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OZET

Son yillarda meydana gelen ekonomik krizler, savaslar, petrol
fiyatlarindaki hizli artiglar, terér saldirilari ve rekabet havacilik sektérind
blylk 6lctde etkilemis bir gok sirket ya pazardan g¢ekiimis, yada pazar payini
énemli derecede yitirmistir. Havayolu sirketlerinin mevcut durumiarin
iyilestirebilmesi ancak yodun bir bigimde yasanan rekabet ortaminda pazar
paylarini artirabilmeleriyle mumkin olacaktir. Bunun igin de “havayolu
tasimacili§) pazarlamasi egitimi® ne ihtiyac duyulmaktadir. Bu calismanin
amaci, havayolu tagimaciligi egitimine katkida bulunmaktir.

ilk olarak pazarlama kavrami tanimsal olarak ele alinmistir. Havayolu
tagimacihiginin  bir hizmet sektéri olmasindan hareketle pazarlama
turlerinden “hizmet pazariamasi” tanimlanmis ve genel olarak 6zellikieri
anlatimigtir. Daha sonra, ulastirma konusuna deginilmis ve bir alt sistemi
olan havayolu ulagtirmasi geligsim sUreci detayh bir gekilde incelenmistir.
Havayolu tasimaciiginda onemli pazarlari teskil eden Avrupa, Amerika,
Guneydogu Asya ve Ortadogu-Afrika boélgelerindeki duruma ayrintili olarak
deginilmis ve bu bdlgelerdeki hizli gelisme ve ilerlemenin nedenleri ortaya
_konuimaya caligilmistir. Ayrica, Turkiye'deki havacilik sektérintn geligimi
incelenmig ve 6zel havayolu isletmeleri hakkinda bilgi verilmistir.

ikinci bdlumde, havayolu tagimacili§) pazarlamasi gesitli agilardan ele
alinarak havayolu tasimaciiginin gérevieri ve aktiviteleri ortaya konmustur.
Ayrica havayolu tagimacilii bir Grin olarak de§erlendirilerek pazar analizi,
pazar stratejisi ve pazar bélumlemesi yapilimig ve nihayetinde pazarlama
karmasina uyarlandirilarak Urtin, dagitim, tutundurma ve fiyat agisindan tek
tek incelenmistir. Daha sonra havayolu igletmelerinin pazar paylarin
arttirmalarina yonelik faaliyetler tespit edilmis ve ortaya konulmustur.



Havayolu igletmelerinin pazar paylarini arttirmalarina  yénelik
faaliyetlerden biri olarak saydigimiz, havayolu igletmelerinde egitimin énemi,
isletmelere ve c¢alisanlara olan yararlariyla Uglinci ve son bdélumde
anlatiimigtir.  Ayrica, havayolu isletmelerinde egitimin evreleri, egitim
programiarinin uygulanmasi ve bu programlarin degerlendiriimesine iliskin
calisma yapilmistir.
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ABSTRACT

In the recent years the economical crisis, wars, sudden jumps in the oil
prices, terrorist attacks and the competition have greatly affected the air
transportation sector and many companies vanished in the market or lost an
important part of their market share. The improvement of the existing
situation of the air transportation companies in this prevailing intensive
competition medium will be possible, only, by increasing their market shares.
Therefore there is a need for the “education of the air transportation”. The
aim of this work is to contribute to the education of the air transportation.

First, the definition of the concept of marketing have been discussed.
Since the air transportation is a service sector, the “marketing of the service”,
as one of the varieties of the marketing, has been defined and its futures
have been generally mentioned. Later, the subject of transportation has been
touched and the development period of the air transportation as a subsector
has been thorougly investigated. The situations in the regions of Europe,
America, South-eastern Asia, and Middle East-Africa which constitute an
important part in the air transportation, have been touched in detail and the
reasons of the rapid developments and progresses in these regions have
been explained. Beside, the development of the air transportation sector in
Turkiye have been investigated and information has been given about the
private air transportation corporations.

in the seéond chapter, the marketing of air transportation have been
viewed through different angles and the functions and activities of the air
transportation have been emphasized. Furthermore, by assuming it as a
product, the market analysis, market strategy and market segmentation of
the air transportation have been made, and finally, the product has been
thoroughly investigated through delivery, promotion, and price by fitting it to
the market mix. Later, the activities of the air transportation companies

iii



towards increasing their market shares have been determined and

presented.

The importance, and the benefits, for the corporations and their staff,
of the education in the air transportation companies, as one of the activities
we mentioned above to increase their market shares, have been covered in

the third and last chapter.
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ONSOz

Dinya iizerinde surekli olarak gelisen insan iligkilerinin daha uzak
mesafelere daha blylk miktarlarda ulasimi gerekli kilmasi, bir yandan insan
hayatinda zaman faktérinin giderek daha degerli hale gelmesi, dolayisiyla
daha hizli, daha ucuz ve daha guvenli ulagim taleplerinin ortaya ¢ikmasini
kaginiimaz hale getirmektedir.

Bu bakis agisiyla, sivil havacilik faaliyetlerinin genel hizmet ve
ulagtirma sektérleri arasinda slratle yerini almaya basladigi ve gelecege
dénik cok dnemli yeni firsatlar vaad ettigi géralmektedir

Uluslararasi Sivil Havacilik Teskilathinin istatistiklerine gére dinyada
tarifeli ve tarifesiz G¢ milyar civarinda yolcunun olusturdugu bir pazardan
bahsedilmektedir. Mevcut durumda Turkiye bu pazardan yeterince pay
alamamakta ve Ulke ekonomisi kardan zarar etme mantigiyla olumsuz bir
sekilde etkilenmektedir. Iste bu nedenle havayolu isletmeleri mevcut
durumlarini iyilestirmeleri ve Ulke ekonomisine katkida bulunmalar
gerekmektedir. Buda ancak isletmelerin pazar paylarini arttirmalanyla
mUmkin olacaktir. Bunu saglaya bilmek iginde, havayolu isletmelerinde
isletme i¢i egitime 6nem verilip, havayolu tasimacilii pazarlamasi Uzerine
calismalar, analizler ve arastirmalar yapiimasi gerekmektedir.

Bu tezin hazirlanmasinda bilgisi ve hosgérusu ile, blylk yardimiarinin
goérdugum danigman hocam sayin Prof. Dr. |zzet GUMUS’e tesekkirl bir
borg bilirim. Ayrica hayati boyunca egitimime énem verip hicbir fedakarliktan
kaginmayan babam Ibrahim CETiN'e her zaman bilgi ve moral yéninden
destegini yanimda hissettigim, degerli géruslerinden faydalandigim Prof. Dr.
Sacit BASOL'a; calisma sirasinda manevi desteklerini esirgemeyen aileme,
tezin dizenlenmesinde gdsterdidi titiz ve sabirli yardimlarindan dolayi esim
Humeyra CETIN'e tegekkir ederim.
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1.1. Havayolu Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsami

Havayolu pazarlamasini tanimlaya bilmek icin 6ncelikle pazariama
kavrami Gzerinde duruimalidir. ik olarak, pazar terimini ele aldigimizda, alici
yani musteri ve saticilarin bir araya gelerek esya ve hizmetleri degis tokus
ettikleri gercek veya sanal mekan oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Belki fiziksel bir
ortam s6z konusu degildir ama tuketici ve Ureticinin yapmis olduklar: aligveris
eylemi pazar olusturmaktadir.

Pazarlama hakkinda birgok tanim yapilmig olsada, genel anlamda,
hedef pazarlarda arzulanan satis sonuglarina erisebilmek igin gerekli
cabalarin bilingli, duzenli ve sistemli bir sekilde yGritilmesi olarak
tanimlanabilir. Bu cabalar, gegmisten gunimuze farklihiklar géstermis olup
sirasiyla mamule ve satiga dénik, modern ve toplumsal pazarlama
yaklagimlardir. Bu yakiagimlardan kisaca bahsedilerek pazarlama
kavraminin daha net anlagiimasi saglanacaktir.

1.1.1. Mamule Doniik Pazarlama

Uygun fiyath, iyi verimli, saglam, dayanakli bir mal kendi kendini
satabilecegi bu nedenle de pazarlamaya ihtiyag duyulmayacagi gérusune



dayanir. Bu felsefede odak Grtndur, Grin ve Uretim sireci 6n planda tutulur,
pazariama faaliyetieri geri plana itilir. Satiglarin ve karlihgin artmasi igin
Granin daha iyi olmasina ¢ahisilir bu nedenle de Uretim ve asamalarina

6nem verilir.

Mamule dénik pazarlama yaklasiminin benimseyen igletmeler, Uretim
ve satis hacmi arttikga baz tasarruflarin saglanabilecegine, dolayisiyla da
birim maliyetierinin azalip, karliigin artacagini dusGnmektedirler. Ayrica
kendi mamullerinin ustuniUgine ve yerine ikame edilebilecek mamuller
bulunmadigina, tlketicilerin rakip marka ve mamulier arasinda yapacakiar
segcimde de sadece fiyat ve kalite kargilastirmasi yaptiklari gérusune
sahiptirler. Bu inan¢ ve varsayimlar genellikle talebin arzdan fazla oldugu
ekonomilerde goérlimekte olup tiketiciye segenek tanimamaktadir (Dilber,
1985:2).

1.1.2. Satiga Yonelik Pazarlama

isletmeler arzuladiklari hedeflerine erisebilmesi icin satis ve
tutundurma cabalarina 6nem vermek zorundadirlar. GUnkU satiga yonelik
pazarlamayi benimseyen isletmelerde, tlketicinin kendi haline birakiimas:i
halinde tiketicinin Grunh satin almayacagi felsefesi hakimdir. Bu gérusle
isletmeler reklam, kampanya ve kapidan kapiya satis gibi tuketiciye o Grund
almaya zorlayan veya psikolojik baski altina alan c¢abalar sarf etmektedirler.
Bu yaklagim, talebin arzdan fazla olduju veya esit oldugu ekonomilerde
gbézlenebilir (Dilber, 1985 : 3).

1.1.3. Modern Pazarlama

Yukarda pazarlamanin genel olarak tamimi yapilmis olup kisaca
igletmelerin musteri odakli yani, Grinun tuketicinin istek ve arzularin tafmin
edici sekilde sunulmasi gerekliliginden bahsediimisti. Modern pazarlama
anlayigi sanki bu tanimi destekler nitelikte olup, isletmelerin, hedef tuketici
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kitlenin ihtiyaglarini, arzu ve zevk degerlerini, kilturint saptayarak bunlara
cevap verebilecek bir pazarlama anlayisini ortaya koymasi gerekliligini
savunmaktadir. iste bu noktada daha énceki iki yaklasimin tersine burada
mamul  6n planda bir olgu olarak degerlendirimemekte tuketicinin

gereksinimleri ortaya ¢ikariimaktadir.

Modern Pazarlama vyaklagimini benimsemis isletmeler pazar
arastirmasi, mamul planlama ve gelistirme, satin alma, depolama,
fiyatlandirma, paketieme, satig, tutundurma, reklam gibi faaliyetleri
pazarlama kapsamina almaktadirlar. Ozellikle arzin talepten fazla oldugu
endustrilesmig, gelismis Ulkelerde modern pazarlama isletmeler igin zaruri
hale gelmis ve benimsenmistir. Sonug olarak bu pazarlama anlayisinin en
6nemli noktasi butan igletmelerin thketicilerini iyi tanuyip onlarin istek arzu ve
en 6nemlisi ihtiyaglarini tatmin etmesidir (Asael, 1990 .72 ).

1.1.4. Toplumsal Pazarlama

Modern pazarlama kavraminda oldugu gibi burada da tlketicilerin
gereksinmelerinin kargilanmasi én planda tutulmakta, ancak bazi durumlarda
tuketici taleplerinin kisa dénemde karsilanma yollarinin oniarin uzun
dénemdeki cikarlariyla celigsebilecegi géz 6nune alinmaktadir. Toplumsal
pazarlamanin odak noktalari gevrenin ve tOketicinin korunmasidir. Cevrenin
korunmasi, su, hava kirletilmesinin dntne gegilmesini, enerji tasarrufuna ve
dogal kaynaklarin dikkatli kullaniimasina y6nelik bilingli ve sorumiu tiketim ve
Uretimi kapsar. ' Tuketicinin korunmasi ise, satici ve Ureticiler tarafindan
mamul hakkinda daha ayrintili ve gergekgi bilgilerin kamu ve tuketici 6rgutieri
tarafindan da yayinlanmasini, reklamin, fiyatlarin ve Gretim streclerinin daha
siki denetlenmelerini igerir (Dilber, 1985 : 5). Yine modern pazarlamada
oldugu dibi arzin talepten fazla oldugu ekonomilerde bu pazarlama anlayisi
uygulanmaktadir.



Sonug olarak, yukarda birbirierinden farkliliklar gésteren doért
pazarlama felsefesinden yola ¢ikarak ginimuzde rekabetin yogun yasandigi,
arzin talepten fazla oldugu ekonomilerde igletmelerin basarili olmasinin temel
sarti, isetmelerin tUketici odakli olarak musterilerin istek, arzu ve ihtiyaglarini
tatmin edici uzun vadeli pazarlama stratejisini benimsemesidir.

Yukarida anlatiian bilgiler 1siginda havayolu pazarlamasini
tanimlayacak olur isek, belki de en basit tarifi ile hava tasimaciig: Granund,
yani ulastirma hizmetini tlUketiciye, yani yolcu veya nakliyat¢iya sunma
islemidir diyebiliriz. Bir baska deyisle, havayolu pazarlamasi; hizmetin
Ureticiden, yani hava tagimacisindan, hava ulastirma tiketicisine ihtiyaclarini
tatmin etmek igin ulasgtinimasidir da denebilir.

Hava tasimacihigi pazarlamasi, hava tasimaciligi servisinin,
kullanicilarin pazarlar: ile ortustigu aktivitelerin organize bir sistemidir.
Ozetle; hava tasiyicilan pazarin isteklerini tatmin etmek ve bunu yaparken de
kar etmek igin vardir. Havayolu pazari, havayolu hizmetleri igin potansiyel
- talebi, yani satin alma glict olan insanlar, demektir (Jobber, 1997 : 127).
Havayolu pazariamasi bir sonraki bélimde hem tanimsal hem de teknik
olarak daha detayl incelenecektir.

1.2. Havayolu Pazarlamasinin Bir Hizmet Pazarlamasi Olmasindan
Hareketle Hizmet Pazarlamasinin Tanimi ve Temel Ozellikleri

Basta Amerika olmak Gzere birgok geligmis Ulke son yuz yil igerisinde
tarimsal ekonomiden sanayi ekonomisine gegmis ve buda hizmet ekonomisin
olusumunu saglamigtir. Hizmet pazarlamasinin kesin cizgilerle kabul edilmig
bir tamimi bulunmamakla birlikte hizmet pazarlamasi gunumuzde, pazarlama
biliminin bir alt dali olarak, gin gectikge édnemini arttirmaktadir (Kinnear ve
Bernhardt, 1983 : 77). Bir hizmet sektérl olan havayolu tasimaciligini tarif
edebilmek icin hizmetin &zelliklerini ortaya koymamiz gerekmektedir. Bunu



yapabilmek igin ise o6ncelikle diger bir pazarlama turh olan mamul
pazarlamasi ile olan temel farkliliklart ortaya koymamiz gerekmektedir.

1.2.1 Soyutluk Ozelligi & Stoklanamamazhk

Hizmetler, elle tutulan, gézle gérulen ve fiziksel bir yapiya sahip bir
mal, bir nesne, bir esya degildirler. Hizmetler performanslar zinciri olup 6zgin
bir yapiya sahiptirler. Bir mali satin almadan 6nce ona dokunmak, koklamak,
goérmek, giymek ya da bir yere yerlestirmek mimkindar. Bir hizmet satin
alindigi zaman genellikle onu gérebilmemize olanak verecek kadar somut
degildir. iste, bu temel farkiillk pazarlamay: tek tip bir pazarlama olmaktan
cikartmaktadir.

Hizmetler fiziksel bir yapiya sahip olmadikian igin stoklanamaz. Yani
tuketimle birlikte ortaya cikmaktadiriar. Ornedin havayolu yolcular ugaga
binmeden 6nce verilecek hizmetin kalitesini élcemezier. Ellerinde bir bilet ve
iyi yolculuk gecirebileceklerine dair verilmis s6zUn diginda higbir seyleri
yoktur. Buda hizmetlerin soyutluk ézelligini bir kez daha ortaya koymakta
olup, satin almadan ©&nce gorulmeleri, test edilmeleri, tadiimalari,
koklanmalari, denenmeleri mimkan degildir.

Kisaca, hizmet veren verecedi hizmeti biriktiremez, sonradan
kullanilmak Gzere stoklayip piyasaya surlp teshir edemez. Karsilagilan bir
diger problem ise hizmetleri marka veya patent tesciliyle korumak mumkin
olmamaktadir. Hizmet taklit edilebilmekte, hizmet veren kisinin kendine 6zgu
hareket ve tavirlari bagkalarn tarafindan imite edilebilmektedir (Nellis, 1993 :
119).

1.2.2 Egzamanhhk

Diger bir farkliik ise hizmetlerin Gretim ve tiketimin ayrimaz olmasi
6zelligidir. Mamuller, énce Uretilip sonra tuketiciye sunulmaktadir. Oysa



hizmet Gretildi§i anda tuketilmektedir. Bir baska deyisle, hizmetin Gretimi ile
tuketimi es zamanli oimaktadir. Bu ézellik geredi Uretici ve saticida ayni kisi
olmaktadir. Bu durum hizmet sektérinde araciy! ortadan kaldirip Uretim ve
pazarlamay! i¢ ice sokmaktadir. Ornegin, bir havayolu galisani yolcularin
temel arzularini, istedin ortaya ¢ikti§: an Uretir ve tuketici arzusu tatmin
edilmis olur bir baska deyigle Uretimie tuketim ayni anda gergekiesmis olur.
Havayolu isletmeleri gibi hizmet Uretiminin gergeklestirildigi yerlerde, hizmet
Uretimine tUketicilerinde katiimasi gerekmektedir. Tuketici bulunmaz ise bu
organizasyonlarin sunduklari hizmetin de bir anlami kalmaz (Semenik ve
Bamossy, 1993 : 5625).

1.2.3 Heterojenlik

Bir diger farkiihk ise hizmetlerin heterojenlik 6zelligidir. Hizmetin
kalitesi hizmet Greticisinden bir digerine farklilik gosterebilmektedir. Cunki
hizmetin Ureticisi insandir 6rnegin tibbi muayene hizmetinin kalite ve igerigi,
bir doktordan digerine, hastadan hastaya ve nihayet ginden gine degisip
farkliik gésterebilir. O halde, hizmet performansilarinda, sahislara, zaman ve
zemine goére, buylk dalgalanma ve degisiklikler gériimesi imkan ve ihtimali,
daima mevcuttur. Bu durum, hizmetler icin standardizasyon ve kalite kontrol
faaliyetlerini oldukga zorlagtirmaktadir (Nellis, 1994 : 121).

Hizmet igletmeleri hizmet kalitesinin kontroline yénelik bazi adimlar
atabilmektedirier. Ornek verecek olur isek firmalar personel seciminde dikkatli
davranmak da ve personellerini egitmektedirier. Bunun yani sira hizmet
isletmeleri galiganlarini hizmet kalitesini arttirmak yéninde tegvik ederier
(Kotler, 1989 : 578).

1.2. Ulagtirma

Havayolu, ulagtirma sisteminin bir alt dali olmasindan dolayi, bu baglk
altinda ulagtirma sistemi hakkinda kisaca bahsedilecek daha sonra havayolu



ulagtirmasi detayh olarak incelenecektir. Ulastirma sistemi herhangi bir Ulke
ya da bélge alt yapisinin ayriimaz bir pargasi olup toplumlarin gelismesinde
roli inkar edilemez. Zaten bircok bilim adami insanlk tarihinin geligimini
ulastirma sistemlerindeki gelismelere paralel tutmaktadir. insanin ve insana
yararli olan herhangi bir seyin bulundugu yerden bir bagka yere taginmasina
ulastirma, bu islevi yerine getirebilmek igin kullanilan araclara da ulagim araci

adi verilmektedir.

En genis anlamda ulastirma, varliklarin bir yerden bagka bir yere
tasinmasi geklinde tanimlanabilir. Ulastirma, ekonomik blylmeye ve milli
gelirde artis saglamaya, imalat sanayi ve diger iskollarindaki mamul ve
hizmetleri elde etmeye, ekonomik, sosyal ve kurumsal duzenin saglanmasina
o6nemli katkilari olan bir hizmet turldar. Bir bitin olarak ulastirma sistemi,
insanin gunitk hayatindan uluslararasi iliskilere kadar, her alanda etkili
olmaktadir ( Orhon,1983 : 32).

Dunya Uzerinde slrekli olarak gelisen insan iligkilerinin, daha uzak
mesafelere daha buylk miktarlarda ulasimi gerekli kilmasi, bir yandan insan
hayatinda zaman faktérinun giderek daha degerli hale gelmesi, dolayisiyla
daha hizli, daha ucuz ve daha guvenli ulasim talepleri, diger yandan
teknolojideki ilerlemeler ve yeni enerji kaynaklarinin bulunmasi, ulagtirma
alanindaki teknolojik gelismeyi hizlandirmigtir (Kaya, 2000 :1).

insan, tarihin ilk devirlerinden bu yana kara ve deniz yoluyla, sonralari
da hava yoluyla ulastirma faaliyetini gerceklestirmigtir. Ulastirma faaliyeti,
ulagim araclarninin tlrlerine gére karayolu, denizyolu, demiryolu ve havayolu
ulagtirmasi olarak bes ana gruba ayriimaktadir. Bunlardan havayolu
ulastirmasini, konumuzla baglantili olarak ele alacagiz.



1.3.1 Havayolu Ulagtirmasi

Ulastirma sektérinin 6nemli bir alt sektérl olan havayolu ulagtirmas: ;
faaliyet konusu, faaliyetleri yuriten kurum ve kuruluslar, kullanifan ytksek
teknoloji Urini araglar ve donanim, ézel alt yapi ve haberlegme sistemieri,
nitelikli insan gicl, hizmet verilen insanlar, ulusal ve uluslararas! 6zellige
sahip kurallar ve mevzuat konularinin olusturdugu 6nemii bir sistemdir.
Yolcu ve yuk tagimaya yonelik birbirine bagimli faaliyetlerin ve birimlerin
olusturdugu sistem olan havayolu ulastirmasi sektér(; havayolu isletmeciligi,
hava seyrusefer ve hava trafik kontrol hizmetleri, yer ve ikram hizmetleri,
egitim, bakim, ilgili alt ve Ust yapilar ve diger havacilik faaliyetleri ile butun bu
faaliyetlerin uluslararasi kurallara gére koordinasyonu ve denetimini
kapsamaktadir (DPT, 2001).

En yeni ulasim sistemierinden biri olan havayolu ulastirmasi, oldukga
buyuk tutarlarda yatinm yapmay: gerektiren, bunun yaninda basta dis turizm
olmak Uzere Ulke ekonomisine 6nemli katkilar saglayan bir sektérdur. Bu
nedenle uzun yillar devlet destegiyle faaliyet gbsteren bir sektér durumunda

kalmisgtir.

Toplumlarin gelismesinde, bir anlamda medeniyetin temel dayanagi
olan ulastirmanin rolt inkar edilemeyecegi ve gelecegin medeniyetinin de
havada oldugu birgcok bilim adami tarafindan o6ngéralmektedir. Zaten
ulagtirmanin hizli ve gavenli bir sekilde gergeklestirimesi geregi, havayolu
ulastirmasinin en énemli tercin nedenleri olmaktadir.

Gelisen dunyada her gegen giin zamanin degeri daha da artmaktadir.
Pek cok islemin bilgisayar hiziyla yuruttldagdla ve refah seviyesinin nispeten
yukseldigi gunumuzde, insanlarin ihtiyaclarini giderme arzusu ve imkani
artarken sabri, bekleme slresi de hizla azalmaktadir. Dolayisiyla insanlar
ihtiyaciarini karsilayacak mal ve hizmetlere en kisa yoldan ulagmay tercih
etmektedirler (Bieber, 1993 : 16).



Ayrica, havayolu igetmeleri konfor bakimindan da oldukgca 6nemli
ilerlemeler saiamiglardir. Bazi buUylk havayollari ugaklardaki koltuk
sayllarinin azaltmiglar, daha genis koltuk araliklariyla daha rahat yolculuk
olanaklari saglamislardir. Uzun seyahatler sirasinda yolcularina kapali devre:
muzik ve TV yayini izleme olanag), vizyondaki filmleri seyretme olanagi, TV,
faks gibi iletisim olanaklarimi kullanma olanaklari sagimaktadirlar. Hatta bazi
havayollari, yolcularina dinlenebilmeleri igin Gnla markalarin giysilerini

vermektedirler.

Kisaca ekonomik, sosyal ve politik pek ¢ok avantaji bulunan hava
ulagtirmasi, gok buyuk bir potansiyele sahiptir. Ancak havayolunun oldukca
pahali bir ulagim sekli oldugu da bir gergektir. Bununla beraber insanlar gogu
zaman diger ulagim alternatifleri Gzerinde fazla distinmeden, rahat, glvenli
ve hizli ulasim yaninda, maddi olarak élclilemeyen baz yararlan nedeniyle
havayolunu tercin etmektedirler.

1.3.2. Diinyada Havayolu Ulagtirmasinin Geligimi

Ucgak yapimi ve havaciligin baglangici ¢ok eski yillara dayanmamakta
olup insanlarin havaciliga olan meraki ve gabalar ise milattan éncesine kadar
gitmektedir. Tarihte ugtuktan sonra canh kalabilen ilk insan unvanini alan
Ahmet Celebi'nin yaptidi, kanat takarak ugus denemesinden yaklagik 270 yil
sonra Wright kardegler 17 Aralik 1903'te gerceklestirmislerdir. Bdylece
insanlik tarihinde énemli bir surecin baglamasina éncultk edilmigtir (Kane,
1990 : 112).

Havaciligin ilk yillarinda, genellikle teknik konular Gzerinde durulmus,
en saglikli ve kontrolli ugabilmenin gerekleri yerine getiriimeye cahsiimis bu
dénemde havacili§in ekonomik-ticari potansiyeli ise géz ardi ediimigtir
(Surmeli,1991 : 2).



Havada yolcu tagima fikri ilk olarak, havadan daha hafif araglarin
yapilmasi ile ortaya gikmigtir. 1909 yilinda gelistirilerek hava tagimaciliginda
kullanilan ilk hava tasiti Zeppline olmustur. 1911'de ABD’de baslayan posta
tasimaciiginin etkisiyle havayolu ulagtirmasi dlUslncesi de gelismeye
baglamigtir (Richardson ve Rodwell, 1990 : 42).

Havayolu tasimaciligi sektéria énemli geligimini birinci dinya savas!
sirasinda gostermistir. Bu dénemde askeri amagla ve posta tagimaciligi
yapmak Uzere kullaniimiglardir. Ticari amach ilk ugus ise 1919 yilinda
Londra'dan Paris'e gerceklestirilmistir. 1920 yilinda Ingiltere, Fransa ve
Almanya gibi bazi Avrupa Ulkeleri havayolu ile seyahati desteklemeye
baglamiglar ve bu deste§in sonucu olarak adi gegen Ulkelerin ulusal
havayollar: ortaya gikmistir (Igz, 1997 : 40).

Amerika kitasinda ise ilk dtzenili tarifeli yolcu tasimaciligi 1927 yilinda
Boston'dan New York'a gercgeklestiriimigtir. Ancak Amerika Birlesik
Devletlerindeki havayolu firmalar ilk yillarda Avrupa havayolu firmalarinin
gelisme hizini yakalayamamiglardir. Bu durumun nedenleri olarak, bu
dénemde havayolu tasimacihiginin yeteri kadar karli olmamas: ve bu
dénemdeki ugaklarin ayni guzergahta faaliyet gosteren trenlerden daha hizh
olmamalari gOsteriimektedir. Ayrica bu dénemde Kuzey Amerika'da bir
kiyidan digerine ugus yirmi saat surlyordu, ucaklar fazla yakit
tagiyamiyorlardi ve sik mola vermek zorunda kaliyorlardi (Harper, 1982 : 72).

ikinci Dinya Savag! yillarinda askeri amaglarla hareketlenen havacilik
faaliyetleri, jet motorlarinin kullaniimaya baglamasiyla yeni Gstunitkler
kazanmis ve ugaklarn kapasiteleri ve hizlari artmistir (Richardson ve
Rododwell, 1992 : 45).

