-

HAVAYOLU PAZARLAMASI
ESKISEHIR'DEKI POTANSIYEL i$ AMAGLI
PAZARIN MUSTERi PROFILININ BELIRLENMESI
(Doktora Tezi)

Ogr. Grv. Mustafa (")V

ESKISEHIR 7 1994

Va2 356



ABSTRACT

The success of the airlines in an increasingly competitive environment depends on their
being consumer oriented. In order to satisfy the consumer's needs and wants, it is vital
to know the characteristics of the market structure.

When the market researches, which are conducted in Tukey by the airlines, are
examined it is observed that these researches are not adequate to determine the cus-
tomer profile.

The airlines conduct only some kind of "board-survey" in order to determine the
demands and the complaints of their existing customer market. On the other hand, air-
lines do not conduct sufficient market research of the potential customer profile, to open
a new flight line.

In this research, with the help of a detailed investigation of terminology it is aimed to
summarize the marketing knowledge of the airline companies' marketing activities.
Moreover, we tried to contribute to the marketing knowledge of the airlines, by
researching the business market customer profile in Eskigehir.

The research which is conducted to investigate the maketing activities is classified in
three parts.

In the first part the airline marketing-mix variable is examined. Further more we attempt
to evaluate the airline companies service, pricing, place and promotional activities.

In the second part, we try to point out the market concept, the importance of the market
segmentation, how it is done by the airlines and the market research techniques which
are used by the airlines companies.

The third part of the research deals with the potential business travel market customer
profile in Eskigehir. A market sample of 167 people were interviewed for the purpose

of our research and this can be considered a "descriptive research”.



OZET

Havayolu igletmelerinin artan rekabet ortaminda basarili otabilmeleri tiketici yonli
olmalarina baghdir. Tlketici istek ve ihtiyaglarini en iyi bir bigimde tatmin edebilmek igin
ise pazar yapisinin $zelliklerinin bilinmesi son derece 6nemlidir.

Havayolu igletmeleri tarafindan Turkiye'de yapilan pazar arastirmalari incelendiginde
musteri profilinin belirlenmesine ydnelik olarak yeterli aragtirma yapilmadi§ gorul-
mektedir. Havayolu igletmeleri sadece mevcut pazarlarindaki misterilerinin dilek ve
sikayetlerinin neler oldugunu belirlemeye ydnelik olarak ugus sirasinda anket formlan
yardimiyla arastirmalar yapmaktadirlar. Yeni bir hat agma konusunda potansiyel migsteri
profilinin belirlenmesi ybnelik arastirmalar ise yapilmamaktadir.

Bu galismada kapsamili bir literatlr taramasi yapilarak havayolu igsletmelerine ydnelik
pazarlama faaliyetleri hakkindaki bilgi birikimi 6zetlenmeye galisiimistir. Eskisehir'deki
is amagh pazara yoénelik yapilan misteri profili arastirmasiyla da bu konudaki bilgi bi-
rikimine katkida bulunulmaya galigiimistir.

Havayolu pazarlama faaliyetlerini inceleyen bu ¢aligma t¢ bdlimde yapilandinimigtir.
Birinci bélimde havayolu pazarlama karmast incelenmistir. Dért kisimdan olusan birinci
bolimde havayollari icin hizmet, fiyatlama, dagitim ve tutundurma faaliyetleri ortaya
konmaya caligiimistir.

ikinci bdliimde havayollari igin pazar kavram: ortaya konularak pazar bélimlemesinin
énemi, nasil yapildigi ve havayolu igletmelerinin kullandig pazar arastirmasi teknikleri
tzerinde durulmustur.

Arastirmanin Gglincu bdlim( Eskisehir'de ki potansiyel ig amagl seyahat pazarinin
msteri profilini belirlemeye yénelik bir aragtirmay: kapsamaktadir. 167 Kigiyle yrGtilen

bu arastirma "tanimlayici” bir arastirma niteligindedir.
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GIRIS

Gunumiizde Sivil Havacilik enddstrisinin 20.ytizyilin  en
onemli endistrisi oldugu séylenmektedir. Havacihik insanhga yeni bir
boyut  getirmis dinyayr  kuctlterek  insam  tekerlegin
sirlamalarindan kurtarmistar,

Hava tasimaciligiiin ekonomik ve sosyal ac¢idan diinya

konjektiirtine katkis1 dért agidan incelenebilir (1).

1) Havacilik, giintimtizde, bir zamanlar kimsenin dtislerine
bile giremeyecek kadar kii¢iik tcretleriyle yeni talepler yaratarak
insanlarn seyahat ve ulasim ihtiyaclarim karsilayan énemli bir unsur
haline gelmistir.

2) Havacilik, cok degerli, pahali ya da ulasim sirasinda
bozulacak nitelikteki mallarin yerlerine hizla ulastinlmasim
saglayarak ticaretin gelismesinde etkili olmustur.

3) Havacilik, cok genis is olanaklan icermesi nedeniyle

istihdam problemine yeni ¢6ztimler getirmistir.

(1) Seres ENER, "Dtinya Sivil Havaciligindaki Gelismeler ve Milli
Havayolu" Anadolu Universitesi Sivil Havacilik Biilteni, Ekim
Say1 3, 1990 Eskisehir, S.3.

.yvAA;p:wg"; nl,':ﬂ‘v"‘.""
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THY'da dusik tucretli paket tur tasima politikasini benimseyerek
turizm ve is¢i tasima pazarlarina yonelmistir. Ancak, 1970
ortalanindaki Kibrnis Bans Harekati ve petrol krizi nedeniyle talep
azalmis ve biiytik gévdeli ucak alimi smirlanmistir.

1974-1975 willaninda Ditinya Sivil Havacihiginda da petrol
krizinin etkisiyle benzer bir durgunluk devri yasanmis, havayolu
isletmelerinin taleplerinde ve karhhklarinda buyik dustsler
olmustur. 1976 yllarinda durgunluk déneminin sona ermesiyle hava
yolu ile seyahat, dolayisiyla da ucak talepleri tekrar hizlanma
dénemine girmistir. 1979 yilinda yakit fiyatlanmn tekrar yiikselmesi
jet cagmin ikinci krizinin katallizoértinG olusturmus ve bu durum
1983 yilina kadar stiren durgunluk devrini baslatmigtir. Bu devirde
artan yakit fiyatlanmn maliyetlere yansimasi1 giderek tasiuma
dcretlerini de olumsuz yonde etkilemistir. Yiiksek seyahat
ucretleriyle kars: karsiya kalan yolcularin ekonomik nedenlerle yilhk
. gelirleri icinden seyahat icin ayirdiklan pay oranlannda meydana
gelen distisler de havayolu ile seyahat talebinde azalmaya sebep
olmustur. Havayollan bitiytik bir finansman darbogazina girerek
6nceden planlanmis olan yatinmlarnm baslatammamislardir. Giderek
eldeki btiytik kapasiteli ucaklan doldurmak btiytik bir sorun haline
gelmistir. Bu durum karsisinda ucgak imalatgilan yakit tasarrufu
saglayan iki motorlu yeni teknoloji ucak projelerini devreye
sokmuslardir. Havayollan da bu uc¢aklan 1983 yilindan itibaren
filolarina katmislardir.

Diinya ekonomisinde 1984 wyihnin ilk yansmdé baslayan
toparlanma ile seyahat sayilan artms, yeni teknoloji, orta kapasite
ucaklarin sagladiy yararlarla havayollan kar elde etmeye
baslamislardir.

Havayollaninin kar marjlanindaki baz diizelmelere ragmen
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1980lerin ikinci yansmnda ulasilan kar oranlan kapasite artis
saglayacak pahali uc¢ak yatinmlanm gerceklestirmek icin yeterli
degildir. Havayollamn ancak ¢ok o¢nemli atihmlar yaparak
verimliliklerini artirdiklarinda filolarimu gelistirebileceklerinin ve eski
ucaklarim yenileyebileceklerinin bilincindedirler. Havayollan1 1960 ve
701 yillarda oldugu gibi filolarina sectikleri ucaklarla bu atiimian
gerceklestiremeyecekleri noktasindan hareket ederek, htiktimetlerin
destegi ile yeni politikalar olusturmayr baglatmislardir. Bu
politikalarin en 6nemlisi 1978 yilinda ABD'de baslayan liberallesme
hareketidir. 1980'lerin ikinci yarisinda bu politika Avrupa'ya yayilmis
ve havacilikta bilgisayar teknolojisindeki gelismelerle birlikte hizmetin
yayginlasmasinda o6nemli bir etken olmustur. Bu arada yine ABD'de
baslayan bir akimla bazi havayollan ortak yararlar saglamak
amaciyla birleserek yolcu ve kargo hizmetlerininin pazarlanmasinda
daha griclii rekabet kosullarnina sahip olmuslardir.

Baz1 otoriteler Sivil Havacilik endiistrisinde jetlesmeden
sonraki en oOnemli olayi, bu birlesmelerden ortaya cikan dev
havayollannin  egilimini simgeleyen  "Globallesme" olarak
nitelendirmektedirler. Nitekim son willardaki &zellikle liberallesme,
ozellestirme ve kompiiterize rezervasyon sistemlerinde izlenen
gelismeler bu egilim belirtileridirler. Otoriteler 6niimuzdeki yillarda
havacilik endiistrisinin btiyiik birlesmis havayollan ile kii¢iik milli
havayollarinin savastifi ~ bir ortam i¢inde  varolacagim
vurgulamaktadirlar. Avrupahlar ise ABD'den daha o&l¢uli, gelistirici
ve dikkatli olmayr yegliyerek daha c¢ok pazarlama ve isletine
konulannda ikili iligkileri yeglemektedirler. Su swalarda Avrupa'da
sivil havacihgin ileriye dénik politakasiya ilgili olarak tilkemizi de
ilgilendiren ¢ok 6nemli kararlar alinmaktadir. Avrupa toplulugunun

1987 yili sonunda aldig: bir kararla AT havayollarim toplulugun 1992



yilindaki "Tek pazar" hedefine hazirlamaktadir.Tek pazar sisteminde
en 6nemli olgu Avrupa i¢i hava tasimacihginin dis-hat degil, i¢c-hat
olarak kabul edilmesi olacaktir. Bu bir anlamda yeni pazarlar ve daha
siddetli bir rekabet ortamm demektir.Pazarlama kavramminmi daha iyi
benimseyen isletmelerin yeni pazar firsatlanmi daha iyi
degerlendirerek, artan rekabet ortaminda avantaj saglayacaklan
agktir. Ancak unutmamak gerekir ki, kalkan smrlann yaratthg
ozgurhik, yeterli terminal, pist ve hava trafik kontrol sistemleri
devreye girmedigi siirece talep arttina bir unsur olmayacaktir.
Gumriuklerin kalkmasiyla havayollan vergisiz satis gelirlerinden de
vazgecmek zorunda kalacaklardir. Su anda tartisilan bir baska konu
AT smnirlan icinde yolcu biletlerine katma deger vergisi uygulanarak
ticretlerin pahahlastinlma olasihgidir. Bu arada AT'ye tiye tlkelerin
havayollarindaki personele iliskin problemlere ¢6ztim getirecek, is
ortamlarnm dtizenleyecek bir komite kurulmaktadir. Tirkiye AT Uyesi
olmamasmna karsin Milli Havayolu, THY, Avrupa Havayollan Birligi
(AEA) dyesidir. AEA'ya bagh 21 havayolu Avrupa tarifeli pazann
%90'ina sahiptirler. Bu 21 havayolunun yalmz 13'intin iilkeleri AT'na
tyedir . AEA, havaciligin nitelikleri nedeniyle ortak hava politikasimn
AEA'ya bagh tiyelerin tGmiini kapsamasim istemektedir.

Ontimiizdeki yillarda havacihk  enditrisinin  diinya
ekonomisindeki  gelismelere  paralel olarak  yonlenecegini
séyleyebiliriz. Oniimiizdeki yillarda, havaciblk alanminda en 6éneml
gelismeler Uzak Dogu pazarinda beklenmektedir. Uzak Dogu'daki
havayollan diinya pazanndaki paylanma her gecen sene
arttirmaktadirlar. Giintimiizde havaclik  yasam savasina
dénismistir. Bu savas icinde zayif performansh isletmelere yer
yoktur.

Havayollann benzer ugaklan, aym havalimanlarm kullanarak
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birbirlerine yakin ticretlerle yolculara hizmet sunmaya
baslamislardir. Bunun sonucu olarakta artik teknoloji havayollarim
birbirinden ayirici bir nitelik olma o6zellifini kaybetmektedir.
Dolayisiyle pazarlamanin énemi giderek artmaktadir.

Havayolunu isletmelerinin artan rekabet ortaminda basarh
olabilmeleri artik tiiketici yonki olmalarina baghdir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclarimi en iyi bir bicimde tatmin edebilmek icin ise pazar
yapisuun 6zelliklerinin bilinmesi son derece énemlidir.

Havayollar: tarafindan Tiirkiye'de yapilan pazar arastirmalar:
incelendiginde miisteri profilinin belirlenmesine yénelik olarak yeterli
arastirma yapimadigimi gérmekteyiz. Havayolu igletmeleri sadece
mevcut pazarlarindaki miiserilerinin dilek ve sikayetlerinin neler
oldugunu belirlemeye yonelik arastirmalar yapmaktadirlar. Bu da
ucug sirasinda dagitilan anket formlarir yardimiyla
gerceklestirilmektedir. Yeni bir hat agma konusunda potansiyel
talebin ve mﬁ§téri profilinin belirlenmesine yonelik arastirmalar ise
yapilmamaktadir.

Bu konuda iilkemizdeki makale, kitap ve arastirmalarda ¢ok
kisithdir. Bu ¢ahsmada kapsamh bir literatiir taramasiyla havayolu
isletmelerine yonelik pazarlama faaliyetleri hakkindaki bilgi birikimi
Ozetlenmeye calisilacaktir. Eskisehir'deki is amach pazara yonelik
yvapian miisteri broﬁli arastirmasiyla da bu konudaki bilgi birikimine
katkida bulunma yéniinde bir ¢aba gosterilecektir.

Havayolu pazarlama faaliyetlerini inceleyen bu calisma ug¢
béliimde yapilandirilmistir.

Birinci béliimde havayolu pazarlama karmasi iﬁcelenmi§tir.
Dort kisimdan olusan birinci boliimde havayollan igin hizmet,
fiyatlama, dagitim ve tutundurma faaliyetleri ortaya konmaya

cahsumstir.



Ikinci béliimde havayollan i¢in pazar kavram ortaya
konularak, pazar bollimlemesinin énemi, nasil yapildigy ve havayolu
isletmelerinin kullandigi pazar arastirmas1 teknikleri tizerinde
durulmustur.

Arastirmanin tic¢uncu béliimi Eskisehir'de ki potansiyel is
amach seyahat pazarmmin mitsteri profilini belirlemeye yo6nelik bir
arastirmayr kapsamaktadir. 167 kisiyle wiirtitiilen bu arastirma

tammlayic bir arastirma niteligindedir.



BIiRINCIBOLUM

HAVAYOLLARI PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

BiRINCI KISIM

HAVAYOLLARI ICIN HIZMET

1. HIZMET TASARIMI

Havayolunun sunacagl hizmetlerin belirlenmesinde pazar
incelenerek pazarnn istek ve ihtiyaglan tesbit edilmelidir. Daha sonra
sirket stratejileri de g6zéninde bulundurularak hizmetler
tasarlanmaldir.

Bu konuda gelistirilen modeller, havayollarinin hizmet
tasanminda pazar arastirmalanyla belirlenmis miisteri isteklerini
tatmin edici ve bunu yaparken de mﬁg.terilerin‘6deyebilecekleri
diizeyde bir fiyatlamayla makul diizeyde kar elde edebilecek olan

hizmetlerin gelistirilmesini 6nermektedirler.



2. HAVAYOLLARI iCiN HIZMET KAVRAMI

Havayolunun sunmusg oldugu hizmetleri pazardaki anlamiyla
bir tirin olarak kabul edilip edilemeyecegi ve bilinen pazarlama
tekniklerinin bu enddstri i¢in kullanihp kullanilamayacag: tartismasi
devamh yapilagelmistir. Kimi yazarlar havacihik enduistrisinin ¢ok
farkhh oldugunu bu nedenle bilinen pazarlama tekniklerinin
kullamilamayacagim1 savunurken kimi yazarlarda bu enddstrinin
digerlerinden hic¢ farki olmadigimi savunmuslardir.

Havacihik endtstrisi diger endtistrilere gére bircok farkh
Ozellige sahiptir. Ancak bu hizmet gelistirmede pazarlama
yaklagiminin  kullamlmasimi  engellemez. Havayolu  hizmetleri
dokunulmaz sekilsiz ve analizleri gti¢ hizmetlerdir. Bununla beraber
buna kars: bir talep vardir ve musteriler bunu satin almak igin bir
para Odemeye isteklidirler. Bu hizmetler de musteri ihtiyaclarm
tatmin edebilmektedirler.

Bu hizmetlerin farklh o6zelliklerinden bazilan havayolunun
kullanmus oldugu ucaga bagli 6zelliklerdir. Ucak tiplerine bagh
olarak kabin genislikleri, lnz, yakit tiiketimi, gtralta gibi faktorler
farklibklar gésterir. Ucaga bagh bu 6zellikler eger havayollan ileri
teknoloji ekipmanlar  kullamiyorlarsa  yolcularin  etkilenip
cekilmesinde 6nem tasir. Ayrica kabin diéizeni ¢ok Onemli olabilir.
Havayolu i¢in koltuk aralammin ve koltuklanin genislii hizmet
tasanminda o6nem  kazamir. Ucgus  programlamasi, hizmet
planlamasinda diger énemli bir faktérdur. Havayollarnn ucus agimn,
ucus frekanslanmn, u¢us zamanlamasinin ve ucus baglantilannn
nasil olacagina hizmet planlamasi icinde yapmak zorundadirlar. Ugus
zamanlaninda koltuk bulabilirlik oranmmin ne olacag: ucus

programlamasiyla ilgili olarak karar verilecek diger bir konudur.
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Dakiklik diger bir hizmet bileseni olarak 6zellikle is amacgh pazarda
cok 6nemlidir. Sunulan yiyecek, icecek servisleri, kabin dekorasyonu,
hosteslerin hizmeti, kabin animasyonlan, ucus hizmetleri icinde
kabul edilen planlanmas: gereken diger hususlardir. Son olarak,
havaalam yer hizmetleri kolayliklan da hizmet tasanminda gézéniine
alinmalidr.

Havayolu hizmetleri yolcu ve kargo pazar boéltimlerinde
farklibklar gosterir. Bu iki pazar bélimuntin ihtiya¢ ve istekleri
farklhidir. Kargo pazar béliimid hizmetleri i¢in, kargo yer handling
sistemleri, ucak ytikleme sistemleri ve kapi genislikleri, kontrol
sistemleri énemlidir. |

Urin planlama stirecleri hizmete bagh olarak farkliiklar
gosterir. Bazi durumlarda kisa doénemli kararlann alnmasi
mumkiindiir. Ucus servisleri c¢abucak degisebilir. Ornegin,
Ekonomik smif yolcularina sunulacak olan alkolli ickilerin ticretsiz
sunulmasmna karar verilebilir. Rétarh ucguslarda yolcunun olumsuz
tepkisinin azaltilmasi1 amaciyla bu uygulamaya gidilebilir. Buna
karsin baz hatlarda frekanslann yetersiz oldugu goéruldigii zaman
bunun dizeltilmesi hemen miimkiin olmayabilir. Eger havayolunun
elinde bu hat i¢in transfer edebilecegi ek bir kapasite yoksa bu
durumda kapasite artist ancak ilave ucaklann elde edilmesiyle
mumktin olur. Bu durumda tim filo planlamasimn yeniden gtzden

gecirilmesi gerekir.

3. FiLO VE UCUS PROGRAMLAMASINA iLISKIN HIZMET
TASARIMI KARARLARI

3.1) Kabin Diizenlemesi
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Kabin diizenlemesinde baslica su ti¢ noktaya dikkat edilir.
Koltuk aras: genisligi, koltuk genisligi, koridor genisligi. Bu ti¢ nokta
ucus swrasinda koltuk bulabilirlik (Seat available) faktériine etki eder.
Bu konuda genellikle 6nerilen koltuk aralarimin minimum 28 inch (1
inch=2.54cm) olmasidir. Ama uzun yolculuklarda bu mesafe yetersiz
kalmakta, yolcularin kramp sikayetleri artmaktadir. Bu nedenle
havayollan yolcularina 32-33 inch mesafeler sunmaktadir. First Class
yolculan i¢in bu mesafe artarak 40-42 inch'e cikmaktadir. Gegen
yillarda havayollan First Class yolculanna uzun etaplt ucuslar igin
yatar uyuma koltuklan sunmaya baslamislardir. "Sleeper Seats". Bu
tip koltuk yataklarda koltuk aralar1 60 inch'e ¢ikmaktadir.

Bunun yamsira havayollann sunmus olduklan hizmetlere
Business Class hizmetini eklemiglerdir. Havayollann is adamlanm
cekebilmek ve yiiksek bilet fiyatlanyla gelirlerini arttirabilmek
amaciyla ucak icinde ayn bir bolimi bu yolcularin hizmetine
sunmustur. Business Class uygulamas: ilk basladifi zamanlarda
havayollann bu pazar bélimiine diger pézar boéliimlerine gore daha
fazla bir koltuk konforunu sunmamislardir. Bunun yerine ugus
sirasinda sunulan hizmetin kalitesini arttirmay1 tercih etmislerdir.
Economy Class yolculanna gére bu smfa sunulan yiyecek ve icecek
kalitesi arttinlmistir. Bu uygulama havayollanna ¢ok buytk bir
avantaj saglamistir. Kabin diizenlemesinde karsilasilan en buytik
problem Economy Class ve Business Class yolculan arasindaki kabin
paylasim oranmnin bir hattan digerine degisiklik gdstermesidir. Baz
hatlarda daha fazla Business Class yolcusu varken digerinde Eglence
amach seyahat edenlerin oram yiksek olabilmektedir. Hatta bazen
bir ucus hattinda optimum kabin diizenlemesi glinlere, haftalara ve
sezonlara gore degisiklikler gosterir. Omegin, sabahin erken

saatlerinde ve aksamin ge¢ saatlerinde is amach pazarda bir
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yogunluk  yasanirken giintn diger saatlerinde eglence amach
pazarda bir yogunluk yasanmaktadir. Bu amacla havayollan koltuk
arasi mesafeleri aym tutarak esneklik saglama amaciyla iki béltimii
perde yardimiyla ayirma yolunu se¢mislerdir. Bu sayede kalkistan
birka¢ dakika ¢nce kabin diizenlemesi yapilabilmektedir. Fakat bu
yeterli olmamustir. Yolcularin godziinde sadece ucus hizmetlerinde
degisiklik yeterli bir aymnc 6zellik olmamamistir. Koltuk rahathig:
ozellikle uzun etaph yolculuklarda elle tutulur bir hizmet farklihgidir.
Rekabet baskis1 sonucunda bazi havayollan yeni uygulamalara
giderek Business Class yolcularna ilave koltuk vermeye ve koltuk
aralanm genisletimeye baslamislardir. Bu sayede Business Class
hizmetini ¢ok daha cekici bir hale déntstiirmuislerdir.
’ Kabin diizenlemesine iliskin kararlarin yolcu konforuna ve
maliyetlere dogrudan etkisi nedeniyle bu kararlann etkisi ¢ok
buytiktiir. Airbus 300 yogun yerlesim diizeninde (28 inch koltuk
aras: genisligi) 345 koltuk almaktadir. Ancak bir Amerikan havayolu
olan Eastern Airlines Airbus 300lerde karma bir kabin
dizenlemesine giderek First Class yolculan ic¢in koltuk arasi
genisligini 40 inch, Coach Class yolculan i¢in ise bu mesafeyi 34 inch
olarak ongdrmustiir. Bu durumda ucaktaki koltuk sayist 230'a
duasmistiir. Bunun sonucu olarakta koltuk basina diisen mil
maliyeti mimkiin olan en diisiik diizenlemeye goére 1/3 oraninda
artis gostermistir (2).

Ugak kabin dfizenlemesi kararlarinda havayollann genis
olctide pazarlama prensiplerinden yararlanmak durumundadirlar.
Eger havayollan fiyata duyarh eglence amach pazar béliimiine hizmet

sunuyorlarsa, bu durumda dtistik maliyete imkan veren kabin

(2) Stephen Shaw, Airline Marketing and Management 2nd Ed.,
Long Man Group, Florida, 1988. 5.192
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diizenlemesine gitmeleri yerinde olacaktir. Buna karsin is amach
pazar bélumuine hizmet verecek olan havayollan ise koltuk aralanm
genis tutarak konforu o6n plana c¢ikartmak durumundadirlar.
(Tarkiye'de VIP havayollannmin yapmaya calistifi uygulama buna
érnek olarak gosterilebilir.) Ozellikle uzun etapll uguslarda koltuk

konforu énem kazanir.

3.2) Yol Aj1

Havayolu yol a@ kararlan havayolu  hizmetlerinin
kosetaslandir. Yol agi kararlan sermaye yatinm programlarina ve
isletme maliyetlerine etki eder. Dizenlenmemis pazarlarda
(Deregulated Markets) rakipleriyle etkin rekabetine olanak verir.

Ik yol ag:1 karan olarak, havayolu kendisi i¢in uygun olan
ucus noktalarimi analiz etmelidir. Havayollart genellikle bu ucus
noktalarim belirlerken i¢ hatlarda daha genis bir serbesti icindeyken
dis hatlarda tlkeleraras: ikili anlagmalarla kisithdirlar. Turkiye'de i¢
ve dis hatlarda isletmecilik yapabilmek i¢in igletmelerin sahip olmas:
gereken asgari sartlar SHY-6A (Ticari Hava Tasima isletmeleri
Yonetmeligi) ile dizenlenmistir. Bu yonetmelie goére havayolu
isletmeciligi yapacak olan isletmeler 6n izin talebinden sonra isletme
ruhsati almak zorundadirlar. {lgili basvurular Ulastirma Bakanlifa
yapilir (3). Isletme talepleri bir komisyon tarafindan asagidaki konular
dikkate alinarak incelenir ( SHY 6A Md.13) .

a) SHY 6A Bolum 3 de aciklanan genel nitelikleri kargilama
durumu.

b) Isletme ile ilgili bilgi ve belgelerin yeterliligi.

(3) Ulastirma Bakanlig, Turk Sivil Havacilik Mevzuati, Ankara,
Mayis 1989, s.99.
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¢) Talep edilen hatlardaki yolcu ve ytiik potansiyeli.

d) Aym1 hatta isletme yapan isletmelerin imkan ve kapasite
durumu.

e) Talep edilen isletmenin ftilke ulastirma, ekonomik ve
sosyal ihtiya¢lanina yapacag: katk: derecesi.

Gerekli sartlan saglayan isletmelerin dis hat Tarifeli yolcu
tasima, Tarifesiz dis hat yolcu tasima ve Yuk tasuma ruhsati
Bakanlhik'ca verilir.

Aym bigimde i¢ hat tasimalan da SHY 6A Md.32, 33, 34, 35
ile diizenlenmistir. Tarifeli ic hat seferlerine izin verilmesinde
Bakanlik'ca; talep edilen hattaki mevcut yolcu ve yiik potansiyeli, bu
hatta baska bir isletmenin faaliyet gosterip gostermedigi, isletmede
kullamilacak uc¢aklann performans durumu, havaalanlarinda mevcut
yer hizmeti kolayliklan o6zellikle dikkate aliur. Tarifeli i¢c hat seferi
yapilan noktalar arasmnda tarifesiz i¢ hat seferi yapilamaz. Lizumu
halinde tarifesiz sefer yapilmasi her sefer i¢in Bakanlktan 6&zel izin
alinmasina baghdir. Isletmeci, ucus ve ticret tarifelerini Bakanhk
onayim almadan ve asgari 15 giin 6nce tigtined kisilere duyurmadan
yarurltige koyamaz. Bu nedenlerle bir yerde ucus ag planlamas:
devletin kontroliindedir. Siyasi otoriteler cesitli stratejiler nedeniyle
belli noktalara sadece bayrak tasiyici firmalann sefer yapmalanna izin
verebilirler ( 4 ). Bu nedenle istekli olduklan halde havayollarnn baz
hatlara giremeyebilirler. Yol aginin ne olacagimn belirlenmesinden
sonra planlamacilanin  ikinci gorevi, bu hatlardaki yolcu
potansiyellerinin belirlenmesidir. Bu iki bigimde yapilabilir. ik olarak,
isletmeye acilmasi diistintilen iki sehir arasindaki mevcut havayolu
ya da havayoilannm trafik verileri elde edilerek toplam pazar

buyukliigti tahmin edilmeye c¢ahsilir. Daha sonra da yeni bir

(4) Shaw, s.136
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havayolunun pazara girmesi durumunda toplam pazar paylanmn ne
olacag: tahmin edilir. Bu ¢alisma ayni zamanda pazar potansiyeline
etki edecek reel gelir artislan gibi faktérlerinde tahminini icerir. Pazar
paylasimm havayollarimin frekanslarna ve bilet ticretlerine bagh olarak
degisir.

Is amach pazar béliminde ucus frekanslann pazar
paylasiminda dominant faktér durumundadir. Buna karsin fiyat
dizeyleri ise eglence amach pazann paylasiminda 6nemli bir
faktordiir. Aym1 zamanda pazar paylasiminda, o pazarda mevcut olan
havayollarinin yeni havayoluna olan tepkilerini de hesaba katmak
gerekir.

Yurtdis: seferlerde, Avrupa tilkelerinde de hiikiimetlerin onay:
yol ag planlamasmn ilk adimmm olusturur. Avrupa'da Charter
isletmeleri tur operatérlerinin de kuvvetli baskisi1 nedeniyle genis bir
serbestlik icindedirler. Baz durumiarda ise politik nedenlerle sadece
bayrak tasiyic1 havayoluna belirli bir hatta tasima yapma miisadesi
verilir.

Hentiz iki sehir arasinda direkt hava tasmmacihfinmn
yapilmadigy durumlarda yeterli veri olmadif: icin potansiyel talep
tahminlerinin yapilmas: giiclesir. Bu iki sehir arasinda direkt olan
ucuslann bulunmamasi nedeniyle yolcular indirekt hatlan kullaniyor
olabilirler. Bu durumda bu havaalanlannda gézlemlerin yapilmasi
uygun olabilir. Aynca seyahat acentalanyla, sehirdeki biytik
igyerleriyle gﬁrﬁgmeler yapmak, diger tasima araclarnm kullanarak
seyahat eden yolculara anket diizenlemek mevcut potansiyelin
belirlenmesinde etkin yéntemlerdir.

Cesitli hatlarda analizler tamamlanip potansiyel ydniinden
zengin hatlar belirlendikten sonra sira bunlar i¢cinden hangilerinin

secileceginin  belirlenmesine gelir. Bunu belirlerken sirketin
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pazarlama stratejisi temel ¢ikis noktasidir. Eger havayolu pazarlama
stratejisi olarak eglence amach pazar boéliimiine hizmet sunmay:
hedeflemigse karlhi olmakla birlikte is amach hatlara da girilmesi
distintilmemelidir ( 5 ). Buna karsin is amach pazara hizmet
sunmay1 bir strateji olarak belirlemis isletmeler ise bu hatlara éncelik
vermelidir.

Amerika'da "Deregulation” (Serbestlik) yasasmin 1978'de
kabuliiyle bir ¢cok havayolu gerekli pazar analizlerini yapmadan asin
bir bicimde ucgus aglarim genisletme yoluna gitmislerdir. Bunun
sonucu olarakta bir cok isletme pazar paylann arttirmayr umarken
yitirmislerdir.

Direkt olan ucguslanin yolcular tarafindan tercih edilme
egilimi ¢ok yiiksektir. Bu nedenle rakip firmalann durumu
incelenmelidir. Eger rakiplerimiz direkt ucguslara sahiplerse direkt
olmayan ucuslarla rekabet edebilme sansimiz azdir. Buna karsin ara
noktali direkt olmayan uguslar havayollanina genis pazar potansiyeli
saglarlar. Bu ilave noktalar, havayollarina btiyiik uc¢aklar kullanarak
disik mil maliyetli ucguslar yapabilme olanagim verir. Ayrnica ugus
frekanslannin arttinlabilmesine olanak verir.

Aynca havaalam kolayliklann, merkez havalimanlarnna (hub)
girebilme olanaklan yol agmin belirlenmesini etkiler. Amerika gibi
"hub and spoke" sisteminin gecerli oldugu tlkelerde merkezlere
girebilmek yeni kurulmus havayollan icin kolay degildir.

Havayollan rekabet¢i bir ugus programlamas: hazirlarken

(5) Shaw, s.135
(6) Alexander T. Wells. Air Transportation, The Wads worth
Publishing Company , U.S.A. , 1986 s.354.
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Tablo 1. Ucus Programlamasim Etkileyen Faktorler

ICSEL FAKTORLER DISSAL FAKTORLER
Ekipman Bakim Gereksinimleri Havaalam otoritesi
Ucus Operasyonlan
- Meydan Pist Uzunluklan Posta, Merkez Bankas: vb. Kurumlar
- Yakit Kapasitesi

- ATC hizmetleri

- Yer Ekipmanlan

- Miirettebat olanaklan % Lokal Birlikler
Havaalam Kolayhklan
- Gateway Pozisyonu Otel Operatoérleri
- Bilet satis yerinin fiziki E Seyahat Acentalan
genisligi S
o
- Bagaj handling hizmetleri E Kargo Acentalan
ur
=
O
-

- Catering hizmetleri
Pazarlama Faktérleri
- Trafik Akisi

- Ugus Programinin duyarhhg:
ve Satilabilirligi

- Diger Operasyon Faktorleri
- Doluluk faktorii

asagidaki i¢sel ve dissal faktérlerin etkisi altindadir (6 ).
Kaynak : Alexander T. Wells, Air Transportation, s. 354.

3.3) Ucus Frekanslar1 Ve Ucak Tipi
Bir hatta kullanilacak olan ucak tipinin belirlenmesi kararlan

ve sunulacak olan ucus frekanslan birbirine bagh kararlardir. Bunlar

havayolu hizmetinin esasim teskil ederler. Bunlar ayrica maliyetlere
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etki ederek bilet fiyatlanin etkilerler.

Ucus frekanslarinin ve ucgak tipinin belirlenebilmesi icin téim
havayolu yoneticileri temel olarak ugak performanslariu ve belirli
ucak icin birim maliyete etki eden faktorleri bilmek zorundadirlar.

Ucak performanslanmn degerlendirilmesinde dikkat edilecek
noktalardan biri ucaklann diiz ucus stratleridir (Cruising Speed).
Bugitin jet ucaklarla tasimacihik yapan havayollan filolalarnna diz
ucus hizlann 500-600 mph olan ucaklan dahil etmektedirler
(Concorde disinda).

Ulastirmada kullamilan bashica ugak tiplerinin diiz ucgus
hizlann asagidaki gibidir (7).

UCAK TiPi EKONOMIK UCUS HIZI (km/saat)
A 300-600 861
B 737-200 767
B 727-200 883
B 747-200B 907
B757-200 850

Kisa etaph ucguslarda hiz blok hiz olarak almir (block speed) .
Bu kalkis ve inis arasindaki yani taksi, kalkis, inis ve hizlanma,
tirmanma dtiz ugus. inis béltimlerindeki ortalama hizdir.

Hizla beraber, yiikleme ve menzil performanslann hizmet
planlama kararlarnmn temelini olusturur. Yiikleme kapasite (payload)
faktérii satilabilecek koltuk ve kargo miktanm belirledigi icin
maliyetleri etkiler. Ucagin payload kapasitesi yakit ve yolcunun bir
birlesimidir. Ucagin maksimum kalkis agirhgina bagh olarak

(7) A H Strafford, Air Transport Economics In the Supersonic Era
Mc.Millan, London, 1974,s.55-63.
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gidilecek etap icin yeterli yakit alindiktan sonra uc¢agin maksimum
kapasitesine kadar yiik ahinabilir. Bu nedenle kisa mesafeli ucuslarda
kullanmak i¢in uzun mesafeli bir ug¢agin se¢imi dogru olmaz. Bu
yakit tanklanna yatinm yapmak demektir. Bu nedenle ugak
yapumcilan degisik ytikleme ve menzil olanaklarina sahip ucaklar
imal etmislerdir. Diisiik pazar potansiyeline sahip ya da ucus
frekanslarmin 6nemli oldugu pazar béliimleri i¢in kigciik kapasiteli
ucaklar segcilir.

Ayrmica igletilmesi diistintilen hatlardaki havalimanlannin pist
uzunluklann da uc¢agin performanslanm etkiler. Her uc¢agin
maksimum kalkis agirhginda kalkabilecegi pist uzunlugu, rizgar,
basing, havaalam yiiksekligi, yagis, sicakhk gibi faktorlere bagh
olarak degisir. Havaalanindaki bu kosullara bagh olarak sirket yolcu
ya da yakit miktannda kimi zaman kisitlamalara gitmek durumunda
kalabilir. Yalkitta yapilacak kisitlamalar ara bir istasyonun
kullanilmasim zorunlu kilabilir.

Ucagin operasyon maliyetleri ucak se¢imini etkileyen diger
6nemli faktoérlerden biridir. Bu isletim maliyetleri karsilastirmal
tablolar yardimiyla ugak tipleri i¢in analiz edilebilir.

Baz1 ucaklar aerodinamik olarak digerlerine gére daha
tistiindiirler. Ornegin, concorde aerodinamik &zellikleri nedeniyle
diger ucaklardan cok daha hizhdir ( ses hizini gegebilen tek sivil yolcu
ucag). Kimi ucaklarda digerlerine gére yakit etkinligi yéntnden
avantajhdir. Ornegin Boeing 757'nin temel satis nedeni budur,
B-727-200 ile kiyaslandiginda B 757 iki etkin bypass turbofan
motoruyla ¢ok daha ekonomiktir. JTBDS motorlarnn Rolls Royce
RB-211-535 ve Pratt Whitney PW2037 motorlarina goére etkin ve
ekonomiktir. Ileri teknolojiye sahip ucaklarda komposit malzemelerin

kullanimi sonucu ucaklann kalkis agirliklannda 6nemli gelismeler



20

saglanarak ytik kapasiteleri arttinlmistir.

Pazar yogunlugu fazla, ana bir uriin 6zelligi olarak ucus
frekanslannin nisbeten daha az 6nemli oldugu pazarlarda genis
govdeli ucaklarnin kullamim bir avantajdir. Ciinkid bu sayede doluluk
oramm arttinlarak tipe bagh olarak degismeyen sabit maliyetlerin
asagiya cekilmesi mitimkiin olabilir.

Ucaklann doluluk faktériintin yamisira maliyetlerin asagiya
cekilmesinde diger énemli bir faktér ucaklarn yilhk ugus saatleridir
(kullamim orami). Uluslararasi uzun etaph uguslar icin ucaklarin etkin
kullamimi yilhik 4500-5000 saattir. Avrupa ici charter ucuslan igin ise
4000 saattir. Kisa etapl tarifeli ugus yapan havayollan i¢in ise bu ig
amach pazarda 2500 saattir.

Is amach pazarda ucaklann ugus frekanslanmn yiiksek
olmasi gerekir. Bu da beraberinde nisbeten daha kiictik goévdeli
ucaklarin kullarummm gerektirebilir. Buna karsin eglence amagh
pazarda geziler ¢ok daha oOnceden planlandigindan ve ucgus
frekanslann ¢ok O6nemli olmadigindan genis govdeli ucaklar
kullanilabilir ve bu sayede diisiik bilet fiyatlan elde edilebilir. Is
amach pazarlar icin bu pazarda faaliyet gosteren sirketlerin ucus
frekanslan ile pazar paylan arasinda dogru bir oranti vardir. Daha
fazla ucus frekansina sahip olabilen isletme pazardan daha buytik
bir pay alr.

Az sayidaki uzun etapl pazarda ise yogunluk ¢ok fazladir
ve igletmeler B-747 gibi genis govdeli ucaklarla yiiksek frekanslara
erisebilirler. Ornegin New York (Kennedy) ve Londra (Heathrow)
havaalanlan béyledir. Bu hatta tasimacilik yapan isletmeler gtinde B
747'lerle 3-4 sefer sayisina ulasabilirler. Boéylelikle koltuk basina

diisen diistik mil maliyetiyle diistik bilet fiyatlan sunabilirler.
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Ama bunun gibi hatlann sayis1 ¢ok azdir. Bu nedenle ¢ogu
zaman ucak tipi ve ucus frekanslan kararlan karmasik bir hal alir.
Uzun etaph ucguslarda genellikle giinde bir sefer yolcular tarafindan
kabul edilebilir bir sikiktir. Eger muimkiin olabilirse B 747ler en
distk koltuk mil maliyetini verdiklerinden en ideal ucaklardir.
Bununla beraber doluluk oram yeterli olmadif1 zaman gilinasin yine
diastik maliyet icin B 747'lerle seferler yapilabilir. Ama doluluk
oranin arttirmak icin giinasin yaptigimiz bu seferler is amacgh pazar
béltimii i¢cin uygun olmayabilir. Bu durumda frekanslarin arttirilmasi
icin Dc 10-30 ve Lockheed L 1011-500 gibi ucaklar frekans yéntinden
duyarh ve yogunlugu az uzun etaplh hatlarda kullanabilirler ( 8 ).

Kisa etaplh ucuslarda ise ¢ok az sayidaki hattin trafik
yogunlugu cok fazladir ve genis gévdeli ucaklarin kullammi miimkiin
olur. Ornegin, bir i¢ hat ucusu olarak Tokyo-Osaka hattinda pazar
yogunlugu yiiksek oldugundan B 747-SR (500)1er kullamlabilirler.
Uluslararas1 kisa etapli bir ucus olan Londra-Paris hatti benzer
ozellikler gosterir. Bu tur kisa etaph pazar yogunlugu ytiksek hatlann
sayis1 azdir. Havayollann genellikle bu hatlarda daha kiicik gévdeli
kiictik ucgaklann kullanirlar. Orta yogunluktaki hatlarda genellikle
100-150 kisilik B- 727 B -737 , DC-9 gibi u¢aklar kullanilmaktadir.

Bununla beraber artan trafik ve trafik yogunlugu ileride
maliyet avantaji saglayan ucaklann daha genis ¢apta kullammina izin
verecektir. Kisa etapl is amacgh uguslarda yolcular genellikle sabahin
cok erken saatlerinde giderek aym giniin gecesinde geri dénmek
isterler. Boylelikle tiim gind is amach kullanabilirler. Boyle
pazarlarda havayolu biri sabah biri aksam doénts olmak uzere

minimum iki ucus frekansina sahip olmak durumundadir. Cok kisa

(8) Shaw, s. 143.
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mesafeli ucuslarda ise jet ucaklann turbo-prop ucaklara ¢ok biiytik
bir avantajlan yoktur. Ornegin 300 km'lik bir yol turbo-prop
ucaklarla 1 saat 10 dk.'da ahnabilirken bu stire jet ucaklarla 50-55
dk.'va inebilmektedir. Bu nedenle maliyet yéntinden bu gibi hatlarda
turbo-prop ucaklar tercih edilebilir.

3.4) Koltuk Bulabilirlik Faktoriiniin Planlama Standartlan

Koltuk bulabilirlik (Seat accessibility}, yolculann secmis
olduklan ucgus ic¢in istedikleri simfta rezervasyon yaptirarak koltuk
bulabilmelerini ifade eder (9). Havayolunun ytiksek koltuk
erisebilirlik oram saglamasi is amach seyahat edenler icin énemli bir
hizmet &zelligidir. Bu yolcular son anda yer bulabilmek ya da son
anda rezervasyonlarin degistirebilmek isterler. Buna karsin eglence
amach pazarda ise yolcular rezervasyonlarnim ¢ok énceden yaparlar ve
ciddi bir hastalik vb.bir durum olmadan seyahatlerini iptal etmezler.
Belirli bir ucus icin, belirli bir periyotta seyahat eden ortalama yolcu
sayisimun belirlenmesi kolaydir. Bununla beraber talep giinden giine
onemli degisiklikler gosterir. Kimi giinler gunliik talep ortalama
talebin altinda kimi giinler c¢ok tstiinde seyreder. Havayollanmn
hangi oranda yiiksek koltuk bulabilirlik faktériinti yolculanna
sunacag kendi pazarlama politikasina bagh olarak degisir. Eglence
amach pazar bélimiinde faaliyet godsteren bir havayolunun
yolcularina son anda ucus oncesi yiksek koltuk sunmas: gerekli
degildir. Boyle bir uygulama maliyetlerini arttinr. Buna karsin is
amach pazarda durum tam tersidir. Ucus O6ncesi yuksek koltuk

bulabilmeyi saglayamayan islettme bir siire sonra diizenli ucan

(9) D G Yeomans, "choice Of Optimal Cabin Capacity" Aeronautical
Journal, 1983, s. 95-98.
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yolculann isletme, marka baghhgim yitirmelerine baska isletmelere
yoénelmelerine neden olur. Seyahat acentalan yine aym nedenlerle
baska rakip isletmeleri tercih edebilirler. Cesitli nedenlerle belirli bir
hatta monopol sartlarda ¢alismakta olan bir isletme ise yolcularina
yuksek oranda son anda yer bulabilme olanaggim sunmayabilir. Bu,
uzun donemde miisteri tatminsizligini arttirarak yeni isletmelerin

pazara girmesine yol acabilir.
4- MUSTERI HIZMETLERI iLE ILGILI KARARLAR

Satis noktas: hizmetleri , rezervasyon hizmetleri, ucus 6ncesi
ve sonrasi havaalaninda sunulan hizmetler, ucus dakikligi ve ucus
sirasinda sunulan hizmetler musteri hizmetleri bashgi altinda
toplarurlar.

Ozellikle fiyat disi rekabetin sézkonusu oldugu ’pazarlarda
(fiyatlanin  diizenlenmis oldugu pazarlar) miusteri hizmetleri

havayolunun pazar payim énemli él¢tide etkiler.
4.1) Satis Noktas:1 Hizmetleri

Tiim trtnler icin satis noktasindaki miisteri hizmetlerinin
kalitesi kullamci tatmininin saglanmasinda son derece onemlidir.
Ozellikle havayolu gibi elle tutulur bir {iriin pazarlamayan hizmet
endtistrilerinde satis noktas: miisteri tatmininde son derece énemli
bir rol oynar.

Charter  havayollan kapasitelerini  toptan seyahat
organizatérlerine sattiklan icin dagitim  kanalindaki parekendeci
miisterilerden sorumlu degillerdir.

Aym1 zamanda tarifeli sefer yapan havayollan da

kapasitelerinin bir kismini bu yolla tur operatérlerine charter fiyatiyla
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pazarlamaktadirlar. Bununla beraber tiim havayollann miisterilerine
uygun satis noktalan hazirlamak durumundadirlar.

Bir satis noktasi hizmetinin planlamas: ti¢ farkl: karara
ihtiyac gosterir. Ilk olarak, havayolu ile dogrudan temas ederek
rezervasyon yaptirmak isteyen miisteriler i¢in gerekli satis noktalan
olusturulmahidir. Bu tiir miisteriler genellikle azinhktadir, fakat
bununla birlikte telefonla gelen rezervasyon talimatlarimi ya da
mektupla ve kisisel olarak gelen basvurulara cevap verecek satis
biirolarimi  olusturmak durumundadir. Ikinci olarak, bir c¢ok
havayolunun biletleri i¢ hat tabanindan satilir. Bu genellikle bir
yolcunun birden fazla havayolunu kullanarak birden ¢ok sektérde
yolculuk etmesi durumunda ortaya ¢ikar. Bu durumda satis noktasi
gerekli havayollanyla iletisimi kurabilecek ve rezervasyon yapabilecek
sistemlerle donatilmus olmahdir. Son olarak, havayollan kendi
biletlerinin yaklasik %70'ini pazarlayan acentalarla gerekli iletisimi
kurmak zorundadir. Bu acenta havayolunun kendi sehirdeki acentas:
biciminde olabilecegi gibi bir seyahat acentas: bi¢iminde de olabilir.
Havayollan kendi hizmetlerinin iyi tamitilmasi amaciyla kendi
disindaki bu acentalann personelini de egitmek zorundadir.

Havayollannin kompleks ticret sistemleri, belirli periyodlarda
uyguladiklan indirimler acentalarla yakin iliskilerin kurulmasim,
sehir merkezinde genis burolann tutulmasimi zorunlu kilar. Gelismis
bilgisayar teknolojisi havayollamnin bu 6nemli sorununun
c6ziimiinde o6nemli bir rol oynamstir. Ornegin Amerika'da
10.000'den fazla seyahat isletmesi United Airlines'm Apollo
rezervasyon sistemine ve American Airlines'in Sabre rezervasyon

sistemine baglanmis durumdadir.
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4.2. Havayolu Rezervasyon Hizmetleri

Satis noktasi1 hizmetleri ve havayolu rezervasyon sistemi
beraberce ¢nemli bir hizmet bilesenidir. Havayolan rezervasyon
sisteminin genisligi diger isletmelerin dagitm kanallanyla 6zdestir.
Kapasitesini charter havayollarinda oldugu gibi toptan satan
isletmelerin kusursuz mikemmel rezervasyon sistemlerine sahip
olmalan gerekmez. Tarifeli havayolu seferleri yapan isletmeler ise
dogrudan halka bilet satisi yapabilmek icin, acentalarla gerekli
ilesitimi saglamak ve ichat tabamindan diger havayollanna bilet
satabilmek icin etkin rezervasyon sistemlerine sahip olmak
zorundadirlar. Havayollann ayni zamanda bozulabilir kargo trafigine
de yolcu trafigiyle beraber hizmet vermektedirler. Rezervasyon sistemi
dogru ve hizh bir bicimde muisteri isteklerine cevap verebilecek bir
yapida olmahdir. Bunu gerceklestirirkende en distik maliyetle
yapmahdir. Sistem c¢ok sayidaki bilgiyi wzun streli olarak
saklayabilecek kapasiteye sahip olmahdl_lj. Buytik tarifeli sefer yapan
havayollarn haftada binlerce ugusa ve yolcuya sahiptirler ve bu
yolcular aylar 6nce rezervasyonlarnim yaptirmak isteyebilirler. Sistem
bu bilgilere lizh bir bicimde ulasabilir olmahdir. Ayrnica reiervasyon
sistemi binlerce havayolunun biletini satan seyahat acentalanyla ve
havayolunun kendi satis noktalanyla baglantih olmak zorundadir.
Guniimuzde biiyik havayollan kendi rezervasyon sistemlerini
gelistirip kullamirken kuacik isletmeler ise biytik havayolu
isletmelerinden bu sistemi kiralayarak girmektedirler. Havayollarimn
rezervasyon konusunda uyguladiklan diger bir politika fazla
rezervasyonlardir (overbooking). No-show yolcularnn (rezervasyon
yaptirdiklar halde ve biletli olduklan halde gelmeyenler) her ucusta

yaklasik %10-15 arasinda olmas1 nedeniyle havayollart ucak
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kapasitesinin tizerinde rezervasyon yaparlar. Gelmeyen yolcularin
6nemli bir kistmnin gelmeyis nedeni kazai nedenlerdir. Trafik
sikisikligy, arabasimin bozulmasi, seyahatten ¢ok kisa bir siire 6nce
hastalanma ya da aktarmali uguslarda ilk bacakdaki rétarlar gibi
nedenlerle yolcu ucusa yetisemeyebilir. Kimi gelemeyis nedenleri ise
iletisim eksikligine baghdir. Ornegin, ucusunu erteledigini yolcu
seyehat acentasina ya da sekreterine bildirdigi halde rezervasyonun
iptali unutulur.

