi Yolcu Trafigi Oram (%)
ATATURK 11.000.00 14.607.897 132,8
ESENBOGA 5.150.000 3.889.320 75,5
A MENDERES 4.300.000 3.422.925 79,6
ANTALYA 4.400.000 6.687.633 152,0
DALAMAN 3.200.000 2.587.742 80,9 .
ADANA 2.200.000 900.892 40,9
TRABZON 300.000 482.382 160,8
MILAS-BODRUM 600.000 338.866 56,5
S.DEMIREL 1.500.000 2.258 0,2
AGRI 100.000 7.824 7.8
BURSA 150.000 23.117 15,4
CARDAK 100.000 37.460 37,5
CANAKKALE 150.000 362 0,2
DiYARBAKIR 620.000 310.534 50,1
ELAZIG 300.000 63.222 21,1
ERZINCAN 600.000 18.951 3,2
ERZURUM 300.000 170.111 56,7
GAZIANTEP 620.000 - 181.951 29,3
K.MARAS 300.000 7.673 2,6
KARS 1.000.000 103.747 R
KORFEZ 200.000 2.160 1,1
MALATYA 300.000 74.216 247
MUS 100.000 56.572 56,6
SAMSUN 300.000 64.128 214
SINOP 150.000 950 0,6
SIVAS 620.000 8.710 1,4
SANLIURFA 500.000 49.348 9,9
TOKAT 150.000 950 0,6
VAN 300.000 294.433 98,1
TOPLAM 39.510.000 34.396.334 87,1

Kaynak : DHMI, Istatistik Yilli1 1997, .88
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Yolcu kapasitesi agisindan énemli bir paya sahip olan alt1 havalimant daha buyiik 6neme
sahip oldugundan, bunlarin kapasite kullammlani daha da Onem kazanmaktadir. Bu
havalimanlarinin yolcu kapasite kullanimlarina aylar itibariyle baktifimizda karsimiza ¢ok daha
ilging rakamlar gikmaktadir. Tablo 1.3 aylar itibariyle bu alti havalimanmn yolcu kapasite

kullanim oranim gostermektedir.

Agikga gorildiigii gibi 6zellikle yaz aylarinda havalimanlarinin kapasiteleri agilmakta, bu
havalimanlar1 yogun sezonda kapasitelerinin tizerinde galigmaktadir. Atatiirk Havaliman Mart-
Ocak arasi, Esenboga Agustos, Adnan Menderes Haziran-Eylill arasi, Antalya Nisan-Ekim
arast, Dalaman Mayis-Ekim arast, kapasitelerinin tizerinde kullamilmaktadir. Ozellikle Antalya
Havaliman yaz aylarinda kapasitesinin gok ¢ok istinde kullanima tabi tutulmaktadir; oyle ki
Agustos ayinda bu havalimanimin kapasitesi %298.90, Temmuz ayinda %246.23, Eylil ayinda
%228.49, Ekim ayinda %209.62, Haziran ayinda %208.91 ve Mayis ayinda %195.80 gibi
%1001 hatta %200’ asan oranlarda kullanilmaktadir. Bu rakamlar, bize bu havalimanlarinin
ozellikle turistlerin yogun olarak girig yaptig1 yaz aylarinda kapasitelerinin son derece yetersiz

oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.3. Uluslararast Trafige Agtk Havalimanlarinin Aylara gére Kapasite Kullanim Orant (1997)

Meydan | Atatirk Esenboga | A.Menderes| Antalya Dalaman Adana
Aylar
Ocak 101.07 63.44 34.99 42.78 1.60 33.90
Subat 98.69 56.40 32.01 44.76 1.84 31.79
Mart. 121.68 61.90 41.96 94.69 9.91 ‘.34.991 ;
Nisan 123.11 70.07 58.50 116.25 3297 . | 3815
Mayis 131.72 73.58 95.09 19580 | 126.24 | 38.01
Haziran 135.21 79.10 110.25 208.91 145.73 38.06
Temmuz 155.97 98.08 140.13 246.23 167.87 55.07
Agustos 178.76 108.03 154.74 298.90 185.91 58.29
Eylil 159.18 86.01 123.19 228.49 167.87 4533
Ekim 146.73 71.76 81.62 209.62 116.11 40.04
Kasim 124.99 66.21 41.21 92.35 10.67 36.88
Aralik 116.40 71.68 41.05 45.05 3.62 40.85"
Toplam 132.08 75.50 79.60 152.00 80.90 40.90

Kaynak : DHMI, Istatistik Yillig1 1997, 5.99
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Tablo 1.4 de, Havaliman ve meydanlarinin ugak kapasitesi ve ugak trafigi
goriilmektedir. Tablodan yine en bilyik yoBunluga Atatiirk havalimaninin sahip oldugu
goriilmektedir. Kapasite kullamm oranlan incelendiginde havaliman ve meydanlarninin ugak
kapasitesi agisindan son derece yeterli oldugu hatta hemen hemen tiimiinde kapasite fazlasinn

oldugu sdylenebilir.

Tablo 1.4. Hava Meydanlarina Yénelik Ugak Trafigi ve Ugak Kapasitesi Kullanim Oram (1997)

Yillik Ucak 1997 Yih Kapasite Kullanim

Havaliman ve Meydanlar Kapasitesi Ugak Trafigi Oram (%)
ATATURK 350.400 185.055 52,8
ESENBOGA 236.520 48.632 20,6
A.MENDERES 183.960 35.676 19,4
ANTALYA 262.800 53.830 20,5
DALAMAN 87.600 22.803 26,0
ADANA 78.840 12.706 16,1
TRABZON 52.560 5.611 10,7
MILAS-BODRUM 122.640 5.181 4,2
S.DEMIREL 43.800 336 0,8
AGRI 8.760 106 1,2
BURSA 17.520 8.953 51,1
CARDAK 8.760 2.680 30,6
CANAKKALE 8.760 830 95
DiYARBAKIR 17.520 2.656 15,2
ELAZIG 17.520 1.918 10,9
ERZINCAN 8.760 640 7,3
ERZURUM 17.520 2.277 13,0
GAZIANTEP 17.520 2.388 13,6
K.MARAS 8.760 299 34
KARS 8.760 1.086 C12,4
KORFEZ 8.760 630 7.2
MALATYA - 17.520 1.009 58
MUS ~ 8.760 1.050 12,0
SAMSUN 17.520 1.432 8,2
SINOP 8.760 144 1,6
SIVAS 8.760 286 3,3
SANLIURFA 17.520 862 4,9
TOKAT 8.760 108 1,2
VAN 17.520 4.630 26,4
TOPLAM 1.673.160 403.814 24,1

Kaynak : DHMI, Istatistik Yillig1 1997, s.58
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1.5.Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Tiirk Havayolu Isletmelerinin Durumu

1998 tarihi itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam 10 isletme mevcuttur. (Tablo
1.5) Bu igletmeler;

1)Tiirk Hava Yollar1 A.O

2)Istanbul Havayollart A.S.

3)Sun Ekspress Havayollart A.S.
4)Pegasus Hava Tagimacihi1 A.S.

5)Top Air Havacilik Sanayi A.S.

6)Onur Havayollar1 A.S.

7)Alfa Havayollar1 A.§.

8)Kuzey Kibris Turk Havayollar Ltd. Sti.
9)Air Anatolia / Anadolu Havacilik A.$.
10)MNG Havayollar1 A.S.

Bu isletmelerin toplam ugak sayis1 126’dir. Toplam koltuk kapasitesi ise 22.017’dir.
Toplam ugak ve koltuk kapasitesinin biiyiik bélimiine Tiirk Hava Yollant A.O. (64 ugak 9804
koltuk kapasitesi) sahiptir. Bunu 15 ugak ve 2681 koltuk kapasitesi ile Istanbul Havayollari
A.S. izlemektedir.

Tarifeli / Tarifesiz hava tagimaciligini da sadece bu 2 isletme (THY ve Istanbul Hava
Yollar) gergeklestirmektedir. Diger 7 isletme yalnizca tarifesiz seferler yapmaktadir. Bir
isletme ise sadece yiik tagimacih@1 yapmaktadir, (Tablo 1.5)
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1.6. Havayollar1 Ulagtirmasmn Tiirk Turizmindeki Yeri ve Onemi

Giintimiizde iletisim ve hava tagimacilig1, kiiresellesmenin arkasindaki itici giig olarak
goriilmektedir. Diinyada en gok istihdam yaratan ve en cok vergi 6deyen sektor olan turizmde,
ticarette ve teknolojide hava tagimacilifinin giicii ve 6nemi giin gegtikge artmaktadir.

Diinyada oldugu gibi Turk turizminde de havayollar: bityik bir dneme sahiptir. Son bes
yila ait istatistikler incelendiginde bu agik¢a gorillmektedir.

Tablo 1.6. Tiirkiye’ye Gelen Yabancilarin Tagit Araglarina Gore Dagilim (1992-96)

YILLAR TASIT ARACI ' TOPLAM
HAVA % KARA % TREN | % |DENIZ| % - %
1992 2977519 |42.07]| 3311085 [46.79 762211.07 | 711271 | 10.05 | 7076096 {100
1993 3526533 | 54.24| 2150917 [33.08 4147110.63 | 781717 |12.05 | 6500638 | 100
1994 3951233 |59.23 | 1824635 |27.30 61934 [ 0.92 832816 12.48 | 6670618 | 100
1995 5164040 |66.83| 1626221 [21.05 52125]/0.67 | 884500 | 11.45 | 7726886 | 100
1996 6239925 |72.44} 1360328 | 15.79 919291.07 | 921903 |10.70 | 8614085 | 100

Kaynak : Turizm Bakanhg, Turizm Istatistikleri Builteni 1992, Ankara, 1993, s.43
Turizm Bakanlig1, Turizm istatistikleri Biilteni 1993, Ankara, 1994, 5.43
Turizm Bakanlig1, Turizm Istatistikleri Biilteni 1994, Ankara, 1995, 5.43
Turizm Bakanlig), Turizm {statistikleri Biilteni 1995, Ankara, 1996, 5.43
Turizm Bakanlig1, Turizm Istatistikleri Biilteni 1996, Ankara, 1997, 5.29

Tablodan gorildigi gibi havayolu ulagirmasmun Tirk turizmindeki  yeri
kiigimsenmeyecek derecede bityuktiir. Yillar itibariyle havayoluyla gelen yabancr‘sayl'smri";
sirekli arttipy gorilmektedir. 1996 yili itibariyle Tiirkiye’ye gelen yabancilarin %72.44’lik

boliimil havayolunu kullanmugtir.
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Havayolu ile gelenlerin yillara gore gelisimi de grafik 1.3°de goriilmektedir. 1992-96
yillar arasiida havayolunu kullananlarda siirekli ve diizenli bir artigin oldugu goérulmektedir.
1992 yilinda Tiirkiye’ye gelenlerden 2.977.519 kisi havayolunu kullanmigtir. 1993 yilinda
3.526.533 kisi, 1994 yilinda 3.951.233 kisi, 1995 yiinda 5.164.040 kisi ve 1996 yiinda da
6.239.925 kisi Tiirkiye’ye havayoluyla gelmistir.

Grafik 1.3. Tiirkiye'ye Havayolu fle Gelen Yabancilann Yillara Gore Sayisal Gelisimi(1992-96)

7000000+ 623995

6000000+ 5164040
5000000-
4000000-
3000000+
2000000+
10000001

0-

3526533 3951233

2977519

1992 1993 1994 1995 1996

Kaynak : Turizm Bakanlig:, Turizm Istatistikleri Blteni 1992, 5.43
Turizm Bakanhg, Turizm Istatistikleri Biilteni 1993, .43
Turizm Bakanlig;, Turizm Istatistikleri Biilteni 1994, s.43
Turizm Bakanlig;, Turizm Istatistikleri Biilteni 1995, 5.43
Turizm Bakanlii, Turizm Istatistikleri Biilteni 1996, 5.29
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Grafik 1.4 ise Tirkiye’ye gelen yabancilarin kullandiklari toplam tagit araci iginde
havayolunun payinin yillara gore gelisimi goriilmektedir. Grafikte gorildiigi gibi 1992 yilinda
havayolunu kullananlarin oram %42.07 iken, 1993°de %54.24°e, 1994°de %59.23%e, 1995’de
%66.83’e ve 1996 yilinda da %72.44’e yiikselmigtir.

Grafik 1.4. Tagit Araglan Iginde Havayolunun Yiizdesel Gelisimi(1992-96)
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Kaynak : Turizm Bakanli@1, Turizm Istatistikleri Biilteni 1992, .43
Turizm Bakanhgi, Turizm {statistikleri Biilteni 1993, .43
Turizm Bakanh), Turizm Istatistikleri Biilteni 1994, s.43
Turizm Bakanhg), Turizm statistikleri Biilteni 1995, s.43
Turizm Bakanhg, Turizm istatistikleri Biilteni 1996, 5.29

Tablo 1.7.de ise Tirkiye’ye 1996 yilinda gelen yabancilarin milliyetlerine ve tagit
araglarma gore dagilmi gorilmektedir. Tiirkiye’ye en fazla gelen yabancilar Almanya’dan
gelmektedir (2.141.778 kisi). Bunlarin %94.90° 1da havayoluyla tlkemize gelmigtir. Avrupa
OECD iilkelerinden gelenler 4.707.253 kisidir ve toplam igindeki paylar1 %54.64’diir. Bunlarin
da %89.12’si havayoluyla gelmistir. Toplam OECD’deh gelenler ise 5.198.558 kisi, payi
%60.34 ve havayolunu tercih edenler %85.42 kisidir.
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Tablo 1.7. Tiirkiye’ye Gelen Yabancilar Milliyetlerine ve Tasit Araglarina Gére Dagilim (1996)

MILLIYET TASIT ARACI

HAVA % | KARA | % TREN % DENIZ % TOPLAM | %
Almanya 2033185]94.90 14107] 0.65 1255} 0.05 93231] 4.35 2141778} 100
Avusturya 223748] 94.99 3585] 1.52 496] 0.21 77111 3.27 2355401 100
Belgika 1017541 43.20 1247§ 1.09 116] 0.10 103881 9.15 1135051 100
Danimarka 137503 | 93.20 1631 1.10 213] 0.14 8184} 5.54 1475311 100
Finlandiya 115717 92.85 498] 0.39 39| 0.03 83731 6.7 1246271 100
Fransa 2191341 86.96 6145] 2.43 601} 0.23 26096 §10.35 251976 100
Hollanda 196558] 90.71 5579 2.57 536 0.24 139991 646 216672 100
Ingiltere 675654 ] 89.08 4157] 0.54 7321 0.09 778901 10.26 758433] 100
frlanda 20989]85.91 5661 2.31 107} 0.43 27691133 24431] 100
[spanya 32116 67.44 5991 1.25 335] 0.70 145671 30.59 47617 100
fsveg 152346 92.92 4423] 2.69 162] 0.09 7013 [ 4.27] 1639441 100
Isvigre 63820 89.93 12931 1.82 1381 0.19 5710 8.04 70961 100
Italya 111777 69.80 4638] 2.89 237] 0.14 43466 127.14 1601181 100
fzlanda 4340 94.88 176} 3.84 21 0.04 561 1.22 4574} 100
Luksemburg 1294] 7343 33] 1.87 4] 022 431124.46 17621 100
Norveg 792031 91.29 587] 0.67 50] 0.05 6911] 7.96 86751] 100
Portekiz 7031]72.27 49] 0.50 67] 0.68 2581126.53 97281 100
Yunanistan 19402} 13.17 97483 66.17 1580] 1.07 288401 19.57 147305} 100
AVRUPA OECD 4195571 89.12] 146796} 3.11 66701 0.14 358216} 7.60 47072531 100
ABD 131064 ] 40.17 49941 1.53 1088] 0.33 189068 | 57.95 326214] 100
Avustralya 31098 | 66.45 3213} 6.86 6621 141 11823 ]25.26 46796 100
Japonya 58610] 86.17 2027§ 2.98 331} 048 704411035 680121 100
Kanada 189674 47.26 2004) 4.99 3841 0.95 18777146.78 40132} 100
Y. Zellanda 5686 56.01 1223§12.04 1441 141 3098 §30.51 10151) 100
TOPLAM OECD 4440996 85.42| 160257} 3.08 9279} 0.17 588026 11.31 5198558] 100
Aravutluk 14631} 70.09 58991 28.26 2361 1.13 108] 0.51 © 20874} 100
Bulgaristan 5620 4.03} 108761]78.07 22356 16.04 2564 1.84} » 139301 '100'
Cekoslavakya 33165] 81.03 4577]11.18 1507] 3.68 1630 4.10 409291 100
Macaristan 8777 56.89 4664 §30.23 13161 8.52 6711 4.34 15428 ] 100
Polonya 276591 73.67 65361 17.40 1429] 3.80 1918} 5.10 37542] 100
Romanya 124591 6.50] 146984]76.74 25844113.49 6224] 3.24 1915111 100
BDT 0855831 62.28] 382486]24.17 17797} 1.12 196557112.42 15824231 100
Yugoslavya 34555]32.91 636441 60.62 5689] 5.41 1099} 1.04 1049871 100
Dig.Avrupa 50606 | 58.41 11033 12.73 34781 4.01 21515124.83 866321 100
TOP.DOG.AVRUPA 11730551 52.08| 734584] 33.09 79652 3.58 2323361 10.46 2219627 100
TOPLAM 5641051]76.04] 894841]12.06 889311 1.19 820362 ] 11.05 7418185] 100
DIGER 598874 §50.07] 465487} 38.92 29981 0.25 101541] 8.49 1195900 100
GENEL TOPLAM 6239925 72.43 ) 1360328] 15.79 91929] 1.06 921903 ] 10.70 8614085} 100

Kaynak : Turizm Bakanlig1, Turizm Istatistikleri Biilteni 1996, .29
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Tablo 1.8’de ise Tiirkiye’ye en fazla sayida gelen ilk on tlke vatandaslanmn sayist ve
kullandiklar tagtt-aract gorilmektedir. Gorildiigi gibi ilk on iilke vatandaglannin toplamu
6.337.122 kisidir. Bunlarin toplam gelen yabancilar icindeki pay1 %73.56’dir. Bu yabancilarin
%474.92’si havayolu, %14.1°1 kara, %0.77’si tren ve %10.18’i de denizyolu ile Tiirkiye’ye
gelmigtir. Burada da birinci derecede tercih edilen ulagtm tiiriiniin  havayolu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 1.8. Sayi Olarak Tiirkiye’ye En Fazla Gelen Yabancilarin Milliyetlerine ve Tagt
Araglarina Gore Dagilimi (1996) '

MILLIYET ' TASIT ARACI
HAVA | % KARA % TREN % DENIZ % TOPLAM | %
Almanya 2033185 ] 94.90 14107] 0.65 1255 0.05 932311 4.35 2141778 100
BDT 985583 | 62.28 ] 382486 24.17 17797} 1.12 196557 12.42 15824231 100
Ingilteré 675654 | 89.08 4157} 0.54 732 0.09 778901 10.26 7584331 100
fran 439850 11.63] 326541] 86.35 4541 0.12 71501 1.89 378130] 100
ABD 131064 | 40.17 49941 1.53 1088) 0.33 189068 | 57.95 326214] 100
Israil 2268041 89.13 3781 0.14 37] 0.01 27226] 10.70 254445§ 100
Fransa 219134 ] 86.96 6145] 243 601§ 0.23 26096) 10.35 251976 100
Avusturya 223748 94.99 3585) 1.52 496].0.21 7711} 327 2355401 100
Hollanda 1965581 90.71 5579) 2.57 536] 0.24 13999] 6.46 216672 100
Romanya 12459 6.50] 146984] 76.74 258441 13.49 6224 3.24 1915114 100
TOPLAM 474817417492 894956] 14.10 488401 0.77 6451521 10.18 6.337.122] 100
G. TOPLAM 6239925 72.43 ] 1360328] 15.79 91929] 1.06 921903 10.70 86140851 100

Kaynak : Turizm Bakanligi, Turizm Istatistikleri Biilteni 1996, 5.29

1992-96 yillan arasinda havayolunu en gok tercih eden ilk on ilke tablo 1.9°da
gorilmektedir. 1992 yilinda bu on iilkenin toplam havayolunu kullanan iilkeler igindeki pay:
9,77.24’diir. Bu oran 1993’de %75.47, 1994°de %77.75, 1995 yilinda %78.70 ve 1996’da da
9,79.83°diir. Bu ilk on iilkenin BDT ve Israil diginda kalanlarinin timii OECD ilkeleridir.
Birinci sirada her seferinde Almanya yer almugtir. Bu iilkenin 1992 yilindaki payr %34.80,
1993°de %28.77, 1994’de %22.49, 1995’de %29.91 ve 1996 yilinda da %32.58’dir. Bu

oranlar bize Almanya’nin havayolunu tercih eden iilkeler arasinda 6nemli bir yeri oldugunu
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gostermektedir. Diger yandan ozellikle 1994 yilindan itibaren 1k dort tilke hig degigmemistir.
Bunlar sirasiyla Aimanya, BDT, ingiltere ve Israil’dir. Bu dort ilkenin paylariise 1994°de
%58.45, 1995°de %61.06 ve 1996 yilinda %62.82’dir. Dolay1siyla Tiirk havayolu ulastirmasi
agisindan bu dért ilkenin oncelikli yeri vardir. Turk Havayolu igletmelerinin tizerinde 6zellikle

durmalart gereken pazarlarin, bu tilkeler olmasi gerektigi soylenebilir.

Tiim bu verilerden goriildagi gibi, tilkemize gelen yabancilarin biyik boliimi (6zellikle
de OECD’den gelenler) havayollarmi kullanmaktadir. Dolayisiyla havayollarinin Tirk
Turizmindeki agirlif1 ve 6nemi agikga gorilmektedir. Turkiye’de turizmi geligtirmenin ilk ve
son hedefinin, diger bazi faktorlerin yanisira biiyiik 6lgiide havayolu tagimacilifina bagl oldugu

soylenebilir.
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IKiNCi BOLUM
HAVAYOLU iSLETMELERINDE PAZARLAMA ETKINLIKLERI
2.1.Havayolu Pazarlamasinin Tanimi
En kolay tanimiyla havayolu pazarlamasi, havayolu iiriiniiniin (tagtma hizmeti) hizmet
miigterilerine (yolcu yada nakliyeci) sunulmas: stirecidir.
Bir baska tanima gore, havayolu pazarlamasi, ireticinin sundugu hava tagimacilig:
hizmetlerini, bu hizmetlerden faydalanan tiiketicilerin ihtiyaglarim kargilamak {izere
sunmaktir.” Ancak bu yapilirken igletmenin oncelikli hedeflerinin de kargilanmast

gerekmektedir. Bunlardan en 6nemlisi kirdir.
Daha genis bir tanim yapacak olursak,

"Havayolu Pazarlamasi, havayolu tagimacilifina iligkin mal ve hizmetlerin miisteri
ihtiyag ve istekleri ile igletme amag¢ ve hedeflerini gergeklestirecek sekilde gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitiminin tim igletme béliimlerinin ve galiganlarinin
katkisiyla planlanmasi ve yiiriitiilmesi stirecidir."

Bu tanima gore;

1-Havayolu pazarlamast, havayolu tagimaciligina iligkin mal ve hizmetlerin miisteri
ihtiyag ve istekleri dogrultusunda gelistirilmesi,

2-Havayolu pazarlama gabalarinin, isletme amag ve hedeflerini de gergeklestirmesi,

3-Ttim bu ¢aligmalarin biitiinleymis pazarlama gabalari iginde, tiim isletme bélumleri
ve ¢alisanlarinin katkilariyla gergeklestirilmesidir.

2.2.Havayolu Pazarlamasmin Gelisimi

Havayolu sektoriiniin de iginde bulunduu hizmet sektort, imalat sektSriinin
pazarlamaya iligkin uygulamalarii ve bu sektorde pazarlamanin gelisim evrelerini aynt
zamanda izleyememis, 20 yil kadar geride kalmistir. Bunun birgok nedeni vardir. Bunlar su
sekilde belirtilebilir: 2

- 1)Bu nedenlerin baginda pazarlamayla ilgili terim ve ilkelerin imalat endistrisine gore

tanimlanmig olmasi gelmektedir.

2)Geri kalmann ikinci nedeni, hizmet endiistrisinin 6zellikleri ve yonetilmeleri ile
ilgilidir. Agirlama ve seyahat endiistrisinin bir bolimi yasalarla diizenlenmigti. ABD'nin ig
hat havayollar1 buna iyi bir ornektir. Ulusal hava orgitleri, isletmelerin uygulayacaklart

iicretleri ve hangi rotalarda faaliyet gostereceklerini belirlemisti. 1978 ve 1984 ylllah

! Robert M. Kane, Air Transportation, 10th Kendall // Hunt Publishing,, Iowa, 1990, s.14-1
2 Alastair M. Morrison, Hospitality and Travel Marketing, Delmar Publisher Inc., New York, 1989, s. 7
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arasinda, CAB (Civil Aeronautics Board) islevini yitirip sona ermistir. 1978'de havayollarimn
liberallesmesi, i¢ hat havayolu endistrisinde pazarlamaya kap:t agmustir. Bu geligme,
pazarlama kavraminin, imalat sektoriinde ilk kez kesfedilmesinden 30 yil sonra ortaya

¢ikmustir.

3)Ugiincii neden, afirlama ve seyahat endistrisinin yapisidir. Bu endistri, birgok
kiigiik isletmelerden olugmaktadir. Kiigiik isletmelerin biitgelerinin kisitli olmasindan dolayi,

pazarlama ydneticilerine 6deyecek mali gligleri yoktur.

4)Diger bir neden ise, bu sektdriin teknolojik gelismeler agisindan da geri kalmug
olmasidir. Imalat sektoriinde kitle tiretimine 1900'lerin basinda gegilmisken, agirlama ve
seyahat endiistrisinde kitle iiretimine bu tarihten 30-40 sene sonra gegilmistir, Ornegin, Pan
American Havayollar: ilk transatlantik yolcu tagimacilifini 1939'da baglatmigtir. Ingiliz
Havayollarinin ugusa agilist ile ilgili toren BOAC'dan (British Overseas Airways Corporation)
bile sonra 1946'da gergeklesmistir. Ilk genis govdeli ugak 1970'de ugus yapmustir.
Teknolojide yasanan bu geri kalma yiziinden, imalat sektoriindeki yoneticilerin pazarlama
deneyimlerini gelistirmek igin 60-70 yillar1 olmusken, bu sektér yoneticilerininin 30 hatta

daha az y1l stiresi olmustur.

Bu nedenlerden dolayr havayollar1 endistrisi pazarlama konusunda her zaman bir

adim geride kalmig, mevcut geligmeleri sektdrlerine aym anda tagtyamamustir.
2.3.Havayolu Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi kavrami, son zamanlarda stkga bahsedilen bir kavram olup,

hizmet isletmeleri de imalat sektériinde oldugu gibi pazarlama tekniklerini kullanmaktadir.

Aslinda imalat isletmelerine yonelik pazarlama teknikleri hizmet igletmelerince de
aynen kullanilabilecek gegerliktedir. Hatta bazen hizmetle imalat bir ikili olusturmaktadirlar.
Ornegin, havayolu isletmeleri bir hizmet igletmesi olmakla birlikte aym zamanda mal da
(yiyecek-igecek) sunmaktadir. Havayolu igletmeleri tarafindan verilen hizmetlerin, pazarlama

uygulayicilarinca dikkate alinmasi gereken bazi 6zellikleri sunlardir;®

a)Havayolu hizmetleri maddi degildir. Imalatda oldugu gibi onceden inceleme ve

deneme imkant yoktur.

b)Hizmetler stoklanamaz, ambalajlanamaz ve tasinamaz. Tiiketilmeyen bir hizmet zayi

olmus demektir. Ornegin; bir ugak koltugu bos kaldiginda onu bir bagka zamana saklama

* Dogan Tuncer, Tamer Arpact, vd. Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, s. 12
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olanag yoktur. Ugak seferini yaptiginda bos kalan koltuklar degerlenmemis, yok olmug

sayilir.

c)Hizmetler iiretildikleri yerde tiiketilirler. Imalatta, mallar tiiketiciye dogru hareket
ettirilirken, havayolu hizmetini satin almak igin tiiketicilerin (yolcular) tiretim yerine gelmesi

(havalimani ve ugak) gerekmektedir.

d)Havayolu hizmetlerinin tiretimi ile titketimi ayni anda ve yerde olur. Havayolu ile
yolculuk yapilirken, havayolu sirketi hizmeti iiretir. Yolculugu yapan tiketici ise bu hizmeti

tiiketir. Boylece hizmet {iretimi ile tiiketimi ayn1 yer ve zamanda gergeklesmis olmaktadir.

e)Hizmetler tiniter (homojen) degildir. Hizmetin her Uretiminde mutlaka farkhiliklar
meydana gelebilir. Ornegin bir ugak seyahatinde tesadiifen bir araya gelen yol arkadaslari iyi
oldugunda zevkli bir seyahat yapilirken, anlagmasi mimkiin olmayan yolcular biraraya

geldiginde, koti bir hizmetten s6z edilebilmektedir.

2.4.Havayolu Pazarlama Sistemi ve Havayolu Pazarlama Sistemini Etkileyen

Cevre Faktorleri.
2.4.1.Havayolu Pazarlama Sistemi

Havayolu Pazarlama Sistemi, havayollari igletmeleri iginde pazarlama yoneticisi
tarafindan denetlenebilen degiskenler ile dis gevresel sinirlamalarin karigimindan olusan bir

sistemdir.

Isletmenin pazarlama sisteminin birbirlerini etkileyen veya karsilikli bagimlilik iginde
bulunan elemanlari veya unsurlar: sunlardir:

1.Pazarlama Orgiitii

2.Pazarlanan mal ve hizmetler (Ugaklar, rezervasyon hizmetleri, diizenlenen seferler,
hava rotalari, ugaklarda verilen hizmetler, havalimani yer hizmetleri gibi)

3.Hedef pazar (Is amagh seyahat edenler, Tatil amagh seyahat edenler, Akraba ve dost
ziyareti edenler gibi)

4 Pazarlama Orgiitt ile onun pazarn arasindaki miibadeleye yardimect olan aracilar
(IATA Acentalari, Tur Operatorleri, Bagimsiz Acentalar gibi.)

5.Cevresel Simrlayicilar (Demografik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gevre vb.)

2.4.2.Havayolu Pazarlama Sistemini Etkileyen Cevre Faktorleri

Genel olarak bir pazarlama sistemini, mikro ¢evre ve makro gevre olmak lizere 2 ana
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grup altinda incelemek mumkindiir.?

Sekil 2.1'de de gorildugi gibi dagitim, fiyat, reklam, satig geligtirme, satig kuvveti,
{iriin ve piyasa mikro gevreyi olusturur. Demografik cevre, rakipler, politik gevre, ekonomik
ve sosyal gevre, teknik gevre ve kiiltiirel gevre de makro gevreyi olugturmaktadir.

2.4.2.1. Mikro Cevre Faktorleri

a) Piyasa: Ozellikle pazarlama kavramini benimseyen isletmelerde pazar, pazarlama
eylemlerinin odak noktasim olugturur.

b) Uriin (Product): Fiili tagyma hizmeti, buna ugus sirasinda ve yerde yolculara
verilen hizmetler dahildir.