Bu arada gesitli Glkelerin kendi iginde 6érgutlenme ¢abalarini sGrduren
havacilik isletmelerini bir ¢ati altinda toplamak dusuncesiyle, ABD-
Chicago'da 1944 yilinda 52 ulke temsilcisinin bir araya gelerek imzaladigi
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Chicago Konvansiyonu sonucunda Uluslararasi Sivil Havacilik Teskilati,
ICAO kuruimustur. Bu orgutin amaci; uluslararasi hava tagnmacullgnnln
glvenli, dizenli, verimli galigmasi ve gelismesi icin Gye devletlerin igbirligi
icinde caligmalarini sadlamaktir. lkinci Dunya Savagi sonrasi havacilik
faaliyetlerinin uluslararasi 6rgitienme gabalarinin yogunlastig bir dénem
olmustur. 1945 yilinda, Gyeleri arasinda ticari, teknik ve ekonomik alanlarda
isbirligi ve dayanigsmayl saglayarak haksiz rekabeti énlemek amaciyla
Uluslararasi Hava Ulagim Orgiti, IATA kurulmustur (Albayrak, 1983 : 15).

1950'de Londra-Korsika arasinda ilk Charter (tarifesiz ucgak) seferi
gerceklestiriimig, boéylece havayoluyla kitie turizmine yeni bir olanak
saglanmistir. 1955'te Amerika ve Avrupa arasindaki charter seferinin fiyati,
gemi seferlerinin fiyatindan daha ucuza inmigs ve bdylece havayolu
ulagtirmasi dustk gelir gruplarina da hizmet verme olanagi bulmustur (Oner,
1994 : 43).

1970'li yillara gelindiginde, ses Ustu hava araglari hizmete girmis,
ancak fazla yakit sarfiyati ve ¢cevre saghgini tehdit eden 6zellikleri nedeniyle
ilgi gormeyen bu ugaklarin yerine, havacilik igletmeleri genig govdeli blyuk
ucaklara yonelmiglerdir. Petrol fiyatlarindaki artigin olumsuz etkilerine
ragmen, teknik gelismeler hava araglarinin kapasitesini, hizint ve konforunu
artirmig, bdylece kisi bagina dugen bilet fiyatlar nispeten ucuzlayarak,
havayoluyla daha fazla seyahate olanak saglanmigtir. Bu arada, 1940’lardan
itibaren yaygin olarak kullanilan bir hava araci tura olan helikopterier de; kisa
mesafelerde yol/cu tasima, acil saglik hizmetleri, karayolu trafik kontrolt gibi
cok genis bir kullanim alani bularak ézellikle 1870’li yillardan itibaren hizla
gelistirilmigtir (Cavcar, 1991 : 71).

1980'li yillarin sonlarina blayUk umutlaria giren havacilik sektérli, 1989
yiindan itibaren buytk bir ekonomik durguniuk, koérfez krizi ve bunun
etkileriyle karsi karsiya kalmis havayolu sektérl igin son derece olumsuz
yillar olmustur. Diinyada 6n siralarda yer alan havayolu girketleri iflas etmis
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ve bu durum, pek gok havacilik sirketinde yeni yapilanmalari gerektirmigtir.
1992 yilinin ikinci yarisindan itibaren havayolu ulastirmasinda iyilesme tekrar
baslamistir. Ozellikle Asya-Pasifik bolgesi havayolu pazar strekli buylyen
bir pazar olarak dikkat gekmistir (Shaw, 1997 : 17).

Dunya hava tagimacilifi sektéri, 1993 yilindan baslayarak 1997 yilina
kadar trafik ve gelirlerde surekli bir artis yagamigtir. 1995 yilinda havayolu
sirketleri, Kérfez Savasgi nedeniyle ugradiklari zararlari kapatmaya devam
etmis ve rekor seviyede net karlar elde etmislerdir. 1990-19293 yillari arasinda
zararlarini hentz telafi edemeyen havayolu sirketleri 1996 yilinda da net
karlarini arttirmalarina ragmen, bir énceki yilda elde edilen rekor dizeydeki

net kari elde edememislerdir.

Dunya ekonomisindeki gelismelerin hava tasimacihigina olan talebe
etkisi ¢ok fazla olmustur. A.B.D. ve dunya ticari havayolu sirketlerinin mali
performansi da buylk ilerleme gdstermis bu dénemde tUm ddnyadaki hava
tasiyicilarinin  finanssal durumlari olumiu olmustur. Asya'daki ekonomik
bunalima ragmen 1997 yilinda, tum dunyadaki havayolu sirketleri kar etmis
ve rekor seviyedeki trafigi tagimislardir. Bu yUksek calisma kari, 1997 yilimin
blyuk bir bélumi icin saglikh bir ekonominin varligini yansitmaktadir. Yolcu
kapasitesindeki artig, doluluk oraninin %69 seviyelerine ¢ikmasina neden
olmustur. Dusuk jet yakit fiyatlari ve havayolu sirketierinin maliyetierini
dusurme cabalari, faaliyet giderlerinin azalmasina katkida bulunmustur (DPT,
2001).

Ayni zamanda 1997 yili, pazar paylarini arttirmak ve giglendirmek ve
arta kalan rekabetgi ortamda durumlarini saglamlagtirmak icin havayolu
tastyicilari arasinda igbirliklerinin oldukga yayginlasmaya basladi§i bir yil
olmustur. Bayuk havayolu sirketlerinin dinyanin birgok bélimiine yayilan rota
agdini iceren mega-ittifaklarin olugturdugu gériimektedir.
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1998 yilinda, Uzak Dogu ulkelerindeki ekonomik krizin, hava
tagimacihdi sektéru Gzerine etkisi ¢ok buyUuk olmustur. Bu bdlgedeki hava
tastyicilari ekonomik durumun neden oldugu olumsuziuklarn telafi etmek icin
faaliyetlerini yeniden duzenleyerek, personel cikararak ve filolarini yeniden
planiayarak kendilerini toparlamak zorunda kalmiglardir. Sonug olarak, Asya
Ulkelerinde bayrak tasiyicilarinin 6zellegtiriimesi gindeme gelmis ve ayrica
havayolu sirketleri arasinda kod paylasimi ya da tam kapsamli igbirlikleri gibi
ticari anlagmalara dogru artan bir egilim ortaya ¢ikmigtir (DPT,2001).

Bélgesel ekonomik krizin Cin'e beklenenden daha az etkisi olmasina
ragmen, hava tagimacii§i sektérl 1998 yilinda zayif bir yil gegirmistir.
Avustralya ve Yeni Zelenda liberal havacilik pazarina gegmis ve Avustralya’
hukimeti hava tasimaciigi sektéra liberallestirme 6nerisini  gbzden
gegirmektedir. Avrupa da ise, sivil havacilik i¢in "Tek Pazar" olusturuimus ve
Bruksel'deki yetkililer 15 Gye tlke simirlarinin étesine yénelmislerdir. Avrupa
Toplulugu ile isvigre arasindaki sivil havacili§i da iceren bir anlasma 1998
yilinin sonlarinda tamamlanmistir. Ancak bu surecin uygulanmasi 2003
yilindan 6nce gergeklesmeyecektir. Avrupa Toplulugu, 28 llkeden olusan tek
bir havacilik pazari olusturmak icin Orta ve Bati Avrupa ulkeleri ile
gorasmelerine devam etmektedir (DPT, 2001).

Latin Amerika'da, pazara A.B.D. ve Avrupali hava tasiyicilarinin etkin
bir sekilde girmesi, rekabet¢i ortami daha da siddetlendirmistir. Bu durum,
A.B.D. ve Latin Amerikall sirketler arasindaki kod paylasimi ve diger ticari
anlagmalardaki artigla bile dengelenememistir. Ortadogu'da ham petrol
fiyatlarindaki dists, ekonomik geligmeyi engellemis ve bu da, bu bélgenin
hava tasiyicilar i¢in olumsuz etkiler yaratmistir. Kuresel trendin gerisinde
kalan bu bdlgenin tagiyicilari, kod paylagimi anlasmalarina yénelmislerdi
(DPT, 2001).
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1999 yihina gelindigi zaman, trafik artisi devam etmis ancak gelirlerde
bir azalma olmustur. Buna gerekge olarak, ekonomik durguniuk sonucu is
amacl seyahat eden yolcularin azalmasi ya da bu yolcularin First ya da
Business Class yerine Ekonomi sinifinda yolculuk etmeleri gésteriimektedir.
Havayolu sirketleri gelir kaybetme pahasina koltuklarini doldurmaya c¢aba
gostermektedirler (DPT, 2001).

Ancak, havaciiik sektéra 2000'li yillara geldiginde akiliarda olmayan
yeni bir sorunla karsilasmigtir. ABD'de meydana gelen ucgakla terér saldirilar
havacilik sektdérine dehset verici zararlar vermis olup bu tarih itibari ile basta
ABD'de olmak Uzere birgok irili ufakli havayolu isletmeleri zarar etmis hatta
kapanmakla yUz ylize gelmislerdir. Hala terérin etkileri silinememis ve
binlerce insan ugakla seyahatten korkar hale gelmistir. insanlarin bu
korkularini yenebilmeleri icin havayolu firmalari ekstra maliyetlere katlanmak
zorunda kalmiglardir. Ozellikie ABD'de devlet havayolu isletmelerine mali
yapilarini duzeltmeleri igin finanssal yardimlarda ve tesvikierde bulunarak
ayakta kalmalari igin destek unsurlarini ortaya koymustur.

ICAO tarafindan hazirlanan trafik tahminleri, kUresel havayolu
tasimaciligindaki genel artisin, 6nimuzdeki iki yil boyunca cografik bélgelere
. bagh olarak degisim gdstermesine ragmen olduk¢a gucli olacagini
belirtmektedir.

Hava ulastirma sektérl, halen G¢ yUz civarinda havayolu sirketinin on
dért bin dolayinda havaliman: ve meydanini kullanarak, yaklagik on bes bin
ucakla faaliyet gosterdigi, dogrudan G¢ milyon dan fazla insanin ¢aligtigi ve
yilda U¢ milyar civarinda yolcunun dért béigesel pazarda (Kuzey Amerika,
Avrupa ve Asya Pasifik Pazari, Ortadogu-Afrika) tasindigi kuvetli bir

sektordur,
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1.3.2.1. Bélgesel Gelismeler

Dunya hava ulastirmasi sektérunin boélgeler itibari ile gelisimine
gegcmeden once uluslararasi sivil havacilik érgltleri hakkinda kisa bilgi

verilmesi, calisma agisindan faydali olacaktir.

ICAO (International Civil Aviation Organization — Uluslararasi Sivil
Havacilik Tegkilati) : Havayolu isletmelerinin gerek teknik gerekse hukuki
cercevede Kkarsilagtiklari soruniar tespit edip bu sorunlarin Ustesinden
gelmek, hava tasimaciliinda gliven ve dizen saglamak amaciyla 1944
yilinda kuruimustur. Bu tegkilat, havayolu isletmelerinin degisen dunya
sartlarinda ve buna bagl olarak geligen havacilik sektérinde ekonomik,
hukuki ve teknik konulara ayak uydurmasini ¢ézimleriyle saglamaktadir.

IATA (International Air Transport Association — Uluslararasi Hava
Tasimacih@ Birligi) : insanlarin en uygun sartlarda emniyetli, duzenli ve
ekonomik seyahat edebilmelerini saglamak, havayolu endustrisini tesvik
etmek, havayolu igletmeleri ile bunlara bagh ilgili kuruluslarin sorunlarini
incelemek ve c¢6zum bulmak, farkli bdlgelerdeki havayolu isletmeleri
arasindaki koordinasyonu saglamak amaciyla kurulmustur.

AEA ( Association European Airlines — Avrupa Havayollan Birligi)
Avrupa Hava Yollarn Birli§i yasanan rekabet ortaminda rakip bolgesel
havayolu igletmelerine karsi gu¢ birli§i yapmak amaciyla Avrupa'da tarifeli
seferler yapan, uluslararasi havayolu sgirketlerinin meydana getirdigi bir
kurulug olup 1954 yilinda Hava Aragtirma Birosu adi altinda kurulmus ve bu
adi 1974 yihna kadar kullanmis bu tarinten sonra su anki adi ile hizmet
etmektedir. Avrupa Havayollar Birliginin temel amaci bélgesel politikasini
olusturarak bagta A.B.D. tasiyicilarina karsi rekabeti surdlrebilmesi igin
gerekli caligmalar yapmakta ve Avrupa havayollan arasinda igbirligini temin
etmektedir.
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1.3.2.1.1. Amerika

Kuzey Amerika Pazar’'ni A.B.D ve Kanada olusturmakta olup bu
Ulkelerde uygulanan serbestlestirme politikalan hava tasimacihig:
sektérundeki bircok degigikliklere neden olmugtur. Bu degisikiikler, merkez
sirketler ve bunlara bagh yan sirketlerden olusan sistemlerdeki degisiklikleri,
fiyat savaglarini, sirketler arasindaki birlegmeleri, kod paylagimiarini ve daha
blylk oranda otomasyona gitmeyi igermektedir. 1l. Dunya savasindan
baslayarak hem ABD de hem de Kanada'da havayolu endustrisinin butun
ekonomik gobstergeleri 1978 yilina kadar dengede tutulimus A.B.D.'de Sivil
Havacilik Orgitli ve Kanada'da Kanada Ulagim Komisyonu, sektére giris ve
cikislari, Uretim maliyetlerini, bilet Gcretlerini belirli formallerle kontrol
etmiglerdir. Ancak, daha sonralari A.B.D'de sivil havacilik alaninda hukimet
kontrolleri yavag yavas azaltmaya baglamig ve bunun sonucunda 1978 yili
Kasim ayinda Amerikan kongresi havayolu tagimaciliginda sinirlamalarin
kaldiriimasina iligkin tasartyi kanunlagtirmigtir. Bu kanunun amaci,
uluslararasi rekabet piyasasinda gerek kalite gerekse fiyat bakimindan
rekabet edebilecek havayollarinin olusturulmasiyla avantaj saglanmasiyd.
Pazara yeni girigler, c¢ikiglar, bilet Gcretleri ve hizmetlerdeki hukimet
kontrolleri azaltiimigtir (Taneja, 1988 : 1).

Kuzey Amerika pazarinin bir diger Gyesi Kanada kontroli Amerika'nin
tam tersine elinde tutmaya devam etmis olup hlUkimet olarak havayolu
endustrisinde 6nemli bir rol oynamigtir. Ancak 1980'li yillara gelindiginde
Kanada hikumeti birtakim sinirlamalarin  kaldirilmasina izin vermis ve
bununia ilgili ’yasal dizenleme yapmigtir. Kanada'da sinirlamalarin
kaidirimasina iligkin ilk sinyaller 1984 yilda goéralmustir. Bu ddénemde
Kanada hukumeti "ilerleme igin Ozgurlik" politikasini giindeme getirmis ve
bu politika éncelikle Diger UGlkelerin rakip firmalarinin, ulusal havayolu olan
Air Canada'nin ugus hatlarindaki %25'lik ugus sinirim kaldirmis, Glney
Kanada'da talebin daha yodun oldugu rotalar hizmete agmistir.
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Kismen de olsa sinirlamalarin kaldiriimasi, alt-yap!t imkanlarinin
gelistiriimesi 6zellikle havayolu firmalarinin kapasitelerinin artiriimasina
6nemii Olcide katkida bulunmustur. Sinirlamalarin tam anlamiyla
kaldinimasinin ancak bu konudaki yasal dUzenlemelerin yapiimasiyla
gergeklestirebilecedi dusunulmekte ve bunun yakin gelecekte gergeklesmesi
beklenmektedir. Tabi bunda Kanada'nin cografi 6zellikleri, etkin rol

oynamaktadir. (Taneja, 1988 : 6).

Amerika Birlesik Devletlerinde havayolu sirketleri halka acik olup, bu
durum pek ¢ok ulkenin aksini tegkil etmektedir. Havayolu sgirketleri bu
6zelliklerinden dolayi daha profesyonel yoéneticiler tarafindan ydnetiimekte
olup hisse senedi sahiplerine kazan¢ saglayabilmek igin surekli,
verimliliklerini ve karlarini artiracak aragtirmalar yapmaktadiriar. Aksi taktirde
sirket hisseler deder kaybetmekle ve sonugta yoneticiler de iglerini
kaybetmektedirler. Bunun da, étesinde, bu havayolu sirketleri Amerikali ve
yabanci havayollan ile rekabet edebilecek bir glice sahip olmak

durumundadir.

Dunyanin en blylk sivil havacilik pazari olan Kuzey Amerika son
yillarda Kanada’'nin Amerika ile uyum saglamasiyla kendi icinde tamamen
serbest hale gelmistir. Gegis dénemi olarak tanimlanabilecek dénemde basta
Pan Am olmak Uzere pek cok irili ufakli sirket yok olmustur, pek ¢ok sirket
konkordato ilan etmistir. Maliyetleri distrmek rekabet igin kaginiimaz olmus,
bu nedenle binlerce kisi isten ¢ikariimig, bakim programiari sorgulanir hale
gelmistir. TWA'mn New York ve Valujet'in Florida kazasinda gérulduga gibi
bu sorunlar hala devam etmektedir. Fiyatlar acisindan bir degerlendirme
yapildiginda ise, ugus Ucretlerinin her gegen yil hizla dustagu gérulmustar.
Hava ulagiminin en yaygin ve en rahat ulagim segenedi olma &zelligi
perginlenmis, herkesin ugmasina olanak saglayan bir Ucret seviyesi
olusmustur (Vellas ve Becherel, 1995 :141).
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Amerika Birlesik Devletler havayolu endustrisi 1990'larin ilk yarisinda
13 milyar dolarlik bir kaybin zorluklarina katlanmak zorunda kalirken, 1995
den beri finanssal sonuglar bakimindan kayda deger bir gelisme gdéstermistir.
Bu on yillik dénemin baginda Pan Am, Continental, America West, Midway
ve TWA mali zorluklarla kargi kargsiya kalmiglardir. Bu havayollarindan
bazilarinin, Pan Am ve Eastern Airlines gibi, icine dustukleri mali zorluklardan
kurtulamayarak 1990'larin baginda faaliyetlerine son vermek durumunda
kalmiglar bunlardan Pan- Am Havayollari 1996'nin sonunda yeni sahibi
tarafindan tekrar faaliyete gegirilmistir.

1996 yilinda bu pazara bagh Ulke havayolu tasiyicilan iyi performans
sergilemiglerdir. Finanssal agidan kaydedilen olumlu gelismelere, daha
yUksek fiyatlar, rotalarin yeniden yapilandirimasi, artan verimlilik, stratejik
birlesmeler ve devam eden maliyet azaltma stratejilere katkida bulunmustur
(Travel and Tourism Intelligence, 1997 : 4).

Amerika Birlesik Devletleri ulastirma departmani, bu tlke havayoliarin
ug grupta siniflandirmigtir. "Blytkler”, "Ulusal Havayollar" ve "Bélgesel
Havayoliari". Bunu yaparken de havayollarinin yillik gelirlerini esas almigtir
"Buytkler" yilhk $1 milyarin Gzerinde gelir elde etmektedirler ve genel olarak
dlnya capinda hizmet vermektedirler. 1996 yilinda dokuz tasiyici 6nde gelen
havayolu siniflandiriimasina dahil edilmistir. America West, American,
Continental, Delta, Northwest, Transworld (TWA), United ve USAir (Daha
sonra ismini US Airways olarak degistirmistir). llave olarak federal Express ve
United Parcel Service gibi kargo tasiyicilari da 6nde gelen havayollar
siralamasina danhil edilebilir (Travel and Tourism Intelligence, 1997 : 4).

Ulusal Havayollan; yillik gelirleri 100 milyon dolar ve1 milyar dolar
arasinda olan havayollanidir. Bu havayollarinin pek cogu Amerika'daki belirli
cografi boélgelere hizmet sunmaktadirlar. Bununla beraber bazilari uzun
mesafeli, hatta uluslararasi uguslar da gergeklestirmektedir. Alaska Airlines,
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Aloha, Carnival, Midwest Express ve Tower bu gruba dahil havayollarina
érnek olarak verilebilir (Travel and Tourism Intelligence, 1997 :5).

Boélgesel havayollan; yillik gelirleri 100 milyon dolar ya da altinda
olan havayollaridir. Atlantic Southeast Airlines, Allegheny Commuter Airlines
ya da Golfstream International gibi bazi bdigeler havayollari doimusguluk
tarzinda hizmet vermektedir. Bu havayollan otuz ya da daha az koltuk
kapasitesine sahip ugaklar isletmektedir. Air Tran Airways, Reno Air ya da
Frontier Airlines gibi daha klglk diger bélgesel havayollari sinirh bir rota
catisi altinda jet ugaklari igletirler (Travel and Tourism Intelligence, 1997 7).

Bugun dunyanin en gavenilir, en ucuz ve en etkin hava ulasiminin
oldugu bdlgelerden biri Kuzey Amerika'dir. A.B.D.'nin etkin politikalari Kuzey
Atlantik ve Pasifik hatlarina yansimistir. Ancak gegen yil meydana gelen
ucakla terér saldirisi Amerkan hava yolu isletmelerine blytk darbe vururken
guvenlik ad1 ve sistemleri sorgulanmaktadir. Buna ragmen ddnyanin en
blyuk ve énemli pazari olarak muteala edilmektedir.

11 Eylul terér saldirilariyla buylk darbe alarak 2001yilinda 10 milyar
dolarinGzerinde kayip yagsayan Amerikan hava tasimaciligi sektért, 2002'de
yagsanan ekonomik durguniugun da eklenmesiyle ¢ékme noktasina geldi.
Amerika’'nin en blylk havayolu sirketleri art arda iflas sinyalleri verirken,
sektéruzmanlari bundan sonra g6kyUzinin yeniden sekillenecegini
belirtiyorlar. BlUyUk kayiplar yagsayan havayolu sirketlerinin maliyetlerini
kisarak, ugus sayilarini, ugak yapilarini yeniden belirleyecek yeni bir
yapilanma igine girmesi bekleniyor.

Geg tigimiz hafta (15/07/2002) ilk olarak US Airways borglarini
ddeyemeyecek bir noktaya geldigi icin konkordato basvurusunda bulundu.
Ardindan American Airlines ayni sebepten &6tlrl isci sayisini azaltacagini
acikladi. Ama united Airlines’in zor durumda oldugunu ve sonbaharda iflas
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bagvurusunda bulunabilecegini agiklamasiyla sektérdeki kriz doruk noktaya

ulasti.

Yasanan bu gelismelerin tlketici lehine oldugunu savunan sektér
uzmanlari, uguslarin azalmasinin gékytzundeki trafigi hafifleterek yolcularin
pistte beklemek yerine gidecekleri yere zamaninda ulagsmalari anlamina

geldigini ifade ediyorlar.

Amerikan Airlines’in gegtigimiz hafta operasyonlarinda ve c¢alisan
sayisinda yluzde 9'luk indirimegidecegdini agiklamasina, uzmanlar su yorumu
yapiyor; “Sirketin yeniden yapilanma calismalari iginde baglantih uguslar
buytk dicide aksayacaktir. Ama bu tam anlamiyla kéth bir haber degil.
Cunklu bekiemeler gok uzun sUrmeyecektir ve bdylece yolcular daha az
baglantili ugus kagiracaktir.”

Bu gelismeler 1s1§inda uguslarin azalmasiyla birlikte, uguslar bundan
béyle daha kuglUk ucaklarla yapilmaya baslayacak. Bdylece servisierin
azalacagina kesin gézlyle bakiliyor ama bilet fiyatlarinin ne olacagina iligkin
bir tahminde bulunulamiyor. Havayolu tagsimaciligindaki yeniden yapilanma
birtakim uguglarin azalip, iptal edilmesine neden olacag: igin bazi yolcular
_ i¢in sikinti yaratabilecegide ifade ediliyor.

Havayolu tasimaciliyi sektérinde Dinyanin en buylk pazari olan
Birlesik Devletler pazarinin bu éncl rolint énumizdeki dbnem de devam

ettirecegini séylemek mumkindur.
13.2.1.2. Avrupa

AB'de sinirlamalarin kaldiriimasi A.B.D. 'deki kadar hizli olmamistir.
Akdeniz Ulkeleri ve Fransa korumacilyi devam ettirmek igin uzun slre
direnmislerdir. 1978 yilinda A.B.D.'de gerceklesen serbestiesme hareketi
Avrupa'yl da etkilemis ve 1997 yilinda yarariuge giren "Uglncl
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Serbestlesme Hareketi" ile liberallegsme silrecine girilmigtir. Sé6z konusu
serbestlegsme hareketi; rotalarda, bilet fiyatiarinda, ugus frekanslari ve ucgus
programlarindaki kisitlari ortadan kaldirmig ve herhangi bir havayolu
sirketinin Avrupa Toplulugu icinde herhangi bir yere, istedidi fiyatta
ugabilmesine imkan saglamistir. Bu serbestlesme hareketi havayolu
sektérindeki rekabeti de hizlandirmigtir.

Sivil havacilik sektérinde, Avrupa Toplulugu'na tGye Ulkeler arasinda
"Tek Pazar" uygulamasina gegilmistir. Orta ve Dogu Avrupa ulkeleri ile de
géragmelerini strdren Avrupa Toplulugu, bu pazarin sinirinin genigletiimesi
konusunda c¢alismaktadir. Bunun yani sira, Avrupa uUlkeleri digindaki hava
tasiyicilar ile de karsiikh igbirligi anlasmalarina gitme yolunda cabalar
gosteriimektedir. ECAC (European Civil Aviation Conference), son yillarda,
hava tasimaciligi konusunda Dogu Avrupa ile de iliskisini surdirmektedir.
Avrupa Ulkeleri igerisinde Almanya, ingiltere ve Fransa hem ekonomilerinin
hem de diger ulkelerle olan ticaretlerinin boyutlari nedeniyle belirleyici
konuma sahiptirler. Charter ve tarifeli ucaklardaki yolcu hareketleri agisindan
Dunyada ki en blyUk pazarlardan birisi Avrupa dir. Avrupa'da tarifeli
seferlere olan talebin en yogun oldugu Ulkeler Fransa, ingiltere ve Aimanya
dir (Taneja, 1988 : 54).

Rusya ve bazi Ortadodu Avrupa Ulkelerindeki ekonomik durguniuk sivil
havacilik sektérini de etkilemistir. Ancak bu bélgedeki asil ilgi alanlar
Avrupa Toplulugu'ndaki "Tek Pazar" ve "Ozellestirme"dir. Dogdu Avrupa'da
éncelik ekonominin tekrar yapilanmasinda oldugu icin dzellegtirme surecine
henuz baglanamamigtir. Avrupa'da serbestlesme hareketinden sonra gértlen
en onemli gelisme "dUslUk maliyetli" havayolu sirketlerinin ortaya gikmasidir.
Bu olusum vyalnizca fiyata duyarll tatii amagli seyahat edenleri degil,
sirketlere tasarruf saglamasi dolayisiyla is amagli pazari da cezbetmigtir.
Hukumetler, artan rekabet ortaminda daha etkin ve verimli caligabilmeleri i¢in
havayolu tagtyicilarinin ézellestiriimesini desteklemektedir. S6zgelimi; Aiman
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hokumeti sahip oldufu %36 oranindaki Lufthansa hisselerini satarak bu
sirketin tamamen 6zellegsmesini saglamistir. Ayni sekilde, Estonya hukimeti
de ulusal tasiyicisi Estonya Havayollari'nin %66'sini Danimarka havayolu
olan Maersk Havayollari'na satiimasini onaylamigtir. Romanya Parlamentosu
da ulusal tasiyici TAROM'un %70'ini satmayi planiamaktadir (DPT, 2001).

Avrupa havayolu endustrinin yapisinin Dinyadaki diger bdlgelerden,
ozelliklerine gére ayriimasinda Avrupa'daki dizenleyici kurallar oldukga
belirleyici olmustur. Bu farkhliklar hukumetlerin ulusal havayollarinin sahibi
olmasini, hukimet egilimlerini, igguct politikalarini, ulagtirma firsatlarinda
yUksek verimlilik ve rekabet gucunu igermektedir. Amaglar, dogal yap,
hukumetlerin egilimleri, tutum ve davraniglari tUlkeden Ulkeye degismektedir.
Avrupa htkumetleri ulusal havayollarini pek ¢ok nedenle destekiemistir:
egemenlik kaygisi, uluslararasi prestij, politik rotalar agmak, is tedariki ve
doviz kazanci elde etmek gibi. Sermaye artinnmina gitmek, kar eide etmek ve
garantiler benzer amagclardir. Omegin: uzun yillar boyunca Yunanistan'in
ulusal havayolu Olympic Atina'daki uluslararasi uguslar i¢in konaklama bedeli
6dememistir (Taneja, 1988 :56).

Uzerinde 6ézenle durulmasi gereken bir diger konu da, Avrupa iginde
diger ulastirma modellerinin, mesafelerin yakinhgi ve yliksek nUfus
yogunlugu gibi unsurlarin etkisiyle havayolu ile ulagima alternatif
olusturabilmeleridir. Demiryolu ile seyahat bu konuda basarili olmusgtur
¢unku, Avrupa Dianyanin en gelismis, en etkili, en iyi igleyen demiryolu
aglarindan birisine sahiptir.

