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Ozet

Gelisen teknoloji, uluslararas: ticarete dahil olan yeni pazarlar, verimi arttiran
is bigimleri ve gelir seviyesindeki artig diger tasimacilik yontemlerine gore
daha giivenli ve konforlu olan havayolu tasimaciligina olan talebi arttirmustir.
Diinya genelinde artan orta suuf niifusu gerek is amagh gerekse tatil amagh
havayolu kullaniminda belli standartlarin {izerinde hizmet talep etmektedir.
Jeopolitik olarak Avrupa ve Asya arasinda kopri sayilabilecek bir bolgede
yer alan Tirkiye’de biiyiiyen havayolu pazarindan azami pay alabilmek
igin sektor profesyonellerinin  havayolu pazarlamasi konusunda gerekli
bilgi, deneyim ve yenilikgilige sahip olmalari gerekmektedir. Gelecekte
biiyiimesi beklenen havayolu ulastirma pazarindan beklenen payr alabilmek
i¢in potansiyel miisterilerle dogru bir pazarlama iletisimi igerisinde olmak
onem arz etmektedir. Bu sebeple ¢aligmanin amaci havayolu isletmelerinin
uygulamasi gereken havayolu pazarlamasi bigimleri hakkinda genel ve 6z
bilgiler sunmaktir. Bu amag dogrultusunda havayolu pazarlamasi hakkinda
bilgi verilmig, havayolu pazar boliimlendirme ile baglica yaklagimlar
agiklanmug, pazarlama karmasinmn havayolu pazarmna uyarlamasi belirtilmis,
havayolu pazarlama gevresi ve bu ¢evrede bagarili olabilme i¢in baga ¢ikilmas:
gereken faktorler ifade edilmigtir.

1. Giris

Ikinci Diinya Savagi sonrasinda uluslararasi anlagma, protokoller aracilig
ile saglanan istikrar ortami ve savag siirecinde gelistirilen askeri amagh
teknolojilerin sivil amaglarla kullanilmas: havacilik alaninda dramatik bir
geligimin Oniinii agmugtir. Bahsedilen gelisim gilintimiize kadar artarak
devam etmektedir. Bu gelisimin etkisiyle havayolu tagimaciligina olan talep
artmakta, bu da pazara yeni aktorlerin dahil olmasmna sebep olmaktadir.
Havayolu igletmeleri pazar paylarini arttirabilmek i¢in modern igletmeciligin
gereklerini yerine getirmeye ¢abalamaktadirlar. Bu anlamda bir isletme
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fonksiyonu olan pazarlama hemen hemen her igletme faaliyetinde oldugu
gibi havacilik igletmeleri igin de hayati bir 6nem arz etmektedir.

Havayolu pazarlamasini tam olarak anlayabilmek i¢in pazarlama kavrami
agiklanmaldir. Farkli kigi ve kurumlar tarafindan pek ¢ok pazarlama tanimi
vapilmugtir. Pazarlama, miigteri gereksinimlerini belirleme, 6ngorme ve
tatmin etme sorumlulugunu tagirken karlilik da gozeten bir yonetim siireci
olarak tamimlanmugtir (Shaw, 2007). Bir bagka tanim ise kavrami daha
genel bir bakig agisi ile isletme amaglarina ulagmay1 saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek {izere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
‘geligtirilmest’, “fiyatlandirlmasr’, ‘tutundurulmasr’, ve ‘dagitilmasr’na iliskin
planlama ve uygulama siireci olarak ele almugtir (Mucuk, 2001). Pazarlama
tirtin veya hizmetin planlama agamasindan, tiiketilmesi siirecindeki miigteri
iliskilerini de kapsayan genig bir siire¢ oldugundan pazarlama stratejisi
tiim bu siiregleri detayli bir sekilde ele alan kapsayic bir strateji olmalidir.
Pazarlama stratejisi kaliteli ve farklilagtirilmig hizmetleri pazarlama, saglikly/
stirekli geligen miisteri iligkileri, iyi boliimlendirilmis pazarda hedef kitlelere
deger yaratabilme becerisini i¢ermelidir.