¢) Dagitim (Place): Fiziki sati§ biirolar: ve Giriinii satmak icin kullamlan aracilar.

Sekil 2.1. Pazarlama Sistemi ve Cevre

Rakipler

Fiyat

O
Cf&
&
S

Dagitim

21A3)) yBOd

Satig,
Gelistirme

SaE1$
Kuvveti

e @
006&&

<&
o Cfﬂ
e

Kaynak: Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamast, s.30

d) Satis Gelistirme (Promotion):Promosyonun anlamy, yolcularin  havayolu

hizmetlerini farketmeleri, ilgilerini gekme, talep etmelerini saglama galigmalariny igerir.

4 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, 2.b., Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1991, 5.29-30

33




¢) Fiyatlama (Price): Havayolu tagtmacilifina ve hava yollar1 tarafindan verilen diger

hizmetlere iligkin ticretleri belirlemek.

Isletme tarafindan kontrol edilebilir olmasi bakimindan farkh olan bu degigkenler,
kelimelerin ingilizcedeki ilk harflerinden otiirii, kisaca "pazarlamanin 4P'si" olarak
belirtilmektedir. Bu unsurlar (4P) E. Jerome Mc Carthy tarafindan yayginlagtirilmig ve

havayollar: agisindan da dneminin biiytklugu kavranilmgtir.®
Bu unsurlara burada kisaca deginilmis olup, ileride ayrintili bir bigimde incelenecektir.
2.4.2.2.Makro Cevre Faktorleri

a)Demografik Cevre: Demografik degisimler, miisteri davramsglarindaki degigimleri
onceden tahmin etmek igin kullanilirlar.® ()rnegin niifus belli bir cografi bolgede
yogunlagmigsa pazarlama faaliyetlerinin de o bolgede yogunlagmas: gerekir. Havayollart
sirketleri genellikle niifus yogunlugu gok olan metropollerde bulunmakta olup, bu igletmeler

seferlerini niifus yogunlugu fazla olan bélgelere diizenlemektedirler.

b) Ekonomik Cevre: Ekonomik alanda, petrol fiyatlar ve faiz iicretlerinin bityiik
slgiide artmasi, havayolu maliyetlerini yikseltir. 1980'li yillarin basinda yaganan ekonomik
durgunlugun havayolu endiistrisini olumsuz yonde etkilemesi de bu durumun bir kanitidir. Bu
tiir ekonomik kogullar, havayollarini kendi hizmetlerini etkin bir bigimde pazarlama yOniinde

¢aba harcamalar gerektigine odaklamugtir.”

¢)Politik ve Yasal Cevre: Pazarlama faaliyetlerini duzenleyen ya da tiketicilerin ve
toplumun gikarlarint koruyan yasalar, tizik ve yonetmelikler, devletge alinan gesitli kararlar
pazarlama faaliyetlerine sinirlar koyar. Ornegin, havayollart deregiilasyonundan 6nce hava
tagitlarmun fiyat tesbitinde hig bir serbestileri yoktu. CAB her simf hizmet igin standart bir
endiistri ticret diizeyi hesaplamisti. Deregiilasyon Yasast' ile, standart endistri ticret diizeyi
civarinda bir "makulliik alant" tesis edilmistir. Artik havayollari, resmi bir onaya gerek
olmaksizin bilet iicretlerini tespit ederken, belirlenen standart en st bilet Gicretlerinin yuzde
50 altinda veya yiizde S tstiinde tespit edebilmektedir. Ancak, pazarin yiizde %70'inden

fazlasim elinde tutan bir havayolu, onay almadan bilet iicretini arttirma hakkina sahiptir.?

5 Fredrick M. Collison, Kevin B. Boberg, “Marketing of Airline Service in a Deregulated Environment”, S.
Medlik, Managing Tourism, Bulterworth — Heinemann Ltd, London, 1991, s.180.

6 Peter D. Bennett, Marketing, Mc Graw Hill Inc., New York, 1988, 5.32.

7 Fredrick M. Collison, Kevin B. Boberg, a.g.¢., 5.179.

* 1978 yalinda ABD’de gikanlmig olan bir yasadir. Bu yasa ile havayolu igletmelerine iicret, giizergah ve tarife
konusunda karar verme dzgiirligii taninmugtir,

8 Robert W. Mclntosh, Charles R. Geelener, a.g.e.s.517.
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d) Sosyo Kiiltiirel Kogullar: Havacilik sektoriiniin geligmesi, toplumun daha hizli ve
daha giivenli bir ulagim istegiyle saglanmustir. Havayolu tasimacihign, genellikle kultiir
seviyesi ve gelir diizeyi yitksek kisiler tercih etti§inden dolayi, bir tilkenin kiiltiir seviyesinin

yiiksekligi, bize o tilkedeki havayolu endiistrisinin de geligmis oldugunu gostermektedir.

¢)Rakipler: Her isletme gibi havayollan igletmeleri de rakiplerini ¢ok iyi tanimalidir.
Aksi halde pazar paylarini koruyamayabilirler. Ayrica, bir havayolu igletmesinin rakibi ya da
rakipleri sadece aymi iiretim dalinda ayni tiir hizmeti saglayan isletmeler degildir. Bagka
alandaki isletmelerin rekabeti de s6zkonusudur. Ornegin kara, deniz ve tren tagimacih yapan

diger isletmeler de havayolu igletmelerinin rakipleridir.

Ancak son yillarda havacilikta meydana gelen hizli geligmeler, havayolu endustrisi
alanindaki rekabeti daha da arttirmigtir. Daha rekabetgi cevre, havayolu rota segim kararlarini
ve yolculara uguy sirasinda sunulan hizmetlerin gesidi ve kalitesini de biiyik ol¢iide

etkilemistir.9

f- Teknik Cevre (Teknoloji): Son yillarda bilgisayar ve iletisim teknolojisinde
yaganan hizli gelismeler bilgisayarli rezervasyon ve global dagitim sistemlerine, turizm
pazarlarina elektronik yontemlerle ulasma ve bilgisayarli operasyon denetimi yardimiyla

verimliligi arttirma olanag vermistir.

Bu sistemleri kullanan havayollar: gelistirdikleri yeni teknolojilerle turizm endistrisini
ve talebini siirekli etkilemektedir. Havayollarinin kullandiklari bilgisayarli rezervasyon
sistemleri (CRS) herhangi bir seyahatin/tatilin bilgisayarla planlanmasina olanak

vermektedir.

Ancak her endiistri kolunun karsilasabilecegi cevresel tehlike ile havayolu endiistrisi
de kargilasabilir. Ornegin kapali devre televizyon, ilkelerarasi resim aktaricilari ve
televizyonda konusmay: saglayan telefonun bulunusunun, havayollari iizerinde Onemli bir
etkisi olacag iin, iy amactyla yapilacak havayolu gezilerinin gofunu zamanla azaltabilir. Bu
nedenle, olabilecek herhangi bir gevresel tehlikeye karst her endistri gerekli pazarlama
tedbirlerini almalidir; aksi halde bir ortaklik, mal veya hizmet ya da markamn ortadan

kalkmast sozkonusu olabilir.”

9 Luiz Moutinho, Tourism Marketing and Management Handbook, Prentice Hall International Limited,
Hertfordshire, 1995, s.22. ,

19 {rfan Arikan, “Havayolu Endiistirisinde Globallesme”, Tiirsab, Say1 139, Haziran 1995, 5.40-41.

11 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi Cilt 1, 2.b., Bilimsel Yayinlar Dernegi, Cev. Yaman Erdal, Ankara, 1976,
5.70.
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2.5.Havayollarinda Pazarlama Arastirmasi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimima gére Pazarlama Aragtirmasi, mallarin ve
hizmetlerin pazarlanmas: ile ilgili problemlere iligkin verilerin sistematik bigimde toplanmas,

kaydedilmesi ve analiz edilmesidir. 12

Bir baska tamma gore ise “Pazarlama Arastirmasi, isletme yoneticilerinin karar
almalarimi ve alinmig kararlann sonuglarini izlemelerini saglayan bilgilerin analizi,

karsilagtirilmas, sistemli ve planh bir gekilde toplanmasidir. .

Pazarlama Aragtirmasinin temel amaci, daha etkin pazarlama kararlarinin alinmasina
yardimct olmaktir. Isletmeler yaptiklari pazarlama faaliyetleriyle hitap eftikleri pazarin
ihtiyaglarini en iyi gekilde doyuma ulagtirmay: amaglyorsa, bu pazarin ve pazari oliist'uran
tilketicilerin ihtiyaglarim1 ¢ok iyi tammalart gerekmektedir.“ Tiiketicilerin ne istedigi
bilinmezse, isletmeler triinlerinin onlara uygun olup olmadigindan emin olamayacaklardur.
Ornegin, bir havayolu isletmesi tarafindan yaptirilan pazarlama arastirmast ile isletme talebine
iligkin bilgi sahibi olunur. Sunulan ya da sunulacak olan iirGinlere tiiketicilerin gosterdikleri
reaksiyon olgiilir. Ayrica, pazarlama aragtirmasi, pazardaki egilimler konusunda da

aciklamalarda bulunur. .

Bir havayolu isletmesinde bilet satiglarinda diisme oldugunda, isletme bunun tiim
irtinleri etkileyen genel bir ekonomik kriz sonucu mu yoksa ozellikle seyahat ve turizm
endiistrisini mi etkileyen bir problem oldugu ya da tiiketicilerin satin alma tercihlerini diger
seyahat tiriinleriyle degistirdigi sonucundan mi kaynaklandii konusunda emin olmalidur.
isletme, karsilagilabilecek her sorunla miicadele edebilmek icin farkli bir pazarlama plam

hazirlamalidir. Pazarlama Aragtirmas: planlama yapmak igin gerekli olan bilgileri saglar. 16

Pazarlama aragtirmasi, belli bir siireg igerisinde gergeklesir ve bir dizi birbirleriyle

baglantili agamalardan olugur. Bu siireg Sekil 2.2°de goriilmektedir.

Pazarlama aragtirmas: yapilirken stiregte belirtilen sira izlenir. Arastrmanin biyiik

slciide basarist bu swraya gore yapilacak iglerin 6nceden iyi planlanmasina baZhdir.

12 peter M. Chisnall, Marketing Research, 4% ed,, The Mc Graw Hill Book Company, Borkshire, 1992, 5.6.
13 J.C. Holloway, R. V. Plant, Marketing For Tourism, 2™ ed., Pitman Publishing, London, 1992, s.3.

14 paul Hague, Peter Jackson, Market Research, Clays Ltd., London 1996, s.12.

15 Stephen Shaw, Airline Marketing and Management, 2 ed, Pitman Publishing Ltd, London, 1985, s.21.
16 7 C. Holloway, R.V. Plant, a.g.c., 5.30.
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Arastirmada, her asama birbirinden bagimsiz olmayip biri digeri ile iliskilidir.’7

Sekil 2.2. Pazarlama Arastirmas: Stireci

Problemin Tanimlanmasi

. \ 4
Aragtirmanin Planlanmasi ve
Veri Kaynaklarmnin Se¢imi

A
Verilerin Toplanmast

A 4
Problemin Tanimlanmasi

Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Kaynak : Gilbert A.Churchill, Marketing, Richard D.Irwin Inc.,
USA, 1995, 5.205

1.Asama : Problemin Tanimlanmasi

Pazarlama arastirmasinin ilk agamast problemin tammlanmasidir. Problemin agik ve
net bir bicimde ortaya konmasi gerekir. Problemin tanimlanmasi agamasinda yapilacak bir
hata, bundan sonraki agamalarda sapmalara neden olacak, zaman, ¢aba ve paramn bosa

gitmesine yol agarak, yoneticilerin yanlis kararlar almalarina sebep olabilecektir.
2. Asama : Arastirmanin Planlanmasi ve Veri Kaynaklarinin Secimi

Bu asamada, ilk olarak ihtiyag duyulan bilgiler, tammlanan problem isiginda
belirlenerek, bu bilgilerin saglikli bir bigimde toplanabilmesi igin bir plan hazirlanir. Bu
planlama galigmasimin ilk adimi veri kaynaklarinin belirlenmesidir. Havayolu isletmelerinin
burada kullanabilecegi veri kaynaklan ikincil veriler ve birincil veriler olmak iizere iki grupta

incelenebilir. Isletmeler bunlardan birini ya da her ikisini birlikte kullanabilir.

Birincil verilere gore daha ekonomik, kolay ulagilabilir ve gabuk elde edilebilir ikincil
veriler, igletme iginden ve digindan elde edilebilen hazir verilerdir. Isletme ici verilere,

rezervasyon bilgileri, bilet satis islemleri, ugak koltuk doluluk oranlari, ugus sikli1, maliyetler

17 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmast, 4.b., Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1989, 5.13.
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vb. konulardaki bilgiler 6rnek olarak verilebilir. Isletme digt veriler ise gesitli kurum ve
kuruluglarin yaymlarindan olugmaktadir. Bu konuda havayollariin veri elde edebilecegi

baslica kuruluglar;

-Uluslararast Hava Ulagim Tegkilat1 Yayinlar1

-Sivil Havacilik Orgiitii Yayinlart

- Diinya Turizm Orgiitii (WTO) Yayinlart

-Avrupa Birligi Turizm Orgiiti Yayinlar

-Devlet Istatistik Enstitiisii Yayinlari

-Ulastirma Bakanlig1 Yayinlar

-Turizm Bakanligt Yayinlar gibi

Bunlarin disinda gesitli ticari birliklerin yayimnlan, havayollar ile ilgili gesitli
aragtirmalar, konuyla ilgili cesitli dergiler ve kitaplardan da ikincil veri olarak yararlanilabilir.
Konuyla ilgili baslica periyodik dergiler;”® Airline Business, Airline Executive, Air Transport
World, Aviation Daily, Aviation Week and Space Technology, Aumark Aviation Economist,

Flight International, Frequent Flyer Magazine, ITA Magazine gibi periyodiklerdir.

ikincil veriler konusundaki en 6nemli sakincalar ise bu tiir verilerin glincel olmamast,

giivenirliliginin tartigma gotiirir olmasidir.

Birincil veriler ise, arastirmacilar tarafindan ilk defa yapilan ve 6zel sorulara cevap
bulma amaci tastyan arastirma faaliyetleridir. Birincil verilerin avantajlari, uygun ve kullamsli
olmasi, dogru ve givenilir olmast ve giincelligidir. Dezavantajlar ise pahalt olmasi,

istendiginde hemen ulagilamamasi ve zor bir siireg olmasdir.

Yukarida belirtilen verilerden hangileri kullanilacaksa segilir ve daha sonra bu
verilerin elde edilmesinde kullanilacak araglar saptamir. ikincil veriler hazir oldugu igin
bunlara ulagmak kolaydir. Onemli olan birincil verilere ulagma sorunudur. Bu konuda

yararlanilabilecek temel araglar tige ayrilir:
Bunlar: 1 Anket Yontemi 2.Gézlem Metodu 3. Deney Metodu

Aragtirma metodunun, gegerli ve giivenilir bilgi elde edilebilmesi igin, isletmenin
ihtiyag duydugu bilgilere uygun olan metod olmasi gerekir. Bu nedenle, pazarlamacilar
aragtirma metodunu segerken, maliyetleri ne olursa olsun, katlamlan maliyetlere kars

kazanilacak bilgilerin yararini dtisiinmeli_dir.’9

1¥ 1 ouis Gialloreto, Strategic Airline Management, Pitman Publishing, London, 1989, 209-212.
19 Nona S.Starr, Marketing for the Travel Industry, Boards of Trustees of the Institute of Certified Travel Agents,
USA, 1984, 5.40.
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3.Asama: Verilerin Toplanmasi

Bu agamada, verileri toplayacak elemanlar segilir ve egitilirler. Toplanan bilginin
givenilirligi biyik olgide aragtirma yapacak elemanlarin tecribesine, bilgisine ve
objektifligine bagli oldugundan elemanlarin segimi ve egitimi konulari biyiik 6nem
_tagimaktadir. Veri toplamada isletme digt uzman aragtirma kurumlanndan yararlanmak

miimkandiir.?’
4.Asama: Verilerin Analizi ve Yorumu

Daha once belirtilen veri toplama metodlariyla elde edilen veriler, gesitli istatistiksel
yontemlerle analiz edilir. Bunun amaci, daha 6nce tanimlanmi§ olan problemi ¢ozmek igin
gerekli bilgileri saglamaktir. Bu agama aragtirma siirecinin en onemli bolimlerinden biridir.
Cunkii karar alma agamasinda ihtiyag duyulan bilgilerin, gereksiz bilgilerden arindirilmis

olmasi gerekir.
5.Asama: Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Aragtirmanin son asamasinda, yapilan tiim caligmalar bir rapor haline getirilerek

ilgililere sunulur.

2.6.Havayolu Ulastirmasinda Tiiketici Davramislar1 ve Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci

Tiitketici davranigi, basit bir tanimla insanlarin trinleri satin alma ve kullanmadaki
karar stregleri ve davramslaﬁyla ilgilidir. Pazarlamaci, satin alma davraniglarint kavrayip,
onlar1 etkileyebilir, ama denetleyemez. Genellikle pazarlamacilar, tiketicileri ySnetme
yenetegi olan kisiler olarak tammlanurlarsa da, gergekte pazarlamacilarin bu konuda, ne ozel
bir giicleri, ne de bilgileri vardir. Satin alma davranslaniyla ilgili bilgileri, psikoloji, sosyal
psikoloji ve sosyaloji bilgi dallarindan elde ederler.

2.6.1.Tiiketicilerin Satin Alma Davramglarint Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileyen baslica faktérler soyle gruplanabilir.21

1.Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin satin alma davranslarini etkileyen ve ayni zamanda
tiiketicinin demografik ozelliklerini belli eden yast, aile durumu, meslek, 6grenim dizeyi ve
gelirdir. .

2.Psikolojik Faktorler: Tiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen psikolojik

faktorler 6grenme, gidillenme (motivasyon), kisilik, algilama, tutumlar ve in'gmslar gibi

2 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, s.104.
2 jihan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Yayim A.$., Eskisehir, 1997, 5.66.
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faktorlerdir. Tiiketiciler, mal ve hizmetlerle ilgili satin alma karari verirken, gok kompleks bir
karar alma siireci izlerler. Bu siireci etkileyen iki 6nemli faktor digsal ve igsel (kisiye 6zgii)

faktorler sekil 2.3de agikga gorilmektedir.

3.Sosyolojik Etkenler: Kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilari, kiiltiirel
cevresi ve baglt oldugu ya da iliski kurdugu insan gruplarinin biiytk dlgiide etkisi altindadir.

Sosyolojik etkilerin kaynag kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal sinif vb. toplumsal olgulardir.

Sekil 2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Strecini Etkileyen Faktorler

Digsal (Cevresel) | Intiyacin Farkina | Igsel (Kisiye Ozgii)
Etkiler " Varilmast D Etkiler
A 4
Kiltiir J| Bilgi Aragtirmast | Ihtiyaglar
\ 4
Sosyal Simf . Seceneklerin ) Tecrtbe
"| Degerlendirilmesi |
A
Referans Gruplari »1 Satin Alma Karar1 | Kisilik ve Imaj
A
Aile ,| Satin Alma Sonrast | Algt ve Tutum
Davraniglar b

Kaynak : Robert D. Reid, Hospitality Marketing Management, 2nd ed., Van Nostrand
Reinhold, USA, 1989, s.161

2.6.2.Havayolu Tiiketicisi (Yolcu) Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamanin temelini olusturan ve tiketici davranigini etkileyen bu faktorlerin etki
derecesi tiiketicinin karar vermesi ile dogru orantilidir. Bir tiiketici satin alma iglemine karar

vermeden once hazirhk yapar. Karar verme olay! belli bir zaman diliminde ortaya gikar.

Havayolu yolcularinin satin alma karar siiregleri 5 asamada incelenir.?2

1.ihtiyacin Ortaya Gikmas: (Havayollarinda Seyahat Etme Ihtiyacinin Duyulmast)
2.Segeneklerin Taninmasi

3.Segeneklerin (Alternatiflerin) Degerlendirilmesi

4.Satin alma (Ugus)

5.Satin alma (Ugus) sonrast duygular, davraniglar.

2 Alastair M. Morrison, a.g.¢., 5.81.
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ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Gelisen turizm olay: uyarici bir fonksiyon olarak
kisilerde seyahat etme ihtiyaci dogurmakta ve seyahat etme galiganlar igin temel ihtiyaglar
arasinda yer almaktadir. Tiketiciler ise, belirli bir ekonomik glice sahip olduklarinda bu
ihtiyaglarini tatmin etmek isteyeceklerdir. Genel olarak seyahat guduleri 5 grupta

toplanabilir:”
a)Egitim, kaltir, is
b)Dinlenme, macera ve zevk alma
c)Saglik ve Rekreasyon
d)Aile gorigmeleri
e)Sosyal Rekabet

2)Seceneklerin Tanmmasi: Ihtiyag ortaya giktiktan sonra ikinci olarak bu ihtiyac:
giderecek seeneklerin bilinmesi gereklidir. Segenekleri belirlemeden 6nce, gerekli bilgilerin
ele gegirilmesi lazimdir. Seyahat kararinin alinmasindan sonra, bilgi edinmeye yonelik
arastirma baglar. Tiiketici burada ikinci olarak gerekli bilginin nereden saglanacag: problemi
ile kars: karstya kalir. Bu agamada gazetelerdeki ve magazinlerdeki reklamlar ve makaleler,
arkadas ve akraba tavsiyesi potansiyel tiiketicilerin ilgilerini degistirecektir.

3)Seceneklerin (Alternatiflerin)- Degerlendirilmesi: Bilgilerin toplanmast veya
seceneklerin taminmasindan sonra bunlar dogrultusunda mevcut alternatif segimlerin
degerlendirilmesi gerekir. Burada tiiketici hangi havayolunu ya da demiryolu, denizyolu
hizmetinin ihtiyag ve isteklerini -fiyat gibi- karsiladigi konusunda bir karar vermek
zorundadir. Eger sozkonusu riin, direkt olarak wreticiden alinacaksa, bu siireg evde yapilir.
Ayrica, uzman bir acentanin bu konudaki tavsiyesi tiiketicinin satin alma kararini daha da
kolaylastiracaktir. Eger segenekler arasinda benzer driinler sunuluyorsa ya da ayni seviyede
iskonto yapiltyor ise, bu durumda segenekleri degerlendirme, hizmet seviyesinin yiikseklik
diizeyine bagli olarak gergeklestirilir.“ Ornegin, yolcularin, havayollar1 ile seyahat
konusunda birgok alternatifi s6z konusudur. Dolayisiyla elde edilen mevcut bilgiler 1518inda
alternatif havayollar1 arasinda segim yapilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi gerekir. Bu
cok sayidaki alternatifler, gesitli agtlardan degerlendirilebilir; ugus sikligi, fiyat, konfor,

giivenirlilik, hiz bunlara 6rnek tegkil edebilecek kriterler olabilir.

Yolcular agisindan toplam riskleri en az olan segenek en uygun segenektir. Titketicinin

2 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamas, s.20.
24 Michael Bottomley Renshaw, The Travel Agent, Business Education Publishers, Sunderland, 1992, s.144.
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kargilacagt riskler: %
a)islevsel risk (iiriin ihtiyaci karsilayacak m?)
b)Ekonomik risk (iiriine bu kadar para ddemeye deger mi?)
c)Fiziksel risk (iiriin zararl olabilir mi?)
d)Psikososyal risk (baskalarin tepkisi ne olacak?)
Riski azaltmak i¢in kullanilabilecek stratejiler sunlardr:

1.Uriin ve hizmette beklentilerin az olmas:

2. Tiiketicinin tiriin bagimlilig

3.Gerekli bilgileri ele gegirme

4 Hikiimet ya da seyahat raporlarina giivenme
5.En pahali iriinleri satin alma

6.Garantilere glivenme

Tiiketici, segéneklerin degerlendirilmesinde sadece riskleri degil, diger faktorleri de
dikkate alir. Bu faktérler sunlardir: '

a)Maliyet-deger iligkileri

b)Segeneklerin gekiciligi

c)Seyahat firsat1 ve diizenlemeleri

d)Seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri

¢)Seyahat acentasina giiven

f)Segeneklerin biittnsel imajlart

g)Tiiketicinin (Yolcunun) 6nceki seyahat deneyimi

h)Seyahat kisitlayicilari (vize, pasaport)

Tiiketici (yolcu) bu faktér ve riskleri gozoniine alarak, kendisine en uygun olan

segenegi belirler.

4)Satin Alma Karar(Ugus): Tiketimden once, mevcut tim alternatiflerin otaya
konulmast, degerlendirilmesinden sonra satin alma karari alimr. Bu asamada, dnemli olan
kararin kendisidir. “Uriin nasil ve nerede satin alinacaktir? Mevcut alternatif havayollar:
belirlenip, bunlara iligkin verilerin degerlendirilmesinden sonra, sirada tiiketici igin en uygun
olan, yani ihtiyag, istek ve beklentilerine en uygun havayolunun se¢imi yer alir. Eer
alternatifler arasinda, benzer tiriinler sunulup, fiyatta aym diizeyde indirim yapiliyorsa, bu
durumda, mevcut hava yollarinin hizmet seviyesinin yiikseklik diizeyine bakilarak satin alma

karar1 verilir ve tiriinii kullanmak iizere bir havayolu bileti satin alinir.

5)Satim  Alma Sonrast Davramslar: Seyahatin sonucunda, tiiketici (yolcu),

25 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, 5.21.
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beklentilerini, karsilasti1 olay ve hizmetlerle degerlendirir. Satin alma soniasg iki durum s6z
konusudur. ilk olarak eger tirinden memnun kalinmamigsa, sikayetler ortaya gikacaktir. Ikinci
olarak yolcu seyahatinden memnun kalmigsa, muhtemelen ayni havayolu sirketini kullarur
veya tersi durumda bir daha o sirketle yolculuk yapmayacag: gibi, etrafindakileri olumsuz

etkileyecektir. Sekil 2.4’de bir havayolu tiiketicisinin satin alma siireci daha agik bir sekilde

gorillmektedir.
Sekil 2.4. Bir Havayolu Tiiketicisinin Satin Alma Karar Siireci
Problemin Farkina Varilmasi
—  Verilerin Aragtirilmasi —
Seyahat Acentass —— Direkt Satig <+—— Diger
EEmmm Degerlendirme +——
Satin Alma Karari
v v
Seyahat Acentast Direkt Satig

Kaynak : Michael Bottomley Renshaw, a.g.e., s.144

2.7.Havayolu Piyasasinda Pazar Béliimlendirme (Segmantasyon)

Pazar bolimlendirme, butiin bir pazarin ihtiyaglarimi belirlemek ve tatmin etmek
amactyla homojen (aym &zellikleri tastyan) gruplara ayrilmast islemidir.?® Burada amag,
pazari olugturan tiketicilerden, ihtiyag ve istekleri, satin alma davramglari benzer olan
gruplari biraraya getirmektir. Pazar bolimlendirme, miisteri ihtiyag ve isteklerini daha iyi
anlamay1 saglar. Boylelikle daha dikkatlice diizenlenmis ve etkili pazarlama programlari
yapilabilir. Rekabetle miicadele etmede pazari farkli boliimlere ayirmak ve analiz etmekle
isletmeler biiyiik yararlar saglayabilecegi gibi, hedef pazara uygun daha etkili kaynaklar da

temin edebilirler.?’

Pazar bolimlendirmenin etkinligi bazi sartlara bagldir. Bolimlendirmede birgok yol

vardir. Ama bunlarin hepsi etkili ve verimli olmaz. Etkin olabilmesi i¢in, pazar bdlimlerinin

26 John Roberts, Marketing for the Hospitality Industry, British Library Catalogwing in Publication Data, Great
Britain, 1993, s.65.
27 Sally Dibb, Lyndon Simkin, The Market Segmentation, Workbook, Routledge, NewYork, 1996, 5.10.
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belirli bazi niteliklere sahip olmasi gerekir. Bu nitelikler ve segmentasyonla ilgili ve
pazarlamacinin sormasi gereken sorular sunlardlr:28

1.0%¢iilebilirlik: Sozkonusu bu segmentte yeterli potansiyel tiiketici oldugunu kabul
edebilir miyiz?

2.Ulagilabilirlik: Bu tiketicilere promosyonla ve mevcut veya potansiyel dagitim
metodlariyla ulagilinabilecek mi? Bunu en kolay nasil gergeklestirebiliriz?

3.Yeterlilik: Sozkonusu bolimde, ozellikle bu tiketicilere yonelik hazirlanan
pazarlama gabalarini uygulamak igin yeterli sayida tiketici var m?

4.Onemlilik: Hedeflenen bu tiiketicilere yonelik ayri bir pazarlama prograrﬁ1
hazirlamak icin, tiiketici karakterleri yeterli derecede 6neme sahip mi? '

5.Dayamiklilik: Biiyliyen pazarda, bu segment farkliligimi koruyabilecek m1 ya da bu
farkliliklar zamanla yok olacak mi?

6.Rekabet edilebilirlik: Bu segmente hizmet vermek igin rekabet yoniinden stiin
avantajlara sahip miyiz?

2.7.1. Havayollarinda Pazar Boliimlendirme Cegitleri

Bolimlendirmede isletmeler birgok kriter kullanabilmektedirler. Ancak genellikle

isletme tarafindan bsliimlendirme de kullanilan dért temel kriter gunlardir:

a)Cografik (Bolge Temeline gore) Biliimlendirme: Pazarlama faaliyetlerinde
talebin analizinde genellikle yararli bir baslangi¢ noktasi olarak kabul edilen cografik
boliimlendirme, pazari farkli bolgelere, yorelere, tilke igindeki bolgelere, sehirlere, tlkelere
gore ayirma islemidir. Bu cografik bolgeler, genellikle ekonomik aktiviteler, rekabet gevresi
ve niifus biiyiimesindeki potansiyel biiyiimelerine gore boliimlendirilebilir. Ornegin
uluslararas: havayolu isletmeleri, diinyadaki bolgeleri Giineydogu Asya veya Hatt Avrupa
bolgesi, Transatlanik bolgesi gibi bolgelere ayirirken, yerli havayolu isletmeleri de tlkeyi

bolgelere ve en gok seyahat edilen kentsel kesimlere gére bolimlendirebilirler.??

b)Psikografik Boliimlendirme: Tiketici pazarlarinda, en fazla kullanilan psikografik
temel, sosyal simf yapisi, kigilik 6zellikleri, ilgileri ve hayat tarzidir. Ornegin, tiiketicilerin
havayolu ulagim tiriinGi segmesinin birgok nedeni olup, bunlarin birgogu psikolojik
ozelliktedir. Havayolu ulagimini tercih eden tilketicilerin genellikle yiiksek bir sosyal sinifta
olmasi, ugakla seyahatle snobizm havasi yaratmak istemesi, ulasimda hiza, giivenirlife dnem

vermesi hayat tarziyla ilgili olabilir.