Sofistike bilgisayarll rezervasyon sistemleri ve daha dustk is guci
maliyetleri ile galisgan Amerikali dev tagiyicilar, daha dusUk maliyetlerle
faaliyet gosteren, yeni ugaklar kullanan ve ylksek kaliteli hizmet sunan Asya
-Pasifik bolgesinin tastyicilari, Avrupa'yl yeni dlzenlemeler yapmasi
konusunda zorlamiglardir. Bu durum, Avrupah havayollarini, bu bdlgedeki
havayollari ile rekabet edebilecek mega tasiyicilar olusturmak igin
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birlesmelere gitmek konusunda zorlamigtir. Bu iki agamali slrecin sonucu
olarak Avrupa'da G¢ havayolu firmasi 6n plana ¢cikmistir. KLM Hollanda
Kraliyet Havayollari, Lufthansa ve British Airways (Elgin, 1997 :2).

Bugin Avrupa Birligi adi ile anilan, Avrupa Ekonomik Toplulugu,
Fransa, o gunki adiyla Bati Almanya, italya, Belgika, Hollanda ve
Luxsemburg arasinda 25 Mart 1957 de imzalanan Roma Anlasmasi ile
kurulmugtur. ingiltere Danimarka ve Irlanda 1963 yilinda topluluga
katilmiglardir. 1993 yilinda imzalanan Maastrich anlagmasiyla Avrupa
Ekonomik Toplulugu, Avrupa Birligi adina almigtir. AB'nin havayolu
ulastirmasina olan ilgisi nispeten daha yenidir. Aslinda 1l.Diinya savasinin
sona ermesiyle baslayan suregte, sivil havaciik Avrupa'daki entegrasyon
sUrecinin diginda kalmigtir. Tarifeli uguslar, hUkUmetler arasindaki ikili
anlagsmalar sisteminin ya da tamami ile ve/ veya bir bélumu itibari ile
hukumetierin  kontrolinde bulunan karsihkli kabul edilmis tasiyicilar
arasindaki gérusmelerin sonucuna gére gergeklesiyordu. Netice itibar ile
sistem tekelci bir yapiya sahipti ve Avrupa entegrasyonunun temelinin atildig
Roma Anlagmasinin 85.ve 86. maddeleri ile catisma iginde yUrataltyordu
(Elgin, 1997 : 42).

Ekonomik agidan bakildiginda, havayolu tasimacihi§i ekonomide
rekabet icinde Onemli bir faktérdir. 1984 yilanda Avrupa Toplulugu
komisyonu, daha ¢ok ulastirma politikasina yénelik olarak, bir "Sivil Havacihik
Bildirisi" ilan etmigtir. Komisyonun ilan etti§i duzenlemelerle, Gye Ulke
hukumetleri ile girketleri arasindaki ikili anlagmalarla, sistemi daha esnek ve
rekabetci hale getirmeyi amaclamistir. Bu politika, Avrupali tasiyicilarin
verimlilik ve tarifelerini artirmayi, gumrtk tarifelerini azaltmayi, yeni ve
yenilenmis sirketlerin pazara girmesine musaade etmeyi amaglyordu
(Simons, 1992 : 35).
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1.3.2.1.3. Afrika - Ortadogu

Afrika bélgesindeki Glkeler, Avrupa ve Amerika pazarlarina bakarak
daha liberal bir pazarin énemini fark etmigler ve bunu destekieme cabasi
icine girmiglerdir. Ancak, bu Ulkelerde hava tagimaciliyi sektérl deviet
korumaciligi olmadan sinirsiz bir rekabete dayanacak gugte degildirler.
Bunun yani sira, bu tlkeler hava seyrtsefer yardimcilari alt yapisi ve eski
ucaklarinin yenilenmesi gibi konularda finanse edebileceklerinden daha fazla
yatinm gereksinmesi ile karsilasmiglardir (Teneja, 1988 : 131).

Bolgesel havayolu girketlerinin igbirlikleri ile etkinlik kazanma c¢abalar,
pek basarnl olmazken o6zellegtirmenin gergeklestiriimesi yakin bir tarihte
mumkin goérulmemektedir. Bununla beraber, bazi hukumetlerin hava
tagimaciliyi sektérinden c¢ekilmeye hazirlandiklarini gésteren bir takim
belirtiler de bulunmaktadir.

Orta Dogu bélgesinde, bazi Arap Ulkeleri ile israil arasinda yasanan
gerginiik boélgedeki seyahat ve turizmi baltalamaktadir. Kérfez Krizi bu
boigede havacilik sektérinl olumsuz yonde etkilemektedir. Bélgedeki barisi
saglama cabalarinin gok yavas ilerlemesi, Birlesmis Milletlerin Irak'a
ambargo uygulamasi hava tagimaciliginin geligimini engellemektedir.

Ham petrol fiyatlarindaki diasis bu bodlgede ekonomik buyumeyi
yavaglatmakta ve bolgenin tagiyicilarina olumsuz etkileri bulunmaktadir.
Bolgede olumlu bir gelisme olarak, Gaza Uluslararasi Havaalani'nin agiimasi
goraimektedir. Kérfez bélgesindeki havayolu sirketlerinin performansi tatmin
edici olmakla birlikte, hukimetler ulusal tagiyicilar ile ilgili politikalarini
yeniden gbzden gegirmektedirler. Bir yil 6nce 6zellegtirmeye aday olan bazi
havayolu tagiyicilan yetkililer tarafindan dikkatle incelenmektedirler (DPT,
2001).
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Kuresel trendin gerisinde kalan bdlgesel tasiyicilar kod-paylagimi
anlagmalarina yoénlenmektedirler. Bu da Orta Dogu pazarindan pay almak
isteyen yabanci sirketlerle stratejik ortaklik yapilabileceginin gdstergesi
olarak kabul edilmektedir. AACO (Arabian Air Carriers Organization) Uyeleri
arasinda ozellikle daditim sistemleri alaninda giderek artan isbirlikleri
gérulmektedir. Bu organizasyonu Uye olan sirketler, Arap havayolu sirketleri
ve dinyanin diger tasiyici girketleri ile pazarlama alaninda igbirligi olusturma
yolunda caligmalar baslatmistir (DPT,2001).

1.3.2.1.4. Asya - Pasifik

1980'li yillardan baglayip 1990'larin sonlarina kadar Asya-Pasifik
bélgesinde, kisi basina dusen gelirin artmasi, bdigeler arasi ticaretin
gelismesi orta gelir grubundan kisilerin de seyahat etmelerine imkan
tanimigtir. Bunun sonucu olarak, hava tasimaciligina olan talepte buyume
orant yillik %1Qlara ulagsmigtir. Ayrica, tarifeli seferlerin gelisimine
bakiidiinda Asya - Pasifik bélgesinin Uluslararasi Sivil Havacilik Orglitu
(ICAO) nun verilerine gore en fazla gelisen bélge oldugu goéruimektedir. Asya
Pasifik bélgesinde goérilen bu gelisme ¢ok sayida makro ve mikro ekonomik
gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir: (1) ihracat gelirlerindeki hizli
artig, (2) YuUksek verimlilik, havayollarinda gergeklesen daha dustk
maliyetler, saldirgan fiyat politikalari, yuksek kaliteli Grtnler (3) Havayollarinin
kendi aralarinda ve hukimetlerle aralarindaki daha ileri boyutlardaki
koordinasyon ve igbirligi (4) Japon hukUmetinin rekabeti daha da artirici
politikalar izlemesi (Teneja, 1988 : 121).

Asya - Pasifik bolgesinde hava ulagtirmasi dért nedenden dolayi
6nemli rol oynamaktadir; cogdrafi sartlar, ekonomik faaliyetier, nufus ve
turizm. Bu bélgedeki Ulkeler arasinda 6nemli mesafeler s6z konusudur.
Tokyo ve Sydney arasindaki uzaklik 7800 km dir. Bdige icinde ticaret
hacminin artmasi daha fazla ulagim ihtiyaci ortaya gikarmaktadir. Bélgedeki
artan nufus hava ulagtirmasina olan talebin artacagina igaret etmektedir.

25



Ancak 1998 yilinda bélgede gérulen ekonomik durguniuk sonucunda ticaret
hacminin dusmesi hava ulagiminda da benzer talep dusUslerine neden
oimustur. bdlgedeki dev firmalar ¢ok buytk mali sikintilaria karsilagsmislar,
buylk iflaslar yagsanmistir. Bu bélgedeki, Glkeler arasindaki ticari ve turistik
iliskiler zayiflamistir. Ayrica, Asya’dan dunyanin diger Ulkelerine giden
turistlerin sayisinda ciddi dugtsler yagsanmigtir. Turizm, bu bélgedeki pek gok
Ulke icin hayati derecede énem tasiyan bir faaliyet durumuna gelmektedir ve
havayolu ile ulagim bu béigede Dunyanin diger bélgelerine gbre daha fazla
6nem kazanmaktadir, ada ve takimada topluluklarina sadece havayolu ile
ulagilabilmektedir (Vellas ve Becheral, 1995 : 127).

1990'arin ik yarisinda, boélgedeki dustk is glcu ve malzeme
fiyatlarina bagl! olarak rekabet glict artan Asya/Pasifik bélgesi dinyanin en
karli 15 havayolu sirketinden 8'ine sahipti. Cesitli nedenlerle bagli olarak
havayolu sirketleri artan talebi kargilamakta gugluk cekmeye baslamis ve
hikUmetler, yeni 6zel havayolu sirketlerinin de kurulmasi icin havacilik
yonetmeliklerinde bazi degisikliklere gitmistir. Bu degisim sektérun
lierallesmesini saglamigtir. Hava tasimaciifindaki bu olumlu gelismeler
hukimet ve kanun yapicilarin 6zellestirme yoluyla 6zel sektériin de havayolu
tagimaciigina girisini kolaylagtirmig ve havayolu sirketlerinin sayisinin
artmasina yol agmistir (Vellas ve Becheral, 1995 : 130).

Kapasitenin talepten daha fazla artmasi ile rekabetci pazarda gelirler
dismeye baglamigtir. Artan maliyetier karlar azaltmistir. Hong Kong'un,
1997 yilinda, Gin hUkOmetinin yonetimi altina gegmesi, bu bélgeye olan
turistik talebin azalmasina yol agmistir. Ayni sekilde Guney Dogu Asya'da,
Endonezya'da meydana gelen orman yanginlar turizm sektéruni olumsuz
yonde etkilemigtir. Japon pazarinin eski glcini kaybetmesi talebi olumsuz
etkileyen bir diger faktérdar.1997'nin ikinci yarisinda yasanan ekonomik kriz,
Tayland, Endonezya, Guney Kore gibi ulkelerin IMF yardimina ihtiyag
duymasina ve tum Asya bélgesinde tum dunyay! etkileyen blyluk bir
ekonomik bunalima yol agmigtir. Satin alma glucinin azalmasi ve tuketici
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guveninin yok olmasi, Asya hava tasimaciigi pazarinin daha da

zayiflamasina neden olmusgtur (Elgin, 1997 : 3).

Asya da yasanan ekonomik krizden en ¢ok etkilenen sirketlerin, i¢
hatlarda hizmet veren ve boigesel tagimaciigi Ustlenen sirketler oldugu
gorulmUstar. Ekonomik krizin ilk 12 ayinda, dokuz havayolu sirketi iflas
ederek sektérden cekilmistir. Faaliyetlerine devam eden dider havayolu
tastyicilari ise, sektdrde ayakta kalabilmek igcin bazi ugus noktalarini iptal
edip, frekans ve kapasitelerini azaltmig, baz sirketler de ugaklarini satarken
bir kismi da ugak siparislerini iptal etmislerdir.

Ekonomik kriz havayolu endustrisinin kUresellesme  sUrecini
hizlandirarak; United Airlines ve Lufthansa tarafindan kurulan "Star Alliance"
ile Tai Airways, Air New Zeland, All Nippon, Ansett Airlines ve Singapore
Airlines'in igbirligine yol agmigtir. Bu isbirligi anlagsmalarinin bir kismi, Asya
havayolu tasiyicilarina kisa donemde; kaynaklarin paylasimi, trafik
paylasimi, ugak kullanim etkinligini arttirma ve pazar durumlarini gugclendirme
yolu ile sermaye girisi saglayarak yardimei olmustur.

Ekonomik krizin etkilerinin ¢ok blUylk olmasi nedeniyle bazi
hukimetler havayolu sirketlerine dogrudan finanssal yardim sa@layarak
onlarn rekabetten korumak amaciyla liberallegme strecini ertelemistir. Diger
taraftan, Tayland huktimeti, 6zel havayolu sirketlerinin i¢ hatlarda herhangi
bir sinirlandirma olmaksizin ugmalarina izin vererek, pazarlarini
liberallestirme yoluna gitmigtir. Guney Kore'de de hukimet havayolu
sirketlerinin yabanci ortak hisselerinin %50'ye cikmasina izin vermistir.
Asya'daki diger Ulkeler de havayolu girketlerinin ugus aglarini dizenlemede
esneklik saglamak i¢in havayolu anlasmalarini tegvik etmektedirler.

Finanssal krizden &énce, IATA tarafindan éngdrilen yillik %7.4'luk
buyime tahminleri %4.4 olarak gerceklesmistir. Boeing tarafindan yapilan
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tahminlere gére ise, Asya'daki ekonomik gelisme énumuzdeki 10 yilda yillik
ortalama %2-3 arasinda artis gosterecektir. Tuketici glUveni tekrar
kazanildiginda ekonomik gelisme glglenirse Asya, tekrar klresel hava
tasimacih§ini arttiran bir gug olabilecekti. Uzak Dogudaki ekonomik
buyimeye paralel olarak gerek boélge igci gerekse basta Amerika ve bati
Avrupa olmak Gzere Dunyanin diger bolgeleriyle hava trafigi hizla
artmaktadir. Boeing'in Kasim 1996 da yayinladigi istatistiklere gére genis
govdeli ugaklarla yapilan ulagimin % 50'yi agan bir bélami Japonya'dan
baslayan Hong Kong ve Singapur'dan gegerek Londra'da sona eren bir
bandin i¢inde gergekiegsmektedir. Uzak dogu Ulkelerinde ekonomik gelisme,
piyasa ekonomisine gegisi de beraberinde getirmektedir. Bu durum havacilik
sektérl  icinde gegerlidir. bunun sonucu olarak yeni havayollarinin
kurulmasina izin veriimekte ve sektérde korumacihk hizla ortadan
kalkmaktadir. En son kirk yilik bir aradan sonra yeni havayollarinin
kuruimasina izin verilmeye baslanmistir. Kore, Vietnam, Malezya, Tayland
gibi Glkelerdeki liberallesme ve bélgedeki hizli ekonomik buylume ile beraber
uzak Doguda, hava ulagiminin, Bati Avrupa'yt 2000'li yillarin ortalarinda
gecmesi beklenmektedir (Elgin, 1997 : 4).

Halen Dunyanin en blytk yolcu pazarlarindan biri olan ,Cin ve i¢ hat
pazarini serbestlegtiren Hindistan, havacilik sektérinde &zellikle izlenmesi
gereken Ulkeler arasina girmiglerdir (Elgin, 1997: 4).

1.3.3. Tiirkiye'de Havayolu Ulastirmasinin Geligimi

1909 yilinda istanbul ve izmir'de Fransiz havacilarin balon ve ugakla
yaptiklar ucus gosterilerinin ardindan, 1910 yilinda iki Tark subayinin
yurtdisinda havacilik egitimi igin goénderiimesiyle Turk Havaciligi askeri
alanda ilk adimini atmaya baslamistir (Barutgugil, 1986 : 105)

Turkiye'nin ilk ticari sivil havacilik iligkileri Fransiziarla 1922 yilinda
baslamistir, Fransizlar tarafindan Istanbul-Yesilkéy havaalani geligtirilmis ve
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1924 yilinda Ankara-Paris hatti hizmete agilmistir. Bu arada dunyada
havacilik igletmelerinin  uluslararast igbirligine yoéneldi§i ve devlet
yonetimlerinin de tesvik ettii sirket birlesmeleriyle, Ingiltere'de "Imperial
Airways", Aimanya'da "Lufthansa", Fransa'da "Air France" gibi dev sirketlerin
dogdugu bir dénemde, Turkiye ve Ortadogu'nun ilk sivil hava ulagtirma
igletmesi kurulmustur. 1933'te MSB'ye bagl olarak"Hava Yollari Devlet
isletmesi idaresi" adiyla kurulan isletme, "Eskisehir-Ankara" hattinda tarifeli
seferlere baslamistir (Kaya, 2000 : 24).

Tark sivil havacihk 6rgiti 7 Aralik 1944'te Chicago'da imzalanan
s6zlesmeyle uluslararasi hava ulagtirmasinin glvenli, dizenli ve ekonomik
bir sekilde galismasini ve gelismesini saglamak igin isbirli§i amaciyla kurulan
Uluslararasi Sivil Havacilik Organizasyonuna Uye olmugtur. 1946 yilinda
satin alinan yeni ugaklarla Ortadogu’'nun en buyuk hava filosuna sahip olan
Tirk Sivil Havacih@i, 1947 yilinda "Ankara istanbul-Atina" seferleri ile yurtdisi
ucuslarina baglamistir. Daha énce kurulmus olan havayolu isletmesi,1956'da
Turk Hava Yollari Anonim Ortakligi adiyla yeniden dizenlenmistir (Albayrak,
1983 : 36). Turk Hava Yollan A.O (THY), Uyeleri arasinda ticari, teknik ve
ekonomik igbirligini saglamak ve haksiz rekabeti 6nlemek amaciyla kurulmusg
olan Uluslararasi Hava Ulasim Orgiti 'ne Gye olmustur.

1.3.3.1. Tiirkiye’de Ozel Havayolu igletmeleri

1980'lerde 6zel havayolu igletmelerinin sayilarinda kapasitelerinde ve
sektérden aldiklan payda 6nemli artiglar olmustur. isletme sermayesinin
yetersizligi, deviet desteginden uzak kalinmasi, nispeten yash ucaklarin
kullaniimasi, bakim-onarim ve diger altyap: imkanlarinin yetersizligi, nitelikli
personel ihtiyacinin kargilanmasindaki glglikler gibi pek ¢ok sorunia
mucadele vermek zorunda kalan 6zel tesebbus sirketleri, 1990'da Ozel
Sektor Havacilik isletmeleri Dernedi'ni kurmuglardir. 1990 yilinda ortaya
cikan Korfez Krizi'nin etkileri 1991 tarihleri arasindaki grev, sivil havacilik
sektérindeki sorunlari daha da agirlastirmigtir ( DPT : 2001).

29



1992 yih, havayolu sektérimiz igin yeniden canlanma ddéneminin
baglangici oimus, sektérin halen en buyuk havayolu isletmesi olma &ézelligini
koruyan THY'nin, 1990 yilinda ézellestirme kapsamina alinmasi ve HAVAS'In
da 1995 yilinda 6zellestiriimesiyle, sektérdeki deviet payinin 6zel tegebblse
devredilmesi yolunda énemli adimlar atilmigtir.

SHGM'den alinan bilgilere gére 6zel sektdér havacilik isletmeleri 2002
yili itibari ile 124 ugak ve 21.617 yolcu kapasitesine sahiptir. Ozel Havayolu
Isletmeleri, pazarda kugimsenmeyecek bir pay almalarina ragmen, énemii
yapisal konumlarla kars! karsiya kalmiglardir. Bu hususlari séyle siralamak

mumkandar.

a) Oncelikli olarak bu havayolu igletmelerinin bir imaj sorunu oldugundan
bahsedilebilir. Yash ucaklar kullanildidi, inis kalkis saatlerine uyulmadigi,
yolcu magduriyetlerinin kimi sirketier ve dénemler s6z konusu oldugunda ¢ok
yuksek duzeylere ulasti§i, bununla guveniliik ve sayginlikiarina géige
diasurdugunden bahsedilimektedir.

b) isletme sermayelerinde yetersizlik

c) Bakim - onarnim ve diger alt- yap! imkanlarinda yetersizlik géraimesi

d) Kalifiye eleman tedariki konusunda gugliiklerle karsilagsmasi

e) Sektorlerin herhangi bir bigimde yeterince tegvik ediimemesi

f) Cifte standart uygulamalari ile karsilasiimasi.Yolcularin buytk bir

bélimunln turist olmasina ragmen, Tarkiye'de hava tagimaciligi politikasinin
turizm kapsami diginda dusuntlmesi
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Butun bu yukarida sayilan etkilerin sonucunda, 6zel havayollari, 1983
yilindan bugtine kadar gegen dénemde istikrarli bir gelisme gdsterememistir.
Zaman zaman iflaslar ve el degistirmelerle karsilagiimistir. Bu sure¢
icerisinde, kurulan 29 6zel hava tagimacilidi sirketin 19'u sektdrdeki agir
maliyet ve risk kosullarina dayanamayarak faaliyetlerine son verilmigtir. Bu

firmalar asagida listelenmigtir.

Tablo 1.1. : Tiirkiye’de Faliyetine Son Verilmis Ozel Havayolu Isletmeleri

No Havayolu igletmeleri
1 Anadolu Havacilik
2 Marmara Havayollari
3 Nesu Air
4 Talia Airways
5 Toros Havayollari
6 Bogazigi Hava Tasimacihg
7 Imsik
8 Blu Airways
9 Nobel Air
10 VIP Air
11 Sultan Havayollari
12 Bosphorus
13 Tur Havayollart
14 Green air
16 Bilgen Havaciiik
16 Albatros Havacilik
17 Aktiv Air
18 Holiday Air
19 Istanbul Havayollari
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2002 yih verilerine gére Turkiye'de faaliyet gésteren 6zel havayolu
sirketlerini ise agsagdidaki tabloda gérmek mumkinddr,

Tablo 1.2. : Turkiye’de Faaliyet Gosteren Ozel Havayolu igletmeleri

HAVAYOLU ISLETMESI
Top Air
Onur Havayollari

=2
o

Alfa Havayollari

Kibris Turk Havayollari

Air Anotolia
MNG Havayollar
Gul Havacilik isletmeleri

Gunes Expres

O O N O o M} W N =

Pegasus Hava Tagimacilig

Sektorde maliyetierin ylksek olmasi, sektorin pek cok faktérdeki
gelismelere kargi agir duyarli olmasi, yogun bir rekabetin yasanmasi, gigcli
bir sermaye yapisina sahip olmamasi gibi unsurlarin etkisiyle, Turkiye'de
6zellikle 6zel havayolu sirketlerinin gelisme streci igerisinde cok sayida sirket
faaliyete gectikten bir stre sonra varh§ini strdurmekte zorlanmis ve
faaliyetlerine son vermek zorunda kalmistir.

Bugun ayakta kalmay! basarabilen sirketler biraz yakindan incelendiginde,
buniarin pek gogunun bankalarin veya bilytk holdinglerin sahipligi olduklar:
gorulmektedir. Ozellikle finanssal guglikleri asma bakimindan bu durumun

énemli bir avantaj teskil ettigini sdyleyebiliriz.
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1.4. Havayolu ile Seyahatin Buglinii ve Gelecege iliskin Tahminler

80'li yillarin sonu ve 901 yillarin basini igerisine alan dénemde
Amerika ve Avrupa'daki agir (hantal) havayolu endustrisi, baylk uluslararasi
tasiyicilar varliklarini  sGrdurebilmek icin daha dustk fiyatlar ve devlet
tarafindan saglanan bazi imtiyazlar elde etmeye zorlamigtir. Amerika ve
Avrupa'da bunlar olurken Asya - Pasifik bdlgesindeki havayollari lyi bir
performans sergilemis ve karlarini da arttirmiglardir. Bu arada danya
genelinde rekabetin siddeti artmig ve bu durum bdigesel pazarlardaki
reformlara oénculik etmistir. Artan rekabet havayolu firmalari arasinda
stratejik birlesmelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunun diginda,
Asya-Pasifik bolgesinde gérilen sk wugus programlari, bélgesel
havayollarinin global rekabetle basa ¢ikmak i¢in yaptikiarina bir érnektir.

Global rekabet Asya-Pasifik orijinali havayollarini yénetim anlayislarinda ve
uygulamalarinda reform yapmaya zorlamistir. Bu cercevede havayolu
firmalari, 6zellikle, Amerika ve Avrupa'nin daha &énce denemis oldugu
"isbirligi" anlayigini tecribe etmislerdir. Asya-Pasifik bélgesinde faaliyet
gosteren havayollaninin bu ydndeki ilk uygulamalarina, "Passages" olarak
adlandinlan,1993 yilinda uygulamaya baglayan ve Cathay Pacific Airways,
Malaysian Airlines ve Singapore Airlines'in birarayla gelmesiyle olusturulan
itk "Frequent Flyer (Sik Ugus)" programi érnek olarak verilebilir (Mak ve Go,
1995:61).

Bu program Joint Marketing (Ortak Pazarlama) politikalan, ortak
yonetim ve 6rgltsel yap! pozisyonlarina dogru bir gidigin baslangici olmustur.
Global gelismeler ayni zamanda havayolu endustrilerindeki stratejik
birlegsmelere dnculik etmistir (Bieber ve Poiter, 1993 : 136).

1990'larda Kuzey Amerika, Avrupa ve Japonya'daki ekonomik
sikintilar, havayolu ile tagimaciliga olan talebin azalmasiyla sonuglanmigtir.
1990-1992 arasinda kalan zaman dilimini igerisine alan periyot da havayolu
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endUstrisinin kaybi dinya capinda 11.5 milyar dolar olmustur. Amerika
Birlegik Devletlerindeki havayolu firmalarinin bu dénemdeki kaybi 10 milyar
dolar olarak gergeklesmistir. Bu durum tersine, Asya bélgesindeki havayolu
firmalari iyi bir performansa sahip olmuglardir. Bu nedenle Amerikali ve
Avrupali havayolu firmalari, karli ve hizli gelisme gésterdigini dastundukleri
Asya pazari ile ilgilenmeye baglamiglardir.

Uluslararasi Hava Tagsliyicilari Birligi (IATA)'nin tahminierine gére,
Guneydogdu Asya'da 2010 yilina kadar olan sire zarfinda yillik buyime orani
ortalama %9 olarak gergeklesecektir. Oysa 1993 yili icinde dinya ¢apindaki
buyime orani %6 olarak gercekiesmistir. 2010 yihna kadar Dunya hava
tagimaciliginda Asya bdlgesinin payinin %25 den %40'a gikacadl tahmin
edilmektedir. Son birkag yil igerisinde Asya- Pasifik bélgesi ekonomik
buyume potansiyelini ispat etmistir ve bu bdigenin seyahat endustrisi icin
gelecekte daha da énemli olacagi ortaya cikmistir. Asya- Pasifik bolgesi
Dinya nufusunun %350'den fazlasini bunyesinde bulundurmaktadir ve bu
bélge en dinamik ekonomilere ev sahipligi yapmaktadir. Cin, Hindistan-
Endonezya ve Malezya gibi bélgenin blyuk Ulkelerin ¢ogunda, daha dusuk
fiyatll yerel havayolu tagimaciligi icin kayda deger bir talep s6z konusudur.
Ozelikle Gin Halk Cumhuriyeti bu béigedeki en énemli pazarlardan birisidir ve
ucak Greticilerinin de dikkatini cekmektedir. Asya- Pasifik béigesinin pek gok
bélumunde karadan tagimacilik igin uygun sartlar mevcut degildir. Bu durum
havayolu ile seyahatin gelismesine olumiu yénde katkida bulunmaktadir.

Amerika Birlesik Devletlerinde havayolu tasimaciliinda sinirlamalarin
kaldiriimasina yonelik galigmalar, havayolu hizmetlerinin kontroli hakkinda
politika belirleyenlerin tutumlari Uzerinde dramatik bir etki olusturmustur.
Amerika Birlesik Devletlerinde, sinirlamalarin kaldirimasiyla siddetli bir
rekabet ortam: gindeme gelmisti. Yodun rekabet ortamindaki
muicadelelerden ve birlesmelerden sonra Amerika'da ylzlerce havayolu

faaliyetine son vermistir.
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Havayolu endustrisinde son dénemlerde gériilen kargasa ortami, 6nde
gelen taslyicilarin pazar paylarini artirmak igin gergeklestirdikleri, farkl
bicimlerdeki rekabet faaliyetleri ile sonuglanmigtir. Havayolu firmalari, eger
yeterli doluluk orani gerceklestiremezlerse, pazardaki yogun rekabet
ortaminda varliklarini surdurmekte zorlanabilirler.
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BOLUM 11

2. Havayolu Tagimacihig Pazarlamasi

ik bélumde, havayolu tasimaciifi pazarlamasina 1sik tutmasi
acisindan , hizmet pazarlamasi, ulastirma sistemleri ve buna bagl olarak
havayolu ulastirmasi hakkinda detayli bir aragtirma yapimistir. Bunun
sonucunda, havayolu tagimaciligi endustrisi diger igletmelerde oldugu gibi
kar yapma amacini géz ardi etmeden insanlarin ulastirmaya olan istek, arzu
ve ihtiyaclarini karsilamak oldudu ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayidir ki
havayolu igletmeleri birbirleri ile acimasiz rekabet igerisindedirler.

Sert gecen rekabet ortaminda kar elde edip ayakta kalabilmek ise
ancak, kabul géren pazarlama anlayiginin uygulanmasiyla gergeklestirilebilir.