Bazi durumlarda ise kasith olarak yolcu gelmez 6rnegin,
toplantisinin ne zaman tam olarak bitecegini kestiremeyen isadam
farkh havayollanna farkh saatler ic¢in rezervasyon yaptirabilir.

No-show problemiyle kars: karsiya olan havayollan icin fazla
rezervasyon kacginilmaz bir savunma bicimidir. Belirli hatlarda uzun
bir dénem igin no-show yolculann durumunun, davrans bicimlerinin
incelenmesi havayolunun fazla rezervasyon oraminin belirlenmesine
yardimal olur. Eger no-show orani overbooking oramna esitlenebilirse
havayolu i¢in problem yok demektir. Bu sayede havayolu bos kalacak
koltuklanim doldurarak distik maliyetle ytiksek doluluk oraniyla
ucgacaktir,

Buna karsin ucagin kapasitesinin Uizerinde rezervasyon
yvapilip kapasitenin tzerinde rezervasyon yaptirmis yolcunun
havalimamnda ug¢ustan 6nce hazir olmas: durumuyla da karsilasilir.
Bu durumda havayolunun hangi yolculan Lkabul etmeyecegini
belirlemesi énem tasir. Bu gibi durumlarda 6ncelikle yolcular bir tist
smifa gegcirilebiliyorlar mi1? Ya da bir alt smfa indirilebiliryorlar m?
diye bakilir. Yeterli olmamast durumunda yolculara tiim masraflar
isletmeye ait olmak tizere bir sonraki ucusa kalmalan teklif edilir. Ya
da baska sirketlerde bos kapasite varsa yolcular bu sirketlere

kaydinlmaya cahsihir. Yolculann bosaltilmasi sirasinda sirketi ticari
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acidan en az zarara u@ratacak yolcular, az samataci ve diizenli yolcu
olmayanlar secilmeye calisilir. Aktarmas: olan yolculara ytiiklemede
oncelik tamimir . Sirket personeli ya da diger GP (licret édemeyen
sirket personeli, yakinlan) ler éncelikle bosaltiir. Bu sayede sirketin
prestiji en az sarsilacak bicimde bir yol izlenmeye ¢ahsihir.

No-show yolculann oramimin azaltilmasi ve bu sayede fazla
rezervasyon olaymin énlenmesi i¢in cesitli uygulamalara gidilmistir.
Ornegin, belirli bir tarihte kullamlmasi zorunlu APEX bilet
uygulamalan ya da o6nceden alinmasi halinde disiik fiyath bilet

uygulamalan buna 6rnek olarak gdsterilebilir (10).

4.3) Havaalani Hizmetleri

Havaalani hizmetleri ulastirma sisteminin en énemli problem
alanlarindan biri olmaya baslamistir. Havaalanlari terminalleri
yolcularin ve beraberlerindeki esyalarin bir tasima modundan
digerine transferinin yapildigi alanlardir. Bu transfer swrasinda
yolcuya gerekli bagaj hizmetleri hizh ve diizenli bir bicimde
sunulmahdir. Bagaj hasarlan ve kaybolmalann en aza indirgenmeli
transfer sirasinda formaliteler hizh bir bicimde yurittilerek yolcu
konforu saglanmahdir.

Genis govdeli ucgaklann kullanilmaya baslamasiyla pist
tizeindeki yogunluk bir derece azalmis ancak terminallerin peak saat
yogunluklan ¢ok fazla artmistir.

Diinyanin c¢esitli yerlerinde havaalani terminal hizmetlerinin
sorumlulan farkhdir; ddnyamn birgok yerinde ve Tirkiye'de

terminalin ve havaalaninin igletilmesi havayolu isletmesinin disinda

(10) L.M.FALKSON, "Airline overbooking-some Comments"” Journal of
Transport-Economics and Policy. March, 1979, s.352-354.
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devlet ya da yerel otoritelerce saglamr.

Amerika'da ise havayollan kendi terminallerini kurarak
isletirler. Havaalanlarinda yer hizmetlerinin verilmesi monopol bir
durum gésterebilir. Ornegin, Shipol (Amsterdam) havaalaminda yer
hizmetlerinin verilmesi KLM'in elindedir. Aym bicimde Londra
Gatwick havaalaminda yer hizmetlerinin verilmesi Ingiliz havaalanlan
otoritesinin belirledigi 3 isletme tarafindan yapihir (11 ).

Yer hizmetlerinin verilmesinin belirli isletmelere verildigi
monopol pazar sartlarinda havayollarinin bu yer hizmetleri
isletmesiyle anlasmaktan baska secenegi yoktur. Bununla beraber
bazi1 havaalanlarinda genis olarak havayolu isletmesinin kendi yer
hizmetleri faaliyetlerini ytirtitmesine izin verilir.

Her iki durumda da havayolu isletmesi havaalaninda kendi
6zel salonlanm igletir. First Class,Business Class yolculanna ucus
6ncesi bu salonlarda dinlenme, kahvalti, telefon, faks, bilgisayar,
sekreterlik vb. hizmetler sunulur. Bu sik seyahat eden ve yiiksek fiyat
o6deyerek seyahat eden yolcularin tatminini arttirarak baghliklarinin

kuvvetlendirilmesine yoneliktir.

4.4) Dakiklik

Dakiklik, tiim havayolu isletmeleri icin 6nemli bir hizmet
bilesenidir. Dakikligin 6nemi 6zellikle is amag¢h seyahat edenler
pazannda daha fazladir. Terminalda gecirilen uzun streli beklemeler
kullanicilanin hizmet tatminini azaltir.

Gecikmelerin en O6nemlilerinden biri yolcu trafik hizmeti
veren isletmelerinden kaynaklanan gecikmelerdir. Kalkis zamamnda

tiim yolcularn check-in islemlerinin tamamlanmarus ya da yolcu ve

(11) Shaw, s.175
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bagajlarinin ytiklenme islemlerinin tamamlanamamas: gecikmelere
sebebiyet verebilir.

Béyle bir durumdan korunmanin teorik olarak yolu, check-in
zamamnmm uzatilmasidir. Ancak rekabet¢i bask: nedeniyle bu
¢bztmiin uygulanmasi o kadar kolay degildir. Bu durum yolcular
tarafindan da olumlu karsilanmaz. Diger maliyetli bir ¢6zdm,
check-in gise sayisimn ve personelinin arttinlmasidir. Fakat baz
havalimanlarinda yeterli yer olmamasi ve yogun trafik nedeniyle
check-in banko sayist kisith tutulur ve havaalam otoritesince bu
bankolar havayollan arasinda paylastinilir. Diger gecikmeleri 6nleyici
bir ¢6ztim check-in islemlerinin otomasyonudur. Otomasyona
gidilerek check-in islemleri hizlandinlarak maliyetler diistiniltir. Bu
konudaki  diger bir uygulama  check-in  islemlerinin
bireysellestirilmesidir. Terminal i¢ine yerlestirilen dokunmatik
ekranlh sistemler sayesinde bagaji olmayan yolcular kendi check-in
islemlerini gerceklestirerek boarding kartlanm alabilir.

Diger bir gecikme, ucak hazirlama gecikmeleridir. Uc¢agin
tekrar ugusa hazirlanmasi icin ¢ok kisa bir zaman aralhiginda yeniden
yakit alma, temizlik vb. hizmetlerin saglanmas: gerekir. Bunlann
planlanan ucus saatine kadar tamamlanamamas: durumunda
gecikmeler ortaya ¢ikar. Bunun Onlenebilmesinin en basit y&ntemi
ucus programlamasinin gevsek bir bicimde ayarlaﬁma&dxr. Ancak bu
ucak kullamim oranmini diistireceginden maliyetleri yikselten bir
durumdur. Diger bir ¢6zim kendi ramp hizmetini sunmayan
havayolunun kendi yer hizmetlerini olusturmasidir. Etkin ekipler ve
kalifiye personel kullammiyla yer hizmetleri daha etkin olarak
verilebilir. Ayrnica ekip personelinin ¢ok yonlii olarak egitilmesi is
planlamasini kolaylastirarak orgiite esneklik saglar. Yogun trafigin

oldugu zamanlarda ise gelmeme durumlan da s6z konusuysa bir
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personel digerinin yerine kolayhkla gecebilir.

Yer hizmetlerinde tasaron firmalarin kullamlmasi, bu
hizmetin bagska firmalardan satin alinmasi durumunda bu
isletmelerin se¢imi énem kazanir. Bu durum havayolu isletmesine
istedigi kaliteyi saglayacak yer hizmetleri isletmesini sec¢me,
begenmedigini degistirme sansi verir. Ikram hizmetinin zamaninda
saglanamamasi havayolu isletmeleri i¢cin gecikmeye neden olabilir.
Gerekli tam yemek sayisinin hemen check-in sonrasinda belli olmas:
nedeniyle havayolu-ikram isletmesiyle yakin iligkiler kurmak
zorundadir.

Ucaklann teknik bakimlanndaki gecikmeler diger bir hizmet
handikabidir. Filo ucak yapisinin eski ugaklardan olusmus olmas: bu
tir problemleri arttinnci bir etki yapar. Elde ek bir kapasitenin
bulunmamasi seferlerin iptaline neden olabilir. Hat bakim bélumiinde
ucagin tim boéliimleriyle ilgili yedek parca bulundurulmas: maliyetleri
arttiric1 ama bu tiir gecikmelere 6nleyici bir etki yapar.

Hava trafik kontrol ve havalimam  hizmetlerinden
kaynaklanan gecikmeler dakiklige etki eden diger énemli bir gruptur.
Bu gecikmeler havﬁyolulun kontrol edemedigi gecikmelerdir. Hava
sahasinin yogun bir trafie sahip olmasi ya da kullandigimz ucgak
tipine bagh olarak havaalamimin ekipmana sahip olmamas: bu

gecikmelere sebep olabilir.
4.5) Ucus Hizmetleri

Ucus sirasinda sunulacak olan hizmetlerin planlanmas:
havayolu isletmelerinin en 6énemli hizmet karar alanlarindan birisidir.
Ozellikle uzun etaph ucuslarda bu hizmetlerin énemi artar. Bununla

beraber willardir havayollan c¢esitli reklam ve tutundurma
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politikalanyla u¢us ikram planlamasinin énemini arttirnuslardir. Tdm
havayollann ucus ikramlanm miikemmellestirme cabas: icindedirler.
Yolcularda dogal olarak biytik beklentiler icerisinde ucaga binerler.
Bu beklentilerinin tam olarak karsilanamamasi durumunda ise
belirgin bir hosnutsuzluk s6éz konusu olabilir. Bu tatminsizligin tek
sorumlusu da yolcularca da algilandifi gibi havayollandir. Diger
alanlardaki, o6rnegin, bir havaalanindaki hizmetin yetersizliginin
sorumlulugunu havaalam otoritesi de paylasirken, ucus hizmetleri
i¢in bu s6z konusu degildir.

Havayolu wucus hizmetlerinin planlanmasinda bir c¢ok
zorluklar vardir. Ik olarak, havayolu yolculanmn ihtiyac ve
beklentilerini dikkate almalidir. First class ve economy class
yolculannmin o6dedikleri bilet tUicretine bagh olarak beklentileri de
farkhdir.

Bundan baska, hizmet farkhilastirmasinda ucus hizmetleri
son derece 6nemlidir. Ucus hizmetleri yiiksek fiyat 6deyerek bilet
alanlann farkll bir hizmet aldiklanmn gosterilebilecegi 6nemli bir
alandir. Eger havayolu bunda basanh olabilirse baz yolcular diistik
fiyath bilet yerine ytiksek fiyathh bilet almaya istekli olabilirler. Son
yillarda havayollarmmn Business class hizmetlerini gelistirmek icin
yapmis oldugu c¢abalar sonucunda first class yolcu potansiyelinde
belirgin azalmalar dolayisiyla da gelir kayiplan olmustur.

Daha onceleri ekonomik smif yolculan ile first class
yolculanna verilen hizmet arasindaki farkhlifi géstermek amaciyla
sadece first class yolculanna tcretsiz olarak sunulan alkollii icecekler
economy class yolculanna da Adcretsiz olarak sunulmaya
baslanmistir. Artan rekabet nedeniyle havayollanmn baslatms
olduklan bu uygulama maliyetlerin yiikselmesine neden olmustur.

Ucus hizmetinin bilesenleri ise sunlardir :
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4.5.1 Yiyecek ve icecek Hizmetleri

Bu konuda hizmet planlamas: konusunda alinacak ilk karar
tim yiyecek ve i¢ecek hizmetinin tdmiiniin yolcuya sunulup
sunulmayaca@idir. Bazi havayollan yolcuya sadece kahve biiskivit
servisi yapmakla yetinmektedirler. Bu durum genellikle i¢ hat
ucuslannda ve monopol pazar kosullarinda faaliyet gdsteren
isletmeler i¢in sdzkonusudur. Bir Amerikan tasiyicsi olan People
Express hicbir i¢ hat ug¢usunda ikram hizmeti sunmamaktadir.
Sadece ekstra olarak ticreti 6denmek sartiyla dis hatlarda ikram
hizmeti sunmaktadir. Buradaki ama¢ en distik bilet ticretini
uygulayarak yolcuyu havayoluna ¢ekmektir.

Ikram hizmetinin sunulmamas: havayoluna iki tir maliyet
avantaji saglamaktadiwr. Ik olarak, ikram hizmetini sunmamasi
havayolunun direkt ikram maliyetini ditistirmektedir. [kinci olarak,
ikram hizmetinin sunulmamasi1 durumunda ucaktaki galley
gereksinimi kalktifi i¢in agirhktan kazamlmakta bu da yakt
tasarrufu saglamaktadir. Ayrica galleyden bosalan yere ilave koltuk
koyularak ucagin kapasitesinin arttinlmasi da mumkindir. Ikram
hizmetinin sunulmamasi personel ihtiyacim da azaltmaktadir. TGm
bu maliyet tasarruflarina ragmen havayollan rekabet nedeniyle ucus
zamanina bagh olarak yolcularna ikram hizmeti sunmaktadirlar.
First class hizmetinde, standartlar son derece yiiksektir. Alkollti icki
ucretsizdir ve yolcunun mentuden se¢me sansi vardir. Hizmet kisisel
olarak sunulur. Business class hizmetinde ise yolculara yiyecek
tepsileri sunulur. Ancak kalite yiksektir. Economy class yemek
hizmetinde ise standartlar dusiktiir. Alkolll ickiler first class ve
business class i¢in ticretsizken economy class icin ucretlidir. Buna

karsin bazi musliiman ulkelerin havayollaninda ise alkollii icecek



33

servisi yoktur. Ornegin, Pakistan International, Yemen Airways ve

Saudi Arabian Airlines.

4.5.2. Diger Ucus Hizmetleri

Diger ucus hizmetleri, 6zellikle uzun etapl seyahatlerdeki
ucus swrasindaki miizik ve film gésterileridir. Kisa etapli uguslarda ise
bu tir hizmetler sunulmamaktadir. Bu hizmetleri sunmak igin
gerekli ara¢ ve materyal ilave bir yik dolayisiyle maliyet artis:
demektir.

4.5.3 Hostesler

Hostesler ugus hizmetinin énemli bir parcasim olustururlar.
Ayrica giivenlik kurallan nedeniyle bulunmalan zorunludur. Bunlann
sayis! yolcu sayisina ve acil durum c¢ikislanna bagh olarak degisir.

Bazi havayollan maliyetlerini minimum seviyede tutmak
amaciyla ucus swrasindaki hostes sayisini kurallann izin verdigi
minimum sayida tutmaktadirlar. Bu uygulama o6zellikle charter
havayolu isletmelerince benimsenmektedir. Avrupa'daki charter
ucuslarimin ortalama ucus stresi 2-2,5 saat arasinda degismektedir.
Bu nedenle ucus sirasinda vergisiz satislann (duty free satislan)
yapilabilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu satislar, havayolu gelirleri
icinde 6nemli bir paya sahiptir.

Tarifeli sefer yapan havayollan i¢in ucus mirettebati tirtin
farkhilastirmas: icin son derece Onemlidir. Fist class icin hostes
basina diisen yolcu sayisi oram son derece disuktir. En tecriibeli
hostesler first class yolcularina hizmet vermekle gorevlendirilir.

Ekonomik simif yolculan icinse, hostes basma disen yolcu sayis:
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fazladir. Hizmet yavas ve daha az kisiseldir. Business Class yolcularn
ise iki ug¢ arasinda yer alirlar.

Bu genellemelerin yaninda baz1  havayollan endiistri
ortalamlarmin ¢ok fizerinde ucus personeli kullanmaktadirlar. Bu
havayollan icin kabin servisleri hizmetin ¢ok ©6nemli bir
parcasidir.Ornegin , endiistri normlan 14-15 iken Singapur
Havayollann B 747 icin 18 hostes kullanmaktadir. Bunda Singapur
ekonomisindeki  dtigiik dcretlerinde etkisi vardir. Singapur
Havayollann'nda ugus basina toplam mirettebat maliyeti Amerikan ve
Avrupa Havayolu ortalamalanmn altindadir.

Hostesler belli bir {irtin imajimin olusturulmasinda son derece
6nemlidir. Bu nedenle havayollann bunlann se¢iminde ve egitiminde
son derece titiz davranmaktadir. Miisterinin kazanilmasinda,
bekledikleri hizmet kalitesinin kendilerine sunulmasmnda hostesler
6nemli gérevler dstlenmislerdir.

Yukanda anlatilan ucus hizmetlerinin disinda ucus sirasinda
sunulan kii¢tik hizmetler yolcu tatmininde son derece énemli bir rol
oynarlar. Hizmet farkhlastirmasinm gerceklestirilmesinde kabinde
gazete, dergi dagitilmasi, sicak havlu servisi, yolculara tuvalet Kkiti

dagitma gibi kiictik aynintilar biiytik 6nem tasir.

4.6) Havayolu Isletmelerinde Kalite Kontrol

Pazar yonlii havayollan tiiketici tatminini temel olarak kabul
ettikleri icin bu isletmelerde kalite standartlanmn ortaya konacak
diizenli arastumalarla musteri tatmininin élcimlenmesi biiytik énem
tasir. Bunun icinde bir kalite kontrol sistemi kurulmas: gerekir. Bu
konuda cesitli yontemler kullamlabilinir.

Bu konuyla ilgili 6zel anketler gelistirilerek uc¢us sirasinda
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mtisterilere uygulanam en ¢ok bilinenidir. Bu konuda yapilan
dereceleme anketleriyle miisterinin tatmin dizeyi ol¢limlenmeye
calisthr. Bu anketler yardimiyla disitik puan alinan, sikayetlerin
yikselme egilimi goéterdigi noktalarda gerekli diizeltici &nlemlere
basvurulur. '

Bu konuda diger bir yéntem ise, kendi havayoluyla seyahat
eden personelin gozlemlerine basvurulmasi y&ntemidir. Havayolu
personeli havayollan aras: ikili anlagmalar nedeniyle diger havayollan
ile de indirimli olarak sik¢a seyahat edebildiklerinden, sirketleraras:

saghkl karsilastirmalar yapabilmeleri miimkiin olabilmektedir.
4.7) Kargo Uriin Tasarim

Havayollan i¢in ¢ok ¢nemli bir pazar bélimi olan kargo
pazarina girebilmek ve niifus edebilmek icin havayollarn kargo
hizmetlerinin planlanmasina buyiik bir énem vermek zorundadirlar.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, yolcu pazanna sunulan
hizmetlerle kargo pazarina sunulan hizmetlerin ¢ok farkh oldugu
konusudur. Havayollarimin bu konuda almas: gereken ilk karar kargo
kapasitesi ile ilgilidir. Bu konuda havayolunun kullanacag: ucak
tipini belirlemesi gereklidir. Bu konuyla ilgili olarak havayolu genis
mi yoksa kig¢tik govdeli bir ucak mi kullanacagina karar vermelidir.
Daha sonra yolcu kargo bilesimiyle ilgili olarak wucak tipi
belirlenmelidir. Uc¢agin yuk/menzil performans:, trafik akisma ve
uculcak hatta bagh olarak analiz edilmelidir. U¢agin yakit tiiketimi,
ihtiya¢ duydugu meydan uzunlugu ve operasyon maliyetleri
karsilastirmal olarak alternatif ucak tipleriyle incelenmelidir.

Ucak tipinin belirlenmesiyle ilgili olarak incelenmesi gereken

diger bir konu, ucagin kapi ve gévde genislikleridir. Ornegin, dar
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govdeli jet kargo ugaklan olan Boeing 707,727 737'ler ve Mc Donnel
Douglas Dc-8'lerin kap: yiikseklikleri 86 inch ytiksekligindeki ytiklere
miisaade etmektedir. Yine bu ucaklar 8x8 feetlik 150
standartlanindaki ytikleri ancak kabul edebilmektedirler (Cross
section).

Diger bir tasanim problemi ise hacimle ilgilidir. Ucaklarnn
agirhik limitasyonlannin yamsira hacimsel olarakta limitlerinin oldugu
unutulmamahdir. Eger ucak maksimum kalkis agirhigina oranla
kigiik bir hacime sahip olursa maksimum kalkis agirhgina
ulasmadan hacim olarak uc¢agin dolmas: sézkonusu olacaktir.

Tam pazara (kargo ve yolcu) hizmet sunmayr benimseyen
isletmeler ise toplam potansiyelleri i¢inde kargonun payin belirlemek
zorundadirlar.

Havayollann i¢in kargo c¢esitlerinin ¢ok farkhh olmasi
beraberinde yer hizmetleri (handling) problemlerini de getirmektedir.
Havayollarimin canli hayvan, ¢abuk bozulabilir yiyecek, cicek, tehlikeli
madde, altin, para vb.seyleri tasidifi diistinuldigiinde bunlarin yasal
kisitlamalar dogrultusunda depolanmas: yiiklenmesi ve tasmmasi
6zel diizenlemelere, personele ve ekipmana ihtiya¢ gostermektedir.
Bu tasmacak ytklerin havaalanlan gibi yer kira maliyetinin ¢ok
yuksek oldugu yerlerde depolanmasi yerin ¢ok etkin kullanmimim
gerektirmektedir.

Kargo hizmetlerine olan talep de hafta icinde dalgalanmalar
goéstermektedir. Kargo tasimacigina olan talep gece ucuslannda
artislar goésterir. Ayrnica hafta sonlan ve pazartesi glinleri talep
fazladir. Amac¢ gilinden kazanarak hafta i¢ci glinlerde tretimi
saglamaktir. Buna bagh olarak ucus frekans ayarlamasinin yapilmasi

gereklidir (12).

{12) Shaw, s.175.
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Havayolu hizmet planlamasinda tizerinde durulmas: gereken
diger bir konu kargo rezervasyon sistemlerinin etkinligidir. Kargo
rezervasyonu sunulan hizmetin bir parcasidir. Bu konuda cesitli
problemler olusmaktadir. Omegin, rezervasyonu oldugu halde ucus
zamanmna kadar havayoluna ulasmayan yiikiin kapladifi rezerve
alana hangi buyuklikte, agirbkta diger bir kargonun uygun
olacaginin belirlenmesi gerekir. Bu nedenle havayollan nakliyé;:ilerle
6n rezervasyon (prerebooked) sistemiyle c¢alisarak guticligin
listesinden gelmeye calismaktadirlar. Havayollan kargo
tasimacihifinda etkin bir kontrol sistemine de bir hizmet bileseni
olarak sahip olmak zorundadirlar. Yolcularda oldugu gibi yanlis bir
vanis noktasma yoénlendirilmis olan kargonun bunu farketmesine
olanak yoktur. Bu nedenle etkin bir etiketleme ve bilgisayarh kontrol
sisteminin olugturulmasi gereklidir.

Tim pazar kavramim benimsemis olan havayollaninin kargo
kapasitelerini dusik tutarak yiiksek frekanslarla acil kargo,
bozulabilir kargo ve bozulmaz rutin kargo pazarlarna ntfuz etmeleri
daha kolaydir. Buna karsin sadece kargo tasimacif) yapan ozellikle
charter kargo isletmelerinin bu yiiksek frekanslara eriserek acil
kargo pazanna ntifuz etmeleri gli¢tiir. Bununla beraber bu
isletmelerde bozulmaz nitelikli kargo acentalarnin istek ve
ihtiyaclarimt daha c¢ok tatmin edebilme avantajina sahiptirler.
Bunlann i¢inde en énemilileri daha iyi u¢us zamanim verebilmek, yol
agim acenta isteklerine gore saptamak ve kargonun belirtilen saatteki
ucusla tasinacagim garanti etmek sayilabilir. Aynica yanhzca kargo
pazarnna hizmet sunmakta olan havayollarn hizmet planlama
stirecinde herhangi bir kargo/yolcu bilesimi kisitlamas: olmaksizn

hizmet tasanmlanni gerceklestirebilirler.
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Bugilin icin havayollarn artik midsteri yénlii olmamn bir
sonucu olarak miisteri isteklerini 6n plana ¢ikararak hizmetlerini

gelistirmenin énemini anlamaya baslamiglardir.

T N o e
prian oo Ty IRSITESH
ionsd KUTGPHAKESD



IKINCI KISIM

HAVAYOLU ISLETMELERINDE FIYATLAMA

1- HAVAYOLU HIZMET FIYATLANMASI

Fiyatlama havayollan icin en ©6nemli pazarlama karmasi
elemanlanndan birisidir. Bir ¢ok pazarda havayollannin fiyat yapis:
karmasikhgt nedeniyle elestirilmektedir. Havayollann fiyatlama
kararlann hizmet planlama kararlanyla birlikte ele alinirlar. Baz
hizmetler icin fiyat diizeyi bunlann satin ahnmalannda en oneml
faktérlerden birisidir. Bu durum o6zellikle fiyata duyarh pazar
béliimlerine sunulan hizmetler i¢in gecerlidir.

Bu béliimde o6ncelikle basanh bir fiyatlama politikas: i¢in
6nemli olan kriterler incelenmis daha sonra da dunyadaki bashca
havayollarinin  fiyatlama  politakalann ve  yapilan  dzerinde

durulmustur.
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2- HAVAYOLU FiYATLAMA POLITIKASI AMACLARI

En 6nemli sirket amaci kar elde etmek olan havayollan icin
fiyatlama politikasinin en énemli kriteri kisa ve daha énemlisi uzun
doénemde sirket karhlik hedeflerine ulasmayi saglamaktir. Burada
kisa ve uzun dénem ayinm ¢ok onemlidir. Gecmiste havayolan kisa
dénemde karlanm arttirmak amaciyla dastk fiyat uygulamalanna
gitmiglerdir. Ancak bunda basanli olamamuslardir. Indirgenmis
fiyatlar gecici bir stire i¢in karlarin artmasim saglamistir. Kisa
dénemde dusitik fiyat uygulamalan koltuklann doldurmak icin
yeterince trafik saglayamamistir. Bu da uzun dénemli kapasite artisini
saglayamamstir.

Eger havayollarimin karlihgin yamsira baska amaglan da
varsa fiyatlama politikasi bu ikincil amaclara da ulasmay: saglayacak
bicimde olmalidir. Ornegin havayollarimin tilke turizmini gelistirmek
gibi bir amaci varsa fiyatlama politikas1 da tlke turizmini gelistirecek
bir yapida olmaldir.

Isletme amaclanina ulasmakla ilgili kriterlerin yamsira
fiyatlama politikasinda diger kriterlerde sézkonusudur. Ornegin,
basitlik bunlardan birisidir. Havayollarmin buglin  ftizerinde
durduklarnn en o6nemli konulardan birisi fiyatlama islemlerinin
basitlestirilmesidir. Kompleks fiyat yapisi beraberinde bir¢ok ciddi
problemide getirmektedir. Personel egitim giderleri artmakta ve
muisteriye farkh fiyatlan agiklamadaki gticliikler nedeniyle miuisteri
tatminsizligi ve sikayetleri artmaktadir. Fiyatlann kararlihig diger bir
kriterdir. Fiyatlarin kararhlhgi havayollarmmin bilgileri yeniden

giincellestirme ve yeniden egitim maliyetlerini azaltir.
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3- YOLCU FIYATLAMASININ YAPISI

Ideal bir fiyat yapis: olustururken tarifeli sefer yapan
havayollann bircok kisiti dikkate almak zorundadirlar. Cogu
havayollann bugiin yolcularnna cesitli farkli hizmetler sunmaktadirlar.
Bunlar birbirinden koltuk erisebilirlik diizeyi ve ucus hizmetleri
kalitesi gibi Ozelliklerle aymlmaktadir. Fiyat yapist bu sunulan
hizmetlerin genisligiyle uyumlu olmalidir. Miisterilerin algiladiklan
fayda ile karsilastinlmalidirlar. Hizmet maliyeti ile fiyat diizeyleri
arasinda da nedensel bir iliski olmahdir. Son olarak, fiyat yapist hava
tasuma pazar bodlimlerine dikkate almalidir. Bilindigi gibi, bu c¢esitli
pazar bolimlerinin talep elastikiyetleri farkhidir, eger havayolu
eglence amacgh seyahat edenler pazar boéliimiine niifuz etmek
istiyorsa fiyat yapist bunu destekler 6zellikte diistik olmalidir.

Son willarda fiyatlar tzerindeki htikimet kontrollerinin
azalmasi, havayollan tarafindan wuygulanan fiyat politikalarmm
cesitliligini arttirmistir.

First class kabin hizmetinin sunuldugu pazarlarda dogal
olarak havayolan first class tarifesi uygularlar. Bu tarife sezonlara
bagl olarak degisiklik gdstermez ve yas, minimum kalis stresi
vb.llave kisitlamalar sézkonusu degildir. Bu fiyat, normal ekonomik
licrete goére cok yiiksektir. I¢ hatlarda first class ticret ekonomik
ucrete gore ortalama %40, dis hatlarda ise %60-70 daha fazladir (13).

Air France ve British Airways'in sunmus$ oldugu Concorde
ucuslarinda ise bu oran %1001ere ulasir.

First class'n altindaki tUcret yapisina baktigumzda

fiyatlamanin son yillarda daha da komplekslestigini gérmekteyiz. Son

(13) Shaw, s.200
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yilarda havayollan uzun etaph wucuslardaki hizmet karmasim
Business Class hizmeti ile genisletmislerdir. Bu da yeni bir kategori
Ozel ticret diizenlemesi getirmistir. Bu ticret First Class'in altinda
olmakla birlikte normal ticretle karsilastinldifinda (Ekonomik Class,
Coach Fare) yine de ¢ok ytiksektir. Bu ticret simifinda da kisitlamalar
yoktur.

Diger bir temel fiyatlama kavramm normal-ekonomik
tcretlerdir. Bu tcret Business Class ticretlerinden daha diistiktdir.
Bununla beraber diger bazi ticret tiplerinin c¢ok tzerindedirler.
Bunlarda da herhangi bir kisitlama ve sezonluk degisiklikler soz
konusu degildir. Bazi havayollanmn ekonomik smuf bilet alan
yolculannin ucakta Business Class'da oturmalarina izin vermektedir.
Omnegin, SAS ve Japan Airlines bu yolculara Business Class
hizmetlerinden hi¢bir ek 6deme talep etmeden yararlandirmaktadir.

Eger havayollan fiyatlama bi¢imlerini yukanda aciklanan fi¢
ana grup fiyat bicimiyle simrlandirmis olsalardi, fiyatlama olay
nisbeten basitlesmis olurdu. Ancak havayollaninin tcret yapilan
hatlanin ¢ogunda bu ¢ tiple siurlanmamistir. Bu ti¢ tip fiyatin
disinda havayollan indirimli fiyatlar olarak bilininen ¢ok genis bir
fiyat yelpazesini yolculanna sunarlar. Bu fiyatlar kisa dénemli pazar
gelistirme stratejisinin bir parcast olarak cikmslar daha sonrada
havayollan tarifesinin bir parcas: haline déntismiislerdir.

" Indirimli fiyatlann "Promotional Fares” en onemli ozelligi
diger fiyatlardan daha diisiik olmasidir. Bunlardan elde edilen
indirim ortalama Ekonomik Class fiyatimn %401 kadardir. Bununla
beraber genellikle bu tip bileti alan yolcular bir takim kisitlamalara
katlanmak zorundadirlar. Artan rekabet ortamu son bir ka¢ yidir
havayollanmi bu kisitlamalan azaltmaya zorlamaktadir. Bu

kisitlamalann bashca iki amac vardir. Ik olarak First Class ve
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Business Class fiyati tizerinden bilet almaya istekli olanlarin indirimli
bilet almaya ydnelmelerini griclestirmek, ikinci olarakta bos yerleri
doldurarak maliyetleri minimize ederek elde edilecek geliri maksimize
etmektir.

Bu ksitlayia  kosullann  bashcalanmi  su  sekilde
siralayabiliriz (14).

(a) Minimum-Kalkis Kosulu : Bu kisitlama yolcunun ucuz bir

indirimli bilet kullanarak dénmesini engellemek amaciyladir. Baz
fiyat kisitlamalaninda bu stire 7 gtin olarak tanimlanmustir.
Bazilarinda ise bir hafta sonu gecesi kalis sart1 getirilmistir. Bununla
beraber bu kosulla bilet almis olan bir yolcu acil bir nedenle geri
dénmesi gerektiginde Economic-Normal bilet fiyat: ile arasindaki fark:

6demek kosuluyla kalis stiresini tamamlamadan da geri dénebilir.

(b) Maksimum-Kalis Kosulu : Bu kisitlamada gidilen yerde 45

giinden daha fazla kalamama kisitim getirmektedir.

(c) Onceden Rezervasyon Kosulu : Havayollan ve yolcular icin

en c¢ekici indirimli fiyat kosullanindan birisidir. Son willarda bu
kosullarda da azalmalar goziikmektedir. 21 ya da 30 gun olan
6nceden rezervasyon yaptirma sarti. Amerika'da i¢ hatlarda sadece 7
ya da 14 gandur.

Onceden rezervasyon yaptirma sartimn iki amaci vardir. Ik
olarak is adamlarnmin seyahatlerini 6nceden planlamalanmn
genellikle pek miimkiin olamamas! nedeniyle bunlann bu indirimli
fiyata yonelmelerini engellemek, ikinci olarakta, gelirlerini arttinp

maliyetleri ddstirmektir. Aynca erken bilet parasimin tahsili

(14) Airline Passanger Tariff, Temmuz 1993, IATA, s.25.
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havayolunun nakit ihtiyacim1 azaltir. Bu kosul doluluk faktériini

kontrol imkan verir.

{d) Bekleme Kalma Kosulu : Burada ama¢ eglence amach

seyahat eden fiyata karsi duyarh pazar bolimint havayoluna
cekmektir. Yolcuya ucgustan evvel yer garantisi verilmez. Ancak ucus
saatinde ucakta yer kalmissa yolcu kabul edilir. Buradaki belirsizlik
is adamlarimin bu bilete yénelmelerini engeller. Havayoluna da

marjinal maliyeti ¢ok diistik olan yolcunun kabuliine olanak saglar.

{el Déntis ve Durma Noktas: Sarti : Déniis noktas: sartinda

yolcunun gittigi yol tizerinden geri dénmesi kosulu vardir. Ornegin,
Istanbul'dan Paris'e giden bir yolcu yine bu yoldan geri dénmek
zorundadir. Yoksa Paris'ten Londra'ya Londra tizerinden de Istanbul'a
doénemez. Bu kosul yine is adamlarni kisitlamak amaci gtider.

Ikinci kosul durma noktas: kisthdir. Yolcuya gidecegi parkur
tzerindeki ara ara sehirlerde hi¢ kalis hakki verilmez ya da bu
kisitlandinhir. Amagc yine tam tarife tGizerinden seyahat edeceklerin ara
noktalarda durarak indirimli tarifeden seyahat etmelerini

engellemektir.

(f) Belirli Gruplara Yoénelik Indirimli Ucretler : Bu indirimler

belirli gruplan hedef almslardir. Ornegin gencler, 6grenciler, III. yas
grubu, gemi adamlan, ¢ocuklar vb.

23 yasindan kiigtikler ve eger 6grenciyseler 26 yasindan
kuiciikler havayollanyla indirimli olarak seyahat ederler. Bu indirim
ortalama %50 civarindadir. Bu sayede normal bilet fiyati tizerinden
havayolu ile seyahat edemeyecek olanlara indirimli fiyat yoluyla

seyahat imkam saglanir. Havayollan da bu yolla pazarin genisletme
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olanagina kavusur.
65 yasin tizerindekilere de aymi bigimde indirim uygulanir.
Bu tir indirimler havayolunun gelirini azaltici 6zellikte

degildir. Is amach seyahat edenler bu grubun disindadirlar.

(¢) Toptancilar Icin Gecerli Fivatlar : Baz fiyatlar ise sadece

parekendeci aracilar i¢in uygulamir. Bunlar bilet fiyatlanmn {izerine
otel, yiyecek vb. giderleri ekleyerek halka sunarlar.

Ucak kapasitesinin blok olarak satisi, havayolunun doluluk
oramnu yuikseltici bir faktérdiir. Bu sayede bos koltukla u¢ma riski
azalr.

Ancak toptan alunlar yapan seyahat acentalannmn
satamadiklan biletleri geri iade etme sanslan olmadigindan, tur
kontenjanlanni dolduramadiklan zaman zararlarimi azaltmak i¢in bu
biletleri ¢ok distik olarak havayolu fiyatlannin altindan sattiklan
gorilmektedir. Bu durumun kontrolu da c¢ok zor oldugundan
havayolu tarafindan yeteri kadar yapilamamaktadir. Bu durumda
esitlik ilkesi bozularak aym urtiin farkh fiyatlarla satilmaktadir.

(h) Zaman Perivodu Kisitlamalan : Havayollan mevsimlik
dalgalanmalardan daha az etkilenip talebi diizenlemek amaciyla
talebin diistik oldugu saatlerde, gilinlerde ve aylarda indirimli fiyat
uygulamasi yaparlar. Bu sayede kapasite fazlas1 talep diger

zamanlara c¢kilmeye calisilir.

4- FIYATLAMADAKI MALIYET VE PAZAR FAKTORU

Havayollan fiyatlamaya iliskin kararlannda gelecekteki pazar

yapilarim ve maliyetlerini de gézéntinde bulundurmak zorundadirlar.
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Tablo:2- Havayolu seyahat pazannin vasayimsal bir modelini
vermektedir (15). Bu varsayim, havayollanmin pazar hakkindaki
bilgisinin tam oldugunu, her bir pazar béhimitindeki yolcu sayisimn
ve talep elastikiyetinin bilindigini varsayar.

Tablo: 2-Pazar Boéltimleri Arasinda Fiyat Farkhlastirmas:

Tiketiciler ~ Odemeye Istekli Tek Fiyat Fiyat Farkhlashrmas:
Olduklan Fiyat Geliri Sonucu Gelir

A 500 300 500
B 450 300 450
C 400 300 400
D 350 300 350
E 300 300 300
F 250 - 250
G 200 --- 200
H 150 - 150
1 100 —-- 100
I 50 - 50

Toplam Gelir 1500 2750

Kaynak: Stephen Shaw, Airline Marketing, s. 200.

Havayollan pazan piramitsel bir yapidadir. Piramitin tst
kismim gelir daizeyi yiiksek First Class ve Business Class yolcular
olusturur. Eglence amach seyahat edenler ise ytiksek fiyath tirtinleri
almaya cok istekli degillerdir. Cok az sayidaki yolcu piramitin tist
kismindaki pazar béliimiinde yer alirken yolculann cogunlugu alt

pazar béliimiinde yer alr.

(15) Shaw, s.200
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Yukandaki tablodan da gorilecegi gibi havayollanmin tek
fivat uygulamasi1 durumunda hizmetler sadece belli pazar
boltimlerince talep edilebilmektedir. Etkin bir fiyat farklilastirmas:
yapildiginda ise talebin artarak gelirin maksimize edildigi
gorilmektedir. Bu model dogru bir fiyatlama politikasimin 6nemini
aciklamaktadir. Farkh etkin bir fiyatlama politikasi havayollarinin
pazara nuifuz etmesine olanak vermektedir.

Stiphesiz bu model yiiksek bir sekilde ideallestirilmistir.
Ucretler sadece talep elastikiyetine bagh olarak degismezler. Eger
pazar sartlan distik fiyat uygulamasini zorunlu kiliyorsa gelir kayb
kacimilmazdir. Bununla beraber bu model pazar béliimlemenin
avantajlanm aciklamaktadir. Havayollann pazar boéliimlemede, pazar
bolimlerine bagh olarak farkhh fiyat politikalan gelistirmek
zorundadirlar. Bu zorunluluk fiyat yapisim komplekslestirmektedir.
Bu yapr haksiz oldugu gerekcesiyle tiiketiciler tarafindan
elestirilmektedir. Bu fiyat yapis1 Charter havayollan tarafindan da
haksiz rekabet yapildigi, Business Class yolcularinin Normal ticretle
tasinmas1  sonucu pazar paylanmin < azaldigi = gerekcesiyle
elestirilmektedir.

Fiyatlamada havayolu maliyetleri son derece O6nemlidir.
Maliyete dayah bir fiyatlamanin yapilabilmesi, tarife yapisinin ve fiyat
dizeylerinin tanimlanabilmesi i¢in maliyet analizlerinin yapilmas:
zorunludur.

Pazar yapisina bagh fiyatlamanin degerlendirilmesi ic¢in
havayollarimin maliyetlerinin siniflandimlmas: gerekir. Havayollarimin
maliyetleri dért gruba aynlmaktadir (16 ).

4.1. Yolculara Bagli Maliyetler

(16) Civil Aviation Authority, "A Comparison Between European and
United States Fares," CAA Paper 83 006, London, 1983.
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Bunlar yolcunun herhangi bir ugusta tasimp tasmmamasi
kararina bagli olarak olusan maliyetlerdir. Degisken direkt
maliyetlerdir. Bunlar kisa dénemli kacimlabilir maliyetlerdir. Yolcu
biletleme, yiyecek ve icecek giderleri bu tiir maliyetlere érnek olarak
gosterilebilir. Yolcunun tasinmamasi durumunda bu maliyetler
olusmazlar. Diger bir oOnemli yolcuya bagh maliyet unsuru,
acentalara 6denen komisyonlardir. IATA (A) Grubu bir seyahat
acentasi i¢in 6denen komisyon bilet fiyatinin %10'u kadardir. Son
olarak yolcuya bagh diger bir maliyet extra yolcu ve bagaji nedeniyle
agirhga bagh yalkat ttiketimidir.

4.2. Ucusa Bagh Maliyetler

Bu grup maliyetler u¢usun yapilmasina bagh olarak olusan
maliyetlerdir. Bu gruba giren maliyetlerin bashcalan yakit tiiketimi,
havaalam inis tcretleri ve wucagin kullammna bagh bakim

giderleridir.
4.3. Hatta Bagh Maliyetler

Yeni bir ucus hattinda faaliyete baslama ya da ilave bir
seferin olusturdugu maliyetlerdir. Yeni bir hat beraberinde yeni ucak
alimini, kiralanmasimi, yeni personelin ise alinmasim, yeni bir
istasyonun ac¢ilmasini, yeni yer hizmetleri ve bakim ekipmamnn

alinmasi i¢in yatinm yapilmasin gerektirir.
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4.4, Havayoluna Bagh Maliyetler

. Yukandaki gruplamanin disinda havayolu isletmesinin
faaliyet gostermesi icin gerekli olan giderlerdir. Bunlar endirekt
maliyet 6zelligi gosterirler. Yonetim giderleri, havayolu reservasyon
sisteminin olusturulmasi giderleri, isletme imaj1 olusturmaya y6nelik
reklam giderleri bu grup maliyetlere 6rnek olarak gosterilebilinir. Bu
maliyetlerden havayolu ancak faaliyetlerini sona erdirerek kacinabilir.

Havayolunun maliyet yapisim1 anlamasi maliyete bagh hizmet
fiyatlama politikalarnin olusturulmasini kolaylastinir.

. Fiyatlanin yolcunun 6demeye istekli oldugu fiyat diizeyinin
lizerinde saptanmasi yolcunun tamamen seyahat edememesine ya da
charter sirketlerini tercih etmelerine neden olur.

. Tek bir yiiksek fiyat uygulamasi sonucu talepte meydana
gelecek azalma nedeniyle havayollan diistik koltuk doluluk
ortalamasiyla u¢mak zorunda kalirlar ya da koltuk-mil maliyeti
yiiksek kii¢iik ucaklan tercih etmek zorunda kalirlar. Ayrica az yolcu
ucus frekanslarininda az olmasina neden olur. Ucus frekanslan ise is
amach pazar béllimiinin temel hizmet ihtiyacidir. Bu temel hizmet
ihtiyaci ise ancak farkh fiyat uygulamasi ile karsilanabilinir. .

Havayolunun faaliyet gésterdigi pazann diizenlenmis ya da
diizenlenmemis bir pazar olmasi fiyatlama politikalarmin
belirlenmesinde o6nemlidir. Devlet tarafindan diizenlenmemis
pazarlarda fiyat farkhlastirmas: ve etkin fiyat rekabeti s6zkonusudur.
Buna karsin ikili devletler aras) anlasmalarla diizenlenmis ve bu
hatlarda faaliyet gosterme imtiyazy belirli sirketlere birakilmis
pazarlarda ise fazla fiyat farkhlastirmasina gidilmez.

_ Temel amaci1 kar olan havayollan ile temel amaci kar olmayan

devlet havayollanmin fiyatlama politikalan da birbirinden farklihk
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gosterir. Devlet havayollan (Bayrak tasimyrailar) icin doéviz girdisi
6demeler dengesi, tlke imaji, turizmi gelistirme gibi konular
karhhktan 6nemli olabilir.

Baska bir durumda fiyatlama politikasimin temel amaci
karhhiktan ziyade pazar paymin gelistirilmesi olabilir. Bu durum &6zel
havayollan icinde gecerlidir.

Belirli hat basina fiyatlama konusunda karar verme
asamasinda tiim rekabet eden havayollanmn amaclarinmin salt karlihik
olmas: durumunda bir takim sorunlar ortaya c¢ikabilir. Bunlar 1i¢
temel faktérden kaynaklamirlar. Ik olarak bir ya da birden fazla
havayolunun maliyet dizeyleri digerlerine gore daha diisiik olabilir.
Bu havayollan distik fiyat uygulamalarim karli olarak uzun dénemli
olarak surdiirebilirler. Diger havayollanmin maliyet yapis: ise buna
izin vermeyebilir. Bu durum pazara yeni girmekte olan isletmeler i¢in
genellikle ortak bir 6zellik niteligindedir. Ikinci olarak havayollarinin
hizmet kaliteleri arasinda farklhibklar bulunabilir. Ornegin, bir
havayolu bir hatta direkt uguslara sahipken digeri durakl olarak bu
ucusu gerceklestirebilir. Havayollari arasinda ug¢us hizmetlerinin
kalitesinde de farkhliklar olabilir. Bu gibi durumda hizmet farklilifim
ortadan kaldirmak amaciyla havayolu alternatiflerini gézden gecirir.
Bazi durumlarda tek ¢6zam dusiik fiyat uygulamasidir. Son olarak,
aym hat tzerinde calisan havayollannin fiyatlamaya bakislan
tamamen farklhh olabilir. Biyik tasincilar fazla kapasitelerini
maliyetlerini distirmek amaciyla diisiik fiyatlayabilirler. Bu durum
yeni girilmis bir hatta talep fazlas: kapasite varsa ve marjinal
maliyetler karsilanabiliyorsa mantikhh bir yol olabilir. Buna karsin
kuctik havayollan ic¢in bir hat icin fiyatlama tamamen farkh olabilir.
Bu gibi havayollan icin tek bir hat bile toplam gktilannmmn biiytik bir

kismimi olusturabilir. Bu durumda sadece marjinal maliyetlerin
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karsilanmas1 yeterli olmaz ilave olarak diger merkezi giderlerin
karsilamas: da beklenir. Ornegin, Delta Atlanta'dan Londra'ya ve
American Airlines'da Dallas Forth Worth den Londra'ya u¢maktadir.
Her iki durumda da bu hatlar bu havayollannin toplam trafikleri
icinde cok kiictik bir yer tutmaktadir. Bu hatlarda sadece marjinal
maliyetlerini karsilayarak  bu havayollan faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Aym sekilde Delta ve American Airlines'in rakibi
olan British Caledonian durumu ise ¢ok farkhdir. Gatwick-Atlanta ve
Gatwick-DFW hatlarn BCAL1n toplam faaliyetleri i¢cinde ¢ok énemli bir
yer tutmaktadir. Ayrica BCAL'm dis hatlardaki kayitlanm i¢ hatlarla
telafi etme sans: da yoktur.

Diizenlenmemis pazarlarda yukanida da belirtildigi gibi her
havayolu kendisine 6zgi fiyat politikasimi uygular. Bununla beraber
daha 6nceki béltimlerde de agiklandig: gibi eglence amach pazar ve is
amach pazann bir kismu fiyata karst duyarhdir. Bu pazar
boltiimlerindeki potansiyeli degerlendirmek ic¢in distk bir fiyat
o6nermek gerekir. Ikinci olarak daha énceki béliimlerde de deginildigi
gibi yolcuya bagh maliyetler yaklasik olarak toplam maliyetlerin
%15'ini ya da daha azini olustururlar. Bu nedenle kisa dénemde,
havayollar1 marjinal maliyetlerinin tizerinde bir gelir sagladig: stirece
ve yolculan diger sirketlere kaptinp bos koltukla u¢maktansa diistik
fiyat uygulayip bu potansiyeli degerlendirmeleri tercih edilmelidir.

Tek bir havayolunun hizmet sundugu hatlarda ficretler
genellikle ytiksektir. First Class ve Business Class hizmetlerin
kullanicilann da havaclikta en distik fiyata duyarli pazar boliimi
olarak bilinirler. Bunlar hizmetler arasinda belirgin bir iistiinlik séz
konusuysa 6zellikle uzun etaph uguslarda bu ltiks hizmetleri tercih
etme egilimi gosterirler. Aynca bunlann prestij nedeniyle belli

havayollarim tercih ettikleri gorilir. Eger havayollann bu tir bir
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pazara sahiplerse fiyat farklilastrmasma gidebilirler. Ornegin,
Londra-Hong Kong hattinda ¢alhsan Cathay Pasifik Havayollann1 buna
o6rnek olarak gosterilebilir. Cathay Pasifik Havayollan'nin Business
Class ticreti rakibi olan iki isletmenin daha tizerindedir.

Fiyatlama, diizenlenmemis serbest pazarlarda havayollan
yoneticileri icin 6nemli bir silahtir. Ancak diger pazarlama karmasi

elemanlan ile uyumlu olmak zorundadir.

5- TARIFELI HAVAYOLLARI KARGO FiYATLAMA POLITIKASI

Havayollann kargo hizmetlerini fiyatlarken yolcu hizmetlerini
fiyatlarken karsilastiklan gticliklerin bir ¢coguyla karsilasirlar. Buna
ilave olarak sadece kargo hizmetine 06zgli problemlerle de

karsilasirlar.