% Robert Christie Mill, The Tourism System, Prentice Hall Inc, USA, 1985, 5.362.
% David A.Troy, Strategic Hotel/Motel Marketing, Educational Institute of the American Hotel and Motel
Association, USA, 1986, s.102.
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c)Demografik Boliimlendirme: Toplam niifusun karakteristik dzellikleri incelenerek,
yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir ve sosyal siif gibi degiskenler pazar bélimlemede
kullanilabilir. Demografik degiskenler, miisteri pazar bolimlemesinde kullanilan en yaygin
unsurlardan biridir. Oyle ki, demografik degiskenler ile tiiketici ihtiyaglari, tercihleri ve tirin
kullanim oranlari arasinda biiyiik bir iligki vardir. Ornegin 35-44 yas grubu seyahate daha
fazla egilim géstermektedir.so Havayolu isletmeleri bu yag grubu disindaki tiiketicilere
ornegin 50 yagin ustindekilere ve dgrencilere indirimli farkli tarifeler uyguluyarak bu

kesimlere havayolu ile seyahati cezbedici hale getirmeye galigmaktadirlar.

d)Davramgsal Boliimlendirme: Yarar boliimlendirmesi de denilen bu boliimlendirme
de, alicilarin satin alma giidistine, satin alma siiresine, o Uriindin kullanim siiresine ve
yogunluguna gore bir kriter belirlenir. Havayolu endiistrisinde genellikle yaygin olarak
kullanilan davramgsal boliimlendirmede havayolu pazari, seyahatin amacina gore bazi
olan iki degisken vardr. ilki, pazarin seyahat amacina gore ve ikincisi seyahat siiresine gore
incelenmesidir. Seyahatin amacina gore havayolu pazarini iy seyahati (business travel), tatil

seyahati ve gesitli amaglarla yapilan seyahat olmak {izere 3 ana bélimde inceleyebiliriz.*’

D)is Seyahati: I seyahati ulastirma tirleri arasindan havayolu ulagiminin en gok
kullanildig1 seyahat tiriidiir. Bu pazar boliimiinde gidilecek yerin uzakligt ve isin niteligi ve
onemi havayolu ulagiminin segimini etkileyen en 6nemli faktordir. Is seyahati, fiyat
elastikiyeti zayif, mevsimlik nitelik tagimayan ve gogunlukla endistri ve ticaretin yogun

oldugu biiyiik kentlere yonelik bir seyahat bigimidir.

Is seyahatleri oldukga sik yapilmakta ancak kalig siiresi kisa olmaktadir. Is gezileri

kendi arasinda olagan ve olaganiistii olmak iizere stniflandirlabilir.

2)Tatil seyahati: Tyi planlanmi§ pazarlama gabalarinin kolay basari saglayabilecegi
bir pazar blimidar. Cogunlukla mevsimlik turizm 6zelligine sahiptir. Ancak, tatil gezilerine
katilanlarin mutlak fiyat diizeylerine ve fiyat degisikliklerine kargi duyarliliklart oldukga
yitksektir. Tatil seyahatlerinde genellikle paket tur seklinde charter seferleri kullanilmaktadir.

3)Cesitli amaglarla yapilan seyahat: Pazarin bu boliimi aile ziyaretlerini, egitim ve
arastirma gezilerini, sportif ve dinsel turizmi ve benzerlerini igermektedir. Bu tiir seyahat

talebi de mutlak fiyat diizeylerine ve fiyat degismelerine karg1 duyarlidur.

3 David A. Troy, a.g.e., 5.103.
3! Stephen Shaw, a.g.e., s.24.
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isletme hedef pazar olarak belirli bir bolimii veya bolumleri segtikten sonra, bu
bolimlerde hangi konumda olmak istediini de belirlemelidir. Uriin konumlandirma,
misterilerin hafizalarinda bir yer edinmek igin, isletmelerin Uriinlerinin ve pazarlama

karmalarinin nasil olacaginin belirlenmesidir.*?

2.7.2. Havayollarinda Pazar Biliimlendirme Stratejileri

Genellikle pazarlamacilar, pazarlari igin 3 stratejiden birini uygularlar. Bunlar: 3

a)Farklilagtiriimamig Pazarlama

b)Yogunlagtirilmig Pazarlama

c)Farklilagtirlmig Pazarlama

a)Farkhlagtirilmamis Pazarlama: Isletme insanlarin ayri ayr ihtiYag:larlndan daha
¢ok ortak ihtiyaglar: iizerine egilerek pazari bir buitiin olarak ele alir. Bu nedenle de yonetim,
bir bitin pazarda mimkiin oldugu kadar gok misteriye ulagmak igin tek bir pazarlama
kavrami gelistirmektedir. Genellikle bitiin pazarda, biyiik bir alict grubunun uriiniin
ihtiyaglar: tatmin edici ozelliklerini aym bigimde algilama egilimi gosterdigi durumlarda
uygulamir. Bu stratejinin en ¢nemli avantaji, ayni Griintin kitlesel olarak bityitk miktarda
iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan kaynaklanan maliyet tasarruflaridir. Havayolu
endiistrisinde havayolu igletmeleri tarafindan uygulanan charter seferleri benzer ozellikte
olmast, daha ucuz fiyatlarla tagima imkani yaratmasi, biitiin pazarda, genis tiiketici kitlesinin
ihtiyaglarini tatmin etmesi gibi dzellikleriyle farklilastinlmamig pazarlama stratejisine ornek
olarak gosterilebilir.

b)Yogunlagtirilms Pazarlama: Yogunlastirilmig Pazarlama stratejisi, buiylk bir
pazarin az kismina hitap etmektense, kiigik bir pazarmn biylk bir bolimini ele gecirme
yolunun izlenmesidir. Igletme tiim pazar igin belirledigi boliimlerden sadece birini hedef pazar
olarak seger ve tiim pazarlama gabalarint tek bir pazarlama karmasi ile bu boliime ydneltir. Bu
pazarlama stratejisini izleyen igletme, hizmet ettii pazar bolumlerinin ihtiyaglarina iligkin
daha ok bilgiye ve o alanda dzel bir iine sahip olmasi nedeniyle, belirli pazar bolumlerinde
¢ok giiglii bir pazar tistinltigi kazamr. THY, British Airlines, Lufthansa gibi bitytk havayolu
sirketleri diizenledikleri tarifeli seferlerle, koltuk kapasitesinin dolmasini beklemeden, maliyet
kaygist olmaksizin, kalkig ve varis saatlerine uyarak ve first class ve business class gibi bazi
ozel tirtinler sunarak, ugus icin belirlenen fiyat ne olursa olsun 6demeye razi olan yolculara

hitap ederek yogunlastirilmig pazarlama stratejisini uygulamaktadirlar.

32 Geoffrey A. Lancaster, Essentials of Marketing Text and Cases, 2™ ed., Mc Graw Hill International, Great
Britain, 1993, 5.174. . ]
33 jsmet Mucuk, Pazarlama flkeleri, 5.b., Der Yayinlari, Istanbul, 1990, 5.115.
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c)Farkhlagtinlmis Pazarlama: Farklilagtirilmg pazarlamada, bir isletme iki veya
daha fazla bolimi hedef pazar olarak segerek faaliyette bulunmaya karar verir. Fakat her
pazar boliimi igin ayn bir pazarlama karmasi veya programi geligtirir.

Farkhlagtirilmis pazarlama, tek bélim (yogunlagtinlmig) stratejisine gore isletmeye
daha ok gelir saglar. Uriine mevsimlik talep olmas: halinde bu talepten yararlanma veya
iiretimde asir1 kapasitesinin bulunmas: halinde bu fazla tretimin yeni pazar bolimleri bularak
orada degerlendirme imkani vermesi gibi baska yararlar1 da vardur. Havayolu endiistrisinde
farklilagtirilmug stratejiye ornek olarak, Amerika’da Eastern Airlines’in 1983’de baglattig:
“Get-Up and Go Passport” adli bir uygulamay: gosterebilirz. Baglangicta atil kalan koltuklar
doldurmak amaciyla baglatilan bu programin daha sonralari ytiksek talebin oldugu durumlar
disinda uygulamanin zor oldugunu fark eden Eastern Airlines, 65 yas tizeri kisilerin genelde
emekli olduklarindan &tiirii bog zamanlarinin daha fazla oldugunu fark ederek, bu kesime
yonelik olarak, sadece 12998 karsilifinda bir yil streli sinirsiz ugﬁs imkani tamimigtir. Eastern
Airlines’tn 65 yas iizerindeki kisileri 6nemli segment olarak segmesinin ve bu pazara yonelik
Farklilagtirilmig Pazarlama Stratejisini uygulamasinin iki énemli nedeni 55 yagin tizerindeki
miigterilerin harcanabilir gelirinin diger yas gruplarina nazaran fazla olmast ve ileride
Amerika’daki 55 yag tizeri nifusun tiim nifusa oranla daha fazla olacagnn tahmin
edilmesidir. ‘

2.8. Havayolu isletmelerinde Pazarlama Planlamasi

Pazarlama planlamasiin igletme iginde sirdiriilen diger planlama faaliyetlerine
oranla 6zel bir yeri ve 6nemi vardir. Nitekim, tiketicilerin arzu ve ihtiyaglari ve bunlari
belirleyen gevresel faktorlerle, rakiplerin davramslar1 ve zaman boyunca firmanin etkinligihi
korumak veya arttirmak amaciyla yararlanabilecegi firsatlar, ancak iyi bir pazarlama plani
araciligs ile deéerlendirilebilir.”

2.8.1.Havayolu Isletmelerinde Pazarlama Stratejisi

Isletme biinyesinde bulunan tiim boliimlerin koordine edilerek amaglara en iyi bigimde
ulagmay: ifade eden sirket stratejisi iginde yer alan stratejilerden biri de pazarlama
stratejisidir. Pazarlama stratejisi, bir amag pazar segimi ve buna ulagmak igin bir pazarlama
karmasinin belirlenmesidir.*°

Iyi bir pazarlama stratejisi su nitelikleri tagimalidir:™
*Agik bir pazar tanimi

34 peter D. Benett, a.g.¢., s.211.

35 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, 2.b., Adim Yayumcilik, Ankara, 1994, 5.26.

36 Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama, Yeni Iktisat ve Isletme Yonetimi Dizisi No: 11, Istanbul, 1993, 5.287.
37 E. Jerome McCarty, William D. Perreault, Basic Marketing, 10" ed, Homewood, 1990, 5.5-6.
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*[sletmenin gligleri (imkanlari) ile pazarin ihtiyaclari arasinda uyumun saglanmast

*[sletmenin basarisinda anahtar faktor olarak nispeten rekabete dayali Gstun bir
performansa sahip olunmast.

Pazarlama stratejisi belirlenirken igletmedeki diger foonksiyonel boliimler g6z 6niine
alinmalt ve bu bolimlerle koordinasyon ve igbirligi ihmal edilmemelidir. Tim bunlardan
baska aym zamanda gevre de daima 6n planda tutulmalidir.

Bir havayolu isletmesinde, pazarlama stratejisi belirlenirken, stratejinin isletmenin
amaglariyla butiinlegmesi igin, diger bdlimlerin belirledii stratejiler de géz 6niine alinmalt
ve diger bosliimlerle isbirligi iginde karar verilmelidir.

Ornegin, uluslararasi rotalarda diizenli tarifeli seferler diizenleyen bir bityiik havayolu
sirketinde kararlar agagidaki sorularda agikga belirtilen hususlar goz ontine alinarak verilir,
Tum bu sorularin cevaplandirilmasiyla sirketin stratejisi belirlenir.*?

Finansman - Havayolu igletmesinin finansman igin ihtiyag duydugu varlik ve
borglanma yapist nedir? Yatinmlari tamamlamak, hisse
sahiplerinin ihtiyaclarini kargilamak ve yeni ugaklar ve donanim
icin gerekli fonun kargilanabilmesi igin yatrimin geri doniig
orani ne olmalidir?

Operasyon — Ihtiyag duyulan hava tagitinin sayisi, tipi ve olgiisii ne olacak?
Hangi rota ve hangi zamanlarda kullanilacak?

Yasal Diizenlemeler—Anlasma yapilan rotalarda hizmeti devam ettirmek ve
gelistirmek icin hangi tilkeler arasinda anlagmalar yapilmalidir?

Cevresel diizenlemeler — Hava tagitlarinin giiriiltii, emisyonlar, gece uguslart ve enerji
tiketimi ile ilgili yeni diizenlemelere uygun bigimde nasil
tamamlanmasi gerekmektedir?

Yonetsel Diizenlemeler — Havayolu hizmet faaliyetlerinde ihtiyag duyulan yonetim,

bina, teghizat ve genel organizasyon yapist ne olmalidir?

Gerek bu sorularin cevaplandiriimast suretiyle elde edilen bilgiler gerekse pazarlama
yoneticisinin pazarlama aragtirmalar1 sonucunda elde ettigi bilgiler 1518inda igletme amacina
uygun bir pazarlama stratejisi olugturulur. Pazarlama plam, pazarlama stratejisinden bir adim
daha 6tede yer alir ki, “pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman igerisinde nasil

uygulandiinin yazils ifadesidir”.*

3 Victor T.C. Middleton, Marketing in Travel and Tourism, Butter worth Heineman Ltd, G. Britain, 1993, 5.122.
3% Necdet Timur, Konaklama isletmelerinde Pazarlama, Anadolu Universitesi Yayinlan, Eskigehir, 1996, 5.192.

48



2.8.2.Stratejik Pazarlama Planlamasi

isletmelerde planlamanin en ileri diizeyi stratejik planlamadir. Stratejik planlama gevre
degiskenlerine ddha duyarli ve uriin/pazar bilesimini daha verimli yapmaya g¢aligan bir

planlama tiiradiir. *

Ulastirma isletmeleri, diger isletmelere gore daha stratejik konumda olan igletmelerdir
ve gevrelerindeki gok sayida degiskenden gok gabuk etkilenmektedirler. Bu ylizden firsatlar
cabuk ve iyi degerlendirmeleri, tehlikelerden korunmalari gerekmektedir. Dolayisiyla,
stratejik planlama gibi amaglarma en iyi ulagma yolunu gosteren bir aract segmek
zorundadirlar.

Stratejik planlama, bir 6rgiitiin degisen gevre kosullar1 iginde, orgiit kaynaklariiin
genisletilmesi ve ortaya gikan firsatlar ile 6rgiitiin kaynaklar arasinda optimal bir uyumun
saglanmasi, siirdiriilmesi ve gelistirilmesi ile ilgili bir ydnetim ve karar siirecidir. #!

Stratejik planlama, genellikle su temel sorulart cevaplar:"2

1.Simdi neredeyiz?

2.Gelecek 5 yil veya daha fazla yil iginde nerede olmak istiyoruz?

3.Oraya nasil gideriz?

Bu ii¢ sorunun cevaplandirilmast, bir girket planlamasi igin su {i¢ temel kavramin
anlagilmasina yardimci olur:

1.Amaglar ve hedefler (Gidilecek yerin segilmesi)

2.Stratejiler (amaglari ulagmay1 saglayan uygun yollarin segilmesi)

3. Planlar (Segilen yolda basarili olmak igin faaliyet programlarmin yapilmast)
2.8.3.Stratejik Pazarlama Planlamasi Modeli

Stratejik Pazarlama Planlamast modeli sekil 2.5’de gorildigi gibi on aééﬁiadan

olugmaktadir.
Simdi bu agamalari ele alahm.®

1.Cevresel Gozlem ve Pazarlama Bilgi Sisteminden Elde Edilen Girdi: $ekilde de
gorildugi gibi gevresel analizler ve Pazarlama Bilgi Sistemi modelin tim diger asamalarint

etkilemektedir.

40 Jale Akmel, Turizm Igletmelerinde Pazarlama Yonetimi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler MYO
Yayinlan, Istanbul, 1994, 5.56.

4! Orhan I¢6z, Turim Isletmelerinde Pazarlama, Anatolia Yayincilik, Ankara, 1996, 5.81-82.

“2 yictor T.C. Middleton, a.g.e., 5.120.

%3 Robert D. Reid, a.g.e., 5.79-87.
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Sekil 2.5. Bir Stratejik Pazarlama Planlamast Modeli

2- Orgiitsel Amaglari Olusturma

A

A 4

3-Orgiitin Kuvvetli ve Zayif Yonleri ile Firsatlar
ve Tehditlerin Analizi (SWOT Analizi)

A
A 4

A 4

4- Alternatif Pazarlama Stratejilerini Geligtirme

> >
1- Cevresel Gozlem 10. Geri Bildirim
ve Pazarlama
Bilgi Sisteminden
Girdi
| 5- Her Bir Alternatifin Avantajlarint ve -
"] Dezavantajlarini Degerleme A "
,| 6- En lyi Stratejiyi Segme

o 7- Ozel Faaliyet Planlar1 ve Bir Uygulama Cizelgesi | '
Geligtirme

8- Planlar1 Uygulama ve Gozleme PN

v

,| 9- Saptanan Basar: Olgiitlerine Gore Sonuglari
Degerleme

A
v

Kaynak : Robert D. Reid, a.g.e., s. 78,79
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Gelecege yonelik pazarlama plant hazirlayan pazarlama yoneticileri, bu faaliyeti
belirsizlik i¢inde gergeklestirmezler.Diger isletmeler gibi ulastirma isletmeler?ﬁe cevresel
faktorlerin etkisi altindadir. Havayolu isletmelerinin stratejik planlarinda gevresel faktorlerin
etkilerini belirlemek gercekten giictiir ve 6nemli 6lgiide zaman ve gaba gerektirir. Bu amagla
yapilan gevresel analizler, gevresel faktorlerin gozden gegirilmesini; ekonomik, sosyal, politik
ve teknolojik unsurlarin kosullarina uyum saglamay: gerektirmektedir. Cevrede meydana
gelen degigmeler bazen isletme igin olumlu firsatlar yaratirken, bazen de ciddi bir tehdit
olusturabilir. Ornegin havayollarinda ig ve tatil amagli seyahatler konusunda gevresel

etkenlerin yaratabilecegi sonuglar su sekilde siralanabilir:#
Is seyahatleri igin;
*Uretim diizeyi, kapasite ya da talep artarken is adamlar1 daha fazla seyahat ederler.
*Telekomiinikasyon, haberlesme sistemleri gelistikge seyahate kars: talep azalir.

*Vergiler; seyahat ile ilgili vergiler arttikga seyahat sayisi azalir, bununla beraber

sayet seyahat giderleri vergiden disiriiliirse ve ortadan kaldirilirsa seyahatlerde artig goriliir.

*Ticaretin yapist; eger endiistri bolgelerinde daha fazla yoBunlagirsa, is seyahatlerinin

yapisinda da deZigme goriilar.
Tatil amagli seyahat igin;
*Niifus; Niifus arttikca tatil amagli seyahatlerde de artig gortilir.

*Yag; Tatil amagli seyahatlerin temel kaynag1 olan bir tilkedeki dogum orani diistitkge
seyahatlerin sayist da buna bagli olarak azalir. Tersi durumunda ise seyahatlerin sayisinda

artlg gorilir.

*Bos zaman; Erken emeklilik, daha az ¢aligma seyahatleri, ortalama yasam siiresinin
uzamasi, i§ sozlesmelerinde tatil ile ilgili maddelerin yer almasi gibi olumlu etkenler ve
sirekli egitim, daha yiiksek yagtaki okul dgrencileri, ¢alisan kadinlar gibi olumsuz etkenler
tatil amagli seyahatin durumunu belirler.

*Egitim diizeyi; Daha fazla egitim seyahate daha fazla egilim yaratir.

*Ulastirma fiyatlari: Petrol fiyatlar: yikseldikge seyahatin maliyeti artar.

*Gergek harcanabilir gelir diizeyi, Gelir diizeyi arttikga seyahate gikma sayist da artar.

*Seyahate karst davramslar; Seyahat artik olaganlagmustir. Tatil ise bir hak ve .ﬂ‘ihtiyac;

haline gelmistir.

* Orhan I¢6z, a.g.e., 5.87-88.
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Stratejik planlama dinamik ve siirekli bir analiz sirecidir. Bu analiz havayolu
isletmelerinde her zaman, defisen pazarlama gevresi icin yapilir. Pazarlama gevresindeki
ekonomik kosullar, rekabet kogullari ve tiiketici tercihleri stirekli degigmektedir. Bu
degismeler, eger dikkate alinmazsa isletme igin tehditler yaratacadi igin stratejik pazarlama

planlamasi gevresel analizlerden elde edilen bilgiler 1s1g1inda yapilir. %

2.0rgiitsel Amagclarin Belirlenmesi : Pazarlama amaglarim belirleyen yonetim,
cevresel analizler ve pazarlama bilgi sistemine dayal1 olarak bir sonraki agamaya, pazarlama
hedeflerini olugturmaya hazirdir. Bu hedefler isletmenin misyonuna dayandirilarak
belirlenmelidir. Ancak misyonun isletmenin var olus nedenini agtkea belirtniesi
gerekmektedir ve isletme var oldugu siirece gegerliligini kaybetmemelidir. Ornegin, hava
tasimaciligt yapan bir igletme, misyonunu “ulagtirma hizmeti sunmak” olarak belirtir ise,
degisen cevre kosullarinda faaliyetlerini farklilagtirdiginda bir sorun gikmaz. Isletme hava
tagimacihiginda helikoptere yénelebilir veya gelecekte demir yollart dzellestirilirse demiryolu

tastmacilifs yapabilir. Bu degisiklikler misyonunu degistirmesine neden olmaz.

3.0rgiitiin Giiclii ve Zayif Yanlar1 ile Firsatlar ve Tehditlerin (SWOT) Analizi:
Yonetim, isletme amaglarini kesin ve agik olarak belirledikten sonra sira drgitin glcla ve
zayif yonleri ile firsatlar ve ‘tehditlerin neler oldufunu saptamaya gelir. Giiglii ve zayif
yonlerin kapsami isletme binyesinde odaklasan faaliyetlerdir. Firsat ve tehditler ise isletme
diginda gelisen olaylardir. Isletmenin giiglii ve zayif yonleri ve bunlara iligkin faaliyetler

yonetimin denetimi altindadir. Firsatlar istifade edilebilen yararlar1 ifade etmektedir. Bu

analiz, pazarlamada SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities and Threats) analizi olarak~ -

da bilinir.

SWOT analizinin pazarlamada uygulanmasini ve yeni bir hatta girmeyi digiinen
havayolu isletmesi igin teorik bir SWOT analizini asagidaki tablolardan (tablo 2.1, 2.2)

gorebiliriz:

5 Orhan Igéz, a.g.e., 5.90.
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Tablo 2.1.SWOT Analizinin Pazarlama Sorununa Uygulanmast

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR
o lyi ve kaliteli hizmetler o Koti hizmetler
e Yetenekli pazarlama elemanlari e Niteliksiz pazarlama elemanlart
o Uretken ve etkili Pazarlama ¢alismalari o Etkisiz tanitim faaliyetleri
e Tiiketici isteklerini saptayabilme e Yetersiz tiiketici aragtirmalar
o Pazara etkili yollarla ulagabilme o Pazara girmede ciddi engeller olmasi
o Genis ve etkin dagitim kanallan e Zayif dagitim kanallari
e Uriin/hizmette genigleyebilme e Simrh driin/hizmet
o Esnek fiyatlandirma e Kati fiyatlama
o Miisteri bagimliligt e Bagimsiz miisteriler
FIRSATLAR TEHLIKELER (TEHDITLER)
o Tiiketici isteklerindeki degisimlerin o Tiketici isteklerindeki degigimin
yakindan izlenmesi izlenememesi
e Piyasadaki tiiketici sayisinin artmasi e Pazarin daralmasi
e Pazardaki degigimlerde uyum e Pazardaki degisimlere uyumsuziuk
o Sokterdeki genel canlanma e Sektorel durgunluk
Kaynak: Orhan Igbz, a.g.e., 5.90.
Tablo 2.2. Yeni Bir Hatta Girmeyi Diisiinen Havayolu Isletmesi Igin Bir SWOT Analizi
GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR
e Giiglii finansal yap: e Baslica havaalanlarinda inig kalkis igin
e Mevcut miisteriler nezdinde iyi bir isim yeterli olanak saglanmamaktadir.
e Pazara hizmet verebilecek ugaklara sahip |e Bilet acentalar: yeteri kadar yaygin degil

olma

Ugaklar nisbeten eski ve igletme giderleri
fazla

FIRSATLAR

Tatil ve ig amagli seyahatler artmaktadir.
Havacilik alaninda yeni firsatlar
yaratacaktir.

Isletme maliyetleri diigmektedir.

TEHDITLER

Pazarin 6nemli bir pay: biiyiik bir igletme
tarafindan alinabilir.

Yeni diizenleme yeni rakiplerin girmesine
yol agabilir.

Havayolu ile seyahatteki artis, sikistkliga

neden olabilir.

Kaynak: Orhan Ig6z, a.g.e., 5.90.
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4.Alternatif Pazarlama Stratejileri Gelistirme: Cevresel kosullar, rekabetgi durum
ve stratejik ayirima bagl olarak gelen dordiincii adim alternatif pazarlama stratejilerinin
geligtirilmesidir. Bu siireg, “sayet durum oyle ise” yaklagimina dayamir. Ornegin “gelecek 3
yil igin de enflasyon orani iki katina gikar mi?” “Yeni vergi yasasi ¢ikarsa, bunun konaklama,
eglence ve seyahat tizerinde yaratacagi sonuglar ne olur?...” Bu agamada, orneklerdeki gibi

durumlarla kargilasilinca ne gibi 6nlemlerin alinabilecegi ¢aligmalarini igermektedir.

5.Her Bir Segenegin Ustiin ve Zayif Yanlarmn Degerlendirilmesi: Segenekleri
degerlemede kullamlabilecek en faydali yontem, oncelikle her bir stratejinin iistin ve zayif
yanlarim belirlemektir. Béylece hem alternatif stratejilerin olumlu ve olumsuz yanlan agikca

goriilebilecek hem de yaratacag: riskler 6nceden saptanabilecektir.

6.En lyi Stratejinin Secimi: Fikir dretimi ve tartigma oturumlari, ySnetim grubunu,
caligmalarint en gok arzu edilen stratejiyi elde etme yoniine gevirir. Buradaki tartiymalarin
amact grubun fikir birligini saglamaktir. En uygun ve en tutarli stratejiyi tretebilmek igin
alternatif stratejileri degerlendirmede kullanilan grup fikir birligi, tim pazarlama kararlarinin

tek bir birimce olusturulmasindan daha ¢ok istenen bir durumdur.

7.Belirli Bir Faaliyet Plami ve Bir Uygulama Cizelgesi Gelistirme: En iyi stratejik
alternatif secildikten sonra, yonetim, uygulama igin belirli bir faaliyet plant ve zaman
cizelgesi gelistirmelidir. Faaliyet planlarinin gelisimini izleme ve plani uygulamadan once,
tamamlanmas: gereken iki gorev sézkonusudur. Bunlardan ilki uygulama tablosunun
gelistirilmesiyle ilgilidir. Ctnku, faaliyet planlarimn tiimiinde aymi anda tim uygulamalar
yapilamayabilir. Ikinci olarak da faaliyet planinin nispi bagarimini degerleyecek ciddi bir

performans 6lgiitii olusturulmasidir.

8.Stratejik Planin Uygulanmas ve izlenmesi: Planin basar olasiligin arttirmak igin
yapilan bir eylemler biitiinidir. Plan uygulamaya gegtikten sonra yonetim igin Onemli olan
sonuglar: izlemektir. Bu agamada sonuglarda beklenen herhangi bir sapma sézkonusu ise
oncelikle bunun saptanmasina ve degerlendirilmesine gidilir. Bu siireg gergeklesenleri izleme

stirecidir.

9.Saptanan Basari Olgiitlerine Gore Sonuglar1 Degerleme: Plan uygulamaya
konduktan ve bir siire gegtikten sonra degerleme etkinlikleri yurtrlige girer. Planin yarattif
sonuglar, onceden saptanan bagari olgiitlerinin 151§inda degerlendirilir. Planin sonugldn

degerlendirilirken 6rgiitin amaglarint basarma derecesi de goz oniine alinir.

10.Geri Bildirim: Planlama modelinin pek gok olayda gesitli asamalarinin bir dongi
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olugturmast istenir. Farkli sonuglar elde edilmesi ya da gevresel degiskenler nedeniyle,
yonetim, pazarlama stratejisini yeniden gdzden gegirmek ve gerekli diizeltmeleri yapmak igin

sorunun bulundugu (ayet sorun soz konusu ise) planlama asamasina geri donebilmelidir.

Uygulamada pazarlama planlarinin igerigi, planin detayina ve karmagiklifina gore
degisebilmektedir."6 Igletmeler, kendi faaliyetlerine en uygun olan planlari hazirlamakla

birlikte, genelde yukarida bahsedilen planlama modeli uygulanmaktadur.
2.9.Havayollarinda Uriin Kavrami

Havayolu iiriiniiniin stratejik bir karar degigkeni olarak 6nemi, havayolu isletmelerinde
tim pazarlama faaliyetlerinin esasim olusturmasy; fiyatlama, tutundurma ve dagitim
kararlarint gekillendirme nedenine dayanir. Bu nedenle bir Griin yonetimi olusturmak,
havayolu isletmelerinin uygun bir strateji belirlemeleri igin gereklidir. Urtinlerin yonetiminde
bir havayolu firmasi, herseyden 6nce miisterilerini tatmin edecek, uygun karlar saglayacak

ozelliklere sahip olan tiriinleri sunmay1 hedeflemelidir.
2.9.1.Havayolu Uriiniiniin Tanimlanmas

Havayollart endiistrisi, bir hizmet endistrisidir. Dolaysiyla sunulan hizmetler bir
biitin halde, havayolu iriniinii olusturmaktadir. Yolculuktan evvel baglayarak yapilan
rezervasyon ve bilet sati iglemlerinden, yolculugun basladigt havaalani, satin alinan ugak
koltugu, ugakta sunulan yiyecek-igecek, kabin hizmetleri vb. mal ve hizmetler ile birlikte,
yolculugun sona erdigi havaalanina kadar olan hersey bilesik bir trtin niteligindeki havayolu

lirtintini olusturur."7

Dolayisiyla bir havayolu tiriinii, havayolu yolcusunun seyahati boyunca yararlandig:
havaalani ve ulagim hizmetlerinden ugakta sunulan konfor, yiyecek-igecek, TV, radyo ve

diger hizmetlere kadar birgok mal ve hizmetin birlesimidir.
2.9.2.Havayolu Uriiniiniin Ozellikleri
Havayolu tiriniiniin 6zellikleri su sekilde ozetlenebilir:

1.Havayolu Uriintiniin iretildigi yerde tiketilmesi zorunludur. Tiketici yolcu,

havayolu hizmetinin iiretildigi yere gelmesi gerekmektedir.

2 Bilesik tiriin niteligindedir. Birden fazla mal ve hizmetin (seyahat etme, yeme-igme,

“6 Donald W. Cowell, The Marketing of Services, Heinemann Professional Publishing Ltd, Great Britain, 1984,
5.57.

7 Victor, T.C. Middleton, a.g.e., 5.243.

8 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamast, s. 42°den uyarlanmgtur.
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eglence, rezervasyon, biletgilik) biraraya gelmesiyle olusur.