Bu uygulamanin yapilabilmesi yani, pazarlama prensiplerini hava
tasimacih@l endustrisine uyarlanabiimesi ve konunun iyi anlasilabiimesi igin
U¢ temel noktaya dikkat etmek gerekmektedir. Bunlar sirasiyla (1) havayolu
pazarlamasinin kavramsal olarak iyi degerlendiriimesi (2) tam olarak ne
yaptigi ve (3) nasil yaptigidir diye siralanabilir. ikinci bélim bu g temel
noktadan hareketle ele alinip, pazar bélumlemesi yapilacak ve nihayetinde
havayolu igletmelerinde pazarlama karmasini olusturan dért etkenle
sonuglandirilacaktir.

2.1. Hava Tagimacihg Pazarlamasinin Tarifi

Havayolu pazarlamasi, bir hizmet pazarlamasidir. Uriin bir hizmettir.
iki nokta arasinda tagimacilik arzidir. Hizmet yolcuya bilet satigiyla baslar,
ucaga alinmayla, ugus sirasinda hizmetle devam eder, ugus sonrasinda
tamamlanir. Bundan da anlasilacag gibi en basit haliyle hava tasimacili§
pazarlamasi; ulagtirma hizmetini, tiketiciye veya yolcuya sunma iglemidir. Bir
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baska deyisle pazarlamanin yapti§i, hava ulagtirma hizmetinin Ureticiden,
yani hava tasimacisindan, hava ulastirma tuketicisine sunarken, yolcunun
ihtiyaclarini tatmin etmek icin tlketiciye yonlendirilen aktiviteleri uygulamak
ve igletmenin temel hedefi olan karlilig1 sadiamak oldugunu gérecegiz.

Daha detayli olarak pazarlama kavramini incelemek igin “pazar’
teriminin ele alinmasi gerekmektedir. Genel manada pazar alici ve saticinin
bir araya geldigi yer olarak tanimianmaktadir (Skinner, 1990 : 631-632)
Gercektende hizmeti Gretende, hizmeti tuketende ayni noktada (pazarda)
ihtiyaglarini tatmin etmektedirler. Havayolu igletmeleri i¢in havayolu pazari;
havayolu hizmetine ihtiya¢c duyan ve potansiyel bir talep olusturan, satin alma
glcl olan insanlar olugturmaktadir. Pazarda, alici ve saticilar bir araya
gelirken havayolu isletmesi hizmeti Gretip, tuketicinin istek ve ihtiyaglarin

giderir.

Pazar terimi tamnimlandiktan sonra havayolu pazarlamasina tekrar
baktigimizda hava tasimacihigi pazarlamasi, hava tasimacihid servisinin,
kullanicilarin pazarlar ile értustigu aktivitelerin organize bir sistemidir diye
biliriz. S6yle ki hava tastyicilari, pazar olusturan tiketicilerin istek, ihtiyag ve
arzularini tatmin ederken, kendi istek ve arzularini yani karlihd: elde ederler.

2.1.1. Hava Tagimacihg Pazarlamasinin Gorevieri

Hava Tagimacilii Pazarlamasinin gérevleri; dogru GrGn veya hizmeti,
ihtiya¢ duyulan en dogru yerde, dogru fiyatla, istenen en dodru zamanda
tuketiciye sunmaktir. Bundan c¢ikartilabilecek 6nemli noktalar ise sbyle
siralanabilir;, Havayolu Pazarlamasi, degisimi kolaylastirmali ve
gerceklestirmeli, hizmete talip olan insaniarin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin
etmeli,havayolu pazarlamasi cesitli eylemlerden olusmakta olup bunlari
planiamali ve denetlemelidir.
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Bununia ilgili gerek bélgesel gerekse dunya genelinde cesitli
sinirlamalar ve uygulamalar kurum ve kuruluglarin denetimi altinda havayolu
tagimacih§ yapan isletmelere bildiriimektedir. igletmeler gérev biling ve
sorumluluklarini yerine getirdikleri élgide bir yandan ellerindeki mevcut
pazari korurken diger yandan pazar paylarini arttirirlar (Pride, 1995 :92)

Pazarda yasanan olumsuziuklar ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan sert
rekabet havayolu igletmelerinin isini bir hayli zorlagtirmaktadir. Zor sartlar
altinda pazarin kurallarina ayak uyduramayan, goérev bilincini yerine
getirmeyen havayolu isletmeleri sikintilarla karsilasmakta ve tek tek
kapanmaktadirlar. Zaten basgarili bir hava tasimacisi, modern pazarlama
kavramina uygun olarak pazara y6nlenmis bir genel pazarlama sistemi
tasarlamalidir ki tuketicinin taleplerini tatmin eden ve bdylelikle pazar payini
genisleten verdigi hizmet kalitesi élgustinde kar elde eden bir igietme olsun.

2.1.2. Hava Tagimacilig Pazarlamasinin Aktiviteleri

Pazar Stratejisi, bir Grin veya hizmetin, ve de servisin sunulacagi
hedef gurubun, segimini; sonra da amaci gergeklestirmek icin pazarlama
faktérieri karigiminin geligtirimesini  icerir.  Bunun igin 6ncelikle pazar
kogullarint belirlemek, aragtirmalar yapmak, tuketicilerin davraniglarini
incelemek, pazarlama denemelerini yapmak, pazar ve pazarlama kosullariyla
ilgili surekli bilgi toplamak, incelemek ve yorumlamak, pazar firsatlarini
degerlemek, pazari bélumiemek ve hedef pazar segmek gibi aktiviteler
yapilarak pazar stratejisi gekillendiriimelidir.

Strateji, 6nceden tespit ediimis amaca ulagmak icin yapilan planh bir
harekettir. Strateji, en iyi sonuglari elde etmek ve en avantajli pozisyonu
yakalamak igin imkaniari planlama, organize etme ve kontrol etme
kabiliyetidir. Pazar Stratejisi, bir cok faktérin karisimi demek olan Pazarlama
karmasini kullanma iglemidir.
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Pazarlama Stratejisi, hizmete talip olan bir tiketici gurubun segiimesi
ve Pazarlama Karmasinin yaratiimas: ile gelistirilir. Boylece Pazarlama
Karmasi, pazarlamanin gérevini nasil tamamlayacagini tayin eder.
Gergektende pazarlamanin ilk gérevi, girece@i pazari bir dijer deyisle hedef
pazari belirlemektir. Cagdas bir pazarlama anlayisinda havayolu
pazarlamasi hizmetinin tek bir pazari yoktur. CUnkl tuketicilerin ihtiyaglari,
istekleri, ya da satin alma davraniglar: birbirinden ¢ok farkli olabilir (Reibstein,
1985 : 221).

Bir bagka deyisle, pazar bélimleri tanimlanmali ve sekillendirilmelidir,
bu hedef Pazar ya da pazarlan belirlemek igin gereklidir. Bu bélumleme
dikkatli bir analizin sonucunda olmalidir ve bélimlenen pazarlan en blyuk
fayday! yaratmalidir. Bu analiz dért agamayi kapsar (Kane, 1990 : 83)

a) Gelir Duzeyi; bu pazarda buglinki ve gelecekteki gelir potansiyeli
nedir? Gelir, mevcut ve potansiyel tuketicilerin sayisinin ve yine
mevcut ve potansiyel musterilerin harcamalarinin bir
kombinasyonudur.

b) Rekabet; Rakipler kargisindaki avantajlarimiz ya da dezavantajlarimiz
nelerdir?

c) Maliyet; Bir Pazar bélumunl ¢ekebilmek ve Gyeleriyle baglanti kurmak
icin, hizmetleri gelistirmek igin ne kadar yatirim gereklidir?

d) Kapasite ve Isletmenin Olanaklari; Planlama igin, finansman ve
yénetim acgisindan yeterli kabiliyete sahip miyiz? Uygun ve memnun
edici hizrﬁetleri artirabiliyor muyuz: Bu hizmetlerle Pazar bélumlerini
cekebiliyor muyuz?

Bu dort agsama gegildigi zaman hedef pazarlarin belirlenmesinde
basarili olunabilir. Hedef pazarlarin ézellikleri dogru olarak tespit edildiginde
tanitim faaliyetleri daha etkin kilinarak talebin arzu edilen seviyede artiriimasi

mumkun olabilir.
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Bu durumda, bir pazarin birgok bélimden olustugu bir gergektir.
Soézgelisi, havayolu hizmetine talip olan tlketiciler pazari, yer, gelir, yas vb.
degiskenlere gbére bdlumlere ayrilabilir. Kisacasi, havayolu hizmeti
pazarlamak isteyen bir igletme &énce pazari bdlumiemeli ve bir pazar
bélimund hedef pazar olarak segmeli, sonra da pazariama eylemierini sectigi
pazar bolumine yoneltmeli, daha dogrusu uygun bir pazarlama karmasi
gelistirmelidir.

2.2. Havayolu Tagimaciliinda Pazar Aragtirmasi

Pazarlama Stratejisi, hedef guruplar, ve kontrol edilebilen ve
edilemeyen faktorleri iceren Pazarlama Karigimiari hakkinda bilgiye ihtiyag
duyar. Satig aktiviteleri hakkinda karar vermek igin bilgi toplama islemine,
Pazar Aragtirmasi denir. Amerikan Pazarlama Dernegi, Pazar Arastirmasini,
"Mal ve Hizmetlerin pazarlamasina iligkin problemler hakkindaki biigilerin
sistematik olarak toplanmasi, kayda gecirilmesi ve analiz edilmesi" diye tarif
eder (Pazarlama Dinyasi : 2000).

Pazar Aragtirmasi, musterinin istek ve ihtiyaglari hakkinda bilgi saglar;
yolcu i¢in hava tagima hizmetinin dnemini gdsterir ve kamuya hizmeti
etkileyen kararlarin alinmasindaki gercekleri ortaya koyar. Soéyle ki,
pazarlama aragtirmasi insanlari alici, satict ve tlketici rollerinde inceler.
insanlarin satin alma glglerini, isteklerini, tavirlarini, tercihlerini ve
aligkanliklarini aragtirirken havayolu igletmesine besleyici bilgileri saglayan

surekli bir iglemdir.

Bir difer deyisle pazarlama aragtirmasinin bir havayolu isletmesine
sag@layacadi yararlari siralayacak olur isek (KANE, 1990 : 85)

- Havayolu igletmeleri yapacaklari pazarlama arastirmasi ile,
potansiyel ve/veya muhtemel pazarlarini, ve tuketicilerini tanimaya ve onlarin
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istek ve arzularina ydnelik hizmet verecek, onlarin problem ve soruniarini

cOzecektir.

- Havayolu igletmeleri bu ¢aligmalarini bir plan ve disiplin igerisinde
sistematik olarak yuruterek fuzuli harcamalarn 6nini kesecek ve hedefi

ekonomik ve makul seviyelerde yakalayacaklardir.

- Havayolu igletmeleri yapacakian pazarlama aragtirmasi sayesinde
potansiyel hizmet alicilarint korurken, diger taraftan yeni musterilerle Pazar
paylarini arttiracak ve karlilik oranlarnni ylkselteceklerdir.

- Bu arastirmalar dlzenli bir gekilde yapiidi§t zaman ilerde
karsilagilabilecek risklerin minimize edilmesini saglayacaktir.

- Aragtirma, havayolu hizmeti alacak tlketiciye daha iyi hizmet
edebilme olanaklarini saglar.

2.3. Havayolu Tagsimacihiginda Pazar Boliimlemesi

Pazar benzer ihtiyaglari olan tUketicilerden olugsmaktadir, fakat bir
pazardaki musteriler asla homojen degildir. Pazardaki musteriler bekledikleri
fayda, 6deme glcl gibi konularda farkliliklar arz etmektedirler. Bu durum
pazarlamacilari Pazar bélumierine karst duyarh hale getirmekte ve
pazarlama faaliyetlerini yonlendirecekleri bir ya da birka¢ pazari sezmeye
zorlamaktadir. Belli bir pazar bdélumd, pazarin bUtinl igerisinde farh
6zelliklere sahip olan, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde énem arz
eden muasteri grubunu temsil etmektedir. Pek ¢ok pazarda, pazarin belirli
bélumleri icin farkli 6zellikte Grinlerin sunulmasi gerekebilir, tek bir Gran
pazardaki bUtin misterileri tatmin edemeyebilir. Ornegin, havayolu
isletmeleri musterilerine farkll Grnler sunarlar. Gelir grubu ylksek isadamiar:
igin havayolu igletmeleri birinci sinif mevki verirken, égrenci, yash ve dusuk
gelirliler icin ekonomik hizmet sunarlar.
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Pazar bdlimienmesi kar firsatlarini artirir, ¢tnkl farkli mosteri
gruplarinin ihtiyaclarinin belirlenmesinden sonra, onlara sunulacak Urlnler,
bu farkli musteri gruplarinin trlinlerden saglayacaklari ekonomik ve psikoiojik
faydalari artiracaktir, bu durum da satiglarin ve dolayisiyla karlarin artmasina
neden olacaktir (Doyle, 1998 : 66).

Buyume ve karlilik yapisi igerisinde boélumiemenin merkezi rolunu
tanimlamak igin, modern bir havayolunun stratejisi 6rnek olarak verilebilir.
Daha énceki dénemlerde havayollari, pazarlarini bélimlendirmiyorlardi, fakat
aniden yolcularin beklentilerinin farkh oldugu hususu ortaya ¢cikmistir. Bos
zamanlari degerlendirme amaciyla seyahat edenler igin daha dusuk fiyatiar
cekici olurken, is amagli seyahat edenler tarifelerin uyguniugu, konfor ve
hizmet kalitesine nem vermektedirler. Ornegdin, bir havayolu igletmesi koltuk
sayisi 300 ve ortalama doluluk orani %80 ise, ve bu igletme
farklilastinimamis bir fiyat stratejisi uygularsa elde edecedi karlilik
farklilagtinlmis bir pazarlama stratejisi uygulayan bir havayolu isletmesinin
karhligindan daha duguk olacagi kesindir.

is adamlari daha iyi hizmet ve farkli muamele icin daha fazla cret
6demeye hazirdir, bunun sonucu olarak havayollar farkh fiyat dizeylerinde
farkll duzeylerde hizmet verilen koltuklarin olusturuimas: ydéninde
farkhlastirma stratejilerine dogru yoénelmiglerdir;, ekonomik sinif business
class ve first class bunlara érnek teskil eder.

Daha o6ncede belirtildigi Uzere musterilerin ihtiyaglari birbirinden
farkhdir. Oregin; eder bir havayolu sirketi, butun musterileri icin ayn fiyat ve
hizmet kalitesini sunarsa is amagli seyahat edenler ortalama yolcu igin
sunulan hizmet dlzeyinden mutiu oimaziar ve alim guct sinirli 6grenciler
6demeleri gereken ortalama fiyattan rahatsiz olurlar. Her bir b&lim igin ayri
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“Marka” gelistiriimesi her bélimiun daha fazla tatminine olanak verecektir.
(Doyle, 1998 : 67).

Bolumlendirme, musterilerin sadece ihtiyaglarina gére gruplandiriimasi
demek degildir. Pazarda satin alma kararini verecek olanlarin ayirt ediimesi
daha basarili sonuglarin alinmasina yardimei olabilir. TUketici pazarlarinda,
bir ailenin secimleri evin beyi, evin hanimi ya da gocuklar tarafindan, aile
mensuplari disindaki diger unsurlarla beraber etkilenir. Bunlarin her biri farkli
satin alma kriterlerine ve satin aima karirinda farkli rollere sahiptir. Ornegin;
yeni bir otomobil satin alinmasinin arifesinde evin beyi ekonomik faktérleri
g6z énune alir, gocuklar modele ve performansa dikkat ederler, onlar igin
cekici olan hususlar bunlardir ve belki de temel kullanici olan evin hanimi,
blyukluk ve konfor gibi hususlar temel faktér olarak géz 6nune alir.

isletmeler ve Orgltler pazardaki butun insanlara ayni anda hitap
edemeyeceklierini bilirler. Bu nedenle her igletme kendisine en uygun
homojen grubu belirlemelidir. Her homojen grup farkli bir Pazar dilimidir ve
isletme pazarlama caligmalarini bu gruplara yonelttifi zaman bunlar hedef
pazar durumuna gelir. Pazar bélumlemenin amaci talebi analiz etmektir. Ayni
~ ya da benzer ihtiyaglar olan tiketiciler bir arada gruplandirilir. Bir pazarin
nasil dilimlere ayrilacagdi her isletmenin kendi hizmet tart ve 6zellikleri ile
ilgilidir. Ornegin; tarifeli seferler duzenleyen bir havayolu isletmesi ig
seyahatleri ile ilgili pazari daha fazla dilimlere ayirirken, tarifesiz tasiyicilar
ise turizm amaglh seyahatlerle ilgili pazan dilimlere ayrilirlar. Pazar
bolumlemesi tuketicilerin ayirt edici 6zelliklerine gére yapilir. Ornegin; yas,
gelir, cinsiyet, 6grenim durumu ve gelir duzeyi en ayirt edici Glgllerdir.
Bélumleme yapildiktan sonra igletme igin uygun olan grup segilir ve igletme
olanaklar bu gruba gére kullanilir (Kinnear ve Bernhardt,1983 : 83).
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Hava Yolu Tagimaciliginda Pazar bélumlenmesi Pazar da yiritulen
cesitli faaliyetlerin etkinligini artirmak, pazari daha iyi taniyabilmek,
6zelliklerini ortaya koyabilmek, pazarin isteklerini daha dogru bir sekilde
tespit edebilmek igin gesitli kaynaklardan yararlanilarak yapilan bir faaliyettir.
Hava Yolu Tagimacili§i pazarlart cografi, demografik, ve davranigsal
degiskenlere gore dilimlere ayrilir. Bu degiskenler belirli bir Pazar dilimine
nasil ulagilabilecegini gésteren en iyi yontemi ortaya koyar. Bununla birlikte
surekli olarak degisen toplum iginde yalnizca cografi ve demografik verilere
bagh kalmak dogru degildir. Cunkd, belirli bir yas ya da gelir grubunu
kapsayan bir Pazar dilimi bu gruptaki tlketicilerin hepsinin ayni tercihler
gosterecegi anlamina gelmez. Cografi ve demografik veriler pazar dilimlerinin
begeni ve tercihleri konusunda yeterli bilgi vermez. Bu nedenle analizlerin
davranigsal degiskenlerle ilgili talep dilimlemesi ile desteklenmesi gerekir.
Yalnizca cografi ya da demografik veriler kullanilarak yapilan Pazar
bélimlemeleri, tuketici istek ve intiyaglarini, davraniglarini ve aliskanliklarin
g6z ardi eder ve bunun sonucunda bazen yanlis pazarlama kararlari alinabilir
(Kinnear ve Bernhardt,1983 : 87).

2.3.1. Cografi Bolimieme

Havayolu firmalar satig artirici ¢abalarin etkinligini tanimlayabilmek
icin cografi bélumiemesi kullanmaya dikkat ederler. Codrafi bélumleme,
pazarlamanin talep analizi asamas! igin en yararli baslangic noktasidir.
Cografi bolumleme pazariari farkl Gniteler ayirir, Ornegin; Ulkeler, béigeler,
yéreler, eyaletler ve sehirler gibi. Buylk ve uluslararasi alanda calisan
havayolu igletmeleri dunya pazarini da cografi bélgelere ayirir. Ornegin;
Avrupa, Kuzey ve Glney Amerika, Dogdu Avrupa ve Dogu Asya — Pasifik
cografi bélumleme havayolu pazarlamasi igin ¢ok 6énemlidir. Bir yolcu gerek
is amagli gerekse turizm amagcli seyahat etmeye karar veriyorsa ve gidilecek
mesafe uzak ise ugakla seyahat éncelikli tercihi olacaktir. Zaten farkli cografi
bélgelerde yasayan insanlar, igerisinde bulundugumuz kiresellegsme
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déneminde mesafeleri havayolu ile seyahatle kisaltmaktadiriar (Cemalcilar,
1998 . 14).

Bir diger taraftan, farkli cografyalarda yasayan insanlar turistik amagl
bir seyahat yapmay dusinduginde gidecedi yada tercih edecegi yerin ikiimi,
cografi yapisi, ginesi ve denizine, kig turizmi ise dagin yapisina ve karin
kalinligina bakmaktadir. Bu durum suirekli yasanilan bir yer ile destinasyon
arasindaki farklilig) vurgular. Sonucunda insanlar bu mesafelere en hizli ve
konforlu bir gekilde havayolu ile ulagsmak isteyeceklerdir. Ayrica, nufus
yogunlugunda cografi bélumlemenin bir pargasidir. Ornegin, nifusun yogun
oldugu cografi ybrelerde, genelde havayolu hizmetine talep fazla olacag gibi,
6zel talepte gelisir. Bu durum isletmenin Pazar payinin artmasina ve
farklilagtiriimig hizmet sunumuna buda karliligin artmasina neden olur.

2.3.2 Demografik Etkenlere Gore Bolimleme

Demografik bélumiemede, pazar, yas, cinsiyet, gelir, meslek , aile
yapisi gibi etkenlere gore cesitli bdlumlere ayrilir. Tuketici ihtiyaglari ve
istekleri demografik &zelliklere bir bagka deyisle nifusun yapisina gok
baglidir. Bu nedenle, bu etken havayolu igletmeleri icin tiketici belirlemede
¢ok kullanilir. Genellikle havayolu igletmeleri demografik bélumleme de yas
ve gelire iligkin degiskenler kullanilir. Yas ve gelir seyahat faaliyetlerine
katilim igin ¢ok yararli verilerdir. Bu verilere bakarak bir bélumleme
yapildiginda, hedef pazan belilemek ve bu pazara yonelik faaliyetierde
bulunmak daha etkili olabilir.

Bununla birlikte pazar bdlumlemesi igcin sadece demografik bilgilerin
kullaniimasi da elestiri konusu olmustur. Hizla degisen toplum yapisi
nedeniyle, geligen bir pazarlama stratejisinde yalnizca bu bilgilere
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bagvurmanin ve guvenmenin mumkin olamayacag: ileri sUrGimastar.
Ornegin; ayni gelir ve yas grubundaki insaniarin benzer seyahat tercihleri
yapmalari her zaman gergeklesmeyebilir. Ancak, demografik bdélimleme
pazarin spesifik bir bélimune giris i¢in en uygun yolu teskil eder ve stratejik
kararlar i¢in faydal: bilgiler saglar (Cemaicilar, 1998 :15).

2.3.3. Davranigsal Boliimleme

Davranigsal bélimleme tlketicilerin ne kadar fazla seyahate ¢iktidi, ne
kadar fazla isietmeyi kullandi§l ve isletmenin ismine ya da markasina ne
kadar bagl oldugu konusunda yapilan bir bdlumiemedir. Bu nedenle
davranigsal bélimleme U¢ asamada degerlendirilir; seyahate ¢ikma sikhg,
igletmeyi kullanma sikhigi ve marka bagimlilig:.

Seyahate cikma sikligi agisindan yapilan bir pazar bélumlemesi
genelde insanlarin seyahate ¢ikma amaglari Gzerinde yogunlasir. Bu
nedenle, is amagcli seyahatler ve tatil amagli seyahatler olarak iki ana grupta
toplanir. is amagh seyahatierde daha ¢ok tarifeli ugak seferleri, tatil amagli
seyahatlerde ise charter kullaniimaktadir.

Davranigsal bélumleme icin diger bir 6igit de isletmenin olanakiarinin
tiketici tarafindan kullanim sikhigidir. Bazi igletmeler musterilerini; hig
kullanmayanlar,, eskiden kullananiar, potansiyel kullanicilar, ilk kez
kullananlar ve dazenli kullananlar olarak gruplandiniriar. Buytk Pazar payina
sahip igletmeler potansiyel kullanicilari fiili kullanici oimaya gevirmek igin
caligirken kuglk igletmeler rakiplerinin musterilerini kendilerine g¢ekmeye
calisir (Assael, 1990 : 47).
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2.3. Havayolu Tagimaciliginda Pazarlama Karmasi

Havayolu igletmesinin hedef pazarini belirlemesi ve bu pazarda etkin
bir sekilde calismasi, pazarlama karmasi elamanlarinin en iyi gekilde
degerlendiriimesine baglidir. Pazarlama karmasi, havayolu igletmesi yonetimi
tarafindan kontrol edilen dort faktérden olusan belirli degiskenlerin

kullaniimasina igaret eder.

Tablo 2.1. : Havayolu Pazarlamasi Pazarlama Karmasi

Urtin hedef gurubu tatmin etmek igin
Yer arand, hedef guruba ulastirma
Promosyon hedef guruba Urinu anlatma

Fiyat makul ve iyi bir fiyat olugturma

Bunlardan birisinin g6z ard: edilmesi veya hedef pazara uygun olarak
degerlendiriimemesi, isletmelerin basari sansini kaldirir. Pazarlama karmasi
olusturmanin belirli bir formalu ve olugturulan bir karmanin her zaman ve her
ortam igin gegerli ve uyguianabilir bir 6zelligi yoktur. Pazarlama karmasi,
pazarin, ekonominin, taketicinin, igietmenin ve rakiplerin malda ve hizmette
izledikleri stratejilerin durumuna gére farkli sekilde olugturulabilir. Bu ylzden
pazarlama karmasi olusturmak, yaraticilik gerektirdigi kadar bilgi gerektiren
bir istir (Jobber,1989 : 22).

Pazarlama karmasi stratejisinin iyi olusturulmasi durumunda
isletmeler, sahip olduklari pazar paylarini koruyabildikleri gibi bu pazarlarin
surekli buyume gdstermesini de bu yolla saglayabilirler. Yeni pazarlara
girmek ve oralarda pazar payl elde etmek, rakiplerden farkli olarak ve
tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde izlenecek pazarlama
karmas stratejisiyle mamkan olacaktir.
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Pazarlama karmasi, hedef gurubun istekleri veya ihtiyaclarin tatmin
etmek icin igletmenin kullanmak zorunda oldugu bu faktérlerin elementlerini
bir araya getirir. Bu dort faktér, istenen veya ihtiyag duyulan dogru Grtnd,
dogru zamanda ve dogru yerde, ve dogru fiyatta olusturmahidir. Diger
taraftan bir takim faktérler vardir ki bunlar firma ortaminin disinda olugurlar
ve hava tasimacilig) yapan firmanin kontrolu disinda kontrol edilemez belirli
faktérlerdir. Bunlar, Pazarlama Stratejisini etkileyen degiskenlerdir:

. Kulturel ve sosyal ¢gevre
. Politik ve hukuki cevre
. Ekonomik ¢cevre

. Mevcut is sartlar

Sekil 2.1. : Pazarlama Stratejisini Etkileyen Degiskenler

Kultarel ve Sosyal |Firmanin Kaynaklari

Cevre ve Hedefleri

Uriin Product | Yer / Place

Politik ve Gegerli is
R Ucak
Hukuki Cevre — —  $Sartlarn

Yolcusu

Promosyon Fiat /Price

Ekonomik Cevre
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Sekilde go6ruldugu gibi ucak yolcusunun etrafindaki dort karede
pazarlama karmasinin kontrol edilebilir dort faktért yer almaktadir. Onlari da,
kontrol edilemez cevre faktérleri sarmaktadir. Butin aktiviteler merkezdeki

ugak yolcusuna yonelmistir. (Kane, 1990 :90)
2.3.1. Uriin

Urtiniin amaci, hedef gurubun isteklerini tatmin etmektir; Bu pazarlama
karmasinin ilk faktéradar. Urtn, yolcunun gézl ile géziemienmeli, yolcunun
istek ve ihtiyaglariyla ilgilenerek, onlarin nasil bir hizmetle tatmin olacagi
konusuyla gergevelendiriimelidir. Béylece hizmetin ne gekilde gergeklesmesi

gerektigi konusuna belirleyici katkida bulunur.

Havayolu isletmeleri, seyahat eden tuksticiler icin énem tagiyan iki
genel tip Gran sunarlar; bunlar ig ve zevk igin hava tagimaciligidir. is seyahati
genellikle fiyatta hassas degildir. Bu gurupta endustri ve hukUmet yer alir.
Zevk seyahati, fiyatta ¢cok hassastir. Bu gurupta yillik tatil ve bayram icin
seyahat eden yolcular yer almaktadir. Zevk yolcularinin istek ve ihtiyaclari, is
yolcularininkinden gok daha farklidir.

Yolcu taleplerinin veya satig aktivitelerinin azaldigr dénemlerde daha
dusik tarifelerin sunulmasi, ugak yolcularini yogun dénemlerinin diginda bilet
almaya yénlendirerek satiglari arttinr. Ugak yolcularinin ¢oguniugu gindiz
saatlerinde ugmay! tercih ettikleri igin, ugak bilet tarifeleri geceleri daha
ucuzdur. Amag, fiyatta 6nem veren yolculari gece uguguna gekmektir. Bu
metot, senenin belirli hafta ve mevsimleri i¢in de gecerlidir.