6- KARGO FIYATLAMASINDAKI PROBLEMLER

Ilk problem kargo trafiginin gidis ve gelis yéniinde dengeli
olmamasidir. Yolcu pazarinda ise bir yil ve tizerinde bir periyod
alindig1 zaman trafigin dengeli oldugu gortiliir. Eger kargo pazannda
gidis ve gelis arasinda bir denge varsa bu bir rastlanti sonucudur.
Genellikle dengesizlik tiim hatlar icin ortak bir 6zellik durumundadir.
Gidis yontinde bir sikisitkhk doéntiste ise atil bir kapasitenin
s6zkonusu oldugu bir ortamda fiyatlama gerekli karlilig: saglamak
zorundadir.

Fiyatlama konusunda ikinci problem, net bir maliyete dayali
fiyatlama ve karhilhk hesaplamasimn eksikligidir. Kimi havayollan
sadece kargo tasimacigina yodnelirken kimi havayollan da karma

ucaklarla tasmmacilik yapmaktadirlar. Bu durumda havayollari hem
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alt bagaj kompartmanlanna uygun hem de salt kargo ucaklarnna
uygun bir fiyat yapisi olusturmak zorundadirlar. Ugak alt kargo
kompartmanlaninda (Lower hold freight) tasmnan kargonun
maliyetlenmesiyle ilgili olarak iki karsit géris vardir. Birinci goriis,
havayolunun temel ugras alammmn yolcu tasimak oldugunu, kargo
tastmanin {alt yolcu bagaj kompartmaninda) ise bir yan hizmet
oldugunu savunmaktadir. Bu gériis mirettebat giderleri, havaalam
ve seyriisefer gibi ucusa iliskin giderlerin kargo tasima maliyetine
yansiilmamas1  gerektigini savunmaktadir. Eger bu gbéris
benimsenecek olursa havayollarimin marjinal maliyetlerinin tizerinde
herhangi bir fiyatla kargoyu tasimalan faydah olur. Buradaki ilgili
maliyetler kargo satis, yonetim, dékiimantasyon, yer hizmetleri ve
agirhiktan dolay: fazla tiiketilecek yakit maliyetidir.

Bu konudaki alternatif goriis,” birlesik maliyetleme” yan
hizmet kavramin kabul etmeyerek tasinilan kargo maliyetinin kesin
olarak saptanmasi ve ucusa iliskin maliyetinin kesin olarak
saptanmas1 ve ucusa iliskin maliyetlerin kargoya da dagitilmas:
gerektigini savunur. Alt yolcu bagaji kompartmaninda tasmnan
kargonun yan hizmet olarak kabul edilmesini savunan gortis dar
govdeli ucaklar icin uygun olabilir. Bu ucaklann potansiyel "payload”
kapasiteleri birka¢ tonu gecmez. Sikisiktir ve hacmin kullanimi
guctiir. Buna karsin genis govdeli ucaklarda ise bu kapasite 15 ton
ve tizerindedir. Ornegin, B-747 MIX (yolcu ve kargo) in alt yolcu bagaj
kapasitesi B-707 kargo ucafimun tim kargo tasuma kapasitesine
esittir. Bu gibi durumlarda yan hizmet kavraminin kullamilmas:

uygun olmaz.

Birlesik maliyetleme yaklastminin dogruluguna karsin

bunun kullamminda birtakim gticliikler vardir. Kargo pazarlarnmnn
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buiytik bir kisminda talep hafta icinde dalgalanmalar gésterir. Kargo
talep yapisi endiistriyel tiretime bagh bir trent gosterir. Trafik ¢calisma
haftasinin sonunda Cuma geceleri. ve Cumartesi gtnleri buytik
yogunlasma gosterir. Bu ytiksek zamanlardaki yolcu ucuslarimin alt
yolcu bagaj kompartmanlannmn maliyetlenmesi icin mantiksal bir
¢6ziim bulunabilir. Cliinki kargo departmam tarafindan kullanilan alt
bagaj kompartman salt kargo tasiyicilanna gére bir alternatif maliyet
tasarrufu saglar (17 ). Yogun olan Pazar ve Pazartesi yolcu uguslan
da aym bicimde maliyetlenebilir. Bu zamanlarda kargo departmam
dastik kapasiteyle cahisir.

Son olarak fiyatlamada karsilasilan diger bir guglik
kargonun homojen bir yapida olmamasindan kaynaklamr. Kargo
bicim, buytkltik ve agirhk olarak c¢cok farkh olabilmektedir. Bu
durumun fiyatlamada gézéntine alinmasi gerekir. Bununla beraber
bircok maliyet ytikiin boyutlanyla orantili bir bigcimde degismemektir.
D¢kiimantasyon maliyetleri ttim buytikliiklerdeki kargo icin sabittir.
Kg. basina talep edilen yer hizmeti fiyatlan buytk ebath kargolarda
kucitiklerle karsilastinldiginda ¢ok asagidadir. Maliyet ayrica yukiin
tipine bagh olarakta degisebilir.

Tehlikeli maddelerin ve degerli maddelerin tasinmasi dzel yer
hizmetlerine ihtiya¢ gosterir. Bu da ilave bir maliyet olusturur. Bu
maliyetin kargo acentalarindan alinmasi gerekir. Canhi hayvan
tasinmasinda da 6zel yer ve kompartman hizmetlerine ihtiya¢ vardir.
Son olarak kargo yidkiinin hacimleri ¢ok farkhdir. Bu durumda
havayolu fiyatlamada agirhig mi, hacmi mi, yoksa karma bir sisteme

mi gidecegine karar vermelidir.

(17) Shaw, s.234
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7- KARGO FIYATLAMASININ YAPISI

Kargo fiyatlan 6 temel kategoriye ayrilabilir (18).

(a) Genel Kargo Ucretleri : Genel kargo ticretleri tiim kargo
tiplerine herhangi bir minimum ytik boyutu kisitlamas: olmaksizin
uygulanabilir. Dezavantaji fiyatimmn  yiiksek olmasidir. Baz

durumlarda indirimler uygulanabilir (45kg ve tista ytiklerde) .

(b) Minimum Yiik Kisiti : Genel kargo tcretlerinde genellikle
minimum kargo kisiida vardir. Bu 4 kg'dir. Bunun nedeni
doktimantasyon, giimrik klerans giderlerinin sabit olmasidir. 4 kg

altindaki ytikler havayolu i¢in maliyetleri karsilamamaktadir.

(c)_Siuf Ucretleri : Sinif ticretlerinde genel kargo ticretlerine

ilave olarak bircok havayolu bazi ytklere indirim uygulamaktadirlar.
Ornegin, gazeteler genel kargo ticretlerinin yansina tasinmaktadirlar.
Tehlikeli ve kiymetli maddelerde ise tasima fiyati artmaktadir.

(d) Spesifik Mal Ucretleri : Simif ticretlerinde oldugu gibi
spesifik mal tcretleri de belirli kargolara uygulanir. Bunlar bircok
ozelligiyle diger fiyatlardan aymlirlar. Spesifik yiik dcretleri simf
tcretlerinde oldugu gibi genel kargo ucretlerini baz almazlar. Spesifik
yuk Ucretleri diger ucretlerden ¢ok daha disuktiir. Spesifik kargo
tcretleri genel kargo tcretlerinin %25-30'u kadardir. Simf kargo
ucretlerinde (Class Rates) oldugu gibi simirh sayidaki ylike yonelik

degillerdir. IATA {iyesi havayollarimin uluslararas: hizmet olarak

(18) R.M. Smithies, "The Changing Demand for Air Transport"
Journal of Transport Economics and Policy, June, 1983, s.5.
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hazirladiklan listelerinde 5000'in tizerinde ytik bu gruptadir. Benzer
bicimmde ulusal hatlar icinde bdyle bir liste mevcuttur. Spesifik
ticretler sadece belirli hatlar icin s6zkonusudur. Aynca minimum

boyut kurah bu grup tcretler icin tiim hatlarda uygulamr.

Genel Kargo

fiyatlaniyla karsidastinldifinda bu grubun fiyatlanda duastktir.
Spesifik yuiklerde oldugu gibi belirli yiikler icin degil tiim tipler icin
gecerlidir. Bununla beraber bunlar énceden hazirlanms paket ytikler
icin gecerlidir. (ULD Umt Load Deviice). Bunlar dogrudan ucaga
yuklenebilirler. Bu tiir tasimacilikta her ULD tipi i¢in bir pivot agirhk
s6z konusudur. Kargo acentast1 bu konteyminn doldurmak
durumundadir. Ornegin, bir LD-3 konteymnnin B-747, L-1011,
DC-10, A- 300 ve A- 310 ucak ailesi i¢in pivot agirhgi 760-800kg
arasinda hatta bagh olarak degisir. Bu agirligin tizerindeki bir agirlik

icin acenta aynca fazla kg paras: 6demek zorundadir.

(0_Anlasmal FAK Fiyatlan : Ozellikle liberal pazarlarda son
yillarda kargo fiyat yapis: kokli degisiklikler yasamstir. Bircok hatta
geleneksel kargo fiyat yapisi kullanilmaktadir. Bununla beraber
yavas yavas kargo fiyatlar1i bu yapxnui disina ¢ikmaktadir. Bircok
havayollann biiytik kargolann palet ve konteynirlarda getirilmesi
durumunda ek indirimler yapmaktadirlar. Kargo tasitacak acentalar
ve diger isletmeler havayolu ile anlasma imzalayarak yillik olarak
belirli bir minimum kapasiteyi talep etmektedirler. Bu fiyatlar tim-
kargo tipleri i¢in gecerlidir. (FAK-Freight of All Kinds).
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8- HIZMET TASARIMI VE FIYATLAMA UYGULAMALARI

Havayolu isletmeciligindeki o6nemli konulardan biriside
hizmet kalitesi fiyat uyumun saglanmasidir. Havayollannda yolcuya
sunulan hizmetlere bagh olarak bilet tcretleri de degismektedir.
Ancak yine de ugus mesafesi ve hatti aymi kalmaktadir (19 ).

Havayollan hizmet tasanmu ve fiyatlama faaliyetlerini
beraberce uyumlu olarak yurtitmelidirler. Mdusteri istekleri,
ihtiyaclan ve 6deme istekleri arasinda uygun bir denge saglanabildigi
taktirde basan gelecektir. Her bir uygulamanin takibi ve hizmet
kalitesinin denetimi, daha sonraki uygulamalar icin olumlu bir katki
saglayacaktir.

Havayolu isletmeciligi icin stirekli kalite kontrolu btyiik
6nem arzeder. Verilen hizmetlerin planlanan kaliteye uygun yapilip
yapilmadigy ve musteri ihtiyaclarim karsilayip karsilamadigr surekli
olarak kontrol edilmelidir. Telefonlarin rezervasyon hizmetinde
zamamnda cevaplanmasi, hizmetlerde dakiklik, bagaj islemleri puan
kazandinc: ya da kaybettirici énemli hususlardir. Kalite kontrol
bilgileri, ugus 6ncesi, ucgus sirasinda yolculardan sistematik bilgi
alimlan sikayet ve isteklerin degerlendirilmesi ¢ok énemlidir.

Fiyat hizmet kalite uyumunu asagidaki tablo yardumiyla
su bicimde gosterebiliriz (20 ).

(19) Yildinm Saldiraner, "Havayolu Pazarlamas: Uzerine Bir Inceleme"
Pazarlama Duinyasy, Eylil/Ekim 1992, Say1 35, sf.13.
(20) Shaw, s.210
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Tablo: 3- Fiyat Hizmet iliskisi

DUSUK BILET FIYATLARI YUKSEK BIiLET FIYATLARI

-Az 1. Koltuk Rahathg: - Cok

- Cok Koltuk 2, Koltuk Genisligi - Az Koltuk

- Az Frekans 3. Tarife - Genis Ucus Hatlan

- Ucak Dolulugunu - Cok frekans
arthnlmasmma  uygun - Uygun zamanlar
zamanlama

- Zor Koltuk (yer) bulma - Kolayca Koltuk (yer)
imkam bulabilme imkam

- Personel ve egitim 4. Satisa Sunma hizmetleri - Personel ve egitim
agisindan kisith yabnm agsindan yuksek (diisik)

yatnm

- Teknoloji ve personel 5. Rezervasyonlar - Teknoloji ve personel
agisimdan kisith yatinm acismdan yiksek atirmm

- Cok sayida 6. Koltuk sayisindan fazla - Higbir zaman

bilet satist

- Personel ve yolcu hizmetleri 7. Havaalanlan hizmetleri - Personel ve yolcu hizmetleri

agisindan kisith yatimm agisindan yiksek yatinm

8. Ucus sirasindaki

hizmetler
- Ucretli icecek, limitli cesit A. Icecekler - Serbest-limitsiz icecek,
bol cesit
- Diisiik kalite, secme sansi B. Yiyecekler - Yuksek kalite, secme sansi
yok | -
- Yok, kulakhklar teretli C. Ucus Eglenceleri Var, kulaklklar tcretsiz
- Kurallan karsihyacak D. Kabin personeli - Yitksek sayida
kadar minimum say:da
- Diistk kalite - Yuksek kalite
- Egitim ve motivasyon - Egitim ve motivasyon
maliyetleri dasuk maliyetleri cok yuksek

Kaynak: Stephen Show, Airlines Marketing, s. 210.
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9- KARGO FIYATLAMA POLITIKASINA GETIRILEN
ELESTIRILER

Havayollanmin uygulamakta oldugu fiyatlamna politikas: son
yillarda briyiik elestirilere ugramstir. Baslica elestiriler, fiyatlama
yapisimin yolcu pazarinda oldugu gibi kompleks, dengeli ve esit
olmadig konusundadir.

Kargo fiyat yapisindaki bashca komplekslik ve esitsizlik
spesifik mal tcretlerinden kaynaklanmaktadir. Bu fiyatlar hava
ulastirma fiyatlarindaki aynicahkh fiyatlann tipik érnekleridir.

Spesifik mal tcretlerine tabii mallarin sayisinin son otuz yil
icindeki hizh artis1 fiyat yapisimu iyice komplekslestirmistir. Bugiin
diinyanin c¢esitli yerlerinde 250.000 den fazla spesifik mal tcreti
uygulanmaktadir.

Diger bir elestiri, buglin uygulanmakta olan fiyatlama
sisteminin farkli pazar béltimlerinin 6zelliklerini dikkate almadig:
seklindedir. Bugtin fiyata karsi ¢ok az duyarh acil trafik pazar
boliimi ¢ok sayidaki spesifik mal ticretlerinden yararlanarak yiiki
¢ok daha ucuza tasitabilmektedir. Bu da havayolunun gelirlerini
dogal olarak azaltmaktadir.



UCUNCU KISIM

HAVAYOLU HiZMETLERININ DAGITIMI

1- HAVAYOLU HIiZMETLERININ DAGITIMI

Hizmetlerin miusteriler icin bir defer tasimasi i¢in
hizmetlerin, miusteriler nerede ve ne zaman isterlerse mevcut
bulunmalan gerekir. Pazarlama karmasinda yer eleman:, arini
miuisterinin istedigi zaman ve yerlerde dagitmaya ve sunmaya katilan
buittin kurum ve faaliyetleri icerir. Havayolu endtistrisinde 3 temel
dagitim bicimi vardir :

(a) Tasiyiciin kendi satis ve rezervasyon btirolan (FTO Field
Ticket Office, CTO City Ticket office ve merkezlestirilmis rezervasyon
btirolan).

(b) Seyahat Acentalan

(c) Diger Satis Birolan

Bunlann cesitli degisiklikleri Birlesik Havayolu Askeri bilet



61

Biirolan (JAMTO Joint Airline Military Ticket Office) ve Birlesik
Havayolu Bilet Biirolan (CATO Combined Airline Ticket office) m
igerir. Bir JAMTO askeri tisse yakin havaalanlarina hizmet verir.
CATO ise iki ya da fazla tasiyicidan saglanan personel ile genellikle
kictik sehirlerde bulunur.

Bir havayolunun satis biirolarn on-line ya da off-line
biciminde olabilir. On-line satis burolan birbirlerine bagh olarak
faaliyet gosterirler. Off-line satis btirolann ise otonom bir bicimde
kucik yerlesim birimlerinde faaliyet gosterirler. Havalam satis
btirolan ise, havaalam terminali i¢cinde ya da terminale ¢ok yakin
yerlerde faaliyet gésterirler.

Havayollar: sehrin islek merkezlerinde kurduklan kendi satis
btirolariyla da yolcunun havaalamna gelmeden rezervasyon
yaptirmasina ve biletlerini almalarina olanak saglarlar.

Bir ya da birka¢ havayolu isletmesi birlikte sik seyahat eden
yolcularin biletlerini alabilmeleri ic¢in btliyiik sehirlerin ticaret
merkezlerinde portatif bilet satis yerleri de kurarlar. Ornegin, New
York City'deki World Trade Center ya da Chicago sehir merkezindeki
Insurance Exchange Building vb.

Havayolu isletmesinin merkezlestirilmis rezervasyon sistemi,
cogunlukla biyik sehirlerden ytizlerce mil uzakta bulunur.
Hizmetler tcretsiz aramahl telefon numaralannmn kullarlmasiyla
bttin bolgelere ulasir. Kuzey Caroline’da bulunan rezervasyon
personelini arayarak Miami'den New Orleans'a bir ucus
saptanabilinir.

Diger havayollanimin satis biirolann da aym zamanda c¢ok
faydah birer satis noktas: olabilir. Bu kaynaklardan satilan biletler
Interline satislan ifade eder. Inter-line satislardaki milyonlarca dolar

her sene havayolunun takas odalarnna aktanhr.
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Seyahat Acentalan; Seyahat Acentalanmn 6nemi son yillarda
énemli élctide artmistir. Ornegin, 1970 yihinda A.B.D'de endiistrinin
toplam geliri olan 9,3 milyar dolarin 2,3 milyar dolanm A.B.D. de
bulunan 6911 seyahat acentas: gerceklestirmistir. Bu yaklasik
toplam gelirin %25'idir. 1980 yilinda toplam gelir olan 33.6 milyar
dolann 18.1 milyar dolarlik kismi 17 339 seyahat acentas: tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu yaklasik toplam gelirin %5411  dar.
Guiniimiizde ise diinya ortalamalar %75-85 civanndadir. Yukandaki
sayisal degerlerden de goriilebilecegi gibi acentalar havayolu
pazarlamasinmin dagitim sisteminin ¢ok 6nemli bir elemamdir.

Seyahat acentalari, havayollann, karayolu, demiryolu,
otobiisler ve kirahk arabalann kapsayan seyahat ve tasumacilik
alamindaki hizmetlerini genis bir pazara sunmaktadirlar. Acentalar
ayn1 zamanda otel yerlestirmeleri, ferdi ve grup turlan ve paket tatil
hizmetleri sunarlar.

Acentalann geliri ilk olarak tasimyici, oteller ve diger
isletmecilerin 6dedigi komisyonlardan olusur. Burada seyahat
edenlere ait bir masraf yoktur.

Tasiyiciun faaliyet gostermedigi bircok cografi bélgede
yetkili seyahat acentas: tasiyicinin tek temsilcisi durumundadir.
Seyahat acentalan tasimacilik hizmetinin pazarlanmasinda énemli bir
rol tstlenirler. Ciinkli acentalar miisterinin tasiyici ve gidilecek yere
iliskin kararlanm etkileyebilirler.

Bir cok buytik sehirde, tasiyic1 satis miidiirleri bilgi ve fikir
ahgverisi icin seyahat acentalan ile ayhk toplantilarla bir araya
gelirler. Tasmyicilar ayn1 zamanda seyahat acentas: pesonelini sirketin
talimatnameleri ve en son pazarlama politikalan hakkinda
bilgilendirmek icin seminerler ditizenlerler. Tecriibesiz acenta

personeli i¢in diizenlenen temel kurslar havayolu rezervasyonlarimn
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fonksiyonlarim1 ve biletleme talimatnamelerini kapsamalidir. Ileri
seviyedeki bir kurs ise uluslararasi ileri biletlemeyi kapsamahdir.

Seyahat acentalannmin 6neminin kamtimi Braniff Airlines'mn
yakin zamandaki iflasinda gérebiliriz. Seyahat acentalan Braniff
Airlines'n finansal sorunlan oldugu dedikodusunu isitince
kendilerini ve musterilerini korumak icin bu isteki difer tasiyicilara
milyonlarca dolarlarimi aktardilar. Bu da Braniff Airlines'in iflasim
hizlandirmstir.

Havayollann 0zellikle talebin ¢ok yogun olmadigi kogtik
yerlesim birimlerindeki satislarini acentalar yoluyla gerc¢eklestirmeyi
tercih ederler. Bu maliyetlerin en aza indirgenmesine olanak verir.

Seyahat acentalan yolcuyu saglik, vize ve diger formaliteler
konusunda bigilendirdikleri icin havayolunun yolcuya sunacag:
check-in zamamda azalir. Acenta fiyat hesaplamas: ve bilet yazilmasi
islemini de yaparak havayoluna zaman tasarrufu saglar. Havayolu
rezervasyon sistemine dahil acentalar bu sisterni kullanarak
rezervasyon islemlerini de gerceklestirirler.

Seyahat acentalarimin yolcu ve havayolu isletmelerine
sagladigi faydalarin yamsira havayolu isletmelerinin seyahat
acentalarina bakis acgis1 6denen yiksek komisyonlar nedenivie
degismeye baslamistir. Aynca yapilan anlasmalar nedeniyle
havayollarninin tutundurma biitgelerinin biiytik bir kistm acentalara
yénelik olarak kullanilmaktadir.

Seyahat acentalarimn bilet satislanindan elde ettikleri geliri
takip eden aymn 15'ine kadar ellerinde tutmalan havayollannmn nakit
akisim yavaslatmaktadir. Bu sayede acentalar kisa dénemli olarak
kendilerine sifir maliyetli kaynak yaratmaktadirlar. %9-10 civannda

{(21) Shaw, s.201
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olan acenta komisyonlan bu ek kaynakla havayolu i¢cin daha da
artmaktadwr. Seyahat acentalannin artan maliyetleri havayollanm
alternatif arayislara yoéneltmektedir.

2- DIGER ALTERNATIF DAGITIM KANALLARI

Havayollarnimin acenta sisteminde oldugu gibi dogrudan
olmayan dagitim kanallarinin yamsira dogrudan dagitim kanallart da
vardir. Havayollarinin komisyon 6demedigi bu dogrudan satis
bicimlerinin en bilineni havayolunun kendi satis bdrolandir.
Gec¢miste havayollann bu satis btirolannin acgilmasinda prestiji 6n
planda tutarak cok genis ve litks btuirolara yerlesmislerdir. Bunlarin
hem kira hemde personel maliyetleri ¢ok ytiksektir. Biytiikliigun ise
satislar tizerine etkisi ¢cok azdir. Fazla maliyetleri nedeniyle seyahat
acentalarina o6denen maliyetlerle karsilastinldiginda bu bitirolar
ekonomik olamamislardir. Bunun tzerine havayollan ihtiyaclar
dogrultusunda yeni ki¢iik satis biirolan acmaya baslamislardir. Bu
kuacik btirolar giin icinde cok sayida insanin gectifi stratejik
noktalarda kurulurlar. Yaklasik 1.000 feet karelik ti¢ ya da doért
personelin calistifi bu tir btirolarin U.K'da maliyeti yilik 50.000
paund civanndadir (22 ). Bu tur bir bolgede 6denen komisyonlar ise
yilik 700.000 paund civanndadir.

Havayolu isletmesinin kendi satis burolanm acarak direkt
satis yoluyla acentalara 0&deyecegi komisyonlardan saglayacag:
tasarruf havayolu isletmesinin buytkliigtine baghdir. Buyik
havayollarinin kendi ana ustlerinin bulundugu havaalanlanmn

cevresinde acacaklan bu tiir btirolar yeterli ciroya ulasabilirler.

(22) Shaw, s.212
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Havayolu isletmeleri i¢in satis biirolann agmak direk satis icin
tek yol degildir. Glinimiiziin gelisen bilgi islem teknolojisi yardimiyla
arik havayollan kendi reservasyon ve satis sistemlerine bagh
terminalleri biyik isletmelere kurmaya baslamislardir. Buayuk is
potansiyeline sahip bu isletmeler dogrudan havayolu rezervasyon
sistemine girerek kendi bilet alimlanm gerceklestirebilmektedirler.
Havayollann da bu sayede komisyon 6édemeden dogrudan satislarim
gerceklestirmektedirler.

Bilgi islem teknolojisinin gelisip ucuzlamasimna bagh olarak
bu sistemin ev bankacihginda oldugu gibi evlere kadar girmesi
mumkin olmustur. Minitel sistemine benzer sistemlerle bireyler
istedikleri ucus icin televizyonla alis-verislerini
gerceklestirebilmektedirler. Ozellikle tatil amach pazara yonelik tatil
paketlerinin pazarlanmasinda bu ydntem kullanilmaya baslanmistir.
Bu yoéntemle televizyonda yapilan bir satis programimn ardindan
musteriler evlerine bagh sistem yardimiyla kredi kartlanyla para
transferini gerceklestirerek bilet alimlarim gerceklestirmektedirler.

Havayollarinin ileriye dénuk olarak gelistirmeyi diistindtikleri
diger bir satis yontemi "mektupla bilet" yéntemidir. Belirli bir ucus
icin telefonla ya da mektupla rezervasyon ve bilet talebinde bulunan
mugterilerin  biletleri  rezervasyonlann  yapilarak  adreslerine
postalanmaktadir. Mektupla bilet yontemi havayollan icin son derece
pahali bir ydntemdir. Miisterinin mektubu ac¢ilmak, okunmak ve
yamitlanmak zorundadir. Miisteri ayrica mektubu el yazisiyla da
yazmus olabilir. Ayrica fatura yollanmasi icin ya da faturasini 6deme
giclugiyle karsilasan misteriyle yeniden temas etmek gerekir.
Ginimuzin gelisen mikro-islemcileri sayesinde bu ydntem etkin bir
hale gelmistir. Mikro islemciler sayesinde standart mektuplar

gelistirerek hemen musteriye yollanabilmektedir. Biletlemede sadece
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bir tek digmeye basilarak mektupla birlikte hazirlanabilmektedir.
Kredi kartlan yardimiyla 6deme islemleri ¢cabuk ve gilvenilir bir
bicimde yapilarak isletmenin nakit akisida hizlanmaktadir.

Teknolojinin, otomatik bilet makinalanna da énemli bir etkisi
olmustur. Amerika'da gecen yillarda kullanilmaya baslayan ilk kusak
otomatik bilet makinalan pek basarih olamamustir. Ancak NCR1810
la baslayan ikinci kusak otomatik biletleme makinalan oldukca
basarilh olmulardir . Bu makinalar sadece bilet ve boarding kartlan
vermekle kalmayip kredi karti 6demeli rezervasyon hizmetini de
vermektedirler. Otomatik bilet makinalarimin kullanilmaya baslamasi
havayollaninin dagitim maliyetlerinin asagiya ¢ekilmesine olanak
saglamaktadir. lyi kullamlan bir otomatik bilet makinasiyla bir
rezevasyonun maliyeti 40 cent dolayinda gerceklesmektedir. Buna
karsin $100 Iik kisa etaph bir ucgusta seyahat acentasmna 6denen
komisyon$10 civanindadir.

Direkt satis yolunu benimseyen isletmelerin hizmetlerinin
tanitimlarim yeterli 6l¢tide yapmalan gerekir. Isletmeler ytirtitecekleri
reklam kampanyalanyla otomatik bilet satisi konusunda potansiyel
musterileri Dbilgilendirmeleri gerekir. Ayrica havayollart otomatik
makina kullammi yardimiyla elde ettikleri tasarrufun bir kismim
tesvik amaciyla yolcuya geri vermelidirler. Bu sayede yolcu biletini
daha ucuza temin etme firsati oldugu icin bu hizmete ilgi duyar.

Son olarak havayollan otomatik bilet makinalarini sadece
havaalanlarna  degil sehir merkezlerine de  yerlestirerek
yayginlastirmahdirlar. Bu amnagla bankalarla anlasma yapilarak
bankalann otomatik makinalanndan faydalamlabilinir. Bu havayolu
isletmelerine 6nemli 6l¢tide maliyet tasarrufu saglayabilir.

Direkt satis yontemini benimseyen isletmeler bu ydntemin

basarih olabilmesi t¢in ve miisteri baghligi yaratabilmek ic¢in bu
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sistemin hatasiz ve etkin olarak calismasina btiytik 6nem vermek
zorundadirlar.

Bu tir sistemleri ve gelisen teknoloji triinti hizmetleri
miisteriye sunabilmek baslangicta énemli miktarlarda yatinm gerekli
kilar. Bu da ancak biiyiik havayolu isletmelerinin tistlenebilecegi tir
yatinmlardir. Baslangicta 6nemli miktarlarda yatinmi gerektiren
yiiksek teknoloji tirtinleri ileride kiicik havayollarina karsi buyik

havayollarina 6nemli maliyet avantaj saglarlar.
3- HAVAYOLU HiZMETLERININ DAGITIMINDA REZERVASYON SiSTEMi

Hizmetlerin ve dtstincelerin  pazarlanmasinda, maln
(hizmetin, distincenin) fiziksel hareketi sézkonusu degildir, ama
tiketiciye hizmetin ya da distincenin verilmesi (ulastirilmasi)
s6zkonusudur. Bunun i¢inde cesitli eylemler yapilir ve araya cesitli
Orgitler girebilir (23 ).

Misterilerin ihtiyaclan icin hizmetlerde dagitilirlar. Camasir
yikama hizmetleri, kuru temizleme, ofis temizleme vb. Baz
durumlarda ise misterinin bu hizmetten yararlanabilmesi icin kisisel
olarak kendisinin gitmesi gerekebilir. Doktorun, tip uzmanlarnn
sunmus oldugu hizmet buna &érnek olarak gosterilebilir.

Havayollann ise havaalanlarnnda faaliyetlerini stirddirtirler.
Sehrin tiim biytik caddelerinde havaalami olmadig icin misteri
kendisini ya da kargosunu havaalammina goéttirmek durumundadir. Bu
durumda ulasim hizmeti dagitilmaz. Hizmet tretim kaynagindan

ayrilmadigindan kullania dretim kaynagma gitmek durumundadir

(23) Ilhan CEMALCILER, Pazarlama Kavramlar Kararlar, ya. No:128,
Ocak 1988, Istanbul, Sf.153.
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(24). Miisteri havaalanina gittiginde kendi icin koltugun ya da kargo
icin yeterli yerin bulundugundan emin olmak ister bu durumun
dogal bir sonucu olarak bir rezervasyon sistemine ihtiya¢ vardir.

Etkin bir rezervasyon sistemi sayesinde yolcu temel ihtiyaci
olan istedigi belirli ulasim hizmetini saglar. Satis noktasinda etkin
bir rezervasyon sisteminin olmayist havayolu isletinesinin karlihgm
da Onemli bicimde etkiler. Mikemmel bir rezervasyon sistemi
havayolu i¢in potansiyel bir pazarlam‘a silaludir. ‘

Esas olarak rezervasyon sistemi tarifeli her seferdeki bos
yerleri satilan yerleri giinliik olarak gosteren bir kayit sistemidir.
Belirli bir ugusta eger yerler satilmigsa daha fazla rezervasyon
yapilmasim1 onler. Rezervasyon iptali varsa bunlar izlenebilir.
Rezervasyon sistemi, herhangi bir u¢us programlamas: degisikliginde
musteriyle temas kurulabilecek adresleri ve ucgusa baglh olarak
yolcunun talep etmis oldugu 6zel istekleri kapsar. Ornegin, ucustan
evvel kendisine ytikleme sirasinda tekerlekli sandalye ve refakatci
saglanmasi, ucus hizmeti olarak belirli yiyecekler, yolcu
beraberindeki kabin i¢i canh hayvan vb.

Iyi bir rezervasyon sistemi kullanicilarina ¢abuk ve ucus
hakkinda detayh bilgi saglamaldir. (Ugus zaman, fiyati, ugus stiresi,
ucak tipi, aktarmalar vb.)

Fazla trafifi olmayan, tek hatta isletmecilik yapan kigiik
havayollannin tek bir kayit personeli ile rezervasyon islemlerini
yurtitmesi miimkiin olabilir. Ancak is yiiki yogunlastikca ve kayit
yapan rezervasyon personelin sayis1 arttik¢a hata orani da dogrusal
bir bicimde artma gosterir. Gelisen bilgi-islem teknolojisiyle

havayollan bu problemin tistesinde gelmislerdir.

(24) Jack 1. Grumbridge, Marketing Management in Air Transport,
West Pub. Com., London, 1986, s.133.
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Yolcunun seyahati sirasinda birden fazla havayolu ile seyahat
etmesi durumunda rezervasyon sistemleri daha kompleks bir hal alir.
Bu durumda cesitli havayollannin birbirleriyle bilgisayar ag

yardimiyla baglanmalan gerekliligi ortaya cikar.



DORDUNCU KISIM

HAVAYOLU iSLETMELERINDE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

1- HAVAYOLU ISLETMELERINDE HIZMET SATISI VE TUTUNDURMA
FAALIYETLERI

"Pazarlama" ve "satis" iki farkli kavram ifade ederler. Satis
pazarlamanin ¢ok Onemli bir alt faktéridir. Basanli bir satis
faaliyeti; belirlenmis tuketici istek ve ihtiyaclarimi cevaplayabilen
hizmetleri tiketiciyi tesvik edici ve givenilir bir bicimde sunar.
Havayolu sirketleri i¢cin énemli bir basan anahtandir.

Satig politikas1 saptamirken, havayolu isletmesi satis
mesajiyla kime ulasmak istedigini baslangicta belirlemelidir.
Havayolu, tiim pazarlardaki mevcut ve potansiyel yolcularla iletisim
kurmahdir. Bu iletisim sadece yolcuyla da simirh kalmamalhdir. s
amach seyahat edenler pazannda bircok kisi rezervasyonlarnm
sekreterleri aracihgiyla yaptirmaktadirlar. Havayollan bunlarla da
etkin bir iletisim icinde olmahdirlar. Baz isletmelerde ise bu konuyla

ilgili 6zel departmanlar bulunmaktadir. Son olarak bazi isletmeler
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rezervasyon  islemlerini  seyahat acentalarn  aracihiiyla
gerceklestirirler. Havayollan isletmeleri bu gruplarla gerekli iletisim
kanallanm olusturmahdiriar.

Eglence amach seyahat pazanndaki iletisim gorevi cok daha
yaygin bir durumdadir. Bu pazann dost ve akraba ziyareti (VFR
visiting-friends and relations) amach alt pazar boéliimiinde ¢ogu
koltuk rezervasyonu bireylerce gerceklestirilmektedir.

Bu durumda havayolu isletmesinin cesitli iletisim araglanyla
bu yolculara ulasmas: gerekir. VFR pazannda aileler pazann 6nemli
bélimiind olustururlar. Bu durumda karar verme stirecinde ailenin
6nemi artar. Musliiman tlkelerde farkh olmakla birlikte ¢ogu bati
tilkesinde, seyahat zamamim kararlastinp, havayolunu secen evin
kadimidir. Bu durumda havayolu tutundurma faaliyetleri aile icinde
karar vermede en ¢ok etkisi olami hedeflemelidir. Yine VFR
pazarmdaki yolculann énemli bir kismi ilk kez havayolu ile seyahat
edecek olanlardan olusur. Deneyimsizliklerinden dolayn da bir
acentanin tavsiyelerine giiven duymaya istekli bir yapidadirlar. Béyle
bir noktada bu alt pazar boéliimlerine yonelik tutundurma
faaliyetlerinin 6nemi artmaktadir. Eglence amach pazann "gezi" alt
pazar béhimiiniinde havayollann kapasitelerinin btytik bir kismim
dogrudan yolcuya satmamaktadirlar. Bu pazar bolimiinde
havayollar1 kapasitelerini toptan olarak seyahat organizatorlerine
satmaktadirlar. Bu ytizden de tasiyici yalmzca sirketle yolcu arasinda
iletisim kurma girisimleriyle kalmayip ucuslanm gerceklestirdigi
bolgelerde tatil turlan diizenleyen seyahat organizatorleriyle de
baglantilanin devam ettirmek zorundadir.

Hava kargo pazarinda da sirketler biiytik kargo acentalarnyla
diizenli baglantilar kurmak zorundadirlar. Kargo nakliyesinde pazar

gicinin onemli bir kismi, araciik yapan firmalann elindedir.
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Havayolu sirketlerinin bu igletmelerle karsihkh saglam iliskiler
olusturmasi gerekir.

Bir kez tutundurma faaliyetlerinin hedeflerini saptayan
havayolu sirketi, ardinda ¢ temel gorevi yerine getirmelidir.
Tutundurma faaliyetleri icin gerekli olan biitgeyi belirlemeli, ardindan
farklhi  kullammm  alternatifleri arasinda  biit¢enin  dagilimim
kararlastirmalidir. Son olarakta, fonlarn aynlan her alanda en etkin

bir bicimde harcanmasini temin etmelidir.
2- TUTUNDURMA
2.1. Tutundurma Biit¢esinin Olusturulmas:

Tim isletmeler i¢in tutundurma biit¢esinin olusturulmasi
kolay bir is degildir. Yolcuya tam olarak ulasamayan tutundurma
cabalarn isletme britgesinin bosa gitmesi demektir. Bunun yerine,
sirketleraras: rekabette yerini almak ve pozisyonunu koruyabilmek
icin tutundurma faaliyetlerine btiylik paralar harcayan isletmelere
bunun yerine parasini hizmet kalitesini gelistirme gibi daha dretken
alanlara yatirmas: tavsiye edililebilir. Oysa ki pazarda kendini
tamtamamus bir sirket hem yolcu, buna bagh olarakta gelir kaybina
ugrar.

Isin karmasikifi havayollanimi basit yontemler kullanmaya
yOneltir.

(")rnegin_, havayolu tutundurma biitgesini basit olarak
gelirlerin ytizdesini temel alarak olusturabilir. Bu ydntem havayolunu
kaynaklarindan fazlasim harcama riskine kars: koruyacaktir. Eger bu
tutundurma faaliyetini iyi bir bicimde gerceklestirebilirse gelirleri

artacak ve daha fazla tutundurma faaliyetlerine kaynak
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aywrabilecektir. Tersi durumda da daha az kaynak aynlacaktir. Bu
yontemin tersi de kimi zaman dogru bir politika olabilir. Baz
durumlarda tutundurma g¢abalanna yapilacak bliyiik harcamalar
havayolunun tek c¢ikis yolu olabilirr Havayolunun pazarlama
hedeflerine ulasabilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerine ne kadar
yatinm yapmasi gerektigi sorusuna cevap olabilecek cok sayida
indikatér mevcuttur.

Tam pazarlarda, pazara yeni giren sirket c¢ogu kez
kendisinden 6nce kurulmus ve adimi duyurmus sirketlerden daha
fazla tutundurma faaliyetlerine para harcar. Bu durum daha 6nceden
kurulmus olmakla birlikte yeni hatlarda seferler diizenleyecek olan
havayollan icinde gecerlidir. Sonucta kendini pazarlamayr basaran
havayolunun sans: artacaktir. Omegin, diistik ticret uygulamasina
giden bir havayolu hem admin duyulmasini hemde ticretsiz reklamim
yapabilir. Bu sayede havayolu tutundurma harcamalarim azaltabilir.
Ayrica, rakipler tizerindeki acik bir hizmet udstlinligi tutundurma
faaliyetlerine fazla para harcamadan diizenli miisteriler arasinda
marka baghhginin saglanmasina da yardima olabilir.

Tutundurma biitgesinin olusturulmasmda dikkat edilmesi
gereken diger bir faktor rakiplerin tutundurma harcamalandir. Son
yiullarda ¢ogu tasiyicinin gosterdigi biiytik ¢abalara ragmen, havacihk
sektorti halen hizmet farklilastirmasinin acgik bir bicimde yapilamadig
bir sektérdiir (25 ). Hizmet farkhlastirmasinin zor oldugu sektérlerde
tutundurma harcamalarinin ¢ok arttify goriliir. Isletmeler pazar
avantajim  elde tutmamin siirekli yollarmm ararlar. Havaclik
sektdriinde, rakiplerine karsi net bir fiyat ve hizmet avantajina sahip
olmayan isletmelerin tutundurma harcamalanm azaltabilmeleri

guctiir.

(25) Shaw, s.250
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Havayolu tutundurma bttgesinin olusturulmasinda sirket
kaynaklanmn, olanaklarimin genigligide ©6nemli bir faktérdiir.
Isletmenin tutundurma biitcesi belirlendikten sonra sira, biitcenin
havacihkta kullamlan c¢esitli tutundurma ydntemleri arasinda

dagitilmasina gelir.

2.2. Tutundurma Biit¢cesinin Dagitim

Havayolu isletmelerinin tutundurma biitcelerini
harcayabilecekleri yedi kadar degisik yol mevcuttur. Bunlann
herbirinin avantajlan ve dezavantajlar vardir (26 ).

Havayollanmin ¢ogu tutundurma biitgelerinin bir kismim
"kisisel satis” icin aymrlar. Bu potansiyel miusterilerle satis
elemanlan aracihgiyla dogrudan ytiz ylize kurulan tutundurma
cabalan icin yapilan harcamalan kapsar.

Kisisel satis ydnteminin baslica avantajlan olarak sunlar
sayilabilir. Bu ydntemde her tiir beklentiye uygun olarak bir satis
mesaj1 gelistirilebilinir. Ayrica miisterinin kafasinda olusan sorular
aninda cevaplanarak iyi bir ortam olusturulabilinir. Bu yéntemin en
bliyik dezavantaji maliyetinin yiiksek olmasidir. Bu nedenle is
potansiyelinin ytiksek oldugu pazarlarda kullamibir. Havayollan
seyahat acentalanyla, tur operatorleriyle, diger havayollanyla (ichat
koltuk satis1 i¢in), sanayi ve ticaret odalariyla ve btiyiik isyerleriyle
tutundurma faaliyetlerini satis temsilcileri aracihgiyla ytirttirler.
Seyahat acentalarimin sayilannin son yillarda énemli &lctide artrms
olmasi1 havayollannin tiim seyahat acentalanm i¢ine alan bir satis
ekibi olusturmalanim gliclestirmektedir. Bu durumda satis

temsilcisinin etkinligi ve verimliligi 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyle

{26) Shaw, s.265
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satis elemaninin sec¢imi, egitimi, motivasyonu ve goérevlendirilmesi
faaliyetleri 6nem kazanmaktadir.

Kisisel satisin yamsira kullamlan bir diger yéntemde halkla
iligkilerdir.

Basanh bir havayolu sirketi yénetiminde bu konu hayati
o6nem tasir. Halkla iligkiler faaliyetleri isletmelere az bir harcamayla
isim yapma taninma olanag saglar. Yeni hizmetlerin ve fiyat
indirimlerinin duyurulmasinda diisiik maliyetli etkin bir yoldur.

Sponsorluk tutundurma bit¢esinin kullanilabilecegi diger bir
yoldur. Havayollan ortak tutundurma faaliyetleri ve cesitli olaylarn
sponsorlugu icin c¢esitli orgilitlerden davetler alirlar. Bunlann
pazarlama iletisiminde iki faydasi vardir. Ad1 potansiyel miisteriler
arasinda yeterince taninmayan havayoluna taminma olanag verir.
Aynica secilmis isletme imajinin yansitilmasina yardimeir olur. Bu
faaliyetler 6zellikle yeni havayollarnn ya da yeni hatlar a¢makta olan
havayollan igin son derece faydahdir. Isletme imajimin
olusturulmasmda havayollan ¢cok dikkatli olmahdirlar. Gtivenlik tiim
havayollann hizmetlerinin temel késetaslanidir. Bu nedenle tehlikeli
faaliyetlerin ve spor faaliyetlerinin sponsorlugunda secici davranmak
gerekir.

"Dogrudan postalama”  aracihfiyla iletisimi saglamakta
gittikce caziplesen bir yontemdir. Tamamen hedeflenen kitleye
ulasmasi bu yoéntemin en énemli avantajidir.

Cok sayidaki havayolu, stirekli is gezisi yapan yolcularnn
listesini ¢ikararak etkin bir posta ile iletisim sistemi kurmustur. Bu
yolculara yeni hizmetler yeni gelismeler hakkinda bilgiler génderilir.
Gecmiste direkt postalama yoluyla iletilen mesajlarnin dogru dirtist
okunmamas) zarflanmin a¢ilmadan atilmas: problemi vardi. Gelisen

mikro islemciler sayesinde bu sorunun ustesinden gelinmeye
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baslanmistir. Tutundurma faaliyetleri daha kisisel bir duruma
dontistiralmustar.

Reklam, havayolu isletmelerinin tutundurma faaliyetlerinde
kullandiklann en yaygin yoéntemlerden birisidir. Reklamcihk, genel
olarak teshir ve medya yoluyla yapilan reklam biciminde ikiye aynhbr.
Teshir (sergi) yoluyla reklam faaliyetinde havayolu isletmesi kendi
satis biirolarinda, havaalanlaninda ve seyahat acentalarinda
hazirladiklann béliimlerde havayolunun ve hizmetlerinin tamtimim
gerceklestirirler. Bu noktada teshir dékiimantasyonunun
hazirlanmasi, standin hazirlanmasi ve tasarnm énem kazanmaktadir.
Havayollann arasinda kesin bir tercihi olmayan kararsiz yolcularin
etkilenerek isletmeye cekilmesinde bu tiir reklam c¢abalan son derece
etkindir.

Medya yoluyla yapilan reklamcilik, téim havayolu sirketlerinin
temel tutundurma faaliyetlerindendir. Genel olarak sirketlerin tiim
tutundurma harcamalannin %60 m1 olusturur (27). Bircok pazar
béliimti i¢in en etkin tutundurma yéntemidir. Tutundurma
faaliyetinin kisisel satis yéntemine dayandinildigi durumlarda reklam
kisisel satis1 destekleyici bir nitelik tasir. Miusterinin 6nceden
bilgilendirilmesini alim i¢in hazirlanmasim saglar.

Son tutundurma teknigi misterilere c¢esitli hediyeler
vermektir. Bu hediyeler cok c¢esitli bicimlerde olabilirler. Bu ytntem
havayollan tarafindan sik olarak kullamihr (Takvim, ajanda,
anahtarlik, saat vb.). Bunlar iyi dizayn edilmis ve kullamish
olmahdirlar. Potansiyel ve mevecut miisterilerin havayolunun ismini
kolayca hatirlamasina, ugus frekanslarmm bulabilmesine, ve telefon
numarasinit bulabilmesine yardiumnci olabilecek bi¢imde

hazirlanmahdirlar.

(27) Shaw, s.270
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Yukanda acgiklanan teknikler icerisinde havayollan tarafindan
en kullamlan iki teknik kisisel satis ve medya yoluyla yapilan

tutundurma faaliyetleridir.

3- KIiSISEL SATIS GUCUNUN YONETIMI

Hem yolcu hem de kargo pazarinda faaliyet gésteren bir
havayolu igletmesinin satis ekibi konusunda almasi gereken ilk
karar, her iki pazar ic¢in ayn iki satis elemam grubu olusturup
olusturmayacagidir. Kiictik bir havayolu isletmesi i¢in her iki pazan
kapsayacak tek bir satis ekibi olusturulmasi avantajli olabilir.
Bununla beraber bu tiir diizenlemeler genellikle basansiz olur. Her
iki pazarla da iletisim kurmasi gereken satis elemanlari birbirinden
cok farkh olan bu iki pazarda kisa siirede yeterli ve gerekli bilgileri
edinmeye c¢ahsacaklardir. Kisith zamanlanm iki pazar bélumii
arasinda paylastirmaya calisacaklardir. Bu yaklasim, satis
elemanlarinin performanslannin diismesine neden olacaktir. Bu
nedenle havayollanmin bu iki pazar bélimi i¢in iki ayn grup
olusturmasi etkinliginin artmasina yardimc olacaktir.

Yolcu pazanyla ilgili olarak satis ekibinin olusturulmasinda

en 6nemli iki nokta ise alma, egitim ve motivasyondur.

3.1. Satig Giiciiniin ise Alinmas: Ve Egitimi

Satis elemanlannmn ise alinmasinda havayolu isletmesinin
karar verecegi ilk nokta ka¢ elemana ihtiya¢ duydugudur. Pratikte
bu, butcede elemanlara 6édenmek tizere aynlms paranin toplamina
bakilarak yapilir. Ancak béyle bir yaklasim sakincahdir. Isin gereginin

altinda ya da tizerinde eleman alinmasi ya da mimktin oldugunca
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¢cok eleman alinarak az ticret 6édeme politikasina bagh olarak personel
kalitesinin diistirtilmesi riski vardir.

Satis etkinliklerinde gorevlendirileceklerin yas ve cinsiyetleri
diger dustintilmesi gereken bir konudur. Cogu sirket, geng kisilere
gorev vermekten kacinir. Satis elemamnin isi 10 y1l éncesine gore ¢ok
degismistir. Guntimiizde satis elemammn fiyatlama teknigini,
sirketin fiyatlama politikasim1 ve goriisme teknik ve becerilerini
bilmesi gerekmektedir. Bu nedenle bunlann tecribeli satis
elemanlarinin yaminda bu konuda sirket i¢i egitime alinmalan gerekir.

Cinsiyet konusunda, batili tilkelerde bayan satis elemanlan
avantajli iken dinsel nedenlerden dolayi erkek egemenliginin fazla
oldugu tlkelerde is goértismeleri icin erkek satis temsilcilerinin
secilmesi uygun bir ¢dzimdiir.

Satis  elemanlannin secim ve egitimleri konusunda ise
sirketler degisik c¢odztimler gelistirebilirler. Baska endustri
alanlarinda satis yeteneklerini kamtlarmmis elemanlar alimip, hava
tasimacihg@ hizmetleri konusunda  bunlara egitim verilebilinir.
Alternatif bir ¢6ziim olarak bu kisiler havacihk sektériinden
se¢ilebilirler. Bu ¢6ztimde, satis konusunda kendini kamitlamis diger
havayollarinin personeli isletmeye transfer edilebilir ya da sirketin
kendi elemanlann icinden bu alanda basanh olabilecekler
gorevlendirilir.

Saydiklarimizin i¢inde en cazip olam kendini baska endiistri
alanlarmda kanitlamis olan sahislan ise almaktir. Kisaca tizerinde
duracak olursak basanh satis, 6zel yetenekler gerektirir. Satis
kayitlanyla kendini kamtlayan kisi gereken niteliklere sahip demektir.
Dikkat edilecek nokta, havayolu icinde potansiyel satis elemanina
hava tasimacilik isinde bilgi verebilecek derecede kalifiye egitim

birimlerinin olmasidir. Havacihik kendine 6zgii karmasik bir yapidadir.
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Havacihik sektérii disindan birinin secimi baz1 sakincalar yaratabilir.
Satis elemanlanmn baglantiya girecegi en énemli gruplardan birisi
seyahat acentalandir. Islerinde uzman olan bu kurumlar, satis isinde
ne denli becerikli olursa olsun, havayolu sirketinin verdigi hizmet
konusunda bilgi eksikligi olan bir satis temsilcisinden fazla
etkilenmeyeceklerdir.