3 Havayolu iriinii stok edilemez, depolanamaz nitelikte bir triindiir. Hizmet veya
{irtintin zamaninda satilmast gereklidir. Satilmayan bir ugak koltugu zayi olmus demektir, onu

bir bagka zamana saklama olanag1 yoktur. Bos kalan koltuklar her zaman kapasite kaybidir.

4 Havayolu iiriiniiniin satin alicis, belli bir hizmeti 6zel bir zaman diliminde ve gegici
olarak satin alir- kullanir ve bu satin alma- kullanma ona fiziksel iriinlerde oldugu gibi trtine

sahip olmay: saglamaz.
5.Havayolu tiriinii nihai bir hizmet Griinadir, fakat kullanilmastyla ortadan kalkmaz.

6.Uriine talep azaldigi zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek oldugu

durumlarda ise kapasite sinirt agilamaz.
7 Havayolu tiriinii, emek-yogun iiretime dayal oldugundan otomasyon imkani azdur.

8 Standartlastirma yapilmasi gok azdir. Ozellikle hizmet veya servislerin tekdize ayni

kaliplarda olmasi miimkiin degildir.

9 Havayolu triinlerinde subjektif degerlendirme daha fazladir. Ugakta verilen ayni

hizmet, baz kisiler tarafindan gok giizel, digerleri tarafindan ise yetersiz kargilanabilir.

10.Havayolu trtiniinde hiz, konfor ve giivenirlik ozelliklerinin olmasi énemlidir. Imaj

kavrami dnemlidir.

11.Havayolu trtinti, diger endistri trtinleri gibi somut olgiilebilen veya denenebilen

madde degildirler, boliiniimezler.

12 Hizmet driinleri elle tutulamazlar. Fakat bu elle tutulamama olayinda hizmet
iriinlerinin ozelliklerine gore elle tutulamamanin derecesi degisir. Ornegin havayollarinda
iirinii bir hizmet olarak ele aldigimizda, havayollarinca sunulan hizmetin yaninda, bazi
fiziksel driinlerin (ugagin kendisi, kdltuk, ugakta sunulan icki ve yemek) de mevcut olmasi
nedeniyle bir havayolu triiniinii kismen elle tutulur, kismen de elle tutulamayan olarak
nitelendirmek miimkiindiir.#* Ornegin bir havayolu seyahatini ele alirsak bu seyahatin agagida
goriildigt gibi hem elle tutulur hem de elle tutulamayan unsurlara sahip oldugunu gorebiliriz.
(Sekil 2.6)

% Geoffrey A. Lancaster, a.g.e., 5.207.
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Sekil 2.6. Havayolu Uriiniinde Elle Tutulabilen ve Tutulamayan Ozellikler

Ugak
Hizmetin Siklig1
Tagimacilik
“ Onceki ve Sonraki Ugus Hizmeti
Ugus Hizmeti
Icki ve
Yemek

O Elle tutulabilen (mevcut olan)
[ Elle tutulamayan (mevcut olmama)
Kaynak : Miktad Erol, Turizm Pazarlamasi, Filiz Kitabevi, Istanbul, 1992, 5.7

2.9.3.Havayolu Uriiniinii Olusturan Unsurlar
Havayolu tagimaciliginda, havayolu iiriiniinii olusturan unsurlar:

a)Mevcut Hizmet ve Kolayliklar (Rotalar, Tarifeler ve Kapasite gibi): Havayolu
sirketleri gerek yurtigi, gerekse yurt digindaki destinasyonlara diizenledikleri tarifeli ve
tarifesiz seferlerle bir ulagim ag1 (rota) gelistirerek, uzak bolgeleri yakin hale getirmekte ve
titketicilerin her tiirlii ulagim ihtiyacim kargilamaktadirlar. Rota segimi, havayollart igin gok
Snemli bir kavramdir. Isletmelere rekabet istinliigii saglar. Havayolu isletmelerine ait
rotalarda; gerek tarifeli gerekse tarifesiz seferler diizenlenebilmesi igin havayolu sirketlerinin

yeterli kapasiteye sahip olmas: gerekmektedir.

b)Dizayn ve Havayolu Tagitlarmn Kapasitesi: Tiiketiciler havayolu hizmetini satin
alirken, {irtiniin sadece soyut degil somut olarak ta kendilerini tatmin etmesini beklerler. Diger
ulasim tiirlerine gore nispeten daha pahali olan havayolu ulagimint tercih eden miisteri 6dedigi
iicretin karsihigini gormek ister. Ozellikle tiketicinin havayolu ulagiminda aradigi konforu ""
bulabilmesi i¢in kabin dizayn: biiyik bir énem tagtmaktadir. Ornegin ugakta, First Class

(Birinci mevki) ve Economic Class (Turistik mevki), gerek koltuk dizayni, gerekse sunulan
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icki ve yemek tiriiniin Kalitesi yoniinden birbirlerinden farkli ozelliklere sahiptir. Aym
zamanda First Class veya Business Class ile Economic Class mevkileri ayni yerde degildir.
Bu mevkiler, bir bolicii ile birbirinden aynimaktadir. Hava tagitlarimn kapasiteleri de
titketicilerin ve havayolu sirketlerinin dnem verdigi bir husustur. Havayolu sirketleri pazara
daha fazla iiriinle girebilmek ve rekabet edebilmek icin filolarma koltuk kapasitesi bliyiik olan
ucaklar almay: stirdiirerek piyasada rekabet istinlugt saglamaya caligmaktadirlar. Ornegin,
Tiirk Sivil Havaciliginn en bityitk 6zel sirketi Istanbul Havayollari Nisan ayindan itibaren iki
adet Boing 737 satin alarak ve Boeing 737 filosunu genisleterek, Onur Air ise ig adet MD 88
ve bir adet A321 siparisi vererek ucaklarmin sayisii arttirma karan alarak, Pegasus
havayollari da yeni nesil, 189 yolcu kapasiteli Boeing 737-800 satin alarak koltuk
kapasitelerini arttirma gabast igine girmislerdir. Gorildigu gibi havayolu sirketleri filolarini
genisletme ¢abast iginde birbirleriyle yarig halindedirler. Cunki filolarim ne kadar genisletir

ve yenilerlerse, piyasadaki sanslarinin o denli yiiksek olacaginin bilincindedirler.*

¢)Tasima Esnasinda Sunulan Her Tiirli Hizmetler(Yiyecek ve Icecek Servisi,
Gorsel ve Yazih Yaymlar, Kabin Gorevlileri): Ugaklarda ugus esnasinda havayolu
sirketleri, yolcularina gesitli yiyecek ve igecek ikramlarinda bulunmaktadirlar. Ancak bu
ikramlarin cesitliligi ya da tcretli olup olmadigi, genellikle kabin mevkilerine ve ugus
siirelerinin uzunluguna gore degismektedir. Havayollari genellikle i¢ hatlarda basit olarak
kahve ve biskiivi servisi vermektedirler. Uluslararast uguslarda First Class mevkiinde ise
standartlar daha yitksek olmakta ve bedava igki, menii segimi ve kabin gorevlilerinin kisiye
yonelik hizmetlerini igermektedir. Business Class da, genellikle yiiksek standarta sahip ve
secim hakk: olan yiyecek gesitlerini, yolcunun bizzat kendisi temin edebilmektedir. Ekonomik
Class’da ise standartlar daha diigiik tutulmakta, segim hakk1 olmamakta ve ikramlar daha basit
sekilde sunulmaktadir. Alkolli igkiler, ekonomik class’da tUcrete tabi tutulmakla beraber
misliman tilkelere ait olan havayollarinda ise dini inang nedenlerinden otiiri alkdlly igki

sunulmamaktadir. %’

Uqus esnasinda vakit gegirici degisik kanallarda miizik yaymnlari, video ve film
gosterileri, gazete, dergi ve mecmua gibi gorsel, isitsel ve yazili yaynlar sunulmaktadir. Bu
tiir yaymlan diger yolculari rahatsiz etmeyecek gekilde kulaklikla, kisisel olarak dinleme

imkam da saglanmaktadir.

Giiniimiizde havayollar1 hizmetlerine, ugug sirasinda telefon ve telex hizmetleri, kiisel

50 Hiirriyet, “Havacilik Sektérii Hareketlendi”, 24 Agustos 1997, s.7.
5! Stephen Shaw, a.g.e., s.170.
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bilgisayar verilerinin iletisimi, naklen video haberleri, bilgisayar kullammi ve bilgisayar

oyunlari gibi hizmetler de dahil edilmistir.®2

Ugus esnasinda sunulan hizmetler arasinda, kabin goérevlileri bliyiik bir 6neme sahiptir.
Cunkii havayolu endistrisinde giivenlik kurallar1 igin kabin gorevlilerine her an ihtiyag
duyulmaktadir. Havayolu sirketleri, uguslarinda, yolcularina her tiirlis hizmeti sunmaya hazr,
bu is icin ozel yetigtirilmig kabin gorevlisi ya da halk arasindaki deyimiyle hostes
bulundurmak zorundadir. Miirettebat olmadan bir ugusun gerceklesmesi diigiiniilemez. Bir

ucak, ucak pilotu, yardime: pilotu ve kabin gérevlileri ile bir miirettebat olugturur.

Kabin gorevlilerinin sayis1 ve niteligi, sefer ve mevki tlriine gore farkliliklar
gostermektedir. Tarifesiz (charler) seferlerde baz: havayollar, maliyetleri diisirmek amaciyla,
daha az sayida hostes bulundurmaktadir. Tarifeli seferlerde ise, First Class ve Business Class
mevkilerinde, hostes basina daha az yolcu diigmekte ve daha tecribeli hostesler
kullanilmaktadir. Ekonomik sinifta hostes bagina diisen yolcu sayist daha fazla oldugu igin

servis yavas olmaktadir.

d)Havalimanlarinda  Yolculara  Verilen Yer Hizmetleri (Handling):
Havalimanlarinda yolculara ugus 6ncesinde de bir takim hizmetler verilmektedir. Havayolu
sirketlerinin havalimanlarinda bulunan satig biirolarindan yolculara check-in ve bilet satma
islemleri yaptlmaktadir. Havayolu sirketlerine ait Duty Free Shoplarda misterilerin ilgisini
cekebilecek triinler de satimaktadir. Yolcularin sehir igi transferleri de gesitli kuruluslar
tarafindan saglanmaktadir. Ornegin, iilkemizdeki en biiyiik yer hizmetleri kuruluglarindan
olan HAVAS, yolculara havaalani ve gehir terminali arasinda otobiis igletmeciligi ve otopark
isletmeciligi hizmetlerini yapmaktadir. HAVAS yolcularin yamsira ugaklara, bagaj ve ytiklere
her tirli havaalami yer hizmetlerini (temsil, ugus, operasyon, ugakhat bakim, yolcu trafik,

ramp, kargo) de saglamaktadir.

Havalimanlarinda ayrica yolculara ve ugaklara ikram (catering) hizmeti vermek tizere
kurulmug catering sirketlerine de rastlamak miimkidir, Ornegin Tirkiye’de USAS (Ugak
Servis Anonim Sirketi) havaalani terminal ve diger hava ulagimi ile ilgili mahallerde lokanta,
biife, kafeterya benzeri tesisler ve satiy magazalari agmakta, isletmekte, yerli ve yabanci

havayolu sirketlerine ikram hizmetleri vermektedir.

Yer hizmetleri kuruluglar ile havayohi isletmeleri birbirinden bagimsiz olarak faaliyet

gostermektedir. Fakat miigteriler, havalimaninda kargilastig1 problemleri havayolu sirketlerine

52 Fredrick M. Collison, Kevin B. Boberg, a.g.m., s.180.
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mal etmekte, ikisini aym kurulug olarak diiginmektedir. Havayolu sirketi bundan bilyiik

olgiide etkilenmekte ve prestijleri zarar gérmektedir.

e¢) Rezervasyon ve Biletcilik: Rezervasyon onceden yer ayirtma islemidir. Diger
turizm igletmelerinde oldugu gibi, havayolu igletmeleri i¢in de rezervasyon iglemi son derece
onemli bir konudur. Havayolu isletmeleri, rezervasyon islemlerini kendi satig noktalari
araciligiyla yapabildigi gibi araci kuruluslar (seyahat acentalar: gibi) ile de yapilabilmektedir.
Giiniimiizde bilgisayarl: sistemlerin geligmesi ile birlikte havayollar bilgisayarli rezervasyon
sistemleri (Amadeus, Apollo, Galileo, Pars gibi) ortaya ¢ikmigtir. Bunun temelinde
rezervasyon sistemlerinin karmagik bir hal almasi, miisteri ve rezervasyon takiplerinin gittikge
zorlagmasi, dolayistyla migteri tatminsizlifinin ortaya gikmasi yatmaktadir. Bu sistem
sayesinde rezervasyon islemleri hiz kazanmig, hatalar azalmg ve en dnemlisi miisteri :ihtiyag
istek ve beklentilerine en hizli ve giivenilir bigimde cevap verme olanagi yakalanmistir. Son
yillarda rezervasyon ile ilgili en onemli gelisme ise internettir. Internet aracihifiyla,
miisteriler, istedikleri havayolu sirketlerinin web sayfalarina girerek rezervasyon islemlerini

bizzat kendileri bilgisayarlar1 aracihigiyla ilk elden yapabilmektedir.

Rezervasyon iglemleri yapildiktan sonra havayolu biletinin satigi yapilir. Havayolu
biletleri, diger ulasim araglarindan farkli olarak, IATA’mn belirledigi standartlara sahip,
“Standart Ugak bileti” seklinde satiga sunulmalidir. Bu nedenle havayolu biletgiligi ayr bir
egitim ve uzmanhik gerektiren bir istir. Ornegin, THY bu amagla Ticketing kurslar

diizenleyerek, havayolu biletgiligi konusunda egitilmis kisiler yetistirmektedir.

Rezervasyon ve biletgilik, havayolu igletmelerinde ilk itibarin saglanmasinda biiyﬁk
bir etkiye sahiptir. Bu nedenle rezervasyon ve biletgilik islemlerine, misterilerin gézﬁndt;
kotii bir imaj yaratimamast icin gereken 6nem verilmelidir. Ciinkii rezervasyon konusunda
yasanan problem igletmelerin itibarlarinin sarsilmasina neden olacaktir. Daha baslangigta

yasanan bir problem, miisterinin tiriini bir biittin olarak koti algilamasina yol agacaktir.
2.9.4.Havayolu Uriin Hayat Seyri

Yeni tiriin, gelistirilip pazara siiriildiikten sonra, tiriin belirli bir yasam stirecinden
gecer. Urintin hayat seyri firmalanin triinlerinin satiglarimin zaman igindeki geligimini,
biyolojik bir benzetme ile, gesitli dénemler veya asamalar halinde inceleyen basit yapili bir
modeldir. Urilinin hayat seyrinin belirlenmesi, basta tutundurma olmak ﬁzere% cesitli
pazarlama stratejilerinin en uygun bigimde saptanmasi ve uygulanmast agisindan yérarl ve

Onemi buytktiir.
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Pazarda tutunabilen Uriinlerin satig gelirlerinin zaman igindeki evriminin, genellikle
dort ayri donemden gegtigi ileri siirilmektedir. Boylece, bir tirtin igin Uriin Hayat Seyri Egrisi
(UHS):

1- Giris

2-Bilyiime (Geligme)

3-Olgunluk (veya Doygunluk)

4-Diigiis donemleri halinde incelenmektedir.® (Sekil 2.7)
1.Giris Dénemi: Bu agamada taninmaya baglanan triiniin satiglarinda yavas da olsa

bir hareket gozlenir. Tutundurma gabalariin yogunlugu yuziinden kér beklenmez. Uriin
pazara yeni sunuldugundan, ilk miisterilerin, tutucu olmayan, yenilige acik ve yiiksek gelir
dilimlerinden olacag1 varsayulir.

2.Biiyiime (Gelisme) Dénemi: Uriiniin pazarda hizla kabul gérdugi ve kérlarin

onemli artiglar gosterdigi bir donemdir.

Sekil 2.7. Uriin Hayat Seyri

Satiglar A
Zaman >
Baglangig Gelisme Olgunluk Diists
Ik Piyasaya Biiyiime
Giris

Kaynak : Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamas, s.43
3.0lgunluk Dénemi: Bu asamada, {iriiniin pek ¢ok potansiyel alic1 goziinde elde ettigi
basart nedeniyle satiglardaki bilyiime etkisi kadar izl ve yukan dogru degildir. Uriiniin yiiz

yiize bulundugu siddetli rekabetle bag edebilmek igin katlanilan pazarlama harcamalarindaki

53 William L. Moore, Product Planning and Management: Designing and Delivering Value, Mc Graw Hill, USA,
1993, 5.47,
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artig nedeniyle kérlar erigtigi noktadaki seviyede seyreder veya biraz asagiya diser.

4.Diisiisy Asamasi: Satiglarin iyiden iyiye azaldigi kérliligin tamamen distigl bir

asamadir. Miigteri tercihlerindeki degismeler ve yenilikler triiniin gerilemesine neden olur.*
Uriin hayat seyri egrisinin hangi agamasinda bulunuldugunu satig miktar belirler.

Urtin hayat déneminin uzunlugu, genellikle teknolojideki degisimin hizina, pazarin
yeni iiriinii kabullenmesine, sosyal ve kultiirel degisime, rakiplerin pazara girme kolayligina

ve yeni kullanim alanlari, yeni kullanicilar, yeni tireticiler bulunmasina baghdur.

2.9.5. Havayolu Uriin Hayat Seyri Dénemlerinin Ozellikleri ve Pazarlama

Stratejileri

Séz konusu stratejiler, belirli genel Ozellikler g:ergevesinde bir Uriniin tutunma
derecesini arttirip, hayat seyrini uzatma yolunda sistemli ve metodlu genellemelerden
olusturulan pazarlama planlarinin yapilmasi, uygulanmasi ve uygularhamn denetiminde
yonlendirici olmay1 amaglar. Tablo 2.3°de pazarlamacinin, tirin hayat seyrinde dikkate almas:
gereken baglica 6 faktériin, (iriiniin her bir yagam donemindeki diisiik ve yiiksek olusuna gore

durumu agikga goérilmektedir:

1.Giris Donemi : Genellikle bu dénemde iiriine talep yaratiimast zorunlulugu vardir

ki, bu da zaman alicidur.
Giris déneminin belirgin 6zellikleri sunlardir;

Uriin maliyetleri yiiksektir, pazarlama faaliyetlerinin en yogun oldugu dénemdir,
fiyatlar diger donemlerden daha yiiksektir, pazara ntfus etme cabalar digiiktir, Girlin
yeterince taninmadifi ve bilinmedigi igin talep dugikttr, dogrudan rakipler genellikle

olmadig1 i¢in rekabet gok diigtiktir.

2.Biiyiime Donemi: Uriinin alicilar tarafindan benimsendigi bu dénemin baslica

ozellikleri gunlardir:

Uriiniin maliyetinde ve fiyatinda 6nemli 6lgiide diigiis s6z konusudur. Bu dénemde
pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu da diigmektedir. Pazara niifus etme gabalar1 ve {iriine

yonelik talepte artig sozkonusudur. Pazara yeni rakiplerde girmeye baglamaktadr.

> Geoffrey A. Loncaster, a.g.c., 5.192-193.
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Tablo 23. Havayohu Uriin Hayat Seyri ve Her Bir Dénem Itibariyle Etkili Olan Baghica Faktorler
Diigtik Yiiksek

Uriin Maliyeti
Pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu
‘llilI.llll.l:l:l:l:li:il:l:'l: Urﬁnﬁyau
Girig Dénemi LN N Pazara niifus etme
riz Uriine yénelik talep
Rekabet

Uriin Maliyeti
Pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu

e T Uriin fiyat:
L 20 %

cc<cc¢‘e<<<} "
Bityiime Déneme 2,220,000 0t 0t Pazara niifus etme

Uriine yonelik talep
Rekabet

EHE ' Uriin Maliyeti
7 /// Pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu
Uriin fiyatt

Olgunluk Dénemi |2 Pazara niifus etme

Uriine yonelik talep
Rekabet

e 'l Uriin Maliyeti

Pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu
‘ Uriin fiyatt

Diigiis Dénemi I Pazara niifus etme

% | Uriine y6nelik talep

. ————— Rekabet
Diigiik Yiiksek
Kaynak : Chris Barnes, Succesful Marketing For The Transport Operator,
Kogan Page Ltd., Londoen, 1989 5.53

3.0lgunluk Dénemi: Bu dénemin 6zellikleri ise sunlardir:

Uriin maliyetleri ve iriinin fiyat: bityik 6lgide diiger. Pazarlama faaliyetlerinin
yogunlugunda bir parga azalma gorilliir. Uriine olan talep oldukga yiiksektir. Bu arada

rekabetin de en yogun oldugu ve rakiplerin en fazla oldugu dénemdir. Pazara niifus etme

¢abalar1 bilylime dénemine kiyasla oldukga diiger.
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4. Diisiis Dénemi: Bu donemin 6zellikleri de su sekilde 6zetlenebilir:

Uriin maliyetleri hemen hemen olgunluk doénemi dizeyindedir. Pazarlama
faaliyetlerinin yogunlugunun, Griin fiyatinin ve pazara niifus etme g¢abalarinin en diisiik
oldugu dénemdir. Uriine yénelik talep oldukga diiger ve rekabetde de bir parga azalma soz

konusudur.
2.10.Havayollarinda Fiyatlama

Ulagtirma tiirleri arasinda en yenisi, fakat en hizli geliseni havayollaridir.
Havayollarinda hizin yaninda, kapasitenin artigina paralel olarak ugaklarin imalat giderleri ve
igletme giderleri de artmugtir. Ancak hizin artmasi ile sefer sayisinin ve satiga arz edilen koltuk
sayisinin artmasi fiyatlarin diigmesine neden olurken, sosyal bir unsur olarak, havayollarinda
satiga gikarilan yerlere miisteri bulmak ve satmak amaci, genis 6lgiide fiyatlari, geliri daha az

olan toplum kigilerinin satin alma giiciine indirgemek zorunlulugu yaratmgtir.

Havayollarinda talebin fiyatlar karsisinda elastik olmasi tarifelerin indirilmesi
olgtstinde, havayollarina bir gelisim kazandirmaktadir. Fiyat indirimlerinin havayolu yolcu
sayisinin artiginda biiyiik etkisi olmus ve “ekonomik mevkiler” deki koltuklarin biiyiik bir

kismi mugteri bulmugtur,

Havayolu ulagiminda fiyatlarin talebe gore farklilik gostermesi, ©zel olarak

kiralamalar da, turizmin gelisimine katkida bulunmustur. Bu gelisim su sekillerde olmugtur:®®

a)Turistik mevsim ve mevsim digt fiyatlarin farklilagtirilmast ve yolcu sayisinin az

oldugu diisiik sezonlarda indirimli fiyat uygulamasi talebi arttirmustir.

b)Turistik gezi fiyatlarinda yapilan ayarlamalar ile bir ay veya ii¢ hafta siireli gidis-
doniis seklindeki indirimli tarifeler, turistlerin ulagtirma yolu ve araci i¢in ugagt segmelerine
neden olmusgtur.
c)Konaklama ve ulastirma seyahat giderlerini igine alan paket turlar ugakla turistik
gezileri kolaylagtirmig, bu turlarda indirimli tarifeler uygulanmasi, satin alma giigleri daha
distik gruplarin da turizme katilmast imkanini saglamigtir.
d)Havayolu sirketleri, sosyal turizmin tamamini da kapsayacak bir fiyat politikasi ile
ozel olarak ucak kiralama (charter) i¢in g¢ok dusik fiyat uygulamaya baslamiglardir.
_Charterlarla yapilan tarifesiz uguslar son yillarda biiyiik énem kazanmig ve tarifeli uguslara

coranla daha hizl1 geligmistir. Boylece seyahatin turiste maliyeti ve toplam maliyet iginde

55 Hasan Olah, Alp Timur, Turizm Ekonomisi, Izmir, 1988, 5.275-276
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ulagtirma masraflarinin pay1 6nemli 6lgtide azalmugtir.
2.10.1.Fiyatlama Siirecinde Dikkate Alinan Faktorler

Havayollah yOnetiminin fiyatlandirma siirecinde nihai kararnimi etkileyen gesitli

faktorler vardir ki, bunlarin baglicalar agagida incelenmistir.
1.Uriin Maliyetleri

Maliyetlerin dogru olarak hesaplanmasi fiyat tesbitinde énemli rol oynar. Maliyetin
icinde yer alan sabit ve degisken maliyet unsurlarinin fiyat: belirlemede dnemli rolleri vardur.

Havayolu ulagimu fiyatin etkileyen sabit ve degisken maliyetleri su sekilde stralayabiliriz: %

Sabit maliyetler: Amortisman, Asinma Paylari, Ugaga Yatirllan kapitalin faizi,
Sigorta giderleri, Miihendislik giderleri, Isletme giderleri, Alt yap: giderleri gibi maliyetlerden

olusur.

Degisken Maliyetler: Yakit ve Yaglanma Giderleri, Bakim Giderleri, Personel
giderleri, Inis ticretleri, Yolcu ve yiyecek masraflar1 ve benzeri giderlerdir.

Ayrica kisa mesafeli uguslarda inig-kalkis giderleri maliyetleri arttirmakta, uzun
mesafeli uguslarda ise maliyetler olduk¢a diigmektedir. Ugaklarin yogun olarak faaliyette
tutulmasi ve uzun seferler yapilmasi ugus saati bagina diigen birim maliyetleri azaltir. Birim
maliyetin diigmesi de, daha diigik fiyat uygulama ve boylece rakiplere Ustiinlik saglama
imkani verir.

Bununla beraber, havayolu ulasim maliyetinin yiiksek veya diigiitk olmasini etkileyen 5

6nemli faktdr vardir:

a)Tasitin Biiyiikliigii ve Tipi: Ugagin yolcu tagima kapasitesi arttikga km bagina
maliyetler azalir.

b)Uc¢agin Sefer Yogunlugu ve Personel Sayisi: Ugagin buytikligi yaninda, buttin yil
boyunca yapilacak sefer sayisi, istihdam edilecek personel miktari maliyetleri etkiler.

c)Doluluk Oranx; Satilan koltuk sayisinin artmasi, diger bir ifade ile doluluk oraninin
yiikselmesi birim bagina maliyetlerin diigmesine neden olur.

d)Terminal Faktorii: Genel olarak terminal masraflari sefer sayis1 arttikga azalir.
Uzun seferlerde maliyetler daha fazla kisiye dagilacag igin rantabilite artar.

e)Giizergahtaki Trafik Yogqnlugu: Belli bir giizergahta taginan yolcu ve sefer sayisi

arttik¢a maliyetler azalir.

%6 Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e, 5.276
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2.Uriine Olan Talep

Bir triine olan talep, biiyiik olgiide onun fiyatina baghdir. Bir turizm diriinii olan
havayolu triniine yonelecek potansiyel talep diizeyini belirleyen faktorlerden en &nemlisi

trtintin nihai toplam satig fiyati olmaktadir.

Fiyatlandirmada talebin elastik ve inelastik kogullarinin ve ayrica fiyat degisimlerinin
etkilerinin de iyi bilinmesi gereklidir.”’ Fiyatlar yikseldiginde, havayolu koltuguna olan talep
diisecektir. Bunun anlami, daha yitksek bir fiyat daha az talep, daha diigiik fiyat ise daha fazla
talep demektir. Eger fiyatta kiigiik bir degisme (azalma), satislarda bityiik bir degisim (artma)
yarattyorsa, toplam gelir artacaktir. Bu duruma talep elastikdir denir. Eger fiyatta biiyik bir
degisim olmasina ragmen, satislarda hig ya da gok az bir degisim s6z konusu ise, toplam gelir
diisecektir yani bu durumda talep inelastiktir. Havayollar1 da her iki talep tiirii ile kars:
karstyadir. Ornegin, is amagli seyahat edenler, first class yolcular, ugus ticretleri firmalari
tarafindan 6denen yolcular, prestijini diisiinen gruplar, fiyata karst duyarsizdirlar, bu kisiler
inelastik talep pazarini olustururlar. Buna kargilik, tatil amagli seyahat edenler, havayolu
pazarin fiyata karsi ¢cok duyarli bir segmentidir ve elastik talep pazarim olugtururlar. Bu
grup, esneklik, destinasyon, zaman, giin, saat, konfor konusuna duyarl: degildir, ancak fiyat
son derece dnemlidir.?® Talebin elastik oldugu durumlarda fiyatlar dusiriildigiinde talepte
buyiik bir degisim olacagindan, toplam gelirde de artis olacaktir. Inelastik taleple kars1 karstya
kalindiginda ise, fiyattaki degisim talebi fazla etkilemeyecek, dolastyla toplam gelirde artis

saglanamayacaktir.
3.Rekabet Durumu (Rakipler)

Ilgili endistri dalindaki mevcut ve potansiyel rekabet durumu da esas fiyatin
belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Havayolu endiistrisinde tiim havayolu isletmeleri, ticretlerin
ve rotalarin rekabet iginde bulundugu bir endiistride faaliyet gdstermektedir. Rekabet
sartlarinin son derece getin olusu, isletmelerin satis fiyatinu belirlerken rakiplerinin tiriinleri
igin belirledigi satig fiyatin1 dikkate almak zorunda birakmaktadir. Havayolu pazarinda 6nemli
bir paya sahip olarak liderligi Ustlenmis isletmeler, satiy fiyatlanini disiirdiikleri veya
yiikseltiklerinde pazarda yer alan diger isletmeler de kendisini izlerler.®® Tim havayolu
isletmeleri ayn1 program ve ugak ¢esidini ayni fiyattan satmaktadir. Bu durumda, isletmeler

hizmet g¢esidini farklilastirma yolunu segmektedirler. Ornegin A.B.D.’de havayolu

57 Mikdat Erol, a.g.e., 5.70.
¥ Robert M. Kane, a.g.¢, s.14-10,12.
% Dogan Tuncer, Tamer Arpact ve digerleri, a.ge., 5.116.
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enditrisindeki rekabet, pazarlama karmasinin fiyat unsuru tizerinde odaklanmistir. Rekabet
nedeniyle, degisik fiyat uygulamalart havayolu isletmeleri tarafindan uygulanmaktadir.
Geleneksel full fiyat, yiiksek tabakali ve i seyahati amaciyla seyahat edenler igin “first class,
business class”, orta ve daha agag: tabakalar i¢in “economic class” uygulamalar1 mevcuttur.
Ayrica, “economic class”’lar igin birgok iskontolu iicretler saglanarak daha fazla kisinin
seyahat etmesi saglanmigtir. Son yillarda yolcularin %90’indan daha fazlasi, ortalama %60-65
arasinda iskontoyla seyahat etmektedir.®® Ancak, yiiksek rekabetle kargi kargtya kalindigt igin,

indirimli fiyatlar tizerindeki kisitlamalar minimize edilmektedir.
4.Ekonominin Biitiinii

Fiyatlandirma kararim etkileyen onemli olan diger faktér de, ekonomin genel
durumudur. Bir ekonomide iretkenlik ve gayrisafi milli hasila yitksekse, diger yandan
enflasyon ve igsizlik orami diigiik ise, igletmeler oldukga uygun bir ortamda satig fiyati

belirleyebilirler.