Bir hava tastyicisinin hizmetinin Uran birimi, "bos koltuk mil"dir; (tarifeli
bir ugusta bir mil ugan bog yolcu koltugu). Urtntn tarifesi, fiyatlari, servislerin
frekansini, kalkig-varig saatlerini, servisin cinsini (non-stop, i¢ hatlar veya dig
baglantili), yiyecek, ickiler ve eglence gibi ugus ici servisleri listeleyerek
hizmeti tanimlar (Kane, 1990 : 97).
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Hava ulastirma pazarlamasi, kendine 6zgudlr; ¢linkd, o bir hizmettir
ve bir hizmeti pazarlama, dokunulabilir bir GrinG, éregin bir televizyonu
pazarlamaktan farklidir. Hava ulagim hizmetlerini pazarlama, endustri
rekabeti yluzinden diger tip hizmetleri pazarlamadan da farkiidir. Hava

tasima GrinQ, bireysel degil guruplar (uguglar) halinde Gretilir.

Toplam gelir artti§i zaman, hava ulagtirmasi igin talep, elastiktir. Bu
durum, fiyat degistigi (artidi veya azaldigi) zaman satilan koltuklarin sayisi

arttiginda ortaya cikar.
Sekil 2.2. : Hava Tasimacih@ Talep Egrisi
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Hava Tasimaciligi Talep Egrisi: Sekilden géraldtgtne gére 80 dolarlik
bir bilet Ucreti, toplam geliri 1,600.000 dolar olan 20 000 koltugun satis
sonucunu dogurur. 40 dolara indirilen bir fiyat, toplam 4,000,000 dolar gelir
saglayict 100,000 koltuk satigi ile sonuglanir. Bilet fiyatinin 80 dolardan 40
dolara indirilmesi, toplam geliri artirdiina gére, talep elastiktir. (Kane,1990 :
98)
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2.4.2. Dagtim Kanallani

Hava tasimacihi§i Grini veya hizmet tespit edildig§i zaman su soru ve
cevabin verilmesi gerekir: Uriin nerededir ve onu yolcular nasil elde eder?
Sorusunun cevabi, Urindn yeri, hedef guruba ulagmak icin dagitim kanallari
ve Uranln hava yolcularina ulastiriimasina iligkin olmahdir. Dagitim, bir Grtn
veya servisin Ureticiden (hava tasiyicisindan) tuUketiciye (yolcu) ulasirken
takip ettigi yolun teshis edilmesi demektir ve bu kompleks bir iglemdir.

Pazarlama karmasinin ikinci faktéri olan dagitim fonksiyonu, ihtiyag
duydukiarinda hizmete ulasabilmeleri i¢in yolcularin kolayca Grine sahip
oimalari demektir. Dagitim, Orinin mekani ve onun faydacil degeri ile
ilgilidir. Dagitim, arz ve talep esaslarina gére denetlenmelidir. Hava
tasimaciligi yénetiminin goérevi, arz kapasitesinin hedef gurubun talebi ile
értiusmesini, yolcunun intiyac ve isteklerini tatmin edecek yerde trGine sahip
olmakla saglamaktir. MUkemmel bir Grin veya servis, istendigi zamanda ,
istendigi yerde olmadik¢ca yolcu igin bir deder tagimaz. Yer, genellikle
pazarlama tesislerinin mekan ile ilgilidir (Kane,1990 :99).

Pazarlama karmasinin birinci faktéri Urn, yarar saglayici bir basariii
arun geligtirmekle ilgilidir. Bir GrinGn yarari, sahip olmaya imkan veren
"Zaman" ve "Mekan" yarari ile birlegtirimedik¢ce bir deger ifade etmez.
Zaman yarari, Uranun, taketicinin ihtiya¢ duydugu anda - tam dogru zamanda
hazir olmasi demektir. Mekan yaran ise, tuketicinin tam ihtiyag duydugu
yerde - tam dogru yerde - hazir oimasi demektir.

Bir is adami icin bir hava tagima tarifesi, 6lum kalim meselesi degildir;
ancak, bir acil durum seyahati yapacagi zaman, ona sunulan servisin blyuk

bir 6nemi vardir.

Telefon rezervasyonlari, hava tagiyicisinin ugak bilet satig ofisleri ve
seyahat acenteleri, hava tasima servislerinin baglica dagitim kanallandir.
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Hava ulastirma hizmeti, gegiciliji sebebi ile fiziksel Grinden c¢ok daha
énemlidir. Bir jetteki tarifeli bos koltuklar depolanamaz; ugug basladig! anda
satilmamis koltuklar, kaybedilmistir. Yolcular, uguslarin yalnizca istedikleri ve
ihtiyac duyduklari zamanda hazir oimasini degil fakat uygun bir gekilde hazir
olmasini da isterler. Onlar, gitmeyi istedikleri veya ihtiya¢ duyduklar yer igin

hazir olan uguslari isterier.

Bu bakimdan mekan (yer), dagitim kanallari; hava tagiyicisi tarafindan
sunulan hizmetin yolcu tarafindan satin alinma usultddr. Dagitim’in amaci
yolcu tarafindan istenen hava tagima servisinin teslim edilmesidir.

Dagitim, yolcularin biletleri satin alacad: gesitli yerlere ve bu satin
alma iglemini kolaylikla saglayacak sisteme igaret eder. Havayolu dagitim

sisteminin iki unsuru vardir:

1. Satis Noktasi - yolcularin bileti satin alacagi yer.
2. Rezervasyon sistemi - firmaya gelecekteki ugusglar icin satis
bilgileri saglama amaglidir.

Hava tagimacilik endistrisinde satis noktalarinin baglica Gg cesiti
vardir; bunlar firmanin Satis Ofisleri (dodrudan satiglar), Havayollari Arasi
Satislar (diger hava tasiyicilari), ve Seyahat Acenteleri.

Dogrudan havayolu satiglari, i¢ hatlar hava tagimaciligt iginin %25'ini
kapsar. Havayo!larl Arasi Satislar, i¢c hatlar hava tasimaciligi isinin %20'sini
kapsar ve baglica difer hava tasiyicilarinin satiglarindan olugur. Hava
tagiyicilari, birbirinin hem rakibi hem de iyi birer mgterisidir. Hakikaten, diger
hava taslyicilan, ikinci derecede blylk musteri gurubunu olusturur. Kagik
hava tagiyicilarinin rezervasyonlarinin pek c¢ogu, bulyldk tasiyicilarin
bilgisayar sistemi tarafindan gergeklestirilir (Kane, 1990 : 101)
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Seyahat acenteleri, hava tasiyicisinin tek ve en buyltk masteri
gurubudur; ve i¢ hat tagimacihig isinin %55'ini iceren en genig dagitim agin
teskil eder. Seyahat acenteleri vasitasiyla hava tagiyicilari, hemen hemen
masrafsiz bir sekilde 6nemli miktarda daditim yaparlar. Onlar, hava
tasiyicilarimin  acentesi veya mumessilidirler ve satiglann  gogununun
masrafini kendi gelirleri ile karsilarlar. Seyahat acentelerinin hava
tasimaciliyindaki avantajlari pek ¢oktur. A.B.D. ve Kanada'da hava
tastyicilarina hizmet veren 15000 den fazla seyahat acentesi vardir. Seyahat
acentelerinin yaklasik Ggte ikisi, hava tasiyicilifi isi yapar. Seyahat acentesi
komisyonlari % 7 ila 11 arasindadir (KANE, 1990 :101).

Seyahat Acenteleri, artan rekabet ortaminin farkindadiriar. Hava
tastyicilarinin seyahat acenteleri ile ayni gekilde yollarina devam edecekieri
ve 6nemli degisikliklerin olmayacaginda hig bir siphe yoktur.

2.3.3. Tutundurma

Pazarlama karmasinin Gglnct faktérd, tutundurmadir. Tutundurmantn
gayesi, hedef guruba Urun hakkinda bilgi vermektirr. Hava Tagima
endustrisinde promosyonun énemi, bir pazarlama aktivitesi olarak artan
rekabet sartlarinin ortaya cikardi§i  ugus ve fiyat cesitlerini artirma
durumunda anlasilir. Buyk Hava Tasiyicilaninin brit igletme masraflarinin
yaklasik ytzde dokuz ila on (gl satis ve reklamlari igine alan promosyona
harcanir. Reklam, promosyonun &nemli bir pargasidir ve bu ylzden
Pazariama karmasmda 6énemili bir rol oynar.

Promosyonun fonksiyonu, hedef guruba dogru Grliniin, dogru yerde ve
zamanda hazir oldugunu bildirmektir. Promosyon, hizmeti Ureten havayolu
isletmesi ile bu servisi satmak istedikleri yolcular arasindaki iletisim olayidir.
Promosyon, reklam, halkla iligkiler ve tanitimdan olugur.
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Reklam masraflar, Grunlerini éne ¢ikarmak isteyen hava tasiyicilari
tarafindan 6denir. Harcanan meblag, brut igletme masraflarinin yuzde bir
veya ikisi kadardir. BuyUk hava tasiyicilar igin bu miktar, yaklasik yillik 100
ila 300 milyon dolara ulagir. Arastirmalar géstermistir ki bir hava tasiyicisinin
pazar payl, yolcunun bir hava tasiyicisini se¢gmesi, onun ugus tarifesine
baglidir. Basglica hava tasiyicilarinin toplam rekiam harcamalarinin yarisi
gazetelere, dértte biri televizyonlara ve diger dérite biri magazin, radyo ve
ilan panolarina sarf edilmektedir (Reibstein, 1985 : 321).

Pek ¢ok reklam, etkisizdir ve potansiyel ugcak yolcusunu kendi hava
yollarinda ugmak igin ikna etmekte basarili olamaz. Hosteslerin géz aliciigini
reklam etmenin bir faydasi yoktur. Bir Gniforma, yolcular igin gérevliyi kolayca
ayirt etmege yarar yoksa cazip gérinmege degil. Reklamin asil hedefi,
potansiyel yolcuya belirli bir hava yolunu sectirmektir. Reklam, yolcu igin
énemli olan ve rakip firmalarda olamayan hizmet ézelliklerini vurgulamalidir.

Halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine ulagmaya yardimci olacak
bilginin iletilmesi fonksiyonuna sahiptir. Halkia iligkiler, genis anlamda,
idareciler gurubunun digindaki insanlarin anlayigl, kabull ve igbirligini
etkilemek icin reklam dig! bir iletigsimin planli bir programi olarak tarif edilir.
Halkla iligkiler, hava tasiyicisi tarafindan bedeli éddenen bir reklam disi
iletisimdir. Hava tasima endustrisinde, halkla iligkiler, pratikge her turiti hava
tagimacilig! iletisiminde yer alir. Onun yaklagimi, reklamciliktan tamamen
farklidir. Firmanin "halki", hizmet verdigi guruplardir. Kismi bir liste, sadece
yolculari degil, seyahat acentelerini, calisanlari, levazimcilari, hissedarlari,
kredi kurumiarini, kamuyu ve hukumeti igine alir. Halkla iliskiler metotlarinin
uygun kullanilisi, pazarlama objektiflerine ulasmak, yani, firmanin kar
hedefleri ile értisecek sekilde musteriyi tatmin etmek i¢in gerekli bilgi akisina
énemli bir katki saglar (Kane, 1990 : 102).

Tanitim, halkla iligkilerin en degerli, esnek ve en sik kullanilan
gerecidir. Tanitim, hava tasiyicisinin menfaatini artirmak Uzere tasarlanmig
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bilgi olarak tarif edilir ve kamu yarari nedeni ile medya tarafindan Ucretsiz
olarak yayinlanir. Ucretli reklamdan farkli olarak, tanittim materyali, hava
tastyicisinin arzularini tatmin igin deg@il de okuyucularin, dinleyicilerin ve
izleyicilerin genel menfaatine hitap etmek Uzere telif edilecegi anlayisi ile bir
gazeteye, radyo istasyonuna veya televizyon kanalina verilir. Tanitim ve
Reklam arasindaki tek ortak taraf, medyanin kullaniimasidir.

Promosyonun objektifleri ¢ kisa s6zle 6zetlenebilir: Bilgilendir, ikna et
ve hatirlat. Promosyonun U¢ metodu, sahis satiglari, kitle satiglar ve satis
promosyonudur (Nellis, 1994 .66)

Sahis satigi, satici ile potansiyel alicinin ytz ylze temasi ile olusan bir
promosyon metodudur. Bu, saticiya kendini alicimin karakteristiklerine ve
bireysel sahsiyetine adapte etmege imkéan tanididi icin en etkili metodudur.
Mevcut sartlar ve alicinin 6zel davranis kaliplari icin en ylksek esneklik
saglanir. Bu metodun olumsuz tarafi, ylksek maliyet oranidir. Hava
tagiyicisi satig elemanlarinin her potansiyel yolcu ile temas etmesi pratik
degildir. Hava tasiyicisi  satis elemanlari, kamu organizasyonlan ve
kurumlari ile temas igin kullaniliriar. Milli bir grup, bir kongre yapacagi zaman,
havayolu satig elemani, organizasyon lideri veya katilimcilarin énde gelen
fertlerinden biri ile temas eder. Sayilari az da olsa, ig, ordu, hikimet ve posta
hane ortamina satig igin uzmanlagmig havayolu satis elemanlart vardir
(Nellis, 1994 :67)

Kitle Satigi, ¢cok sayida insana ulagsmak Uzere tasarlanmis bir
promosyon metodudur. Bu, aninda bilgi edinme mamkin olmadidi icin Sahis
Satig! kadar etkili degildir. Kitle Satigi, sahis satiginin ulasamayacag! genis
alanlarda genel kamu veya hedef gruplarina aninda erisme imkanini saglar.
Kitle satiginin avantaji, dustk maliyettir. Bu sebepten reklamcilik, Kitle
satisinin ana formudur. Tanitim, bedava reklamin bir formudur ve Ucretli
reklamdan daha etkilidir.
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Satis Promosyonu, Sahis ve Kitle Satislarini tamamilamak icin
kullanilan bir promosyondur. Onlari daha etkili yapar. Satis Promosyonu
terimi, genellikle anlam karisikhd iginde kullanilir. Bazilarina gére o, tim
pazariama fonksiyonu; digerierine gére de satigla iligkili klglk bir aktivite
anlamina gelmektedir. Imalatgilar bu terimi, hava tasiyicilarindan farkl bir
sekilde kullanirlar. Satis Promosyonu en uygun olarak, Sahis ve Kitle
satislarini tamamlayici aktiviteler geklinde tarif edilir ve onlari daha etkili
kilmak i¢in koordine eder. Satis Promosyonu, satiglari artirmak igin onlara
yardim etme gayesi ile hava tasiyicisi ile onun seyahat acenteleri arasindaki
iligkiyi icerir. Satis Promosyonu, bir Gretici ile onun CGrGninin tlketicisi
arasindaki iligkiyi de icerir. Satig Promosyonu, firmanin kontrol ettigi ilan,
vitrin dUzenlemeleri, ticari fuarlar, 6zel promosyon aktiviteleri, dogrudan
mektuplagma, yarismalar v.s. gibi cesitli gereclerle satici personeli ve
musterileri egitir ve onlarda istek ve gayret uyandirir. Bu ve pek cok
benzerleri, yolcuyu UrinQ satin almak igin etkileme amacini guder (Kane,
1990 : 109).

Rekabet, promosyonu hava tasimacili§i pazarlama aktivitesinin cok
6nemli bir parcasi olmasini saglamaktadir. Promosyon maliyetlerinin en
buylk kismi, reklam ve satig bltgesinde yer almaktadir. Bir hava tasiyicisinin
tum pazarlama maliyetinin ylizde elli kadari promosyon igin harcanmaktadir.

Her promosyon metodunun makul ve begenilir, durtst ve glvenilir
olmasi gerekir. Promosyon, mesaji gabuk, kolay, basit ve anlasilabilir bir
sekilde yaymalldlr.

2.3.3.1. Hava Tasgiyici Satiglan

Satiglar muhtemelen promosyonun en 6nemli fonksiyonudur;, bu
sebepten 6zel bir ilgi ister. Satisi yapma olayi, Pazarlama Stratejisinin ve bir
firmanin objektiflerinin amacim tamamlar. Satin alma ve satma insan
davranigi ile iligkilidir. insanlar ve durumlari buyuk farkliliklar gésterir ve
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standart beklentilerin dayandigi bir teori yaygin olarak gegerli degildir. Bu
fikir, hava tasima servisini alanlar s6z konusu oldugunda beklentilerin
yeknesakhgini iyice azaltir ve tlketici motivasyonunu ve satin alma
davranigini iyice basitlestirir. Bireyler, ne istediklerini bildikleri zaman satin
almada inisiyatifi ele almalari beklenir (Churchill ve Peter,1995 : 43).

2.4.4. Fiyat

Pazarlama karmasinin dérdinct ve sonuncu "P"si price, yani fiyattir.
Hava Tagimacih§ pazarlamasinda, pazarlama karmasindaki "P"lerin
hepsinin en dnemlisinin fiyat oldugunu kabul edenlerde mevcuttur. Tiketiciye
sunulan fiyatin yahut tarifenin uygun olarak tayini, pazarlama karmasinin
diger ¢ "P"sinin ne kadar maharetle geligtirildijinden bagimsiz olarak
ekonomik bagari veya kayip anlamina gelebilir.

Fiyati tayin etmede bir kag metot vardir. Kullanilan metot, hava
tasimaciligi endUstrisindeki birkag sarta baghdir. Sunulan fiyat, aym hizmeti
veren butun hava tagimacilar igin hemen hemen ayni olduguna gore,
rekabet sebebiyle, bir hava tagiyicisi satiglarini ancak degisik bir hizmet
vererek artirabilir. Fiyat teorisi, fiyat kararlarinin alindidi bir gergeve olusturur.
Bir Urln veya hizmetin fiyati, Arz ve Talep olarak bilinen iki ekonomik
kuvvetin girigiminin bir sonucudur. Arz ve Talep girisimi bir makas gibidir;
makasin bigaklarindan hig biri tek bagina kesme isini basaramaz. Yainizca
her iki bigak birbirleri ile uygun bir iligki icinde hareket ettikieri zaman temas
noktasinda kesme olay1 gergeklesebilir. Bir fiyatin anlagiimas, birlikte fiyati
tayin eden bu iki kuvvetin anlagiimasini gerektirir (Kane, 1990 : 108).

2.3.4.1. Talep

Talep, bir istek veya ihtiyag ve onun bedelini 6deme kabiliyeti olarak
tarif edilir. Fiyat yUkseldikge ugak koltuklarina talep azalir ve édenen para
miktar da azalir. Bu demektir ki ylksek fiyatta daha az dusik fiyatta daha
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cok satis olacaktir. Sayet fiyattaki kUgUk bir digus sebebiyle satiglarda
dénemli bir artis olduysa ve toplam gelir artt ise talep elastiktir demektir. Eger
fiyattaki bayuk bir degisiklie ragmen satislarda higbir artis yoksa veya kuglk
bir artis varsa ve toplam gelir dugtiyorsa talep, elastik degildir diye kabul edilir
(Kane, 1990 : 110).

Talepte (satiglarda) artis G¢ sekilde olur:

1- Fiyat artabilir veya dusebilir; bdylece az veya ¢ok bir satis olur ve talep
degisir.

2- Bir havayolu isletmesi pazar payini, saldirgan bir promosyon ile
artirabilir.

3- Tuketiciler (yolcular) ayni fiyata Grini veya hizmeti daha fazia
miktarda satin (talep) alabilirier.

Havayolu pazarlamasinda iki fiyatlama kavrami vardir. Birincisi, "fiyata
hassas olmama'dir. Bazi sartlarda, fiyat degistiginde satilan miktar ya ¢cok az
degisebilir veya hi¢ dedismeyebilir. Fiyatin artisi veya azaligi, satilan
koltuklarin sayisini 6nemli derecede artirmaz veya azaltmaz. Bu fiyatlama
kavraminda satilan koltuklarin sayisi, fiyatin direkt bir sonucu degildir. Bu,
elastik olmayan bir talep pazaridir. Bu, fiyata hassas olmadi§i bilinen birinci
sinif yolcular: tarafindan temsil edilir. Bilet Gcretleri firmalar tarafindan
ddenen bazi 6zel sektér Ust seviye idarecileri de bu guruba girer. Bu guruba,
sadece prestijli denilen pozisyonlari dolayisiyla bagka bir gekilde ugmayan
"snob" sinifi da dahildir (Kane, 1990 : 110).

ikinci fiyatlama kavrami, "dengeli olabilme kabiliyeti olan" fiyattir.
Havayolu pazarlamasindaki en bluytk problem, talebin kapasite ile uyumlu
oimamasidir. Eger "pik" talebi kargilayacak yeterli koltuk kapasitesi
saglanirsa, diasik talep dénemlerinde bu sefer ya ugak hava alaninda
bekleyecek veya ¢ogu koltuklari bos ugacaktir. Yolcunun talebi, zamanla
bagimh degildir. Yani, "pik"ler ayni zamanda olugmaz. Havayollarinin her
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zaman fazla kapasitelerini kullanabilecekleri diger pazarlari veya hatlari
olmaz. Hi¢ bir havayolu, dustk dbénemlerde kullaniimayan ve "pik"
dénemierde gerekli olan butun fazla kapasitesinin hepsini kullanabilecegi
sekilde kapasitesini degistirebilecedi yeterli sayida alternatif pazara sahip
olacak kadar buyuk degildir (Kane,1990 : 111).

Bu problemin Ustesinden gelebilmek icin yapilacak bir ig, fiyat
stratejisini formule etmektir. Fiyat stratejisi, satilan koltuk sayisini artirmak ve
ilave yolcular kazanmak ve toplam geliri artirmak icin fiyati degistirmek (
dustrmek) tir. Bunun iyi bir érnegi, dustk ve ylksek kapasite donemlerini
esitlemegdi veya pazari duzleyen bdylece "pik" dénemde mumkin mertebe
cok sayida yolcu tasirken digik dénemde de daha gok yolcu tagimayi
amaglayan bir fiyat olugturmaktir.

Sadece mevsimsel yUksek ve dugik dénemler yoktur; haftalik, ginlik
ve hatta saatlik "pik"ler vardir. Fiyatlarda, yolcular digik trafik dénemlerinde

ucmagda tesvik etmek igin indirim uygulanir.

Keyif seyahati, son derecede fiyata hassas bir havayolu pazarlama
bélumudar. O, izin ve tatil dénemleri seyahatlerini kapsar. Keyif pazari,
esneklik, varig noktasini segme, zaman, gun, tarih, hiz, konfor v.s. gibi
hususlarla degil, fiyatlarin ucuzlugu ile ilgilenir. Béyle bir pazarin daha dustuk
bir maliyeti vardir ve daha dustk bir fiyat getirir. Keyif seyahati de
dengelenebilir.

Tlketici talebi, kabaca, insanlarin satin almaktaki istekleri ve
ddemedeki kabiliyetleri ile tarif edilir. Thketici talebi, diger batan sartlarin ayni
oldugu varsayilarak, tUketicinin degisik fiyatlarda satin alacag: servis veya
arantin miktarini temsil etmektedir. Bu diger sartlar, tiketicinin geliri, esdeger

aran veya servisler ve tiketici tercihleridir.
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Her bir havayolu tarafindan bir talep listesi tahmin edilebilir ve talep
egrisi cizilebilir. Bu, degisik fiyatlarda satin alinmig koltukiarin sayisini
gosterir. Talep, yolcu adedi ile ifade edilmelidir.

2.4.4.1.1. Elastik - Elastik oimayan

Ekonomi teorisinde talep kanunu, fiyat arttiinda satilan veya talep
edilen miktarin azalacagini; buna karsilik fiyat azaldiginda satilan veya talep
edilen miktarin artacagini ifade eder.

Potansiyel bir pazarda her Grine mahsus bir talep listesi ve egrisi
vardir. Bir egri'de fiyat duserken artan talep, toplam kazanci artirmak igin

yeterince yayilir. Bu, elastik bir taleptir.

Bir diger taraftan her ne kadar talep, fiyat diserken artiyor ise de
bunu fiyat dagusinlu dengeleyecek yeterlikte yapmaz. Bu, toplam gelirin
dasmesine sebep olur Bu sebepten talep elastik degildir. Fiyat dustikge
toplam gelir de duser; bu istenmeyen bir durumdur. Her ne kadar fiyat
dustikce talep edilen miktar artar ise de talep edilen miktar yeterince
yayilmaz, yani, o toplam geliri artiracak derecede elastik degildir.

Sunu bilmek gok énemlidir: Elastiklik, toplam gelirdeki degisikliklerle
tarif edilir. EGer fiyat dUgerken toplam gelir azaliyor ise talep, elastik degildir.
Fiyat duserken toplam gelir artiyor ise talep elastikti. Ters durumlar
olusacaktir. Elastik olmayan bir talepte her ne kadar miktar azalsa da fiyat
arttikga toplam gelir artar. Elastik bir talepte ise her ne kadar miktar azalsa da
fiyat arttikga toplam gelir azalir. (Kane,1990 : 121).

Bir Grun veya servis igin talep egrisinin tuml tamamen elastik veya
elastik olmayan bir 6zellik tagimaz. Belirli bir Grine ait egri i¢in elastiklik,
toplam egri boyunca degil, egri Gzerindeki iki nokta (fiyatlar ve adetler)
arasindaki toplam gelirdeki degismeye isaret eder. Bir Grlin i¢in eger talep
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tamamen elastik ise talep egrisi tamamen duz ve miktar eksenine paralel
olur. Bu durumda firmanin fiyatlar Gzerinde hi¢ bir kontroli yok demektir.
Cunku toketiciler, rakip havayoiu sirketleri tarafindan sunulan Granden farkh
bir sey gérmezler. Bu sebepten diger 3 "P" yi kullanmak oldukga daha zordur.

Eger havayolunun talep egrisi elastik degilse, firma diger 3 "P" yi daha
cok kullanabilir. Her ne kadar hava tagimacilik endustrisinde ayni hat
Gzerinde servis veren butun firmalar asad1 dogru giden bir talep egrisine
sahip iseler de her bir bireysel hava tasiyicisi pazar fiyatlarinda tam olarak
yatay bir talep egrisine sahiptir.

Butin firmalar, hava tagimacilari dahil olmak Uzere, saf rekabet
durumundan kaginmak isterler. Kontrolll bir derece ellerinde tutacaklari bir
pazar isterler. Tamamen saf bir rekabet durumundan kacinabilmek i¢in belirli
bir hedef gurubu dogrudan ilgilendirecek 6zellikte degdisik bir Grln veya servis
gelistirmege calisirlar.

Boéylece, rakiplerinin sahip olmadig: degisik tipte bir servis seklindeki
UrGnlerinin talep egrisi, yatay olmaktan ¢ikar ve endustrinin beklenen talep
egrisinin seklini alir. Bdyle bir pazara, "monopol rekabet" denir. Bu, son
derece rekabet yaratici deg@isik bir sey sunmak demektir (Kane,1990 : 121)

Hava nakliyatta butin hava tagimacilari, tarifeleri ve hatlan rekabete
acik bir "endustri" icinde cahsirlar. Batin hava tasimacilan, Grnlerini
takriben ayni program ve tip ucaklarla ayni fiyata satarlar. Yine de her
bireysel hava yolu, kendine has bir servis sunmag@a c¢aligir. Onlarin reklamiari
bu rekabeti, fiyatta degil de yolculari firmalarina cezbedecegini Umit ettikleri
degisik tipte Urlin veya serviste yansitir.
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24.4.2 Arz

Arz, firmanin Uretecegi miktara baghdir. Onlarin arz egrilerini, maliyet
etkiler. Bir taiep egrisi, tuketicilerin degisik fiyatlarda satin alacaklari miktari
gosterirken, bir arz egrisi, firmanin degisik fiyatlarda Uretecedi miktarlar
gosterir. Fiyatlar (talep) artarken Ureticiler (hava tasiyicilar)) daha buyuk

miktarda Uretmege yonelir.

Arz ve talep egrileri, verilen bir pazarda belirli bir Grun igin alici ve

saticilarin hareketini ve onlarin fiyata etkisini 6zetier.

Arz ve talep egrilerinin kesistigi nokta, Grundn fiyatini ve Gretilen
miktari tayin eder. Bu noktada pazar dengededir denir. Maliyet arza
aksettigine gére, maliyet ve talep, fiyati tayin eder. Bir hava tagimacisi igin
arz egrisi, bir maliyet egrisi demektir. O halde fiyat esitligi, P = C + D olarak
verilir ki burada P = fiyat, C = maliyet, D = taleptir. Bu esitlik, fiyatlama
teorisini yansittirdigi igin cok énemlidir.

Arz ve talep egrileri tarafindan fiyatin olusturulmasi, zit yénde hareket
eden egrilerin denge noktasinda kesistiklerinde gergeklesir. Fiyat, bu arz ve
talep kuvvetlerinin girisimi ile tayin olur. Arz edilen miktar talep edilen miktara
esittir. Eger yuksek bir fiyat istenirse, talep edilen miktar daha az ve Uretilen
miktar daha gok olacaktir. Ureticiler, satin alicilarin alacakiarindan fazlasini
sunarlar. Bunun Gzerine fiyat diger. Bazi Ureticiler piyasadan ¢ekilir ve bazi
alicilar pazara gelir ve denge fiyati tekrar olusur (Kane,1990 : 122).