Havayolu igletmeleri trettikleri deger bakimindan hizmet {ireten
isletmelerdir. Fakat bazi hizmetler mallarin kullanimint zorunlu kilmaktadir
(Sayim & Aydin, 2011). Havayolu igletmelerinin tirettigi hizmetler igerisinde
de iriin kullanimi1 mevcuttur. Bir ugug esnasinda ikram edilen gida tirtinleri
her ne kadar {iirtin kapsaminda olsa da bu {iriin verilen hizmetin bir pargasi
olarak nitelendirilebilir. Havayolu isletmelerinin pazarlama stratejileri hizmet
pazarlamasi kavramui iizerinde temellenmelidir.

Havayolu tagimaciligt Amerika Birlegik Devletleri tarafindan 1978 yilinda
atilan serbestlesme adimlarina kadar tekeller tarafindan yiiriitiilmekteydi.
Ancak bu gelisme ile birlikte 6ncelikle Avrupa ve devaminda Diinya’nin kalan
kisimlarinda da hizli bir 6zel sektor yiikselisi gortilmiistiir (Glimiis Akar
vd., 2019). Hizmet vericilerin artig1 ile orantili artan rekabet de isletmelerin
miisteri kavraminin 6nemini tekrar degerlendirmelerini saglamistir. Buamagla
havayolu yolcu tagimaciliginda miisteri kavrami tekrar tanimlanmugtir. Buna
gore miigteri ile tiiketici farki belirlenmigtir. Miigteri halihazirda hizmeti satin
alan kigi olarak degerlendirilirken, tiiketici ise bu hizmeti satin alip almama
kararini veren kigiler olarak nitelendirilmistir. Tiiketicilerin analiz edilmesi
gereken dort karar1 Shaw, (2007) tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

* Yolculugun yapilip yapilmayacagina dair karar,
¢ Hangi ulasim tiiriiniin segilecegine dair karar,

* Hava yolculugunda segilecek olan hizmet sinifi karari,
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* Segilecek olana havayolu sirketinin hangisi olacagina dair karardr.

Isletmeler bu dort karari dogru bir sekilde analiz etmesinin &tesinde
havayolu igletmesinin tiirettigi hizmeti satin alma kararinda pay sahibi olan
her bir unsuru da iyi bilmelidir. Ge¢mis yillarda gerek is amagl gerekse tatil
amagli seyahatlerde karar, hizmeti alacak kisi tarafindan verilmekteydi. Ancak
giiniimiizde i§ amagli seyahatlerde firmanin merkezi olarak toplu satin alim
stirecine dahil olanlar, tatil amagh satin alimlarda ise paket tur satan acenteler
havayolu isletmesi se¢imi karar vericileri olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Hava kargo tagimacilik pazarinda ise pazarlama aracilar1 6n plana ¢ikmaktadr.
Havayolu kargo tagimaciiginin % 901 yonetmektedirler. Hava kargo
tagimaciliginda aracilar miigterilerin  gok sayidaki kiigiik gonderilerini
toplayarak biiyiik bir gonderi haline getirir ve tagiyici igletmeye sunar. Bunun
kargihiginda birim ticretin diigiiriilmesini ister ve bu yolla avantaj saglarlar.
Kiigiik gonderiye sahip kigiler de bu sekilde fiyat avantajindan istifade etmig
olurlar. Aracilar tarafindan konsolide edilmemis olan pazarlarda da kargo
isletme gorevlileri veya bu isi onlarin yerine yapabilecek entegratorler
(toplayicilar) 6nem kazanmaktadir (Shaw, 2007).

2. Pazar Bolumleme

Hava yolcu biletleri veya kargo hizmetleri agisindan hava tagimaciligina
olan talep, havacilik deger zinciri igindeki nihai talep olarak goriilebilir.
Dolayisiyla tiim havacilik sisteminin geligimi igin ana itici gligtiir. Bu talebin
dinamiklerini ve miigterilerin gereksinimlerini anlamak 6nemlidir (Wittmer
& Bieger, 2011). Bu siireci anlayabilmek igin analiz edilmesi gerekenler tig
baglik altinda incelenmistir. Bu bagliklar, dig ¢evre (ekonomik, demografik,
sosyal ve diizenleyici egilimler); havayolu pazari (miisteriler, rakipler,
tiretilen hizmetlerin diga dagitimu); altyapi-sektor bilesenleri (ugak iireticileri,
havalimanlari, ara¢ kiralama/otel gibi yer hizmetleri) olarak ifade edilmistir
(Taneja, 1982).