Ekonomik problemlerin ciddi boyutlarda yagandigi ortamlarda, birgok isletme normal
fiyatlariyla faaliyetlerini yiriitemezler. Ornegin, yitksek oranlt maliyet enflasyonuna konu
olan pazarda faaliyetlerine devam eden havayolu igletmeleri, maliyetlerindeki artislart stirekli
fiyatlarina yansitmak zorundadir. Enflasyon oranini dikkate alarak, fiyat ayarlamasina

gitmeyen isletmelerin faaliyetlerinde siireklilik saglamasi miimkiin olamaz.
S.Hiikiimet (Yasal Diizenlemeler)

Bazi yasal diizenlemeler, igletmelerin satig fiyatlarimi dogrudan etkilerler. Ornegin,
hiikimet tarafindan belirlenen benzin fiyatlari, havayolu igletmelerinin bilet satis fiyatlarina
yansitiimaktadir.

Fiyatla ilgili siirlamalar yalmz yasal dizenlemeler degildir. Cesitli anlasmalar,
yonetmelikler gibi diizenlemeler de fiyatlamada 6nemli olabilmektedir. Uyesi oldugu igin

THY’nin IATA’nin koydugu kurallara uyarak fiyatlarim belirlemesi gibi.®!
6. Dagitim Kanalindaki Aracilar (Seyahat Acentalari, Tur Operatérleri)

Bir lirtiniin Ureticisinden tiiketicisine dogru hareketi sirasinda izledigi yol seklinde
tanimlanabilen dagitim kanali, igletmelerin fiyatlandirma siirecinde 6nemli rol oynayan bir
diger faktordir. Sayet bir isletmenin fiyatlandirma politikasi, dagitim kanalinda yeralan

aracilarin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek nitelikteyse, tiriinin dagitimi ile ilgili herhangi

% Louiz Moutinho, a.g.e., 5.23.
® Jale Akmel, a.g.e., 5.124.

67



bir problem yasanmayacaktir. Kanal iiyeleri (seyahat acentalart ve tur operatorleri) siirekli
iskonto, indirimlerle istedikleri kir1 elde edebilecekleri en uygun fiyatlar isteyecekler ve bu
tiir irtinlerin dagl,tlmlnd oncelik vereceklerdir. Tur operatorleri, diizenledikleri paket turlarin
yaklagik %85’ini havayolu (charter) ile gergeklestirmekte veya tarifeli seferlerden blok koltuk
satin almaktadirlar. Havayolu igletmeleri de toplu satig yaptiklarindan dolay1 tur
operatorlerine fiyatlarda indirim yapmakta, ayni zamanda da doluluk oranmni arttirarak atil
kapasitelerini degerlendirmis olmaktadirlar.®? Bununla birlikte, havayolu isletmeleri bilet satis
islemleri i¢in seyahat acentalarini kullandiklarinda onlara bilet satis1 tizerinden komisyon
odedikleri i¢in bu ticreti bilet satig fiyatina eklemek zorunda kalmaktadirlar. Bu ve bunun gibi
nedenlerle havayolu igletmeleri dagitim sistemini de kendileri kurarak tam bir tekelcilik
yaratmak istemektedirler. Bu amagla, cesitli birlesme ve bitinlesmelerle, kendi fiyatlarini

kendileri serbestge belirleyebilme imkanina sahip olabileceklerdir.
2.10.2.Fiyatlama Ydntemleri

Isletmelerin fiyatlama politikalari dogrultusunda, fiyatlamay: etkileyen faktorleri

degerlendirerek kullanabilecekleri gesitli fiyatlama yontemleri bulunmaktadir: Bunlar:
(1)Maliyete Dayal1 Fiyatlama Yontemlert;
-Maliyet+Kér Yontemi
-Hedef Fiyatlandirma Y 6ntemi
(2)Talebe Yonelik Fiyatlama Yéntemleri
(3)Rekabete Yonelik Fiyatlama Yontemleri
2.10.2.1.Maliyete Dayali Fiyatlama Yontemleri
Uygulamada fiyat saptanmasi genellikle maliyet esasina gore yapilir.
-Maliyet+Kér Yontemi,
-Hedef Fiyatlandirma Yontemi olarak iki grupta toplanmigtir.

a)Maliyet+Kar Fiyatlama Yontemi:

Bu yontemde havayolu Uriiniiniin satig fiyati, toplam birim maliyeti tizerine belirli bir
birim kér eklenerek belirlenmekte ve agagidaki gibi formiile edilmektedir.

C+f (C)=P

C: Maliyetler

¢ Stephen Shaw, a.g.e., 5.217.
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f: Maliyetle satig fiyat: arasindaki kér belirleyen
%oran (kar marj1)
P: Fiyat (Ornegin bir biletin fiyat: 100 $ + %80 (100) = 1808 olarak hesaplanir.)

Temel igletmelerden biri olarak kabul edilen ulagtirma isletmelerinden havayolu
isletmelerinin, sunduklari hizmetler karsilifinda uygulayacaklar1 fiyatlar herseyden once
{irtintin maliyetini ve pazarlama masraflarizi kapsamaktadir. Buna isletmenin kén eklenerek.

{riiniin satig fiyat: bulunmus olur.%?

Bu yontemde temel sorun, hesaplamada ne gibi maliyetlerin kullamilacagidir.

Genellikle, degisken, toplam ya da marjinal maliyetler kullanilmaktadir.

Isletme, uzun dénem fiyat politikasim belirlerken pazarlama, dagitim ve genel yonetim
gibi uzun dénem maliyetlerini g6zoniine almalidir. Gerek uzun donem, gerekse kisa dénem
fiyatlandirmada, isletmeler maliyetlerine belirli bir kér marji ekleyerek fiyatlandirma karari
alir. Bu nedenle fiyat, daha 6ncede belirtildigi gibi, isletmenin sabit ve degisken giderlerini

karstlayip belirli bir oranda kir saglamalidir.
b)Hedef Fiyatlama Yontemi (Basabas Analizi ile Fiyatlandirma):

Hedef fiyatlandirmada pazarlama yoneticisi, 6nce toplam maliyetin degisik liretim
miktarlarina gore ne kadar olacagint tahmin eder, sonra da hangi kapasitede liretim yapacagini
belirler. Bu yontemin temel amaci isletmeyi bagabag noktastna yani kar ya da zararin olmadig
ve toplam maliyetlerin karsilandig1 noktaya gotiren fiyatt bulmaktir. Bu yontemde maliyetler

sabit ve degisken maliyetler olarak iki ana grupta toplanir. Yani,
TM=SM+DM
TM=Toplam giderler
SM=Sabit giderler
DM=Degisken giderler

Yontemde kullanilan ikinci 6nemli nokta, satis gelirlerinin hesaplanmasidir. Ancak
bunun icin, belirli bir dsnemde (bir y1l, bir turizm sezonu) yapilacak satig miktarimn dnceden
tahmin edilmesi gereklidir. Bu nedenle bu yontem, dceden satig tahmini yapilabilen buyitk

6lgekli isletmelerde uygulanabilen bir yontemdir.

Bu fiyat bulma yontemi bagabag noktast grafiginde incelenerek daha rahat gﬁrﬁlebiiir.

63 Necdet Hactoglu, Turizm Pazarlamasi, s.51.
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Sekil 2.8. Bagabas Noktas: Grafigi

Toplam Satiglar (000 §$)
A .
Toplam Gelirler
100
Toplam Giderler
60 Bagabag Noktas:
50
30 Sabit Giderler
25
: >
0 100 150 190 Koltuk Say1st

Kaynak: Orhan i¢6z, a.g.e., 5.199

TG=FxM

TG=Toplam gelirler

F=Fiyat

M=Koltuk Sayisi

Basabas noktast TM=TG olan noktadir. ($ekil.2.8)

Grafikte, TM=TG esitligi 150 koltugun satilmas: ile gergeklesmektedir. Basabag
noktasinda 60.000 dolarlik satig hacminde toplam gelirler ve giderler esittir.

Toplam gelirler 400 dolarlik birim satig fiyat: ile 150 koltugun satist garpimi ile
bulunmugtur. Sabit giderler 30.000 dolar ve birim bagina degisken giderler de 200 dolardur.
150 koltugun tizerindeki satiglar isletme igin kazangtir. Bagabas noktasina gore
fiyatlandirmanin genel formiilii ise agagidaki sekildedir;

BK=F - DM

BK = Birim katki payi

F= Fiyat

DM= Degisken giderler

BBN= SM/BK yada

BBN= Toplam sabit giderler / (Birim satus fiyat:-Birim defisken maliyet)

BK= 400 — 200 =200$

BBN = 30.000 / 200 = 150 koltuk
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2.10.2.2.Talebe Yonelik Fiyatlama Yontemleri

Talebe yonelik fiyatlamada tirtine olan talep gézoniinde tutulur ve talep fazla ise fiyat
yuksek, talep az ise fiyat digiik saptanir. Bu yonteme gore, ilk yapilacak i, farkli fiyatlarda

talebin ne olacagini tahmin etmektir. Fiyatlar maliyetin altina diigmedigi siirece Gnemsenmez.

Bu yontemde, belirli bir Giriiniin pazarlanmasinda, maliyetlerle oranttli olmayan birden
fazla farkh fiyatla Grtin satilirsa fiyat farklilagtinlmasi sdzkonusudur. Fiyatin farklilastirildig
noktalar havayolu yolcularinin ilgisini gekebilecek degisik faktorlerdir. Fiyat farklilastirmanin
¢ok cesitli sekilleri olup, baslicalari, 1)Tiiketici 2)Uriin 3)Destinasyon ve 4) Zaman esasina

gore uygulanan fiyat farklilastirma tiirleridir.

1)Tiiketici Esasina Gore Fiyat Farkhilastirma: Ayni Giriing, farkli migterilere, farkli
fiyatlarla satmaktir. Ornegin, havayolu ile seyahatte, sirketler siirekli seyahat eden
migsterilerine, digerlerine gore indirimli fiyatlar uygulayébilirler. Bununla beraber, 6grenci ve
erlere, bebek ve g¢ocuklara ve ailelere ©nceden belirlenmis oranlarda indirim
yapilabilmektedir. Bu indirimlerin tiri ve zamani ve degistirilmesi ile ilgili karar

havayollarina aittir.

2)Uriin Esasma Gére Fiyatlama: Uriin tirlerinin sahip oldugu o6zelliklere ve
kalitelerine gore birbirinden farkli fiyatlandirilmasidir. Ornegin, tarifeli seferlerle ve tarifesiz
seferlerle yapilan uguslarin birbirinden ayr1 sekilde fiyatlandirilmasi gibi. Tarifesiz seferlerde,
tur operatorlerine grup indirimi yapilmakta ancak iirtiniin kalitesi, tarifeli seferlerde sunulan

trindn kalitesi ile ayn1 olmamaktadir.

3) Destinasyona Gore Fiyat Farkhlastirma: Yerin bir fayda bigimi olmasiyla
yapilan fiyat farklilagtirma seklidir. Ayni uzaklikta iki ayr1 destinasyon igin farkli fiyatlarin

uygulanmasidir.

4)Zaman Esasma Gore Fiyat Farkhlastirma: Bir hizmete olan talebin yogunlugu is
hayatiyla baglantili olarak, mevsimlere, aylara, hatta giiniin saatlerine gére degisir. Bu
farkllik nedeniyle, talebin yogun oldugu zaman yiiksek fiyat uygulanmasina gidilebilir.
Yiiksek sezonda, 6zellikle tatil amagh yapilan seyahatlerde, ugak fiyatlari yiiksek tutulur.
Sezon diginda fiyatlar talebin yogunlufuna bagl olarak indirilir. Hatta uguslarda sadece
sezona gore fiyat farkhilagtirmas: yapilmamakta, havayolu sirketleri, gece uguslarinda giindiiz

ucuslarindan daha ucuz tarife uygulamaktadirlar.
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Sekil 2.9. Havayollarinda Fiyat-Zaman Iligkisi

Koltuk lA Ugak Kapasitesi
Fiyati
(TL)

A

19.000.000 \\

17.000.000 \\\§ .

16.000.000 t2

\ \ 3
14.000.000 \_
t4

160 Koltuk Sayrlm

t1 : Zirve sezon basi seyahat t2 : Genisgleyen sezon bag: seyahat
t3 : Sezon bagi seyahat t4 : Diisiik sezon bag! seyahat

Kaynak : Miktad Erol, a.g.e., s.78’den uyarlanmustir.

Sekil 2.9°da goruldiigii gibi, ucakta seyahat etme toplam talebi, bir zaman déneminden
digerine gesitli diizeyler de seyretmektedir. Kapasiteyi (160 koltuk) tam doldurmak igin her
zaman doneminde farklt fiyatlara (14.000.000’dan 19.000.000’a kadar degisen) gereksinim
duyulmaktadir.

2.10.2.3.Rekabete Yonelik Fiyatlama Yontemi

Bu yontemde, maliyet ve talep faktorleri birinci derecede 6nem tasimaz, rakiplerin
fiyati izlenir. Eger rekabet eden Uriinler homojen yani birbirinin ayni ise ve fiyat pazarda
gecerli en oOnemli etkense, bu yontem uygulanir. Isletme fiyatlandirma politikalari
dogrultusunda kendi fiyatini rakiplerine gore belirler ve fiyatlarini rakiplerle ayni ya da
orantili olarak ayarlar. Maliyet ya da talepteki degismelere gore degistirmez iriin fiyatinin

degismesi rakiplerin fiyatlarint degistirmelerine baglidir.

Rekabete yonelik fiyatlamada en yaygin uygulama pazarda gegerli fiyatla irtini
fiyatlamaktir. Havayolu igletmeleri de, iginde yer aldigi siddetli rekabetin bulundugu
havayolu endiistrisinde olugmus ortalama fiyat: benimser. Eger maliyetleri hesaplamak g¢ok

glicse, havayolu endustrisinde gegerli fiyatin uygun fiyat oldugu varsayilir ve bu fiyat
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kullanulir.%
2.10.3.Havayolu Ulastirma Sektoriinde Uygulanan Fiyat (Tarife) Politikas:

Havayolu ~ulastlrma sistemi, tarife fiyati esasin1 kabul etmis ulastirma sekt6riidiir. Bu
sistemde havayolu igletmeleri, tarifelerini hazirlarken degisik faktorleri dikkate alarak fiyat
farklilagtirmasi yoluna giderler. Ornegin havayolu tarifelerinde dis hat fiyatlari “Uluslararas
Hava Tagimaciligi Birligi-IATA” ile, Uye tiilkelerin havayolu igletmelerinin beraberce
yaptiklar1 galigmalar sonucu tespit edilmektedir. Bu amagla IATA her yil Nisan ayinda
toplanarak mevcut gider artiglarini (akaryakit fiyatlarinda ve tcretlerde ki artiglar gibi)
karsilamak amaci ile cari fiyatlara belirli yiizdelerle artiglar 6ngériir. Ancak, IATA tarafindan
belirlenen fiyatin uygulanabilmesi igin ilgili tlkelerin sivil havacilik dairesi tarafindan

onaylanmast gerekmektedir.

Havayolu tarifelerinin i¢ hat fiyatlari ise her ﬁlkenin bagabas fiyat hesaplamalar
sonucunda tespit edilir. Ancak basabag fiyat prensibi, ulagtirma fiyatinin tespitinde tek etken
degildir. Hattin sosyo-ekonomik durumu ve talep elastikiyeti de, havayolu ulagim fiyat1 tespit
edilirken (izerinde hassasiyetle durulmas: gereken etkenlerdir. Bu nedenle, tespit edilen satis

fiyatlart bazi hatlarda maliyetin altinda, bazi hatlarda ise maliyetin tistiinde tutulmaktadir.

Havayollart tarifeleri genellikle, higbir kisitlamasi olmadan ugus numaralarini ve
saatlerini halka sunan tarifelerdir. Diizenli seferlerde “normal” ve “6zel” olmak lizere iki

buyiik tarife kategorisi vardir. &
2.10.3.1.Normal Tarifeler

Yil boyunca higbir kisitlama olmaksizin tim yolculara sunulan birinci (first class) ve
ekonomik (turist) mevki standart tarifeleridir. Bu tarifeler daha ziyade talep esnekligi diisiik
olan yolcular igindir. Nitekim, gelir diizeyi yiiksek olan gruplar i¢in bu tiir standart tarifelerde

goriilen fiyat artig1 veya diigiisii talebi gok az etkilemektedir.

Havayolu isletmelerinin birbirlerinin ¢ikarlarini  zedeleyecek bigimde fiyat
distrmelerini engellemek bakimindan fiyatlar IATA ilkeleri 1s18inda ve genel uluslararasi
ekonomik konjonktiir gergevesinde saptanir ve her yil degisen yillik tarifelerle isletmelere ve
ilgili acentalara duyurulur. Béylece, tzerinde anlagilan tarifeler; havayollar: arasinda maliyet
yapilarina, hat ozelliklerine (yogunluk, uzaklik, mevsimlik gibi) ve hiikiimetlerin turizm

konusundaki isteklerine gore varilan bir uzlagmay1 yansitmaktadir. Bu sistem, yalniz havayolu

& jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.271.
% Necdet Hacioglu, Seyahat Acentaciligs ve Tur Operatdrliigii, s.51
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isletmelerini degil, yolcular: da koruma amac1 tagimaktadir.
Normal, ekonomik ya da turist mevki tarifelerinin fiyatlari; -Yiiksek sezon “peak”
-Orta sezon “shoulder”
-Diigiik sezon “low” olmak tizere ii¢ ayr1 diizeyde tespit edilmektedir.

Bu arada ugus saati ve giinlerine gore bazi yorelere yapilan hafta sonu uguslarinda
yiiksek fiyat gece geg saatlerde yapilan uguslarda ise indirimli fiyat uygulamr. Ancak, belirli
donemleri kapsayan bu tiir uygulamalar iki ilke arasinda yapilan ikili anlagmalarla

olusturulabilir. Normal birinci mevki tarife fiyatlan ise y1l boyunca degismeden uygulanir.

Giiniimiizde 16 cografi grup agisindan uluslararasi normal tarife dizeyleri
karsilastirildiginda, en digiik yolcu fiyatlarimn “Kuzey Atlantik” hattinda, en yiksek
fiyatlarin ise “Mahalli Avrupa Hatlarinda” uygulandig1 goriiliir. Avrupa’daki yitksek fiyatlarin
en dnemli nedeni, hat mesafelerinin kisa olmasindandir. Bu arada bir diger neden, tasiyicilar
arasinda aginn  diizeydeki sefer diizenlemeleri sonucu rekabetin etkin bir gekilde
yapilamamasidir. Ayrica, Amerika ve Kanada pazarlarinda tarifelerin daha dusik oldugu, en

diisiik tarifelerin ise; Dogu Avrupa hatlarinda uygulanmakta oldugu soylenebilir.
2.10.3.2.0zel Tarifeler

Bu tarifelere aym zamanda “Pazar gelistirici” tarifeler de denilebilir. Fiyat
degisikliklerine karsi talep esnekligi yiiksek olan yolculari geken bu tarifeler, fazla kapasiteyi
doldurmak, mevsim problemlerini azaltmak ve tarifesiz “charter” tagtyicilarin hakim oldugu

turizm pazarlarina girebilmek igin geligtirilmigtir.

Pazar gelistirici 6zel tarifeler, belirli yolcu tiplerini gekebilmek i¢in uygulanmakta,
boylece bir takim kogullar ve kisitlamalar tagimaktadir. Bu kosullar ve kisitlamalar; bolgeden
bslgeye degismekle birlikte, genel olarak seyahatin uygulama donemi, seyahatin baglama
zaman, seyahatin yonil, gruptaki yolcularin sayisi, en az ve engok kalig siiresi, ayrilig zamani,
yag ve aile indirimleri, havayolu personeli olup olmadiklar: ve paket turlar gibi konulari
kapsamaktadir. Paket turun ulagtirma hizmetleri havayollan ile yapildigindan, havayolunda
bir indirim saglanmig gibi goriiniirse de aslinda IATA kurallar1 nedeniyle bu olanaksizdir.
Buna karsin toplam tur fiyat1 Uzerinden acenta gikarlar1 uyarinca yine acenta fiyatindan
indirim yapilir. Ancak, bu indirim konaklama, yiyecek-igecek ve turu sisleyen ek

hizmetlerden saglandigindan kolaylikla farkedilmez.%

% Alparslan Usal, Turizm Pazarlamasi, Okan Dagitimcilik ve Yayimeilik Litd, Izmir, 1984, 5.158.
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Bu 6zel tarifeler, genel fiyata belirli bir oran uygulayarak hesaplanmaktadir. Birgok
ozelligi ve kosulu bir araya toplayan o6zel tarifeler agagida etrafli bir gekilde goérmek

mimkiindiir, %

a) Bireysel Tarifeler :

*Apex (Onceden satin alma)............... Biitge
*¥SUpPer — APEX .ecovveveveienievirceieienenn Bekleme
*¥UGAK SLOP .vevviveeeiereeieieeree e Siipersaver “A.B.D.”de

*VARA(6nceden rezervasyonlu kiralik ugus) ya da ABC (advance booking charter)

b) Grup Tarifeleri :

*Common Interest Group ................ Ortak Amagh

*Affinity / Affinity Group ................ Ortak Iligkili

*Incentive Group ..........coovvvevenean. (Odiil, Ozendirme, Tegvik)

¢) Gotiirii Seyahatler :

*Grup Seyahatleri (GIT-Group Inclusive Tour),

*Bireysel Seyahatler (IT-Inclusive Tour),

*Tarifeli Ugaklar ITX (Inclusive Tour Excursion) seyahatleri,
*Antlagma/Blok halinde goturii seyahat (CBIT/BIT).

d) Diger Tarifeler :

*Duraksiz Charter (OTC-One-stop Tour Charter),
*Gengler/Ogrenciler, Cocuklar/Esler/Aileler,

*Haci, Asker, Gogmen.

Giiniimiizde yaygin bir gekilde uygulanan bu tiir degisken tarife politikalarin temel
amact; gelirleri azaltmadan ek trafifi saglamaktir. Uluslararast alanda uygulanmakta olan
ozel tarifelerin en yaygini, ekskirsiyon (Gezi) tarifeleridir. Bu tarifelerin tek kisitlamasi
gegerlilik konusundadir. Ancak, seyahatin en az ve en gok gegerlilik strelerinin belirlenmesi
ve yolcularin ek bir ticret 6demeden ugug sirasinda ara duraklara ugrama hakk: konulart

bolgelere gore farkliliklar gostermektedir.

67 Necdet Hactoglu, Seyahat Acentacilipt ve Tur Operatorliigii, s.52
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Genel olarak ulastiimiz sonucu 6zetleyecek olursak; ulagtirma hizmetlerini
fiyatlandirmada, hem hizmeti saglamanin maliyeti hem de hizmetten yararlanacak genis halk
kitleleri dikkate . alinmalidir. Buna gore, giiniimiizde ozellikle uluslararas: tarifelerin;
ekonomik yonden basabag noktasini hedef alacak ve gelirleri artiracak, pazarlama agisindan
ise daha fazla yolcuya hizmet edecek gekilde hazirlanmasi ve zamaninda yayinlanmast

gerekmektedir.
2.11.Havayollarinda Tutundurma

Genel olarak pazarlama yaklagimina gore yapilan tutundurma tanimini havayollarina
uyarlayacak olursak; Havayolu isletmeleri agisindan Tutundurma; havayolu igletmelerinin,
potansiyel miisterilerini, sunduklar tiriinlerle ilgili bilgilendirerek gergek alicilara dondirme
amacina yonelik, bilingli, prorgamlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir ilesitim

sirecidir, seklinde tanimlanabilir.

Temelde, tutundurmanin amaci, aract kurumlari ve potansiyel miisterileri iletisim
vasitasiyla bilgilendirmek, ikna etmek, bir hatirlatma yapma ve spesifik olarak da etkilemeye

caligmaktir diyebiliriz.

Tutundurmayi bu sekilde ifade edersek, tanimin dort ana unsurdan olugtugunu goririiz
ki, bunlar da reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satigtir. Tutundurma amacina

ulasilmast igin, bu dort tutundurma araglarina isletmeler gereken 6nemi vermelidirler. %
2.11.1.Reklam

Reklam, turizm pazarlamasi araglari arasinda biiyiik 6nem tagiyan satig arttirict bir tir
haberlesme teknigidir. Havayolu reklamciligi ise, “Bir havayolu isletmesinin hedef kitlelere,
{iriin ya da hizmetlerini satin almaya ya da markasim tercih etmeye yoneltmek ve bu konudaki
tiim pazarlama karmast cabalarinin siirekliligini saglamak amaglaniyla bagvurdugu bir

tutundurma aracidir.”

Reklam mesajlarini hedef kitlelere ulagtiracak haberlesme kanallar gok cesitli olmakla
beraber, genel olarak reklam araglar1 4 grupta toplanabilir.

1.Radyo, TV, bilgisayar ag: (Internet) gibi goze ve kulaga hitap eden araglar

2.Gazete ve dergi gibi yazili basin araglar:

3.Posta reklam araglari (postaya goénderilen brogiir, katalog vb.)

4.Agtk hava reklamlarinda kullanilan araglar (Afis ve Panolar)

¢ Stephen Page, Transport for Tourism, Routlege, London, 1994, 5.40.
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Reklam araci se¢iminin, mesajlarin kimlere ulagacagim etkileyeceginden ve segilen
reklam araci da, birbirinden farkli tipte mesajlari gerektireceginden, daha mesajin
hazirlanmasindan oénce yapilmas: gerekir. Belirli bir reklam . kampanyasi igin medya

araglarinin segiminde gézoniine alinmast gereken bazi 6nemli faktdrler vardir.

Biitiin bu faktorler “medya agirlifi” olarak biraraya getirilir ve farkli medya

araglarinin kargilagtirilmas: igin kullandlir.

Reklamin yer ve zamani, kullanilacak mesajlar ve segilecek reklam araglar, biyiik
olglide pazar aragtirmalarinin sonuglarina bakilarak belirlenir.

Pazarlama programindaki diger elemanlar gibi reklamin da belirli hedefleri olmalidir.
Bu hedefler isletmenin kendi pazar pozisyonunu ortaya koyduktan sonra belirlenir. Ciinkii
uygulanacak olan reklam politikalar1 ve programlar igletmenin pazar pozisyonunu tiketiciye
en iyi yansitacak gekilde olmalidir. Buna gore belirlenen reklam hedeflerinin tipi reklam igin
gerekli olan biitge tizerinde 6nemli bir belirleyici olacaktir. Havayolu igletmeleri briit igletme
gelirlerinin %1-2’sini reklam igin harcamaktadirlar. Bu biittin bityitk havayolu isletmeleri igin
dusiinildigiinde yillik 100-300 milyon dolar1 bulmaktadir. Bir havayolu sirketinin pazardan
aldi1 pay, o isletmenin ugug programima bagl olarak degismektedir. Hedef pazara yonelik
arastirmalar yolcularin gogunun bir havayolunu segerken dikkate aldiklari en nemli faktoriin
isletmenin ugus programi oldugunu gdstermektedir. Bu yiizden, son zamanlarda birkag
havayolu girketi bunun farkina varmig, reklam kampanyalarinda ugus programlarint
kullanmaya baslamiglar ve reklam biitgelerini bu programlarin tamtilmasina yonelik
belirlemislerdir. &

Reklam faaliyetleri sonucunda, gelirlerdeki artigin incelenmesi veya yolculara anket
uygulanmasi sonucunda reklam hedeflerine ne dlgiide ulagildiinin ve reklamin etkinliginin
denetimi ve degerlendirilmesi, daha sonraki reklam faaliyetlerinin planlamasinda

yararlanilabilecek 6nemli bilgiler saglar.
2.11.2.Satis Gelistirme (Promosyon)

Havayollarinda satig geligtirme, tutundurma ve satig tegvik amaciyla kullamlan, son
titketici olan yolculara mal ve hizmetlerin ulagmasim hizlandiran bir faaliyetler biittintidiir.
Diger ticari isletmelerde oldugu gibi havayolu igletmelerinde de oldukga yaygin olarak

kullanilan bir pazarlama aracidir.

¢ Robert M. KANE, a.g.e., 5.14-7.
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Havayollarinda satig gelistirme iki tiir iglevle siki sikiya baglhdir. Bunlar:

a)Satig gelistirme, bir havayolu hizmetinin “Uretici” ile bu hizmetin “alicis” arasinda

bir iletisim kanalidir.

b)Satis gelistirme, saticiya satim ile ilgili faaliyetlerini daha etkin yapmas: konusunda

yardim eder.

Promosyon faaliyetlerinde, havayolu isletmelerinin kullandif1 en onemli iki arac,
seyahat acentalar: ile tur operatorleri olmakla birlikte, oteller ve rent-a-car gibi igletmeler ile
de birlikte ortak promosyon faaliyeti diizenleyebilirler. Ornegin 1980’lerde havayolu sirketleri
oldukga yaygn bir gekilde stirekli seyahat eden yolculara yonelik promosyon kampanyalari
yiiritmiislerdir. Bu programlara oto-kiralama sirketleri ve otelleri de davet edilmig ve bu
promosyonlar igin oldukga biyilk paralar harcanmugtir. Bu programlarda yilda belirli
kilometrenin tizerinde seyahat eden yolcular igin kampanyaya katilan otellerde Ucretsiz
konaklama ve rent-a-car sirketlerinden iicretsiz yararlanma gibi uygulamalara yer verilmistir.
Daha kiigiik olgekli promosyonlarda belirli iilkelerin havayolu sirketlerinin hafta sonu

etkinliklerine katilimlarini saglayacak, ortak promosyon galiymalar: yapilmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetleri, genellikle bir konuda ve bir sebeple baslatilir.
Tiiketicilerin bu promosyonda avantajlari net, agik olarak belirtilerek bilgilendirilir. Tiketici
de mal ya da hizmeti elde ederek, satig gelistirme yoluyla kendisine sunulan 6dil ve
imkanlara kavusmak ister. Ornegin, Canadion Airlines yeni bir rotada son model bir BMW

hediye edecegini sdyleyerek tiiketicileri seyahate tegvik etmistir.