Saf rekabet ortaminda fiyatlamada bireysel alici ve saticilar fiyati

etkileyemezler. Saf rekabet, sonsuz sayida alici ve satici ve esit Urtinler
oldugunu varsayar. Bdylece hig bir satici talebi etkileyemez.
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2.5. Havayolu igletmelerinin Pazar Paylanm Arttirmasi

Havayolu endustrisinde son dénemierde gorilen kargasa ortami, 6nde
gelen tasiyicilarin pazar paylarini artirmak i¢in gergeklestirdikleri, farkl
bicimlerdeki rekabet faaliyetleri ile sonuclanmigtir. Havayolu firmalar, eger
yeterli doluluk orani gergekiestiremezierse, pazardaki yogun rekabet
ortaminda vartklarini surdirmekte zorlanabilirler.

Havayollari, satis miktarlarini artirmak igin, genellikle asagidaki bes
stratejinin bir bilesimini ya da bu stratejilerden bir tanesini uygulanmalidir
(Mak ve Go, 1995 : 63).

1- Ugus noktalarini sayisini arttirmak

2- Ucus ucretlerinde ayarlamalar (muhtemelen azaltmalar) yapmak
3- Hizmet kalitesinde farklilik gergeklestirmek

4
5

Daha sik uguslar duzenlemek

isletme ici egitime 6nem vermek
2.5.1. Ugus Noktalannin Sayisimi Arttirmak

Pazarin daha genig bir bélumine ulagiimasiyla ilgilidir. Bu stratejiyle
ilgili temel sorun; havayolu firmalarinin kit kaynaklarla nasil daha ¢ok insani
kendine c¢ekip tasiyacaklaridir. Havayollannin bu stratejiyi ;yolculari, belirli bir
havayolu ile seyahat etme dogrultusunda yonlendirebilen seyahat acentalar
ile daha iyi ili§kilgr kurarak gerceklestirebilirier.

2.5.2 Bilet Fiyatlannda Ayarlamalann Yapiimasi

Fiyat ayarlamalari, uygun olan pek ¢ok fiyat dUzeyini mimkin
olabilmesi nedeniyle, havayolu endistrisinde agtr derecede karigiktir. Global
dagitim sistemleri icerisinde, seyahat acentalari kendilerine gelen
musterilerine gok degisik fiyatlar sunabiimektedirier. Ornegin, yolcuya daha
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fazla segenek saglayan sistemler gelistirilerek rekabetin yodun oldugu
pazarlarda saticilara bilet fiyatlarini gini guntne guncellestirme firsat
verilmelidir (Mak ve Go, 1995 . 66).

Asyal tasiyicilar, uzun mesafeli rotalardan ziyade, daha karli olan,
Aysa icerisindeki kisa mesafeli rotalarda faaliyetlerini yogunlastirmaktadir.
Japon Airlines ( JAL) ve All Nippon Airlines (ANA)'ninda dahil oldugu G¢
blaylk Japon Havayolu, uluslararasi) uguslarinda % 55 oraninda énemli bir
fiyat dastsu gergeklestirmislerdir. Bunu yaparken bu indirim sayesinde daha
fazla sayida yolcu ¢ekeceklerini ve diger havayoliari ile rekabette avantaj
saglayacaklarini distnmuslerdir. Indirim miktari Amerika rotasinda % 40
oraninda iken Avrupa rotalarinda yaklasik % 50 olarak gerceklestiriimistir.
Asya rotalarindaki indirimler, farkii destinasyonlar, doluluk orani ve diger
havayollari ile rekabetin duzeyine bagh olarak % 10 dan % 33'e kadar
farklihk géstermistir (Mak ve Go, 1995 . 67).

2.5.3. Hizmet Kalitesinin Farkhlastinimasi

Yolcularin beklentilerinin artmasi ve fiyat konusunda daha duyarli hale
gelmeleriyle, havayolu firmalari maliyetlerine bir ilave olmak sizin hizmet
kalitelerini arttirmak durumunda kalmiglardir.

is amagh seyahat edenler belirgin bir bigimde yiksek kaliteli hizmetler
aramaktadirlar. Iskandinav Havayollari (SAS) ve Singapore Airlines gibi bazi
havayollari, marka bagimllig: gelistirme yéninde agresif bir bigimde faaliyet
géstermektedirlér. Havayollari, seyahat boyunca, anahtar bir faktér olan ve
yolcu taleplerini hizli bir bigimde karsilamay: igeren noktay! vurgulamaktadir.
Bu nokta, Check-in ve Check - out iglemlerindeki surati, problemleri ortaya
cikti§gt yerde ve zamanda ¢dzmeyi de igerisine almaktadir. Ornegin;
Singapore Airlines yuksek kalitedeki hizmetler sayesinde ¢cok sayida yolcu
icin tercih edilen havayolu haline gelmis ve béylece yuksek bir doluluk oranini



gerceklestirmis ve yUksek karlihk performansini yakalamistir (Mockler,
1997:1486).

2.5.4. Daha Sik Uguslar Diizenlemek :

Son strateji daha sk ugus programiannin yoritiimesidir. Bu
programiarin yurGtiimesinde havayolu girketler igin hayati derecede dnemii
olan nokta, iki nedenden dolayl, dinyadaki diger havayolu firmalar ile
ortaklikiar kurmalaridir. Bunu énemli kilan birinci neden; liberalizasyona
ragmen siki hikimet kontrollerinin, havayollarina yolcularinin seyahat ettigi
uluslararasi rotalara dogrudan girerek rekabet etme konusunda engel olmasi,
ikinci neden ise, sinirlh kaynaklarin ortaya c¢ikardigi gugliklerin ortakliklar
yoluyla asabilecegine olan inangtir. Bu nedenden dolayi, uluslararasi
havayolu endustrisinde ortaya gikan stratejik birlesmeler énemli bir konu
olusturmaktadir. Stratejik bir birlikteligin G¢ temel 6zelligi asagidaki sekilde
tanimlanabilir (Mockler ,1997 :147).

- iki ya da daha fazla sayida firma butinlesmeden sonra da bagimsiz
kalacak sekilde, amaglarina ulagmak icin anlagsma yoluna giderek bir araya
gelerek birlegmeleridir. Firmalar birliktelik olugturmakia beraber - tlzel
kisiliklerini surdurarler.

- Ortak durumundaki firmalar birlikteligin ortaya ¢iktigi faydalari ve
belirlenen goérevierin performansi Gzerindeki kontrolleri paylagiriar. Belki de
bu durum birliktelikierin (butiinlegsmelerin) en ayirt edici 6zellikleridir ve bu
durum yénetimi son derece guglestirmektedir.

- Ortak konumdaki firmalar, birbirlerine énemli alanlarda (Teknoloji,
Grtnler, hizmet vb. ) katkida bulunanilar

2.5.4.1. Havayolu Bitlinlegmeleri

Havayolu  endustrisinde  stratejik  bUtlnlesmelerin  artmasi,
havayollarinin varliginin varliklarini devam ettirme yolunda gerceklestirdikleri
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arastirmalarin sonucu olarak ortaya g¢ikmigtir. Havayolu firmalarinin
butinlesme ve bu suratle yagamlarini devam ettirme yolundaki cabalari
artmaktadir. Dunyanmin en karli havayollarindan Cathay Pasific Airlines'in
yénetim kurulu baskani Rod Eddigton, Amerika Birlesik Devletieri pazarinda
¢ havayolunun varligini devam ettirecegini, bunlarin yaninda bir ya da iki
tane butinlegmis havayolunun kalacagini ve Avrupa'daki goérantinun de
buna benzer olacagdini ifade etmektedir (Mockler, Dologite ve Carnevali,
1997: 255).

Mevcut isletme cevresi ve bu gevre igindeki sartlar, havayollarina az
sayida segenek sunmaktadir, havayollari rekabet baskisi altinda kendilerine
en iyi pozisyonu saglayacagini dustndikleri "Butunlesmelere" dogru

yénelmektedir.

Havayolu endustrisindeki stratejik blttnlegsmeler, denk yatirimiar ve denk
olmayan yatirimlari igermektedir (Mockler, Dologite, ve Carnevali, 1997:256).

Denk Yatinmiar: Havayolu endustrisi oldukga genis boyutlu
uluslararasi isbirligi anlagmalarina sahne olmaktadir. Ornegin; Daha buytk
bir havayolunun daha klgUk bir havayolu sirketini dogrudan dogruya satin
olarak, onun tamaminin sahibi durumuna gelmesi gibi. Uluslararasi hava
tagimaciligr  kurallari ulusal tasiyicilann ilgili Glkeye ait olmalarini
gerektirmektedir. Ornegin; Amerika Birlegik Devletierinde kanunlar yabanci
tasiyicilarin Amerikall havayollarinin en fazila % 25'ine sahip olabilecekleri
sekilde bir sinirlama getirilmigtir. Bu, ortakliklara getirilmis bir sinirlamadir.
Avrupa'da gegerli olar kanunlar ise Avrupa Birligine uUye Ulkelerden
havayollarinin yabanci bir girket tarafindan satin alinmasina sinirlamalar

getirmigtir.

Diger endustrilerde oldugu gibi havayolu endustrilerinde de denk
yatinmlar her bir tipi farkh gesitlerde baglantilar icermektedirler. Bunlar iki
katagoride incelenebili; franchising (imtiyaz) anlagmalar ve diger
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anlasmalardan dogan ortaklikiar.

Franchising Anlagmalan: Franchising anlagmalarinda, daha kuglk
(genellikie boigesel) taslyici belli rotalarda, daha blyuk havayolu adina lisans
anlasmasi ile yolcu ve yuk tasimacili§i yapmaktadir. Franchsing, Urlin ya da
hizmetlerin lisans adi altinda satisini  vurgulamaktadir. Havayolu
endustrisinde, daha buyUk havayollari belirli rotalari bir lisans adi altinda
daha kuglk tasiyicllara satmaktadir. Bu tip ortakhklar baytk havayolu
firmalari icin populerdir ¢unkl; bu tip ortakliklar onlarin daha az karl rotalar:
franchising anlagsmalari ile daha kuguk tagiyicilara devretmelerine misaade

etmektedir.

Franchising anlasmasi altinda faaliyet gbsteren daha kuguk
havayollari, buytk olan tasiyicinin renklerini kullanirlar, kiguk firmalarin ugus
murettebat buylk firmanin Gniformalarini giyer ve buyuk firmanin logosunu
kullanir. TuUketiciler havayollari arasinda gerceklestiriien Franhisihg
anlasmalarindan fayda saglamaktadirlar ¢unkd; bu anlagmalar musterilere
daha kisa rotalarda daha fazla ugus ve bllylk gehirlerde daha kisa zamanda
ulagsma imkani saglamaktadir. Musterilerin franchising anlagmalar: ile elde
ittikieri diger bir yararda Frachising alan firma ile yaptiklari seyahatlerde satin
aldiklari Urin ve hizmetlerde franchising veren bluyuk firmanin daha fazla
taninmig olan standartlari ile kargilagmis olmalaridir. Franchising anlagmalari
hem esit hem de esit olmayan anlasmalar igermektedir.

Hisse satin alma (imtiyazi veren biiylik firma imtiyaz verdigi
kiigiik firmaya yatinm yapiyor): Ornegin; British Airways (BA) TAT'in 1993
yilinda % 49.9'unu, 1996 yilinda ise gogunluk hisselerini ele gecirdi. ve 1996
yilinda TAT, BA' a bagl bir sirket durumuna geldi.

Franchising alan kuguk firma, buytk firmadan farkli bir Ulkeye aitse,
buyik firmanin kuguk firmadan satin alabilecedi hisse miktari kanun
tarafindan sinirlandiriimigtir. Ornegin; 1990'li yillarin ortalarinda BA nin
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Deutsche BA'In % 49.1'ine sahip olmasina misaade edilmistir.

Sadece isim Hakkinin Bulunmasi: Franchising veren firmanin kuguk
firmaya yatirimda bulunmamasi. Franchising alan firmanin ayri, bagimsiz bir
firma olarak faaliyetlerini surdirmesi. Ornegin; BA, Sun Air, Logan Air,
Comair, Manx Airlines Europa, City Flyer Express, Maersk Air UK ve GB
Airways ile Franchising birliktelikleri gergeklestirmektedir.

Franchising tipi ortakliklara ilave olarak asagidaki konularda igbirligini
iceren anlagmalarda mevcuttur (Miokler, Dologite ve Carnevali, 1997: 256).

» Pazarlama. code-sharing ve/veya frequent flyer programlari

» Urin/ hizmet, fiyat, marka imaji, hizmet kalitesi, rotalar,
uguslarin zamanlamasi ve dizenlemesi gibi alanlarda ig birligi

* Ana rezervasyonlarin, check-in, bagaj hizmetlerinin, bilgisayari
rezervasyon sistemleri teknolojisinde, mirettebat egitiminde, mihendisler
ve ucus planiama hizmetlerinde igbirligi

* Donanim ve donatim hizmetlerinde, yakit ve catering
hizmetlerinde is birligi

= QOfislerin, check-in i¢in terminallerin, sinir kapilarnin, bagaj
tasimaciliginin isbirlidi icinde gergeklestiriimesini icermektedir.

Mevcut durumda butaniesmeler, boéigesel duzeyden kitalar arasi
duzeye ilerlemektedir. Ornegin;, KLM ve Northwest Airlines arasinda
gerceklesen butlinlesme global bir yaklagimdir ve her iki havayolunun énemli
kazanimlar sa§lam|§tlr. KLM ve Nortwest bltunlesmesi yolculara bol
alternatifli bir rota agi sunmus ve her iki havayoluna, havacilik tarihine
gececek bicimde alti kitada (¢ yUz destinasyona ugma imkan vermigtir
(Bieber ve Poiter, 1993 :137 ).

Havayolu sektériinde en 6nemli ortaklik (isbirligi) sektérdeki en énemii
tagtyicilar olan British Airways (BA) ve American Airlines (AA) arasinda
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gerceklestiriimigtir. 1996 yili sonlarinda AA ve BA stratejik bir ortakhiga
gitmeyi amagcladiklarini ilan etmiglerdir. Bu iki havayolu daha iyi sartlarda
varlikiarina devam ettirmelerine ve pazardan daha fazla pay almalarina
yardimei olacak benzer bigimde, isbirligine yénelik anlagmalari daha énceden
de gergeklestirmislerdir. AA "Bir Dunya Havayolu" olabilmek igin yabanci
béigeieri hedeflemistir. 1982 yilinda, AA Latin Amerika'da faaliyet gdsteren
ve iflas itmig olan Brannif Airlines'in rotalarini satin almistir, 1989 ve 1990
yllaninda Trans World Airlines (TWA)'nin Avrupa rotalarini, 1991 yilinda
Eastern Airlines'in Latin Amerika rotalarini ve Maimi / Madrid rotalarini satin
almistir. Rotalardaki bu yatirimlara ilave olarak AA, Philippine Airlines, Lone
Star, LAPSA, LOT Polish‘AirIines, Canadian Airlines ve Glney Afrika
Havayollar: ile Code-share (Kod Paylagimi) anlagmalari yapmistir. 1996
yiinda BA ile gergeklestirilecek butlnlesme duyuruidugunda AA diger
havayollari ile kuruimus oldugu baglantilar sonucunda belirli bir deneyime
ulasmis bir durumdaydi (Mockler, 1997 . 252).

BA, amagiarina ulasmada avantaj saglayabilimek igin butinlesmeleri,
isbirliklerini kullanmaktadir. Burada temel amag¢; yogun rekabet ortaminda
avantaj saglayabilmektir. BA'i, bu tip birliktelikler olusturmaya iten 6nemii
nedenlerden birisi de, BA igin ciddi rekabet problemleri yaratabilecek,
Amerikall havayollri ile Avrupali havayollari arasindaki birlikteliklerdir; United
Airlines/ Lufthansa/ Sas, KLM/ Northwest ve Delta/ Sabena/ Swissair/
Austrian Airlines gibi (Mockler , 1997 : 252-253)

Havayolu endustrisindeki stratejik birlesmelerin icerisindeki diger
vurgulanmasi géreken bir nokta, batt ve dogu ulkelerinin havayollar
arasindaki global butuniesmelerde odaklanmaktadir. Ornegdin; Singapore
Airlines, Swissair ve Delta Airlines, igbirligine ydénelik bir ortaklik

olusturmuslardir.

Ancak bu tip igbirliginin her zaman olumlu sonug verdigi séylenemez.
Ornegin; Hollanda Kraliyet Havayollani (KLM), Austrain, Swissair ve
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Iskandinavya Havayollari (SAS) ile isbirli§i girisiminde bulunmustur ve
sonucta bu proje basansiz olmustur. Ortaklar bu igbirliginden Umit ettikleri
olumlu sonuglari, belirli bir zaman dilimi igerisinde elde edememislerdir
(Bieber, 1993: 136).

Dianya ¢apinda, havayolu endustrisindeki rekabet artmaktadir, artan
rekabet kargisinda Avrupali ve Amerikali tagiyicilarin isbirligi, butinlegsme
yolunda adimlar atmalart Asya - Pasifik bélgesindeki havayolu firmalarininda,
varliklarini strdtrebilmek i¢in benzer birliktelikler olusturma yéninde tesvik
etmistir. Bu faaliyetler havayollarinin global stratejilerinin bir parcasidir.
Avrupa ve Amerika da First- Class ve Bussines-Class seyahatlerine yénelik
talep azalmaktadir. Bununia beraber, Asya- Pasifik'te durum farklidir. is ve
bos zamanlari de@erlendirme amagli seyahatlerde havayolunun tercih
edilmesi, bélgenin cografi yapisi ve yapidan kaynaklanan nedenlerle pek ¢ok
Ulke arasinda bagka bir ulagtirma modelinin olmamasi gibi nedenlerle hayatin

bir gergegdi olmustur.

Video konferans, internet gibi telekominasyon alanindaki hizli gelismelere
ragmen Asyalilar daha sik ugmaktadirlar. 1998 yilinda Asya- Pasifik
boigesinde gérulen ekonomik krizin bu durumu olumsuz yénde etkiledigini
sOylemek mumkuandur. Havayolu firmalari yogun rekabet ortaminda yolculari
kendilerine c¢ekebilmek igin bazi tesvik edici hususlarlari; Belli siklikla
ucanlara ve bunlarin aile mensuplarina bilet fiyatlarinda indirimler ve Ucretsiz
ucus hakki saglayan "Sik Ugus Karti" gibi imkanlari, devreye sokmaktadirlar.

Ugak tek}molojisinde gelismeler devam ettikge ve bunun sonucunda
daha fazla yolcu daha kisa zamanda, daha ucuza, daha uzak yerlere seyahat
etme imkanina kavustukea, turizm hareketliliklerine katilan kisi sayisi artikga
ve iletisim teknolojisinde gelismelere ragmen is amaglh seyahat edenler,
yatinm yapmay: dastndukleri yerleri gérme konusunda israrl olduke¢a, yUz
ylUze gérismenin avantajli oldugunu dustundlikge havayolu endUstrisinin
6énemini gelecekte de koruyacagini séylemek yanlis oimaz.
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2.5.4.2. Havayolu igletmelerinde Ozellegtirme

Havayolu tagimacili§i sektdérinde globallesmeyi tegvik eden diger
énemli bir uygulama da 6zellestirmedir. Ozellikle son vyillarda dunya
havayollarinda hizli bir Ozellestirme slUreci yasanmaktadir. Bu gun,
uluslararasi yolcu tagimaciligin yaklasik %80'ini gergeklestiren en blylk 25
IATA havayolunun 19'u 6zellestirmis durumdadir. Yapilan tahminler 2005
yllina kadar dinyl havayolu yolcu tasimaciiginin blylk ¢oguniugunu
gerceklestirecek olan tasiyicilanin  sayisinin 20'yi  gecmeyecegini
gbstermektedir.

Havayolu sirketleri tarafindan kendi bunyelerine adapte edilen
Ozellestirme stratejilerinin amaci, uluslararsi rekabet ortaminda varliklarin
korumak olarak belirtiimektedir. Pek ¢ok hukumetin politikasi, ulusal
ekonomide kamu sektérinian yatirmlarini azaltmak yéniandedir. Sonug olark,
ulusal havayollar: daha fazla rekabet eder duruma getirebilmek icin Avrupall,
Asyall ve Amerikan sirketleri ticari anlagmalara dahil olarak faaliyetlerini
saflamiastirmak istemektedirler. Bu dogrultuda, 1994 vyilinda Avrupa
Komisyonu tarifindan hazirlanan Avrupali havayollarinin gelecigine iligkin
raporda problemlerin ¢ézUmiinde temel noktanin " Nihai Ozellestirme" oldugu

vurgulanmistir.

Ulusal havayollari endustrisi bir Glke igin stratejik dneme sahiptir ve
hukimetler havayollarinin belirli bir hissesini kontrol etmek isterler.
Ozellestirme programlar dahilindeki 6zellestirme faaliyetlerinde kamu kesimi,
sirket hisselerinin % 50'sinden fazlasina sahip olacak bigimde 6zellestirme
faaliyetleri gerceklestiriimektedir. Batun havayolu firmalarinin ézel sirketlerin
kontrol altinda oldugu Amerika Birlesik Devletlerinde dahi, yabanci
yatirimcilarin, sirket sermayesinin %25'inden fazlasina sahip olsalar bile oy
haklarinin en fazla % 25'ine sahip olmalarina misaade edilmektedir (Vellas
ve Becherel, 1995 : 152).
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sirket hisselerinin yalnizca % 20'si kalmigtir.

Havayoliari sirketlerinin  6zellestiriimesi, havayolu tasimaciligin
gelismesinde ¢ok 6nemli bir strateji olmustur. Ozellestirme stratejisi
havayollarinin degisen pazarlarda basarili olmalari icin en iyi stratejidir

denilebilir.

2.5.5. isletme ici Egitime Onem Vermek

Oguincli bélum, tamamen havayolu igletmelerinde isletme ici egitime
ayrilmis olup havayolu pazarlamas: egitimi ayrintil olarak incelenmistir.

2.6. Turk Havayolu Firmalarinin Pazar Payinin Arttinimasina
Yonelik Faaliyetler

Havayollari arasindaki bltinlesme modasi yakin zamanda THY'da
icine almistir. Yakin gegmiste Zurinde yapilan bir anlagsmayla THY,
Swissar'in basini c¢ektigi Qualiflyer'a katiidi. Ancak bu katihm igbirligi
anlasmasi seklinde kalmistir. Grubun diger Uyeleri arasinda Belgika
Havayollari SABENA, Avusturya Havayollari, Portekiz Havayollari ATP,
Fransiz gsirketi AOM bulunmaktadir. Bu gruba Ug¢ sirket, daha sonradan
katiimigtir. Bu girketler, Swissair'e ait olan Crossair, Avusturya havayollar ile
yakin igbirligi icerisinde bulunan Lauda Air ve yeni Avusturya havayollari ile
baglantili ¢galisan Tyrolean dir.

THY bu sirketlerden Swissair, Avusturya Havayollari, Sabena,
Portekiz'in ulusal havayolu girketi olan TAP Air ve Fransiz sirketi olan AOM
ile olan imzalarim tamamlamistir. Bu anlagma uyarinca, adi gegen havayolu
sirketleri, ana Ustler diginda yer hizmetlerini ayni girketten alacaklardir, butin
sirketler alacaklarina Qualifyer logosu yapistirmigiardir. Butun sirketlerin tek
bir "Frequent Flyer" (Ozel Yolcu) programi olugturmustur.
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ingiltere‘deki tim hava tagimaciigi endustrinin yeniden duzenlemesinin
yolunu agmigtir. BA, 6nde gelen rakipleri British Caledonian ve Dan Air
karsisinda avantaj saglamig ve faaliyetlerini havaalani ve uzay

endustrilerinden gesitlendirilmigtir.

Avrupa igerisinde, Orta Avrupa ve Bati Avrupa'daki 6nde gelen
havayolu sirketleri toptan ya da parca parga bir 6zellestirme politikasi takip
etmektedir. ik o6zellestirilen havayolu sirketi AEA (Avrupa Havayollar
Birligi)'nin toplam yolcu tagimacii§inin %31.5'ini gergeklestiren ingiltere'den
British Airways ve Hollanda dan Kraliyet Havayollan (KLM) olmustur aslinda
yolcu trafiginin :58.5'i tamamiyla ya da parga parga ézellestirme sureci iginde
olan sirketler tarfindan tasinmaktadir. Bu sirketler igerisinde Alitalia, Sabena
ve Lufthansa gibi Avrupa'’nin énde gelen sirketleri de vardir.(Vellas ve
Becherel, 1995: 153).

Ozelligtirme calismalarinin bagarili olabilmesi igin finansal problemlerin
cozUmlenmesi gerektiinde bahsedilmektedir. Ornedin BA 6zelestirme
esnasinda maliyetleri distrmek ig¢in ucak filosuna y6nelik modernizasyon ve
rasyonalizasyon programlari uygulanmis ve galisanlarina verdigi egitimin
kalitesi ile, yer hizmetlerinde ve ugus sirasinda verdigi hizmetlerdeki kalitenin
artisiyla rekabetgi imajini olusturmakta bagarili olmustur.

BA'nin 6zellestiriimesi, havayollarinin  6zellestirimesi  konusunda
bagarili bir érnek olmustur. Ozellestirme sonras! BA dinyanin en blyik ve
finansal agidan en bagarili havayollarindan birisi olmustur.

Dunyanin diger bdélgelerinde de odzellestirme  programlari
yuritilmektedir. Ornedin; Latin Amerika'da Aerolineas Argentinas'in
hisselirinin blylk bir bélima Iberia havayollarina satildiktan sonra daha énce
en blylk paya sahip olan Deviletin hissesi % 5'e dusmustlr. eksika'da
Aeromexico sgirketinin hisselerinin % 60'1 Prevoisin Group adindaki &6zel
sermeye grubuna % 20'si ¢alisanlara satilmigtir. Meksika hukimetinin elinde
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Ozellestirmenin basarili olabilmesi icin kesin ekonomik ve Kkarlilik
sartiarinin éligulebilir oimasi gerekmektedir. Bu degerlendirmeler ile beraber
ekonomik ve politik amaglar, Glkenin 6zellestirme faaliyetlerinin tamamen ya
da kismen tamamen etkileyebilmektedir. DUnyada 6zellestirme faaliyetlerinin
hizini ektileyen temel bir sart, kendi"Agik Semalar" politikasinin dunyadaki
tim pazarlara yayllmasini isteyen Amerikan Biriesik Devletleri tarafindan
desteklenen, sinirlamalarin  kaldinimasina ydnelik  polikitalar  vb.
liberalizasyon politikalaridir. Her 6zeliegtirme politikasi farkl yasal ve finansal
olusumlarin konusudur. Ayni zamanda 6zellegtirme politikalari, her
havayolunun sahip oldugu ézelliklerin, tarihinin, yasal ve politik genelekleri ve
Ozellestirmeyi iceren finansal pazarlarin gelisme dizeyinin bir sonucudur.
Ozellestirme caligsmalari cesitli sekillerde gerceklestirimektedir (Vellas ve
Becherel, 1995: 152).

= Ana Firmanin Ozellestiriimesi: Ozellestirilen sirketler icin en iyi
metot budur. Normal olarak, &zellegtirilen yardimci sirketler (bagh
sirketler) tamamiyla kontroll altinda oldukiar ana sirketleri takip ederler.
Ornegin; Air France'in &zellestirilmesi butin grubun 6zellestirimesini
beraberinde getirmistir.

* Bagli (Yan) Sirketlerin ana Firmadan Bagimsiz Olarak
Ozellestiriimesi: Bu tip 6zellestirme en kolay yoldur. Bu tip ézellestirme
butin grubun 6zeliegtiriimesine éncllik etmenin yaninda, yeni yasal ve
ekonomik cevreye adim adim adaptasyonu sa@lamasi bakimindan
avantaj teskil etmektedir.

» Ana Sirketin ve Yan Sirketin Ozellestiriimesi: Bu GgUnci metot,
ana §irketiﬁ sadece aziniik durumunda oldugu grup igindeki butin
sirketlerin  6zellestirmesini icermektedir. Bununia beraber, bu tip
Ozellegtirmelerde karsilagilan karmagik finansal ve yasal zoruniuklardan
dolayi su tip 6zellestirmelerin yurtitGimesi ¢ok zordur.

Bir sirketin ya da girketler gurubunun 6zellestiriimesi tim endustiriyel
sektorin 6zellestiriimesine 6ncilik eder. ingiltere'de, BA'In 6zellegtirimesi
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Gruptaki sirketlerden hangisi ile ugulacak olunursa olunsun yolcular,
6zel salonlardan ve Ucretsiz bilet imkani veren mil kazanma sansindan
yararlanacaktir. Grubun kurulmasiyla THY'nin 65 olan ugak sayisi, Qualifyer
gruba dahil olan havayolu sirketlerinin ugaklari da hesaba katildiginda 401'e

yukselmigtir.