Cok ¢esitli zevk ve tercihlere sahip olan genig tiiketici gruplarinin
heterojen yapida olmast igletmeleri bu gruplart homojen boéliimlere ayirip,
bu boliimlere dahil ettikleri miigterilere uygun hizmet sunmaya zorunlu
kilmaktadir. Dogru bir pazar boliimlemesi miigterinin istek ve ihtiyaglarina
tam karsihk verebilme olasiigimni arttirdigindan 6zenle yapilmalidir. Bu
amagla sektorel dinamikler de goz onitinde bulundurulmahdir. Hava yolcu
pazarinda boliimleme yapilirken dikkate alinacak boliimlendirme degigkenleri

su sekilde ifade edilmistir (Shaw, 2007);

Seyahatin amaci; amacina yonelik olarak yolcu pazar i§ ve seyahat
amagh yolculuk olarak boliimlendirilmis olsa da bunlarin diginda dini veya
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saglik amagli yolculuklar da mevcuttur. Is amagh yolculuklar igletme ve
bireysel olarak alt boliimlerine ayrilirken, seyahat amagh yolculuklar ise tatil
ve akraba-arkadag ziyareti amaci ile yapilan yolculuklar olarak ayrilmugtir.
Bunlar arasinda tatil amagl yolculuk yapanlarin daha yiiksek harcama
potansiyeli oldugu s6ylenebilir.

Seyahat siiresi; seyahatin uzunluguna gore havalimaninda gegirilen
zaman ile ugakta gegirilen zamanin yolcu memnuniyetine etkisi farklilik
gostermektedir. Burada kisa ve uzun siireli yolculuklar igin verilecek hizmet
belirlenirken 3-4 saat gibi bir yolculuk siirecinin ne sekilde kategorize edilerek
hangi hizmetlerin 6n planda tutulacagina karar vermek onemlidir.

Yolcunun iilkesi/kiiltiirii;  kigilerin  iilkelerinin  sosyoekonomik
durumlart vs. etkisi ile i§ seyahatleri anlayigt da degismekte ve bagaj talepleri
farklilagmaktadir. Benzer gekilde farkli cografyalarda yasayan insanlarin boy,
kilo agisindan farkhiliklart oldugu gibi kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
yeme, i¢gme aligkanhiklari da degismektedir. Havayolu isletmeleri bu
degiskenleri de pazarlama stratejisine dahil etmelidir.

Yukarida ifade edilen geleneksel olarak pazar boliimlendirmenin diginda
talebe bagh pazar bolimlendirmeler de mevcuttur. Pazarlamanin temel
amact miigterilerin istek ve ihtiyaglarina, tam ve dogru cevap vermektir.
Havayolu isletmeleri de miisteri taleplerine gore pazari boliimleyerek en iyi
hizmeti verebilecegini degerlendirdigi miisteri boliimiinii segerek hizmet
vermeye ¢abalamaktadir. Bir yandan ¢aba sart ederken diger yandan da gesitli
iletisim kanallar1 kullanarak hizmet alan miisterilerden geri doniitler almayi
amaglamaktadirlar (Eser, 2018). Belaboba vd., (2009) yapmis olduklari
caligmada talebe bagh boliimlendirme degiskenleri fiyat duyarliligi ve hizmet
seviyesi olarak iglenmistir. Tatil amagh seyahat eden bir kisi fiyat agisindan
minimum seviyeyi tercih ederken, zaman agisindan kisitlart olan veya
hizmete duyarh yolcularin ugug zamaninin uygunluguna, ugus esnekligine,
ugug dahilindeki hizmetlere gore fiyat faktOriiniin havayolu segiminde
degerlendirilmeyebilecegini ifade edilmistir. Buna gore fiyat ve hizmet
modeli olugturulmug ve agiklanmustir.
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Sekil 1. Hava Yolculugu Talep Boliimleri
Kaynak: Belobaba vd., 2009: 64

Tip 1 (Zamana duyarli ve fiyata duyarsiz): Bu talep boliimii, is seyahati
yapan ve program gereksinimlerine uygun uguslarda seyahat etmeyi tercih
eden, bunun i¢in daha ytiksek bir ticret 6demeye istekli olan yolcular1 temsil
eder. Fazladan kolayliklar veya birinci simif hizmetin ekstra imkéinlar1 igin
O0deme yapmaya razi olabilirler. Bu boliim igin seyahat esnekligi ve son
dakika koltuk bulunabilirligi son derece 6nemlidir.