Satis gelistirme de hedef kitleyi ikna etmek ve onda liriinii satin almaya yonelik gﬁglﬁ
tepkiler olugturabilmek igin gok degisik araglardan yararlanir. Havayolu isletmeleri tarafindan

kullanilabilecek satis gelistirme araglari da agagidaki sekillerde olabilir:
- Yolculara yonelik;

a) Ucretsiz Ucuslar: Bu tiir faaliytler igletmenin sundufu mal ve hizmetlerin
izlenmesine katkida bulunur, tiiketicilerde marka bagimlilif1 yaratmak amaglanir. Son yillarda
THY’in uyguladign “frequent flyer” programiyla bedava bilet vererek, tiiketicileri THY ile

seyahat ettirmek ve marka bagimlilig1 yaratmak amacina ulagilmaya galigtlmustir.

b) Fiyat Indirimleri: Bu yontem 6zellikle durgun dénemlerde ve fiyatin tiketicinin
satin alma kararin etkileyen énemli bir faktor olmast durumunda uygulanir, Fiyat indirimleri

genellikle rakiplerin promosyon faaliyetlerinde gegici olarak arti oldugu zamanlarda taktiksel
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olarak uygulamr. Ornegin, havayollarinda ilk indirimli fiyat uygulamasi Amerika’da 1975
yilinda “Easy Saver” adli programla uygulanmistir. Bu program havayolu endiistrisindeki
sonraki fiyat promosyonlarina 6nciiliik eden, i¢ hat tarife fiyatlarinda indirimleri ve yolcunun

geri ddnme zamaninda bazi kisitlamalari iqeriyordu.w

¢) Kuponlar/Voucherlar: Bu uygulamalar, kuponlara ya da voucherlara sahip olan
tiiketicilerin gelecekte yapacagi satin almalarda indirimli fiyatlardan yararlanmalarini salar
ve potansiyel miigterilere ya da belirli miigteri gruplarina yonelik olarak uygulanir. Ormegin,
United ve Pan Am gibi havayollari, personellerinin yapmis oldugu grevlerde, kaybettigi

miisterilere geri kazanabilmek igin indirimli kuponlar vermistir. L

d) Hediyeler: Bu uygulama bir havayolu isletmesinin Uriiniinii kullanan yolculara,
tizerinde isletmenin markasi olan ve miisterinin her zaman hatirlayabilecegi bir somut {iriingin

hediye verilmesi ile gergeklestirilir.
- Aracilara yonelik ;

a) Satis komisyonlarinda kisa donemli artiglar: Ozellikle durgun dénemlerde
seyahat acentalarna ya da tur operatorlerine 6denen komisyon oranlar arttirilarak, bu

aractlarin isletmeye baghiliklari saglanabilir ya da arttirilabilir.

b) Hediyeler: Seyahat aracilarina ve onlarin temsilcilerine verilen hediyeler, bu

aractlarin igletmeye bagliliklarini arttirir.

¢) Ortak reklam kampanyalar:: Bir seyahat acentas: ya da tur operatori ile bolgesel

ortak reklam kampanyalar diizenlenmesi seklinde gergeklestirilir.
2.11.3.Halkla iliskiler

Temel nitelikleri agisindan, ¢agimiza 6zgi bir uygulama olan ve ozellikle gelisen
ekonomi ile birlikte sirket gruplari ve holdingler tarafindan aktif bir bigimde kullamlan halkla
iliskiler olgusu, diger tutundurma araglar1 gibi, isletmenin iletisim kurma amacina hizmet
etmektedir. Bu agidan halkla iligkileri, “bir kurulugun ya da bir igletmenin ve onun mal ve
hizmetlerinin kamu nezdinde olumlu imajini yaratmak ve gelistirmek igin kullanilan dolayli

bir tanitim aracidir” geklinde tanimlayabiliriz.

Bir havayolu isletmesi, tamtim kampanyasini yiritiirken birgok halkla iligkiler

aracindan da yararlanabilir. Kullanilacak en uygun araglar, isletmenin ulagilmasi digiinilen

7 Christopher H. Lovelock, Services Marketing, 2™ ed, Prentice Hall International, U.S.A., 1991, 5.356.
! Fredrick M. Collison, Kevin B. Boberg, a.g.m., s.183.
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hedeflere gore belirlenir. Genel olarak halkla iligkiler araglary bir igletmenin imajint en
olumlu sekilde yansitacak ya da driintinii potansiyel misterilere en iyi tamtacak sekilde
saptanir. Havayolu isletmelerinin halkla iligkiler alaninda kullanabilecegi baglica araglar;
basin bildirileri — konferanslari, egitici ve enformasyon turlari, sergilere katilim ve diger

organize edilmig olaylardir. Bunlar1 kisaca agiklayacak olursak;

1.Basm Bildirileri ve Basin Konferanslari: Basin bildirilerinin esas konusu giincel

olan bazi kisa haberleri kamuoyuna bildirmektir. Bu bildiriler konusuna gore;

-Teknik basina (havayollar ile ilgili uzman kigilerin agirlikl olarak ilgilendigi haftalik
ya da aylik yayinlar)

-Havayollar ile ilgili direkt basina (seyahat dergileri gibi)
-Belli meslek gruplarini ilgilendiren dergilere,

-Yiiksek tirajli basina dagitilarak yeni bir iiriinii ya da isletmenin 6nemli bir bagarisinin

duyurulmasi i¢in kullanilir.

Basin bildirileri, geleneksel olarak kim? Ne? Ne zaman? Nerede? Nigin? formatina
uygun olarak hazirlanmalidir.

Basin konferanslari ise, kamuya duyurulmasi gereken onemli bir olay oldugunda
kullamlir. Ele alinacak konularin yeni, daha once ele alinmamis ya da giincel unsurlart
kapsamasi gerekir. Basin toplantilar1 gogu kez kendisinden soz edilmesi istenen, isletme ve
hizmetleri ile ilgili yeni bir dékiimanin veya brosiiriin piyasaya strtilmesi nedeni ile yapilir.
Bundan &tiirli, tantttmi yapilacak dékiimanin 6zellikle yararli ya da goz alic1 olmasina veya

cok 6nemli biri tarafindan verilmesine ya da kabul edilmesine dikkat etmek gerekir. 72

2.Sergiler: Havayolu isletmeleri gesitli ulusal ve uluslararas: nitelikteki fuarlara ve
sergilere katilarak, hem igletmenin imajimi geligtirmek, hem de gelecege yonelik satis
baglantilar1 yapmak sansina sahip olabilir. Sergiler ve fuarlar, potansiyel miisteriler icin
havayolu igletmeleri temsilcileri ile yiizylize konugma ve isletmenin sundufu hizmetler
konusunda somut materyaller sunulmas: (brogiir ve katologlar gibi) olanagin1 da saglar. Sergi

ve Fuarlar farkls gesitlerde olabilir. Bunlardan baslicalars;
-Tanitma giinleri ve haftalari

-Gastronomi gosterileri (6rnegin bir yeni ugak filoya katildiginda, bunu tanitmak igin

parasiz verilen bolgesel yemek gibi)

72 Necdet Hactoglu, Turizm Pazarlamast, 5.79
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-Ticari giinler ve haftalar
-Yarigmalar
- Spor karéllasmalarldlr.

3.Sponsorluk: Sponsorluk ya da herhangi bir faaliyetin desteklenmesi birgok biiylik
isletme tarafindan kullanilan 6nemli bir halka iligkiler aracidir. Havayolu isletmeleri, gesitli
faaliyetlere sponsor olmakla, bir taraftan isletmenin kamu nezdinde olumlu imaji
geligtirilirken diger taraftan da isletmenin logosu ya da amblemi gesitli araglarda kullanilarak
isletmenin hizmetlerinin somutlagtirilmasi saglanabilir. Sponsorluk bir olayin ya da faaliyetin
desteklenmesi (6rnegin bir tenis turnuvasi diizenlenmesi); bir spor kuliibiintin, isletmenin
isminin verilerek desteklenmesi; bir televizyon ya da radyo programinin ya da kiltiirel bir
faaliyetin (miizik festivali, resim sergisi ve uluslararas: bir organizasyon gibi) finansal olarak

desteklenmesi seklinde gergeklestirilebilir.

4.Yerli ve Yabana Gazetelcilere, Tur Operatorleri ve Seyahat Acentacilan

Yoneticilerine Yonelik Tanitici ve Enformasyon Turlar::

Bu tiir seyahatler, ¢cok yararli olabilecek bir hareket seklidir. Bu seyahatleri organize
etmek oldukg¢a pahali ve gii¢ olmasina ragmen, uzun dénemde yararli sonuglar elde edilebilir.
havayollari, yeni bir hatt1 ugusa agtiklarinda veya yeni bir ugak satin aldiklarinda, ilgiyi ve

dikkati gekmek i¢in bu tiir seyahatleri organize ederler.”

Gazetecilerin, galigtiklar1 yayin organlarinda bazi makaleler yazmalarini saglamakla
veya TV’de veya radyoda program yapan yapimeilari, isletmeleri ile ilgili yayin yapmalarini
saglamakla kamuoyunda olusan psikolojik etki, reklamdan gok farkli, bazen de gok daha
etkindir. Eger isletmenin faaliyetleri ve basin biiltenleri medya tarafindan ilgi gorerek
yayinlamrsa, bu yaymlarin toplum Uzerindeki inandiriciligi ve etkisi daha fazla olur ve
isletmenin imajinin geligmesine katkida bulunur. Ciinkii insanlar, haberlere reklamlardan daha

fazla inanirlar.
2.11.4 Kisisel Satis

Kigisel satig, mal ya da hizmetin kisa stirede tanitilarak, ‘satlsmm gergeklestirilmesi
i¢in, tanitimint ve satig1 yapacak kisi ya da kisilerin, olas1 alic1 ya da alicilarla yiizyiize gelerek

konusmalari, goriismeleri ve satisi gergeklestirmeye galigmalari ¢abalaridir.

3 Michael M. Coltman, Introduction to Travel and Tourism: an International Approach, Van Nos trand
Reinhold, New York, 1989, 5.318.
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Havayolu satig elemanlarindan 6zellikle devletle ilgili organizasyon ve birliklerle iligki
kurmada yararlanilir. Ornegin Ticaret, Askeriye, Hikiimet vb. kuruluglarda satig konusunda

uzmanlagmig havayolu satig personeli mevcuttur.

Hizmetlerin satist, bir ritya-bir umut satigindan gok farkli degildir. Bu riiyanin sonucu,
alicinin beklentisine gore degigir. Eger hizmeti satanin ¢izdigi imaj dogrultusunda, alicinin
beklentisi gerceklesecek hizmetle gakigtyorsa, giizel bir riiya yasanabilir. Ancak, alicinin
beklentisi farkli olursa, yaganilanlar kolaylikla kibusa donigebilir. Ornegin, bir havayolu
isletmesine ait bileti satiga sunan bir seyahat acentas: veya havayolu isletmesinin kendi satig
memurlary, dzellikle ya da yeterince 6zenli olmadig1 igin; aliciya yanli, eksik ya da farkli

algilanabilecek bilgi verebilmektedir. -

Yanlis bilgi, ozellikle sunulacak hizmetten farkli bilgiler verilmesi (havayolu
isletmesini farkli ozelliklerde gostermek gibi) bigiminde olabilir. Yanl Bilgi vermek
davranigi, alicida diis kirikligi ve aldatilmighk duygusu yaratir. Alici ikinci bir kez, igletmenin
miisterisi olmayacag gibi, kizginligin: gidermek i¢in zarar verme gabalarina girebilir. Sikayet
etmek, olanlar1 duyurmak gibi. Bu yolla ancak bir kez satis yapilabilirken, igletmenin yasami

da kisa siirede sona erebilir.

Eksik bilgi vermek de sakincali bir yaklagimdir. Alici eksikleri kendi istegiyle ya da
algiladig gibi doldurarak, gergek olmayan bir beklenti igine girebilir.

Yanlis ya da eksik bilgilendirme disinda, bir de baz kavramlarin degisik

algilanabilecegi diisiinilmeden yapilan agiklamalar gorulir.

Giizel, litks, konforlu, eglenceli, ucuz, pahali vb. kavramlar subjektifdir. Bir yolcu,
seyahati eglenceli hizmeti kaliteli diye nitelendirebilirken, bir bagka yolcu seyahati rezalet

olarak nitelendirebilir.

Kisisel satigta basarili sonuglar alabilmek igin, satis elemammn yeterli yetkiye sahip
olmasi, karsisindaki insanda giiven uyandirmast ve insanlan iyi taniyabilecek bilgi ve
yetenekte olmasi gerekir. Diriistlilk, eksik ve yanlig bilgi vermemek, giiveni artiirici
faktorlerdir.

2.12. Havayolu Isletmelerinde Dagitim Sistemi ve Dagitim Kanallar
2.12.1.Havayolu isletmelerinde Dagitim Sistemi

Havayolu sektoriinde dagitim, mal ve hizmetleri tiketiciye dogru hareket ettirmek

yerine, tilketiciyi (yolcu) mal ve hizmetlerin tretildigi yere dogru hareket ettirmek geklinde
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gergeklesen bir faaliyettir. Havayolu igletmelerinde kullamlan dafitim sistemi, havayolu ile
seyahat edenlerin, ihtiyag duyduklarinda, hizmeti edinebilmeleri igin, onlara ulagtinimasini
saglayan bir sistemdir. Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin treticiden titketiciye dogru

izledigi bir yoldur.

Havayolu endiistrisi tiriintiniin 6zelliginin bir sonucu olarak depolama olanak digidur.
Tasima ise, imalat sektori Uriinlerinin pazarlanmasinin tam tersine iriiniin tiketiciye

taginmast degil, titketicinin triiniin bulundugu yere tasinmas: seklinde gergeklesmektedir.

Tasima ve depolama iglemlerini geregince yerine getirerek yer ve zaman faydasini
saglayan ve pazarda treticilerle ve tiiketiciler arasinda yer alan kisi ve kuruluglar aracilar
olarak tammlanir ve dagitim kanali iiyesi olarak adlandirilirlar. Havayolu endiistrisinde bir
{iriiniin pazarlanmasina yardimci olan araci kuruluglarin yerine getirdigi fonksiyonlar baglica

3 baglik altinda toplanabilir:"
1- Uretimi ve titketimi destekleyici kredi olanaklarini yaratirlar.
2- Uriiniin pazarlanabilir niteliklerde olusturulmasina 6nctiliik ederler.

3- Bir taraftan dreticilere ve diger taraftan tiiketicilere (mevcut ve potansiyel

yolculara) bilgi aktarirlar.
2.12.2.Havayolu Isletmelerinde Dagitim Kanallar1

Havayolu isletmelerinde dagitim kanallari, bu isletmelerin pazar yapisina ve bu
pazarlara hitap eden trinleri tiiketicilere ulagtirmada yararlamlan aracilara gore farklilik

gostermektedir.

Havayolu pazar, tarifeli ve tarifesiz seferler olmak tizere baglica iki pazardan
olugsmaktadir. Bir gok havayolu igletmesi bu iki pazari da, igeren biitlin pazar stratejisini
izlemektedirler. Bunun iginde karmagsik bir dagittm sistemi kullanmak zorundadirlar.
Sekil.2.10° da bu havayolu igletmelerinin kullandigi dagitim kanallarim agikga gormek

miimkindir.

™ {smet S. Barutgugil, Turizm Isletmecilizi, 3.b., Beta A.S., Istanbul 1989, 5.128.
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Sekil 2.10. Havayollarinda Dagitim Kanallari

Havayollar1

IATA Acentalar1 |[«——| Air Brokerlar

Tur Operatérleri IATA Dist
Satig Noktalar1
Direkt
Satig
IATA Seyahat Acentalar IATA Dis1 Alt Acentalar
y
Yolcular |+

Kaynak : Michael Bottomley Renshaw, a.g.e., .83

2.12.2.1.Dagitim Kanallarinin Siniflandiriimasi

Dagitim kanallarinin  siniflandirilmasimi  gesitli  agilardan yapmak miimkiindir.

Siniflandirma gegsitleri sunlardir:
2.12.2.1.1.1ligkinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallar:
Dagitim kanallari, iligkilerin tiiriine gore iki gruba ayrilir 76
a) Dogrudan (Direkt) Dagitim
b) Dolayl1 (Endirekt) Dagitim

a) Dogrudan Dagitim : Havayolu isletmesinin hig¢ bir aract kullanmadan uriiniini

tilketiciye satigtm yapmasidir. Dogrudan dagitimda, havayolu hizmeti Ureticisiyle, yolcu

75 Necdet Hacioplu, Turizm Pazarlamast, 5.60
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arasinda hig bir arac1 yoktur. Havayollarinda dogrudan dagitim, havayolu sirketlerinin kendi

satig biirolar1 aracilifiyla gergeklesmektedir.

b) Dolayhh Dagitim : Havayolu ulagimi hizmetlerinde dolayl: dagitimdan s6z
edildiginde, havayolu hizmeti tireticisiyle, yolcu (tiiketici) arasinda baglantiy1 saglayan araci

kuruluglar digiiniilmektedir.

Uriinle ilgili bilgilendirme, satig ve rezervasyon iglerini firetici igletme kendi bagina
yapmaz. Bu hizmetlerin bir kism1 ya da timiinti baska araci igletmeler Gstlenir. Dagitim
hizmetlerinin yerine getirilmesinde tireticisi ile tiiketici arasinda, bagimsiz bagka igletmeler

yer aliyorsa, dolayli dagitim sistemi iglemekte ve dolayl1 dagitim kanali kullamimaktadr.
2.12.2.1.2.Biitiinlesme Sekline Gore Dagitim Kanallari

Havayolu Isletmelerinin satig hacimlerinin bilyiimesi, iiriin qesitlendifmede ve pazara
hakim olmada yeni istekler olusturmaktadir. Bu amagla havayolu islefmeleri trtnlerinin
dagitiminda, konaklama ve seyahat isletmeleri ile birlikte hareket etmekte ve aralarinda
isbirligi saglayarak biitiinlesmeye (entegrasyona) gitmektedirler. Havayollarinda biitiinlesme
ozellikle biiyliyen igletmelerde ortak verimli bir orgiitlenmeye imkan vererek, pazarlama,
personel ve finansman konularinda ekonomik fayda yaratip, yonetim giderlerinde ve iiretim
giderlerinde onemli maliyet azaltici faktor olabilmektedir. Uretim miktarnindaki artig ve
maliyetlerde azalma satiglarin artmasina dolayisiyla kdr marjinin genislemesine ve pazar
payinin artmasina neden olmaktadir. Sonug olarak biitiinlesme tiretim faktorleri agisindan ve
pazarlama agisindan igletmelere biiyiik ekonomik yararlar saglamaktadir.

Havayolu dagitim sisteminde, biitiinlesmenin ydniine gore dagitim kanallar yatay ve
dikey biitiinlegme seklinde incelenebilir; 7

a) Yatay Biitiinleyme : Ayn: kanal dizeyindeki igletmelerin butiinlesmesidir. Bu
bitiinlesmeler turizm endiistrisinde arzi olugturan ve ayni ig kolunda faaliyet gosteren

isletmelerin kendi aralarinda meydana getirdikleri birliklerdir.

Diinya havacilik sektériinde yaganan ekonomik durgunluk, uluslararasinda kitlesel
talebi yeniden yonlendirmeyi ve ¢ok sayida turiste kaliteli hizmet sunarak gelir paylarini
arttirmayt amaglayan havayollarinda, 80’li yillardan itibaren yeni bir arayiy ve anlayisin
dogmasina sebep olmugtur. “Birlesme ve Blitiinlesme” olgusuna yonelik bu anlayig, 90’11 ve
2000’li yillarda havacilik sektoriniin bolgesel merkezleri olarak kabul edilen Amerika,

Avrupa ve Japonya’da havayolu sirketlerini, kendi aralarinda isbirlifine giderek, hizmet ve

76 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, s.64.
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kaliteyi artirmalarina ve giigli birer bolgesel yap1 olusturmalarina yoneltmistir.”

Havayollar1 arasinda en yaygin biitiinlesme tarifeli bir havayolunun bir bagka tarifeli

havayolu ile igbirligi yapmasidir.

AB’nin kurulma siirecinde 6zellikle bayrak tastyici havayollan birbirlerinden hisse
satin alarak yatay bitiinlesme yontemiyle ugug hatlarimin verimliligini arttirmgtir,
Havayollarinin yatay biitiinlesme egilimlerinin Avrupa’da, ABD’de ve GiineydoZu Asya’da
oniimiizdeki yillarda artarak siirecegi varsayilabilir. Bu varsayimin nedeni geligmis tlkelerde

bulunan havayollarinin birbirleriyle son yillarda ortaklik kurmalaridir.

AB’ye ait havayollari Atlantik hattinda buyitk Amerikan havayollar ile rekabet
edebilmek i¢in kendi aralarinda bitiinlegmeye gitmekte, ortakliklar kurmakta ve Avrupa’y: da
tek bir bolge seklinde satmayi planlamaktadir.

Giiniimiizde havayollar1 arasinda yaratilan biitiinlesmenin ornekleri olarak British
Airways’in, Iberia ve Polonya havayollar1 LOT ile, Hollanda milli havayolu KLM’nin de
yine ayn1 bityiiklikte Italya Milli Havayolu “Alitalia” ile igbirligine girmesini verebiliriz.

| Ulagtirma sektoriindeki yatay isbirligi ve biitinlesme hareketleri belli bir ulagtirma
sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler arasinda olabilecegi gibi, degisik ttrdeki ulagtirma
araglan arasinda da gergeklestirilebilir. Ornegin, yatay igbirligi degisik tiirdeki; havayolu-
karayolu, havayolu-denizyolu, havayolu-demiryolu ulagim araglar1 arasinda ozellikle turistik

seyahatlerde daha yaygin bir gekilde yapilmaktadir.
b)Dikey Biitiinlesme:

Turizm endiistrisinde arz1 olugturan ve farkli i kolunda faaliyet g6steren igletmelerin
meydana getirdigi birliklerdir. Bu sistemde, genellikle degisik isletmelerin sermaye katilimi

yaparak dagitim alaninda faaliyet gostermeleri sozkonusudur.

. Bugtlinkii seyahat sisteminde turiste sunulan hizmetlerin, nihai bir tiiketim maddesi
olarak, tek bir iiriin bigiminde diizenlenmesi; turizmde arzi olusturan ulagtirma (6zellikle
paket tur diizenlemelerinde havayolu “ugak-charter”), konaklama (oteller, moteller, tatil
kéyleri vb) ve seyahat orgiitleme igletmelerinin (tur operatorleri ve seyahat acentalary) dikey
butiinlesmesine yol a¢mistir, Omnegin, havayolu isletmeleri, o6zellikle konaklama
isletmelerinin sermayelerine katilarak dikey' bitinlesmeyi gergeklestirmekte, hatta kendi

yapilarina ve gelisme planlarina uygun konaklama yatirimlar1 yaparak o iilkenin turizmi

77 Tiirsab, “Avrupa’da Havayolu Birlesmeleri Siiriiyor”, Nisan 1998, say1.171, 5.16.
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iizerinde etkinlik saglamaktadirlar.

Uluslararasi alanda havayolu-konaklama igbirligi ve biitiinlesme hareketinin en etkin
ornekleri; 78

-Trans World Airlines “TWA” Hava Yollar1 — Hilton International Oteller

~-Lufthansa Hava Yollar1 — Penta Otelleri

-Air France Hava Yollar1 — Meridien Otelleri

- Pan Am Hava Yollari— Intercontinental Otelleri arasinda goriilebilir.

Dikey biitiinlesme, giiniimiizde seyahat 6rgitleme isletmeleri (tur operatérleri-seyahat
acentalarr) tarafindan diizenlenen paket turlarda ulagim araci olarak ugak kullanilmas:

nedeniyle, havayolu igletmeleri ile seyahat 6rgtitleme kesimi arasinda da olmaktadir.
2.12.2.2.Havayolu Dagitim Sistemindeki Aracilar

Havayolu trtinlerinin tiiketiciye ulagmas: igin aracilar vazgegilmez birer elemandirlar.
Havayolu dagitiminda genellikle aract olarak toptanct ve perakendeci (T.O’leri) ve
(S.A)larindan yararlamlir. Bir havayolu sirketi, ugak koltuklarim, gesitli yollarla satisa
sunabilir. Bireysel bilet satiglars, misterilere direkt olarak yapilabilecegi gibi, perakendeci bir
seyahat acentasi tizerinden de yapilabilir. Havayolu sirketi, aym1 zamanda koltuklarim tur

operatorii ya da “air broker”lar araciligtyla toplu olarak da satisa sunabilir.
2.12.2.2.1.Tur Operatorleri (Toptanct Kuruluslar)

Tur operatorleri, bir seyahat acentasinin hukuki statiisiine sahip olarak kurulan ve esas
itibariyle en ince ayrintisina dek programlanmug olarak, seyahate ¢ikistan geri dostine kadar
gotirii seyahat veya “paket tur” hazirlayan ve bu turlarn dogrudan dogruya veya seyahat

acentalar1 araciliiyla satan kuruluslardir.

Tur operatorleri, tiiketici igin, hazir paket bir tatil Griinlini olugturmak amaciyla
degisik hizmetleri (konaklama, tagima vb) diger yan hizmetlerle biraraya getirip, paket triin

hazirladigindan aract kimliginden bagka tiretici kimligine de sahiptirler.

" Tur Operatérleri diizenledikleri paket turlarda ucuz ulagim olanagi saglamak igin
genellikle havayolu (charter) isletmelerini kullanirlar veya tarifeli sefer yapan igletmelerden

blok koltuk satin alirlar.

Tur operatorlerinin faaliyetleri, gerek hizmetleri Ureten isletmelere ve gerekse

hizmetleri talep eden turistlere 6nemli yararlar saglar. Bunlardan havayolu hizmeti tireten

8 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamast, 5.65
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isletmeler agisindan 6nem tastyanlan sunlardlr:79

1-Tur Operatorleri, havayolu igletmelerinin, tiriinlerini 6nceden satin alarak finansman

sorunlarinin ¢ziimiine yardimei olurlar.

2-Ugaklarin koltuklarinin sunulan hizmetlerin depolanmasi sézkonusu olmadigindan
tur operatorlerinin 6nceden belirli tarihler igin toptan satin alimlari, hizmet Uretim
kapasitesinin hazir bulundurulacagi zamanin bilinmesi yoluyla havayolu igletmelerinin tretim

politikalarina agiklik kazandinr.

3-Tur Operatorleri, yenilik¢i ve yaratici fikirlerle turlan gekici kilma gabasi

icindedirler. Bu ¢aba, havayolu igletmelerinin iiriinlerine yeni kullanim alanlar1 yaratmaktadir.

4-Tur Operatorleri, havayolu igletmelerine pazardaki gelismelerle ilgili bilgiler
aktarmakta, fiyat, kalite diizeyi ve iriin tiirleri gibi konulardaki kararlarinda onlara yardimct
olmaktadirlar.

2.12.2.2.2.Seyahat Acentalar1 (Perakendeciler)

Seyahat acentasi, tiiketici ile Uretici veya toptanct arasindaki iligkiyi saglayan,
gergeklestirdikleri satiglar tizerinden bir komisyon alan, dagitim sisteminde perakendeci araci
kurulug fonksiyonunu yerine getiren igletmelerdir. Seyahat acentalan, tiiketiciye tiretici ya da

toptanci igletmelerin hizmetleriyle ilgili bilgi verip, rezervasyon ya da sati§ yaparlar.

Cok yaygin bir alanda g¢alijan havayolu isletmeleri igin perakendeci seyahat
acentalariyla ¢aligmak bir zorunluluk gibidir. Havayolu isletmeleri, gok biylk iretim
kapasiteyle galigirlar. Bu igletmelerin perakendeci hizmet birimleri kurmalar1 ya da buyik
perakendeci igletmelerle galigmalari gerekir. Seyahat acentalars, tek bagina havayolu
igletmeleri igin en biiyiikk miisteri grubunu olusturur. Ig¢ hat satiglaninin %50°den fazlas:
seyahat acentalart aracifiyla yapilmaktadir. Bununla beraber seyahat acentalarinin
hizmetlerinin %80’i havayolu bilet satiglart olusturmaktadir. Seyahat acentalar1 havayolu
bileti satigin1 yapabilmeleri igin IATA’nin belirlemis oldugu kosullar gergevesinde bilet satig
yetkisine sahip olmalidir. Seyahat acentalarinin satislar tizerinden aldiklari komisyon %7’den
- %11’e kadar degismekle birlikte, bu komisyonlar havayolu isletmeleri i¢in 6nemli bir

maliyet kalemi haline gelmistir.

Giiniimiizde, seyahat acentasi—ugak gibi iligki zincirinin en 6nemlisi tiiketiciye yonelik

olarak yapilan rezervasyondur. Bu iligki zincirinin ve rezervasyonun genelde temel

7 Necdet Hacioglu, Seyahat Acentacilig1 ve Tur Operatérliigii, s.73den uyarlanmustir.
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belirleyicisi seyahat acentalaridir. Gergi bugiin, birgok bafimsiz isletme bu rezervasyon
sistemlerini kullanmakta fakat seyahat acentast baglantis1 olmaksizin bu sistemlerin,

rezervasyon iglemini geregi gibi yapabildiklerini sdylemek oldukga giigtiir.

Havayollarinin kullandiklar: bilgisayarli rezervasyon sistemleri, herhangi bir seyahatin
bilgisayarla planlamasina olanak vermektedir. Bir seyahat acentasimin bilgisayarli bir
rezervasyon sistemine sahip olmas: halinde telex, fax gibi unsurlara gerek kalmamaktadir.
Ana bir bilgisayar terminali, diinyanin her yerindeki potansiyel yolculara seyahat hizmetlerini
bir paket olarak sunabilmektedir. Seyahat ve tatil paketi bilgisayar ekraninda olusturularak
fiyatlandiriimakta ve elektronik olarak yapilan rezervasyonlarla satis gergeklestirilmektedir.
Her hizmet tiirii i¢in servis kuponu, rezervasyon fisi bilgisayarda hazirlanir ve miigteriye
verilir. Bilgisayarli rezervasyon sistemlerine iiye seyahat igletmeleri talebin niteligine gore
tatil, seyahat diizenlemesini bir paket olarak diizenler. Organizasyon ve rezervasyonlar
tamamlandiginda miigterinin ismi ve kredi kart1 numaras: bilgisayara girilir, 6deme otomatik

olarak gergeklesir.

Bilgisayarli rezervasyon sistemleri, diinya iizerindeki turizm hareketlerinin karmagik
bir hal almasi miigteri ve rezervasyon takiplerinin gittikge zorlagmasi gibi etkenler sonucunda
olusmustur. Apollo, Galileo, ve Amadeus ad1 altinda havayolu isletmelerinin ortak oldugu
cesitli rezervasyon sistemlerine acentalar i{iye olarak havayolu biletlerinin satigin
gerceklestirirler. Rekabet¢i pazar kogullarinda tek bir havayolunun bilgisayarli rezervasyon
sistemleri kullanarak pazari ele gegirmesini Onlemek amaciyla elektronik sistemlerin

kullaniminda havayollari arasinda ortakliklar kurulmaktadir.*
2.12.2.2.3.Diger Aracilar

a)Diger Havayolu Isletmelerinin Satiy Biirolar: Havayolu isletmeleri iirtinlerini
dagitiminda diger havayolu igletmelerinden de yararlanir. Bu havayolu isletmeleri birer rakip
olmalarinin yaninda birbirlerinin ¢ok da iyi migteridirler. Aslinda havayollarinin seyahat
acentalarindan sonra ikinci biiyik migteri grubunu diger havayolu isletmeleri
olusturmaktadir. Kiigiik havayolu isletmelerinin rezervasyonlarinin bir ¢ogu biiyitk havayolu

isletmelerinin bilgisayar sistemleri araciligiyla yapilmaktadir.

b)Air Brokerler: Brokerler, bir anlamda toptanct roliinti Ustlenirler ve havayolu
isletmelerinin koltuklarini toptan satinalirlar. Bu alimlar1 da genelde, belirli bir destinasyona

gitmek isteyen biiylik gruplar igin L'- ya da IATA disindaki seyahat acentalarinin bilet

% irfan Arikan, a.g.m, 5.40-41,
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ihtiyaglarin1 kargilamak igin yapar. Buyilk sayilarda alimlar yaptit igin havayolu
isletmelerinden indirimli fiyatlar alabilirler. Aldiklar1 bu yerleri tizerlerine kér pay: ekleyerek

bu gruplara ya da seyahat acentalarina satarlar.