THY'nin daha once 97 olan ugus noktasi bu anlagsmanin
imzalanmasindan sonra 125 tlkede 294 noktaya ulagmstir.

- Ugus sayisinin birlegtiriimesiyle tum yolculara daha fazla ugus
noktasina daha sik ugma imkani yaratimistir.

- Ortak rezervasyon, ortak satig, ayni Ucret uygulamasi yUrurlige
girmigtir.

- Anlasmaya taraf olan havayolu girketlerinin aynu Ucret
uygulamasiyla THY'nin ugmadigi, ancak yolcularina ortaklarin
ucaklarindaki koltuklan satacagi Guney Amerika, Afrika, Avrupa ve
Asya'daki bazi ugug noktalarinda'da énemli fiyat indirimleri saglandi.
Yoiculara bizden fazla havayolu kullansalar bile ilk noktada dogrudan
transit bagaj hizmeti kolayhigi saglanmistir.

- Yolcu hizmetlerinin yant sira ikram hizmetleri, enformasyon
teknolojisi, ugak bakim ve duty free satiglarina da uzanarak
genisleyecektir.

- Ortaklar "Frequent Flyer" programlarini birlestirerek yolculara daha
fazla mil kazandiracaklardir. Béylece yolcu sayilarini artirma firsat
yakalayacaklardir. THY'nin 70 bin, Swissairin ise 1.2 milyon "
Frequeﬁt Flyer" yolcusu oldugu duguntlirken bundan THY'nin
kazangh ¢ikacag séylenebilir.

THY'nin buylk ve glgla bir havayolu olan Amerikan Delta Havayollar

ile arasindaki goérusmelere devam etmektedir ve buyuk bir ihtimalle bir
isbirli§i anlasmasinin imzalanacagindan bahsediimektedir.
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THY'nin yabanci havayollar ile olan igbirlikleri bunlarin disinda da
devam etmektedir; Japon Havayollan (JAL) ve Guney Kore Havayollari
(Asiana) ile koltuk bazinda blok satis anlagmalarinin yani sira, Sair Group,
Sabena, Avusturalya, Portekiz Havayollari (TAP) ve Fransiz tasiyici AOM
olmak Uzere Avrupa'nin bes blyluk havayolu ile ¢ok sayida bélge ve faaliyeti
kapsayacak bir stratejik isbirli§i anlasma imzalanmigtir. Yukarida
ayrintilardan bahsedilen "The Quualifiyer Group" olarak adlandirilan bu
ortaklikla, THY Ucret rekabeti nedeni ile satis yapamadi§i ve operasyonu
bulunmayan bir cok dis hat noktasinda satis yapma imkani elde edecektir.

2.6.1. Ozel Tanitim Anlagmalan

Pan American World Airways, Mexicana Havayollari, Macar Malev
Havayollari, Avioimpex, Air Maldives, Crossair, Tavrey, Ck ve Balkan
Havayollar ile THY'nin ugmadig! hatlarda 6zel Ucretler uygulamak Uzere
Ozel Promosyon Anlagmalari imzalanmistir.

2.6.2. Acentalar lie igbirligi

THY Turkiye'de 44, Avrupa'da 5, Orta-Doguda 10, Uzak doguda 8,
Amerika kitasinda ise 2 adet olmak Uzere toplam 69 adet Genel Satis
Acentaligi sézlegmesi imzalanmistir.

Turkiye'de faaliyet gésteren IATA onayh THY dis hatlarina satis yapan
acenta adedi 2001 yili sonu itibariyle 304'e yikselmistir. THY'nin i¢ hatlarina
satis yapmak Uzere yurt i¢i yetkili yolcu bileti satis acenteleri stézlesmesi
akdedilen acente sayisi ise 450'ye yUkselmistir.
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2.6.3. Ozel Yolcu Programlan

1997 yil sonu itibari ile Frequent Flyer aktif Gye sayisi "Mileage Club"
programinda 45.610 "Corporate Club" programinda 2.553, "Courtesy Card"
programi da 2. 684 olmustur. "First Class" da ucretli olarak seyehat eden
yolculara kalkis ve varig noktasinda "Limuzin" servisi vermesi baglanmigtir.
First Class " Ucreti 6deyip, o hatta"First Class" olmamasi nedeniyle "Business
Class" ugan yolcularina da ayni hizmet uygulanmigtir.

Turkiye'de faaliyet gésteren 6zel havayolu sirketlerinin varlkiarini
devam ettirmelerinde yurt disinda calisan Tark iggilerin énemli roli oldugu
sdylemek mumkanddr. Turk iggilerinin dogurdugu trafik Avrupa'da Turk orijini
charter sirketlerinin faaliyete baslamasina neden olmustur.

Turkiye'de zaman zaman kargilagilan politik istikrarsiziiklar ugaklarla
yolcu tasima isinin yabanci sirketler tarafindan yapiimasini riskli kiimaktadir.
Tur operatorlerine bagh olarak faaliyet gésteren havayolu bu durum 6nlne
gecerek, pazar paylarinin azalmasinin éntne gegilmesini saglayabilirler.

Tark havayolu sirketleri, yabanci ulkelerin pazarlarindan musteri
cekme ¢abasi igerisindedirler. Bu nedenle yabanci llkelerde sirket kurup Ulke
vatandaslarini TUrkiye'ye cekmeye calismakta, bir nevi o tlke sirketiymis gibi
faalitte bulunmaktadirlar.

Tark havayolu girketleri, Turk seyahat acentalarina daha dusik
fiyatlaria hizmet vermektedirler. Farkli sektérierde faaliyet gésteren sirketlerin
bunyesinde bulunan havayolu sirketleri, bu nedenle saglam olan finansal
yapilari sayesinde, pazardan daha fazla pay alabiime yolunda avantaj
saglamaktadiriar. Ornegin; Pegasus Havayollari, Cukurova Holding
bunyesinde bulunan Yapi ve Kredi Bankasi'nin igtiraklerinden olan
Enternasyonel Turizme bagli olarak faaliyet géstermektedir.
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BOLOM 111
3. Havayolu igletmelerinde Pazarlama Egitiminin Onemi

Gunumuzin ¢afdas havayolu isletmelerinde basaryr arttiran
etkenlerden en 6énemlisi insan gucudur. Hizmet sektériinde olmalarindan
dolay! havayolu igletmelerinin gucti, caliganiarinin ve yéneticilerinin guclyle
élcilur, bu nedenle isletmede caligan bitin personelin ve 6zellikle de satig
glicunin egitimi ve yetistiriimesinin 6zel bir 6nemi vardir. Personelin kalitesi
hizmet olarak Urinun de kalitesinin énemli bir belirleyicisi durumundadir. Bu
ise personelin iginin gerektirdigi bilgiye dogru olarak ve zamaninda sahip
olmasina ve bu bilgiyi uygulayabilmesine baghdir.

Cagimizda sorunlart yeni bir yaklagimla ele alip ¢ozebilen, karar
verme becerileri gelismis, isletmeci bilgisine sahip ve sorumiuluk alabilen ig
gorenlere gereksinim vardir. Calisanlara bu niteliklerin kazandirilmasi veya
var olan niteliklerin daha gelistiriimesi, ancak igletme icinde benimsenecek ve
uygulanmasi mumkuan kilinacak planh bir egitim etkinligiyle gerceklestirilebilir.

Calisma yagaminda egitim gereklii olup olmadig! konusuna iligkin
tartismalar, gunimizde o6nemini yitirmistir. E@itimin gerekliligi artik tum
isletmeler tarafindan kabul edilmektedir. Istenilen nitelikte olmayan isgucu ile
artik igletmelerin rekabet edebilme sansi yoktur (Sipahi, 1998 : 3).
Calisanlarin basarilarini geligtirmenin veya arttirmanin ne denli énemli
oldugu, tum igletmelerce kavranmis bulunmaktadir. Bir érgut varhigini devam
ettirebilmek igin personelini amaglarina uygun olarak yetistirmek
durumundadir (Atakh, 1992 : 6). Bingél'in vurguladigi su ifadeye dikkat
etmek gerekir: "Egitim, ulagimasi gereken bir hedef olmayip, sadece
isletmelerin amaglarina gerceklestirebilmeleri igin kullandiklari araglardan
birisidir’ (Bing®l,1997 . 169).
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isletmeler, yalniz ilerlemek ve gelismek igin degil hayatta kalabilmek
etkinligini sGrdurebilmek igin de dinamizmlerini korumak zorundadir (Yaigin,
1988 : 86) Isletme iginde diizenlenen is géren egitim ugraglari, "bireylerin ya
da onlarnn olusturdugu gruplarin isletmede yUklendikleri ya da ileride
yUklenecekleri gérevieri daha etkili ve basarili yapabilmeleri igin, onlarin
mesleki bilgi ufuklarini genigleten, dugtnce, rasyonel karar alma , davranig
ve tutum, aliskanlik ve anlayiglarinda olumlu degismeler yapmay| amaglayan
bilgi, 6rgut ve becerileri arttiran egitsel eylemlerin timadar’ (Sabuncuoglu,
1991 : 125). Bu nedenle, havayolu igletmelerinde c¢alisan personel,
sektérdeki gelismelere ve teknolojideki gelismelere ayak uyduracak duzeyde
yetistiriimelidir. Edinilen bilgilerin diizenli ve devaml bir sekilde uygulanacak
egitim programiari ile korunmasina da ayrica dikkat gésteriimelidir.

Ayrica, havacilikia ilgili denetim veya destek hizmeti verenlerin de
gerekli egitimden gegcmeleri ve duzenli araliklarla, yeni gelismelere uyumu
sa@layacak egitim programlarina katilmalar faaliyetin bir geregi olarak ortaya
cikmaktadir. S6z konusu nedenlerle egitim, havacilik isletmeleri ve
kurumlarinda faaliyetin devamini saglayan énemli bir gereksinme olarak

ortaya ¢ikmaktadir..

Gergektende, havacilik sektérunde faaliyet gdsteren isletmeler cok
hizli bir geligmenin takibi ve uygulamasi igindedirler. Ugus hizmeti verenler,
pazardaki her tirii degisimi strekli ve titizlikle izlemek ve degisen durumlara
uygun hizmet arzi ve Ucret dlzenlemesi yapmak zorundadirlar. CUnku,
havayolu isletmeleri dinamik bir yapi icerisinde faaliyetlerini
surdurmektedirlér. Bu nedenle havayolu isletmeleri sektérde izlenmesi glc
bir hizla devam eden gelismelere ayak uydurmak zorundadirlar. Buda ancak
egitimle mUmkan olacaktir aksi bir durumda bu hizmet isletmelerinin

devamliligi da oimayacaktir.

Zaten, hizmet sektdérinde bulunan kiginin kendisine glveninin ve
motivasyonunun arttirilmasi; organizasyonla caliganlar arasindaki iligkilerin
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gelistiriimesi; gereksinim gértlen konularda bilgi, beceri ve davranis
kazandiriimasi, bu konulara aligtiriimas| ve adapte edilmesi, egitim amaglar
olarak benimsenmelidir. Egitim, zaman zaman degil, sUrekli bir hedefe donik
plan dahilinde yuratalmelidir.

Egitimle havayolu isletmelerin azar paylarini ve dolayisiyla satis
gelirlerini arttirmak mimkandar. Boylece yénetimin etkinligi artar. Zaten,
havayolu pazarlamasi egitiminin amaci: belirli bir yénde gelisme saglamak
veya bir baska deyisle arzulanan belirli bir etkinlige ve yeterlilie ulagmak igin
yol gostermektir. iste bu noktada egitimle, havayolu igletme yéneticilerinin
belirli bir yonde gelismesi sadlanarak amaglanan hedef pazariara daha kolay
ulagilabilir. Béylece bir yandan satici, mesleki agidan kendini gelistirirken;
diger yandan havayolu isletmesi de daha fazla gelir saglar.

GUnumuazde sayilar azalmis olmakla birlikte bazi yéneticiler, bir takim
nedenlerden 6turu egitim etkinliklerine gereken énemi vermemektedir. Egitim
etkinliklerinin harcamalara neden olmasi; egitim géren is goérenlerin bagka
firmalarca transfer ediime olasili§i nedeniyle egitim masfaﬂarmm, egitim
olanagini saglayan firma tarafindan 6denmesi ve sonugta egitime harcanan
paralar ve zamanin o firma igin kayip olduguna inaniimasi, egitimin énemini
golgeleyen ve cagimizda gegerliligini yitirmis yanlig dusancelerdir. Eitime
6nem vermeyen, egitime harcanan paray! ve zamani kayip olarak
nitelendiren bir ybnetici zihniyetinin egemen oldugu havayolu igletmeleri
ginumiz rekabet ortaminda varliklarini koruyabilmeleri beklenemez.

Ancak eéitim, sihirli bir degnek degildir. Egitimin her derde deva
olmasi beklenemez. Orgitsel aksakliklardan dodan problemiere ¢ézim
getiremeyecedi gibi, personel segiminde yapiimig olan hatalardan
kaynaklanan bozukluluklar da gideremez (Bing6l, 1997 : 181).
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3.1. Egitimin Havayolu igletmelerine Saglayacag: Yararlar

Havacilik alaninda galigabilmek igin éncelikle ilgili kurumlardan lisans,
sertifika gibi beigelerin alinmasi ve gerekli gorllen sureler iginde de
yenilenmesi gerekmektedir. Ugus yan hizmetleri, havaalani yer hizmetieri,
yangin kurtarma, bilet satig ve rezervasyon gibi hizmetler ile bakim ve onarim
faaliyetlerinde dolayli olarak gérev alan ve uzmanlik gerektirmeyen islerde
calisanlarin da baglh olduklan kurum ve kuruluglarca strekli bir egitime tabi
tutulmalidirlar. Cunkt havactlik sektériinde faaliyet gosteren igletmeler gok
hizli bir degisim ve gelismenin takibi ve uygulamas: igersisindedirler. Bu
isletmeler igletme igi editim agisindan ele alindi§i zaman, hizmet sektéru
olmalarindan dolay bir bittin olarak degerlendiriimeli ve caligsaniar arasinda

sinerji yaratiimalidir.

isletmelerde uygulanan egitim programlarinin sagladigi yararlar,
érgltte olan yararlar, bireylere olan yararlar, grup igin ve gruplar arasi
iligkilere yararlar seklinde Ug grupta ele alinabilir (Bingél, 1997 . 181).

3.1.1. Egitimin isletmelere Sagladign Yararlar

- Isletmenin her dlizeyinde ige ait bilgi ve becerileri arttirir.

- Caliganlarin isletmenin amaglariyla 6zdeglegsmelerine
yardim eder

- Isletme icinde agiklik ve guveni besler.

Ast-Ust arasindaki iligkiyi arttir.

- Orgutsel gelisime yardimci olur.

- Isletmelerde igglictnin moralini yukseltir.

- isin ana hatlarinin hazirlanmasina yardimci olur.

- isletmenin tum alanlarinda gelecekteki gereksinmelerle
ilgili bilgi sadlar.

- Verim ve is kalitesinin artmasina yardim eder.
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- Daha bilgili ve yetkili hale gelmek igin isletmede bir
sorumiuluk duygusu gelismesini saglar.

- Is ile ydnetim arasindaki iligkileri arttirir ve gtglendirir.

- Buyime ve iletisim igin uygun bir ortam yaratir

3.1.2. Egitimin Bireye Sagladig: Yararlar

- Daha iyi karar aima ve problem ¢ézmede kisiye yardimci
olur. Egitim ve gelistirme yoluyla basgari, taninma, blyime, sorumluluk
ve ilerleme gibi gudlsel degiskenler benimsenir ve harekete gegirilir.

- Kigide 6z-gelisim ve 6z-glivenin cesaretlendirimesi ve
basariimasina yardimci olur.

- Kiginin stres, gerilim, hayal kirikhg: ve ¢atismayla basa
¢cikmasina yardimci olur.

3.1.3. Egitimin Grup Ici ve Gruplar Arasi iligkilerde sagladig
yararlar

- Gruplar ve bireyler arasindaki iletisimi arttirir.

- Ise yeni girenler ve yer degistirme veya terfi nedeniyle
yeni gérevler alan ig gorenlerin oryantasyonuna yardimc:i olur.

- Yoénetim politikalari hakkinda bilgi saglar.

- Kisiler arasi becerileri arttirir.

- Orgitt politikalari, uygulanabilir kaide ve kurallari belirtir.

- Morali arttirir.

- Grup icin baglilig yapilandirir.

- Ogrenme, buyume ve koordinasyon icin uygun orgit
iklimi saglar.
érgutu caligsan ve yasanan daha iyi bir yer haline getirir.
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3.2. Havayolu Igletmelerinin Egitime Bir Yatinm Olarak

Bakmasi

Gunumizde egitim, sadece psikolog ve sosyologlarin ugrastigi bir
konu degildir. Ekonomistlerde, bir yatirnm olarak gérdukieri egitimie

yakindan ilgilenmektedirler.

"Bir meslek elemaninin mesiegine aday ya da asil olarak girigsinden
cesitli nedenlerle isinden ayrilisina kadar gegen sire iginde bilgi, beceri ve
davraniglarinda degisiklik yapmaya yénelik etkinliklerin tumd” (Birgen, 1994)
seklinde tanimlayacagimiz egitim, havayolu igletmeleri insan kaynaklari
organizasyonu iginde bir yatirnm olarak gérllmelidir. Egitim harcamalari,
bireyin gelecekteki verimliligini arttirirken isletmenin karlihdint ve kazancini
da ayni oranda arttiracaktir.

Kar sansini en Ust dizeye ¢ikarmak i¢in egitim uygulansin mi yoksa
uygulanmasin mi kararina sistematik sekilde yaklagmak gerekir. Egitim
programlarinin amaci, sadece insanlarin yatay ve dikey duzeyde bilgileri
arttirmak, yetenek ve becerileri gelistirmek, digtince yapisini beslemek degil;
ayni zamanda davraniglarinda bir degisiklik yaratabiimektir. Bir egitimin
basarisi da, davranistaki degisikliklerin isletmeye ne kazandirdiinin parasal
élgusudur.( Ozveren,1996 : 43).

Egitim ve gelistirme c¢abalarinin etkisini arttirmak igin, bu yoénde
yapilan yatirim ve harcamalarin stratejilerinin uygulanmasi Uzerindeki
etkisinin dlculmesi gerekmektedir. Yonetici ve is sahipleri, hakl olarak
yatirimin karsiliginda ne elde ettiklerini sorgulayacaklardir. (Tugay, 1998 :
73) Egitim etkinlikleri sonunda saglanan yararlarin ne oldugu irdelenmeli;
egitim icin yapilan harcamalari hakli gdsterecek nitelikte olup olmadigi

saptanmalidir.

83



Egitimi bir yatinm olarak kabul ettigimize gére, s6z konusu maliyet ve
beklenen kar &gelerini belirlemek gerekir. Cesitli egitim ugraslarini
gerceklestirecek mali bir tablo hazirianmali ve uzun dénemde verimlilik ve
kari yUkseltmek amacg olarak benimsenmelidir. Tum yatirnnmiarda oldugu gibi
egitim yatinmlarinin da o&lglimesi gerekir. Egitim yatirimiarinin  6lgimu
sonucunda, 6grenme yatirimlarinin ise yarayip yaramadigi, égrenilen bilgi,
tutum ve davraniglarin galisanlar ve is sonuglari Uzerindeki etkisi; egitim
etkinligine ayrilan para ve zamanin iyi yatinm olup olmadigi ve egitim
programlari yayginlagtiriimadan 6ce uygulanan pilot egitimlerin etkisi
konularinda bilgi edinilmis olur. Saglikli bir egitim programlarinin hazirianip
izlenmesine 6zen gosteriimelidir. Aksi taktirde plansiz bir egitim etkinligi, s6z
konusu isletme igin dnemli éiglide para ve zaman kaybina yol agacaktir.

3.3. Egitim ve Geligtirme Kavramlan

Havayolu isletmeleri icerisinde toplam kalitenin yapiimasi ve kalite
performansinin  gelismesi ag¢sindan egitim etkinlikleri blylk 6nem
tasimaktadir. Ginumizde kalitenin ne denli 6nemli oldugu kavramig bulunan
ulagtirma sektdr, her kademede yaygin egitim ve gelistirme programlarina
zaman ve para ayirip desteklemeleri gerekmektedir. Cunku caliganiarin is
doyumlarinin, verimlerinin ve bitin olarak isletme performansinin artmasi,
ancak sistematik bir sekilde programlanan ve uygulanan egitim-geligtirme
etkinlikler sayesinde mimkandur.

Egitim ve geligtirme kavramlari, bazen birbirinin yerine kullanilirsa da,
gercekte farkli aﬁlamlar tagimaktadir. Egitimin amaci bir is gérene gereksinim
duydugu konularda bilgi, beceri ve davranig kazandiriimasi; belirli isleri
yaparken kullandig becerilerin arttiriimasidir. Gelistirme ise is gérenin yapti§
isi ve 6rgutl daha kapsamili bir bakigta gérebilmesini saglamaktadir. Ayrica,
egitim, yeni gereksinmelere gére baslangi¢ ve bitig tarihi saptanan, belli bir
stre icinde uygulanip sona eren bir etkinliktir. Geligtirme ise, bitmeyen,
devam eden sinirsiz bir calismadir (Tortop, 1995 : 195). Geligtirmenin

84



hedefi, elemanin isini daha genis bir 6rgitlenmenin pargasi olarak
goérebilmesi, béylece isini daha verimli bir gekilde yapmasidir. Dolayisiyla
egitim, geligtrmeye temel olmustur (Palmer, 1993 : 120). Geligtirme
fonksiyonu, isletme yasaminin vazgegilmez unsurudur. (Sabuncuoglu, 1991 :
127). Mesleki konulara iligkin yeni bilgilerin ediniimesi teknolojik gelismenin
yakindan izlenmesi, benzer veya rakip isletmelerce ¢6ziml gu¢ sorunlara
getirilen yeni formulerin aragtirimasi ve gerekirse kendi is gérenlerine
uygulanmasi, meslekle ilgili cesitli yeteneklerin geligtiriimesi gibi konulari

kapsamaktadir.
3.4. Havayolu igletmelerinde Egitim Etkinliginin Evreleri
3.4.1. Egitim Planinin Yapilmasi ve Gereksiniminin Saptanmasi

Egitim planlamasi, kisaca egitim amaglarinin belirlenerek, bekienen
performansin belli bir zaman iginde belli bir standarda ulagtirmasini ifade
eder (Armstrong, 1989 : 22). Basarili sonuglarin elde edilmesi igin dncelikle,
isletme iginde yer alan her bir ise iligkin egitim gereksinmelerinin saptanmasi
gerekir. Egitim stresi ve hangi agsamalarda gelisecegi; egitimin uygulanacagi
zaman ( egitime katilanlarin en dinlenmis ve etkin olduklarn ya da yorgun
oimadiklari zaman); sunulacak malzemenin sirasi gibi unsurlar

belirlenmelidir.

Egitimin bu plana dayanilarak gelistiriimesi, havayolu igletmelerindeki
verimliligin ve personeldeki basarinin artmasini saglar. Egitime énem veren
her igletme, u@faglara gecmeden 6nce uzun sireli veya kisa ve orta sureli
editim planlari ve programlarn hazirlar. Bu plan ve programlarla egitim
konularinin neden oldugu, egitimlerin kimier tarafindan nasil, ne zaman,
nerede ve kimlere verilecedi; hangi ara¢c ve gereglerden yararlanilacagi;
uygulanacak egitim tekniklerinin neler oldugu ve egitim giderlerine dair
saptamalar yapilmig olur.Egitim planlari, isletme iginde yer alan egitim
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bélimlerince hazirlanabilecegi gibi isletme disi danigmalar ve uzmanlar
tarafindan da hazirlanabilir.

Bir isletmenin insan gug¢ kaynaklarimin etkinliklerinin arttirmasi igin
egitim faaliyetlerinin gereksinmeleri kargilayacak yénde duzenlenmesi ve
uygulanmast gereklidir. EGitim gereksinmesinin saptanmasi, insan kaynaklar
planiamasi uygulamasinin sonuglarindan biri olarak kargimiza gikar. insan
kaynaklari planlamasi suresince egitim gereksinmesinin 6n plana ¢iktigi bes
durum s6z konusudur (Armstrong, 1989 : 220-221).

a) Mevcut islerde performansin yetersiz oldugu noktada
performansi arttirmak igin egitim.

b) Mevcut islerin kapsaminda gelecekte olusabilecek
degisikliklerin 6ngértlmesi halinde gerekli bulunan egitim.

c) Yeni ige baglayanlara yénelik egitim.

d) Terfilerde veya terfi etmesi dusuniulen personele yénelik
egitim.

e) Tumilyle yeni iglerin yaratilacaginin &éngoériimesiyle
uygulanan egitim.

Egitimden sorumlu kigi, kimin egitime gereksinmesi oldugunu, hangi
éncelik surasmé goére hareket edilmesini; her ig kategorisinde egitime ne
kadar gerek duyuldugunu; hangi performans standartlarinda egitim
uygulamasina gecilmesi gerektigini acikgca belirtmelidir. Egitim
gereksinmesinin belirlenmesi ¢alismalar, tUm organizasyonu kapsayicl ve
temel egitim alanlarindaki tim gereksinmeleri ortaya c¢ikarici nitelik
tasimalidir. Daha 6nceki bélumlerde de ifade edildigi gibi havayolu isletmeleri
rekabetci bir ortamda ve surekli degisim igerisinde dinamik bir yapiya sahip

86



sektér icerisinde bulunmasi her an isletme g¢alisanini bu degdisime hazir
tutuimasi ancak egitimle mimkuan olacaktir.

Egitim gereksinmelerinin belirlenmesi analizinde igletme amaglarinin
acikhiga kavusturulmasi; isletmenin personel yapisinin tanimianmasi; is
analizlerinden yola ¢ikilarak is tanimlarinin ve o isi yapacak kigside aranmasi
gereken nitelikierin, bir bagka deyigle is gerekliliklerinin saptanmasi amacina
yonelik bir yol izlenmelidir (Tinaz, 2000 : 95).

Havayolu igletmelerinde c¢aliganlarin mesieki bilgileri, yetenekleri,
tutumiari, verimlilik duzeyleri ve eksik ydnleri hakkinda verilerin toplanmasi
gerekir. Bu bilgilerin 1siginda, ig gbrenin sahip olmasi gereken bilgi ve
yetenek dlzeyi ile sahip oldudu bilgi ve beceri dlzeyi arasindaki farkin
bulunmasi gerekir. Bu farka egitim agi§i adi verilir. Belli bir iste etkin
performans saglamak icin gerekli bilgi, beceri ve tutumiar ile o isi yapan
kisinin sahip oldugu bilgi, beceri ve tutumlar arasinda fark varsa bir egitim
acigr mevcuttur. Egitim gereksinmelerinin saptanmas: sireci, birbirini izleyen
evrelerden olugur. Bir igletmede egitim gereksinmelerinin saptanmasi
slrecinde ayrintili bir érgttsel analizi yapiimasi ve bunu izleyen asamada
isletme icinde yer alan islerin analizlerinin yapilarak elde edilen analiz
sonuclarindan yola c¢ikip is tamnimlar ve is gereklilik formlarinin hazirlanmasi
cok énemlidir (Tinaz, 2000 :96).

3.4.1.1. Orgiitsel Analiz

Orgutsel/analiz, 6rgitin hedefleri, kaynakiari ve 6rgltsel gevrenin
ayrintih olarak incelenmesini ifade eder. Bu incelemelerin yapiimasindaki
amag¢ egitim programinin 6rgitsel gereksinmeleri karsilayacak sekilde
duzenlendiginden emin olunmasidir. ligletmenin felsefesi, amaglari,
politikalari, liderlik tarzlari ve érgut iklimi gibi unsurlar, egitim programlarinin
hazirlanmasindan énce dikkatle incelenmelidir. Isletmenin faaliyette
bulundugu c¢evrenin ve igletmenin analizinin yapilmasi, egitim
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gereksinmesinin belirlenmesindeki etkilidir. Dig ¢evrede meydana gelen
degisikler ve isletmenin bunlara uyum saglama zoruniulugu, ek bir takim
egitim gereksinmesini ortaya ¢ikarabilir (Unutkan, 1995 : 215).

Orgut iklimi analizi, érgut ¢aliganlarinin, o orgutte kargi duygu,
dustnce, inang ve tutumlarinin incelenmesini ifade eder. Orgutsel analizde
calisanlara is doyumu, yonetime bakis, ast-Ust iligkilerini gibi konularda
anketler uygulanabilecedi gibi insan kaynaklari planlamasi verileri ve/veya ig
goren kayitlarindan elde edilen bilgiler de (isglclh devri, devamsizlik, kaza
raporlari, egitim raporlari, vb. gibi) egitimin gerekli oldugu konularda bizlere
1tk tutabilir. Sayet 6rgut ikliminde gok sayida olumsuz duygu stz konusuysa,
calisanlara, igleri daha iyi yapmalarini saglayacak bir beceri egitiminin

veriimesine gerek duyulacaktir.