Satis elemanlannin ise alinmalarinda havayollan standart bir
check-list gelistirebilirler. Bir¢ok isletme i¢in tiim pazarlarda fiziksel
goriintis 6nemli bir faktérddr. Diizgiin giyinme olumlu bir sirket
imaj1 verilmesinde 6nemli bir etkendir. Dtistincelerini ifade edebilme ,
goriismeler sirasinda kendini kontrol edebilme, ise baglilk,
kararhlik, verilecek olan egitimi Oztimleyebilme gibi nitelikler
adaylarda aranan baglica 6zelliklerdir.

Dikkate alinacak diger bir nokta da etnik problemlerdir.
Ozellikle uluslararas1 havayolu sirketleri yurtdisindaki istasyonlan
icin hangi milliyetten eleman sececektir? Guiniimtizde temel egilim,
istasyonun bulundugu ilkenin icinden satis temsilcilerini se¢cmek
yolundadir. Cilinkii yurtdisina gidecek olan eleman icin kaltir, dil,
din farkliliklann problemi vardir. Yine bu eleman icin calisma izni,

lojman vb. sorunlar séz konusudur.

3.2. Satis Giiciiniin Motivasyonu

Satis elemanimin motivasyonu havayolu pazarlamas: icinde
son derece énemli bir konudur. Diger endiistri dallaninda oldugu gibi
havayolu satis elemamm goérevlendirirken de standart yoénlendirme
tekniklerine basvurulur. Motivasyon amaciyla verilecek olan 6dtiller
makul oOl¢ctide olmal asinhfa kacilmamahdir. Egitim i¢in yapilan

yatinmlar, maasin yamsira verilecek pirimler , hayat sigortalan,
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emeklilige iliskin cazip politikalar sunulmasi ¢alisani motive edicidir.
Yine isletmenin saglayacag: iyi bir araba, miisterilerle goriismeye
giderken yeterli harcirah verilmesi, yaptign isin bilindigi ve takdir
edildiginin hissettirilmesi olumlu sonug¢ veren yaklasimlardir. Basarih
bir c¢alismanmin ardindan ‘iyi bir tatil" 6diltintin konulmasi,
elemanlar arasinda “"yihn satis elemam" gibi rekabeti lmzlandiracak
secimlerin yapilmas: da faydall olacaktir. Satis giictiniin
motivasyonunun 6nemine ragmen, bircok endiistride sadece satis
hedeflerinin ve komisyonlannin belirlenmesiyle simirh kahmhr. Bu iki
yontem sigortacilik basta olmak tizere bircok endiistride yaygin bir
bicimde kullamilir. Bir ¢cok hayat sigortas: satis elemani kendisine
verilen satis hedeflerine uymak zorundadirlar. Satis hedeflerine
ulasamayanlann isten ¢ikanlma riski vardir.

Havayolu satis elemanlannin motivasyonunda ise bazen satig
hedeflerinin belirlenmesine ve komisyon uygulamasina gidilir.
Havayolu i¢in satis hedeflerinin belirlenmesi bir takim zorluklar
icerir. Belli bir pazar alam, satis bolgelerine ayrnhp uygun elemanlar
arasinda pay edilmek zorundadir. Omnegin, bir satis elemarunin
sorumluluk bolgesinde olan bir isletme almlanim diger bir satis
elemamnmin  sorumluluk bélgesinde olan bir seyahat acentas:
tzerinden gerceklestirebilir. Bu durumda bir seyahat acentas:
tizerinden ahmlarini gerceklestiren isletmenin alimlannda meydana
gelecek olan bir azalmadan kimin sorumlu olacaginin belirlenmesi
zorlasir. Aynica hava tasimacilik enditistrisi son derece degisken bir
yapidadir. Bu nedenle gercek kalicl satis hedeflerinin olusturulmasi
giicliik arzeder. Satis hedeflerinin olmas: gerekene gore dustik ya da
yuksek saptanmasi beraberinde bir ¢ok sorunuda getirir.

Komisyonu esas alan sistemde tiim gérevlilerin kendilerini

esit sansa sahip hissetmeleri esastir. Bu durumda satis boélgelerinin
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belirlenmesi baz1 zorluklara yol agabilir. Bu sorunun tstesinden
gelemeyen’ isletme satis etkinliginde harcayacag enerjiyi rekabette
kullanacag yerde i¢ catismalarda tiiketebilir.

Ingiltere Hava Tasimaciik ve Seyahat Endiistrisi Egitim
Dairesi tarafindan hazirlanmis arastirmaya goére, bu tilkede cahisan
satis temsilcilerine yillik pirimler verilmekle birlikte komisyona dayal
6demenin olmadig: ve yalmzca %50'si icin satis hedeflerinin kesinlik
kazandig: belirlenmistir.

Havayollarinin  satis elemanlanmin  motivasyonunda,
hedeflerin belirlenmesi ve satis komisyonlan konulannda karsilastig:
problemler parasal olmayan tekniklerin Onemini arttirmmstir.
Ornegin, basanh gériilenlerin tatille 6diillendirilmesi . Béylelikle
sirket satis komisyonu vermese bile genel piyasa uygulamalarim
izleyip her ¢abay1 édillendirecegini belirtmis olur.

Son yillarda satis faaliyetlerinde c¢alhisanlann isi ve bu
kisilerin yénetimi daha da zorlasmistir. Ctinktl endtstri kendi icinde
gezi ticaretininin 6neminin artmasima bagh olarak daha rekabetci bir
ortama siiriklenmistir. Diizenli baglantilar kurmak ve gelistirmek
her zamankinden 6nemli hale gelmistir. Dtistik dékme yuk tarifeleri
(bulk fare), kontuar indirimleri ve 0&zellikle de serbest fiyat
politikasindan dolayr diizenlenmemis serbest pazarlarda yasanan
rekabet, satis faaliyetinin gercekten is gériismelerinde pay arttiric1 bir
kimlige blirinmesine yol acmstir. Sonucta bu etkinligi stirdiirmenin
maliyetleri de artmistir. Hem de c¢ogu iilkede onemli sayida
acentalann kurulmasina neden olmustur. Sistematik iligkilerin
kurulamaz hale gelisi, havayolu isletmelerini telefonla satis gibi
tekniklere yoéneltmektedir. Bu yodntemle daha genis bir Kkitleye
ulasilabilmekte ve satis elemanlannin zamanlanni daha verimli

olarak kullanabilmeleri miimkiin olabilmektedir.
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4- HAVAYOLU REKLAMCILIGI

Reklamecihk, havayolu pazarlamasiyla ilgilenenler i¢in hayati
onemde bir konudur. Bu béltimde reklamcaihgin fonksiyonlarina,
havayollannin uymasi gereken kararlara ve kriterlere ve son olarakta
eglence ve is amach pazar béliimlerine ydnelik yaklasimlar tizerinde

duracagiz.

4.1. Reklamin Fonksiyonlan

Reklam bir havayolu isletmesi icin en az dort islevi yerine
getirebilecek sekilde uygulanir Birincisi, reklamlardan havayolu
isletmesinin tercih ettigi isletme imajinin yansitilmas: igin
faydalanilir. Ikinci olarak, reklamlardan belirli zel hizmetlerin satisiru
arttirmak i¢in faydalamlir. Uctlincii olarak reklamlardan, politika
saptayicilan etkileyecek bir ara¢ olarak faydalamlir. Son olarak,
reklamlara personeli motive edici bir ydontem olarak bakilir.

Reklamn isletme imajiru yansitma ve hizmet satisini arttirma
fonksiyonlann aciktir. Bu nedenle diger iki fonksiyonun uzerinde
duracak olursak; havayollan politika yapicalanmn kararlarnm
etkilemeye c¢alismak zorundadirlar. Devlete ait havayollarnn ulusal
hedefleri yerine getirdiklerine denetleyici hikiimetleri ikna etmek,
6zel sirketlerinde aym inandinalbga sahip olmasi1 ihtiyag
duyduklarninda mali destek gérebilmeleri icin zorunludur. Ister deviet
ister 6zel havayolu isletmesi olsun, hiikiimet dtizenlemelerine tabi
olan tiim sirketler otoritelerle uyum icinde olmahdir. Ozellikle yeni
acillan hatlara girme konusunda bu biiytik 6nem tasir. Cevre
duyarlihginin ¢ok gelismis oldugu alanlarda ise havayolu cevresel
baskilara karsi duyarsiz olmadifim hikiimetleri ikna etmek

zorundadir. Reklamcihk, bu sorumluluklarin herbirinde rol alr.
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Ozellikle gelismis tilkelerde, reklamcilik aracihigiyla ulusal cikarlara
hizmet eden havayolunun basans: politikacilann dikkatini ¢ekmekte
ve milli bir gurur kaynag: oldugunun alti ¢izilebilmektedir. (Trinidad
ve Tobago havayollan bu agdan iyi birer ornektir). Reklam
diizenlenmis pazarlarda, c¢evreci anlayisin yaygin oldugu alanlarda
tegebbiisiin gelecek giivenligini garantiye alici bir rol oynar. Ornegin,
British Airways'in sik¢a kullandign "Diinyanin en gozde havayolu”
slogam, temelde mevcut ve potansiyel yolcuyu hedeflemekteysede
Ingiltere'de ortakhk senetleri satisa sunuldugunda alicilara da hitap
eden ve hiikiimete de mesaj ileten bir nitelik tasimaktadir.

Personel motivasyonu konusunda, reklam sektériindekiler
bu konuda reklamin en az ti¢ faydasmna isaret ederler. Ilki,
cahsanlanin kendi sirket reklamlannmi goérdiklerinde  gurur
duyacaklandir. Ikinci olarak, giintimtizde cokca karsilastifimiz tizere
havayollannin reklamlannda kendi personelini kullanarak reklamlan
cok daha bireysellestirmesidir. Reklamlarda kusursuzluk ©&6rnegi
olarak gésterilen bu personele diger personel benzemek tizere caba
gosterir. Delta Airlines, ttim reklamlannda kendi personelini kullanan
havayollarina 6rnek olarak ggsterilebilir. Son olarak, reklam
sloganlan, (temel olarak yolculuk edenleri hedefler) personelin
kendisinin bir propaganda degeri tasidigim varsayar. Ornegin, British
Caledoniann "Biz sizin bagka bir se¢eneginiz oldugunu hic¢bir zaman
unutmuyoruz” slogam ayni zamanda personele miisterilerin baska
secenekleri de oldugunu sodylemektedir. Yine United Airlines
"Amerika' nin dost gékytiziinde beraber ucahm" slogamyla buiytik bir
havayolu icinde miisteriye kars: daha dost¢a bir tutum yaratilmasim
amaclamistir.

Reklamin bu konudaki etkinligine ragmen yine de stipheyle

yaklasilmasi da tavsiye edilir. Clinkt reklamlarda yer alan personel
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meslektaslarimin ¢ekememezligi ile karsilasabilir. Bu da teoride
belirtilenlerle ¢eligkili tablolar ortaya ¢ikarabilir. Reklam sloganlarmin
seciminde dikkat edilecek diger nokta, calisanlara son derece samimi
ve yahn c¢agnilarda bulunan ve daha bastan propaganda degerini
yitirmeyecek nitelikte olmalandir.

4.2. Reklam Kararlan

Bir reklam kampanyasmin etkili olmasi isteniyorsa en énemli
kararlann bastan alinmas: gerekir. Kampanyanin hedefleri nelerdir?
Tasiyici, reklam kampanyas ile neyi elde etmek igin ugrasacagina
karar vermelidir. Ne c¢esit bir reklam mesaji hedeflenen kitleye
ulastinp kabul edilmesini saglayacaktir? Kampanya sirasinda ve
sonrasmda hedef kitleden ne gibi davramslar bekleyecektir? Tim
bunlann yamsira isletme uygun biitce briyiikliigiine karar vermek
zorundadir.

Hedefler ve biitce belirlendikten sonra (ya da daha 6nce) sira
reklam ajansimn secimine gelir. Reklamciik ¢ok ender olarak bir
havayolu isletmesihin i¢ faaliyetlerindendir. Reklam faaliyeti
genellikle bu konudaki uzman reklam ajanslarna birakilir.

Hangi ajansin secilecegi konusu ayn bir 6nem arz eder.
Gelismis  tlkelerde reklam  piyasasi tamm  bir rekabet
icindedir.Dolayisiyla isletme icin se¢me sansi1 da fazladir. Ardindan
secilen ajansla ne kadar stireyle calisilacagi konusuna agikhik
kazandinlir. Tek bir ajansla uzun sureli ¢calismak, ajansin miisterinin
uriin ve hizmetlerini yakindan taniyip iyi ¢calismasina, miisteriye de
indirim yapmasma neden olur. Belli stirelerde beraber c¢alisilan
reklam ajansmin degistirilmeside yeni ve yaratici ¢calismalann ortaya

cikmasini saglar.
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Reklam ajansimn belirlenmesinden sonra kullanilacak
reklama iliskin bir takim kararlann alinmasi gerekir. i1k olarak medya
secimi yapilir. Reklam medyasinin se¢imi giintimtizde ¢ok bilimsel bir
kimlik kazanmstir. Farkhh medyalar hizmetin kullanimina, sunulacag
tiketici tiplerine gore degisir. Ayrica satis mesajina bagh olarakta
secilecek medya tirti farkhhiklar gosterir. Ornegin, televizyon
kullanicilanna basih dékiimanlarla miimkiin olmayam sunma olanag
tarur. Medya iletigi alanlann bulundugu ortama bagh olarakta
degisir. Sabah gazeteleri ya da kahvalti zamanindaki televizyon
programlan insanlar hentiz uykulanindan uyanmis, ise yetisme telas:
icindeyken fazlaca etkili olmayabilir. Bu reklam zamanlamasimn
6nemini vurgulamaktadir. Bu nedenle havayolu ile tatil énerileri i¢in
tiiketicinin olumlu bir yaklasim gosterecegi hafta sonu gazeteleri
tercih edilir.

Reklam zamanlamasi, duasdntilmesi gereken diger bir
konudur. Bir¢cok pazarda is amach seyahatler yil icinde dengeli bir
dagihim go6sterir. Bu yiizden havayollan yil icinde diizenli dagilmis
reklamlar yaparlar. Bununla beraber bazi havayollan ciiz reklamlar
yerine etkisinin daha fazla olacag dusiincesiyle ani ve yogun
kampanyalan tercih ederler. Eglence amach pazarda ise reklam
kampanyalannin zamanlamasi hayati bir 6nem tasir. Bu pazar
boélimtinde sezonluk dalgalanmalar, ytiksek sezonlar s6z konusudur.
Bu pazar bélimiinde yolcular rezervasyonlanm ¢ok Onceden
yaptirmay: tercih ederler.

Bu nedenle wl icinde seyahat kararlanmn alinip
rezervasyonlarin yapildig: aylarda bu pazar békimiine yodnelik reklam
ve diger iletisim faaliyetlerinin yogunlastinlmas:1 gerekir. Ornegin,
ABD'de Kuzeydogu eyaletleri ile Florida arasinda, kis tatili ic¢in

rezervasyonlarin doruk noktasina ulastifys zaman yaz sonu ve
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sonbahann basidir. Ingiltere ile Akdeniz tilkeleri arasindaki charter
pazannda ise tatil amach rezervasyonlarin maksimuma ulastig:
zaman ise, yilbasim takip eden haftalardir.

Reklamin icerik ve sekli tizerinde durulmasi gereken diger bir
konudur. Buna sonraki iki béliimde genis olarak deginilecektir. Son
olarak reklam konusunda tzerinde durulmas: gereken iki konu,
reklamin basarisimin él¢tilmesi ve reklamin émriidiir.

Reklamin basansimin  nasil  olciilecegi net  olarak
cevaplanamayan bir sorundur. Bazi durumlarda basan 6l¢timlenmesi
ve kontrol son derece kolaydir. Ornegin, Reklamin amaci sadece
muhtemel miisterileri harekete gecirmekse verilen bir brostrle ya da
acretsiz aramall telefonla reklam tamamlanabilinir. Geri dénen
brostir kuponlarinin sayis: ya da tcretsiz arama sayilan reklamm
basansimin  olciilmesini  kolaylastiracaktir.  Reklamin  amaa
genisledikce kontrolu zorlasir.

Kampanyamn temel amaci sirket imajimin yansitilmasiysa,
kampanya o©ncesi ve sonras: yapilan tutum degisim anketleri
kampanya etkinliginin 6l¢tilmesine yardimc olur. Hizmete yodnelik
reklamlarnin  etkinliginin  6&lctilmesinde, satis gostergeleri
kullanilabilinir fakat kesinlik tasimaz. Reklamciigin basan 6lgtiti,
tiiketiciyi hizmete tesvik edebilmesidir.

Son olarak reklamin yasam stresine iliskin kararlar son
derece gric ama o6nemli bir konudur. Geregi gibi tasarlanmis bir
reklam basarili bir baslangi¢ etkisine sahiptir. Fakat ne yazik ki, bu
ilk etki sonsuza dek stirmez. Zamanla bir reklam temas: ilk gosterime
girdigi anda yenilik icerse bile eskiyecektir. Aym zamanda yeni
reklam temalan gelistirmenin ¢ok pahal oldugu ve iyi cahsan bir
temamn kaldinlmasinin da hata oldugu unutulmamahdir.

Havayollan reklamlanm incelerken bir takim kriterler

AR S 1 | R A
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olusturmak reklam kampanyasimin basanh olup olmayacaginin
ortaya konmasinda bize yardimc: olur. Bu konudaki en 6énemli kriter
stiphesiz girket amagclandir. Bununla beraber asagidaki 6zellikleri
tasiyan reklamlann amagclanna ulasabilecegini sdyleyebiliriz.

Birincisi, reklam, dogru medyalardan faydalanarak,
potansiyel yolcunun rezervasyon yaptirdifi sezonlarda uygun bir
zamanlamayla hareket etmelidir.

Icerik olarak reklam, baslangicta ilgiyi cekici ve reklam
mesajinin tamamimn  alinmasi i¢in baslangic ilgisini muafaza
edebilecek bir nitelik tasimalidir. Reklam mesaji ikna edici bir
yontemle sunulmah ve musterinin inandinct bulmasint saglayan
materyallerle desteklenmelidir. Reklam mesaji rakiplerine nazaran
reklamm edilen sirketin 6nerdigi hizmetlerin tizerinde odaklanarak
bunun benzersiz olduguna iliskin mesajlar tasimasi da aymn bir
yardima 6gedir. Son olarak, hizmet satis reklamcihginda tiiketiciye
baska faaliyeti 6nerirken daha yakin ilgi duymas1 saglanmahdir. Bu
da posta tcreti 6denmeden gonderilebilecek bir kupon, tcretsiz
aranabilecek bir telefon ya da en azindan "Bizi araym” ya da "Seyahat
acentanizi bir araymn!" biciminde bir mesaj formuyla olabilir.

Yukanda  verilen  kriterlerin  incelenmesi  havayolu
isletmesinin reklam yaklasimimmn degerlendirilmesinde faydahdir.
Hizmet satis reklamcabginda en az ti¢ farklh yaklasimi birbirinden
ayirt etmek mumkiinddr. Bunlar, is amach seyahat edenleri
hedefleyenler, eglence tatil amach seyahat edenleri hedefleyenler ve
dost-akraba ziyareti (VFR) amach yolculuk edenlerin olusturdugu
pazan hedefleyenlerdir.
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4.3. Reklamcihik Yaklasimlari:

4.3.1. Is Amach Seyahat Edenler Pazan

Is amach seyahat edenlerin sosyo-ekonomik ve demografik
nitelikleri medya yerlesiminin sec¢imini etkiler. Bu konuda en popiiler
yerler is ve haber magazinleri (Business Week, Newsweek, Economist
vb.) ve finansal gazetelerdir (A.B.D.'de Wall Street Journal ve
Avrupa'da Financial times gibi).

Pahali olmalarina ragmen TV reklamlanda yararh olabilir.
Hedef kitlenin 6zellikle dinledigi takip ettigi program kusaklan bu ig
icin uygundur. Ornegin, para, borsa, ekonomi haberleriyle ilgili
programlar arasmda, Oncesi ve sonrasinda izleyiciye ulasan
programlar etkilidir.

Is amach yolcuyu amagclayan reklamlar, tekrar edici ve sik
olarak sikici bir o6zellik gosterirler c¢iinkii havayolu isletmesinin
hizmet ustinlGginit gosterebilecegi kisith sayida yolu vardir.
Diizenlenmis pazarlarda, havayolu isletmesinin fiyat farklihgim
gosterecek bicimde reklam yapma olanag yoktur. Ayrica bu pazar
bolimiiniin fiyatlara karsi duyarlihg: azdir. Tek yol, yoleculuk emniyeti
ve deneyimli ve usta bir ugus ekibinin vurgulanmasiyla yolcunun
etkilenmesidir. British Airwas bu nedenle wuzun wllardir
reklamlarnnda "Sizin icin ¢ok daha 6zenli ve dikkatliyiz" slogamim
kullanmaktadir. Bu pazara yoénelik reklamlarda sirketler ucus
hizzimda kullanamamaktadirlar. Ttim jet uc¢aklan 550 mph civarinda
bir ucus hizina sahiptirler. Sadece Concorde uc¢aklarim kullanan Air
France ve British Airlines reklamlarninda kisa seyahat stiresi ve hiz

kavramlanm kullanmaktadsr.
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Havayollanmin bu nedenle reklamlannda kullandig temalar,
yol ag1, ucus frekanslan ve baglanti hizmetleri kolayliklar1 olmaktadir.
Uzun etaph ucuslarda ise, direkt ucuslar ve iyi ayarlanmis ucus
saatleri, ucak tipi, sunulan rahathik, kalkis ve vans havaalanlan
kolayhklan reklamlarda islenen bashca konulardir.

Omegin, U.K.'da ki Heatrow ve Gatwick Havalimanlan
bunlardan yararlanan sirketlerin yogun reklam yapmalarindan dolay:
onem kazanmistir. Yine A.B.D.'de ichatlarda, Midway havayollar
kicuk havaalanlarinda kullanilmasinin avantajlarini
vurgulamaktadir. Dakiklik 6nemli bir hizmet bileseni olarak
havayollarimin reklamlannda kullandigi en 6nemli 6zelliklerdendir.
TWA bunu reklamlannda sik olarak kullanmaktadir. Malezya,
Singapore ve Japan Airlines reklamlarinda etnik farklihklardan ve
dogunun gizemli konuk severliginden faydalanmaktadir. Milliyetcilik
yaklasimi ise, yine bu pazar bélimiinde kullamilan bir diger
yaklasimdir. British Airways'in "Bayrag: gokytziinde dalgalandir”
slogari Ingiliz asilli yolcularin diger havayollanm kullanmamalarnm
hedeflemektedir. Son olarak, hemen hemen tiim havayollan is amach
pazara yonelik reklamlarinda ucus hizmetlerinin kalitesini
vurgulayarak yolcuyu kazanmaya cahsirlar. Kabin i¢i konfor, ikram
cesitliligi ve kalitesi ve bayan kabin gorevlilerinin yardimsever, ilgili
imajlariyla bu etkileme ¢abalan desteklenir

Is amach seyahat edenlerin secici tavri ve bu alandaki
rekabet, bu pazarda basanya ulastiracak reklam temalan tizerinde
durmay1 ve titiz bir ¢alismayr zorunlu kilar. Bu kisilerin istek ve
ihtiyaclannm anlamaya yonelik yapilacak tiiketici arastirmalan reklam
amaclanna ulasmay: kolaylastiracaktir. Istek ve ihtiyaclar tam olarak
kavrandiginda bile sirket yaklasimlarinin yine de benzesmesi de

kacinilmaz bir durumdur.
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4.3.2, Tatil Eglence Amach Seyahat Edenler Pazar:

Bu pazar béliimiine yonelik olarak yapilan reklam faaliyetleri
is amach pazara gore bircok farkliliklar gosterir.

Bu pazar béltimiinde bilet satisimin 6nemli bir yuzdesi
dogrudan havayolu tarafindan yolcuya yapilmaz. Havayollan
perakende satist gerceklestirecek olan seyahat acentalarina toplam
satis1 tercih ederler.

Seyahat organizatorlerine genel bir gliven duyulmakla
birlikte, havayolunun dogrudan satisim gerceklestirdigi ya da kendi
alt kurulusu olan seyahat acentalan yoluyla satisim gerceklestirdigi
koltuklarda vardir. Bu koltuklann satisiyla ilgili olarak havayolunun
temel ti¢ gérevi vardir : Ik olarak, tatil reklamlarim okuyan ya da
izleyen kisileri yeni bir araba, miizik seti ya da bagka bir tiiketim
mali yerine harcanabilir gelirlerini tatil amac¢h kullanmaya ikna
etmelidir. Ikinci olarak, tiketici tatilini havayolunun sefer yaptif
noktalardan birinde gecirmeye ikna edilmelidir. Son olarak
tiiketicinin aym1 hatlarda uc¢an rakip havayollan arasindan reklam
yapan havayolunu tercih etmesi saglanmahdir.

Bu fonksiyonlan yerine getirmek i¢in kullanilan standart
reklamcilik teknigine “hedef reklamcilik” denir. (Destination
advertising) (28). Bu is amaclh pazara yonelik olarak uygulanan
buytk wucak resimlerinden, kabin ic¢i servisin mukemmelliinin
vurgulanmasindan ¢ok farkhdir.

Bu pazarda ucak seferlerinin oldugu yérenin kendine has

Ozellikleri, tatil icin son derece cazip oldugu vurgulamr. Soguk iklimli

(28) Shaw, s.197
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yagmurlu yodrelerde yasayanlara, deniz kiytsinda sicak kumsallarda
gecirilecek bir tatilin cekciligini gosterilmeye calisilir. Kiulttirel ve
tarihi zenginliklere sahip yodrelere yonelik reklamlarda, gérenlerin
ilgisini hemen c¢ekebilecek tarihi yerler, gelenek ve gorenekler,
térenler konu almur. Ornegin, U.K. Airlines ABD yaymnladigi hedef
reklamlannda Londra'nmin, Oxford'un tarihi, turistik bilinen yerlerini
kullanmaktadir.

Bir kere tatil yoéresine mitsterinin dikkati cekildikten sonra
sira yolcuya reklami yapan havayolu isletmesi ile seyahat etmesi
fikrinin satilmasma gelir. Bu pazar bélimii fiyata karsi duyarh
oldugu icin dtisiik tarifeler referansi alinabilir. Havayolunun
miikemmel ucus hizmetinden bahsedilebilinir.

Tatil reklamimin hangi yayin orgaminda ve ne sekilde yer
alacag: iyi ddstntilmelidir. Haftasonu gazeteleri, tliketiciye dinlenme
sirasinda, egzotik mekanlarda bir tatil 6nerisine daha samimi ve sicak
bakacag bir zamanda yakalayacag i¢in gayet uygundur. Amerika ve
Avrupa'da kadinlann okudugu dergilerde iyi bir sec¢imdir. Cunku

ailece cikilacak tatillerde, kadinlann kararlan 6nemlidir.

4.3.3. Kigisel Amacgcli Seyahat Edenler Pazan

VFR pazar bélimiinde temel amag, insanlan gezi yapmaya
ikna etmektir. Bu pazann biiyiik kismim torun ve ¢ocuklanm ziyaret
eden aile btiytikleri olusturur. Bunlann havayolu ile seyahat etme
konusunda tecriibeleri ¢ok azdir.

Bu pazann potansiyel yolculanni geziye c¢ikmaktan iki
“konudaki ¢ekingenlik ve endiseleri alikoyar. Ik olarak, uzun mesafeli
bir ucak yolculugunun sikintilarini yasamaya cesaret edemeyebilirler.

Ikinci olarak, bdyle bir yolculugun kendi kisith biitgelerine gére hayli
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pahaliya gelecegini diistinebilirler.

Bu cekingen tavn gidermek icin VFR'a yonelik reklamcilik
yaklasimlart iyi tesbit edilmelidir. Hemen hemen tiim iletisim
cabalaninda, mutlu bir aile toplantisina katilmaya istekli swradan
insanlarnn yer aldig: tablolarla dikkatler cekilir. Muisterinin de béyle
sicak ortama girebilecegi, kolayhkla bunu yapabilecegi hissettirilir.
Uzun yolculugun streslerini, havayolunun vyer ve kabin
hizmetlerindeki personelinin duyarh ve yardimsever tavnyla
tizerlerinden tamamiyla atabilecekleri 6zellikle belirtilir. Onegin, Air
Canada, VFR pazanna yoénelik reklamlaninda wllardir "You're
Welcome" sloganiyla bu temayr isler. Reklamlarda deneyimsiz
kisilerin korkularinin yersiz oldugu ve hizmetin ne denli dostca
oldugu vurgulanir. Ucgus tarifeleri hakkindaki endiseler dustk
hizmet tarifeleri referans gésterilerek ortan kaldinlabilinir.

VFR reklamlanin medya yerlesimleri ilgin¢ bir noktadir. Bu
pazarni genellikle yashlar olusturur. Genis bir sosyal c¢evre
sdzkonusudur. Cocuk ve torun sahibi insanlar dogal olarak, uzak
mesafelerde olsalar da sevdiklerini gérmek, ziyaret etmek i¢in giiclii
bir istek duyacaklardir. Dolayisiyla havayolu isletmesi gercekten ucuz
tarifeler sunabilirse diistik gelir gruplan icerisinden bile miisteri
bulabilirler. Yashlarin okudugu alis veris gazeteleri vb. yaymnlar

reklam icin iyi seceneklerdir.

5- DIGER TUTUNDURMA TEKNIKLERI{

Havayolu yolcu pazarna girmeye c¢alisan isletmeler i¢in cok
sayida tutundurma c¢abalan sdzkonusudur. Bunlardan en onemlisi
ABD'de ve diger tilkelerde gittikce énem kazanan sik ug¢anlara yénelik

programlardir "Frequent Flyer Programmes”. Biliyiik Amerikan
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havayollarnn marka baghhg olusturmak i¢in hizmetlerini yogun olarak
kullanan yolcularma bir takim ayncaliklar sunmaktadirlar. Bu
ayncaliklar genelde mil tabamna gore hesaplanir. Yolcu belirli mil
ucusu tamamlaymca tcretsiz ugus hakla elde eder. Aynca bu
yolculara havaalanlarinda 6zel check-in, dinlenme salonlan vb.
hizmetler sunulur. Bu programin bircok havayolu sirketi tarafindan
benimsenmis olmasi yolcular tarafindan da benimsenen bir yéntem
oldugunun gbostergesidir. Diger bir uygulama Ingiltere'de British
Airlines tarafindan uygulanan "Commuter Card" uygulamasidir.
Abone Karti olarak isimlendirebilecegimiz bu uygulamanin amac,
yine diizenli ve yogun olarak havayolu ile yolculuk edenlerin
isletmeye baglanmasidir. Baslangicta 225 paund verilerek alinan bu
kart yolculann i¢ hatlarda indirimli olarak seyahat etmelerine olanak
vermektedir. Yilhk 10 ucusun tizerinde kart kendini amorti ederek
kullanicilannin ucuza seyahat etmelerine olarak vermektedir.

Havayollar1 kendileri icin son derece 6nemli olan seyahat
acentalarnina yoénelik olarak da cesitli indirimli ve fticretsiz bilet
uygulamalan yaparlar. Bu sayede isletmeyle calhsan acentalarin
havayolu hizmetleri hakkinda bilgilendirilmeleri ve isletmeyle olumlu
iligkilerin kurulmasi saglanmig olur.

Havayollan 6zel misterilerine yénelik olarak Club 2000 Altin
Kart, Giimiis Kart vb. isimler altinda cesitli tutundurma cabalanm
gerceklestirirler. Ornegin, Air France Havayollarinin yilik belirli bir
ucusu gerceklestiren yolcularna verdigi Altim Kart ve Gumiis Kart
uygulamasiyla yolcular bir takim hizmetlere sahip olma ayncahgim
elde ederler (6zel Chec-In, dinlenme odalarn, doluluk oraninmin ytiksek
oldugu giinlerde éncelikli u¢us hakki vb.}. Club 2000 uygulamasi ise
buytik sirketlerin sahiplerine, genel mudiirlerine, y6netim kurulu

baskanlanna yénelik diger bir uygulamadir. Bu uygulamayla sene
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icinde ¢ok sayida ug¢masalar bile bu kisilere ¢ok 6zel imtiyazlar
tammr. Omnegin, ucak biletini ve diger esyalanm caldirmasi
durumunda bu kisilere tcretsiz yeni bilet verilmesi swursiz kredi
acilmasi gibi.

Bir baska tutundurma teknigi de son yillarda hayli tutulan
seyahat klipleri uygulamasidir. Ingiltere'de cesitli havayollan VFR
pazarinda tek baslarina ya da bir ka¢ havayolu ile birlikte Seyahat
Kltipleri kurmuslardir. British Airways Ingiltere ile ABD, Kanada,
Avusturalya ve Yeni Zelanda arasindaki pazarda bu kliip faaliyetlerini
yuritmektedir. Kliip, tyelerine vize, pasaport vb. islerinde kolayhklar
saglayarak cesitli seyahat yoéreleri hakkindaki brostirlerle de onlan
bilgilendirmektedir.

Seyahat kliipleri, parekende pazarnn havayollan tarafindan
kontrol edilebilmesine olanak verir. Seyahat acentalarinin aracihk

roliinti azaltarak ¢denen komisyonlarda tasarruf saglar.

6- KARGO PAZARINDA SATIS VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Kargo pazarinda da tutundurma c¢abalan son derece
o6nemlidir. Bu béltimde havayollarinin kargo pazan satis kanallan ve

Ozellikle ¢cabalan tizerinde duracagiz.

6.1. Kargo Pazarindaki Satis Kanallan

Nakliye enduistrisinin gintimiizde kabul edilen 6nemine
ragmen, nakliye acentasmmn rolinti tammlamakta giiclik
cekilmektedir. Belkide nakliye acentasimin havayolu isletmesinin ve
yiikleyicilerin islerini ytiklenip onlarin adina icra ettiklerini

sOyleyerek basit olarak nakliye acentasimin fonksiyonlanna bir
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aciklama getirilebilinir. Bunlar hergseyden 6nce havayolu isletmesinin
satis acentalandirlar ve satislar tizerinden yaklasik %5 komisyon
abrlar (29). lhracatat adina karasal tasima, toplama ve dagitim
hizmetini yerine getirirler. {thalat icin giimriik formalitelerini halleder,
ihracatla ilgili belgeleri haarlayip gimrik bildirimlerini yaparlar.
Nakliye acentasi, ayn ayn gonderildiginde pahali olacak kiiciik
yuikleri birlestirerek daha ucuza génderilebilmesine olanak saglar.
Ucakla gdnderilecek olan ytikleri énceden hazir hale getirerek
ULD (Unit Load Device) énemli indirimler elde eden nakliye acentalan
hem miusterinin malimn ucuza tasinmasim hemde 6zel ara¢ gereg
isteyen bir konuda tasiyici isletmenin yatinm yapmamasim saglar.
Boylesine genis bir yelpazede yer alan fonksiyonlarnyla
nakliye acentalant hem gondericiler hem de havayolu isletmeleri i¢in
6nemli bir enddistridir. Bu pazarda mevcut nakliye acentalanmn
hakimiyeti nedeniyle havayolu isletmelerinin pazarlama iletisimi

faaliyetleri nakliye acentalannm hedefler.

6.2. Havayolu Kargo Pazarindaki Tutundurma Faaliyetleri

Havayolu kargo pazanndaki tutundurma faaliyetleri, baska
havayolu isletmelerinin gerceklestirdigi trafigi kendine cekme, diger
tasimacilik sistemleriyle gerceklestirilen trafigi hava tasimacilifina
cekme ve yeni mal akis1 yaratilmasi bigiminde béliimlenebilinir.

Kargo pazarina yonelik olarak yapilan tutundurma faaliyetleri
yolcuya yonelik tutundurma faaliyetlerinden farkhliklar gésterir. Bu
pazann parekendeci pazar béliimtintin énemli bir kisminda tasmyiciyn

se¢me karanmn arac isletmeye birakildigi kabul edilir. Gergekten

(29) S.Shaw, "Selling Channels in the Air Fret Markets", U.S.A.,
Florida, 1988, s.105.
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konsolide yiik olarak giden yiiklerde gonderici hangi havayolu
isletmesinin kullamildigim1 bilmez. Bu nedenle havayollanmn satis
faaliyetlerinin kargo nakliyecileri endiistrisine ve biytik parekendeci
miisterilere yénelmesi gerekir. Ctinkt hedef pazar yiiksek bir bicimde
konsantre olmustur. Satis endistriyel pazarlama modeline uygun
olarak yapilabilir. Bu pazarda kisisel satis yontemiyle satis cabalan
gerceklestirilebilinir. Bu pazarda rekabet etmek isteyen tiim havayolu
isletmeleri satis mesajlarinin stirekli ve nakliye acentalarindan &nce
iletilebilmesi icin yeterli sayida satis elemanim gérevlendirmek
zorundadirlar. Diger endustriyel pazarlarda oldugu gibi reklam kargo
pazarinda, oransal olarak daha az bir O6neme sahiptir. Kargo
pazarinda havayolunun sundugu hizmetleri destekleyici basit satig
mesajlanna basvurulur. Satis mesajlarinda, havayolunun ucus ag,
ucus frekanslarimin sikhgi ve yer hizmetlerinin gavenilirligi titizligi
konular vurgulanir.

Kargo pazannda reklamin hedef kitle olarak kimleri
hedefleyeceginin belirlenmesi gerekir. Havayolu kargo hizmetlerine
yonelik talep daha 6ncede belirtildigi gibi gece énemli artis gosterir.
Nakliye endiistrisinde gece calisan personelin ¢ok buyiik bir kisrm
vardiyali personel olup erkektir. Aynca yogunluk gen¢ yas
grubundadir. Bir¢cok nakliye acentasmnda havayolu secimi kararlar
gece almir. Yuik nakliye acentasinin deposuna geldigi zaman genellikie
ust dtizey yoneticiler mesaide degillerdir. Bu nedenle havayolu
isletmesinin secimi bu geng personel tarafindan yapilir. Havayolunun
reklam faaliyetleri bu kitleyi hedefleyerek yapilmalidir. Reklamn
amact sinirh ve 6neri bicimindedir. Medya yerlesim yeri olarak , geng
nakliye acenta personelinin takip ettigi haftalik ve aylik ticari yayinlar
6nem kazamir. |

Kara yoluyla nakledilen kargonun havayoluna cekilmeye
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cahsilmas: tiim havayollarminin 6nem verdigi ve bu pazardan pay
almaya c¢ahstig1 bir konudur. Bu konuda simdiye kadar bir ¢ok farkh
yaklagimlar denenmis olmakla beraber pek fazla basanh
olunamamustir.

Temel problem havayolunun hizmet kalitesine énem vererek
kendinden ¢ok daha ucuz bir alternatifle rekabet etmeye calismasidir.
Bu bir anlamda miisterinin ulastirma masraflanimi 4 ya da 5 kez
arttirmaya ikna edilmesi demektir. Bu pazarda basarl olabilmek
ancak yetenekli iyi bilgilendirilmis ve istekli satis elemanlannmn
isletmeye alinmasiyla mimkiin olabilir.

Kargo tasimacihiginin yararlanm misteriye aciklayabilmek
amacityla bazn havayollari "Toplam Dagitim Maliyet Analizi" (Total
Distribution Cost Analysis) teknigi kullanirlar (30). Bu teknik tim
dagitm maliyetleri ele alindifinda, ambalajlama, sigortalama,
envanter ve depolama maliyetleri dikkate alindifinda havayoluyla
yapilan kargo tasimaciliginin bazi durumlarda daha ucuz olabilecegini
actklamaya yoneliktir. Ayrica bu yoéntem,kargo tasimacihgimn
havayoluyla yapildiginda nakit akisim hizlandiracag ve az riskli pazar
testi yapma olanaklan saglayacag: felsefesine dayamr. Toplam
Dagiim Maliyetleri Analizi tekniginin kullamim Avrupa pazannda
SAS ve Luftansa isletmeleri tarafindan yaratici satisin bir unsuru
olarak basarih bir bicimde kullamlmaktadir.

Ozellikle havayollann bozulabilir mallarin  olusturdugu
pazarda musterilere havayolunun avantajlanm gostererek karasal
tasima araclanyla tasiman yikin hava tasimaciligina c¢ekilmesini
saglammslardir. Yine yaratia fiyatlamayla yolcu pazarnnda oldugu gibi

kargo pazarinda da yeni bir trafigin olusturulmasi mutmkiindur.

(30) Smith and Garnet, "Total Distribution Cost Simulation Model"
International Journal of Physical Distribution, 3, 1975, 5.355-364
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Spesifik Yiik Fiyatlamas1 bu yaratia fiyatlamaya ¢rnek olarak
gosterilebilinir. Bu sayede bozulmaz kargo pazan icinde yeni bir talep

olusturulabilinir.



IKINCI BOLUM

HAVAYOLU iSLETMELERI iCIN PAZAR

1. HAVAYOLU ISLETMELERI iCiN PAZAR KAVRAMI

Havayollan pazaﬂamasx icinde pazar, pazar potansiyel
arastirmasi konulan son derece énemlidir ve bunlar diger pazarlama

calismalan igin temel olusturur.
1.1- Hava Ulagtirmasi Talebi - Temel Kavramlar

Havayollann icin talep, havayollannin mevcut hizmetlerini
kullananlardan ve yeni hizmetler gelistirilip gerekli tutundurma
metodlanyla desteklendigi zaman bunlan satin almaya istekli
olanlardan olusur. Ayrica talepten s6z edebilmemiz icin bu kitlenin,
havayolunu kara gétiirecek fiyattan bu hizmetleri satin almaya istekli
olmalan gerekir. Stphesiz bu kisitlar genel nitelikli olup diger

pazarlar icinde stz konusudur.
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Havayollan i¢in potansiyel talep kavramuni daha rahathkla
aciklayabilmek icin pazan yolcu ve kargo pazan biciminde
bolimlemek yararh olacaktir. Bugiin diinyada yolcu tasiyict havayolu
olarak bilinen isletmeler yaklasik olarak toplam gelirlerinin %15'ini
kargo tasimaciiindan elde etmektedirler (31).

TABLO 4: Havayolu Kargo Gelirlerinin Toplam Gelir icindeki Pay1

Havayolu Toplam Gelir Icindeki
Kargo Geliri Ytizdesi
1- Singapore Airlines 21.6
2- Japan Airlines 18.9
3- Varig 18.8
4- KIL.M 17.4
5- Lufthansa 17.2
6- Air France 16.0
7- South African Airlines 14.0
8- Sas 12.6
9- Swissair 12.6
10- Alitalia 12.5

KAYNAK : ICAO 1992, s.3.

Tim  tasimacihik  endustrilerinde  talep  analizlerinin
yapl\abilmesi izolasyon nedeniyle ¢ok guctiir. Taleple arz arasinda ¢ok
kuvvetli baglar vardir. Bir havayolu bir hat icin yeni hizmetler

sundugunda buna bagh ileride yeni durumlarda meydana gelebilir.

(31) Shaw, s.21.
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Kisa dénemde, turizm ve endiistriyel biiyime hava ulasimina olan
talebi ytikseltebilir. Uzun dénemde ise toplumdaki davranis bicimleri,
uzak yerlerle olan iliskilerin artmasi talebi ytikseltebilir. Bunlar
stiphesiz toplumun gelir diizeyine dogrudan baghdir.

Havayollan hizmetlerine olan taleple arz arasinda c¢ok
kuvvetli bir iliski vardir. Dogru talepten stz edebilmek i¢in hizmete
olan talebin yeterli diizeyde olmas1 (Ucaklar i¢in doluluk oramy)

havayollan i¢in son derece énemli bir konudur.

1.2. Havayolu Isletmelerinde Pazar Arastirmas: Teknikleri

Pazar etitlerinin iki amac: vardir. Bu ettitler havayollarina
buglinkii talebin yapisimi ve mevcut hizmetlere kars: tiiketicilerin
tepkilerini gostermelidir. Bu c¢ahismalara baglh olarak mevcut
hizmetlerin pazar pay1 korunmaya ya da gelistirilmeye calisilir. Aynca
bu calismalar mevcut hizmetlerin pazar gelisimlerini de gosterir ve
hentiz pazara sunulmamus hizmetlere karsi olabilecek tiiketici
reaksiyonlan hakkinda bilgi verir.

Tam havayolu isletmeleri icin standart pazar arastirmasi
teknikleri mevcuttur. Bu tekniklerin bazilarnin uygulanmasi
digerlerine gore daha gii¢ olmakla beraber bunlar potansiyel teknikler
olarak havayollarimin kullammindadirlar.

Tam isletmeler icin masa basi arastirmasi "desk research” en
ucuz yéntemdir. Havayolu isletmeleri i¢cin mevecut toplumsal istatiksel
veriler trafik akis1 hakkinda detaylar verir (Toplumun gelir diizeyi,
tiiketcilerin  harcama bicimleri gibi). Aynca bir¢cok uluslararas:
havacilik érgutleri (IATA, ICAO, ITA vb.} daha sonra kendi tiyelerinin
kullanimma sunulmak tzere istatiksel verileri toplarlar. Ayrica

havayolu isletmeleri kendi iclerinde de bu tip verileri sistematik
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olarak toplarlar, siniflar ve yorumlarlar.

Havayolu miisterilerinin mevcut hizmetlere kars: tepkilerinin
belirlenmesinde Tuketici gézlemleri de "consumer survey" son derece
yararh bir ydntemdir. Bu gézlemler genellikle ucus sirasinda yapilir.
Ucus swrasinda yolcuya dagitilan 6zel gelistirilmis anket formlan
yardimiyla havayolu i¢in gerekli veriler elde edilebilir. Yalmz formdaki
sorularin basit olmasma ve beklenen cevaplann kisa olmasma 6zen
gosterilmelidir. Bu tar anketlerde olusabilecek sorunlardan
sakinmann en iyi yolu anketériin olay: izlemesi ve yardimc: olmasidir.
Fakat bu maliyet arttina bir faktérdir. Tiiketici gozlemlerd,
musterilerin mevcut hizmetlere karsi olan davramslarinin izlenmesi
ve tanimlanmasi amaciyla havayolu isletmeleri tarafindan kullamlan
etkin bir yoldur. Bu tiir gozlemlerden elde edilen veriler yeni
hizmetlerin gelistirilmesine  olanak verir. Havacihk imalat
endiistrisinde de bu tir arastirmalardan elde edilen bilgiler kisith
kaynaklann en dogru prototiplere yatinlabilmesine olanak saglar. Bu
driinlerin potansiyel basanlan daha sonra miisteri temsilcileri diye
adlandinlan gruplara gésterilerek test edilir.

Buradaki tirtinler dokunulabilir, gértilebilir ve test edilebilir
olduklarnindan ve dtreticiler tecriibeler sonucu elde edilmis dinya
capmda veri bankalanna sahip olduklanndan isleri nisbeten kolaydir.

Bu tdr arastirmalar havayolu isletmeleri icin miimkiin
degildir. Ucus sirasit gozlemleriyle mevcut miisterilere erisilebilinir
fakat potansiyel misterilere erismek kolay degildir. Yazilh ya da
gériisme yoluyla yapilan bu tir anketler tammlamalara dayanir ve
yeni hizmetlerin neye benzeyecegi tamimlanmaya ¢ahsihir.
Havayollarinda hizmetlerin ¢ogunlugunun degisimi iki noktada olur.
Fiyatta degisiklik ve sunulan hizmette degisiklik. Bu konuda yapilan

gozlemler diisik fiyata dayali hizmet kalitesi az hizmetlerin
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gelistirilmesi konusunda havayolu isletmelerine 6nemli bir destek
saglamislardir. Yolculann biiytik bir kismi sadece diisiik fiyatin ne
oldugunu degerlendirebilirler. Mevcut tecriibeleriyle servis kalitesini
degerlendiremezler. Bu durumada fiyat servis kalitesi karsilastirmasim
da yapamazlar.

Diger endistrilere oranla havayolu isletmelerinde kullanim
kisithda olsa havayollan "test marketing" olarak bilinen arastirma
yontemini de kullanirlar. Bu yéntemle belirli bir ugus hattinda yeni
hizmet ve fiyat denenir. Buradan elde edilen sonugclarla diger benzer
6zellikteki hatlar icin ¢cikanmlar yapilmaya c¢alisilir.

Ayrica test marketing teknigine alternatif bir gézlem teknigi
olarak havayollann "Kullanicilar Grubu" ilerideki hizmet gereksinimleri
hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanirlar. Ornegin, Ingiltere Sivil
Havacihbk  Otoritesi Hava  Ulasimi  Kullaniclarm  Komitesini
olusturmakla sorumludur. Bu komite kullanicilarin gériislerini temsil’
eder. Aynica Uluslararas: Ticaret Odalan gibi uluslararast kuruluslar
yolcu komiteleri icin forumlar dizenleyerek yolcu isteklerinin ve
ihtiyaclanimin tartisilarak taninmasina olanak saglarlar. Bu konudaki
diger bir yaklasim British Airways'de oldugu gibi, kendine 6zel yolcu
komitelerinin olusturulmasidir. Bu komitelerin gérevi havayoluna
pazar ihtiyaclan konusunda tavsiyelerde bulunmaktir.

Pazar istekleri konusunda karar almada kullanilan son
yontem timdengelim yaklasimudir. Bu yontemde ilk olarak mevcut
hizmetler hakkinda toplanabildigince genis tim bilgiler toplamr.
Bunun i¢in ucgus gozlemleri gibi anket yéntemleri kullamlabilinir. Bu
bilgiler daha sonra smiflanip analiz edilerek, kabin degisiklikleri,
hizmet tasanm gibi konularda pazann ana kisunlanmun istek ve

ihtiyaclan géz éniinde bulundurularak kullamlir.
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Hizmetler tasarlamip yapip ve bunlara karsi yolcu
reaksiyonlan analiz edilinceye kadar hizmetlerin dogrulugu hakkinda
hicbir kesinlik yoktur. Yolcu reaksiyonlarimin ortaya ¢kip
6lciilebilmesi i¢in de uzun bir zaman dilimine ihtiya¢ vardir. Bununla
beraber havayollarina pazar yapist ve miisteri istekleri konusunda
ipuglan verecek bir¢cok pazar arastirmas: teknigi mevcuttur. Pazar

yapisinin analiz edilmesi diger isletme faaliyetlerine de yardimec olur.

2- HAVAYOLU YOLCU PAZARININ BOLUMLENMESI

Pazann temel gruplara simflanmasi ya da béllimlenmesi
pazarlama prensiplerinin uygulanabilmesi i¢in ¢ok ©6nemli bir
gerekliliktir. Basarih bir pazar béliimlemesinde her bir pazar bélimii
tammlanir. Herbir pazar bélimiiniin yaklasik pazar buytkliga
tahmin edilerek, bunlann fiyat ve gelir diizeyine bagh olarak talep
elastikiyeti ve diger ulasim sektérlerinin hizmetlerine bagh capraz
talep elastikiyetleri belirlenir.