¢)JATA’ya Uye Olmayan Seyahat Acentalari: IATA’ya liye olmayan seyahat
acentalar1 da havayolu isletmelerinin koltuklarini yolculara satmaktadirlar. Ancak bu
isletmeler mevcut ugak koltugunu sadece Air Broker’lardan alabilmekte ve belirli bir

komisyon ekleyerek miigterilerine satabilmektedirler.?’
2.13.Havayollarinda Pazarlama Fonksiyonunun Denetimi

Havayolu igletmelerinin pazarlama hedeflerine ulagabilmesi igin pazarlama faaliyetleri
etkili bir bicimde kontrol edilmelidir.

Pazarlama denetimi, pazarlama planinda gerekli diizeltici dnlemlerin ahnabilbmesi i¢in
uygulamadaki sonuglar ile 6nceden belirlenmis standart veya amaglarin karsilagtirilmasini
saglayan sistematik bir ¢abadir. 82

2.13.1.Denetim Siireci

Pazarlama denetim siireci baglica ii¢ agamadan olusur.

1.Standartlarin (hedeflerin) belirlenmesi

2.Yapilan isi degerleme (Fiili durumun (performansin) standartlarla karsilastinlarak
degerlendirilmesi)

3.Farki diizeltici tedbirlerin alinmast (Istenilen is ile yapilan isin (fiili durumun)

arasindaki farkin azaltimast).

1)Standartlarm Belirlenmesi: [k agama hedeflerin belirlenmesi, ulagmak istedigimiz
seylerin neler oldugunun kararlagtiilmasidir. I standardi, umut edilen is diizeyini belirler.
Ornegin, bir havayolu girketinin Gi¢ ay iginde yolcu sayisini %20 arttirma bigimindeki hedefi

bir ig standardidur.

2)Yapilan Isi Degerleme: Gergeklesen islerle ilgili ele gegirilen veriler ile ig
standartlar: karsilastirilir ve aradaki farklar (sapmalar) belirlenir. Ornegin hedeflenen %20’lik
yolcu sayisinin arttirilmasi ile gergekte ne kadar yolcunun seyahat ettiinin satilan bilet sayisi
ve kayitlardan elde edilip kargilagtirilarak aradaki fark ortaya gtkarilir ve bir degerlendirme

yapulir.

3)Farki Diizeltici Tedbirlerin Alinmast: Belirlenen is standard: ile gergeklesen i '1:

81 Michael Bottomley Renshaw, a.g.e., 5.85.
%2 philip Kotler, a.g.e., s.469.
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arasindaki fark, eger 6nemli bir boyutta ise, pazarlama yOneticisi gerekli dizeltici tedbirleri
alma yoluna gitmelidir.

2.13.2.Pazarlama Kontrol (Denetim) Tiirleri

Pazarlama gabalarini degerlendirmek ve uygulanan pazarlama stratejilerinin etkinligini
arttirmak igin bazi 6zel yontemler gelistirilmistir. Bir havayolu isletmesi igin pazarlama
kontroliiniin amaci, hedef pazarda isletmenin kisa ve uzun vadeli hedeflerine ulagma
olasiligin1 en st diizeye ¢ikarmaktir. Baslica kontrol tiirleri sunlardlr:”

a)Yillik Plan Kontrolii: Bu tir kontrolde gerceklesen isler ile yillik plan
karsilastirilir, farkliliklar varsa diizeltici tedbirler alinir. Yo6netim, degisen is ve rekabet
goriiniimiiniin iistesinden gelecek bir denetim sistemine gerek duyar. Denetim sisteminin
gorevi, yillik planin optimal bir bigimde yerine getirilmesini glivence altina almaktir.

b)Karhihik Kontrolii: Havayolu igletmeleri, yillik plan kontroliiniin'yamsn:ra, belirli
aralarla, kirlilik durumlarini da incelerler. Bu tiir kontroliin amaci, pazarlama faaliyetlerini
degerleyerek, faaliyetlere eklemeler yapmak, kimi faaliyetleri terketmek veya faaliyetlerde
degisiklik yapmaktir,

c)Stratejik Kontrol: Havayolu isletmeleri, zaman zaman pazarlama faaliyetlerinin,
bir biitiin olarak, ne 6l¢giide etkili ve verimli oldugunu incelemelidirler. Bu tiir inceleme, yillik
plan kontrolii ile kérlilik kontroliinden ¢ok daha kapsamlidir. Pazarlamanin ¢ok degisen
yapida olmasi nedeniyle boyle bir inceleme yapmak gereklidir.

Isletme igi ve dis1 gevre kosullarindaki degismeler isletmenin pazarlama hedeflerinde,
stratejilerinde, uygulama programlarinda degisiklikler yapilmasini gerektirir.

Bu tir kontrole stratejik kontrol demek dogru olur. Bu amagla kullanilacak arag

pazarlama incelemesidir.

Kapsaml, sistemli ve bagimsiz bir inceleme olan pazarlama incelemesinde, igletmenin
pazarlama g¢evre kosgullari, hedefleri, stratejileri ve uygulama programlari incelenir, sorunlar
ve firsatlar ortaya gikarilir. Incelemenin sonunda, isletmenin pazarlama eylemlerini etkili

kiacak bir uygulama plan: geligtirilip 6nerilir

Genel olarak havayolu pazarlama denetimi (kontrol), havayolu isletmeleri tarafindan
planlanan hedeflere ulagilmasini saglamak igin yiritilen pazarlama faaliyetlerinin
sonuglarinin izlenmesi amaciyla yonetimce alinan tedbirleri belirtir. Havayolu isletmeleri,
biiyiidiikge ve gevre daha hizl: bir degisime ugradikga denetim (kontrol) sorunu can alici bir

nitelik kazanir,

8 jlhan Cemalcilar, a.g.e., 5.406.
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UCUNCU BOLUM

UYGULAMA VE SONUC

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmayla, Tirkiye’de faaliyet gosteren Tirk havayolu isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerini ne 6l¢iide ve nasil yerine getirdikleri belirlenerek, bu konudaki caligmalann yeterli

olup olmadif: saptanmaya galigtimaktadr.

Bu amagla Tiirkiye’de yolcu tagimacilifi yapan 6 Tiirk havayolu isletmesinin pazarlama
etkinlikleri, bir pazarlama i¢ denetimi (Audit) niteligindeki anket sorulariyla denetlenip, olast
eksiklikler tespit edilmeye galigilmaktadir. Diger yandan elde edilen bulgular 1s18inda mevcut

eksiklikler ortaya konmakta ve bunlara ¢éziim onerileri gelistirilmektedir.
3.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirmaya 1998 yili itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gésteren toplam on Tirk havayolu
isletmesinden 6’s1 dahil edilmigtir. Bir igletme kargo tagimacilig1 yaptigs, yine bir isletme sadece
sirketlere yonelik caligtifi igin aragtirmaya dahil edilmemistir. Geriye kalan iki isletme ise,

anketlere cevap vermek istememistir.
3.3. Arastirma Yontemi

Arastirma igin verilerin toplanmasinda anket metodu kullanidmug, anketler isletmelerin
pazarlama departmant yoneticileriyle kisisel miilakat yapilarak gergeklestirilmigtir. Anket
yapilirken, Kigisel miilakat yolunun tercih edilmesinin sebebi, verilerin daha glivenilir bigimde
elde edilmesini saglamaktir. Ankette soru tipi olarak biiyiik olgiide kapalt uglu sorular

kullanilmigtir, bunun yansira agik uglu sorulara da yer verilmigtir.
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3.4. Arastirmanmn Degerlendirilmesi

I. isletme Bilgilerine Iligkin Genel Bulgular

1. Isletme Bilgileri

a) - b) Gizli tutulacag belirtildigi iin isletmelerin kimligine iligkin bilgilere burada yer
verilmemigtir.

¢) Aragtirma kapsaminda incelenen igletmelerin sahip olduklar ugak sayis1 126’dir. Bu
ugaklarin biiyiik boliimii (%74°1) sadece g igletmede toplanmugtir.

Isletmelerin sahip oldugu toplam koltuk kapasitesi ise 19.005°dir. Bu koltuk
kapasitesinin de biiyiik bélimi (%82’si) yine Ug isletmede toplanmugtir.

d) Isletmelerin gahst:g: hatlar;

I¢ hatlar Isletmelerin %50’sinin i¢ ve dis hatlarda,
17%

%33’tiniin dig hatlarda ve %17’sinin de ig

hatlarda galigtig1 belirlenmistir.
lg ve dig

hatlar
8§0%

e) Faaliyet konulari:
Say1 %
1. Tarifeli + Tarifesiz Yolcu + Yiik + Kargo Tasimaciligt 2 33
2. Tarifesiz Yolcu + Yiik Tagimaciligy 2 33
3. Tarifesiz Yolcu + Yiik + Kargo Tagimaciligi 1 17
4. Tarifeli Yolcu + Yik Tagimacilig 1 17

Isletmelerin %33t tarifeli ve tarifesiz yolcu tagimacilig1 ve bunun yaninda yiik ve kargo
tagimaciligi yapmaktadir. Yine %33°u tarifesiz yolcu ve yik tagimacilifi, %17’si tarifesiz yolcu,

yilk ve kargo tagimaciligi, kalan %17’si de sadece tarifesiz yolcu ve yiik tasimacilig

yapmaktadlr.
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2. Personel Durumu

a) Ne tiir personel istihdam ediyorsunuz?

Isletmelerin %67’sinde hem gegici hem

Stirekl ve de stirekli personel istihdam edildigi,
Gegicl .
67% %33’tinde de sadece sirekli eleman

caligtirildig: tespit edilmistir.

b) Isletmenizde ¢aligan personel sayist nedir?
Bu soruya net bir cevap alinamamustir.
c¢) Pazarlama boliimiinde galigan personel sayist nedir?

Cevaplar gu sekildedir;

. . g 10 Kisive
Aragtirma  kapsamindaki  isletmelerin t:;g/n

%83’lin de pazarlama departmaninda 1-10 kisi

arast personel istihdam edilmektedir.

1-10 Kisi
83%

d) Pazarlama béliimiinde galigan personelin 6grenim durumu nedir?
Alinan cevaplar grafikte gorilmektedir;

;::7 Havayolu  igletmelerinin = pazarlama
departmanlarinda caligan personelin ortalama
olarak %62’si (liniversite, %38’i de lise

mezunudur,

Universite
62%
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II. isletmelerin Cevre Kosullarim izleyip izlemediklerine iliskin Bulgular

Mikro Cevre Kosullar:

1. Havayolu Pazari
a) Pazarn biyiikliigii, biiyiime egilimi, dagitim olanaklan ve karlilig: ile ilgili gelismeleri

izliyor musunuz?
Alinan cevaplar;
Isletmelerin = %50’si  bu  gelismeleri
HAYIR izlediklerini belirtmigtir. Bu gelismeleri izléyen

isletmelerin bunlarin neler olduguna iligkin
verdigi cevaplar ise; pazarin biiyuklugi ve

bilyiime  egilimine  iligkindir.  Pazarn

buytklugiyle ilgili olarak niifusun siirekli

80%

bigimde artig gosterdigi isletmeler tarafindan
cevap olarak verilmistir.
b) iginde bulundugunuz pazarin baglica pazar bolimleri nelerdir?
Isletmelerin %83’0 cografi olarak hitap ettifi pazar bolimini belirtmistir. Bu
isletmelerin cografi pazar boliimine iligkin verdikleri cevaplar ise;
* Almanya
* Fransa
* Rusya
* Ingiltere’dir. (Bu tilkeler isletmeler tarafindan en gok belirtilen bolgelerdir.)
Bunun diginda;
* talya
* Avusturya
* Ispanya’da belirtilen diger bolgeler arasinda yer almaktadir.
Isletmelerin hig biri hitap ettikleri pazarin demografik, psikografik ve davramgsal
ozellikleri hakkinda bilgiye sahip degildir.
¢) Isletmeniz igin hangi pazar boliimleri en gok, hangileri en az firsat yaratmaktadir?
Isletmelerin %66’s1 bu soruyu cevaplandirmig ve isletmeleri igin en ¢ok ve en az firsat
yaratan pazar bolimlerini belirtmiglerdir. Ancak burada da yalmzca cografi agidan
degerlendirme yapilmig, pazarin yas, v‘cinsiyet, gelir diizeyi, sosyal siuf gibi ozellikleri dikkate

alinmamugtir.
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Mikro ¢evreyi olusturan elemanlardan birisi olan havayolu pazannin o6zellikleri
isletmeler tarafindan yeterince incelenmemigtir. Isletmelerin dikkate aldiklan yegane ozellik
cografi agidandir.- Bunun digindaki unsurlar gozardi edilmistir. Yani igletmeler hitap ettikleri
pazarin yagi, cinsiyeti, gelir diizeyi, sosyal sinifi gibi 6zelliklerini bilmemektedirler.

2. Miisteriler

a) Miigterilerin igletmenizi tercih etmesinin nedenleri nedir? (Onem sirasina gére 1°den
6’ya kadar siralayimiz.)

Isletmelerin yapmis oldugu siralama su sekildedir;

%
1. Gilvenlik 83
2. Hiz 67
3. Sunulan Hizmetler 50
4. Fiyat ' 33

3. Rakipler

a) Baglica rakipleriniz kimlerdir? Rakiplerinizin “Guglii ve Zayif Yonlerini” biliyor
musunuz? Belirtiniz. Rakiplerinizin pazardan aldig1 pay ne kadardir?

Isletmelerin %50’sinin rakiplerini ve rakiplerinin giiglii ve zayif yanlarini bildikleri,
ancak pazar payi konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar tespit edilmistir.

b) Gelecekte rekabet nasil ve hangi uriinlerde (Rota, ugak, sunulan hizmetler vb.)
olacaktir? Belirtiniz.

Isletmelerin %50’si gelecekte rekabetin ugulacak yeni rotalarda, yeni teknojiye sahip
ugaklarda ve sunulan hizmetlerin kalitesinde yogunlasacagim belirtmigtir.

Isletmelerin %50’si rakipleri hakkinda bilgi sahibidir ve rakiplerini siirekli izlemektedir.
Aym zamanda gelecekte rekabetin nasil olacagin da bilmektedirler. Ancak geriye kalan %50’si
rakiplerini tanimamaktadir. Rakiplerin taninmast isletmeye biiyiik avantajlar getirebilmektedir.
Diger yandan baglica rakiplerini belirten igletmelerin rakip olarak kendilerine sadece Tirk
Havayolu igletmelerini gordikleri tespit edilmistir. Oysa Tirkiye’ye yonelik havayolu yolcu
tagimaciligiun yaklagik yarisi yabanct havayollar tarafindan gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla
isletmeler yalmzca ulusal degil uluslararast piyasalarda da rekabet etmektedirler. Bu nedenle
isletmelerin yalnizca ulusal havayolu tagyicilarini degil, yabanci havayolu tastyicilanni da

dikkatle incelemeleri gerekmektedir.
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4. Girdileri Arz Edenler
a) Uretimde kullandiginiz temel kaynaklar (Ugak, personel, havaalani, yer hizmetleri,

catering hizmetleri gibi) sayisal olarak yeterli midir?
Isletmelerin %50’si, bu tiir kaynaklarin
HAYIR sayisal olarak yeterli oldugunu belirtmigtir.
Isletmelerin sayisal olarak yetersiz bulduklari
temel kaynaklar ise;

* Kalifiye eleman

* Yer hizmetleri veren igletmelerdir.

80%

Burada isletmelerin {izerinde durmadiklart bir nokta havaalanlardir; Oysa
havaalanlarinin gerek sayisal gerekse kapasite olarak yetersiz kaldig birinci boliimde
belirtilmigtir.

b) Bu kaynaklar ile ilgili sorunlar yastyor musunuz?

HAYIR
3%

Isletmelerin  %67’si temel kaynaklarla
ilgili olarak sorun yasadiklarimi belirtmistir.
Yasanan baglica sorunlar;

* Kalifiye eleman bulma giigligi

- * Yer hizmetlerinin yetersiz verilmesi

67%

Isletmelerin mikro gevre unsurlarimi olusturan elemanlardan biri olan “Girdileri Arz
Edenler” konusunda yeterli bilgiye sahip olduklari goriilmektedir.

5. Kamu Kurumlar

a) Kamu kurumlarn igletmeniz i¢in ne gibi firsatlar ya da sorunlar yaratmaktadir?
Belirtiniz.

Isletmelerin %é7’si bu soruya cevap vermemistir. %33’ ise bu konuda sikintilar
yagandigin belirtmistir. Bunlar;

* Burokratik engeller

* Gumrtik sorunlar

* Gerekli destegin verilmemesi
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b) Kamu kurumlar ile iyi iligkiler kurmak igin girigimlerde bulunuyor musunuz?

HAYIR
33%

Isletmelerin %67’si kamu kurumlart
ile iyi iligkiler kurmak i¢in girigimlerde
bulunduklanimi  belirtmiglerdir.  Bu

cercevede isletmeler sunlar

yapmaktadir:

EVET
67%

* Siirekli diyalog iginde bulunmak

* Toplantilar diizenlemek

* Kargihkli igbirlii ortamim yaratma
cabalari

Makro Cevre Kosullar

1. Demografik (Yas, Cinsiyet, Niifus Yogunlugu gibi

a) Isletmeniz igin firsatlar ya da tehlikeler yaratacak baslica demografik gelismeler ve
egilimler nelerdir?

Isletmelerin yalnizca %33’ meydana gelen gelismelere iliskin cevap vermistir. Bu da
niifustaki artistir. Genel olarak isletmelerin havayolu pazarimin demografik ozelliklerinde
meydana gelen gelismeleri izlemedikleri saptanmustir. Oysa bu son derece 6nemli bir konudur.
Ornegin, Avrupa’da 55 yas ve Ustii niifus siirekli olarak artmaktadir. Bu insanlarin ¢ogunun
emekli olmas: ve bog zamana sahip olmalari, bu kisileri potansiyel turist haline getirmektedir.
Isletmelerin bu gibi konulant aragtinip izlemeleri, pazarlama faaliyetlerini buna gore
yonlendirmeleri gerekmektedir.

b) Bu gelismeler ve egilimler kargisinda igletme olarak tedbir aliyor musunuz?
Isletmelerin higbirinin meydana gelen gelismeler ve egilimlere kars1 tedbir almadig
belirlenmigtir.
2. Ekonomik
a) Gelir, enflasyon, faizler, ekonomik durgunluk gibi ekonomik gelismeleri izliyor
musunuz?
Isletmelerin %83’  bu  geligmeleri

H :\7‘[/"‘ yakindan izlediklerini belirtmislerdir.
&

EVET
83%
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b) Bu geligmeler karsisinda igletmenizde gerekli dnlemleri aliyor musunuz?

HAYIR

Isletmelerin %83’ bu gelismeler 7%

kargisinda, isletmelerinde gerekli Onlemleri

zaman kaybetmeden aldiklarimi belirtmiglerdir.

EVET
83%

3. Teknoloji
a) Havayolu endiistrisi ile ilgili teknolojik geligmeleri izleyip, bu gelimeleri isletmenizde
kullantyor musunuz?
Isletmelerin %834 bu  gelismeleri e

isletmelerinde uyguladiklarini, aslinda bunun
rekabetin bir sonucu oldugunu ve izlemedikleri

ve igletmelerinde kullanmadiklarinda da

rekabet Ustiinliklerini  kaybedebileceklerini

EVET
belirtmiglerdir. 83%

4. Kiiltiirel
a) Isletmeye kars1 halkin tutum ve davramslarin izliyor musunuz?

Isletmelerin =~ %50°si  halkin  tutum  ve
HAYIR davraniglarini izlediklerini belirtmiglerdir. Ancak bu
tutum ve  davramglarin @ nasil  oldugunu
belitememiglerdir. Bu da isletmelerin 6zellikle

halkla iligkiler faaliyetleri konusunda yetersiz

kaldiklarim gostermektedir. Oysa halkla iligkiler

§0%

caligmalariyla igletme ile halk arasinda iyi iligkilerin

ve diyalogun saglanmasi, halkin isletmeyi daha iyi tammast saglanabilmektedir.

Unutulmamalidir ki halk ayn1 zamanda igletmenin potansiyel pazarini da olusturmaktadir.
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III. Pazarlama Stratejisine iliskin Bulgular

1. isletme Misyonu

a) Isletmenizin agik bir gekilde belirtilmig bir “misyon”u var mudir?
Isletmelerin = %67’sinde  isletme
HAYIR
misyonunun agtk bir gekilde belirlendigi 33%

saptanmugtir.

EVET
67%

b) Belirlenen bu misyon igletmenin firsatlarina ve kaynaklarina uygun mudur?
Gorildigi gibi igletmelerin %50’si bu
HAYIR misyonun igletmelerinin  firsatlarina  ve
kaynaklarina uygun olmadigint belirtmigtir. Bu
da bize isletme misyonlarinin gergekgi olarak

belirlenmedigini g6stermektedir. Bu durum

isletmelerin pazarlama hedeflerine, planlarina

80%

ve dolayisiyla pazarlama  etkinliklerine

yansiyacak ve istenen amaglara ulagilamayacaktir. Bilindigi gibi pazarlama hedefleri isletmelerin
misyonlarina yani amag ve hedeflerine uygun ve bunlara uyumlu bir sekilde belirlenir. Bunlarin
gergekleri yansitmamas: yapilacak pazarlama gabalarinin bagtan basarisizliga ugramasina neden
olabilecektir.

c) Isletmenizin dniindeki firsatlart ve tehditleri biliyor musunuz?

Isletmelerin %87’si isletmelerinin éniindeki firsatlar1 ve tehditleri bildiklerini belirtmistir.
Isletmelere gore olas firsatlar sunlardir;

* Havayolu pazarinn halen biiyiiyen bir pazar olmast

* Yeni rotalarin ortaya gikmast

Tehditler ise;

* Tirkiye’de yaganan ekonomik ve siyasal istikrarsizlik

* Teror olaylan

* Tiirkiye’nin yeterince taninmamasi ve yurtdiginda kotii bir imaja sahip olmasidir.

100



2. Pazarlama Hedefleri

a) Pazarlama hedefleri agik bir sekilde belirlenmis midir?

Isletmelerin %83’tt  Pazarlama
sekilde belirlenmis
%50’si  bu

durumuna,

hedeflerinin agik  bir

oldugunu, ancak igletmelerin

hedeflerin  igletmenin rekabet
kaynaklarina ve firsatlarina uygun olmadiint
Bunun temelinde ise isletme

bir sekilde

belirtmigtir.
misyonu’nun gergekgi

belirlenmemis olmas: yatmaktadir.

b) Pazarlama hedefleri, pazarlama

HAYIR
17%

EVET
83%

planlamasinda ve pazarlama ﬁygulamalarmm

degerlendirilmesinde kolayca kullanila biliyor mu?

HAYIR

§0%

3. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama hedeflerinin igletmenin rekabet
durumuna, kaynaklarina ve firsatlarina uygun bir
sekilde belirlenmemis olmasindan dolay1 bu
hedefler pazarlama planlarinin hazirlanmasi ve
pazarlama uygulamalarninin degerlendirilmesinde

kolayca kullanilamamaktadir.

a) Isletmenizi pazarlama hedeflerine ulastiracak temel pazarlama stratejisi belirlenmis

midir?

Isletmelerin ancak %50’sinde temel
pazarlama stratejileri olusturulmugtur. Oysa
sekilde

stratejileri, isletmelerin pazarlama hedeflerine

agtk  bir belirlenen  Pazarlama

ulagmalarim kolaylagtiracaktir,

1

HAYIR

650%

£, VixsexOERETIM KURULU
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b) Pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in yeterli kaynak (Para, personel vs.) aynlmig midir?
HAYIR .

33% . Isletmelerin %67’si pazarlama

hedeflerine ulagmak igin yeterli kaynagin

ayrldigini belirtmiglerdir.

EVET
67%

c¢) Pazarlama béliimii biitgesinin toplam biitgeden aldig: pay nedir?
Bu soruya hig bir igletmeden tatmin edici ve gergekgi bir cevap alinamamugtir,
d) Pazarlama kaynaklari pazar boliimlerine, satig bolgelerine ve iiriin ¢esidine gére en

uygun bi¢imde paylagtirilmig midir?

HAYIR

50%

e) Pazarlama kaynaklari, pazarlama karmasmn (Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim)

elemanlarina uygun bigimde dagitilmig midir?

HAYIR

50%

Isletmelerin %50’sinde pazarlama kaynaklar: gerek pazar boliimlerine, satis bolgelerine
ve uriin cesidine, gerekse de pazarlama karmasinin elemanlarina uygun bir sekilde
dagitilmamaktadir. Bu da pazarlama faaliyetlerinin istenen etkinlikte gergeklestlrllmesm
engelleyebilmektedir.

f) Reklam biitgesinin toplam pazarlama butgesinden aldig péy nedir?

Bu soruya da isletmeler tarafindan tatmin edici bir cevap verilmemistir.
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IV. Pazarlama Sistemine iliskin Bulgular

1. Pazarlama Bilgi Sistemi

a) Pazarlama bilgi sistemi, pazardaki geligmelerle ilgili dogru, uygun ve zamaninda
bilgiler sagliyor mu?
Isletmelerin %67’si bu soruya EVET demistir.

HAYIR
33%

EVET
87%

b) Pazarlama aragtirmast yatiginiz konular nelerdir?

Isletmelerin  %33’t  “Reklam+Uriin+Satis ve Pazar Arastirmasi”, %17’si
“Reklam+Uriin+Satiy ve Pazar+Ekonomik Arastirmalar”, %17’si “Reklam+Satis ve Pazar
Aragtirmast”, %17’si “Uriin+Satis ve Pazar Arastirmast” ve %17’si de “Reklam+Uriin
Aragtirmast” yaptigin belirtmistir,

Aslinda bu aragtirmalarin timiiniin yapilmast gerekmektedir. Bu aragtirmalarin tiimiini

sadece bir igletme yapmaktadir,

2. Pazarlama Planlama Sistemi

a) Pazarlama planlama sistemi etkili galigiyor mu?

Isletmelerin %67’si pazarlama planlama

b sisteminin etkili caligtigini belirtmistir.

67%
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b) Pazar potansiyelini 6lgme ve satig tahmini faaliyetlerine gerekli 6nem veriliyor mu?
Isletmelerin %67’si pazar potansiyelini
M- dlgme ve satig tahmini faaliyetlerine gerekli

onemin verildigini belirtmigtir.

EVET
67%

c) Satig tahminlerinin gergeklesme oram % kagtir?
Bir igletme diginda (%40), isletmelerde satig tahminlerinin gergeklesme oram ortalama
olarak %85’dir.

3. Pazarlama Kontrol Sistemi

a)Pazarlama plan hedeflerine ulasthp ulagimadifini ne kadar siireyle kontrol
ediyorsunuz?

Isletmelerin tamaminda pazarlama plan hedeflerine ulagthp ulagilmadigimn kontrol
edildigi belirlenmistir. Bu ise isletmelerin,

*%33’tinde Aylik ve Sezonluk

%?33’tinde Aylik

*%17’sinde Aylik ve Yillik

*9%17’sinde Ug Aylik ve Yillik dénemler itibariyle yapilmaktadir.

b) Cesitli pazarlama maliyetleri diizenli olarak kontrol ediliyor mu?

Isletmelerin ~ %83’tinde  pazarlama

il maliyetleri diizenli olarak kontrol edilmektedir.

EVET
83%

Genel olarak igletmelerin pazarlama sistemleri incelendiginde, isletmelerin bu konuda

yeterli etkinlikte oldugu gortlmektedir.
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V. Pazarlama Karmasina fliskin Bulgular
1. Uriin
a) Uriinleriniz miigterilerinizin istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun mu?
gty Isletmelerin %83’ tirtinlerinin
misterilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerine

uygun oldugunu belirtmislerdir.

EVET
83%

b) Uriinlerinizle ilgili sikayetleri degerlendirip, hemen gerekli dnlemleri aliyor musunuz?

gty Isletmelerin %83’iinde miisteri
sikayetlerinin degerlendirilip hemen gerekli

onlemlerin alindig: belirlenmistir.

EVET
83%

c) Mevecut tirtinlerinize eklenecek yeni tirtinler (Yeni rotalar, ugaklar, hizmetler vb.) var mi?
Isletmelerin  %83’ti mevcut triinlerine
Pt eklenecek yeni  Urinlerin  oldugunu
sOylemislerdir.
Bu yeni tirtinler;

* Yeni rotalarin agilmasi

* Yeni ugaklarin alimi

EVET
83%

* Yeni hizmetlerin uygulamaya konmasidir.

105



d) Rakiplerinizin Uriinlerini izleyip kendi triinlerinizin zayif ve kuvvetli yanlarim

belirliyor musunuz?

Isletmelerin %67’si Giriinlerinin zayif ve ot
kuvvetli yanlarim belirlediklerini belirtmis ve
bunlarin  neler oldugunu da  ortaya

koymuglardir.

EVET
87%

2. Fiyat
a) Fiyatlanmz belirlerken hangi faktorleri dikkate aliyorsunuz? (Onem sirasina gore

1’den 7’ye kadar siralaymiz.)

1. Maliyetler

2. Rakipler

3. Talep

Isletmeler tarafindan en gok dikkate alinan faktorlerdir. Bunun diginda kanal iyelerini
olusturan aracilar ve hitkiimet de dikkate alinan faktorler arasinda yer almaktadir.

b) Fiyatlarinizi hangi yontemleri kullanarak belirliyorsunuz?

isletmélerin %8311 fiyatlarini belirlerken “Maliyete Dayal, Talebe ve Rekabete Yonelik -
Fiyatlama” yontemlerinin {igiinii de birarada kullanmaktadir. %17’si ise “Maliyete Dayal ve

Rekabete Yonelik Fiyatlama” yontemlerini kullanmaktadr.

c¢) Isletmenizde triinlerinizle ilgili fiyat farkhilagtirmasm agagidakilerden hangisinde

yaptyorsunuz?

Isletmelerin fiyat farkhilagtrmasim bityiik olgiide (%83) tiiketici esasina gore yaptigi
belirlenmigtir,. Bunun diginda (iriin esasina (%33) ve destinasyona (%17) gore fiyat

farklilagtirmasinin da yapildig: belirlenmistir.
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3. Tutundurma
a) Tutundurma faaliyetleri yaptyor musunuz?
Isletmelerin %830 tutundurma faaliyetlerini Pt
yaptigit  belirtmiglerdir. Isletmelerin  yaptiklan
baglica tutundurma faaliyetleri ise;
* Reklam+Satig Gelistirme+Halkla Iliskiler(%33)
*Reklam+Halkla Iliskiler(%17)
*Reklam+Satis Gelistirme+Kigisel Satigtir(%17).