Orgutsel analizde hizmet kalitesinin arttiriimasi, yeni arag ve gereglerin
isletmeye alinmasi, Ucret sisteminde degisime gibi isletme i¢i tum sorunlar
ele alinip incelenir. Ayni zamanda rekabet olanaklari, pazar aragtirmasi,
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelisme gibi dis faktorier de irdelenir. Bir
isletmede bos pozisyonlarin ne sekilde doldurulacadi da, érgusel analiz
kapsaminda ele alinmalidir. (Cherrington, 1983 : 48) Sayet bu pozisyonlara
6rgut icinden eleman getirilecekse, terfi edilecek is goérenlerin hazirlanmasi
icin egitim gereklidir. Bu pozisyonlara digaridan eleman temin edilmesi
dasundluyorsa, is piyasasi ve s6z konusu pozisyonlara uygun nitelikli eleman
bulma olasiligi dikkatle aragtirilip incelenmelidir.

3.4.1.2. is Analizleri

Bir havayolu isletmesinde egitim ac¢igi analizinin yapilabilmesi ve
egitim gereksinmelerinin saptanabilmesi i¢in is analizleri yapiimali ve elde
edilen bilgiler derlenerek ig tanimlari ve is gereklilik formlari olugturulmalidir.
is analiziyle: Is nedir? is nasil yapilir? is ne zaman yapilir? ls nerede yapilir?
is neden yapilir gibi sorulara yamit aramir. I analizi, basit olarak
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tanimiandiginda, is hakkinda ayrintil bilgiler toplanmasi ve bu bilgilerin
sistemli olarak derlenip degerlendiriimesi sUrecidir. Ayni zamanda,
batinlenmig bir insan kaynaklari programinin yapi tasidir. Bir bagka deyisle
is analizi, incelenen isin optimal sekilde yapiimasini saglayacak yetenekleri
saptamak ve isin bagka igslerle baglantisini kurarak ise goéreli bir deger
saglamak igin yapilan bir aragtirmadir. is analizi, bir i yerinde yapilmakta
olan iglerin ortaya ¢ikariimasi, belirlenen her bir isin yapilis kosullar ve bu
igleri yapacak kigilerde bulunmasi gereken niteliklerle ilgili bilgilerin
toplanmasi ve degerlendiriimesi galigmalarinin timadar (Kepir, 1990 : 160).

insan kaynaklari yénetiminde isin ve is gérenin temel nitelikleri
hakkinda topluca bilgi edinmenin baglica araglardan biri olan is analizlerinden
egitim gereksinmelerinin saptanmasindan bagka personel segimi ve is
yerlestiriimesi, is gorenlerin basarilaninin saglikh bir sekilde degerlendiriimesi
adil bir Gcret ve terfi dizeninin olugturuimasi ve etkin bir érgat yapisinin
kurulmasinda da yararlanilir. Is analizleri yaparken gok gesitli bilgi toplama
yontemlerinden yararlanilabilir. Bunlarin igcinde en sik kullanilaniar; gézlem,

anket ve gérismedir.
3.4.1.2.1. Gbzlem yéntemi

Bu yobntemde is, isin yapididi ortam ve kosullarda incelenir.
Uygulanmasi zor bir yéntemdir. Analizi yapan kisinin ¢ok dikkatli ve iyi bir
hafizaya sahip olmasi gerekir. Bunun yani sira is gérenin, analisti yaniltma
olasiigr da vardir. CUnkl izlendigini hisseden kisi, normal rutin
davraniglarindan farkli davranigiarinda bulunabilir. Gézlem, analizi yapan
kisiye is hakkinda genel bir izlenim kazandirsa da, tek basina kullaniimasi
saglkii oimayan bir yéontemdir. Basit tekrarlardan baslayan ve kisa surede
tamamlanan iglerin incelenmesinde. hareket ve zaman etitlerinin
yapiimasinda bu yéntemden tek basina yararlanmak mimkandar. (Unutkan,
1995 : 209)
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3.4.1.2.2. Anket Yéntemi

Isin &geleri ile igin yapildigi yerin kosullar ve isi yapacak kisilerin
dzellikleriyle ilgili sorulardan olugan bir anket formu hazirlanir. Bu sorularin, o
isi yapan kisiler tarafindan yanitlanmasi istenir. Kisa zamanda ¢ok sayida
bilgi edinilebilen bir yéntem olmasina ragmen anket sorularinin herkes
tarafindan ayni sekilde anlasilamamasi olasiliyi nedeniyle tek bagina
kullaniimasi sakincali bir yéntemdir.

3.4.1.2.3. Gériigme Yontemi

En sik kullanilan is analizi ydntemi gérugmedir. isgorene, amire veya
yéneticilere isle ilgili sorular yoneltilebilir. Bu yéntem, anket yontemiyle birlikte
uygulandiinda daha etkin sonuglara ulasilabilir. Nitekim uygulamada en
yaygin yol, soru formlari ve gérugme yéntemlerinin birlikte kullaniimasidir.
(Yalgin, 1991 :53)

is analizlerinin uygulanmasinda tek bir yéntemin kullaniimasinin
sakincalan nedeniyle birka¢ yontem bir arada kullanilir. Buradaki amag bir
yontemde eksik kalan bilgilerin, dier yéntemle tamamlanmasidir. Analizi
yapan kisi, bu yéntemlerin disinda kendi gelistirdigi herhangi bir teknigi de
kullanabilir.

3.4.1.3. is Tanimlan

is tarumlari, o is yerinde kullaniian her bir igin, analizi yontemieriyle
ayri ayri incelenip igle ilgili 6zelliklerin, kosullarin bir araya getirilmesi ve bir
form wzerinde tum bilgilerin yazili olarak gosteriimesi islemidir. s
tanimlamasi, isin organizasyon igindeki yeri ve 6nemini belirler. isletme
icinde bir igin yapiima amaglarinin ve o&zellik isteyen is dilimlerinin
belirlenmesi ve is sartlarinin ig géren agsindan belirli hale getirilmesi, is
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taniminin temel amacidir (Erdodan, 1971: 59). Is analizi, iglere iliskin bilgileri
toplayan bir sistem; ig tanimi ise toplanan bu bilgileri sistemli ve bilingli
sekilde sunan tekniktir. s tarumi, 6rgitte yapilan her bir is icin bir kimlik
belgesi niteligindedir. Is tamimi ile, galisanin yetkileri, gérev ve sorumlutuklari,
calisma kosullan agiklik kazanir. Bir igletmede is tanimlarinin yapiimamis
olmasi, is gbérenin Ustlenecegdi sorumlulukliar toplu olarak gérmesini
zorlagtiracadi gibi, is géren ve yéneticinin sorumluluklarini net olarak
kavramas da gaglesir (Unutkan, 1995 : 211).

3.4.1.4. is Gereklilikleri

s tarimi ve is gereklilikleri, birbirini tamamlayan bir sistemin
parcalaridir. is tanimi, isin ne istedigini belirler, baska bir deyisle igin profilidir.
Is gereklilikleri ise, o isten galigan kiginin sahip olmasi gerek temel nitelikleri
gosterir. Is gereklilikleri, is gérende aranacak deneyimin, egitimin, fiziksel ve
zihinsel ézelliklerinin belirtildigi bir calismadir (Werther, 1981 : 121).

3.5. Egitim Programlannin Uygulanmasi ve Egitim Yoéntemlerinin

Siniflandiriimast

Egitim programlari, is gérenlerin teknik, begeri ve kavramsal olmak
Uzere ug¢ alanda becerilerini gelistirmelerine yardim eder (Katz, 1984) Teknik
beceri, is gorenlerin, isi olugturan gorevlerin basariimasi igin gerekli olan
ybntemleri, surecleri, iglemleri ve teknikleri anlamalarini ve kullanma
yeteneklerini ifade eder. Bir pilota bir ugadin kullanilmas: i¢in veya bir doktora
bir ameliyati yababilmesi icin gereken beceriler ya da muhasebeciye bir mali
raporu hazirlamasi igin gereken beceriler akla ilk anda gelen éneklerdir.

Beseri beceriler, is gbrenin bir grubun Uyesi olarak ve baskalarin
gudtlemek ve yb6netmek igin etkin bir sekilde c¢alismasina y6nelik
yeteneklerini ifade eder. Teknik beceriler, belirli islerin yerine getirilebilmesi
icin gerekli olan sinirlari belli son derece 6zel becerilere isaret eder. Beseri
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becerilerin temelini ise, insanlarla bir arada c¢alismakla olusturur. Bu
beceriler, 6rgitin hemen hemen tum ortamlarinda uygulanabilir (Mitchell,
1987 : 561). Yoneticilerin, kendi personeli igin performans hedeflerine ne
sekilde saplayacaklarini 6grenmelerini veya liderlik tarzlarini duruma gére
degistirmeyi érenmeleri bu beceri tirinin énekleridir.

Kavramsal beceri, i$ gbérenin, 6rguti bir batin olacak sekilde
islendigini anlamasini ifade eder. Orguttin tum Gyelerinin ve bu Uyelerin
bireyleriyle olan iligkilerinin égrenilmesini kapsar. Orgitin cevresiyle olan
(endustri cevresi, ekonomik ve politik gevre) iligkisi s6z konusudur. Orgitsel
planlama, stratejik karar verme, vizyon gelistirme gibi 6zel egitimler bu

kategoride ele alinir.

Bu ¢ beceri, degisik érgitsel diizeylerde farklilik gésterir. Orguttiin en
alt duzeyinde teknik beceriler cok énemlidir. Kavramsal becerilerin énemi ise
azdir. Orgutsel hiyerarsi yikseldikge teknik beceriler énemini yitirirken
kavramsal beceriler 6n plana cikar. Beseri beceriler ise, 6rgutun tum
kademelerinde 6nemlidir. Akla gelebilecek her bir egitim etkinligi, bu tg
alandaki becerilerin 6gretiimesi ve gelistiriimesi i¢in uygulanir.

is gérenlerin bilgi ve becerilerinin arttirimas igin kullanilan pek gok
egitim ve gelistirme yéntemi vardir. Bu tekniklerin bazilari, sinif iginde verilen
bir ders gibi son derece standarttir. Ancak bir grup yoneticilerin isten uzak bir
yerde bir araya getirilerek onlara yeni y&neticilik becerilerinin kazandirildigi
cok degisik teknfiklerde vardir (Sanger, 1981: 1) isletmelerde kullanilan egitim
gelistirme yéntemleri, genel olarak ig basinda egitim yéntemleri ve isi disinda
egitim yéntemleri olmak Gzere iki ana grupta ele alinir.

3.5.1. Is Baginda Egitim

is baginda egitim, yapilan ig ile yakindan ilgilidir. Egitim, is gérene
goérevilerini yerine getirirken verilir. Kigi bir anda igini yaparken diger taraftan
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da 6renir. Boylelikle is goren, isinde daha yetenekli dana uzman konuma
getirilmis olur. Is basinda egitim, en yakin amir veya deneyimli is goren
tarafindan yurGtulebilmektedir (Bing6l,1997 : 193) Isbasinda egitimin
sagladig: yararlari g6yle dzetleyebiliriz.

Is baginda egitim siresince is géren, bir yandan 6grenirken diger
yandan uretir. Her sey gergek calisma ortaminda Uretildiginden uyum sorunu
olusturmaz.s basinda bir ydneticinin var olmasi, 6Grenme sirecini olumlu
yénde etkiler. Is baginda egitimde is géren, gelecekteki is arkadaslariyla
birlikte olma ve digerlerinin davraniglarini inceleme ve 6nek alma olanagi
bulunur. is baginda egitimde is gérenin eksik yénieri hemen gérulup
duzeltilebilir. Seyahat, konaklama, egitim Gretim gibi masraflarin olmamast

nedeniyle daha ucuza mal olur.
3.5.2. Is Disinda Egitim

Isletmeler yalniz igletme igi egitim caligmalariyla yetinmeyip, bunun
yaninda isletme diginda personel egitimine dénik cesitli dizenlemelere de
eleman gondererek yetigmelerini saglayabilirier (Ugur, 1994 :160).

Is diginda gerceklestirilen egitim etkinliklerini, is gorenlerin
performanslarinin artmasina yardimci olur. Is digi egitim yéntemleri, belli bir
isin yapiimasi icin gerekli olan bilgi ve becerilerden ziyade genel olarak uzun
vadeli geligim ve genel editim Uzerinde odaklagiriar. Bir bagka deyisle, belirli
iglerin Gzelliklerini odak noktas! olarak almayan bu tur egitimler, is géreni
tamamlayici nitelik tagirlar. is digindaki egitimler, bireyin bilgisinin artmasina,
géris acsini genigletmesine, tutumiarint etkilemesine veya baskalarinin
tepkilerine kargi duyarhligini arttirmasina yardim edebilir (Bingél, 1997 : 210).

Is digi egitim programlari kisa konferanslar veya kisa stireli derslerden
yogun ydnetici gelistirme programlarina kadar gegitlilik gésterir. Birkag gunlik
kisa ya da birka¢ hafta veya birka¢ aylik yogun programlardan séz edilebilir.
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s disinda egitim programiari, isletme personellinden birisi tarafindan
yUrttUlebilece@i gibi y6netim dalindaki danismanlik firmalarn  veya
Universitelerce yurGtulebilir (Aldemir, 1996 : 140).

is disinda egitimin sagladi§i bazi ustunlUkleri bulunmaktadir. s
disinda duzenlenmig bir egitim programina katilan ig géren, egitim suresince
calisma kosullarindan soyutlanir; tim dikkat ve ilgisini programa ydneltir.
Boylelikle 6grenme slreci daha kolay geligir. Bu programlarda bireyler, cesitli
islerde bilgi ve beceri kazanmaya gudulenebilirler. is basinda egitim
yontemlerinde oldugu gibi bir egitim slrecinin s6z konusu olmamasi
nedeniyle 6grenme sUreci esnasinda yapilacak hatalar sorun olusturmaz. is
digi egitim yéntemlerinden bir kismi, asagida agiklanmaktadir.

3.5.2.1. Konferans



3.5.2.2. Grup Tartigmalan

Bu yontemde katiimcilarin timd bilgi sahibi oldugu bir konu tartigilir.
Grup tartismasinin uygulanmasindaki amag, tutumlar ve davraniglarda
degisiklik yapmaktir. Grup tartigmasinda Kigi, kararsizligini bagkalariyla
tartisip sonuca varabilir. Konferans yonteminde farkli olarak bu yéntemde

pekigtirme ve geri bildirim saglanabilir.

En sik kullanilan grup tartigmalari tarleri forum, panel, agik oturum,
beyin firtinasidir. Forum; bir konugmaci tarafindan yapilan kisa konugma
Uizerine grubun soru, fikir, tenkit, dneri ve tepkilerini belitmesidir. Ozgur bir
ortamda gérusler geligtirilir, tartigilir, sorunlara ¢ézimler aranir. Panel ise en
fazla bes kisiden olusmus bir konugmaci grubunun belli bir konu hakkindaki
dusuncelerinin  dinleyicilere agiklanmasi ve daha sonra bu konunun
tartismaya aclimasidir. Konugmacilarin konuyla ilgili fikirleri birbirine zit da
olabilir. Tartismalara dinleyiciler de katilabilir. Bdylelikle farkli kimselere
konugma firsati verilmis olur. Agik oturum, belli bir konuda bilgi kazandirmak
amaciyla sunulan egitim sonrasinda tartisma agilmasidir. Tartismay: yoneten
kisi, oturum baskanidir. Gruptan gelen sorular konugmacilar tarafindan
kisaca aciklanir. Ag¢ik oturuma katilan Kkisiler, fikirlerini agikga sOyleyip
konunun 6zune iligkin cesitli gérisler 6ne surebilirier. Ancak acgk oturum belli
bir sonuca ulagsmayan ve dinleyiciler agisindan da doyurucu olmayan bir
yéntemdir.

Beyin firtinasi’ da ise egitim ve gelistirme amaciyla, belli bir soruna gok
sayida farkli g¢ozUmler getirmek suretiyle gerceklestirilir. Insanlarin gizli
kalmig fikir ve distncelerinin ortaya ¢ikarildidi bir yontemdir. Gruptaki tim
Uyelerden herhangi bir sorunia ilgili olarak iyi ya da k&th bir 6neri getirmesi
istenir. Amag sadece akia gelen ve gelebilecek olan, gindemdeki konu ile
ilgili fikirlerin ortaya konulmasidir (Kaynak, 1995 : 189)
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3.6. Egitim Programlannin Degerlendirilmesi

Egitime sistematik yaklagimin son evresinde egditim programlarinin
degerlendiriimesi c¢alismalari yer alr. Uygulanan bir egitim programi,
personelin basarisini olumlu yénde etkilemelidir (Selguk, 1988) Egitim
gelistirme bir bagkalagim sureci olarak igler. igletmeye yeni giren bireyler,
katildiklar egitim programlari sayesinde uzman is gérenler haline gelirken,
deneyimli is gbrenler de, yeni beceri ve sorumluluklar kazanirlar.

Egitim programlarinin basariya ulagsmasi igin egitimden sorumiu
ybneticiler, egitim gelistirme etkinliklerini sistematik olarak
degerlendirmelidirler. Bu sistematik slre¢ igerisinde dikkatle ele alinip
degerlendiriimesi gerekenler sunlardir:

1. Egitime alinan bireylerin egitim programinin kapsam ve slrecine
tepkileri.

2. Egitim deneyimi ile kazanilan bilgi veya 6grenme.

3. Egitimin sonucu olarak davranista meydana gelen degismeier.

4. Isin kalitesinde olugan farkliliklar.

5. Bireylerde veya érgitte gézlenebilir ve 6lglilebilir yi sonuglar

Egitim eikinlikleri ve programlarinin degerlendiriimesindeki basari
degerlendirme araglarinin  gerektigi sekilde ve uygun alanlarda
kullaniimasiyla mUmkundar. Baslica degerlendirme araglari, 6n ve son

testler, gbzlem, cesitli soru formali ve gérigmelerdir.

Testler, egitime katilanlarin neyi ne kadar &grendiklerini
deg@erlendirmek amaciyla veri elde etmekte kullanilan bir aragtir. Egitime
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katilanlar, hem egitim almadan 6nce hem egitim sonrasinda teste tabi
tutuimalidir. Katiimcilara verine ©n-test sayesinde egitim programi
baslamadan 6nceki bilgi diizeyleri belirlenmis olur. Bir davranig degisikliginin
amaclandi§i egitim programi déncesinde ise, yoneticiler tarafindan
performansia ilgili bir 6n degerleme yapilir. Egitim sonrasinda bir son-test
uygulanir veya egitim sonrasi performans degerleme yapilir. Sayet 6n
degerlemeler ile son degerlemeler arasinda olumiu bir fark varsa, egitim
programi amacina ulagacaktir.

Gdzlem, tutum ve davranistaki degisiklikleri saptamada yararlanilan bir
veri toplama aracidir. Egitime katilanlarin Ustleri, astlari veya c¢alisma
arkadaslari, gézlemde etkin rol alabilir.

Gorusme teknigi de, egitim programinin degerlendiriimesinde sik
kullanilir. Egitime katilanlarin tuma katilimceilarin arasindan segilen bir grupla
gorusmeler yapilip program hakkindaki izlenimler ve tepkiler aragtirilir.

Egitim cabalarinin degerlendiriimesinin baglica hedefi, bir yandan
egitim etkinliklerinden beklenen sonuglar ile elde edilen sonuclar arasindaki
iligkileri saptamak; diger yandan egitim gelistirme sistemini daha iyi hale
getirmek ve sistemin kalitesini korumak icgin yararlanilacak bilgileri
toplamaktir. Sistemi olusturan butin 6deler ve bunlar arasindaki iliskiler,
dikkatlice incelenmelidir. Bu arada, edgiticilerin ayri ayri de@erlendiriimesi,
temel amag olarak belilenmese de, sistemin bir parcasi olarak kabul
edildiginde bthup 6nem olugturmaktadir.
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SONUG VE ONERILER

Ulastirma sistemi, her Ulkenin ayrilmaz bir pargasi olup ekonomik
kalkinmaya ve milli gelirde artig saglamaya, imalat sanayi ve dider is
kollarindaki mamul ve hizmetleri elde etmeye, ekonomik, sosyal ve kurumsal
dizenin saglanmasina 6nemli katkilan olan bir hizmet turtdir. Genel
anlamda ulagtirmanin; maliyetlerin dusUralmesinde, verimlitigin
arttinimasinda, ekonomik sistemlerin ve gunlik hayatin devamini saglamada
etkili oldugu, dolayistyla ekonomik ve kulttrel gelismeyi harekete gegiren itici
bir gi¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ulastirma sektéri icinde havayolu ulagtirmasinin énemi ise her gegen
gin artmaktadir. Ancak duanya ulagtirma alt sektérleri icinde havayolunun
payinin genellikie dustk kaldi§i bir gercek olmakla birlikte, havayolu
ulagtirmasinin hentiz gok kisa olan tarihi gelisimi icerisindeki olaganustu
gelisme hizi ve bundan sonra da bu gelismenin artarak devam etmesi egilimi,
yakin gelecekte ulastirma sektdrl iginde havayolunun ¢ok daha énemili bir
paya sahip olacagini géstermektedir.

Bununia birlikte ekonomik gelismelere bakildiginda tim dunyada
hizmet sektdrlerine dogru bir yénelis oldugu ve sivil havacilik sektérinin de
icinde bulundugu bu hizmetlere artan talebin karsilanabilmesi igin hizmet
arzinin da énem kazandi§i; mevcut ve gelecekteki talebin hizmet kalitesini
dasirmeden, hatta surekli iyilegtirerek ve olumsuz etkileri en aza indirerek
kargilanma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunu saglayacak en etkin yolun
da: hizmet maliyetini kontrol altinda tutmak ve verimli ¢alismak oldugu
bilinmektedir .

Ozellikle geligmis Ulkelerde, havayolu ile seyahat en gok tercih edilen
ulastirma sekli durumuna gelmistir. Ginumuizde, uluslararasi havayolu ile
seyahatlerde, havayolu hiz, gliven ve konfor gibi avantajlarin etkisi ile
neredeyse vazgeciimez ve oOncelikli olarak tercih edilen ulastirma sekli
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konumundadir. Geligsmekte olan Ulkelerde ise, havayolu ulasimi pahali bir
ulastirma nedeni ile karayoiu, demiryolu ve denizyolu tagimaciligindan daha
az tercih edilmektedir.

Havayolu ulagtirma tarihinden gunuimize geg¢en zaman slreci
icerisinde, ucaklarda blylk teknolojik gelismelerin kaydedildigi gérilmektedir.
Teknolojik geligmeler beraberinde hiz ve konforu getirmistir. Bu sayede diger
ulagtirma modelleri ile kat ediimesi ¢ok daha fazla zaman gerektiren
mesafeler, ucaklarin devreye girmesiyle kisa strede agilabilmektedir.

Uzun mesafelerin agiimasi, 6zellikle havayolu tasimaciligi
kullaniimadi§inda, daha fazla zaman gerektirmektedir. insaniarin kendilerine
ayirabildikleri zaman oldukga siniri oldugu gunumiz kosullarinda
mesafelerin uzuniugu insanlari gerek is gerekse turizm amacgh seyahatlere
cikmaktan vazgecirebilir. Hiz, glven, konfor ve fiyat agisindan yolculara
avantajlar saglayan havayolu tasimacihgi, bu tehlikenin ortadan
kaldinimasina yardimei oldugunu anliyoruz.

Ozellikle son yillarda , petrol fiyatlanindaki hizli artiglar, dinya
genelinde etkisini gosteren ekonomik krizler, savaglar, ve en son yasamis
oldugumuz terér saldinlari havayolu tagimaciifi sektérine zor gunler
yasatmaktadir. Bir ¢ok igletme faaliyetlerini durdurma noktasina gelmis ve
hatta durdurmuslardir. Saglam finanssal yapiya sahip olmayan veya devlet
destedi alamayan havayolu igletmeleri batmislardir.

Ayrica genig pazara sahip olan bu sektdér, acimasiz rekabetlerin
yasanmasina da sahne olmus ve igletmeleri surekli tedirgin eder bir hale
sokmustur. Havayolu igletmeleri mevcut durumdan olumsuz etkilenmemek
icin cesitli arayislar icerisine girmisler ve yeni yeni stratejiler Uretmeye
baglamiglardir. Bunu yapamayanlarin sonu ise beklendigi gibi sektérden
silinmek olmusg ve olacaktir.
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Ulkemiz de faaliyet g6steren ve ulusal bir kimlik tasiyan THY surekii
deviet destegiyle ayakta durmakta, 6zel havayolu igletmeleri ise gok kiguk
pazar paylaryla tarifesiz uguglar ve kargo tasimacili§i yapmaktadiriar.
Ancak, 1980 sonras! kurulan bircok 6zel havayolu isletmesi devlet destegi
alamamig piyasa sartlarinda rekabet edecek yapiyl kuramamis,
kurumsallasamamig ve batmiglardir.

Calisma bunyesinde genel degerlendirmeler yapildiktan sonra ortaya
¢cikan sonuglara géyle bir bakacak olur isek :

- havayolu ulastirmasi glin ge¢tikge ulagtirma sistemi
icerisinde gercek yerini bulmakta ve beraberinde blUylk bir pazar

getirmektedir.

- teknolojideki gelismeler uzak yollarin kat ediimesinde
havacilik sektérint, hizli ve glvenilir olmasi agisindan cazip hale

getirmektedir.

- ginumizde hizmet sektéri énem kazanmakta olup sivil
havacilik sektéruni olumlu yénde etkilemektedir.

- hizmet sektdrli hizmet pazarlamasi kavramini dogurmus
olup beraberinde pazarlama karmasina yeni bir boyut getirmistir.

- havayolu tasimacilii sahip oldugu pazar icerisinde
rekabeti yogun yasamaktadir.

- dinya genelinde ol masada bdélgesel manada yasanan
ekonomik krizler havayolu isletmelerini olumsuz etkilemektedir.
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- Akaryakit fiyatlarindaki hizli artiglar maliyet agisindan
yogdun rekabet ortaminda havayolu isletmelerini zora sokmakta ve
buda hizmet kalitesinin dismesine sebep oimaktadir.

- Korfez kriziyle baglayan, daha sonra Bosna ve simdide
Ortadogu da devam eden israil Filistin savagi bu sektéri birkag
yonuyle etkilemektedirler.

- 2001 yilinda ABD'de meydana gelen ucgakla terér
saldirilar, belki de havacilik tarihinde ki en olumsuz etkiyi meydana
getirmis olup binlerce Amerikali ve buna parelel olarak Avrupali artik
ucaga binme korkusu yagsamaktadir. Amerika'da bir ¢ok klglk
havayolu igletmesi kapanirken Avrupa’'da ise Belgika ya ait SEBANA
havayolu igletmesi batmigtir.

- Havayolu calisanlarinin  yasanan kriz ortaminda
isletmeye faydall olabilecek egitime ihtiyaglari oldugu sonucu ortaya

cikmistir.

Cahsma bunyesinde genel degerlendirmeler yapilip sonuglar tespit
edildikten sonra ortaya ¢ikan onerileri siralayacak olur isek;

- Havayolu tasimacihig sektérinde pazarlama kavrami
tim igletme calisanlan tarafindan c¢ok net bir sekilde bolum -
departman ayirt edilmeksizin 6grenilmelidir. Uriin hizmet oldugu igin
hizmet kavrami isletme galiganiarina 6gretilmelidir.

- Havayolu igletmelerinde mutlak suretle isletme ici egitim
yapilimall, calisanlarin egitim agidi tespit edilerek giderilmelidir. Ctunku
havayolu isletmelerinde c¢aligan tim personel gerek yolcunun
karsisina ¢iksin gerekse geri bir hizmette galigsin tiketicinin alacag:
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hizmetle dogrudan orantili is yapmaktadir. Bu noktada her ¢alisanin
havayolu pazarlamasina katkisi bir digerinden az olmayacagidir.

- Havayolu isletmeleri, pazardaki geligmeleri takip edecek
ve pazar aragtirmasi yapabilecek bir bélime sahip olmalidir.

- Havayolu isletmeleri arastirma-gelistrme merkezleri
olusturup sektdrdeki gelismeleri takip ederken eksikliklerine yénelik
¢bzlmler ve stratejiler Uretmelidirler. Ayrica c¢aligsanlar egitim
cercevesinde, havayolu ulasimi ile ilgili gegmisteki gelismeleri ve
mevzuatlar bilgi edinmelidirier.

- Havayolu isletmeleri seyahat acentalari ile igbirligi

yapmalidirlar.

- Ulusal havayolu isletmeleri &zellestirilerek 6zerk bir

yapiyla hizmet vermelidirler.

- Havayolu igletmeleri uzak bélgelerdeki havayolu
igletmeleriyle bGtunlesmeli veya isbirligi anlagmasi yapmalidirlar.

- Havayolu igletmeleri tuketiciye farkhlagtirimig fiyat teklif
edebilmelidirler.

- Havayolu igletmeleri tlOketicilerin sinirsiz istek ve
arzularini tatmin edebilecek hizmet anlayisiyla ¢alismalidiriar.
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