Havayollann icin pazar boéliimlemesinde dogru béliimleme
degiskenlerinin secilmesi ¢ok 6nemlidir. Baz1 havayollan icin ulusal
trafik (havayolu bu pazarda cesitli yasalarla korunabilir) ve
uluslararas:1 trafik (bu pazarda havayou ¢ok siddetli bir rekabet
icinde olabilir) ayinmi ¢ok Snemli olabilir. Ayrica bircok gelismekte
olan ulke, icin yolcularnn yerel yolcu mu yoksa tlkeleri disinda
yerlesmis tilkelerini kisa stireli olarak ziyarete gelen yolculardan mi
olustugunun ayirimi énem kazanir.

Havayolu pazarlama yéneticisinin genel ihtiyaci olarak pazar
bolimlemede iki degisken c¢ok ¢nemlidir. Ilk olarak, pazarlar
yolcunun seyahat amacina goére analiz edilirler. Bu ayinmda pazar is

amach ve eglence amach olarak iki ana boltime aynlir. Eglence amach
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pazar ise tatil, arkadas ziyareti, etnik pazar bicimlerinde alt pazar
béliimlerine aymnlabilir. Pazar boélimlemede kullamilan diger bir
degisken ise ucus mesafesidir. Uzun mesafeli uguslarda, yolcu
hizmet ihtiyaclari, uc¢us frekanslann ve zamam kisa mesafeli

ucuslardan farkhdir.

2.1. is Amach Seyahat Edenler Pazar Boéliimii

Is amach seyahat, kisinin direkt olarak isi ile ilgili olarak
yapms oldugu ve seyahat giderini kendi kisisel gelirinden 6demedigi
seyahat biciminde tanimlanabilir.

Is amach seyahat edenlerin toplam seyahat edenler icindeki
pay1 Ingiltere'de %15-25 Amerika'da %50 ler civanindadur.

Is amaclh seyahat edenler, bilet paralanm kendi kisisel
gelirlerinden 6demediklerinden ve bilet bedeli gider olarak sirkete
yazilabildiginden fiyat karsisinda fazla duyarh degillerdir. Aynca
statii, prestij ihtiyaciu tatmin ©&nemli oldugundan bu pazar
bélimiinde talep inelastik bir durum gosterir. Ayrica bunlann birinci
sinif hizmetleri satin almalan i¢in kurumsal bir baski da
s6zkonusudur. Ama yukandaki durumlar nisbeten rekabetin kisith
oldugu pazar béliimleri i¢in gecerlidir. Bir toplanti icin ¢ok sayida
delege gOnderilmesi gibi durumlarda talep elastikiyeti artar. Son
yillarda sirketlerin bilet ahmlanm daha ziyade acentalardan
gerceklestirmesi nedeniyle acentalar énem kazanmis, toplu alimlar
nedeniyle acentalar havayollanyla daha fazla pazarhk yapabilme
olanagim elde etmislerdir. Ikinci olarak1979-83 willan arasinda
havacilik sektdriinde yasanan durgunluk havayollarnimi nakit sikintisi
icinde sokmus bu da beraberinde daha siddetli bir rekabeti
getirmistir. Fiyat rekabeti bircok pazar béliimiine yayilmstir. Ayrica



106

Amerika'daki "Deregulation” hareketi sonucu havayolu isletmeleri
arasinda i¢ hatlarda btiyuk bir fiyat rekabeti baslamistir.

Rekabetin az oldugu monopolist ortamlarda o6zellikle is
amach pazar bolimi fiyat karsisinda cok duyarsizdir. Buna karsin
rekabetin siddetli oldugu pazarlarda ise is amach pazan olusturanlar
disiik fiyat arayis icinde girerler.

Is amach pazann yas dagihmi bir ¢ok tilkede 30-55 yas
arasindadir (32). Bu yas dagilim: emeklilik yasina dogru bir diistis
gostermektedir. Cinsiyet dagihmina baktigitmizda, bu pazarmn
%97'sinin erkeklerden olustugunu gérmekteyiz.

Fakat kadinin gliniimtizde daha c¢ok liberallesmesi, aile
yapisinin degismesi ve kadimn daha ¢ok is hayatina girmesinin bir
sonucu olarak Amerika'da i¢ hatlarda is amach seyahat eden
kadinlarin orani %27'lere ytikselmistir (32). |

Is amach pazann diger o6nemli bir 6&zelligi yiiksek
yogunlasmadir. Eglenée amach pazada kisiler en cok 2-3 geziye
¢ikarken (hatta bircok yerde bu 1 tek yillik geziyle simirhdir) is amach
pazarda bu oran ¢ok yiiksektir. Bunun bir sonucu olarak havayollan
icin gelir agisindan bu pazar bolimid buyik énem kazamr. Bu
pazardaki bireyler yil icinde c¢ok sayida seyahat  ettiklerinden
havayollan arasindaki fiyat ve hizmet kalitesi farkliiklanm cok iyi
bilirler. Fiyat/Kalite karsilastirmasim rahathikla yapabilirler. Bu pazar
boliiminin  sosyo-ekonomik  durumuna  baktifimizda,  gelir
diizeylerinin ve sosyal statiilerinin ytiksek oldugunu gériiriz. Bunlar
ayn: zamanda yil i¢inde ¢ok sayida eglence amach da seyahat ederler.
Bu nedenle pazann elde edilmesi aymi zamanda eglence amach
pazarda da gelirin attinlabilmesine olanak verir.

Is amach pazarda diger onemli bir faktér, genellikle

(32) Shaw, s.27.
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hizmetleri kullananlarin seyahat ihtiyaclarin 6nceden
kestirememeleridir. Ornegin, is adami fabrikasindaki bir parcanin
bozulmasi1 nedeniyle ftiretimin durmas:i tehlikesiyle karsi karsiya
kalabilir. Bu gibi durumlarda is adam icin son anda yer bulabilme,
ucus frekanslanmmn sikhg énem kazamr. Aym zamanda bu pazarda
kimi seyahatler ise cok énceden planlanabilir. Omegin, deniz asir1 bir
konferans ya da diizenli bir toplant: gibi.

Talepteki bu farkhiliklar bir ¢ok alt pazann olusmasina neden
olur.Genellikle tiim is amach ucuslarda ise servis sirasinda verilen
hizmetin kalitesi ve ucagin konforu énemlidir. Ugcusun c¢ok énceden
planabildigi alt pazar bolimlerinde ucus frekanslan, koltuk
bulabilme niseten daha az 6nemlidir. Burada uygun vans ve gidis
zaman dnem kazanir.

Is amach pazarnn béliimlenmesinde ucus mesafesi de ¢ok
o6nemlidir. Kisa mesafeli ucuslarda gidilen giiniin aksami geri déntis
icin yer bulabilme o6nemlidir. Uzun mesafeli ucguslarda ise gidilen
gintin aksami yer bulabilme ve son anda yer bulabilme daha az
6nem kazaniken uc¢us konforu ve hizmetin kalitesi daha fazla énem

kazamr.

2.2. Eglence Amach Seyahat Edenler Pazar Bo6liimii

Is amach pazann havayollan icin 6nemine karsin bugin
bircok tlkede toplam pazann biiyiik kismim eglence amach pazar
bolimi olusturur. Buglin Avrupa'daki toplam pazann %70'ini,
Amerika'da ise %50'sini bu pazar béltimi olusturur.

Eglence amacgh seyahat edenler bilet ticretlerini kendi kisisel
gelirlerinden oderler. Bu tiir tatil, eglence amach seyahatler ailece

yapildigindan, aileledeki kisi sayisina bagh olarak bilet tcreti 6nem
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kazanir. Ayrica is amach pazarda oldugu gibi seyahatin yapilmamasi
durumunda olusabilecek bitiyiik finansal kayiplar bu pazar bslumii
icin gecerli degildir.

Bu pazar boélimiinde havayollan ile diger tasima modlan
arasinda genellikle daha fazla bir rekabet vardir. Uzun mesafeli
egzotik tlkelere yapilan seyahatlerde ise havayollar1 tercih edilen bir
ulasim aracidir. Bu pazar boélimtnde talep elastiktir. Cinsiyet
dagiimi dengelidir. {leri yas gruplannda kadinlann daha uzun
yasamalarindan dolay1 biraz daha agirlikli olduklanm gérmekteyiz.

Yas dagihmmna baktifimiz zaman, seyahat etme orammnn
cocuklarda ¢ok diisiik oldugunu gérmekteyiz. Insanlarin hayatlarm
kazanmaya basladiklann dénemde ise bu oran artis gostermektedir.
19-27 yaslan arasinda tatil ve arkadas ziyareti (VF) amach geziler
artis gésterir. Londra Heathrow havalimaninda yapilan bir arastirma
yukarida anlatilanlan kamtlar niteliktedir (33).

Tablo:5 EGLENCE AMACLI SEYAHAT EDENLERIN YAS DAGILIMI

Yas Niifus Yas Dagilimi Yolcularin Yas Dagilim
2 nin altinda 2 0.1
2-10 14 1.1
11-15 8 3.2
16-24 13 20.1
25-29 8 13.6
30-39 12 19.4
40-49 11 16.6
50-59 12 14.8
60-64 6 : 5.7
65 ve Gstii 14 5.5
100 100

Kaynak:Stephen Shaw, Airline Marketing Management, s.26.

(33) Shaw. s. 26.
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Tablo:6 EGLENCE AMACLI SEYAHATLERIN AILE YAPILARI

Cocuksuz % 73.2
Cocuklu % 26.8
100

Kaynak: Stephen Shaw, Airline Marketing Management, s. 27.

Daha sonraki yaslarda c¢ocuk sahibi olma nedeniyle,
harcanabilir gelirin azalmasi sonucu seyahat etme oram
diuismektedir. {leriki yaslarda ¢ocuklann biiytimesiyle aile biiytiklerini
ziyaret nedeniyle (VR) bu alt pazar béltimiinde seyahat etme orammn
artigini  gérmekteyiz. Daha sonraki yas dénemlerinde yashhk
nedeniyle seyahat etme oram tekrar diismektedir. Ancak insanin
yasam suresinin uzamast ve 3.yas grubuna yonelik gezi
programlarmm  artmasit nedeniyle bu oramn  yukselmesi
beklenmektedir.

Eglence amach pazann bir diger &6zellii havayolu seyahat
talebi ile seyahatin diger maliyet unsurlann arasinda bir bagn
olusudur. Yapilan arastirmalar havayolu ile yapilan seyahatlerde bilet
masrafinin  tim  seyahat  giderlerinin  yaklastk = %37'sini
olusturdugunu gostermektedir (34). Seyahatin diger gider unsurlan
konaklama, yiyecék, eglence vb. giderlerdir. Bu nedenle diger maliyet
faktorlerinden meydana gelebilecek bir azalma havayolu talebini

olumlu yonde etkileyecektir.

{34) Shaw, s.40.
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Eglence amach pazar bélimiinde talep elastikiyeti ytiksektir.
Fiyat indirimleri mevcut ve potansiyel kullamicilar tarafindan dikkatli
bir bigimde arastirilr.

Bu pazar bélimiinii olusturan bireylerin ihtiyaclan da is
adamlarina gére oldukc¢a farkhdir. Bu ihtiyaclar is adamlanna gére
daha dusiuk maliyetlerle karsilanabilir.

Is amach ve eglence amach pazar ihtiyaclann arasindaki
farkhihk eglence amach pazarnn iki 6zelliginden kaynaklanmaktadir.
ik olarak, eglence amach seyahatler is amach seyahatlerden daha
uzundur. Is amach seyahatlerin ¢cok az bir kismi bir yerde birkac
giinden fazla kalmay1 gerektirir. Buna karsin eglence amach
seyahatler ise haftalar stirer. Bu nedenle ucus frekanslan ve gidis
zamani bu pazar béliimii icin daha az énemlidir. Ikinci olarak bu tiir
seyahatlerde rezervasyonlar seyahat tarihinin ¢ok 6ncesinde
yapilirlar. Bu gelmeyecek yolcuﬁun 6nceden bilinebilmesine yardimel
olur dolayisiyla ucus doluluk oram ytikselir. Bu pazardaki bireyler
bir kez seyahat karan aldiklannda hemen rezervasyon yaptirma
egilimi goOsterirler. Yolcular bu sayede ileride olusabilecek fiyat
degisikliklerinden korunmak isterler.

Eglence amach seyahatlerde de yihn belli zamanlannda
yogunlagmalar goériliir. Asagidaki tablo bunu ag¢iklamaktadir.

Tablo : 7 ULUSLARARASI EGLENCE AMACLI YOLCU TRAFIK DAGILIMI

Yilin ik Ceyregi %14.5
Yilin Ikinci Ceyregi %26.9
Yihin Uctineii Ceyregi %41.3
Yilin Dérdiinct Ceyregi %17.3

100

Kaynak: Uluslararas: Yolcu Ulasimu Gézlem Departmani, 1992, s.4.
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Tablodan da goéruldiaga gibi is amach seyahatlerin aksine
yihin tigtinci ¢eyreginde eglence amach seyahatlerde belirgin bir artis
vardir. Havayollarnn bu talebin 6zellikleri dogrultusunda daha ucuz
hizmetler planlar. Yiiksek doluluk oramyla ve ucus frekanslanna
daha az 6nem vererek buytik gévdeli ucaklarla, dusiik koltuk/mil
maliyetleriyle havayollarn bu talebi karsilamaya calisirlar.

Gidis zamam ve ucus frekanslan eglence amach pazar
boliimi icin ¢ok 6nemli olmadigindan, bu uguslar doluluk oranmmin
az oldugu 6gle saatlerine kaydinlabilir. Is amach trafikte, is adamlan
zamanlanm en iyi bicimde kullanmak istediklerinden sabah ve
aksam saatlerinde yogunlasmalar vardir. Bunun icin sabah ve
aksam saatlerindeki ucuslar ytiksek, 6gle saatlerindeki uguslar daha
disik fiyatlamirlar. Buna ragmen bu pazar béliimiinde de mevsimsel

ve haftalik dalgalanmlar peak saatler ve gtinler vardir.

2.3. Kisisel Amach Seyahat Edenler Pazar Boliimii

Her ne kadar hava yoleu tasimaciifl eglence ve is amach
biciminde iki ana béliime ayrihrsa da bu iki ana pazar béliimi tiim
yolcu pazarnn tamamen kapsamaz. Tasunacilik sistemlerinin c¢ogu
icin d¢lincd bir pazar boéliimt s6z konusudur. Bu pazar béltiimiinde
seyahat edenler bilet giderlerini kendi kisisel gelirlerinden 6derler.
Ucus frekanslan ve rotasi konusunda secicidirler. Ornegin, dis
tilkelerde calisan isciler bu pazar grubuna girerler. Bunlar icin belirli
tarihlerde gelis-gidis onemlidir. Bu nedenle belirli tarihlerde
sikisikbiklar olur. Kisilerin hastalik, 6liim vb. nedenlerle yaprms
oldugu ailesel nedenli seyahatlerde bu pazar béltimiine girer. Bu gibi
seyahatlerde dogal olarak gereksinimler eglence amach ve is amach

pazar béhimlerinden farklidir. Bu tiir seyahatler O&nceden
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planlanmadiklarnindan ucus icin 6nceden rezervasyon yapilmasi da
miimkiin degildir. Yolcu bilet ticretini kendi kisisel gelirinden 6der ve
hizmet ihtiyaclann da is amach pazar béliimiiyle benzerlik gésterir

(Ucus frekanslan ve son anda yer bulabilme).

3. YOLCU PAZARI POTANSIYELI

Pazar arastirmacilan belirli bir yol icin pazar potansiyel
arastirmasi yapabilmek icin 4 grup veriye ihtiya¢ duyarlar.

Bunlardan ilki, yolun baslangic noktasimin karakteristik
ozellikleridir. Cikis noktasimin yapisi, yolun kontrol edebildigi pazar
alamnn fiziksel boyutlanna bagh olarak degisiklikler gosterir. Uzun
etapli ucuslar az sayidaki havalimanlannda yogunlasmstir.
Potansiyel yolcular "feeder line" besleyici hat ya da karasal tasima
araclan yardimiyla bu biytik havaalanlanna gelerek ucuslanm
gerceklestirirler. Bu yolcuya sunulan hizmetin kalitesiyle dogrudan
ilgilidir. Bu durumda c¢ikis noktas: ttim dlkeyi ya da daha fazlasm
ifade edebilir. Kisa etapli ucuslarda pazar alam kiiciik olabilir. Bu
durumda c¢kis noktasy havaalam alternatif hizmetler sunarak
yolculan diger havaalanlanindan ¢ekmeye cahsir.

Cikis noktasimin pazar Ozelliklerinin bilinmesi potansiyel
talebin aciklanabilmesine yardimc: olur. Bu karakteristiklerin i¢inde
nufus en 6nemlilerinden biri olarak goértlebilir. Diger tiim kosullar
esit oldugunda, niifusu fazla olan bir pazarin az olan bir pazara gore
.daha fazla havayolu trafigi uretebilecegini soyleyebiliriz. Bununla
beraber genellikle tek basina toplam nufus ile talep arasinda ¢ok zayif
bir iliski vardir. Ornegin, Hindistan son derece buyiik bir niifusa
sahip olmasina karsin ¢ok distik bir havayolu seyahati tiretmektedir.

Buna karsin Hollanda gibi kugtik bircok tlke hava tasimaciliginin
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merkezi durumundadir.

Potansiyel talebi ¢cok daha iyi ag¢iklayan diger bir indikator
endiistriyel yap: ve o bolgede kisi basina dtisen ortalama harcanabilir
gelirdir. Endustriyel yapist tarima ve maden c¢ikanmmna dayanan
pazarlarda hava ulasim azdir. Imalat sanayi, uluslararas: ve bolgeler
arasi ticaretin gelismis oldugu bolgeler ise énemli birer hava ulasim
dreticisi durumundadirlar. Bunlann icinde en iyisi ise firetim,
uluslararas:1 bankacihk ve ticaretin yogunlastifn merkezlerdir. New
York, Londra ve Tokya bu ideal yapiya érnek merkezlerdir.

Kisisel ortalama harcanabilir gelir, genellikle endtistriyel
yapiyla bagintihdir. Kisisel ortalama harcanabilir gelir, eglence amach
havayolu potansiyelinin belirlenmesinde ¢ok 6nemli olabilir. Dristik
gelir diizeyine sahip itilkelerde gelirin ¢ogu zorunlu harcamalara
gider. Havayolu ile seyehat gibi liks hizmetlere ayrlabilen
harcanabilir gelir ¢ok azdir. Buna karsin gelir diizeyi yuksek
ulkelerde ise ltiks hizmetlere harcanabilir gelir fazladir ve bunlar
eglence amagch pazar i¢in iyi bir potansiyel olustururlar.

Eglence amach seyahatleri etkileyen bir diger faktér nifusun
yas ve aile yapisidir. Bati tulkelerindeki aile basina disen cocuk
sayisinin azalan bir egilim gostermesi ileride eglence amach pazar
potansiyelinin bu tlkeler icin azalabileceginin bir géstergesidir.

Cikis noktasinin ve eglence amacgli seyahatlerin son bir
Ozelligi olarak etnik baglar bir ¢cok hat icin son derece 6nemlidir.
Belirli etnik baglar ve nifus gocleri hattin iki sonunda etkilidir.

Seyahat potansiyelini etkileyen ikinci karakteristik fiyat
duizeyidir. Bazi durumlarda fiyat ile yol uzunlugu arasinda dogrusal
bir iliski vardir. Fakat yol uzunlugu tek faktér degildir. Cesitli politik
nedenlerle ya da tanmitim amaciyla  belirli  hatlar disik

fiyatlanabilirler. Bu o6zellikle bayrak tasiyic1 firmalar i¢in gegerli bir
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durumdur.

Uctincii olarak potansiyel talebi etkileyen hat karakteristigi
ise varig noktasmn ozellikleridir. Varis noktasi is merkezleri, tatil
merkezleri olan ve vanis noktalanyla ¢ikis noktasi: arasinda etnik
baglarin bulundugu bélgelerin potansiyel talepleri ¢ok ytiksektir.

Cikus noktasi, bilet ticretleri ve vans noktas: ¢zellikleri belirli
bir hat {izerindeki toplam seyahat miktarnim etkileyen bashca
faktorlerdir. Bununla beraber belirli hatlar i¢in hava tasimacihifi
potansiyelinin saptanmasinda diger rakip tasima modlarimn
ozellikleri, Gstiin ve zayif yonleri hava tasimacihig: ile karsilastirmal
olarak analiz edilmelidir.

Uzun etaph tasimacihkta, havayollam hiz ve maliyet
avantajlarnyla difer karasal tasimaciik araglarnna gére avantajhdir.
Havayollan uzun etapl pazar bolimiine tam olarak niifuz etmistir.
Sadece gemi ile seyahat diizenleyen baz sirketler uzun etaph
uluslararasi turizm pazarnnda kii¢ciik bir yere sahiptirler.

Kisa ve orta mesafeli tasimacilikta ise havayollan kisisel
araba, tren ve otobiisle rekabet icindedir. Ozel araba ile kapidan
kapiya herhangi bir zaman tarifesine uymaksizin seyahat edebilme
imkam vardir. Yakin zamanda oto yollara yapilan yatinmlar ve
sirketlerin ¢ahsanlarina araba vermesi nedeniyle kisa ve orta etaph
tasimacilikta araba ucgaga rakip duruma gelmistir. Son zamanlarda
"TGV" (Train Grand Vitess) gibi hizhh trenlerin kullanilmaya
baslamasiyla tren de havayollanyla rekabet edebilirduruma gelmistir.
Ozellikle kisa ve orta etap tasimacihikta, tren garlarninin sehir
merkezlerinde olmas: nedeniyle sehir i¢i tasima problemi
azalmaktadir. Havaalanlannmn genellikle sehrin disinda kurulmus
olmalann ikinci bir sehir merkezine ya da banliydstine ulasun

problemini dogurmaktadir. Aynca tren ile ulasimn sis gibi kétt hava
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sartlanndan etkilenmemesi rétarlan ortadan kaldirdigindan trene bir
avantaj saglamaktadir. Otobiisle, trenin aynca havayolu tasgimacihfina
gore duisiik fiyat avantaj vardr.

Kara tasimacihgimn ézellikle gelismekte olan tilkelerdeki payr

ve énemi sivil havacihigin gelismesini engelleyici bir faktér olmaktadir.

4- KARGO PAZARI

Bir havayolu i¢in potansiyel pazan tahmin ederken havayolu
pazanm bir bitiin olarak ddstntp kargo pazarnim da distinmek
gerekir. Kargo pazan yolcu pazarna gore ¢ok fakh bir yapidadir. Bu
fakhihklann en ¢nemlilerini su bicimde siralayabiliriz (35).

a) Kargo pazannda talep, yolcu pazannin aksine genellikle tek
yénliidiir. Ornegin, Avrupa-Avusturalya arasindaki toplam kargo
trafiginin %80'i Avrupa'dan Avustruralya'ya, sadece %?20'si ise
Avusturalya’dan Avrupa'ya bicimindedir. Buna karsin yolcu
pazannda ise go¢ ya da gidilen yerde 6ltim gibi 6zel durumlar hari¢
trafik gelis ve gidis noktalan arasinda dengelidir.

b) Ikinci olarak yolcu pazanmn aksine kargo pazarinda
tasinan yuk homojen bir yapida degildir. Tasinan ytik bir ka¢ gramhik
miticevher olabilecegi gibi ytizlerce tonluk kiitle biciminde de olabilir.
Aynica hava kargosuyla canli hayvan, tehlikeli madde de
tasinmaktadir.

¢) Is amach pazar konsantre bir yapidadir. Oransal olarak az
sayidaki insan diizenli ve sik olarak seyahatlerini gergeklestirir.
Bunun tersi olarak eglence amach pazar ise genellikle dagimk bir

yapidadir. Bireyler ya da aileler gezi kararim: kendileri alarak senede

(35) N.K. Taneja, Airline Planning Corporate, Financial and
Marketing, Levinton Books Blemington, 1983, sf.151.
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bir kez ya da daha fazla seyahatlerini gerceklestirirler. Bu pazarlarn
icinde havayolu endustrisi icin en fazla konsantre olan1 kargo
pazandir. Karar verme c¢ok az sayidaki yiikleme ve dagitun
yoneticisine baghdir. Konsantrasyon sevk edenin roliine bagh olarak
artar.

d) Son olarak, kargo pazanm yolcu pazarindan ayiran en
6nemli ozelliklerden biride cesitli tasima mesafelerindeki rekabet
durumudur. Uzun etaph yolcu pazannda havayollan fazla rekabetle
karsilasmadig: halde kargo pazarinda tiim uzun-orta ve kisa mesafeli
pazarlarda diger tasimacihk sistemleriyle yogun bir rekabet icindedir.
Sadece cok ¢abuk bozulabilir kargo disindaki tiim kargo cesitlerinin
diger tasima araclanyla tasimma olanag vardir. Eger kargoyu
yollayan i¢in gecikme fiyat farkindan cok daha 6énemli degilse bu
durumda talep diger tasima sistemlerine kayma gosterecektir. Uzun
etapli tasumalarda havayolu kargosunun fiyathi diger tasima
bicimlerine gére en az 4 kez daha pahahdir. Bu oran kisa etaph
tasimalarda azalmakla birlikte yine de havayolu kargo tasima fiyatlan
daha ytisektir.

5- KARGO PAZARI BOLUMLEMESI

Kargo pazannda, yolcu pazannda oldugu gibi genel kabul
gérmus bir béltiimleme bicimi yoktur. Bununla birlikte havayolunun
diger tasima modlanna gore neden kullamldigina dayanan 3 1G bir

béltimleme mevcuttur (36).

5.1- Acil Trafik

(36) Mustafa OC, III.Ulusal Sivil Havacihk Sempozyumu, Anadolu
Universitesi Ya. No:548, S.H.Y.O. Ya.No:2, 1991 Eskisehir.
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Bu trafik acil durumlarda mallarnin ¢ok ¢abuk bir yerden
digerine gitmesi gerektiginde sdz konusudur. Omegin, énemli bir
parcanin kinlmasi ya da bozulmas:t sonucu fabrikanin tiretim hattinmn
durmas: gibi. Bu durumda fabrikamn ilgili parcayr diger tasima
araclanm kullanarak getirmesi mumkiindiir. Ancak diger tasima
bicimleriyle yapilacak tasimada tasima zamam uzayacagindan
kayiplar artacaktir. Bu gibi durumlarda hava kargosu tercih edilir.

Bu pazar béliimiintin talep elastikiyeti diger tiim pazar
bélimlerinden daha azdir. Ugus frekanslan bu pazar béltiimii i¢in ¢ok

Onemlidir.
5.2- Bozulabilir Trafik

Bu tiir trafik de acil trafik kosullan altinda cahsir. Ormnegin,
taze meyve-sebze, kesilmis cicek vb. urtinlerin fiziksel olarak ¢cabuk
bozulmalan sézkonusudur. Bunlarn hizhh bir bicimde gidecekleri
yerlere ulastinnlmalan gerekir. Bu durumda tretici i¢in iki se¢enek
s6z konusudur. Ya udrtinini bdlgesel duymus pazarlarda distik
fivatla pazarlayacak ya da yiiksek tasima maliyetlerine katlanarak,
uzak pazarlara erisecek ve Grtinint ytiksek fiyatlayabilecektir.

Bu pazar boélimiinde diger tasimaciik sistemleri trtintn
cabuk bozulabilir olmasi nedeniyle elverisli degildir. Diger bir
bozulma bicimi ise gazetelerde oldugu gibi pazar kosullarnnin ¢ok
cabuk degismesinden ‘dolayxdxr. Buna ekonomik bozulma denir. Bu
durumda mal pazara dogru zamanda ulastirmak cok énemlidir.

Talebin fiyat elastikiyeti' diger tasima sistemlerine, tasima
yapilacak mesafenin uzunluguné bagh olarak degisir. Bu trafikte

ucus frekanslarimin sikligi 6nemlidir.
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5.3- Bozulmaz Trafik

Diistnualdigintn aksine, uluslararas: kargo trafiginde en
6nemli pazar payr ne acil tafigin ne de bozulabilir trafigindir.
Bozulmaz trafik toplam kargo trafigi icinde en 6nemli pazar payina
sahiptir. Kara ve hava kargosunun tcretlerinin hesaplamsmdaki
sistem birbirinden farkhdir. Karasal tasima sistemlerinde ticret
genellikle hacime bagh olarak hesaplamirken, hava kargo
tasimacihifinda 6nemli olan agirliktir (37). Bu nedenle baz mallar igin
hava kargosu daha ekonomik olabilir. Ayrica bazi ytiksek degerli
esyanin tasinmasinda miicevher, antika esya, banknot, altin vb. kara
tasimacihfinda siirenin uzamasma bagh olarak katlamlan risk c¢ok
fazladir.

Bu nedenle genellikle ytiksek degerli esyamin tasinmasinda
havayolu kargosu tercih edilir.

Hava kargosuyla yapilan tasimada, yiike daha iyi tasinma,
yiikleme ve bosaltma kolaylklann sunulur. Bu ambalajlama
maliyetlerini déstinticd bir unsurdur. Bu nedenle {dretici
ambalajlama maliyetleriyle tasima maliyetleri arasinda bir
karsilasirma yaparak ekonomik olamim secer. Ambalajlamamn
yamsira sigortalama primleri de hava kargosunda daha disik
olabilir. Misterinin mahni kinlmadan, zarar gelmeden c¢abuk bir
bicimde teslim almak itemesi hava kargosunun tercih edilmesindeki
en 6nemli nedenlerdendir.

Hava kargosu aynca depolama giderlerini azaltir ve pazar
esnekligini arttinr. Uzak tlkelerle yapilan ticarette {irtinin

dagiiminda aksaklik olmamasi ve pazara yayiip diger trtlinlerle

(37) Shaw, sf.159.



119

rekabet edebilmek icin durtintin depolanmasi gerekir. Bununda
isletmeye bir maliyeti vardir. Hava tasimaciligi bu maliyeti azaltic1 bir
rol oynar. Uzak pazarlara kisa zamanda ulasarak isletmenin pazar
esnekligini arthinr.

Kisa mesafeli tasimacilikta karasal tasima araglan kapidan
kaptya tasima ve fiyat gibi faktérlerle havayollarina rakip
durumdadirlar. Uzun mesafeli tagimacilikta ise zaman faktértine bagh
olarak bu rekabet daha azdir.

Bu pazar bélimiintin fiyat elastikiyeti diger karasal tasima
bicimlerine ve diger rakip havayolu sirketlerine bagh olmakla birlikte
genel olarak diger kargo pazar béltimlerinden daha ytiksektir.

6- KARGO PAZAR POTANSIYELI

Cikis ve vans noktasimin karakteristik ¢zellikleri bir yolun
toplam trafik potansiyeline etki eden 6nemli faktorlerdir. Kiymetli.
mallar dreten ya da bu tiir mallara karg: biyiik bir talebin oldugu
bolge genel olarak ytiksek bir pazar potansiyeline sahiptir. Ancak bu
talep ya da uretim tek y6nli olabilir. Bu durumda hava ulasimt igin
operasyonel sorunlar ortaya ¢ikar.

Kargo pazar potansiyelini etkileyen diger iki oénemli faktér
yolun uzunlugu ve diger tasima bicimlerinin 6zellikleridir.

Afrika gibi alt yapimn tamamlanmadifi yollarin olmadig:

yerlerde ise hava kargosu i¢in biiytik bir potansiyel vardir.

7- TALEP TAHMINi
Talep tahmini bircok ekonomik faaliyetin ilk basamagm
olusturur. Bu konu 6zellikle havayollan icin son derece énemlidir.

Filo planlamas: kararlan ucgak sirketin filosuna gelmeden ti¢ dort yil
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6nce ahmr. Bunlann filodaki hizmet O6murleri ise 15-17 wyil
arasindadir. Bu .durumda talep tahmini uzun bir periyod igin
yapilmak zorundadur.

Tahminin énemine karsin, bunu etkileyen bircok degisken
s6zkonusudur. Bunlarin bashcalann havacilik giderlerinin gelecekteki
dizeyi, potansiyel yolculanin gelirleri, havayolu trafigini olusturan
nifusun yapisi ve sosyo-ekonomik gelismelerdir.

Bu faktorlerin yarattigy belirsizlige ragmen havayollan cesitli
talep tahmin teknikleri kullanarak talebi tahmin etmeye ¢ahsirlar. Bu
tekniklerden cogu Biiyiime faktor metodlar1 diye adlandirdigimiz
birinci grup tekniklerdir. Ge¢misteki trafigin izlemis oldugu trende
dayanir. Gegmisteki trafik verilerine dayamlarak ekstrapolasyon
yapilarak, gelecekteki trafik tahmin edilmeye cahsiir. Ornegin,
gecmis bes yil icinde trafik ortalama olarak %5 artma egilimi
gostermigse, gelecekte de %5 lik bir biiytime egilimi gosterecegi kabul
edilir. Gecmiste trafigi etkileyen ve gelecekte trafigi etkileyebilecek
faktdrler incelenerek gerekli diizeltmeler yapihr. Bﬁyﬁrhe faktorleri
teknigi genellikle fazla zamana ihtiyac gostermeksizin uygulanabilir
bir tekniktir. Fakat beraberinde baz problemleri getirir. i1k olarak, ele
alinan bes yil icindeki yillardan bazilan istisnai olarak normalin
disinda bir gelisim godstermis olabililr. Ornegin, kérfez savas
nedeniyle kétii bir yil olmus olabilir ya da olimpiyatlar nedeniyle bazi
hatlar normalden daha fazla doluluk gostermis olabilirler.
Arastirmaci  tahminini yaparken bu  etkenleri  gdzbntinde
bulundurmalidir. ikinci olarak, bu teknikler davrarmus bicimlerini
temel almazlar. Ni¢in oldugundan ¢ok ne oldugunu analiz ederler. Bu
bliytime tekniklerinin en ¢ok elestiren yam olmustur.

Diger bir talep tahmin teknigi kategori analizidir. Bu

teknikte, pazar sosya-ekonomik O6zelliklerine bagh olarak gruplara
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aynlir. Bunlar genellikle buyiik gruplardir. Herbir grubun hava
seyahat bicimlerini, dogal egilim ve isteklerini ortaya c¢ikaracak
bi¢cimde hazirlanmis soru formlan yardimiyla arastirma derinlestirilir.
Herbir grupta bulunan kisilerin yil boyunca ka¢ kez hangi nedenlerle,
nerelere seyahat ettikleri ve ihtiyaclan belirlenmeye calisilir. Talep
tahmininde herbir grubun demografik, sosyal ve ekonomik 6zellikleri
belirlenir. Bu gruplarin birlestirilmesiyle de toplam pazar talebine
erisilir. Bu yéntem btiytime tekniklerine gére daha anlasihir, saghkh
bilgiler verir. Bununla birlikte veri toplama ve isleme maliyeti
yuksektir. Kategori analizleri,gecmisteki seyahat etme davranis ve
bicimlerinin gelecekte de devam edecegini kabul eder. Ancak ikame
ulastirma hizmetlerinin fiyatlannda meydana gelebilecek degismeler
olabilir. Ayrica yolcular harcanabilir gelirlerini daha ¢ok ya da daha
az seyahat amach kullanmak isteyebilirler.

Kategori analizlerine altenatif diger bir teknik Coklu regresyon
analizleridir. Istatiksel bir calisma olan c¢oklu regresyon analizleri
diger tekniklere gére daha komplekstir. Bu analiz yardimiyla bagimh
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler incelenir. Analizin amaci,
bir ya da birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
incelemektir. Ornegin, bir hizmetin gelecekteki tiiketim hacminin ne
olacag, reklam giderleri,titketici geliri gibi degiskenlerdeki degisimler
dikkate alinarak regresyon analizi yardimiyla tahmin edilebilir. Bu
analizde regresyon denklemi Y= a+Blx1+b2x2...+ Bnxn seklindedir.
Burada Y bagimli degisken, x1,x2,...xn ise bagimsiz degiskenlerdir.
[lIke olarak c¢oklu regresyon esitliginin ¢6ztimii basit regresyondan
farkli degildir. Pazarlama problemlerinin ¢ogu c¢esitli etkenlerin
dikkate alinmasim gerektirdigi icin genellikle, analizlerde c¢oklu
regresyon kullamlr (38). Burada hava ulastirma talebi bagumh
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degiskendir. Havacihik talep tahminlerinde belirgin olarak ortaya
cikan en 6nemli iki bagimsiz degisken ise fiyat ve musteri gelirleridir.
Coklu regresyon analizleri veri toplama ve analiz kolayliklan
nedeniyle kategori analizlerine gore daha kolay uygulanabilir bir
yéntemdir. Bircok veri yayinlanmis kaynaklardan toplanabilir. Buna
karsin kategori analizlerinde ise maliyetli sosyal gézlemlere ihtiyac
vardir. Coklu regresyon analizleri gecmisteki trentlerin gelecekde
devam edecegini kabul ettigi icin kavramsal olarak elestirilir.

Yukanda aciklanan biytime faktor teknikleri, kategori
analizleri ve c¢oklu regresyon analizleri talep tahmininde hava
yollarina yardimc: olan ¢ok Onemli birer ara¢ olmakla beraber
endustrinin 6zelligi nedeniyle yetersiz kalmaktadirlar. Tasimacihk
endustrisinin ekonomik ve sosyal dalgalanmalardan c¢ok cabuk
etkilenmesi nedeniyle (Savaslar, yakit yokluklan, fiyat ylikselmeleri,
dogal felaketler vb.) genellikle bu sektérde uzun doénemli tahminler
pek yapilamamaktadir. Ancak sektérti etkileyen faktérlerin bilinip
analiz edilmesi talep tahminine yardime: olmaktadir.

8- GELECEKTEKI TALEBI ETKILEYEN FAKTORLER

Gelecekteki hava tasimacilik hizmetlerine olan talep bashca
su ti¢ faktor tarafindan etkilenebilir : Bilet fiyatlar, potansiyel pazarin
buiytikliigti (potansiyel pazann demografik ve ekonomik o6zellikleri),
hava tasimacilify arz ve talebi arasindaki karmasik baglar, Havayolu

hizmetlerinin kalitesi ve cesitliligi.

9- HAVA TASIMACILIGI FIYATI

(38) Tuncer TOKOL, Pazarlama Arastirmasi, U.U.G.V.Ya. No:19,
5.Basim, 1990, sf.90.
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yatinmlardan minimum geri dénis oranimin elde edilmesi amaciyla
hizmetler daha ytiksek fiyatlamr.

Balum tinitelerinin, havaalam yer hizmetleri ekipmanlarinn,
rezervasyon sistemlerinin kurulmasi i¢in yapilan yatinimlar daha
yogundur ve bunlar maliyetleri arttinrlar ve hizmet fiyatina yansirlar.
Zaman i¢inde ¢ikti1 miktarnmn ve kullanimmn artmasina bagh olarak bu
maliyetler ve fiyatlar diisme egilimi gosterirler.

Ikinci olarak maliyetlerin asagiya cekilmesinde son derece
6nemli bir diger faktér teknolojik gelismelerdir. II.Dlinya Savasi
sonrasinda havaciik endustirisinde gortilen bu teknolojik yenilikler
¢cok az sayidaki endiistride gérilebilir. Pistonlu motorlardan sonra
turbo-prop ve sonra jet motorlannin kullamlmas: uzun etaph ve kisa
etaph tasimacihkta yeni bir dénemin baslamasina ve maliyet
tassarruflarina neden olmustur. Turbo-jet teknolojisiyel B-747,
DC-10 ve A-300 gibi btiytik gévdeli ucaklar ortaya cikmstir. Degisen
teknoloji yolcu konforunu yiikseltmis, dakiklik gibi hizmet
ozelliklerinin iyilestirilmesine olanak saglamistir. Bunlardan daha
onemlisi degisen teknoloji (pistonlu motorlardan turbo-prop ve jet
motorlara gecis ) 6nemli 6l¢iide isletme masraflanni disiirmuistir.
Son zamanlarda gelistirilen turbo fanh motorlarla yakit maliyetlerinde
onemli tasarruflar saglamistir. Teknoloji bakim masraflarint ve
periyodik bakim gereksinimlerini azaltmistir. Ayrica uc¢aklann hizmet
mesafelerinin (menzillerinin) artmasi1 km basmma disen ortalama
maliyetleri azaltmis, pazar potansiyelini arttirmistir.  Ucak
btytikligiine bagh olarak bircok maliyetin artmamas: nedeniyle
buiytik govdeli ucaklarnn kullanim sonucu koltuk-km maliyetlerinde
6nemli diistisler olmustur (40).

Muirettebat giderleri tipe bagh degildir. Savas sonras

(40) U.S. Sivil Havacilik Dairesi, Nisan, Mayis, Haziran, 1993, sf.55.
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dénemde ucak kapasiteleri 20-30 kisilik DC-3/4 lerden 250 kisilik
ucaklara dogru bir gelisme géstermistir. Yapilan hesaplamalar, ugak
kapasitesinin bir misli arttinlmasiyla u¢agin koltuk-mil maliyetlerinde
%15 lik bir azalmanin mimkiin oldugunu gostermektedir. Bunu
operasyon maliyetlerindeki indirimlerle ¢ok daha fazlalastiga
gorilmektedir (41). Aynca wucak stiratlerinin  artmas: ucak
verimliligini de arttirnmstir. Yakit ve is¢ilik dcretleri havayollarinin
maliyetlerini etkileyen en o6nemli iki faktor olarak karsumza
cikmaktadir. 1974 ve 1979 lardaki petrol fiyatlarimin artislarina bagh
olarak havayollannmn maliyetlerinde 6nemli ytikselmeler gézlenmistir.

Havayollanmin maliyetlerine etki eden bir diger faktér
subvansiyonlardir. Savas sonrasi dénemde devlet subvansiyonlan
havacilik endtstrisinin  belirleyici bir 6zelligi olmustur. Bu
subvansiyonlar 2  bicimde Odenmektedir. Birincisi  direk
subvansiyonlardir, bayrak tasiyicis1 ulusal havayollarna cesitli vergi
kolayliklarin saglanmast ve ucuz kredi kullanma kolayhklarinin
saglanmasi bu direkt subvansiyonlara érmek olarak verilebilir. Direkt
olmayan subvansiyonlar ise daha c¢ok ortak niteliktedir.
Havaalanlarimin gelistirilmesi i¢in fonlar ayrilmasi, hava trafik ve
diger havaalami kolayliklarimin maliyetlelerinin altinda fiyatlanmasi
direkt olmayan subvansiyonlara 6rmek olarak gosterilebilir. TGm bu
subvansiyonlar havayollartmin diistik maliyet hedeflerine ulasmada
kolaylastiric: bir rol oynarlar.

Gelecekteki prototip ucak tiplerine baktigimiz zaman ucak
govde genisliklerinin arttinlmaya calistigimi 1000 kisilik ucaklarnn
tasarlandigimi  gérmekteyiz. Ayrica gelisen malzeme teknolojisiyle

kompozit malzeme kullanmmmn arttifmm gérmekteyiz. Bu da daha

(41) SF Wheatcroft, Air Transport Demand 2000, Aeronautical
Journal 81, sf.366-372.
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hafif ucaklanin yapimina dolayisiyla daha fazla ytikiin tasinmasina
olanak verecektir. Ucaklanin operasyon limitlerinin artmasiyla
maliyetler asagiya dogru c¢ekilebilecektir.

Ayrica charter hizmetleri, O6nceden rezervasyon yapma
vb.hizmet bicimlerinin gelistirilmesiyle doluluk fakt6érii arttinlmaya
bu sayede maliyetler asagiya cekilmeye calistimaktadir.

Tim bu olumlu noktalara karsin petroltin sonlu bir kaynak
olmas1 nedeniyle gelecekte bu pazarda fiyat dengeleri tamamen

degisebilir. Bu nedenle simdiden alternatif kaynaklar aranmaktadir.

10- HAVA ULASIM PAZAR POTANSIYELINDEKI EGILIMLER

Fiyatlar ve maliyetler havayolu talebini etkileyen faktérlerden
sadece biridir. Talep ayrica kuvvetli olarak pazar egilimlerinden de
etkilenir. Bu egilimler bashca iki gruba aynlabilirler (42). Bunlardan
ilki potansiyel yolculardan ve bunlarin seyahat bicimlerinden olusan
mutlak talebin egilimidir. Ikincisi ise havayolunun sunmus oldugu
hizmet ve fiyatlarla potansiyel talep arasindaki iliskilerdir. Bu son

nokta talep elastikiyeti kavramimn incelenmesini gerektirir.

10.1- Is Amach Seyahat Talebi

Gelecekteki is amach taleple diinya ticaretindeki btliytime
arasmnda bir korelasyon olacagy aciktir. Bununla beraber iletisim
teknolojisindeki hizh gelisme nedeniyle is amachh seyahat etme

oramindaki artis genel ekonomik biytime trendinin altinda kalacaktir.

Hi¢ stiphesiz havacilik II.Dtnya Savas! sonras: dénemde en

(42) Shaw, sf.64.
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buytik teknolojik ilerlemelerin oldugu alanlardan biri olmustur.
Bununla beraber iletisim endiistrisinde de cok buyik gelismeler
olmustur. Uzak mesafeler telefonla birbirine baglanmis, teleks
hizmetleri gelismistir. Gluintimtiz teknolojisiyle otomatik dékiiman
transferi,telekonferans ve gortintiilii telefon hizmetleri mtimkin
olmaktadir. Bu nedenle gelecekte is amach pazar talep artisimin yavas
bir ytikselme trendi gdsterecegini sdyleyebiliriz (43).

Bununla beraber,yakin gelecekte is amach pazar talebinde
bir azalma beklenmemektedir. Aynica tarifeli havayollarindan ziyade
is adamlannin kendi uc¢aklanna ve taksi tasimacilifina dogru bir

yonelis i¢ine gireceklerini de séyleyebiliriz.

10.2- Eglence Amach Seyahat Talebi

Is amach pazarnn aksine gelecekte eglence amach seyahat
edenlerin artacag tahmin edilmektedir.

Endistrilesmis tlkelerin ¢ogunda, savas sonrasi dénemde
uzun tatillerin ve bos vakitlerin arttigs goériilmektedir. Mikro
islemcilerin artmasma ve gelismesine bagli olarak bu egilimin
strecegini soOyleyebiliriz. Ayrnica insan Omruniin uzamasi, saghk
hizmetlerin gelismesi ve erken emeklilik, emeklilik sonrasi1 dénemde
insanlarin daha aktif olmalanm saglamaktadir. Ayrica turizm
sektoruntin gelismesi bu pazardaki potansiyeli arttirmaktadir.
Bununla beraber Batih Ulkelerdeki dogum oranlarnin diisiik olmasi
ve bunun gelecektede devam edecegi beklentisi ileride eglence amach
trafigi azaltici bir yol oynayabilir. Ancak niifusun az olmas: direkt
olarak yolcu trafiginin de az olacag: anlamina gelmez. Gelir diizeyleri

daha belirleyici bir faktordiir.Ayrica gelecekteki fiyat duzeyleri de

(43) Stephen Shaw, Sf.65
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6nemlidir. Ekonomik gelismeye bagh olarak tiiketici gelirlerinin
artmas1 halinde eglence amach seyahatler bu gelirin harcanacag
baslica alanlardan biri olacaktir. Ayrica arastirmalar géstermistir ki
bir kere tatil amach geziye ¢ikildifl zaman insanlar bunu tekrarlama
istegi gostermektedirler. Ayrica gelirin diismesi durumunda bu istek
hemen s6nmemektedir. Bir c¢cok diger ihtiyaclardan vazgecildikten
sonra tatil isteginden vazgecilmektedir {44).

Eglence amach pazardaki talep harcanabilir gelire baghdir.
Diinyanin bir¢ok tlkesinde, dogal kaynaklara, is guciine ve
girisimcilere sahip tlkelerde harcanabilir gelir ytikselmektedir. Ayrica
bircok tilkede niifusun ¢ok buyik bir kismi havayoluyla seyahat
etmemektedir. Bu havayollan i¢in zengin bir potansiyelin varligina
isaret eder.

Bu avantajlanina karsin eglence amach pazarin gelisimini
engelleyebilecek bir takim kisitlamalarda sézkonusudur. Bu
kisitlamalardan ilki baz turizm bolgelerinde potansiyelin azalmasidir.
Ornegin, Kuzey Avrupa tilkelerinin akimi sonucunda Ispanya artik
doygunluk noktasina ulasmistir. Bu durumda Kuzey Avrupalilar yeni
bélgelere dogru kayma géstermektedirler. Ikinci bir kisitta VR pazann
bir alt pazan olan nitifus gocleri pazarinda gortilmektedir. Ikinci
Diinya Savasi ve sonrasinda goériilen btiytik gocler artik tlkelerin
getirmis oldugu kisitlar nedeniyle ¢ok azalmstir.

Tam bu kisitlamalara karsin havayollammmi ucuz bilet
ticretlerine olanak veren hizmetler gelistirmeleri (Charter, Standby,
APEX vb.) ve gelistirme egiliminde olmalan bu pazann potansiyelini
artiricl bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

11. HAVA ULASIM HIiZMETLERI ARZI

(44) C.H. Waddington, "The Man Made Future", Croom Helm, London
1978, sf.1.



UCUNCU BOLUM

ESKISEHIR'DEKi POTANSIYEL i$ AMACLI SEYAHAT
PAZARININ MUSTERI PROFILI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Tirkiye'deki havayolu pazar aragtirmalar incelendiginde,
simdiye kadar havayollarinin sadece mevcut pazarlarindaki
misterilerinin dilek ve sikayetlerinin neler oldugunu belirlemeye
yonelik olarak ugus sirasinda yaptiklan cesitli anket uygulamalarina
yoneldikleri goriilmektedir. Yeni bir hat agma, konusunda potansiyel
misterilerin profilini belirlemeye ydnelik olarak ise yeterli sayida
aragtirma yapilmarmmstir.

Dolayisiyle, tilkemizdeki havayolu potansiyel miisteri profili
arastirmalan hakkindaki genel bilgi birikimine katkida bulunabilmek
bu arastirmadaki temel hareket noktas: olmustur.

Eskigehir'le Turkiye'nin diéer sehirleri arasinda tasimaciik
faaliyeti yapacak olan havayollanmn a¢cmayr diigiindigi hatlarm is
amacli seyahat edenler pazarina yonelik olarak o6ncelik sirasini

belirlemek ve bu hatlardaki potansiyel yolcularin ihtiya¢ ve
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beklentilerine cevap verecek hizmetlerin neler olabilecegini misgteri
tercihlerine bagli olarak belirlemek olarak belirledigimiz genel
aragtirma amaci ¢ercevesinde su alt bashklar incelenmistir.

- Sefer konulmas: diisiiniilen hatlann miusterilerinin biyik
bir bolimiuna olusturacak olan is amach seyahat edenler pazar
boliiminin havayolu isletmelerinin hat agma kararlarni nasil
karsilayacaklarinin ve bu hatlarin ne derece kabul goreceginin
belirlenmesi.

- Miigteri tercihlerine bagh olarak sézkonusu hatlarda
miisterilerinin 6demeye istekli olduklarn en ytiksek fiyat diizeylerinin
belirlenmesi.

' - Bu hatlarda faaliyet gdsterecek olan havayolu igletmelerinin
temel hizmetlerinin (Ucus saatleri, Frekanslan, Dagitim Kanallar vb.)
saptanmasl.