EVET
83%

b) Reklam galigmalarini kime yonelik yapiyorsunuz?
Isletmelerin  %83’tin de reklam g¢aligmalanmn “Tiketicilere Yonelik” yapildig

belirlenmigtir.

c) Reklam mesajlarinin hedef kitlelere ulastiriimasinda hangi araglan kullaniyorsunuz?
(Onem sirasina gore 1’den, 9°a kadar siralayiniz.)

Isletmeler hedef kitlelere reklam mesajlarii ulagtiricken  sirasiyla su  araglan
kullanmaktadir:

1. Gazete

2. Dergi

3.TV

Bunlarin disinda radyo, brosiir, Internet, katalog ve afis ve panolarda kullanilmaktadir.

d) Satig Gelistirme faaliyetlerinde kullandiginiz baglica araglar nelerdir?
Isletmeler tarafindan kullanilan baslica araglar sunlardir;

Yolculara Yénelik;

* Fiyat Indirimleri (%34)

* Ucretsiz Uguslar ve Fiyat Indirimleri (%34)

* Fiyat Indirimleri ve Hediyeler (%17)

Aracilara Yonelik;

* Satis Komisyonlarinda Artig (%34)

* Satis komisyonlarinda Artig ve Hediyeler (%15)
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4. Dagitim

a) Uriiniiniizti pazara ulagtirmak igin kullandigimz baglica dagitim kanallart nelerdir?

Isletmelerin tamaminin (%100°ii) dagitim kanali olarak;

* [sletmenin kendisine ait sati§ biirolarint

* Seyahat acentalarint

* Ve tur operatorlerini kullandigi, ayrica bir igletmenin de bunlara ilave olarak diger
havayolu igletmelerini kullandig: belirlenmistir.

b) Bu dagitim kanallaninin dagitimdaki pay: nedir?

Genel olarak isletmelerin ¢ogunlugunda dagitim kanallar arasinda dagitimdan en fazla
pay isletmelerin kendi satig biirolariin aldigi saptanmustir. Bunu tur operatorleri ve seyahat
acentalan izlemektedir.

Pazarlama karmasina iliskin bulgular genel olarak degerlendirildiginde igletmelerin bu

konularda yeterli oldugu gorilmustir.

VI Pazarlama Orgiitiine iliskin Bulgular

1. Bicimsel Yap:

a)Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinden sorumlu ve gerekli yetkilerle donatilmg st

diizey bir pazarlama yoneticisi var mi?

Isletmelerin tamaminda (%100) ist diizey bir pazarlama yoneticisinin mevcut oldugu

belirlenmigtir.

b) Pazarlama boliimiinde yeterli sayida personel meveut mu?

Pazarlama bolimiinde yeterli sayida e

personel bulunan igletmelerin orant %67’ dir.

EVET
67%
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c) Pazarlama faaliyetleriyle ilgili sorumluluk agik bir gekilde belirlenmig midir?

HAYIR : Isletmelerin =~ %50’sinde  pazarlama
faaliyetleriyle ilgili sorumluluklar agik bir
sekilde  belirlenmig,  digerlerinde  ise

belirlenmemistir.

50%

d) Pazarlama boliimii elemanlan arasinda egitilmesi gerekenler var mi?
HAYIR ; . yes T
33% Isletmelerin %33 tinde pazarlama bolimii
elemanlarinin  bir kisminin egitime ihtiyact

oldugu belirlenmistir.

EVET
67%

2. Diger Boliimlerle iliskiler

Isletmelerin %83’tinde pazarlama bolimii ile diger bolumler (iiretim, aragtirma ve
gelistirme, finansman ve satin alma boliimleri) arasinda koordinasyon ve igbirliginin yeterli
diizeyde oldugunu belirtmigtir.

Bir igletme ise finansal sorunlar nedeniyle pazarlama boliimii ile diger bolimler arasinda
yeterli diizeyde koordinasyon ve igbirliginin kurulamadigim belirtmistir.

Genel olarak pazarlama boliiminiin  oOrgitlenmesine iligkin  olumsuz  sonug
bulunmamustir. Ancak bazi igletmelerin 6zellikle pazarlama faaliyetleriyle ilgili sorumluluklarin
acik bir sekilde belirlenmemesi, personelin yetersiz olmast ve bunlarin egitime ihtiyag duymasi
gibi nedenlerden dolay cesitli sorunlar yasadigi saptanmugtir.

3.5. Aragtirmanin Sonucu

Alt1 havayolu isletmesinde yapilan bu aragtirmada ortaya gikan en 6nemli sonug, bazi
eksiklikler diginda isletmelerin pazarlama etkinliklerini yeterli 6l¢tide yerine getirdikleridir.
Isletmelerin “Mikro ve Makro Cevre Kosullan”m strekli olarak izledikleri, pazarlama
stratejilerini bazi eksiklikler olsa da belirledikleri, pazarlama sistemlerinin etkili galistigy,

pazarlama karmasina gereken dikkatin gosterildigi ve pazarlama orgiitiniin genel olarak iyi
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organize oldugu saptanmigtir.

Tim bu saptamalarin yaninda isletmelerin bazi temel pazarlama konularinda eksigi
oldugu da ortadadir. Bu eksiklikler su sekilde 6zetlenebilir:

1) Isletmelerin havayolu pazanna iligkin yeterli bilgiye sahip olmadiklari, pazarin
yeterince incelenip, aragtinlmadigi goriilmiigtiir. Pazarin gelisiminin ne ydnde oldufunu
isletmeler bilmemektedir. Yine havayolu misterilerinin, gelir diizeyi, tiriindi kullananlarin yag
grubu, cinsiyeti , sosyal sinifi vb. 6zelliklerinin belirlenmedigi saptanmugtir.

2) Bir diger onemli konu rakiplerin yeterince incelenmedigi, bu isletmelerin hangi
diizeyde olduklarinin, kuvvetli ve zayif yonlerinin neler oldugunun Tiirk havayolu igletmeleri
tarafindan yeterince bilinmedigidir. Oysa rakipler hakkinda yeterli bilgiye sahip isletmelerin
daha bagarili olacag agiktir.

3) Yine isletmelerin  halkin tutum ve davramslarim yeterince aragtirmadiklars
belirlenmistir. Bu da bize, isletmelerin halkla iligkiler caligmalarinda yetersiz kaldiklarini
gostermektedir.

4) Yukanida swralanan sorunlann temelinde ise, pazarlama aragtirmalarinin yeterli
etkinlikte gergeklestirilmemesi yatmaktadir. Bdyle olunca rakipler, piyasa, halk vb. konularda
yeterli bilgi saglanamamaktadir.

5) Diger yandan igletmelerce belirlenmis olan “misyon” tammlannin isletmelerin
firsatlarina ve kaynaklarma uygun olmadigi da tespit edilmigtir. Yani belirlenen misyonlar
gercekleri yansitmamaktadir.  Misyonlarin gergekleri yansitmamasi pazarlama amag ve
“hedeflerini etkilemekte ve bunun sonucunda pazarlama hedefleri iletmelerin kaynaklarina ve
firsatlarina uygun olamamaktadir.

6) Pazarlama hedefleri gergek¢i olmadifindan, bunlarin pazarlama planlamast ve
pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesinde kullanimi da zorlagmaktadir.

7) Yine igletmelerin yarisinda temel pazarlama stratejilerinin saptanmadigt belirlenmistir.

8) Isletmelerde pazarlama hedeflerini ulagmak igin yeterli kaynagin mevcut oldugu ve
aynildigi, ancak bunlarin pazarlama faaliyetlerine uygun bir bigimde dagitilmadig saptanmustir.

9) Isletmelerin 6nemli boliimiinde pazarlama faaliyetleriyle ilgili sorumluluklarin agik bir
sekilde belirlenmedigi tespit edilmigtir. Bu durum isletmelerde yetki ve sorumluluk konusunda
karmasa, insiyatif kullanamama ve huzursuzluk gibi sorunlarm ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyada meydana gelen hizli degisimler, globallesme ve teknolojik alanda yasanan yeni
gelismelerle birlikte ekonomik krizlerin ve darbogazlarin da olabilecegi giiniimiiz sartlarinda,
havayolu isletmelerinin pazarlama bilgi ve tekniklerine olan gereksinimi en ist diizeye

¢ikmaktadir.

Giniimiiz rekabet ortaminda havayolu igletmelerinin ayakta kalabilmeleri bagta
miisteriler ve rakipler olmak iizere, tiim makro ve mikro gevre etkenlerini dogru bigimde
anlamasina, bunlardaki degigimleri siirekli izlemesine ve bu defisimlere aminda uyum
saglamasina baghdir. Havayolu isletmelerinin stirekli degigen bu gevreye uyum saglayabilmesi
ise yalnizca etkili bir pazarlama sistemi ile gergeklestirilebilir. Pazarlama etkinliklerini yeterli
olglide yerine getiren igletmelerin bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilme gansi

artacaktir,

Havayolu igletmelerinin kargt karstya kaldigi en énemli sorun, bu sektorde hizmetin
pazarlanmasidir. Migterilerin ihtiyag, istek ve beklentileri stirekli olarak degigmekte,
isletmelerden beklentileri artmakta ve her zaman sunulan irtinlerde yenilikler aramaktadirlar.
Uriinlerindeki bu yenilikleri uygun zaman, uygun yer ve uygun fiyatta sunabilen isletmeler

pazar paylarini da arttirabileceklerdir. Bu da ancak etkin bir pazarlama ile gergeklestirilebilir.

Pazarlama faaliyetleri aracilifiyla miisterilerin istek ve ihtiyaglarim belirlemek mﬁmkﬁh
olmakta ve bu dogrultuda uygun mal ve hizmet tiretilebilmektedir. Giintimiizde havayolu
miisterilerinin temelde ihtiyag ve isteklerinin neler oldugu bellidir. Bunlar; giivenlik, hiz, konfor
ve sunulan hizmetin kalitesidir. Havayolu isletmelerinin yolcularina Uriinlerini sunarken bu
ihtiyaglart dikkate almast gerekmektedir. Diger yandan rakiplerin, pazar paylan, kuvvetli ve
zayif yonleri, sunduklar triinler siirekli izlenmelidir. Bu sekilde rakiplere karst bir tstiinliik
saglamak miimkiin olacaktir.

Pazarlama faaliyetlerine gereken Gnemi veren, bu konuda iyi érgiitlenen ve pazarlama
faaliyetlerine yeterli kaynak ayiran isletmeler yukarida belirttigimiz alanlarda bagariy1
yakalayabileceklerdir.
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Havayolu isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin etkin bir gekilde yirtitilebilmesine
iliskin olas: neriler agagida siralanmaktadir. Bu 6neriler aym zamanda uygulama sonucunda

ortaya gikarilan pazarlama sorunlarina da ¢ziim getirici nitelik tagimaktadir.

e Tiirk havayolu igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde etkinligi yakalayabilmeleri her
seyden once igletme amag ve hedeflerini agik ve net bir bigimde belirlemesine
baglidir. Bu amag ve hedefler ayn1 zamanda isletmelerin firsatlan ve kaynaklarina da
uygun olmalidir. Ornegin bir isletme kendisine ‘“Uluslararasi Havayolu
Tasimacihginda Lider Olmak” gibi bir misyon belirliyorsa, isletmenin en azindan
yeterli finansal giice, bilgi ve tecriibeye, ugaga, personele ve ekipmana sahip olmast
gerekir. Yoksa 3 ugak ve 50 personelle bunu gergeklestirmesi miimkiin degildir.

e Tirk havayolu isletmelerinin degisen mikro ve makro gevreyi yakindan takip
etmeleri ve buradaki degismeleri zamaninda tespit etmeleri de sarttir. Bu da ancak
yeterli diizeyde yapilmig pazarlama aragtirmalan aracihifiyla gerceklestirilebilir. Bu
kapsamda Turk havayolu isletmeleri, IATA yaymlarini, ICAO yaynlarim, AB
Turizm Orgiitii yaymnlariny, DIE yayinlarini, Ulagtirma Bakanligi yaymnlarini, Turizm
Bakanligi yaymlarint izleyebilirler. Bunlarin yaninda havacilikla ilgili periyodik
dergiler de —Airline Business, Aviation Daily, Space Technology, TURSAB gibi-
isletmeler tarafindan takip edilebilir.

« Rekabette dncelikli bir yeri olan miigterilere 6zel bir 6nem verilmeli ve degisen istek,
ihtiyag ve beklentileri siirekli izlenerek, sunulan trinlere bunlar derhal
yansitilmalidir. Tirk havayolu igletmeleri bu bilgileri elde edebilmek igin, tiiketicilere
yonelik anket —telefonla, posta ile, ugakta- galigmalan yapabilirler. Bunun yaninda
havayollariyla seyahat edenlerin goriiglerini anlatmalarim saglamak icin “Tiketici
Panelleri” diizenlenebilir. Bu paneller, tiim Tiirk havayolu isletmelerinin, Ulagtirma
Bakanlig’nin, DHMI’nin ve diger kuruluslarin (Tiiketici Koruma Dernekleri gibi)
katkilanyla ortaklaga organize edilebilir. Ayrica isletmeler tiiketicilerin ihtiyag, istek
ve beklentilerini belirlemek icin Ingiliz Havayollarinin yaptig1 gibi kendi “Tiiketici
Komiteleri”ni de olusturabilirler. |

e Bir diger énemli nokta rakiplerdir. Rakiplerin zayif ve giiglii yanlar belirlenerek,

isletmenin zayif ve giiglii yanlart ile kargilagtirilmali ve bununla ilgili 6nlemler derhal
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alinmalidir, Burada isletmeler “SWOT Analizi”, “Kiyaslama™ (Benchmarking) gibi
tekniklerden faydalanabilirler.

e Son willarda havayolu endistrisinde yatay ve dikey biitiinlesmeler sikga
goriilmektedir. Bunun igletmelere sagladigi en biiylik avantaj, iriin yelpazesinin
(rotalar, ugaklar, rezervasyon kolayligt vb.) genislemesi ve daha farkli pazarlara
girme olanagin yaratmasidir. Ayrica daha kiigiik isletmelere kargi bityiik bir gii¢ de
elde edilmis olunur. Bu kapsamda Tiirk havayolu igletmeleri 6zellikle uluslararas:
rekabetten korunabilmek ve daha giiglii olabilmek igin kendi aralarinda dikey ya da
yatay yonde biitiinlesmelere gidebilirler. Ya da yabanc isletmelerle de bu tiir
biitiinlesmeler gergeklestirilebilir. Ornegin, yatay biitiinlesme gergevesinde THY ile
Lutfhansa 1990 yilinda “SUN EXPRESS” adinda bir charter sirketi kurmuslardir.
Dikey biitiinlesme gercevesinde ise Ten Tour, Onur Air’i kurmugtur. Bu sirketin
ayrica kendisine ait otelleri de mevcuttur. Boylece diizenledigi paket turlarda kendi
havayolu sirketini ve kendi otellerini kullanmakta ve olasi riskleri en aza
indirmektedir.

e Tiirk havayolu igletmelerin iizerinde durmalan1 gereken bir diger nokta, tutundurma
cabalaridir. Bu amagla, halkla iligkiler ve satiy gelistirme gabalarina yeterli kaynak
aktariimalidir. Satig gelistirme gabalan gergevesinde titketicilere yonelik, ticretsiz
ucuslar, fiyat indirimleri, hediyeler wverilebilir. Aracilara yonelik ise, satis
komisyonlarinda artiglar, hediyeler, ortak reklam kampanyalan dizenleme gibi
caligmalar yiiritalebilir,

o Ozellikle Tiirkiye agisindan iilke imajimin geligtirilmesi ve Turkiye’nin yurtdiginda
tamtimu yoniinde dier 6zel kuruluglarla ve kamu kurumlanyla gerekli diyalog
kurulmalt ve igbirligi ortami yaratimalidir.

e Son olarak pazarlama denetimine gereken Onem verilmeli ve tlim pazarlama
faaliyetleri ig denetime (Audit) tabi tutularak, aksayan yonler tespit edilmeli ve

diizeltici dnlemler derhal alinmalidir.

* Kiyaslama (Benchmarking) : Isletmelerin is ve i siiregleri ile ilgili problemlerini, bu konuda lider
konumunda olan bir isletme ile kargilikli olarak kiyaslamasi, farklhiliklar1 ve bunun nedenlerini belirleyerek
gerekli nlemleri almasidir.
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Ek1
ANKET SORULARI

1.Isletme Bilgileri

a)lsletmenin Adi
Adresi
Telefonu
Faxi

b)isletmenin Isletme Ruhsatmi Aldig: Tarih:

c)Kullanilan Hava Araglarinin

Tipi Adeti Koltuk Kapasitesi

d)isletmenin ¢aligtig1 hatlar:

( )Ig hatlar () Dis hatlar
e)Faaliyet konusu:
() Tarifeli Yolcu tagimaciligt ( ) Yiik Tasimacilig
() Tarifesiz Yolcu Tagimacilig1 ( ) Kargo Tagimacilig

2.Personel Durumu

a)Ne tiir personel istihdam ediyorsunuz?
( ) Gegici
() Mevsimlik
() Surekli
() Diger (DElirtilizZ)........coovevreereriieriirieiesieee et et ereteresseeeresseseesensansnenens

b)isletmenizde galisan toplam personel sayisi nedir?

.........................................................

d)Pazarlama béliimiinde ¢aligan personelin 6grenim durumu nedir?

.............. kisi Ilkokul

.............. kisi Ortaokul

.............. kisi Lise, Meslek Lisesi

.............. kisi Universite

.............. kisgi Diger (DElirtiniz)........ccccvoveeverriviieceererirentereseesenieenieenaene
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Mikro Cevre Kosullar:

1.Havayolu Pazan
a)Pazarm bityiikliigii, bityiime egilimi, dagitim olanaklan ve karlilig: ile ilgili geligmeleri izliyor
musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr
EVET ise, bu gelismeler nelerdir?
*Pazarin BUylKIGZl  © .ooceoorevirineiiecrecreneeiecrenr et ecsessescsesecennesessessessses
*Biiyitme Egilimi L ettt et b e s et et sa e s saR bt s b e e e
*Dagitim Olanaklar
*Karhlig

.......................................................................................

.......................................................................................

b)iginde bulundufunuz pazarin baglica pazar béliimleri nelerdir?
*Cografi (Avrupa, Amerika, Almanya, Fransa gibi) olarak hitap etti§iniz pazar béliimii:

................................................................................................................
.................................................................................................................
..................................................................................................................

.....................................................................................................

c)isletmeniz igin hangi pazar béliimleri en gok, hangileri en az firsat yaratmaktadir?
*En gok firsat yaratanlar: .........c.cccocevvierinienieniinieniinienenensesesrecssseessessstereessennsienens
*En az firsat yaratanlar © .......cc.cooveieenininiinieine s s steeenes e sesessnesesesssssonas

2.Miisteriler

a)Miisterilerin isletmenizi tercih etmesinin nedenleri nedir? (Onem sirasina gére 1’den 6’ya

kadar siralayiniz)
() Giivenlik () Marka Bagimlilit
( YHiz ( ) Fiyat
( ) Sunulan Hizmetler () Diger (belirtiniz)...........ccoeevvverivirennnnn.

3.Rakipler
a)Bashca rakipleriniz kimlerdir? Rakiplerinizin “Giiglii ve Zayif Yonleri ni biliyor musunuz?
Belirtiniz. Rakiplerinizin pazardan aldig1 pay ne kadardir?

Baglica Rakipleriniz Giiglii Yanlan Zayif Yanlan Pazar Pay1

b)Gelecekte rekabet nasil ve hangi iiriinlerde (Rota, ugak, sunulan hizmetler vb.) olacaktir?
Belirtiniz.
4.Girdileri Arz Edenler

a)Uretimde kullandiginiz temel kaynaklar (Ugak, personel, havaalani, yer hizmetleri, catering
hizmetleri gibi) sayisal olarak yeterli midir?

( )Evet ( ) Hayr
Hayur ise, yetersiz gérdiklerinizi belirtiniz.

...............................................................................................................................
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b)Bu kaynaklar ile ilgili sorunlar yagtyor musunuz?
( )Evet () Hayr
Evet ise, bu sorunlar ve nedenlerini belirtiniz.

..............................................................................................................................

5.Kamu Kurumlan

a)Kamu kurumlan igletmeniz igin ne gibi firsatlar ya da sorunlar yaratmaktadir? Belirtiniz.

..............................................................................................................................

b)Kamu kurumlarn ile iyi iligkiler kurmak igin girisimlerde bulunuyor musunuz?
( )Evet ( )Hayr
Evet ise, bu girigimler gergevesinde neler yapiyorsunuz?

..............................................................................................................................

Makro Cevre Kosullar:

1.Demografik (Yas, Cinsiyet, Niifus Yogunlugu gibi

a)lsletmeniz igin firsatlar ya da tehlikeler yaratacak baglica demografik gelismeler ve egilimler
nelerdir?

..............................................................................................................................

b)Bu gelismeler ve egilimler kargisinda igletme olarak tedbir aliyor musunuz?
(  )Evet ( ) Hayr
Evet ise, bu tedbirler nelerdir?

..............................................................................................................................

2.Ekonomik

a)Gelir, enflasyon, faizler, ekonomik durgunluk gibi ekonomik gelismeleri izliyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr

b)Bu gelismeler karsisinda igletmenizde gerekli 6nlemleri aliyor musunuz?
(  )Evet ( )Hayr
3.Teknoloji

a)Havayolu endiistrisi ile ilgili teknolojik gelismeleri izleyip, bu gelismeleri isletmenizde
kullaniyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr
4. Kiiltiirel

a)lsletmeye kars1 halkin tutum ve davramglarini izliyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayir
Evet ise, isletmenize kars1 halkin tutum ve davraniglan nelerdir?

1.Isletme Misyonu

a)isletmenizin agik bir gekilde belirtilmis bir “misyon” u varmidir?
, ( )Evet ( ) Hayir
Evet ise, igletmenizin “misyon”u nedir?

..............................................................................................................................
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b)Belirlenen bu misyon igletmenin firsatlarina ve kaynaklarina uygun mudur?
( )Evet ( ) Hayrr
o)lsletmenizin 6niindeki firsatlan ve tehditleri biliyor musunuz?

ISLETMENIN ONUNDEKI FIRSATLAR ISLETMENIN KARSI KARSIYA KALDIGI
TEHDITLER

2.Pazarlama Hedefleri

a)Pazarlama hedefleri agik bir gekilde belirlenmis midir?

( )Evet ( ) Hayrr
Evet ise bu hedefler, isletmenin rekabet durumuna, kaynaklarina ve firsatlarina uygun mu?
( )Evet () Hayr A

Hayir ise “3” geginiz.

b)Pazarlama hedefleri, pazarlama planlamasinda ve pazarlama uygulamalarinin
degerlendirilmesinde kolayca kullanilabiliyor mu?
( )Evet () Hayrr

3.Pazarlama Stratejisi

a)isletmenizi pazarlama hedeflerine ulastiracak temel pazarlama stratejisi belirlenmis midir?
( )Evet ( ) Hayr
Evet ise pazarlama stratejiniz nedir?

b)Pazarlama hedeflerine ulagmak igin yeterli kaynak (Para, Personel vs.) ayrilmig midir?

( )Evet ( ) Hayrr
c)Pazarlama béliimii biitgesinin toplam biitgeden aldig1 pay nedir?

d)Pazarlama kaynaklan pazar béliimlerine, satig bolgelerine ve iiriin ¢esidine gore en uygun
bigimde paylastirtimig nudir?
( )Evet ( ) Hayr

e)Pazarlama kaynaklan, pazarlama karmasin (Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim)
elemanlarina uygun bigimde dagitilmig midir?
( )Evet ( ) Hayrr

f)Reklam biitgesinin toplam pazarlama biitgesinden aldi1 pay nedir?

1.Pazarlama Bilgi Sistemi

a)Pazarlama bilgi sistemi, pazardaki gelismelerle ilgili dogru, uygun ve zamaninda bilgiler
sagliyor mu?
( )Evet ( ) Hayrr
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b)Pazarlama aragtirmasi yaptifiniz konularda nelerdir?

() Reklam aragtirmast ( ) Ekonomik aragtirmalar

( ) Uriin aragtirmasi () Diger (belirtiniz) ........cccccoovverrererererennnns
( ) Satig ve Pazar aragtirmasi

2.Pazarlama Planlama Sistemi

a)Pazarlama planlama sistemi etkili ¢aligtyor mu?

( )Evet () Hayr
b)Pazar potansiyelini 6lgme ve satis tahmini faaliyetlerine gerekli énem veriliyor mu?
( )Evet (  )Hayrr
¢)Satig tahminlerinin ger¢eklesme orani % kagtir? -
o,

You.oene
3.Pazarlama Kontrol Sistemi
a)Pazarlama plan hedeflerine ulagilip ulagilmadigini ne kadar siireyle kontrol ediyorsunuz?
( )Aylk ( )Yk

( ) UgAylik () Diger (belirtiniz) .....................
( )AluAylik

b)Cesitli pazarlama maliyetleri diizenli olarak kontrol ediliyor mu?
( )Evet ( )Hayrr

a)Uriinleriniz misterilerinizin istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun mu?
( )Ewet () Hayrr

b)Uriinlerinizle ilgili sikayetleri degerlendirip, hemen gerekli énlemleri aliyor musunuz?
( )Evet ( ) Hayrr

c)Mevcut iiriinlerinize eklenecek yeni iiriinler(Yeni rotalar, ugaklar, hizmetler vb) var m?
(  )Evet ( ) Hayrr
Evet ise, bunlan belirtiniz.

090000000 00900000000080008000000erecserets etstacietsessettsrosssrsrerssteeetesseeetsssesesnresiereetiteeceesreresrteerrrTrers

d)Rakiplerinizin iiriinlerini izleyip kendi iiriinlerinizin zayif ve kuvvetli yanlarm belirliyor
musunuz?
( )Ewvet ( ) Hayrr
Evet ise iiriinlerinizin zayif ve kuvvetli yanlar: nelerdir?

ZAYIF YANLARI KUVVETLI YANLARI
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2.Fiyat

a)Fiyatlariizi belirlerken hangi faktérleri dikkate aliyorsunuz?(Onem sirasina gore 1’den 7°ye

kadar siralayiniz)
( ) Maliyetler () Yasal Diizenlemeler
() Talep () Kanal Uyeleri (Seyahat Acentalar, Tur Operatorleri)
() Rakipler (Rekabet) () Diger (belirtiniz) .........ccoceverierrecrevereneniesrnneserernenens
() Ekonomik Geligmeler

b)Fiyatlariniz1 hangi yoéntemleri kullanarak belirliyorsunuz?

() Maliyete Dayal Fiyatlama Yoéntemi () Rekabete Yonelik Fiyatlama Yontemi
() Talebe Yonelik Fiyatlama Yontemi () Diger (belirtiniz) .......ccccoovevvevcvnnnnnenn.

c)isletmenizde iiriinlerinizle ilgili fiyat farklilastirmasin agagidakilerden hangisinde
yapiyorsunuz?

( ) Tiiketici Esasina Gore (. ) Yer Esasina Gore
() Uriin Esasina Gére () Diger (belirtiniz).........covveveeeevereeereeeeeseresecee e
3.Tutundurma

a)Tutundurma faaliyetleri yaptyor musunuz?
(  )Evet ( ) Hayrr
Evet ise, hangi tutundurma faaliyetlerini yaptyorsunuz?

() Reklam () Halkla ligkiler
() Satig Geligtirme ( ) Kisisel Satig

b)Reklam galigmalarini kime yonelik yaptyorsunuz?
( ) Tiiketicilere y6nelik
() Araci isletmelere yonelik

() Diger (DElirtiniz) .......cccoveveueeieierieirieereiiieccrrececee e er e eesesessressses s senons

c)Reklam mesajlarinin hedef kitlelere ulagtiriimasinda hangi araglari kullanityorsunuz?
(Onem sirasina gore 1°den, 9’a kadar siralaymiz.)

(  )Radyo () Brosiir

( )TV () Katalog

( ) Internet ( ) Afis ve Panolar

( ) Gazete () Diger (belirtiniz) ......ccocevemrrecerrneerierereeiierereserenes
( ) Dergi

d)Satig-Gelistirme faaliyetlerinde kullandiginiz baslica araglar nelerdir?

Yolculara Yénelik:
() Ucretsiz uguslar () Hediyeler
() Fiyat indirimleri () Diger (belirtiniz) .....cccovevveervrererenrererrenrerererensseenenne

( ) Kuponlar / Voucherlar

Aracilara Yoénelik:

() Satis komisyonlarinda artiglar () Ortak reklam kampanyalari
( ) Hediyeler () Diger (belirtiniz) ......ccocovuerererverirererereerirereneneens
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4.Dagitim

a)Uriiniiniizii pazara ulagtirmak igin kullandiginiz baglica dagitim kanallan nelerdir?

() Isletmenin kendisine ait satig biirolar1 () Diger havayolu sirketleri
( ) Seyahat acentalan ( ) Diger (belirtiniz)
() Tur operatérleri

b)Bu dagitim kanallannin dagitimdaki paylan nedir?

......................................

*Isletmenin kendisine ait satig biirolart Wonrerererinnnas
*Seyahat acentalar Voueveeernenene
*Tur operatérleri Voueeeeereene
*Diger havayolu sirketleri Vouveornrarrennns
*¥Diger (belirtiniz) .......cccevveeveveeceercererereeines i/ S

1.Bicimsel Yap1

a)Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu ve gerekli yetkilerle donatilmus iist diizey
bir pazarlama yéneticisi var mi?

( )Evet () Hayrr

b)Pazarlama béliimiinde yeterli sayida personel mevcut mu?
(  )Evet ( ) Hayr

c)Pazarlama faaliyetleriyle ilgili sorumluluk agik bir sekilde belirlenmis midir?
(  )Evet ( ) Hayrr

d)Pazarlama béliimii elemanlan arasinda egitilmesi gerekenler var m1?

( )Evet ( ) Hayr

Evet ise egitim faaliyetlerine ihtiyaci olan elemanlarin toplam pazarlama boliimii elemanlarina
oran! nedir?

2.Diger Boliimlerle Iliskiler

a)Pazarlama ile iiretim béliimii arasinda koordinasyon ve igbirligi yeterli mi?

( )Evet ( ) Hayrr
Hayir ise bunun nedenlerini belirtiniz.

b)Pazarlama ile aragtirma ve gelistirme boliimii arasinda koordinasyon ve isbirligi yeterli mi?

( )Evet ( ) Hayrr
Hayir ise bunun nedenlerini belirtiniz.

.................................................................................................................................

c)Pazarlama ile finansman béliimii arasinda koordinasyon ve igbirligi yeterli mi?

( )Evet (  )Hayrr
Hayir ise, bunun nedenlerini belirtiniz.

.................................................................................................................................

d)Pazarlama ile satin alma boliimii arasinda koordinasyon ve isbirligi yeterli mi?

( )Evet ( ) Hayr
Hayir ise bunun nedenlerini belirtiniz.

.................................................................................................................................

TESEKKUR EDERIZ.
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