- Havayollarinin potansiyel miisterilerine sunmay planladig
transfer, otel araba rezervasyonu, gibi ek hizmetlerin miigteriler
tarafindan ne kadar dnemsendiginin ve bunlarn havayolunu segme
kararni ne derece etkilediginin belirlenmesi.

- C}e§itli demografik ozelliklere bagh olarak havayolu ile
seyahat edip etmeme arasinda bir iliski olup olmadigmin is amacgh

pazar béliimii icin belirlenmesi.
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2) ARASTIRMA YONTEMI

Tiiketicilere yonelik tercihlerin belirlenmesi hakkimdaki bu
arastirma "Tanimlayici bir arastirma" olarak nitelendirilebilir.
Tanimlayici arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle
ilgili durumlar1, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri
tamimlamaktir (45). Pazarlama arastirmalarinin ¢ogunun:yapisi
"tanmimlayic1” arastirma niteligi gosterir (46). Tamumlayici  aragtirma
modellerinde ise kullamilan en yaygin veri toplama ydntemi ankettir
(47). Posta yoluyla yapilan anket uygulamalarindaki geri déntisg
oranimn diisiik olusu, nedeniyle arastirmasindaki anket geri déniis
oranimi yikseltmek amaciyla anket formlan elden dagitilarak yine
aym yéntemle toplanmstir.

Arastirmanin evrenini Eskisehir'deki Sanayii ve Ticaret
Odalarina bagh yilbk Gelir ve Kurumlar Vergisi 100.000.000.-TL ve
lizerindeki isletmeler olusturmaktadir. Buradaki varsayimimiz yilhk
is hacimleri yiiksek olan isletmelerin havayolu ile seyahat etmeye
daha fazla egilimli olacaklandir. Bu nedenle Eskisehir Sanayii ve
Ticaret Odasi lyesi olup 1992 wyihi faaliyetlerinden dolayn
100.000.000.-TL ve iuzerinde Kurumlar ve Gelir Vergisi édeyecek
olanlarnn listesi ilgili odalardan temin edilmis ve burada yer alan 200
isletmenin adlar1 arastirmanin evrenini olusturmustur. 1992 yih
faaliyetlerinden dolay1 en ytiiksek vergiyi 6deyecek olan 200 isletme
arastirma kapsamima alinmigtir.

Aragstirmada veri kaynag ilgili isletmelerin sahipleri ve st

(45) Kemal KURTULUS, Pazariama Arastrma, 2. 3, Istanbul Matbaasy, istanbul
1981, s.287.

(46) K.L. Mc GOWN, Marketing Research Text and Case, Cambridge, 1979, s.64.

(47) Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastrmasi, A U.Yn.No:37, 1988, s.58.
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dizey yoneticileri olarak belirlenmistir {Genel Md., Genel Md.Yrd.
Fabrika Mudiirleri).

Arastirma formlan 1-15 Arahk 1993 tarihleri arasinda
dagitilarak 1-15 Ocak 1994 tarihleri arasmda yine elden toplanmstir.
Dagitilan 200 anketten 167 tanesi geri donmiigtiir. Geri dénme oram
%83.5 tur.

3) ANKET FORMU

Arastirma araci olarak kullanilan ve Ek-1'de bir 6rnegi
verilen, anket formu agiklayici bir 6n mektup ve 28 sorudan
olugsmaktadir. On mektupta arastirmanin amaci ve o&nemi
agiklanarak dofru yanit alabilme olanag: arttirilmaya calisiimigtir.
Anket formlarnnin olugturulmasi icin literatiir taramasi yapilarak
havayollarinin anket formlarindan ve Piar Sultan Air Pazar
Arastirmasmmdan yararlamilmstir.

Anket formunun 2, 3, 4, 5, 6, 7. ve 8. sorulariyla potansiyel
miisterilerin mevcut ulastirma bicimlerinden hangisini tercih ettikleri
ve gordiiklert aksakliklar belirlenmistir.

1, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16. ve 17. sorularda ise potansiyel
miisterilerin seyahat 6zellikleri (seyahat sikh, tercih ettigi saatler,
giinler, aylar, seyahat amaci, kals siiresi, beraberindeki kisi sayisi,
‘seyahat edecegi yer) belirlenmeye calisiimistir. 18, 19, 20. ve 21.
sorularda ise potansiyel miisterilerin havayolunu ne denl
benimsedigi, hatlara bagh olarak 6deyecegi en yliksek bilet fiyat1 ve
havayoﬁlunu secmede kendisini etkileyecek olan  faktoérler
belirlenmeye calisilmistir. 24, 25, 26, 27. ve 28. sorular ise anketi
yamtlayanlann demografik 6zelliklerine iligkindir.

o
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4) VERI ANALIZI

Anket formlarindaki verilerin analizinde SPSSx (Sosyal
Bilimler icin Istatistik Paketi) kullanilmistir. Analiz éncesinde veriler
kodlanmisg, sorular gruplanarak analize uygun hale getirilmistir.
Verilerin analizinde istatistiki ana y6ntemlerden ytizde ve ki-kare
analizlerinden faydalanimstir.

5) ARASTIRMANIN GENEL BULGULARI

Anket formunu yamtlayanlarin meslek ve gorevleri, egitim

durumu, gelir diizeyl, cinsiyeti ve yas1 asagidaki tablolardaki gibidir.

Tablo 8
Ankete Katilanlarin Gorevleri ve Meslekleri

Goérev / Meslek Sayi Yiizde
Sanayici 42 25,1
Taccar 42 25,1
Ust Diizey Yonetici 79 47.4
Diger 4 2.4
Toplam 167 100

Arastirmaya katilanlarin %25,1'i sanayici, %25,1'i tiiccar,
%79'u ise Genel Miudir, Genel Midiar Yrd. ve Fb.Miudiri
diizevindeki uist diizey yoneticilerden olusmaktadir. %4'i ise sorumlu

mithendis isletmeci, muhasebe mudiirii vb. gérevlere sahiptirler.
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Tablo 9
Ankete Katilanlann Egitim Diizeyleri

Egitim Diizeyl Say Yizde
fIk-Orta 4 2.4
Lise 34 20,3
Universite ve

Yiksek Lisans 129 77.3
Toplam 167 100

Tablodan da goriilecegi gibi Aragtirmaya katilanlarmn
%2,4'intn egitim diizeyi ilk ve ortaokul, %20.3"iniin lise, %77,3'ntiin
ise tniversite ve yiiksek lisans dir. Yiiksek lisans yapanlarin oram
%12,5'dur.

Tablo 10

Ankete Katilanlarin Hane Katki Geliri

Hane Katki Geliri Say Yizde
10.000.000'den az 9 54
10.000.001 15.000.000 9 54
15.000.001 20.000.000 12 7.2
20.000.001 25.000.000 8 4.8
25.000,000 30.000.000 19 11.4
30.000.001 35.000.000 15 9.1
35.000.002 40.000.000 16 9,6
40.000.001 45.000.000 24 14,4
45.000.001 50.000.000 20 12,2
50.000.001 + 34 20.5
TOPLAM 166 100
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Tablodan da gérildiigii gibi ankete katilanlarin %77.2'si 25
milyon ve iizerinde hane halk: gelirinde sahiplerin %22,8'1 25 milyon
ve alti1 hane halki gelirine sahiptirler.

Bir kisi ise bu soruya yanit vermemistir.

Tablo 11

Ankete Katilanlann Cinsiyet Dagilimm

Cinsiyet Sayn Yiizde
Kadin 7 4.2
Erkek 158 95.8
TOPLAM 165 100

Ankete Kkatilanlarin cinsiyet dagihmina baktifimizda

kadinlarn orani %4,2 erkeklerin oram %95,8 dir.

Tablo 12

Ankete Katilanlann Yag Dagilum

Yas Say1 Yiizde
29'dan kiicink 4 2.5
30-34 3 8.1
35-39 23 14.4
40-44 45 28,1
45-49 39 24,4
50-54 26 16,3
55 + 10 6.3
TOPLAM 160 100

Ankete katilanlarin yas dafihmlan incelendiginde ankete

katilanlarin %69,1'inin 40 ve tzeri yasta, %30,9'unun ise 40 yasm

altindaki yoneticilerden olustugu gorilmektedir. 7 Kisi ise bu soruya

yanit vermemistir.
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5.1 Ankete Katilanlarm Sehirlere Gore Seyahat Etme Sikhklar
Tablo 13 Ankete Katlanlarm Sehirlere Gore Seyahat Etme Sikhklan

Sehirler | Haftada .| Haftada |lki Haftada| Ayda Bir Ayda Hig
Birden Stk Bir Bir Birden Az
Sayi % |Sayt % [Sayr % ({Sayt % [Sayi % [Say1 %

ISTANBUL { 3 |1.8 |24 n4.6|61 [37.2 163 B84 (13 |79 | - -

ANKARA | 1 107 | 7 {47 {31 po.7|52 B47 |59 Bo3| - | -

iZMiR - - - - 1 |06 |11 |6.6 {107 B4.1]33 [19.8

ANTALYA | - - - - - - 10 [6.0 119 13| 4 |24

Yukandaki tablo incelendiginde ankete katilanlann Istanbul'a
vaptiklari seyahatlerin daha sik periyotlarda gerceklestigi
goriilmektedir. Istanbul'a gidenlerin %14,6's1 haftada bir istanbul'a
giderken, %37,2'si iki hafta da bir, %38,4'i ise ayda bir gitmektedir.
Bu oranlar Ankara i¢in, haftada bir %4,7, iki haftada bir %20.7, ayda
bir %34,7, ayda birden az %39,3 bicimindedir. izmir ve Antalya
sehirlerine yapilan seyahatlerin ise ayda birden daha az siklikla
yvapildig: gortilmektedir.

Hedef kitlemizin is amacli seyahat etmesi nedeniyle
seyahatlerin &ncelikle Istanbul'a olmak iizere istanbul ve Ankara
sehirlerine yogunlastifi goriilmektedir. Eskisehir'le bu iki sehir
arasmdaki fiziki uzaklhklarda gozéniine ahndiginda Eskisehir-Istanbul
hattmm énemi artmaktadir.

Acik uglu olarak bu soruya gelen cevaplar incelendiginde ise
diger sehirlere olan seyahat sikliklarimin ve seyahat eden Kisi
saywisinmn cok diisiik oldugu gézlenmistir. Bu nedenle diger sehirlere
yoénelik olarak Eskisehir'den hava tagimacihgina uygun énemli bir

potansiyel talep olmadifim s6yleyebiliriz.
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5.2 Eskisehir'den Diger Sehirlere Olan Ulasim
Hizmetlerinin Degerlendirilmesi

5.2.1 Tren

Tablo 14

Trenle Ulasim Hizmeti

Trenle Ulasim Say1 Yizde
fyi 13 7.8
Orta 93 55.7
Kot 44 26.3
Fikrim Yok 17 10.2

Eskigehir'den diger sehirlere olan trenle ulasim hizmetini
ankete katilanlar yukandaki tablodan da goriildagia gibi, %7,8' iyi,
%55,7'si orta, %26,3' ise kotii biciminde degerlendirmislerdir.

Orta ve Koéti olarak degerlendirenlerin gérdiikleri bashca
sorunlar ise énem siralarina gére, saatlerin uygun olmamasi, yeterli
sayida olmamasi, terminal hizmetlerinin yetersizligi, Ikramdaki
yetersizlikler ve gidilecek yerlere direkt tren olmamasi baghklan

altinda toplanmaktadir.

5.2.2. Otobiis

Eskisehir'den diger sehirlere olan otobiisle ulasim hizmetini
ise ankete katilanlar asagidaki tabloda géruldigia gibi %13,8' Iyi,
%59,3'0 orta, %21'i kotd, %6's: ise fikrim yok bi¢iminde
degerlendirmisglerdir.
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Tablo: 15
Otobiisle Ulasim Hizmet

Otobiisle Ulasim Hizmeti Say1 ' Yiizde
Iyi 23 13.8
Orta 99 59.3
Kota 35 21.0
Fikrim Yok 10 6.0
Toplam 167 100

Otobiisle ulasim hizmetini orta ve kotit olarak
degerlendirenlerin bu sgekilde degerlendirme nedenleri ise, ulasin
hizmetinin konforu (havasiz, sarsintih, sigara icilmesi, koltuklarin
rahatsi1zlif1), emniyetli olmamasi, terminal hizmetlerinin kétii olmasi
ve ulasimm sturesinin uzunlugu noktalarinda yogunlasma

gostermektedir.
5.2.3 Ozel Araba
Ankete katilanlar 6zel arabayla Eskisehir'den yapmis
olduklan seyahatleri agagidaki tablodaki gibi degerlendirmektedirler.
Tablo: 16
Ozel Araba Ile Yapilan Seyahatler

Ozel Araba Say1 Yiizde
fyi 73 44
Orta 88 53
Kéta 3 1.8
Fikrim Yok 2 1.2
Toplam 166 100
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Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi, ankete katilanlarin
%44'c O6zel arabayla yaptiklart seyahatleri iyl bi¢iminde
degerlendirirken, %530 orta, %1,81% ise kotd biciminde
degerlendirmiglerdir.

Arabayla yapilan seyahatleri orta ve kota olarak
degerlendirenlerin gordiikleri en biiyik problemler ise sirasiyla,
yollarin yetersizligi, emniyet, ulasim siiresi ve konfor basliklari
altinda yogunlasmaktadir.

5.3. Ankete Katilanlarin Tercih Ettikleri Ulasim Araci

Ankete katilanlari %68,9'u 6zel arabayl, % 16,5'i otobiisii ve
% 14,6's1 ise treni tercih etmektedir.

Tablo: 17

Tercih Edilen Ulasim Araci

Ulasim Araci Say1 Yiizde
Ozel Araba 113 68.9
Otobis 27 16.5
Tren 24 14.6
Toplam 164 100

Ozel arabayla yapilan seyahatlerin maliyetinin diger toplu
tasima araglarina goére yiiksek olmasi yukandaki tablodan da
goraldugi gibi bu pazar grubu icin tercihe etki eden bir faktor
olmamistir. Ankete katihp arabayla ulasim hizmetini orta ve koéti
olarak degeriendirenlerin sadece % 7'si maliyetinin yliksekligini neden
olarak géstermislerdir. Bu hava tasimaciifi i¢in olumlu bir
durumdur. Bu bulgular pazar boéliimleme béliimiinde, agikladigimiz
is amach pazarnn Ozelliklerinden fiyata kars: talebin inelastik olmasi
ozelligini kanmitlar niteliktedir.
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5.4 Yurt Ici Seyahat Etme Nedeni.

Ankete katilanlarin seyahat etme nedeni pazarin 6zelligine
bagh bir dagihm géstermektedir.

Tablo: 18

Seyahat Etme Nedeni

Seyahat Etme Nedeni Sawi Yizde
Is Amacli 149 89.2
Gezi/Eglence Amacl 10 6.0
Kisisel amach 8 4.8
Toplam 167 100

Yukandaki tablodan da goérildiigii gibi ankete katilanlann
%88.2'st Is amach %6's1 gezi eglence amach, %4,8'1 ise kisisel amagh
seyahat etmektedir.

5.5 Bir Y1l icinde Yurtici Seyahat Etme Siklig:

Ankete katilanlarin genel olarak bir y1l icinde seyahat etme
sikhklar asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo: 19

Bir Yil I¢indeki Yurt i¢i Seyahat Etme Siklig)

Seyahat Etme Siklig: Sayr Yizde
Haftada Bir 31 18.6
fki Haftada Bir 74 44.3
Ayda Bir 49 29.3
iki Ayda Bir ve Daha Seyrek 9 5.4
Belirli Bir Diizeni Yok 4 2.4
Toplam 167 100
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Tablodan da goriildiga gibi bu pazar bélimiindekiler yil
icinde sik olarak seyahat etmektedirler.

Seyahat etme sikhifinin yiiksek olmasi bu pazar béliimiinan
onemini artbinr niteliktedir.

5.6 Bir Y1l Icinde Yurtdis1 Seyahat Etme Siklif

Ankete Katilanlann Yurtdis: seyahat etme sikliklan asagidaki

Tablodaki gibidir.

Tablo 20. Bir Y1l icinde Yurtdis: Seyahat Etme Siklig1

Yurtdis: Seyahat Etme Say Yiizde
Ayda Bir 3 1.8
i Ayda Bir 2 1.2
Ug Ayda Bir 12 7.4
Alty Ayda Bir 27 16.6
Yilda Bir 50 30.7
Dtizeni Yok 49 30.1
Hig 20 12.3
Toplam 163 100

Ankete katilanlarm % 16,6's1 alti1 ayda bir , %30.7'si yilda bir,
%30.1'1 diizensiz ve %12.3'1 ise yilda bir den az biciminde yurtdisina
seyahat etmektedirler. Yurtdis1 seyahat yogunlufunun az olmasi
hizmet tasariminda bir hizmet bileseni olan transfer kolayhg ve ugus
programlamasmin yurtdigi ucuslarda uyumlastinimasimin énemini
azaltir niteliktedir. Ancak bunun sadece Eskisehir-istanbul istikameti
icin gegerli olabilecegi unutulmamahdir.
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5.7. Seyahatte Yolcu Beraberindeki Kisi Sayis1

Ankete katilanlarin seyahatlerindeki kisi sayisi ise asagidaki
bicimde bir dagihm géstermektedir.

Tablo: 21

Yolcu Beraberindeki Kigi Sayis1

Beraberindeki Kisi Sayis1  Say: Yizde
Tek Basma 78 46.7

1 65 38.9
2 18 10.8
3 5 3.0

4 1 0.6
Toplam 167 100

Tablodan da goéruldiaga gibi is amagli pazar
bolimiindekilerin %46,7'si tek basina seyahat ederken, %38.,9'u
beraberinde 1 kisiyle, %10,8'1 2 kisiyle, %3 3 kisiyle, %06's1 ise 4
kisiyle seyahat etmektedir. Ankete katilanlann beraberindeki kisi
sayisiun fazla olmamasi bu grubun fiyata kars: duyarhihfin azaltan
bir faktérdir. Check-In, Boarding, Bilet Satis ve Terminal Hizmetleri
gibi hizmetlerin planlanmasimda bu faktdr gdzoniine ahnmaldir.

5.8. Yurt Ici Seyahatlerdeki Kalig Siiresi
Ankete katilanlarin yurtici seyahatlerindeki kahis siireleri
asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo: 22
Yurt i¢i Seyahatlerdeki Kahg Siiresi

Kahsg Stiresi Sayn Yiizde
Ginu Birlik 48 30

1 Gin 42 25.3
2 Gian 22 13.3
3,4,5 Giin 13 7.8
6,7,8 Giin 31 19.8
9 Giin + 7 3.1
Belirli Bir Diizeni Yok 3 1.8
Toplam 166 100

Ankete katilanlarin %30'u giiniibirlik seyahat ederken,
%25,3'0c 1 gin, %13,3'0 ise 2 ghn siireyle gittikleri yerde
kalmaktadirlar. Kalig siiresine bagh olarak ucus saatlerinin
diizenlenmesinde ve ucgus frekanslarinin ayarlanmasmda aksam
doéniis seferleri 6nem kazanmaktadir. Bu hedef pazar bolimu icin
gidilen giiniis aksami yer bulabilme 6nem kazanmaktadir. Havayolu
isletmesinin doluluk orani yiksekse '"Over-booking" fazla

rezervasyon yapmaktan ka¢imilmahdir.
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5.9. Is Amach Pazann Tercih Ettigi Vans Ve Donis Saatleri
5.9.1. Istanbul icin Tercih Edilen Vans ve Doniis Saatleri

Tablo:23

Istanbul I¢in Vans Saati

Varis Saati Say Yiizde
06-07 18 10.9
07-08 68 41.2
08-09 44 26.7
09-10 11 6.7
Diger 24 14.5
Toplam 165 100

Yukaridaki tablodan da gérildigia gibi is amach pazarm
Ozelliklerine uygun olarak sabah saatlerinde yogunlagmalar
goriilmektedir. Ankete katilanlarin %10.9'u vans i¢in 06-07, %41,2'si
07-08, %26,7'si 08-09, %6.7'si 09-10 saatlerini tercih ederken diger
saatlerde herhangi bir yogunlasma goriilmemektedir.

Tablo:24

Istanbul'dan Doniis Saati

Doniig Saati. Say1 Yizde
18.00-19.00 31 19
19.00-20.00 48 29.4
20.00-21.00 23 14.1
21.00-22.00 10 6.1
22.00-23.00 4 2.5
23.00-24.00 14 8.6
Diger 33 20.3
Toplam 163 100
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Yine is amach giniibirlik yapilan seyahatlerin bir 6zelligi
olarak aksam saatlerinde doniigler yogunlagsmaktadir. En fazla
yogunluk ise %29.4 ile 19.00-21.00 saatleri arasinda goériilmektedir.

Havayolu isletmeleri hizmet bileseni olarak wucus
frekanslarinin, saatlerinin ve bilet fiyatlarinin diizenlenmesinde

gidig-doniis icin tercih edilen saatleri dikkate almahdirlar.

5.9.2 Ankara icin Tercih Edilen Vanig ve Déniis Saatleri
Tablo:25
Ankara icin Tercih Edilen Vans Saati

Ank. Vansg Saati Sayn Yizde
06.00-07.00 12 8.2
07.00-08.00 61 41.8
08.00-09.00 51 34.9
09.00-10.00 10 6.8
Diger 12 8.3
Toplam 146 100
Tablo:26

Ankara icin Tercih Edilen Doniis Saati

Ank. Vans Saati Sayn Yazde
17.00-18.00 9 6.1
18.00-19.00 31 20.9
19.00-20.00 62 41.9
20.00-21.00 19 12.8
Diger 27 18.3
Toplam 148 100
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Ankete katilanlarin Ankara icin tercih ettiklerli varis
saatlerinin dagihm, 06.00-07.00 saatleri arasi1 %8.2, 07.00-08.00
saatleri aras1 %41.8, 08.00-09.00 saatleri aras: %34.9, 09.00-10.00
saatleri aras1 %6.8 ve diger saatler icin %8.3 bicimindedir.

Ankete katilanlarin Ankara'dan Eskisehir'e doniis icin tercih
etmis olduklarn saatlerinin dagilim ise 17.00-18.00 saatleri %6.1,
18.00-19.00 saatleri arast1 %20.9, 19.00-20.00 saatleri aras:1 %41.9,
20.00-21.00 saatleri aras1 %12.8 ve diger saatler icin %18.3
bi¢cimindedir.

Ankara icinde istanbul'a benzer olarak sabah ve aksam

saatlerinde pazarin bir 6zelligi olarak yogunlasma goriilmektedir.

5.9.3 Izmir icin Tercih Edilen Varis ve Doniig Saatleri
Tablo: 27
fzmir icin Tercih Edilen Vans Saati

fzm. Vang Saati Say1 Yitzde
07.00-08.00 42 35.0
08.00-09.00 40 33.3
09.00-10.00 12 10.0
Diger 33 21.7
Toplam 127 100




Tablo: 28

izmir icin Tercih Edilen Déniis Saati

fzm. Déniis Saati Say1 Yiizde
01.00-02.00 12 9.8
18.00-19.00 18 14.6
19.00-20.00 28 22.8
20.00-21.00 16 13.0
Diger 49 39.8
Toplam 123 100

Ankete katilanlarin Izmir icin tercih etmis olduklan gidis ve
doéntis saatlerinde de yukarnidaki tablolardan da goriildiigit gibi sabah

ve aksam saatlerinde yogunlasmalar goriilmektedir.

Ankete katilanlarin %35'i vans icin 07.00-08.00 saatlerini
tercih ederken %33.3'1 08.00-09.00 saatlerini, %10'u 09.00-10.00
saatlerini ve %21.7'si ise diger saatleri tercih etmektedirler.

Yine ankete katilanlarin %9.8'1 déniis icin 01.00-02.00
saatlerini, %14,6's1 18.00-19.00 saatlerini %22.8'1 19.00-20.00
saatlerini, %13'4 20.00-21.00 saatlerini ve %39.8'1 ise diger saatleri

tercih etmektedir.

148
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5.9.4. Antélya icin Tercih Edilen Varis ve Doniis Saatleri
Tablo: 29
Antalya Igin Tercih Edilen Vansg Saatleri

Antalya Vansg Saatleri Sawn Yiizde
07.00-08.00 41 34.5
08.00-09.00 32 26.9
09.00-10.00 22 18.5
Diger 24 20.1
Toplam 119 100
Tablo: 30

Antalya icin Tercih Edilen Déniis Saatleri

Antalya Doniis Saatleri Say Yiizde
01.00-02.00 12 10.3
18.00-19.00 20 17.2
19.00-20.00 26 22.4
20.00-21.00 11 9.5
21.00-22.00 8 6.9
Diger 39 33.7
Toplam 116 100

Antalya icin tercih edilen gidis ve déniis saatlerinde de sabah
ve aksam saatlerinde yogunlasmalar goériilmektedir. Ankete
katilanlarin %34,5'i vans i¢in 07.00-08.00 saatlerini tercih ederken,
%26,9'u 08.00-09.00 saatlerini, % 18,5'i 09.00-10.00 saatlerini ve
%20.1'1 ise diger saatleri tercih etmektedir.
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Ankete katilanlann doniis icin tercih edilen saatler ise %10.3
01.00-02.00, %17.2' 18.00-19.00, %22.4 19.00-20.00, %9.5
20.00-21.00, %6.9'u 21.00-22.00 ve %33.7'si dier saatler
bicimindedir.

Istanbul ve Ankara'dan farkh olarak Antalya ve izmir icin
01.00-02.00 saatleri arasinda déniis icin talep oldugu goézlenmistir.

istanbul, Ankara, izmir ve Antalya sehirlerinin herbirinde is
amagch trafigin bir 6zelligf olarak sabah ve aksam saatlerinde
yogunlasmalar gériilmektedir. Genellikle is amach seyahatlerin giini
birlik ya da birka¢ giinliik yapilmas: nedeniyle giiniin verimli olarak
kullanim: 6énem kazanmaktadir. Havayolu hizmet planlanmasinda
pazarin bu 6zelligi dikkate alinmahdir.

5.10. Is Amach Seyahatlerin Gitnlere Gore Dagilimi

Tablo: 31

Seyahatlerin Giinlere ve Aylara Goére Dagiumi
Ginlere Gore Dagihm  Sawn Yizde
Pazartesi 70 41.9
Sal 55 32.9
Carsamba 43 25.7
Persembe | 38 22.8
Cuma 72 43.1
Cumartesi 25 15.0
Pazar 32 19.2

Ankete katilanlarm seyahat ettikleri giinler hafta i¢i birbirine
yakm bir yogunluk gosterirken hafta sonu seyahat etme oranimnda bir
diisiis goriilmektedir. Ankete katilanlar bu soruya birden fazla giini
isaretleyerek cevap vermislerdir. Hafta sonunun tatil olmasi

nedeniyle is amach seyahatler hafta i¢i yogunlagsmaktadir.
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Tablo: 32
Seyahatlerin Aylara Gére Dagihmi

Aylara Gore Dagilim Sayl Yiizde
Ocak 60 35.9
Subat 55 32.9
Mart 64 38.3
Nisan 71 42.5
Mawis 70 41.9
Haziran 74 44.3
Temmuz 70 41.9
Agustos 77 46.1
Eylil 82 49.1
Ekim 59 35.3
Kasim 48 28.7
Aralik 55 32.9

Ankete katilanlarin seyahat yogunluklart aylara gore
incelendiginde belirgin bir farklihk gériilmemektedir. Yine is amach
trafigin bir 6zelligi olarak eglence amach trafikte oldugu gibi sezonluk
aybk dalgalanmalar bu pazar boliimiinde gériilmemektedir. Is amach
trafik yil icinde aylara gére dengeli bir dagihm goéstermektedir.

5.11. Potansiyel Yolcularin Havayolunu Tercihi
Ankete katilanlara tiim sartlarmn (saati, fiyati, konforu vb.)
uygun olmast durumunda havayolunu tercih edip etmeyecekleri

soruldugunda alinan yamtlar asagidaki tablodaki gibidir.



Tablo: 33

Havayolunu Tercih Etme

HavayolunuTercih Say Yizde
Kesinlikle Ederim 85 51.2
Ederim 66 39.8
Kararsizim 4.8
Etmem 4.2
Toplam 166 100

Ankete katilanlarin %51.2'si havayolunu kesinlikle tercih
edeceklerini belirtirken, %39.8'i "Ederim", %4.8'i "Kararsizim" ve
%4.2'si ise "Etmem" biciminde yanit vermislerdir. "Kesinlikle Ederim"

ve "Ederim" seklinde yanit verenler ankete katilanlarin %91'ini

olusturmaktadir.

5.12. Hatlara Gore En Yiiksek Odenebilecek Bilet Fiyatlar:

Acik uclu olarak sorulan bu soruya alinan yanitlar hatlara

gore agagidaki bicimdedir.

152
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5.12.1 Eskigehir-Istanbul Arasinda En Yiiksek
Odenebilecek Bilet Fiyati

Tablo: 34

Eskisehir-Istanbul Arast Odenebilecek En Yiiksek Bilet
Fiyatlan

Fiyat (TL) Sayn Yizde
50.000-350.000 31 19.6
350.001-650.000 76 48.1
650.001-950.000 27 17
950.001-1.250.000 19 12

1.250.001- + 5 33

Toplam 158 100

Ankete katilanlarin %19.8'1 bu hat icin en fazla
50.000-350.000TL, %48.1'i 350.001-650.000TL, %17'si
650.000-950.000TL, %12'si 950.001-1.250.000TL, %3.3'dt ise
1.250.000TL dan fazla 6deyebileceklerini belirtmislerdir.

350.000-650.000TL arasinda %48.1'le bir yogunlasma
goriilmektedir.
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5.12.2. Eskisehir-Ankara Arasinda En Yiksek
Odenebilecek Bilet Fiyati

Tablo: 35

Eskisehir-Ankara Aras1 En Yiiksek Odenebilecek Bilet

Fiyatlari

Fiyat (TL) Say1 Yiizde
50.000-200.000 16 11.6
200.001-350.000 38 27.7
350.001-500.000 66 48.2
500.001-750.000 13 9.5
750.001- + 4 3
TOPLAM 137 100

Ankete katilanlarin Eskisehir-Ankara arasinda
6deyebileceklerini belirttikleri en fazla bilet fiyatimin dagihimi.
50.000-200.000TL arasi1 %11.6, 200.001-350.000TL aras1 %27.7,
350.001-500.000TL arasi %48,2, 500.001-750.000TL aras1 %9.5 ve
750.001TL ve dstii %3 bicimindedir. Ankete katilanlar
350.001-500.000TL arasindaki fiyat aralifinda yogunlasmslardir.

5.12.3. Eskisehir-Izmir Arasinda En Yiiksek Odenebilecek

Bilet Fiyat:

Ankete katilanlarin Eskisehir-izmir arasinda
o6deyebileceklerini belirttikleri en yiiksek fiyat ditzeyleri ve dagihim
asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo: 36
Ekisehir-izmir Aras: En Yiiksek Odenebilecek Bilet Fiyatlan

Fiyat (TL.) Say1 Yizde
0-250.000 6 4.8
250.01-500.000 25 20
500.001-750.000 52 41.6
750.001-1.000.000 30 24
1.000.001-1.250.000 5 4
1.250.001- + 7 56
Toplam 125 100

Tablodan da gorildiigii gibi ankete katilanlarin %4.8'i
0-250.000TL arasi, %20'si 250.001-500.000TL arasi, %41.6's1
500.001-750.000TL arasi, %24'i 750.001-1.000.000TL arasi, %4'i
1.000.001 - 1.250.000TL arast ve %5.6's1 ise 1.250.001 ve st fiyat
diizeyini bu hat i¢in 6deyebilecekleri en yiiksek fiyat diizeyi olarak
belirtmiglerdir. Bu hat igcinde 500.001-750.000 TL fiyat aralifinda bir

yogunlasma goriilmektedir.

5.12.4 Eskisehir-Antalya Arasinda En Yiiksek

Odenebilecek Bilet Fiyat1

Ankete katilanlarin Eskisehir-Antalya arasinda
Odeyebileceklerini belirttikleri en yiiksek fiyat diizeyleri ve dagilim
asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo: 37

Eskisehir-Antalya Arasi En Yiiksek Odenebilecek Bilet
Fiyatlari

Fiyat(TL.) Say TL.
0-250.000 5 3.9
250.001-500.000 32 24.8
500.001-750.000 51 39.5
750.001-1.000.000 26 20.1
1.000.001-1.250.000 5 3.9
1.250.001- + 10 7.8
Toplam 129 100

Tablodan da goériildigi gibi ankete katilanlarin %3.9'u O -
250.000TL arasi, %24.8'1 250.001 - 500.000TL arasi, %39.5'
500.001-750.000TL arasi, %20.1'i 750.001-1.000.000TL arasi,
%3.9'u 1.000.001-1.250.000TL arasi ve %7.8'1 1.250.001 ve istil
fiyat diizeyini Eskisehir-Antalya hatt1 icin 6deyebilecekleri en yiiksek
fiyat diizeyi olarak belirtmiglerdir.

Havayolu isletmeleri yolcu potansiyeline, ucacaklan hatta
beklenilen doluluk oranlarina, belirleyecekleri ug¢ak tipinin
maliyetlerine ve fiyatlama stratejilerine bagli olarak alacaklan
fiyatlama kararlarinda yukaridaki hatlar itibariyle belirtilen
potansiyel miisterilerin ddeyebilecekleri en yiliksek fiyat diizeylerini
dikkate almahdirlar.
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5.13. Potansiyel Miisterilerin Havayolunu Tercihlerinde
EtkiliOlan Faktérler

Potansiyel miisterilerin havayolunu tercih etmede Snemli
gordiikleri faktérler ve bunlann énem dereceleri asagidaki tablodaki
gibidir.

Tablo:38

Havayolunu Tercih Etmede Etkili Olan Faktorier

Tercihi Cok Etkili Etkili Etkili Hi¢ Btkili Toplam

Etkileyen Olur Olur Olmaz Olmaz

Faktdrler Sayr Yizde | Say Yizde | Sawi Yizde | Sayn Yiizde | Say Yitzde
Kisa Varis Zaman 138 885 {18 115 - - - - 156 100

Hosgivii/Nezaket/fif | 98 64.7 34 |2 13 | - - j153 100

52
UpsSommasfkrambn | 75 49.3 |59
IrmckTrchBeih | 67 456 |56 881 |2 15 |2 14 fier 100
52
62
7

388 {18 10.8 - - 152 100

IstenilenZamanda Yer o8 63.6

enZanan 338 | 4 26 | - - |54 100
Tenolpeiteloesi 82 405 205 |27 176 |2 13 [158 100
Techn e | o 421 w7 |17 u2 |- - |2 100
g | 6 414 |57 875 |27 178 |5 33 152 100

Gazete,DergiServisi | 61 306 |7 494 14 61 |3 19 [15¢ 100

UgakiarmKoriforu o1 595 |61 399 | - . 1 06 [133 100
Personelin, Davranm ve N R
73 483 |7 503 | 2 1.2 151 100
Gidilen; Yere Yonclik araba)
b R 46 301 [68 444 |38 248 |1 o7 l133 100
Rétarsiz Bir Ucus 95 609 |61 301 | - . - - 138 100
SumianHizmetin ‘
64 421 |2 276 |4 308 | - . fi153 100
Fyats
AktarmaveBafiant
58 389 |63 423 |22z 162 |1 06 149 100
Eobayd
BletAmRezervesyon [™6s ™ 447 [s0 526 | 4 24 | - . fis2 100
Yolcudarn Tirklyenin
seckin Kmimieomen | 41 272 |87 576 |20 12 |3 18 [151 100
Temiraltizmetienin | 50 329 o8 645 {4 24 | - . 2 100
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Ankete katilanlarn havayolunu tercih etmede 6énem verdikleri
faktorlerin dagiimina baktigumzda tercih etmede "¢ok etkili" bulunan
faktorler 6nem sirasiyla sunlardir. Kisa vang zamani %88.5, hoggori,
ilgi nezaket, sayg1 %64.7, istenilen zamanda yer bulabilme %63.6,
rotarsiz bir ugus olmasi %60.9, ugaklar konforu %59.5, ugus swrasi
ikramlan %49.3, personelin davranist ve bakimh olmasi %48.3,
ikramlarda tercih hakki %45.6, bilet alim ve rezervasyon kolaylifi
%44.7, telefon, fax, bilgisayar hizmetleri %42.1, sunulan hizmetin
fiyat1 %42.1, ugus siras1 TV, video, miizik hizmeti %41.4, terminalde
tcretsiz ikramlar %40.5, gazete dergi servisi %39,6, aktarma baglant1
kolayhgi %38.9 ve terminal hizmetleri %32.9.

Ankete katilanlann "Etkili Olmaz" ve "Hi¢ Etkili Olmaz"
biciminde yamtladiklan faktoérler ise 6nem sirasiyla sunlardir.
sunulan hizmetin fiyat1 %30.3, gidilen yere yonelik araba ve otel
rezervasyonuhizmeti %25,5, ucus swras1 TV, video, miizik hizmeti
%21.1, terminalde tcretsiz ikramlar % 18.9, ikramlarda tercih hakki
%16.4, aktarma ve baglanti1 kolayhg %16.8, yolculann Tirkiye'nin
seckin kesiminden olmasi %13.8, telefon, fax , bilgisayar hizmeti
%11.2, gazete, dergi servisi %11, ugus swrasi ikramlar %10.8,
istenilen zamanda yer bulabilme %2.6 bilet alim ve rezervasyon
kolayligy %2.4, terminal hizmetlerinin kalitesi %2.4, hosgori,
nezaket, ilgi, sayg1 % 1.3, personelin davranis: ve bakimh olmasi1 %1.2,

ucaklarin konforu %1, rétarsiz bir ucus olmas: % 0, kisa zamanda
varis zamani %0.

Tablolardaki yiizde dagihmlarindan da gériildiigii gibi ankete
katilan potansiyel yolcularin en cok 6énem verdigi faktér kisa vans
zamanidir. Etkili olmayan faktérlerden basinda da bilet fiyati

gelmektedir. Kisa varig zamam ve rotar yolculann taviz vermedigi iki
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6neml faktér durumundadir.

Elde edilen sonuclar is amach pazarin temel 6zelliklerine
uygun bir dagilim géstermektedir. Ancak bilet fiyat1i beklenilenin
disinda %60.7'lik bir énem goéstermistir.

5.14. Ucak Bileti Alim Yeri Kolayhg:
Ankete katilan potansiyel yolcularin bileti almay1 tercih
ettikleri yerlerin dagihm asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo: 39

Bilet Alim Yeri Tercihi

Bilet Ahm Yeri Sayr Yizde
Is Yerime Getirilmeli 79 49.1
Sehirde Satis Biirosu 51 31.7
Havaalani 4 2.5
Farketmez 27 16.8
Toplam 161 100

Ankette bu soruya cevap verenlerin %49.1'i bileti isyerinde
almay: tercih ederken, %31.7'si sehirdeki acenta ve biirolardan, %4'a
havaalanindan almay: tercih etmektedir. Ankete katilanlarin %16.8'1
ise "Farketmez" bi¢iminde yamt vermislerdir.

5.15. Havayolunu Tercih Etmeyenlerin Tercih Etmeme

Nedenleri ‘

Ankete katilanlann sadece %4.2'si seyahatlerinde ucag tercih
etmemektedir. Tercih etmeme nedeni olarak goésterilen baslica

nedenler, u¢maktan korkma, emniyetli goériilmemesi, araba
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kullanmay1 sevme ve ucagin arabaya goére ¢ok biiylik bir zaman
avantaji saglamadigidir.

5.16. Eskisehir'li I3 Adamlarimin Eskisehir'deki Havacihk

Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumu

Ankete katilanlara Eskisehir'deki havaalanindan 6zel ugak ve
helikopter kirayabiieceklerlnl bilip bilmedikleri soruldugunda alinan
cevaplarn dagihim agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo: 40

Ozel Ugak ve Helikopter Kiralayabilme Olanagimdan Haberdar
Olma

Haberdar olma Sayi Yizde

Bilenler 60 43.8

Bilmeyenler 77 56.2

Toplam 137 100

Yukandaki tablodan da gérildigii gibi ankete katilanlarin
%43.8'1T Eskisehir havaalanindan wug¢ak ve helikopter
kiralayabileceklerini bilirken, %56.2'si bilmemektedir.

6- ARASTIRMAYA KATILANLARIN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI ILE HIZMETBEKLENTILERI ARASINDAKI ILISKILER

Arastirmanin bu boliiminde aragtirmaya katilanlarin egitim
durumu, meslek grubu, gelir duzeyleri, yaslari ve sik seyahat
etmeleriyle havayolunu tercih etmede onem verdikleri hizmetler

arasmda bir iligki olup olmadig: incelenmistir.
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6.1. Egitim Diizeyine Bagh Olarak Potansiyel Yolculanin

Havayolunu Tercih Etmede Onem Verdikleri Hizmetler

Bu bashk altinda potansiyel yolcularin havayolunu tercih
etmede Onem verdikleri hizmetler ile (ucaklarin konforu, ucus
hizmetleri,terminal hizmetleri vb.) egitim diizeyleri arasinda anlamh
bir farkhhk olup olmadig: incelenmisgtir.

Tablo: 41

Havayolunu Tercihte Kisa Vans Zamanmna Verilen Onemin

Egitim Diizeyi Ile Karsilagtiriimasi

Kisa Vang Zamani Orta egitim Diizeyl Universite ve Ustii EZttim
Diizeyi

Cok Etkili Olur %91.9 %87.4

Etkili Olur %8.1 %12.6

Ankete katilan 37 lise ve alt1 egitim diizeyine sahip potansiyel
yvolcunun %91.9'u kisa varis zamanini havayolunu tercihte ¢ok etkili
bulurken %8.1'1 etkili olur bi¢iminde yanitlamstir.

Universite ve iistii egitim diizeyine sahip olanlarin ise
%87.40 kisa varis zamaninl havayolunu tercihte "¢ok Snemli"
bulurken % 12.6's1 "etkili" bulmaktadir.

Bu fakttrii etkili bulmayan ise yoktur.

Kisa vans zamam egitim diizeyine bagh olarak anlaml bir

defisme gostermemektedir.
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Tablo: 42
Havayolunu Tercihte Hoggérii-ilgi-Saygiya Verilen Onemin
Egitim Diizeyl [le Karsilastirilmast

Hosggorit/Igi/Sayg1 Orta egitim Diizeyi Universtte ve Usti1 Egitim
Dizeyi

Cok Etkili Olur %64.7 %64.7

Etkili Olur %35.3 %33.6

Etkill Olmaz - %1.7

Ankete katilan lise ve alti egitim diizeyine sahip olanlarn
%64.7'si Hosgdri, ilgi ve saygmyl havayolunu tercihte ¢ok énemli bir
faktor olarak goriirken %35.3'i etkili bir faktér olarak gérmektedir.
Universite ve iistii egitim diizeyine sahip'olanlarm %64.7'si bu
faktorit cok etkili olarak bulurken, %33,6's1 etkili ve %1.7'si ise etkili
bir faktor olarak bulmamaktadir.

Yapilan istatistiki analizde bu faktérin 6neminin egitim
durumuna bagli olarak anlamli bir degisim goéstermedigi
goriulmiistiir.

Tablo: 43

Havayolunu Tercihte Ugus Sirasi [kramlara ve Servise Verilen

Onemin Egitim Diizeyi Ile Karsilagtinlmasi

Ugus fkramlan Orta egitim Diizeyi Universite ve Usti: Egtim
Di
Etkili Olur %87.8 %88.2

Etkili Olmaz %12.2 %11.8
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Ankete katilan orta egitim diizeyine sahip i)otansiyel
yolcularnn %87.8'1 ugus siras: ikramlarmi havayolunu tercihte énemli
bir faktdér olarak goériirken %12.2'si énemli bir faktér olarak
gdormemektedir. Universite ve iistii egitim diizeyine sahip olanlarin
%88.2'si ucusg sirasmnda yapilan ikramlan tercihi etkileyen bir fakior
olarak goriirken %11.8'i tercihi etkilemeyen bir faktdér olarak
gormektedir.

Yapilan istatiki analizde, bu faktériinde egitim durumuna
bagh olarak degismedigi goriilmiistir.

Tablo:44

Havayolunu Tercihte Istenilen Zamanda Yer Bulabilmenin

Oneminin Egitim Diizeyi ile Karsilagtiritmasi

Is. Zama. Yer Bulabilme  Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustii Etim
Dizeyt

Etkili Olur %97.2 %97.5

Etkili Olmaz %2.8 %2.5

Orta egitim dizeyine sahip olanlarin %97.2'si istenilen
zamanda, yer bulabilmenin havayolunu tercihte etkili olduguna
inanirken, %2.8'1 bu faktériin tercihte etkili olmadig gériisiindedir.
Universite ve {istil egitim diizeyine sahip olanlarin %97.'5'i bu faktérii
tercihte etkili bir faktér olarak goriirken %2.5'1 bu faktorii tercihte
etkili bulmamaktadir.

Yapilan istatiki analizde bu faktoriin egitim durumuna bagh
olarak degismedigi gorillmiistiir.
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Havayolunu Tercihte Terminaldeki Ucretsiz {kramlann
Oneminin Egitim Diizeyi ile Karsilagtinlmasi

Termi. Ucretsiz [kramlar  Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustii Egttim
Ditzeyi

Etkili Olur %85.7 %90.6

Etkili Olmaz %14.3 %9.4

Orta egitim diizeyinde olanlarin %85.7'si terminaldeki
ficretsiz ikramlann tercihte etkili olduguna inanirken, %14.3'd bunu
tercihte etkili bir faktér olarak bulmamaktadir. Universite ve iistii
egitim diizeyine sahip olanlarm ise %90.6's1 bu faktori tercihte etkili
bulurken %9.4't etkili bulmamaktadar.

Yapilan istatistiki analizde bu faktoériin egitim diizeyine bagh
olarak anlamh bir degistm gosterdigi goriilmiistiir (P<0.05).

Universite ve {izeri egitim diizeyine sahip olanlar igin
terminal ic¢i ticretsiz ikramlar daha fazla énem kazanmaktadir.

Tablo: 46

Telefon-Faks-Bilgisayar Hizmetlerinin Oneminin Egitim

Diizeyi ile Karsilagtirnlmasi

Tel., Fax, Bilg. Hizmeti Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustii Egitim
Etkili Olur %82.9 %90.6
Etkili Olmaz %17.1 %9.4

Yapilan istatistiki analizde ve yukaridaki tablodan da

gorildagu gibi Giniversite ve listii egitim diizeyine sahip olanlar icin
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telefon, faks ve bilgisayar hizmet biraz daha fazla 6nem
kazanmaktadir (P= 0.43).
Tablo: 47
Havayolunu Tercihte Gazete-Dergi Servisi Hizmetinin
Oneminin Egitim Diizeyi ile Karsilagtinlmasi

Gazete ve Dergi Serv. Orta egitim Diizeyi Universite ve Usth Egitim
Ditzeyi

Etkili Olur %88.6 %89.1

Etkili Olmaz %11.4 %10.9

Tablodan ve istatistiki analizden de gérildiigi gibi (P= 0.97).
gazete ve dergi servisinin 6nemi egitim durumuna bagh olarak
havayolunu tercihte anlamh bir degisim géstermemektedir.

Tablo:48

Havayolunu Tercihte Ucus Sirasi Miizik, TV, Video

Hizmetinin Oneminin Egitim Diizeyi Ile Karsilastiriimasi

Miizik, TV, Video Serv. Orta egitim Diizeyi Universite ve Usti1 Egitim
D

Etkili Olur %82.4 %77.9

Etkili Olmaz %17.6 %22.1

Ucgus siras1 animasyonlarn orta egitim diizeyi icin Gniversite
ve ustilt egitim diizeyinde olanlara gére biraz daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Ancak bu fazla degildir. Yapilan istatistiki testlerde
anlaml bir iliskiye rastlanmamustir (P= 0.88).
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Tablo: 49
Havayolunu Tercihte Ucgaklarin Rahathik ve Konforunun

Oneminin Egitim Diizeyi Ile Karsilastinlmasi

Rahathik-Konfor Orta egitim Diizeyi Universtte ve Ustii Egftim
Cok Etkili Olur %68.6 %56.8
Etkili Olur %31.4 %42.4
Etkili Olmaz - %0.8

Orta egitim diizeyinde olanlarm %68.6's1 ucaklarin konfor ve
rahathigim tercihte "cok etkili” bulurken %31.4'i "etkili" bulmaktadir.

Universite ve iistii egitim diizeyine sahip olanlarn %56.8'1 ise
konfor ve rahathg: tercihte "¢ok etkili" bulurken %42.4a "etkili",
%0.8'1 ise etkili bulmamaktadir.

ki grup arasinda bu faktérii algilamada énemli bir fark
goériuhmermektedir (P=0.41).

Tablo:50

Havayolunu Tercihte Ugus ve Yer Personelinin Davranis: ve

Bakiml: Olmasma Verilen Oneminin Egitim Diizeyi ile

Karsilastirimasi
Pers. Dav. Bakinh Olm.  Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustit Egitim
Diizeyi
Cok Etkili Olur - %47.1 %48.7
Etkili Olur %52.9 %49.6
Etkili Olmaz - %1.7
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Orta Egitim diizeyine sahip olanlarin %47.1'1 havayolunu
tercihte yer ve ucgucu personelin davranisini ve bakimli olmasinin
"¢ok etkili" olduguna inanirken %52.9'u "etkili" olacagina
inanmaktadir. Universite ve tisti1 egitim diizeyinde ise ¢ok "etkili olur”
diyenlerin oram %48.7, "etkili olur" diyenlerin orami %49.6, etkili
olmaz diyenlerin orani ise %1.7'dir.

Bu faktor icinde egitim diizeyine bagh anlamh bir iligki
gorilmemistir (P=0.72).

Tablo: 51

Havayolunu Tercihte Gidilen Yere Yonelik Araba Kiralama ve

Otel Rezervasyon Hizmeti Sunulmasmin Oneminin Egitim

Diizeyl Ile Karsilastiriimasa.
Oto. Kir. ve Otel Rez. Hiz. Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustid Egitim
Dizevi
Etkili Olur %62.8 %78
Etkili Olmaz %37.2 %22

Gidilen yere ydnelik olarak araba kiralama ve otel
rezervasyonu yapilmasi hizmetinin énemi egitim durumuna bagh
olarak yukandaki tablodaki gibi degismektedir. Universite ve iistii
egitim diizeyine sahip olanlar orta egitim diizeyine gbre bu hizmete

biraz daha fazla 6nem vermektedirler (P= 0.27).
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Tablo: 52
Havayolunu Tercihte Rétarsiz Bir Ugus Olmasina Verilen
Onemin Egitim Diizeyi {le Karsilastiriimasi

Rotar Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustit Egitim
Diizeyt

Cok Etkili Otur %57.1 %62

Etkili Olur %42.9 %38

Ugusun rétarsiz olmasina verilen 6nem, her iki grup icinde
havayolunu tercihte énemli bir faktér durumundadar.

Tablo: 53

Havayolunu Tercihte Hizmet Fiyatina Verilen Onemin Egitim

Diizeyi {le Kargilagtinlmasi

Hizmet Fiyat1 Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustii Eitim
Etkili Olur %61.7 %72
Etkili Olmaz %38.3 %28

Yukarnidaki tablodan da gorildagii gibi havayolunu tercihte
fiyat iniversite ve lstii egitim diizeyi i¢cin daha fazla dénem
kazanmaktadir. Ancak bu ¢ok belirgin bir ayinc ézellik durumunda
degildir (P= 0.51). )
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Tablo: 54
Havayolunu Tercihte Aktarma ve Baglanti Kolayhiina Verilen
Onemin Egitim Diizeyi ile Karsilagtirilmasi

Aktarma Baglant: Kolay.  Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustii Egttim
Dizeyt

Etkili Olur %73.5 %83.5

Etkili Olmaz %26.5 %16.5

Havayolunu tercihte aktarma ve baglanti kolayhg: iiniversite
ve Ustil egitim diizeyine sahip olanlar i¢cin biraz daha fazla énem
arzetmektedir (P= 0.51).

Tablo: 55
Havayolunu Tercihte Bilet Alim ve Rezervasyon Kolayhigmimn
Oneminin Egitim Durumu ile Karsilastirilmasi

Bil. Ahm ve Rez. Kolaylig1 Orta egitim Diizeyi Universite ve Usti1 Egitim
Diizeyl

Etkiii Olur %100 %96.6

Etkili Olmaz - %3.4

Yukarndaki tablodanda goériildiigi gibi her iki grup icinde
bilet alim ve rezervasyon kolaylhigi 6nemli bir faktérdir. Egitim
dizeyine bagh énemli bir nisbi degisim goriilmemektedir. (P= 0.50)
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Havayolunu Tercihte Terminal Hizmetlerine Verilen Onemin

Egitim Durumu ile Karsilastirilmasi

Terminal Hizmetleri Orta egitim Diizeyi Untversite ve Ustii Egitim
Dizeyt

Etkili Olur %97.6 %97.5

Etkili Olmaz %2.4 %2.5

Yukarndaki tablodan da gorialdiigii gibi terminal hizmetlerinin
kalitesine verilen 6nem egitim diizeyine bagh  bir farklihk

gostermemektedir (P= 0.88).

Tablo: 57

Havayolunu Tercihte Yolcularnn Seckin Kesimden Olmasmna
Verilen Onemin Egitim Diizeyi ile Karsilastinlmas:

Yolcularin Segkinligi Orta egitim Diizeyi Universite ve Ustil Egitim
D

Etkili Olur %75.7 %87.3

Etkili Omaz %24.3 %12.7

Tablodan da goruldiigii gibi tniversite ve i{istii egitim

diizeylne sahip olanlar yolcularn seckin kesimden olmasina daha

fazla 6nem vermektedirler.

Yapilan istatiski testlerde anlamh iliski bulunmustur (P=

0.01<0.05).
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6.2. Yasa Bagh Olarak Potansiyel Yolcularin Havayolunu

Tercih Etmede Onem Verdikleri Hizmetler

Bu boliimde potansiyel yolcularin yaslarina bagh olarak
havayolunu tercihte ¢esitli hizmetlere verdikleri 6nem kargilagtirmali
olarak incelenmistir.

Tablo: 58

Havayolunu Tercihte Kisa Vans Zamamma Verilen Onemin

Yas ile Karsilastinlmasi

Kisa vans zamani 20-34 35-39 4044 4549 50 ve tistil
Cok Etkili Otur %94.1 %870 %85.7 %912 %853
Etkili Ohur %59 %13.0 %14.3 %88 %14.7

Yukandaki tablodan da gorildigi gibi kisa varis zamaninin
6nemi tiim yas grulan i¢in birbirine ¢ok yakn énem gostermektedir.

Tablo: 59

Havayolunu Tercihte Hosgorii-Saygi-iigiye Verilen Oneminin

Yas Ile Karsilastirilmasi

HosgiriilgiSayg 2034 3539 4044 4549  50veistii
Cok Etidli Olur %42.9 %619 %619 %784 %606
Etkili Olur %50 %38.1 %3B7 %216 %394
Etkili Olmaz %7.1 - %2.4 - -

Tum yas gruplan icin havayolunu tercihte hosgorii-saygi-ilgi
birbirine yakin bir 6nem gostermektedir.

20-34 yag grubu icin bu énem 45-49 yas grubuna goére daha
az olmakla beraber 6nemli bir farklibk gézlenmemektedir. (P= 0.24).
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Tablo: 60
Havayolunu Tercihte Ucus Sirasi Ikramlara Ve Servise Verilen

Onemin Yas ile Karsilagtinlmasi

Ucus ikramlan ve Ser. 20-34 35-39 4044 4549 50 ve Gstia
Etkili Olur %84.6 %100 %83.3 %919 %818
Etkili Olmaz %15.4 - %16.7 %8.1 %182

Havayolunu tercihte ugus siras: ikramlar ve servisi tiim yas
gruplar i¢in birbirine yakin bir dnem gdstermektedir. 35-39 yas
grubu nisbi olarak ucus sirasi ikramlarina en fazla 6nemi
vermektedir. (P= 0.18).

Tablo: 61

Havayolunu Tercihte istenilen Zamanda Yer Bulabilmenin

Oneminin Yas Ile Karsilastirilmas:

ist. Zamanda Yer Bula,  20-34 35-39 4044 4549 50 ve Gsti
Etkili Ohur %100 %100 %976 %97.3 %93.9
Etikdli Olmaz - - %2.4 %2.7 %6.1

istenilen zamanda yer bulabilmenin 6nemi tiim yas
gruplarinda birbirine ¢ok yakin bir énemdedir. Gruplar arasinda

anlamh bir farkhilik yoktur (P=0.83).
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Tablo: 62
Havayolunu Tercihte Terminaldeki Ucretsiz ikramlarnn
Oneminin Yas ile Karsilastinlmas:

Terminalde Ucretsiz fkr. 20-34 3539 4044 4549 50 ve iistit
Etkil Olur %572 % %81 %815 %81.8
Etikili Olmaz %42.8 %5 %19 %185 %182

Terminalde yolculuk o6ncesi sunulan tlicretsiz ikramlarin
6nemi tiim yas gruplan icin birbirine yakin bir énem gostermektedir.

Havayolunu tercihte bu faktériin en az etkili oldugu yas
grubu 20-34 yas grubu, en ¢ok etkili oldugu yas grubu ise 35-39 yas
grubudur. (P=0.43)

Tablo: 63

Havayolunu Tercihte Telefon-Faks-Bilgisayar Hizmetlerinin

Oneminin Yas ile Karsilastinlmas

Tel,Fax Bilg. Hizmeti 2034 3539 4044 4549 50 ve Gstii
Etkili Olur %57.1 %85 %952 %100 %81.8
Etkili Olmaz %42.9 %15 %4.8 - %182

Telefon, faks ve bilgisayar hizmetinin tercihteki énemi yas
gruplar: arasinda istatiki acidan anlamh farkhlik géstermektedir (P=
0.002<0.05).

Bu hizmete 20-34 yas grubu en az 6énem verirken, 45-49 yas

grubu en fazla 6nemi vermektedir.
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Tablo: 64
Havayolunu Tercihte Gazete Dergi Servisi Hizmetinin
Oneminin Yas ile Karsilastiriimas

Gazete Dergl Servisi 2034 3539 4044 4549 50 ve Gsti1
Etikili Ohur %714 %100 %88.1 %86.9 %909
Etkili Olmaz %286 - %119 %13.1 %9.1

Havayolunu tercihte bu hizmet tim yas gruplan tarafindan
benzer bicimde algillanmaktadir. Bu hizmete nisbi olarak en fazla
6nem veren yag grubu 35-39 yas grubuyken en az 6nem veren
20-34 yas grubudur (P=0.30).

Tablo: 65

Havayolunu Tercihte Ugus Sirast Miizik, TV, Video

Hizmetinin Oneminin Yas ile Karsilastinimas

Mizik, TV, Video Hizm. 2034 3539 4044 4549 50 ve st
Etkili Olur %692 %30 %762 %81.6 %758
Etkili Olmaz %308 %10 %238 %184 %272

Bu hizmetin énemi tiim yas grublan i¢in birbirine yakin bir
6nem gostermektedir. En az énem veren 20-34 yas grubu iken en
fazla 6nemi veren 35-39 yas grubudur.

Tablo: 66

Havayolunu Tercihte Ucaklann Rahathk ve Konforunun

OnemininYas Ile Karsilastiriimas:

Rahathk Konfor 2034 35-39 4044 4549 50 ve Gstit

Etkili Olur %100 %100 %97.6 %100 %100

Etkili Olmaz - - %24 - -




175

Havayolunu tercihte ug¢aklarin rahathk ve konforu ile egitim
diizeyleri arasinda anlamh bir iliski gériilmemektedir.
Tablo: 67

Havayolunu Tercihte Ucus ve Yer Personelinin Davranis: ve

Bakimh Olmasina Verilen Onemin Yas ile Karsilastirilmas:

Pers.Dav.ve Bakunh Olm. 20-34 35-39 4044 4549 50 ve st
Etkili Olur %100 %100 %976 %97.3 %100
Etkili Oknaz - - %2.4 %2.7 -

Havayolunu tercihte personelin davrams ve bakimh olmasi
yas gruplan itibariyle farkh bir bicimde algilanmamaktadir. Tim yas
gruplan tarafindan bu fakt6ér ¢cok énemli bulunmaktadrr.

Tablo: 68
Havayolunu Tercihte Gidilen Yere Yonelik Araba Kiralama ve
Otel Rezervasyon Hizmeti Sunulmasmin Oneminin Yas ile

Karsilastirilmasi
Oto Kir.ve Otel Rez. Hiz. 20-34 35-39 4044 4549 50 ve Gstit
Etkil Olur 9%64.3 %85 %71.4 %736 %758
Etkili Olmaz %35.7 %15 %286 %264 %242

Gidilen yere yonelik olarak araba kiralama ve otel
rezervasyon hizmeti sunulmasinin énemi tiim yas gruplarn icin
birbirine yakin bir énem goéstermektedir. Bu hizmet en fazla 35-39
yvas grubu tarafindan 6nemsénirken, en az 20-34 yas grubu

tarafindan énemsenmektedir.
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Tablo: 69
Havayolunu Tercihte Rétarsiz Bir Ucus Olmasimma Verilen

Onemin Yas Ile Karsilastinlmasi

Ratar 2034 3539 4044 4549 50 ve isstii
Cok Etkili Olur %929 %81.8 %442 %805 %54.5
Etkili Olur %7.1 %182 9655.8 %395 %45.5

Havayolunun dakikligi, rétar yapmamasi tiim yas gruplari
tarafindan ¢ok énemli bir hizmet bileseni olarak gériilmektedir.

20-34 yas grubunun %92.9'u bu hizmet bilegenini tercihte
"cok etkili" bulurken, %7.1'i "etkili" bulmaktadir. 40-44 yas
grubunun ise %44.2'si "¢ok etkili" bulurken %55.8'i "etkili"
bulmaktadir.

Tablo: 70

Havayolunu Tercihte Hizmet Fiyatina Verilen Onemin Yas

Ile Karsilastiriimasi
Fiyat 20-34 35-39 4044 4549 50 ve Gstii
Etkili Ohur %923 %30 %57.1 %789 %60.6
Etkili Olmaz %7.7 %20 %429 %21.1 %39.4

Yukandaki tablodan da goériildiigii gibi hizmetin fiyat1 en
fazla 20-34 yas grubu i¢in énem kazamirken, 40-44 yas grubu diger
yas gruplarina gére hizmet fiyatina daha az énem vermektedir.

Istatistiki analiz sonucu yas gruplan ile hizmet fiyatinin
6nemi arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur

{P=0.038<0.05).
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Tablo: 71
Havayolunu Tercihte Aktarma ve Baglanti Kolaylifina Verilen
Onemin Yas ile Karsilastirimas:

AktrmaBagisntKolayhiit  20-34 3539 4044 4549 50 ve tstit
Etkili Ohur %100 %0 %842 %81.6 %66.7
Etkiit Olmaz - %10 %15.8 %184 %33.3

Havayolunu tercihte bir hizmet bileseni olarak aktarma ve

baglanti kolayhif: tiim yas gruplan i¢in énemliyken en fazla 20-34 yas

grubu ig¢in 6nem arzetmektedir. 50 ve istdi yag grubunda

bulunanlar ise bu hizmet bilesenine en az énem veren gruptur.

Tablo: 72
Havayolunu Tercihte Bilet Ahm ve Rezervasyon Kolayhigina
Verilen Onemin Yas ile Karsilastirilmasi

Bil Akm veRez. Kolayha  20-34 3539 4044 4549 50 ve Gstit
Etldli Ohur %100 %100 %972 %34.7 %969
Etkli Olmaz - - %2.4 %5.3 %3.1

Tablodan da goriildiigi gibi bilet alim ve rezervasyon kolayhg:

tiim yas gruplar i¢in énem verilen bir hizmet bileseni durumundadar.

Yas gruplanna bagh olarak bu hizmet bileseni farklilik

gostermemektedir (P=0.42).
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Tablo: 73
Havayolunu Tercihte Terminal Hizmetlerine Verilen Onemin
Yasg Ile Karsilastinlmasi

Terminal Hizmetieri 2034 3539 4044 4549 50 ve istii
Etidli Olur %100 %5 %97.6 %94.7 %100
Etkili Olmaz - %5 %24 %5.3 -

Havayolu isletmesini tercihte terminal hizmetleri yas gruplan
itibariyle birbirine yakin bir énem géstermektedir. Tim yas gruplari
icin bu hizmet bileseni dneml bir tercih faktoéri durumundadar.

Tablo: 74

Havayolunu Tercihte Yolcularin Seckin Kesimden Olmasina

Verilen Onemin Yas ile Karsilastinimasi

Yolcularm Seckinlig 2034 3539 4044 4549 50 ve Gstii
Efidli Olur %41.7 %85.7 %88.1 %92.1 %879
Exkili Olmaz %58.3 %14.3 %119 %7.9 %12.1

Havayolunun tercihte yolcularin seckin kesimden olmasimin
onemi yas gruplarma bagh olarak farkhihk géstermektedir.
(P=0.00059<0.05).

Yolcularin Tiirkiye'nin seckin kesiminden olmasi nisbi olarak
20-34 yas grubu i¢in tercihi etkileyen énemli bir faktér durumunda
degilken diger yas gruplarinda 6zellikle de 45-49 yas grubu icin
tercihi etkileyen énemli bir faktér durumundadir.
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6.3. Meslege Baghh Olarak Potansiyel Yolcularin

HavayolunuTercih Etmede Onem Verdikleri Hizmetler

Bu boéliimde potansiyel yolcularin mesleklerine bagh olarak
havayolunu tercih etmede 6nem verdikleri cesitli hizmetler
karsilastirmah olarak incelenmistir.

Tablo: 75

Havayolunu Tercihte Kisa Vang Zamanma Verilen Onemin

Meslek Gruplan ile Karsilastiriimasi

Kisa Vang Zamani Sanayici Ticcar Ust Diizey Yon Diger
Cok Etkili Olur %89.7 %87.8 %90.2 %75
Etkili Olur %10.3 %12.2 %9.8 %25.0

Bir hizmet bileseni olarak hiz dolayisiyle kisa vans zamanmin
6nemi meslek gruplarina baghh olarak 6nemli bir degisim
gostermemektedir.

Tim meslek gruplarinda bulunanlar kisa varis zamanimi
6nemli bir hizmet bileseni olarak gormektedirler.

Tablo: 76

Havayolunu Tercihte Hoggérii-Ilgi-Saygiya Verilen Onemin

Meslek Gruplan ile Karsilagtirilmasi

Hosgori-ligi-Sayg: Sanayici Ticcar Ust Diizey Yon Diger
Cok Etkili Olur %64.1 %63.2 %65.6 %63.6
Etkili Olur %35.9 %31.5 %34.4 %36.4

Etkili Olmaz - %5.3
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Tablodan da gorildigi gibi havayolunu tercihte hosgori,
ilgi, sayg1 tiim meslek gruplan i¢in énemli bir faktér durumundadir.

Meslek gruplarima bagh olarakta énemli bir farkblik géstermemektedir
(P=0.42>0.05).

Tablo: 77

Havayolunu Tercihte Ucus Sirasi Ikramlara ve Servise Verilen
Onemin Meslek Gruplar: ile Karsilastinimasi

Ucgusg Ikramlan ve Servis Sanayici Tiiccar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %97.4 %81 %88.5 %90.9
Etkili Olmaz %2.6 %19 %11.5 %9.1

Havayolunu tercih etmede tiim meslek gruplarn ugus sirasi
ikramlarina ve servise birbirine yakin bir 6nem vermektedir. Nisbi

olarak en cok dnem sanayiciler tarafindan verilirken en az 6nem
tiiccarlar tarafindan verilmektedir.
Tablo: 78

Havayolunu Tercihte Istenilen Zamanda Yer Bulabilmenin

Oneminin Meslek Gruplan ile Karsilastinlmasi

Iste. Zamanda Yer Bulabllme Sanayici Thccar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %97.5 %97.4 %100 %90.9
Etkili Olmaz %2.5 %2.6 %9.1

Tablodan da goérildigia gibi havayolunu tercihte istenilen
zamanda yer bulabilme tiim meslek gruplan icin éneml bir hizmet

bilesenidir. Meslek gruplarna bagh olarak énemli bir nisbi farklihk
gorilmemektedir. (P=0.32>0.05).
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Tablo: 79
Havayolunu Tercihte Terminaldeki Ucretsiz ikramlann
Oneminin Meslek Gruplan ile Karsilastinlmasi

Ucretsiz fkramlar Sanayici Ticcar Ust Diizey Yén Diger
Etkili Olur %85 %78.4 %82 %72.7
Etkili Olmaz %15 %21.6 %18 %27.3

Tim meslek gruplan icin yolcuya terminalde sunulan
tcretsiz ikramlar 6nemli bir tercih nedeni olarak goérilmektedir.
Gruplar arasinda ¢ok belirgin farkhliklar gériilmemektedir (P= 0.15 >
0.05). Ucretsiz ikramlar nisbi olarak en fazla sanayiciler icin tercihte
etkili bir faktér durumundadir.

Tablo: 80

Havayolunu Tercihte Telefon, Faks, Bilgisayar Hizmetlerinin

Oneminin Meslek Gruplariyla Karsilastinlmas

Tel., Fax ve Bil. Hizmeti Sanayici Tiiccar Ust Ditzey Yon Diger
Etkili Olur %95 %75.7 %93.3 %90.9
Etkili Olmaz %5 %24.3 %6.7 %9.1

Tim meslek gruplari icin 6énemli goériilen bu hizmetin
potansiyel yolcularin meslek gruplan itibariyle algilamalarinda
anlamh farkhhklar gériilmektedir (P= 0.02 < 0.05) Bu hizmet nisbi
olarak en fazla sanayiciler i¢in tercihte O6mnemli bir faktor

durumundayken nisbi olarak en az tticcarlar i¢in 6nemlidir.
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Tablo: 81
HavayolunuTercihte Gazete, Dergi Servisi Hizmetinin
Oneminin Meslek Gruplanyla Karsilastinlmasi

Gazete-Dergi Servisi Sanayicl Ticear Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %87.5 %86.9 %91.8 %90.9
Etkili Olmaz %12.5 %13.1 %8.2 %9.1

Tablodan da gériuldiigi gibi gazete, dergi servisi hizmetinin
o6nemi meslek gruplar1 itibariyle anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Tablo: 82

Havayolunu Tercihte Ugus Sirasi Miizik, TV, Video

Hizmetinin Oneminin Meslek Gruplanyla Karsilagtirilmas:

Miizik, TV-video Hizmeti Sanayici Ticear Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %82.5 %75 %82 %72.7
Etkili Olmaz %17.5 %25 %18 %27.3

Havayolunu tercihte uc¢us sirasinda miuzik TV, Video
hizmetinin énemi meslek gruplarmma bagh olarak énemli bir degisiklik
gostermemektedir (P= 0.11 > 0.05). Bu hizmet nisbi olarak en fazla
sanayiciler ve tist diizey y6neticiler tarafindan énemsenirken en az

diger meslek grubundakiler tarafindan énemsenmektedir.
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Tablo: 83
Havayolunu Tercihte U¢aklarin Rahathk ve Konforunun
Oneminin Meslek Gruplanyla Karsilastinlmasi

Rahathk Konfor Sanayici Taccar Ust Diizey Yon Diger
Cok Etkili Olur %50 %65.8 %63.3 %75
Etkili Olur %50 %34.2 %36.7 %36.4

Yukaridaki tablodan da géruldiigi gibi ugaklann rahathgi ve
konforu tiim meslek gruplan i¢cin havayolunu tercihte énemli bir
faktordiir. Meslek gruplan arasmda bu hizmetin algilanmasmda nisbi
olarak biiyiik farkhihklar yoktur.

Tablo: 84

Havayolunu Tercihte Personelin Tavn ve Bakimli Olmasina

Verilen Onemin Meslek Gruplanyla Karsilastinilmasi

Pers. Tavr ve Bak. Olm. Sanayici Tiiccar Ust Diizey Yén Diger
Cok Etkili Olur %30 %58.3 %55.7 %40
Etkili Olur %70 %41.7 %42.6 %60
Etkili Olmaz - - %1.6

Personelin tavn ve bakimh olmasi yine tiim meslek gruplari
tarafindan tercihte énemli bir faktor olarak goriilmektedir. Bu faktdr

en fazla tiiccarlar tarafindan énemsenmektedir.
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Tablo: 85
Havayolunu Tercihte Araba Kiralama ve Otel Rezervasyon

Hizmetinin Oneminin Meslek Gruplanyla Karsilastinlmasi

Oto Kira. ve Otel Rez. Sanayici Ticcar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %72.5 %62.1 %82 %81.8
Etkili Olmaz %27.5 %37.9 %18 %18.2

Havayolunu Tercihte araba kiralama ve otel rezervasyon
hizmeti sunulmasinin énemi tim meslek gruplan i¢in énemli bir
faktdér durumundadir. Bu hizmet en fazla iist diuzey yoneticiler
tarafindan 6nemsenmektedir. Nisbi olarak en az ise ticcarlar
tarafindan tercihte 6nemli bir faktér durumundadar.

Tablo: 86

Havayolunu Tercihte Dakiklife ve Rétara Verilen Oneminin

Meslek Gruplar Itibariyle Karsilastinlmas:

Rétar ve Dakiklik Sanayici Ticear Ust Diizey Yén Diger
Cok Etkili Olur %37.5 %73.7 %63.5 %81.8
Etkili Olur %62.5 %26.3 %36.5 %18.2

Havayolunu tercihte dakiklik tiim meslek gruplar i¢in énemli
bir hizmet bilegseni durumundadir. Tiim meslek gruplan bunu

tercihte "cok etkili" ya da "etkili" bir faktor olarak gérmektedirler.
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Tablo: 87
Havayolunu Tercihte Hizmetin Fiyatina Verilen Onemin
Meslek Gruplariyla Karsilastirimasi

Fiyat Sanayici Tiiccar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %52.5 %72.2 %73.8 %100
Etkili Olmaz %47.5 %27.8 %26.2 -

Havayolunu tercihte fiyat meslek gruplan itibariyle farkhhk
gostermektedir (P=0.02 < 0.05). Hizmetin fiyat1 nisbi olarak en az
sanayiciler tarafindan tercihte énemli bir faktér durumundadir. Fiyat
tiiccarlar ve Ust diizey yoneticiler tarafindan ise birbirine yakin bir
6nemle algilanmaktadir. Difer meslek grubundakiler tarafindan ise
en fazla 6nem verilen faktér durumundadir.

Tablo: 88

Havayolunu Tercihte Aktarma ve Baglant1 Kolayhgina Verilen

Onemin Meslek Gruplan Itibariyle Karsilastinlmas:

Aktarma Kolayhig1 Sanayici Tiiccar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %82.5 %75 %81 %100
Etkili Olmaz %17.5 %25 %19

Aktarma ve baglant1 kolayhgina en fazla mithendis doktor vb
mesleklerden olusan diger meslek grubu 6nem verirken bunu
sanayiciler, st diizey yoneticiler ve tiiccarlar izlenmektedir.
Tiiccarlarin %75't bu hizmeti tercihte 6nemli bir faktér olarak

goriurken %25 tercihte etkili olmayacag: gériisiindedir.
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Tablo: 89
Havayolunu Tercihte Bilet Ahm Kolayhif1 ve Rezervasyon

Hizmetinin Oneminin Meslek Gruplarnyla Karsilastiriimasi

Bilet Alm Kolayh@ Sanayici Tieccar Ust Diizey Yon Diger
Cok Etkili Olur %25 %48.6 %50 %72.7
Etkili Olur %75 %48.6 %46.8 %27.3
Etkili Olmaz - %2.8 %3.2

Havayolunu tercihte bilet alim ve rezervasyon kolaylig: tiim
meslek gruplan icin énemli bir faktdr gériiniimiindedir. Sanayicilerin
%25'1 bu hizmeti "¢ok etkili", %751 ise "6nemli" gérmektedir.
Tidccarlar ve iist diizey yoéneticiler ise birbirine yakin bir
goruniimdedirler. Diger meslek grubunda olanlann ise %72.7'si bu

hizmeti tercihte "¢ok etkili", %27,3'4 "etkili" bulmaktadar.

Tablo: 90
Havayolunu Tercihte Yolcularnn Seckin Kesimden Olmasimm

Oneminin Meslek Gruplan Itibariyle Karsilastinlmasi

Yolcularin Segkinligi Sanayici Tiiccar Ust Dlizey Yén Diger
Etkili Olur %92.5 %75 %91.7 %63.6
Etkili Olmaz %7.5 %25 %8.3 %36.4

Havayolunu tercihite yolculann seckin kesimden olmasinin

onemi meslek gruplan itibariyle farkhlik gostermektedir (P=0.01 <

0.05).
Yolcularnn seckin kesimden olmasina nisbi olarak en fazla

sanayiciler dnem vermektedir. Diger meslek grubunda bulunanlar ise

nisbi olarak en az 6nemi vermektedirler.
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Tablo: 91
Havayolunu Tercihte Terminal Hizmetlerinin Kalitesine
Verilen Onemin Meslek Gruplanyla Karsilagtinlmasi

Terminal Hizmetlerinin Kalitesi Sanayici Tiiccar Ust Diizey Yon Diger
Etkili Olur %95 %97.2 %98.4 %100
Etkili Olmaz %5 %2.8 %1.6 -

Tablodan da goérildiagii gibi terminal hizmetlerinin kalitesinin

Onemi meslek gruplan itibariyle 6nemli bir farklihk géstermemektedir.

6.4. Gelir Diizeylerine Bagh Olarak Potansiyel Yolcularin
Havayolunu Tercih Etmede Onem Verdikleri Hizmetler

Arastirmamizin bu bdéliimiinde potansiyel yolcularin gelir

diizeyleri ile havayolunu tercih etmede 6nem verdikleri hizmetler

kargilagtirmali olarak incelenerek gelir diizeylerine bagh olarak
farkhbk olup olmadif: analiz edilmistir.

Potansiyel yolcularin gelir diizeyleri gruplanarak 25

milyondan az, 25-45 milyon arasi ve 45 milyondan fazla biciminde li¢
gelir grubuna ayrnilmstir.

Tablo: 92

Havayolunu Tercih Etmede Kisa Vans Zamanima Verilen

Onemin Gelir Diizeyleri Ile Karsilastinlmasi

Kisa Vanig Zamani 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkili Olur %85.7 %87.3 %91.8
Etkili Olur %14.3 %12.7 %8.2
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Tablodan da goéruldaga gibi kisa varis zamani tim gelir
gruplan igin cok etkili bir faktdér durumundadir. Gelir grubunun
yiikselmesine bagh olarakta éneminin nisbi olarak artan bir ézellikte
oldugu goriilmektedir.

Tablo: 93

Havayolunu Tercih Etmede Hosgérii, ilgi ve Saygiya Verilen

Onemin Gelir Gruplanyla Karsilagtiriimasi

Ilgi-hosgdrii-Saygr 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkil Olur %66.7 %58.6 %71.4
Etkili Olur %33.3 %40 %26.5
Etkili Olmaz - %1.4 %2.1

Havayolunu tercihte hoggori, ilgi ve saygiya verilen dnem
gelir gruplan itibariyle birbirine nisbi olarak yakin bir 6zelliktedir (P=
0.56 > 0.05).

Tablo: 94

Havayolunu Tercihte Ucus Sirasi Ikramlarnnm ve Servis

Kalitesinin Oneminin Gelir Gruplarnyla Karsilastirlmasi

Ucus Ikr.ve Serv. Kal 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %84.4 %87.1 %91.8
Etkili Olmaz %15.6 %12.9 %8.2

Ucus sirasi ikramlanna ve servis kalitesine verilen énem tiim

gelir gruplan itibariyle 6nemli bir faktér durumundadir ve gelir
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diizeyine bagh olarak artan bir 6nem gostermektedir.

Bu durumu destekler bir bicimde asagidaki tablodan da
goruldugu gibi yine gelir diizeyine bagh olarak ikramlarda tercih
hakki 6nem kazanmaktadir.

Tablo 95. ikramlarda Tercih Hakkimin Oneminin Gelir

Gruplanyla Karsilastinimasi

DcramlardaTercih Hakla 25 Milyondan Az

25-45 Milyon

45 Milyondan Az

Etkili Olur %80 %80.7 %91.5
Etkili Olmaz %20 %19.3 %8.5
Tablo: 96

Havayolunu Tercihte Zamamnda Yer Bulabilmenin Oneminin

Gelir Gruplanyla Karsilastinlmasi

Zamamnda Yer Bulabilme 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkili Olur %66.7 %66.7 %56.3
Etkili Olur %%24.2 %33.3 %41.7
Etkili Olmaz %9.1 %2.1

Istenilen zamanda yer bulabilme 25-45 milyon ve 45 milyon
istl gelir grubu i¢in daha fazla 6nem goésterirken 25 milyonun alti
gelir grubu icin diger gelir gruplanna goére nisbi olarak daha az énem
gostermektedir (p= 0.04 < 0.05).

Tablo:97 Havayolunu Tercihte Terminaldeki Ucretsiz Ikramlann

Oneminin Gelir Gruplanyla Karstlastmimas:

Termin. Ucretsiz fkr. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %81.3 %78.9 %83.7
Etkili Olmaz %18.7 %21.1 %16.3
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Terminalde yolcuya ficretsiz olarak sunulacak olan
ikramlarin 6nemi gelir gruplan itibariyle dnemli bir farklihk
gostermemektedir (P= 0.6 > 0.05).

Tablo: 98

Havayolunu Tercihte Telefon, Faks ve Bilgisayar Hizmetinin

Oneminin Gelir Gruplariyla Karsilastiriimasi

Miizik, TV, Video Hizm. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %78.2 %92.9 %89.8
Etkili Olmaz %21.8 %7.1 %10.2

Havayolunu tercih etmede telefon, faks ve bilgisayar hizmeti
6nemli bir faktdér durumundadir. Gelir gruplaria bagh olarakta nisbi
olarak 6nemli bir degisiklik gdstermemektedir (P=0.22 > 0.05). Bu
hizmet nisbi olarak en fazla 25-45 milyon gelir grubunda bulunanlar
icin 6nem kazanirken yine nisbi olarak en az 25 milyon ve alt1 gelir
grubu icin énemlidir.

Tablo: 99

Havayolunu Tercihte Ucus Siras1 Miizik, TV ve Video

Hizmetinin Oneminin Gelir Gruplanyla Karsilastinnlmasi

Gazete-Dergi Servisi 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %77.4 %76.1 %83.7
Etkili Olmaz %22.6 %23.9 %16.3

Ucus srasinda yolcuya sunulan miizik, TV, Video hizmetinin
6nemi tiim gelir gruplan icin birbirine nisbi olarak yakin bir
6nemdedir (P=0.61 > 0.05). Bu hizmet en fazla 45 milyon ve tsti gelir

grubu i¢cin 6nem kazanirken, 25 milyondan az ve 25-45 milyon arasi
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gelir grubu i¢in birbirine yakin bir 6nem gostermektedir.
Tablo: 100
Havayolunu Tercihte Gazete, Dergi Hizmetlerinin Oneminin
Gelir Gruplanyla Karsitlagtirilmasi

Gazete-Dergi Serv. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %87.9 %85.9 %93.9
Etkili Olmaz %12.1 %14.1 %6.1

Tablodan da goériildigi gibi ugus sirasi gazete ve dergi
hizmeti tim gelir gruplan i¢cin 6nemli bir hizmet bilegeni
durumundadir. Bu hizmet 25 milyondan az ve 25-45 milyon arasi
gelir gruplan i¢in nisbi olarak birbirine yakin bir 6nem gosterirken 45
milyon ve tistii gelir grubu icin nisbi olarak énemi artmaktadir.

Tablo: 101

Havayolunu Tercihte Ucaklarin Rahathk ve Konforunun

Gelir Gruplanyla Karsilastinlmasi

Rahatlik-Konfor 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkili Olur %78.8 %57.2 %49
Etkili Olur %21.2 %41.4 %51

Hig¢ Etkili Olmaz - %1.4

Ucaklarin rahathg ve konforu tim gelir gruplarinda
bulunanlar i¢in 6nemli bir hizrﬁet bileseni durumundadirlar. Ankete
katilanlarin %98.6's1 bu faktdéri tercihte "gok etkili" ya da "etkili"
bulmaktadir. 25-45 milyon gelir grubunun sadece %1.4'4 rahathk ve
konforun tercthlerini hi¢ etkilemeyecegini belirtmistir.
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Tablo: 102
Havayolunu Tercihte Personelin Tavr ve Bakimh Olmasmin
Oneminin Gelir Gruplanyla Karsilastiriimasi

Pers. tavnn ve Bakimh Olm. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %96.8 %98.6 %100
Etkili Olmaz %3.2 %1.4

Personelin tavri ve bakimh olmas: ii¢ gelir grubu icin de
tercihte 6neml bir faktér durumundadir. Gelir gruplan arasinda bu
faktorii algilamada nisbi olarak biytik farkhhklar goriilmemektedir.
Gelir diizeyinin artmasma bagh olarak ¢ok az dogrusal olarak bu
faktérin 6nemi artmaktadar.

Tablo: 103

Havayolunu Tercihte Araba Kiralama ve Otel Rezerasyon

Hizmetinin Oneminin Gelir Gruplariyla Karsilagtirilmasi

Oto Kir. ve Otel Rez. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %62.5 %78.9 %77.6
Etkili Olmaz %37.5 %21.1 %22.4

Araba kiralama ve otel rezervasyon hizmetinin énemi 25-45
milyon ve 45 milyondan fazla gelir diizeyine sahip potansiyel yolcular
tarafindan birbirine yakin bir 6nem diizeyinde algilamirken, 25
milyondan az ayhk gelire sahip potansiyel yolcular tarafindan nisbi
olarak daha az éneml gérilmektedir.
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Tablo: 104
Havayolunu Tercihte Rétarsiz Bir Ucus Olmasmimn Oneminin
Gelir Gruplariyla Karsilastinnimasi

Rétar ve Dakiklik 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkili Olur %91.2 %58.3 %44.9
Etkili Olur %8.8 %41.7 %55.1

Havayolunu tercihte dakiklik, ugusta rétar olmamasi tiim
gelir gruplan icin énemli bir hizmet unsuru durumundadir. Ankete
katilanlar i¢inde 25 milyondan az ayhk gelire sahip olanlarin %91.2'si
dakikligi "cok etkili" bulurken %8.8'i "etkili" bulmaktadir.

25-45 milyon aylik gelir grubunun %58.3'a "¢ok etkili",
%41.7's1 "etkili" bulmaktadir. 45 milyondan fazla gelir grubunun
%44.9'u "cok etkili" %55.1'1 ise "etkili" bulmaktadir. Tablodan da
gorildiigt gibi bu hizmet bilegeninin algilanmasinda gelir diizeyi ile
ters orantih nisbi bir fark vardir (P= 0.0009 < 0.05).

Tablo: 105

Havayolunu Tercihte Hizmet Fiyatinin Oneminin Gelir

Gruplarnyla Karsilastinlmasai
Hizmet Fiyat 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milvondan Az
Cok Etkili Olur %67.7 %40.8 %28.6
Etkili Olur %25.8 %25.4 %32.7
Etkili Olmaz %6.5 %33.8 %38.8

Havayolunu tercihte fiyat gelir diizeylerine bagh olarak nisbi
farkhiliklar gostermektedir (P= 0.004 < 0.05).
Yukandaki tablodan da goruldiga gibi gelir diizeylerinin
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artmastyla bilet fiyatina verilen 6énem azalma géstermektedir.
Tablo:106
Havayolunu Tercihte Aktarma ve Baglanti Kolayhfina Verilen
Onemin Gelir Gruplanyla Karsilastinimasi

Aktarma ve Baglanti Kol. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Cok Etkili Olur %90.7 %80.6 %75.5
Etkili Olmaz %9.3 %19.4 %24.5

Havayolunu tercihte aktarma ve baglanti kolayhg: en fazla 25
milyondan az gelir grubu icin énemli bir hizmet durumundayken gelir
grubunun artmasma bagh olarak nisbi olarak 6nemi azalma
gostermektedir.

Tablo: 107

Havayolunu Tercihte Bilet Alm Kolayhifma Verilen Onemin

Gelir Grulanyla Karsilastinlmasi

Bil. Ahm Kolaylhg: 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
CEtkili Olur %96.7 %97.2 %98
Etkili Olmaz %3.3 %2.8 %2

Yukarndaki tablodan da gériildiiga gibi tiim gelir gruplan icin
bilet ahm kolayhg1 havayolunu tercihte énemli bir hizmet bilesenidir.
Gelir gruplan arasmda ¢ok kiigiik nisbi farkhihiklar vardir.
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Tablo: 108

Havayolunu Tercihte Yolcularm Seckin Kesimden Olmasinin

Oneminin Gelir Gruplanyla Karsilagtirilmasi

Yolculann Seckinlii 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %76.7 %81.7 %93.9
Etkili Olmaz %23.3 %18.3 %6.1

Potansiyel yolcularnn gelir diizeylerindeki artisa bagh olarak
yolcularm seckin kesimden olmasina verilen énemde dogru orantila
bir artis gostermektedir. 25 milyondan az gelire sahip olanlann
%23.3'1i bu faktérii etkili gérmezken bu oran 45 milyondan fazla
gelire sahip olanlarda %6.1'e diismektedir.

Tablo: 109

Havayolunu Tercihte Terminal Hizmetlerinin Kalitesinin

Oneminin Gelir Gruplariyla Karsilagtirilmasi

Terminal Hizm. Kal. 25 Milyondan Az 25-45 Milyon 45 Milyondan Az
Etkili Olur %96.7 %95.8 100
Etkili Olmaz %3.3 %4.2

Yukarndaki tablodan da gorildiiga gibi terminal hizmetlerinin
kalitesi téim gelir gruplan icin tercihte o6nemli bir faktor
durumundadir. Gelir gruplan arasinda 6nemli nisbi farkhhklar
goriilmemektedir.

6.5. Seyahat Sikliklarina Baghh Olarak Potansiyel

Yolcularin Cesitli Hizmetlere Verdikleri Onem

Bu bollimde ankete katilan yolcularin yurtici seyahat

sikliklarma bagh olarak hizmetlere verdikleri énem karsilastinlmigtir.
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Hizmet fivati ve yolcularin seckin kesimden olmasi disindaki
hizmetlere verilen énemin seyahat sikhgina bagh olarak énemli bir
degisim gostermedigi goriilmiistiir.

Potansiyel yolcular tarafindan tiim bu hizmetler seyahat
sikhifina bagh olmaksizin tercihte 6nemli bir faktdr olarak

goriilmektedir.

Tablo: 110

Hizmetin Fiyatina Verilen Onemin Seyahat Sikhgiyla

Karsilastinlmasi
Hiuzmet Fiyati Haft. Bir Iid Haf Bir Ayda Bir ki Ayda Bir
Etkili Ohrr %55.6 %70 %73.3 %90
Etkili Olmaz %44.4 %30 %26.7 %10

Havayolunu tercihte hizmetin fiyatina verilen 6nem
beklenilenin aksine daha az siklikta seyahat edenler icin daha fazla
onemli olmaktadir.

Bu sonug sik seyahat edenler icin fiyat talep elastikiyetinin
daha diisiik oldugu biciminde yorumlanabilir.

Sik seyahat edenler seyahat yogunluklarn nedeniyle ucaga
daha fazla itibar ederek baska tasima bigimlerine flyat nedeniyle

yonelme egilimi gostermemektedirler.
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Tablo: 111
Yolculann Seckin Kesimden Olmasina Verilen Onemin
Seyahat Sikhifiyla Karsilagtinlmasi

Yolcularm Seckin.  Haft. Bir iki Haf. Bir Ayda Bir Iki Ayda Bir
Etkik Olur %84.7 %85.7 %88.9 %660
EtkiliOlmaz %15.3 %14.3 %11.1 %40

Yolcularin sec¢kinligine verilen énem haftada bir, iki haftada
bir ve ayda bir seyahat edenler tarafindan birbirine yakin bir énemde
algilamirken iki ayda bir ve daha az sikhikta seyahat edenler tarafindan
nisbi olarak daha az énem verirken bir faktér durumundadir.

6.6. Potansiyel Yolcularin Yurtici Kahs Siirelerine Bagh

Olarak Zamamnda Yer Bulabilme Faktérune Verdikleri

Onem

Tablo: 112

Potansiyel Yolculann Yurtici Kalig Stirelerine Bagh Olarak
Zamanmda Yer Bulabilmenin Onemi

Zama YerBulahl, Gimihidk ~ 1gin 2gim 3gin 4gin 5gim+
BticliOlur %90 %76.4 %703 %692 %65 %632
EtkliOlmaz %10 %236 9%29.7 %308 %35 %36.8

Yukandaki tablodan da goriildiigii gibi yolcularin seyahat
stirelerinin uzunluguna bagh olarak zamaninda yer bulabilme
faktoriiniin 6nemi artmaktadr.

Ankete katilan yolcularin %28.9'unun gini birlik,
:%25,3'intin ise 1 giin siireli seyahat ettikleri goézéniinde
bulunduruldugunda bu faktériin énemi daha da artmaktadir.

Is amach pazarin bu genel ayina 6zelligi potansiyel pazarnmiz

icinde sézkonusudur.
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Sivil Havacilik Kanunu'nun c¢ikmasindan sonra gelismeye
baslayan Turk Sivil Havacihifl trafik artisiyla beraber siddetli bir
rekabetin yasandig1 bir endiistri konumuna gelmistir. Havayolu
isletmelerinin bu ortamda basarih olabilmeleri ise tiiketici yonli
olmalarina baghdir. Tiiketici istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesi,
miisteri profilinin ortaya konmas: ise basarida anahtar faktérlerden
biri durumundadar.

Pazarlama stratejilerinin (hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma)
belirlenmesinde miisteri profilinin bilinmesi son derece 6nemlidir.

Yapilan arastirmada is amagh potansiyel pazar icin en fazla
Istanbul hattinin énem kazandig: gorilmiigtiir. Potansiyel is amach
pazar bélimiinde bulunanlar mevcut tasima arag¢lannin (tren, otobiis
, 6zel araba) kalitesini yeterli bulmamaktadirlar. Bu nedenle
potansiyel pazar béliimii havayolunun olmasi durumunda ve
kosullarinin kendilerine uygun olmasi halinde %91 gibi yiiksek bir
oranda havayolunu tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Potansiyel is amach seyahat pazarinin en fazla énem verdigi
hatlar istanbul, Ankara, izmir ve Antalya'dir. istanbul yéniine yapilan
seyahatlerin daha sik olarak yapilmasi nedeniyle bu hattin 6énemi

digerlerine goére daha fazladir.
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Mevcut potansiyel is amac¢lh pazar bdéliimiiniin seyahat
ozellikleri ve beklentileri is amaglhi pazar boliimiiniin genel
ozelliklerine benzer bir bicimdedir.

Bu pazar béliimiinde bulunanlar yil icinde sik olarak seyahat
etmektedirler. Bu nedenle de bu pazar béliimil icin hizmetin
kalitesine verilen dnem ve beklentiler artmaktadir. Bu pazar
bélimiinde bulunanlar genellikle seyahatlerini giinii birlik ve tek
baglarina gergeklestirme egilimdedirler. Bu nedenle bu pazar béliimii
i¢in ugus saatleri, gidilen giiniin aksami ugus olmasi, yer bulabilme
gibi hizmet faktdrleri 6nem kazanmaktadir. Sabah ve aksam
saatlerinde ucus olmasi bu pazar boliimi icin ¢ok Onemlidir. Buna
karsin seyahat yogunluklan aylara g 6re degisim goéstermemekte,
sezonluk dalgalanmalar goériinmemektedir. is amagh seyahatler daha
¢ok hafta ici giinlerde yogunlasmaktadir. Hafta sonunun tatil olmasi
nedeniyle bugiinlerde bir dugiis gortilmektedir.

* Bu pazar bélimiiniin havayolunu tercih etmede 6nem
verdikleri baglica faktérler énem sirasina gére, kisa varig zamani,
personelin davranis, istenilen zamanda yer bulabilme, rdtarsiz bir
ucus olmasi, ugaklarm konforu ve ugus sirasi ikramlandir.

Ankete katilan potansiyel is amagh yolcularin fiyata kars: ¢ok
fazla duyarh olmadiklan ve yurtdisi seyahatlerinin ¢ok fazla olmamasi
nedeniylle aktarma kolaylifina ¢ok fazla 6nem vermedikleri
goriillmektedir.

Bu pazar boliimiiniin %49'u biletini is yerinde almay1 tercih
ederken, %31'1 ise sehirdeki satis blrolarmi tercih etmektedir.

Aynica ankete katilanlarin %43.8'i Eskisehir Havaalanindan
ozel olarak helikopter ve ucak kiralayabileceklerinden haberdar
degillerdir.
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Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine (meslek, egitim
diizeyi, yas, gelir diizeyl, yurti¢ci seyahat sikhklar) bagh olarak
havayolunu tercih etmede énem verdikleri hizmetler karsilastirmali
olarak incelendiginde bazi hizmetlerin demografik ozelliklere bagl
olarak nisbi olarak daha fazla énemli oldugu gériilmigtir.

Egitim dizeyine bagh olarak, terminalde sunulan tlicretsiz
ikramlarin énemi ve yolcularin seckin kesimden olmasimin énemi
farkhhklar géstermektedir.

Yasa bagh olarak, telefon, faks, bilgisayar hizmetinin énemi,
fiyat seviyesi, baglanti kolayhg) ve yolcularin seckinligi nisbi olarak
farkh 6neme sahiptir.

Meslege bagh olarak, terminaldeki hizmetler, hizmet fiyat1 ve
yolcularmm seckin kesimden olmasi farkh nisbi 6éneme sahiptir.

Gelir diizeylerine bagh olarak, zamamnda yer bulabilme,
rotarsiz bir ucus olmasi, dakiklik, hizmet fiyati ve yolcularm
seckinligi farkh nisbi éneme sahiptir.

Yolcularin seyahat sikliklarina ve kahg siirelerine bagh olarak
da, hizmet fiyati, yolcularin seckinligi ve zamaninda yer bulabilme
farkh éneme sahiptir.

Bu arastirmanin iilkemizdeki havayollarimin pazarlama
faaliyetlerine, musteri profili arastirmalarina katkida bulunacag:
distiniilmektedir. Bu calismanin yapilacak olan havayolu hat acma

kararlarma bir temel olusturacag umulmaktadir.
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EX-1 ANKET PORMU 206

Sayin Katihmci,

Anadolu Universitesi Sivil Havacilik Yiiksekokulu' nca
gercekiestirilen bu anketin amaci, Eskisehir'de agiimast
disiniilen hatlarin ncelik sirasini belirlemek ve bu hat-
lardaki potansiyel yolcularin ihtiyac ve bekientilerine cevap
verebilecek hizmetlerin neler olabilecegini misteri tercih-
lerine bagli olarak belirlemektir.

Sizin vereceginiz bilgiler son derece énemlidir. Bu bil-
giler dogrultusunda hava ulastirma hizmetlerinden yarar-
lanacak olanlara sunulacak hizmetlerin ¢esitlendiriimesine
caligifacaktir. Bu nedenle sizden ricamiz elinizdeki anketi
doldurmak igin birka¢ dakikanizi ayirmaniz, goris ve 6-

nerilerinizi bildirmenizdir.

Verilen cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve istatistiki
degerlendirmeler i¢in kullanilacaktir.

Ankete géstermis oldugunuz ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.




1) Asagidaki belirtilen sehirier arasinda hangi siklikla
‘seyahat ediyorsunuz?

207

Seyahat
ikhigt
Sehirler

Haftada
hirden sik

Hatftada
bir

ki haftada

bir

Ayda
bir

Ayda birden
daha seyrek

Hi¢

iSTANBUL

ANKARA

izMmiR

ANTALYA

DIGER
{Belirtiniz)




2) Seyahatlerinizde genelikle hangi
ufasim aracini tercih ediyorsunuz?

Ozel Araba 0O
Tren O
Otobus

3) Eskigehir‘le diger sehirler arasinda
sunulan tren ulasim hizmetini nasil
- degerlendiriyorsunuz? |

lyi O
Orta 8!
Kotu O
Fikrim Yok O

4) Eger 3. soruya cevabiniz "orta" ya da
"Kotl" ise, trenle ulasim hizmetinde
gérdligiiniz aksakliklar nelerdir?

{Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)
Istedigim yerlere direkt tren yok
Yeterli sayida degil
Terminal hizmetleri kotd
Saatleri uygun degil

Yolculuk sirasinda sunulan
ikramlar yetersiz

O Ooooog

Diger

208
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5) Eskisehir'le diger sehirler arasindaki otobiisle
ulagim hizmetini nasil degerlendiriyorsunuz?

lyi O
Orta ]
Kéti O

Fikrim Yok O

6) Eger 5. Soruya cevabiniz "Orta’ya da "kGti"
ise, otobiisle ulagim hizmetinde gérdiiginiz
aksakliklar nelerdir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)

Terminal hizmetleri kéti
Istedigim sehirlere direkt otobis yok
Yeterli sayida degil

Saatleri uygun degil

Ulagim siresi uzun

Yolculuk sirasinda sunulan
ikramiar yetersiz

Konforu Yeteri Degil

(Havalandimma. Kiimatizasyon, Sarsinti, vb. )
istenilen zamanda yer bulunamiyor
Bilet fiyatlan yiksek

Emniyetli degil

Diger

0000 O o0oagaad

7) Eskisehir'le diger sehirler arasinda 6zel aravayla yapmis
oldugunuz seyahatleri nasil degerlendiriyorsunuz?
lyi 0
Orta O
Kot 0
Fikrim Yok .
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8) Eger 7. Soruya cevabiniz "Orta" ya
da "KOtU" ise 6zel arabayla ulasimda
gordiigindiz aksakliklar nelerdir?

(Birden fazia igaretleyebilirsipiz.)
Ulagim siresi uzun
Konforu yeterli degil
Maliyeti fazla
Emniyetli degil

{Trafik kurallarina uyuimama v.by)

O 0 ogd

Yollar yetersiz ve k&ti

DiGer (Belirtiniz) n

9) Genellikle yurtigi|seyahatleriniz
hangi amag:lldlr? (Tek bir segenegi isaretleyiniz.)

Is/Meslek Amagli 0
Gezi/Eglence Amagh |
Kisisel Amagl O

Diger (Belirtiniz} ]
10) Bir yil iginde yurtici seyahat
etme sikliginiz;

Haftada Bir

iki Haftada Bir
Ayda Bir

iki Ayda Bir

Ug Ayda Bir

Alti Ayda Bir

Yida Bir

Belirli bir dizeni yck
Hic

doooaooon
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11) Bir yil iginde yurtdisi seyahat
etme sikliginiz; |
Haftada Bir
iki Hattada Bir
Ayda Bir
Iki Ayda Bir
Ug Ayda Bir
Alt1 Ayda Bir
Yilda Bir
Belirli bir duzeni yok
Hi¢

OO0o0aooaoo

12) Genellikle seyahatlerinizde
beraberinizdeki kisi sayisi;

Tek Bazima Seyahat Ederim

W N -

4
5 ve 5'den fazla

ooooono

13) Genellikle yurtici seyahatlerinizdeki
kalis streniz;

[J Gunubirik [ 6 gtn [0 22-30gin

O 1gin J 7gqin 1 31-60gin

O 2gin [J sgun [J 60 glinden fazla
[J 3gin O 9gin [J Belirii Bir

[J 4gin O 10-14 gun Dizeni Yok

[J 5gin [0 15-21gin
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14) Herhangi bir ulagim araciyla tercih ettiginiz gidis i¢in vans saati;

ool hadl
$2 00§03 00

L300
04.00

M2 105 0
05.00136.0C

07.00 108 O

0601437 ¢°

380109 Ct

8.0

i
t Rl

“x

401
1500

1501
1€ 00

WBoHT

1700418 0C

1804
G0

1901
2000

20 G121 0t
21.00122 00

2018

24.00| 1

Eskisehir - istanbul

Eskisehir - Ankara

Eskigehir - [zmir

Eskisehir - Antalya

Eskisehir - Diger
{Bekrtiniz.)

15) Herhangi bir ulasim araciyla tercih ettiginiz doniis saati; [dénds noktasindan)

oo
gz oC

0201
€300

joic8

51
54 00

et
05 0

105 01
06 00

501187 0
9700158 X

28 01
09 0¢

05.0131
Redcd AR

1101
2

12,01
1320

130t
1400

14.01
12

g

1501
1600

16.01
1700

1701
1800

18.0¢
16 00

901
25 20

0 0
100

(3]

21.01
220

20
2300

2301 et
axfryr

Istanbul - Eskisehir

Ankara - Eskisehir

izmir - Eskigehir

Antalya - Eskigehir

Diger - Eskigenir

iBehriniz,;




| ‘, 16) En ¢ok seyahat ettiginiz giinler
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Pazartesi

~ Sal
Carsamba
Persembe
Cuma
Cumartesi
Pazar

oooogoon

17) En gok seyahat ettiginiz aylar
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Ocak
Subat
Mart
Nisan
Mayis
Haziran
Temmuz
Agustos
Eyldl
Ekim
Kasim
Aralik

Dooooaoooooad
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18) Eger tiim sartlar sizin igin uygun olsa
(saati, fiyati vb. ) ugakla seyahat eder misiniz?

Kesinlikie ederim [

Ederim |
Kararsizim O
Etmem []

Kesinlikie etmem D

** EQer cevabiniz "etmem"” ya da "kesinlikle etmem"”
ise 22. soruya geginiz.

19) Asagidaki hatlar igin yanlizca GiDI§ ya da
yanlizca DONUS i¢in UCAK bilet fiyati olarak EN
FAZLA ne kadar bir iicret 0demeyi kabul edersiniz?

Eskisehir - istanbul ...l TL.
Eskisehir- Ankara .........ccoooeeeiiiiiiieinen TL.
Eskisehir - fzmir ..o TL.
Eskisehir - Antalya ... TL.

Eskisehir - Diger ..o TL.



20) Asagidaki hizmetler havayolunu tercih

etmenizde ne derece etkili olur?

Daha Hizh dolayisiyla kisa vans zamani
Hosgora/NezakeVilgi'Saygr Gosterimesi
Ugus sirasinda ikramlar ve servis iyi olmali
tkramlarda tercih hakki olmall

Istenilen zamanda yer bulabilme

Teminalide tcretsiz ikramlar

Telefon - fax - bilgisayar hizmeti

Ugus sirasinda kulaklikli mizik, Tv video hizmeti
Gazete ve dergi servisi

Ugakiarin rahat ve konforu

Ugus ve yer personelinin davranisi
ve bakimii olmas!

Gidilen yere yonelik araba kiralama ve
otel rezervasyon hizmetinin sunuimast

Rétars:z bir ugus olmast

Sunulan hizmetin fiyat

Aktarma ve baglanti kelayhg

Bilet alim ve rezervasyon koiayilgi

Yolculann Turkiye' nin segkin
kesiminden olmasi

Terminalde sunulan (Check-in, danigma

bekleme yeri, restaurant vb.} hizmetinin
kalitesi

Diger (Belitiniz) ...

00 00000 0 O00O0000O0Og ke
O OO0 00000 0 Q000000000 Oubeewiow
0O OO0 OD0000 0 0DO00000QQo peketlma
O OO 000000 0DO000o0DgOmn Heekne

O
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21) Ugak biletinizin nereden almay:
tercih edersiniz?

isyerime getirilmeli O
$ehir merkezindeki satig birolarindan [
Havaalanindan O
Farketmez B

23. Soruya geginiz
22) Liitfen ugagi tercih etmeme nedeninizi belirtiniz.

Ugmaktan korkarnm O
Emniyetli degil O
Kendi arabamla gitmeyi. araba

kullanmay! seviyorum O

Diger (Belirtiniz) .....ccoooivveiiiin

23) Eskisehir Anadolu Universitesi havaalanindan
taksi olarak ugak ya da helikopter
kiralayabileceginizi biliyor musunuz?

Evet [J Hayr O
24) Yasiniz
-- 20'den kigik
--20-24
--25-29
--30-34
-- 35-39
-- 40 - 44
-- 45 - 49
--50-54
-- 55'den biiyik

25) Cinsiyetiniz

Kadin ] Erkek O

oOoodaoOood



26) Aylik Ortalama hanehalki geliriniz
ne kadardir?

Bu soruya haneye giren tam gelirleri gdzondne alarak cevap
veriniz. Haneye giren tam Kisilerin gelirlerini "kira, faiz dahil”
gdzonine aliniz.

7.500.000'den fazla
7.500.001" -

10.000.001
12.500.001
15.000.001
17.500.001
20.000.001

10.000.000
- 12.500.000
- 15.000.000
- 17.500.000
- 20.000.300
- 25.000.000

oogooogo

27) Meslek Grubunuz
Sanayici
Tdccar
Ust Dizey Yénetici {Kamu)

Ust Diizey Yénetici (Ozet Sektdr)

Doktor, Muhendis, Avukat Eczaciv.b
Meslek Grubu
Diger iBelitiniz) ..o

28) Egitim Durumunuz

* Ankete gostermis oldugunuz ilgiye

Ik

Orta

Lise
Universite
Yiksek Lisans

tesekkdir ederiz.

25.000.001
30.000.001
35.000.601
40.000.00%
45.000.001

- 40.000.000
-45.000.000
- 50.000.000

50.000.000'dan fazla

O gooad

ooooan

ooOoOooo
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Fage 113 SF3E/FC+ 1/2/20

NOTERCIH UCAGSI TERCIH ETMEME NEDENI

Valid Cum
Value Labesl VValue Frequency Ferecent Fercent Fercent
UCMAMTAN KORKARIM B 1 2 1.2 Z8. & 28.8
EMNIYETLI DEGIL ’ 2 = 1.8 42,7 71.4
ARAEAMLA GITHMEYI 3SEV = 2 1.2 22.& 100.0
0 1860 5.3 Miszing
Total 187 100.¢ 100, 0
Valid cases 7 50
Fags 115% 1/2/80
HIRA ESK DEN UCAK KIRALAYAREILECESINI EILIYOR
Cum
Valug Label Valus Freguency Fercent Fercent
EVET 1 &0 5.9
HAY IR 2 77 45,1
[ 0 12.0 Miz=img
Total 1&7 1000 100,40
Valid cases 1ZE7 Missing cases ]
e Pt e S e e e T e o T . T o o T 14, o S T T o s O b B S e . e i . Vot e b S, A S Akt At S e e o e Y i e S T B o T S, T B ot e e A e e e el by T et L ke
Fzge 117 SFES/FC+ 1/72/80
Y&g YASI
Valid Cum
Valuz Label Vaxlue Freagusncy Fercent Fercent
z 1 L4
3 = 1.7
4 = 2.1 10,4
S 23 14,4 2.0
& 45 Za.1 53,1
7 9 4.4 77.5
] 2& 1&£.3 ?T.2
S5 DEM BUYUR —— - .G 10 &, 3 100, 0
0 7 Mizsing
Total 187 100.0 100, D

150 Missing
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Fage 118 SFSE/FC+ . 1/2/780
CINS CINSIYETI
Valid Cum

Value Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
EADIN 1 7 4.2 4,2 4.2
EREER 2 138 74.5 5.3 100.0

Q 2 1.2 Missing

Total 187 10,0 100.0
Valid cases 145 Missing cases pe
Fage 119 - SFES/FC+ 172780
BEL IR AYLIK HANEHALEI GELIRI
Valid Cum
Valua Label Valus Freguency Fercant Fercent  Feroent
7.500.000 DEN AZ 1 5 3.0
7.S00.001-10. 000, 000 = a o,
10,000, 001~12.520, 00 = = .0
12.500.001-15. 000,00 4 4 Z.4
15,000, 001-17.300,00 5 & T.b . &
17.300,.001-20. Q0 & & I.8 I
s 7 2 4.8 4.8
& 19 11.4 1.4
7 15 .0 F.0
: 10 14 F.5 Febs

40.000.001-35, 00 11 z4 14.4 14.5
45.000,001-50. 000,00 12 20 12.0 12,0
50,000,000 DAN FAZLA = 4 20,4 20.5

8] 1 & Missing

Total 1&7 1G0.0 100,00

GELIR AYLIE HAMEHALKI GELIRI

Cum
Value Label Valug Freguency Fercent Farcent
SANAYICT 1 4z ]
TUZCAR =z 42 25.1
UST DUZEY YONETICI K It 4 .4
UST DUZEY YONETICI O 4 &3 7.7
DOKTOR MUHENMDIES VE S 12 7.z
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Fages 1Z2 5FSS/FC+ 1/2/780
EGITIM EGITIM DURUMLU
Valid Cum
Values Label Value Fraquency FPercent Fercent FPercent
TLk 17 2 1.2 1.2
ORTA 2 z 1.2 - 2.4
LISE Z 4 0.4 i,
UNIVERSITE 4 108 &4.7 27.4
YUKESEK LISANS b=} 21 1Z2.58 100,90
Total 187 100.0

Valid cases 147 Missimg cases s

SFE8/FC+ 172780

This procedurse was completed at 17:04:03
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Fage ? SFES/FC+ 1/2/80
ISTSIH ISTANBULA SEYAHAT ETME SIKLIGI
Valid Cum
Value lLabel Value Frequency Fercent Fercent Fercent
HAFDADA BIRDEN SIH 1 = 1.8 1.8 1.2
HAFTADA EBIR 2 24 14.4 14.4 146.5
IkI HAFTADA ERIR 3 &1 F5.5 7.2 SE.T
AYDA BIR 4 & 7.7 33.4 2.1
AYDA EIRDEN AZ 5 13 7.8 7.7 100.0
0 = 1.8 Missing
Total 1867 100.0 100.0
Valid cases 164 Missing ca I
Fage 10 /RC+ 172780
AMNESTH ANEARAYA SEYAHATETME EIKLIGI
Valid Cum
Values Labsl Valus Freguency FPeroent Fercent Fercent
HAFDADA BIRDEN SIK 1 & .7 .7
HAFTADA BIR 2 .2 4.7 5.3
IkI HAFTADA EIR = L& 20.7 2500
YDA EIR 4 i 4.7 L0077
AYDA BIRDEMN AZ = e IP.3 100,0
0 z Missing
Total 100.0 100,0
Valid cases 150 Mis=ing
Fage 11 1/2/80
IZMEIK IZMIRE SEYAHAT ETHME SIKLIGI
Valid Com
Valuz Label Valuz Frequency Farcent Fercent Fercent
IKI HAFTADA EBIR 3 i L& .7 .7
AYDA BIR 4 & & 2.2 ]
AYDA EBIRDEN AZ 3 &4.1 77.7 ae. =
HIC &5 .0 11.2 100.0
[ 12.8 Miszing
Tota 100,0 1000




Fage 1z SFSS/PC+

ANTSIH ANTALYAYA SEYAHAT ETME SIKLIGI

Value Label Value Frequeasncy
AYDA EIR 4 10
AYDA EBIRDEN AZ S 11z
HIC 5 4
0 4
Total 167

Misszing cases

SFES/FC+

EILRSASTE BUREAYS BEYAHAT ETHMA SIKLIGI
Valuz Labezl Value Fregqusncy
HAFTADA EBIR z o)
IKI HAFTADA EBIR = 2
AYDA BIRDEN AZ 5 1
0 152
Total 157
Walid cases S ing cases 142

Fage 14 SF3E/FC+
MUBLASIK  MUBLAYS SEYAHAT ETHME SIKLIGI

KIBRISIK FKIBRIBA ZEYAHAT ETHME EIKLIGI

Value Label Yalue Fresgusnoy
AYDA BIRDEMN AZ = 1
0 148&

Tomt=zl 1&7

Fercent

100,00

1000

Fercent

Valid
Fercent

Malid
Farcent

43,0
40,0

100, 0

100,10
Mis=ing

222

172780

Cum
Fercent

7.5
7.0

100,00

172782
Cum
Fercent
[<39 By
0.0
100,00
/2780

Cum

Fercent

100,0



223

EONYASIE  FONYAYA SEYAHAT ETME

SFES/FC+

SIKLIGI

Frequency Fercent
1
1
165
1&7
cases 1463

Valid
Fercent

S0.0
S0.0
Missing

Cum
Farcent

S0, 0

Values Label Value
ILI HAFTADA EBIR =
aYDA BIRDEN AZ =
[»]
Totsl
VYalid casss 2 Miszing
Fage 17

BALIKEIN BALIKESIRE SEYAHAT ETME

Value

Lab=

fan

Valus

AYDA BIRDEN

Valuz label Valus
AYLDA EBIRDEN &2 )

SIMLIGT

Fregusncy

3G, D
Misgsing

100.0

V=lid
Farcent

Cum
Fercent

100, 0

Cum
Fercent

10, O

TRABZONA SEYAHAT ETM

m
i3]

Valus Label
AYDES BIRDEN &Z
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Fags 20 SF35/FC+ 1/2/80
EQLUSTHK BOLUYA SEYAHAT ETME SIKLIGI
Valid Cuim
Value Label Valus Frequency FP2rcent Fercent Percent
AYDA EIR a 1 & 100.0 100.0
(o] 146 77.4 Missing
Total 157 100,0 100.0
Valid cases i 1 Missing cases 154
Fags 21 SFE5/FC+ /2780
TERCIH SEYAHATTE HANGI ARACINI TERCIH EDIVOR
Valid Cum
Value Label Value Freguency Fercent PFercent Fercent
OZEL ARARA 1 11= &7.7 &5.7
TREN 2 24 14,4 14,4
aToBRUS = 27 1&£.2 16,5
K 1.8 s51img

Fage Z2 SFSS/FC+ 172780
TREN ESKDE TREN HIZMETI NASIL

Valid Cuim
Value Label Value Freguenoy Fercent  Percsnt Percent
IviI i 1E 7.2 7.8
ORTA z Gz 5.7 5
EOTU a 4 me T o
FIKRIM YOR F:A 17

Taotal 167 1000 100,00

Valid cases 1567 0
Fag= I3 172780
TAESAK L ISTENMILEN

Valid Cum
Valus Label Value Fercent FPercent Fercent

issefTItvenLer ! 1s.8 1000
0 T2
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TAKESAKZ YETERLI SAYIDA DEGIL

Valid Cum
Value Label Value Freguency Percent Fercent Fercent
ISARETLEVENLEE, 1 24 S1.5 100.0 100.0
o] 21 2.5 Missing
Total 167 100,06 100, 0

TEEESAKT TERMIMNAL HIZMETI KOTU

Valid
Valua Label Valus Fregquency Fercent Fercent
‘SARETLEYEMER, 100, 0 100, 0
Misszing
Valid cases S
Fage 2&

TakSARS SEAATLER UYGUN DEGIL

Malig Cuim
Valus Label Valus e CarcEnt
1SARE TLEYENILER 1 100.0
)
Total

TaKEAND IKRAM YETEREIZ

Valid Cumn
Value Label Malue | Frequency Fercent Fercent Feroen
. a2 LTS Moy,
[CAZETLE YENILER, 1 43 L5 100,
0 117 Ti.E
Totzl 167 100.0

=
I}
—
e
i
n
v
]
1]
w
s
oy

e



Valid
Fercent
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1/2/730

Cum
Fercent

1.2

77
I,

24,0
100,90

Fage 3 S5F5S/FCH
aTo ESKDE OTOBUS HIZMETI NASIL
Values Label Value Fregquancy
1Yl 1 23
ORTA = 97
EOTU = 5
FIRRIM YO 4 10
Tots 187
Vzlid cazes 1&7
Fage Z%
tAakEAR] TERMINAL HIZMETI KOTU
Value Label Valus Frequency
iSARETLEVEN 2 i 70
u} 77

id
ent

ﬂ w

Va
=)

100, 0

Missing

Fe-

Cum
reent

0
ji1J

100,90

CAkSAKE ISTENILEN YERE
Valus Label

| SARET EVENLE R
Vzlid casss bl
Fags T1
CAKSARE YETERLI SAYIDA

Valu=z Label
CARETLEYENLER,
Velid cases gt

ET OTOBUS YOK

DIRE
Valus Freguency
1 ]
o 1862
Total 167
Mis 142

Valus Frequency
1 s
Q 1£4

Total 14

Fercent

Valid
Fearc

ent

[s]

Valid
Farcent

Cum
Fzrocent
100, 0
1/2/B0
Cum
Fercent



UYGUN DEGIL

Value Labesl Value Fregquency
{SARE MLEVENLER, 1 ?
Q 153

Total 147

Valid cases ? Missing cases 182

i

N
ny
-3

172730

Valid Cum
Fercent FPercent Fercent
S.4 100, 0 100.0
F4.6 Missing

OAKSAKS ULASIM SURESI UZIUN
Value Label Value Freguanc
ISARETLEYENILER, g5
Q 51
Total ““‘I;;”
Valid cases as Missing case:s 21

Yalid Cum
Farcent Fercent Fercent
1.5 100.0 100.0
432.5 Missing

100.0

Ok SAkS IKRAM YETERSIZ
Value Labsl Values Fregquencoy
ISAveTLEveNLER a5
0 112
Total 157

Label Value Freguency
IEARE TLEYENILER, 1 1E
0 . 539
Total 17
Valid caszes 112 Missing cazes a3

Fzrcent Fsroent



Value Label

ISAZ ETLEYENLER

OAEEAKS FIAT YURSEK
Value label

TAARS TLEVENLER

YER BULUNMUYDR

Freguency

Total 100,00
Missing casss 1&3
SFS5/FO+
Yalus Freguency Fercent

Valid
Fercent

100.0
Missing

Yalid

Feroent

100,00
Hissing

100, 0

228

12780

Cum
Fercent

100,0

Cumn

Fercent

3.0

OAKEAKLO

EMMNIYETLI

-
i
o
[
11l

1)

1

lid
R

o
-
m

Ferec
108,00
Missing

100, 0

Value Labsl
IvI

ORT&

EOTY
FIERIM YOk

lid

TEEES

YAFILAN SEYAHATLER NA&

Id
Frequsency Fercent

VMalue
1 7I 4E.7
= [ d
= 1.8
& 1.2
£

o

100,60

Missing cs&

Valid
Farcent

7
18,0
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F‘age 40 ) SFSS5/FC+ 1/2/80
ARSART ULASIM SURESI UZUN
Valid Cum
Value Label Value Fregquency Fercent Fsrcent Percent
VEARETLQVEN LER, 1 45 26.9 100.0 100.0
%} 122 731 Miesing
Total 1467 100.0 100.0
Valid cases 4% Missing cases 122
Fags 41 SFES/FC+ 1/2/80
ARGAKZ HOMFORBUZ
Valid Cuim
Valu=z Labesl Value Fregusncy FPercent Percent FPeroent
ISAZETLERENLER 1 22 17.2 100.0 100.0
9] 145 8548.8 1issing
Total 1&7 100,80 109,0
Valid casess 22 Miesing cases 145
Fage 42 ’ SFSS/FCH 1/2/80
AR SART MALIYETI FAZLA
?
Valid cum
Value Labsl : Valus Freguency Percent Fercent FPercent
| SALETLE YeONJLER. 1 iz 7.2 100, 0D 100.0
O 155 2.2 Missing
Total 1467 100, 0
Valid casss 1z M#ssing CRSES 152
Fags 43 | SFSS/FCH 1rzsen
AHSAE4 EMMIYETLI DEGIL
\
: Yalid Cum
Valus Label i Value Fregquency FPesrcent FPzrcent Percent
lsarETEYEN ‘ 1 g0 47.9 1000 100, 0
] a7 2.1 Missing
| Total 157 100.0 100D, 0

Valid cases 80 Miszing cases 2



=} SFSS/FC+ 1/2/780
AFSAKS YOLLAR YETERSIZ
' Valid Cum
Values Label Value Fregquency Fercent FPercent FPersent
IsaceEENLER 1 20 47.% 100.0 100.0
o o [} 87 S2. Missing
Tatal 167 100.0 100,60
Valid cases = Miz=ing cases 27
Fage 45 SFES/FC+ 1/2/80
AMSC YURTICY SEYAHLT ETHME NEDENMI
Valid Cuim
Valuz Labesl Malus  Frequency FPercent  Percent Fercent
1§ MESLER AMACLI 1 147 87,2 g7.2 7.2
B=ZI EGLENCE A&MACLI 2 10 &0 &0 7E.2
KISISEL AMACLI z =] 4.8 4.8 100, 0
Total 147 100.0 100,10
Valid cases 147 Mizsing cases o
Fage 45 v BFB8/FCH 1/2/780
YURSIH BIR YIL ICINDE YURTICI SEYAHAT SIKLIGI
VYalid Cum
Value Labsl Valuz Freguency Percent Percent Fercsnt
HAFTADA BIR 1 Z1 i8.& 18,4
IKI HAFTADS BIR = 74 a4.3
avyDa BIR = &5 ooz
IkI AYDA EIR 4 & =z
U AYDAR EIR S 2 1
alLTI AYDA BIR & 1
DUZENI YO 2 4
Total 1&7 100,00 100,00
Vzlid cases 187 Missing cases 2]
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F‘ase 47 SFSS/PCH+ . 1/2/80
DISSIK EIR YIL ICINDE YURTDISI SEYAHAT SIKLIGI
Valid Cum
Value Label Value Frequency Fercent FPercent Fercent
AYDA EBIR = = 1.8 1.8 1.8
IKI AYDA EIR 4 z 1.2 1.2 Il
UT AYDA EBIR S 12 7.2 7.4 10.4
ALTI -AYDA BIR & 27 15,2 16.56 27.0
YILDA EIR 7 S0 29.9 I0N.7 7.7
DUZENI YO = 49 29.% I0.1 27.7
HIC k4 Z0 12.0 1 : 100,10
] 4 2.
Total 167 100.0 100.0
Vzlid cases 183 Missing casss 4
Pase 48 SFE5/FC+ /2780
$IS81 SEYAHATTE EBERABERINDEKI KISI SAYISI
Valid Cum
Vzlue Label Value Frequency Fercent Percent FPercant
TER BASINA 1 78 4 46,7 4.7
1 = b5 s 2.9 3.4
2 K 18 10.8 5.4
I 4 ) T 0 7.4
4 g S 1 & Ay 100.0
5"; _____________________
Total 167 100,00 S100.0
Valid cases )

1&7 Missing cases



45

Fage SFPS3/FC+

SURE YURTICI SEYAHATTE KALIS SURESI

Valee Label Value Freguency
GUNUEBIRLIK 1 42
1 BUN 2 42
2 GUN = 22
3 BUN 4 g
4 BUN 5] =
S GUN - & 2
& GUN 7 i&
7 BUN =] 8
3 GUN 4 7
g GUN 10 2
10-14 GUM 11 1
15-21 EUN 12 1
2230 GUN 13 =
F1-460 GiUN 14 i
DUZENI Y0¥ 18 z
h 0 1

Fage S0 SFIE/FC+
Total 167

Valid cases 154 Missing cases 1

Fage 91 SFSS/FC+

ISTANBULA TERCIH ETTIGI VARIS

Valus Labesl Value Freguency
01—-0Z 1 ped
G507 & 18
D702 7. &8
03-0% =] 44
02—10 7 11
10-11 10 s
11-12 1 1
12-13 12 =
1714 13 1,
15-156 15 z
17-18 17 2
13-19 1 1
12-20 19 =
-, 20 1
z1 1
22 hes
Y 24 =

ISTANBULS TERCIH

[ I R o P -

Farcent

= 1) 1)

[ SRR IR o R A

Valid
Fercent

2.9
25.F

-
- et

4.8

7
1
8
2 1.8
.2 1.2
.5 ?.6
3 4.8
.2 4.2
e 1.2
& .5
- &
1.2 1.2
.5 L&
1.8 1.8
b Missing

100,.0

Cum
Fercent

8.9
S54.2
&7.5
72.7
74.1
75.3
24.9
8%.8
FE.0
5.2
5.8
P& 4
P75
o8.2

1000

8 e

Yalid Cum
Fercent Fercent FPercent
1.2 1.2 2
10.8 10.9 1201
40.7 41.2 SR
25,7 25,7 0.0
&b &.7 g&.7
1.8 1.8 g8.5
=) s 27,1
1.8 1.2 ?0.9
& ) 1.5
1.2 z 7
1.2 k4
A . =
1.2 1. 5.8
- Fé. 4
. &
.2

2

172/

1rz2/

32

30

SO
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Fage g3 SFE8/FC+ 1 /2780

ANHVAF{ ANEARAYA TERCIH ETTIGI VARIZ SAATI

Valid Cum

Value Label Value Freguancy FPercent FPercent Fercent
L 0&—=07 & 12 7.2 .2 2.2
TO7-03 7 &1 T6.5 41.8 50,0
O2—0% =] =1 I0.5 4.3 24.9
0F=10 7 10 &.0 &.8 71.8
10-11 10 z 1.2 1.4 QT2
11-12 11 1 L& .7 7.2
12-173 2 2 1.2 1.4 T2
15-16 15 i - .7 25,9
17-18 17 1 & .7 FéELE
S 1? 2 1.2 1.4 7.7
g 22 1 & .7 2. &
BELLI EBIR TERCIHIM Y 24 2 .2 1.4 1000
O 21 12,48 Migsing
Total 1467 100,00 100.0

Vxlid cases 144 Missing cases 21

Fage S4 SFES/FC+ 172780
IZMVAR IZMIRE TERCIH ETTIGZI VARISE SAATI

VMalig Cum
Valus Labe=l Valu=z Frequency Fercent Fercent Fercent
D&—-07 & = 1.8 2.5 2.5
0703 7 42 2=.1 7.5
DE-O7F g 40 24,0 7O, 2
OF—10 ? 12 7.2 SG.3
1i-11 10 = .0 35,0
13—-14 1= 2 1.2 3&.7
14-15 14 i . & 27.5
15-—-14 18 1 - 82,32
17-18 17 = 1.2 0.0
18-1% 13 1o s 0.5
21-22 21 1 - 7
23-24 23 = 1.2 3
EELLI BIR TERCIMIM Y Z4 2 4.a .0
0 47 23,1
Totzl 1487 100, 0
Fagsze 33 SFSS/FC+ 1/2/80

Valid cases 120 Migzing cas=as a7



Page &2 SF3Z/FC+

IZMDON IZMIRDEN TERCIH

Value Label Valus Frsgusncy
Qi--07 1 1z
O2~-03 2 =
0&E~-07 & 1
G7—08 7 =
0H2-0% a 2
15—-14 13 e
17-18 17 4
18-17 12 12
150 7 25
20 20 14
21 Z1 7
b 5‘
24 7
BELL! BIR TERCIHIM Y 15
44

n

‘age &3 SFEE/PCH

IZMDON IZMIRDEN TERCIH

Valid cases 123 Missing cases 44
Fage &4 SFEZ/PCH
AMTDOM ANTALYADAN TERCIH ETTIGI DONUS SAS

Values

DY s e N Y

EY RY b s s

—
i} 0]

. 2 10
EELLT BIfR TERCIHIM v =3 17
0 =1

Fercent

~I
A

R [
) o b3k

3]

-
ORIk
ok

OO R T A I

o0 Ui s

1
2]

Fercent

-l

1.

Fercent

224

1/2/780

Valid Cum

Fercent

7.
1

WG e O m

"

B 2 O B

2780

1/3/E0

=+

1
1
1
*
ES
1
a
1
=
b}

1~ ) i s ) el
N B e e

(R R}
[ <)

0o
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Fage &3 SFS8/FCH 172780
ANTDON ANTALYADAN TERCIH ETTIGI DONUS SAATI
Valid cases 116 Missing cases S1
Fage &6 SFES/FC+ 1/2/380
DIGDON DIGERE TERCIH ETTIGI DONUS SAATI
Valid Cum

Valua Label Value Freguency Fercent FPercent  Percent
15~16 15 - .8 S.&
17-13 17 = S. 8 1.1
12-19 12 1.2 11.1 2.2
1920 12 1.8 16.7 .7
Z0-71 20 1.2 1.1 S0.0

22 Z1 1.8 14,7 Hh. 7
Z2-Z3 22 1.8 14.7 8.3
BELLY BifR TERCIHIM Y 24 1.8 1&£.7 100,00

Q 87.2 Missing

Valid Cumn
Value Label Value Fregusncy Fercent FPsrocent  FPeroent
ISARETLEYENLE R, 1 7O 41.% 100.0 100, 0
) 77 =201 Missing
Tatal 147 100.0 1000

Valid Cum
Value Label Valus Fregquency Fercent FPercent Feroent
. 1 = 100,10
15 = TLE = . et
SALsTLEYENLER o 1172
Total 1467 1000 100, 0

Valid

o
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Fage 353 SFES/FC+ 172780
ISTDON ISTANBULDAN TERCIH ETTIGI DONUS ZAATI

Valid Cum
Value Labsl Value Fregquency Fercent Fercent Fercent

031 -02

4.8 4.
&

0 0 -8

07-08
08-09

id w2 = )R Ul D

SR e e Qb

07-10 2 1.2 11.0
153—-14 .5 = 11.7
14-15 =] ) 12,3
15-17 1.8 1.3 14.1
17-18 T.0 R | 17.2
1519 = 18.& 12.0 3.2
19-20 43 Za. 27.4 &9, &
.2 14.1 77.8
&,0 &.1 25.%
2.4 2.5 3.3
5.4 L& &9
RN Z.1 10 2

.4

ISTDON ISTAMRULDAN TERCIH ETTISI DONUS S&ATI

Total 147 100,0 1000
lalid case=s 1487 Mizsing cases &
Fags o0 SFES/FC+

AMEDON ANEARADAN TERCIH ETTIEI DONUS SAATI

Valid Cum
Valus Labsl Value Fregusncy Fercent Percent  Fercent
07-08 7 4 2. 2.7
03-07 g = 1. 4.7
15-14 = 1 . Z.4
14-18 14 1 . 4.1
& 2= 1. 7.4
17 3 =, IS
ig b “ie. .5
12 &2 7. 4
20 1% 11, e
: 5 = om. 2. &
4 2. FE.3
1 . 7E.9
TERCIHIM Y & . 100,00
n] 19 11.
Total 1&7 100.0
Fags &1 SFS38/FC+ 1/2/,80

ANFDON ANEARASDAM TERCIM ETTIGI DONUE SAATI



Fage 59 SFSS/FC+
CARS CARSAMEA
Value Label Valuz Freguesncy
TSARETLENCNILER 1 4z
0 124

Total 157

Farcent

25.7
4.3

237

1/2/890

alid
Fearcent

Cum
Fercent

100,0
Missing

100,60

Fage 70
FERS FERSEMEE
Values Label

SFEE/FC+

Value Fregusnoy
1 Iz
o] 127

Tatal 167

Fercent

eI

77.2

1000

172730

Valid

Farcent

Cuim
Fercent

100, 0

CuMa

Value Labesl Yalue CPEquHC
[SAZETLEVEN (2, i 7E

o FS

Totxl 1&7

Fercent

Valid
Farcent

Cum
Farcent

Value

1SARET LEYENLERZ

Valus - Freguean
1 23
0 142

Total 147

Missing cases 142

Cuim
Fercent

Val
re

id
Fercent
100,00
Missing

100,00

100.0



Fage 73

SFES/FCH 1/2/80
FAZAR FAZAR
Valid Cum
Valuz Label Value Frequency Fercent FPercent Fercent
[SAZETEYENLER 1 Iz 19.2 100.0 1G0.0
o] 133 80.83 Missing
Total 187 100G, 0 100.0
Valid cases 32 Miszing casms 135
Fage 74 SFS5/FC+ 1/2/80
DAk QCak
Cum
Valuz Label Value Freguancy Fercent
ISAZETLE YENILEER, 1 o 100.0
4] 107
Total 1&7
Valid cases &0 Missing cases 107
Fage 73 SFSE/FC+
SUBAT SUBAT
Valid Cum
Value Label Value Freguency Percent FPercent FPerozant
ISARETLE YERILER 1 55 TE. 100, 0
9] 112 s701
Total 187 100.0

Valusz Labesl Valus Fregusncy Fercent
L Se2E TLEVENLER i &4 TELT

) 0 107 1.7

'Tatal 1467 100.0

id Cum
nt Fercent

100,90



Fage 77 SFES/FC+ o 172780
NISAN MISAN
Valid Cum
Value Label Valua Fregquency Fercent Fearcent Fercent
ISARETLEVENIER, 1 71 100.0 100.0
0 @5 Missing
Totel 187 “100.0
Valid cazes 71 Missing cases R4
Fage 78 T sesssees )

MAYIS MAYIs

Valid Cum

Value Lat Value Freguasncy Percznt Percent Ferocent

mw
8]
m
—

ISALETUETENUSR

1 70 41.% 100.0 100, O
O 27 . o8, 1 Missing -
Total 127 100.0  100.0
Valid cases 70 Mis=sing casss =7
Fag= 79 sess/ec+ 1/ze0

Jalu= Labesl Valuz Fregquency t Fercant

Valid cases

Valid Cuim
Valus= Label Valusz | Freguency Fercent Fercent Fercent
TSAZETLEYEN R a41.9 100, 0 1000
53.1 Missirng

100.0 105,00



Fage 81 SFESS/PC+
AGUST ABUSTOS
Value'Label Value Fregusncy
) 5.-«\\1{ TLEvENLEE, 1 7
0 G0
Total _-~;;;—
Valid cases 7 Missing cases 0
;age B2 S ) SFS5/PC+
EYLUL EYLUL
Value Label Value Freguency
ISARETLEVEN LER, 1 2z
0O 33
Total ‘—’;;;"
Valid cases a2 1izsing cases 2%
;;;;—~;; ________ o SFEE/FC+
ERIM EKIM
Valus Label Valuz Fregusncy
isapeTLevEMLER 1 s%
[»] 108
Valid cases o9
Fage 84
EAZIM FASIM
Valus Label Value Frsguency
ITARE T g ansie, 1 2z
] 119
'Tot%l .“——;;;—
a2 119

Missing cases

Fercent

Fercent

47.1
50.9

FParcent

240

Valid
Fercent

100.0

Cum
Fercent

130,0

1/72/80

‘alid
Percent

Cuim
Fencent

100,00

VYalid

Farcant

100, 0
Missing

Valid
Fercant

100.0

Cuin

Fercent

100.¢

Cum
Fercent

100,00



Fage SSM S;éS/PC+
ARALIK ARAL T
Value Label Value Fveq;ancy Fercent
ISAZETLEYENLER 1 55 2.9
0 112 &7.1
Tatal 1&;— 100,0
Valid cases =3 Missing cases 112

SFE5/FC+

UCak SARTLAR UYARSA UCAKLA SEYAHAT EDER MI
Value Label Valus Freguency Fsrcent
KESINLIKLE EDERIM 1 85 5.3
EDERIM 2 2% 9.5
KARARSIZIM 3 8 4.8
ETHMEM _ 4 7 4.2
0 1 =
Total 157 100, 0
Valid cazes 1864 Missing cazes

Valid
ﬁercent

100,90
Missing

<z
o

o=
L

[
L
ot

-
iy

A

T

=

-

"

"
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2
[iv]

R OO0 R
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1/2/78%

Cum
Fercent
1O0.0
/RSB0

1.0
7.8

100,0



ESKISTYT

Fage

ESHANE

Valus

ESE

IST ARASI EN

Latbel
es
ESk IET ARASET EN

Label

FARZLA ODEYEGEGRI UCRET

Valus

SOO0C
130000

Z2S0000

Frequency

AR RRR

NEEE Y

.y

b

o
=L R e (D

Fercent

CER SN I 3 I SN

g
o

Valid
Fercent

A4 CNEN
Aid ~ b

N
1.

3

O

b, 3
&3
.
.
7.8
A
R
~
1.7
Z
)

Cum

Fercent

ISR RN V- % B RN (01 S IR I 1)

n
I
o
-
ey
[}
]
m
<
in
]
m
m
-
=
£

o
m
-

ARAS

I EN

VMalues

SO000

A30000

BO0000

1000

26

4
FN NN RSN S

DR

[ 3]

i}

ERE A T 1

Valid
Fercant

1.5
2.9
.7
&k
7.3
14,6
=.8
12,0
=
24,3
-
R
7
4.4
)
Missing

LN | SN ARy I RN 1

Cum

a
1l

3
ot

S

N IR TU§ SEER B
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SF5S/FC+

EERIZIM ESK IZIMIR ARASI EN FAZLA DDEYECEGI

Value Labsl

Value

Frequency

-
O IR N '\! (LR R A

—
ke

ARAST

1200000

4] 42
Totzsl 1467

UCRET

172720

Vzalid Cum
Percent Fercent Fercent
. b .8 .5

- .2 1.4

& .32 z2.4

- 2.4 .2 S. &
2.4 2 g.8

I 0 i g8

s .3 )

1.8 2.4 4]
.0 4.0 0
4.2 S.é 5.4
1.8 Z.4 23,0
10,2 13,6 41.4
5.4 7.2 4z, 3
&0 2.0 S5.8
7.8 10.4 &57.%
.0 4.0 71.2
1.2 1.4 72.8

HUCRET

) = TI. A
12.& 16.8 P4
2.4 T2 FI.&

) .5 F4.4

4,2 G. & 100.0

25.1 Mis=sing

1/2/80
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Fage 93 SFE5/PC+ 1/2/80

ESKANT ESK ANTALYA ARASI EN FAZLA ODEYECEGI UCR

Valid Cum

Value Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
2 1.2 1. 1.
1 . pes
2 i. .
5 Z. 7.
S [ 11,
i . 1z
4 1&.
A7

L,
T

-

47.

TN N

IR,

t)
o b3 10 i)
IO e ff B3 00 G e B SN U1 G 00 N0 O

O3 Qe DD = b R 0 O R) e 00 -0 oI 0O
I
B

Y R IS TN R 1

R .5)!

UCFR

10,2 14.0 a8z. 4
2.4 .01 ?1.3
- .2 2.2

= =1 FE.Q

& 2 ?.2

.3 100,00

=

o
]
N
pa)
i
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Fage 93 SFE5/FC+ 1/2/780
ESKEDIG ESH, DIGERE EN FAZLA ODEYECEGI UCRET
Valid- Cum
Value Label Value Freguesncy Fercent Fesrcent Fercent
100000 1 s 5.9 5.9
150000 1 & .9 11.8
BUZSA 250 2 1.2 11.8 23,5
1 . H 5.7 27.4
Teas2oM 1 & =.9 35,3
2 1.2 11.2 47.1
[N 2 1.2 11.2 58.2
BALLIN M 1 . .7 &4.7
TRAZZOMN = 1.8 17. 6 82.49
1 - 5.7 SR.Z
DALAMAN i & 5.9 F4.1
Shvop 1 -3 5.9 10,0
& 287.8 Misszing
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VARIS FIZA VARIS ZAMANI HAVSYOLUNU TERCIHTE ET
Yalid Cum
Value Label Value Freguency Fesrcent Fercent Fercent
COk ETHILI OLUR 1 1378 22. 8 sa.5 22.5
oLDUCA ETEILI OLUR 2 13 10.8 11.5 100.0
0 11 &.6 Mizsing

Total 157 100.0 100, 0
Valid cases 155 Miszing cases 11
Fage %7 SFEE/FC+ 1/2/80

HOSGORY HOSGORU HAaVvAYDLUMNL TERCIHDE ETEILI MI

Valus Label Value Fregquency Fsrcent

COR ETRILI DLUR i i B~ &5.7

oLDURCas ETRILI DLUR z oz Z1.1 F2.7

FER ETHILI OLMAZ = 2 1.2 1000
Q 14 2.4

Fage 98 SFER/ O+ S1/R/e0
SERVIES I¥YI SERVIS HAVAYOLUNU TERDIHDE ETHILI MI
Valid

Valus Label Vzlug Fercent
COH ETHILI OLUR 1 47,3
QULDLICA ETRILI OLUR z 5.8
FER ETHILI OLMAZ = 11.28

(] Missing

I RAM TERAM HEVAYDOLUNG TERCIHTE ETHILI MI
Cum

Value Label Value Fercent
COE ETHILI OLUR 1 =)
DLDUKECA ETEILI OLUR 2 1
FEK ETHILI DQLMAZ = 15,0
HID ETHILI OLMAZ 1.4

s Missing

Total 167 1000 100, 0

W= 1id mzrmz 1av r ~zmoz =




Fage 100

ZAMAN

Vélue Label Value
CoK ETKILI OLUR 1
SLDUKCA ETKILI OLUR 2
*EK, ETKILI OLMAZ 3
] O
: Total
valid cas=s 154 Mizzing

Fage 101 .

SFSS/FC+

Fregquancy

o8

Sz

4

1=

167

cases
SFES/PC+

YER BULARILME HAVAYOLUNU TERZIHTE ETRILI

Fercent

8.7
1.1

7.8

UCRETSIZ UCRETSIZ IKRAM HAVAYOLUNU TERCIHTE ETHIL

Value Label Yalusg Frequency
COE ETEILI QLUR 1 &2
OLDUCA ETHILI OLUR 2 &2
FEE, ETHILI OLMAZ = 27
HIC ETEILI OLMazZ 4 =
0 14
Total 187
Valid casss 1&3 Missing casss

14

Fercent

100.0

TELEFON HAVAYOLUNUY TERCIHTE ETHILI MI

Values Label Value Frequency Fercent

COR ETHILI OLUR 1 &4 32,3

CLDUKCA ETKILI OLUR 2 71 42,5

FEK ETKILI QOLMAZ = 17 10,2

0 13 .0

Total 1&7 100,0

Valid casess 152 Missing cases 1

Fage 103 SFSE/FCH

MIZIK UCUS SIRASINDS MUZIE HAVAYOLUNU TERCIHTE

Valus Label Value
COF ETHILI OLUR 1
GLDUKECA ETEILI OLUR 2
FEF ETHILI OLMAZ =
HIC ETHILI OLMAZ 4

Frequaency

Fercant

7.7
4,1
15,2

Z.0

20
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1/2/780

Valid Cum
Farcent Fercent
&3 & &3, &
I3.8 7.4
2.4 100.0
Missing
1050.0
1/2/80
Valid Cum
Fercent Percent
A40. 5 40.5
40,59 g1.0
17.& F8.7
1.7 100.0
Missing
100,90
1/2/780
VYalid Cum
Fercernt Percent
42,1 47,1
45,7 3.8
11.2 100, 0
Misesing
100,00
172720
Valid Cum

Fercent

41.4

I7.3

Farcent

41.4
73.%9
5&.7

100.0



Fage 108 SFSS/FC+

1/2/80

ROTAR ROTARSIZ UCUS HAVAYOLUNU TERCIHTE ETRILI

Valid Cum

Value Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent

COK ETKILI OLUR 1 G5 56.9 &0.9 &0,
OLDUKCA ETKILI OLUR 2 &1 36,3 7.1 100,90
0 i1 &. 8 Missing
Total 167 100.0 100.0°
Valid cases 155 Missing cases 11
Fages 109 SFES/FC+ 1/2/80
FIAT HIZMETIN FIATI HAVAYOLUNL TERCIHTE ETHIL

Value Labe=l

Corl ETHILI OLUR

Frequency FPercent

Valid
FPercent

Cum
Fercent

1 &4 I8. 3 4z2.1 4Z.1
GLDUECS ETEILI OLUR 2 42 25.1 27.5& £5.7
FER ETHILI QOLMAZ = 48 27.3 I0.3E 100.0

[n] 15 Z.0 Mi==ing

Totsal 1487 100.0 100.0

Valid cases 152 Missing cases 13
Fage 110 SFS5/FC+ 1/2/80
A TARMA AETARMA KOLAYLIGI HAVAYOLUNW TERCIHTE ET

Valid , Cum

Valus Label Valus Freguency Fercent Fercant Percent
CO ETRILI OLUR 1 oB 4.7 38.7
OLDUKCA ETHILI QLUR 2 53 7.7 42,3
FEK ETRILI OLMAZ =t 27 15.2 18. 1
HIC ETHILI QLMAZ 4 1 . & 7

0 13 10.2

Total 147 100,00
Valid casss 149 Missing casss iz
Fage 111 SFS3/FC+ 172720
EBILET EILET ALIM KOLAYLIGI HAVAYOLUNU TERCIHTE
Valid Cum

Value Label ) Valuz Freguency Fercent Farcent FPercent
CO ETKILI OLUR 1 &8 40,7 8.7 24,7
OLDUKCA ETHILI OQLUR 2 80 47.9 92,8 F7. 4
FER ETHILI OLMAZ = 4 2.4 2.5 10,0

[a} R =] iz ima
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Fage 104 SFES/FC+ 1/2/780
DERGI DERGI SERVISI HAVAYOULUNU TERCIHTE ETHILI
Valid Cum

Valusz Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent
CoOr ETKILI OLUR 1 &1 I8.5 I9.46 IR 5
OLDUKCA ETHILI OLUR 2 75 45.5 42,4 8%.0
FEER, ETHILI OLMAZ = 14 2.4 9.1 2.1
HIC ETEILI OLMAZ 4 =z 1.8 1.9 100.0
' . 0 13 7.8 Missing

Total 167 100.0 100,90
Valid cases 154 Missing cases 13
Fage 103 SFES/FC+ 172780

RAHAT RAHATL TR

Valus Label

AVAEYCOLUNY TERCIHTE ETHILI MI

Valid Cum
Value Frequency Fercent FPercent PFercent

COR ETEILI OLUR 1 71 54,5 52.5 ER.5
OLDUKCA ETHEILI QLUR pe &1 I&5.9 3I%.9 7.3
HIC ETHILI QLMAZ 4 1 & .7 100,0
5} 14 2.4 Mizeing
Total 167 100,00 100.0
Valid cases 153 Missing cases 14
Faga 106 SFES/FC+ 172780

Valus Label

CO ETKRILI DLUR
OLDUKCA ETHILI OLUR
FEE ETEILI OLMAZ

e
1]
uiy

Valid cases

TAVRI HAVAYOLUNU TERCIHTE ETH

Valid + Cum
Value Frequesncy FPercent FPesrcent Fercent

Fage 107

1 7E 47,7 s
2 74 £45.5 7
I pes 1.2 L0
Q 15 2.6
Total 167 100,60
Missing cases 14
SFE8/FC+ 172780

OTOKIRA OTCEIRA VE REZARVAIYON HAVAYOLUNU TERCIH

Valus Label

COM ETHILI OLUR
OLDUECS ETRILI OLUR
FEH ETEILI OLMAZ
HIC ETHILI OLMAZ

Valid Cum
Vealuz Frequercy FPercent FPercent FPercent

1 45 27.5 0.1
2 &2 40,7 44.4
= e 22, 24.3
4 1 .5 .7

Y - A WAL 2 S e
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Fage 112 SFES/FC 1/2/80
SECKIN YOLCULARIN SECKEINLIGI HAVAYOLUNU TERCIHT
Valid Cum
Value Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
COK ETHILI DLUR 1 41 24,46 7.2 27.2
DLDUKCA ETEILI OLUR 2 a7 E:. 7.6 24.2
FER ETEILI OLMAZ K] 20 52,0
HIC ETKILI DLMAZ 4 = 100,00
Q 14

Total 147

Valid cases 131 Mizsing cases 146

Fage 113

kALT FALITE

COr ETEILI OLUR
OLDUECA ETHILI DLUR
FER ETKILI OLM&AZ

Valid cases 152

HAVAYOLUNL TERCI

HTE ETKILI MI

Valid
Value Fregquency Fercent Psroent
1 50 2.9 4

2 k=] 58.7 =1

3 4 2.4 &

] 15 7.0 ng

1587 100.0 100, G

1

Cumr
Fercent

Fage 114

MEREDEM UCAR BILETINI NEREDEN ALMAYI TERCIH EDER
VMalid
Value Lakel Value Fregusncy Fercent Fercent
IZ YERIME GETIRILMEL 1 7% 47 . =E 47,1
SATIE BURDSU b =1 1.7
HAEVAALANINDAN = 4 2.5
FOREETMEZ 4 =27 15.8
O ) Mis=zing
Total 1867 100,90
Valid cases 141 Mi=zsing cases &

-y

2.9
77 .4
G0, D
Cum

roamt
47,1

80.7
583.2
i, 0




SFSS/FC+

VARIES SAATI
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1/2/80

Cum
Farcent

1.7 1.7
I4.5 &1
26,7 o]
12.5 =

5.0 &

.2 4
1.7 1
.3 7
.8 2
-8 &
4

Valuz Labazl Value Frequency Fercent
0&H-07 & 2 1.2
0708 7 41 24.46
OE-~07 2 a2 12.2
0910 7 ? 3.2
10-11 10 & I8
1415 14 1 .5
17-18 17 2 . 2
18-17 18 1 A
20-21 20 1 =
21-22 z 1 .8
232 1 )
BELL! BIR TERCIHIM Y 2 =
48 22.7
Total 1867 1000
cases 112 Missing cases 4z
7 SFEES/FC+

DIGVAR DIGERE TERCIH ETTIGI

Value Label Valu=
GE—07 &
G703 7
D8-07 5]
07-10 g
18-1& 15
1920 i
BELLI RBIR TERCIHIM Y 24

Freguency

=]k

S

Fercent

1.2
4.2
Z.4
1.8
Y
<&
.8
. &
(8]

100,0

i g Cum
iy Fercent

N
10,0

43,0

HS5. 0

20,0

5.0 a5, 0

S.0 FOI0

S.0 3.0

S.0 100.0
Missing