Tip 2 (Hem zamana hem fiyata duyarl): Bu boliim, geleneksel is-tatil
siniflandirmasinda agik¢a taninmayan, ancak biiyiik bir oranda ig amagh
yolcularin dahil olabilecegi bir gruptur. Bu kigiler bir seyahat yapmak
zorundadirlar. Ancak daha diigiik bir {icret elde etmek i¢in biraz esnek
olabilirler. En diigiik ticretleri elde etmek igin yeterince 6nceden rezervasyon
yapamazlar. Fakat tasarruf yeterince biiyiikse seyahati yeniden diizenlemeye,
daha az uygun ugus saatlerini ve/veya rota degisikliklerini kabul etmeye razi
olabilirler.

Tip 3 (Fiyata duyarli ve zamana duyarsiz): Bu boliim, klasik tatil veya
gezi amagli seyahat edenleri igerir. En diigiik ticretli bir koltuk bulmak igin
seyahat zamanini, giiniinii ve hatta varig havalimanini degistirmeye istekli
olan bu grup, duraklama yapmaya veya aktarma yapmaya isteklidir. Diigiik

Ucretli bir seyahatle iligkili hemen hemen her seyahat veya bilet kogulunu
kabul edebilirler.
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Tip 4 (Hem fiyata hem zamana duyarsiz): Bu boliim, seyahat igin
siurlt veya hi¢ zaman kisitlamasi olmayan ancak yiiksek hizmet seviyeleri
igin 6deme yapmaya istekli olan nispeten az sayidaki yolcuyu igerir. 4. tip
tiiketiciler, seyahat amacindan bagimsiz olarak, yiiksek fiyatl bir {irlin satin
alarak yiiksek hizmet seviyesi ve/veya seyahat esnekligi elde etmek isteyen
Tip 1 grubuyla birlestirilebilir.

Shaw (2007) ise talebe bagh boliimlendirmeyi is seyahati yolcular igin
ucug sikligr ve zamanlamasi, dakiklik, havalimaninin ulagilabilirligi/yeri,
yer bulabilme kolayligi/esnekligi, sik ugan yolcu avantajlari, havalimani
hizmetleri, ugak i¢i hizmetler olarak smniflandirmistir. Ayni zamanda bu
yolcu tipi demografik ve psikografik olarak da smiflandirilabilmektedir.
Tatil amagh seyahat eden yolcularda ise ana faktoriin fiyat kriteri oldugu
degerlendirilirken, ¢ocuklarin da belirleyicilikte etkileri oldugu dile
getirilmistir. Ornek olarak Tiirk Hava Yollarinin pazarlama béliimlendirmesi
incelendiginde tarifeli pazarlarda cografi ve yolcu gelir diizeyine gore
boliimlendirme yapilmistir. Cografi boliimlendirme, i¢ hat (yurt igi pazari)
ve yurt dig1 pazar1 (Avrupa, Amerika, Afrika, Uzakdogu ve Ortadogu) olarak
boliimlendirilmigstir. Gelir diizeyine gore boliimlendirmenin ise tiim uquglar
“business class” ve “economy class” olarak diizenlendigi, ayrica transfer
tipine bagli olarak (yurt igi, direkt dig, digtan ige, igten diga transfer) seklinde
boliimlendirildigi gozlenmektedir (Onen, 2016).

Hava kargo tagimaciligr da yolcu tagimaciligr gibi bir baska tagimacilik
bicimidir. Hava kargo tagimaciligi, devletler ve isletmeler icin stratejik bir
oneme sahiptir. Devletlerin bakig agisindan degerlendirildiginde, {ilkelerin
acil ihtiyag duydugu triinlerin (ilag, savunma teghizati vb.) hava kargo
tagimaciligiyla kisa siirede temin edilebilmesi saglanir. Ancak bu stratejik
Onemin yani sira, misteri ihtiyaglarinin, taleplerinin ve memnuniyetinin
sinirli zaman dilimlerinde degismesi, hava kargo tagimaciliginin konumunu
ve paymn etkiler (Yildiz & Tagdemir, 2021). Hava kargo tasimacilig1 pazar
boliimlemesi ise pazari acil durum kargo trafigi, rutin bozulabilir kargo
trafigi, rutin bozulmayan kargo trafigi olarak ifade edilebilir.

3. Havayolu Pazarlamasimnin 4P’si

Baglica pazarlama karmasi bilesenleri 4P olarak da ifade edilen, iiriin,
tiyat, yer ve tutundurma olarak adlandirilan dort genig gruba ayrilir. Deger
onerisini sunmak igin, sirket 6ncelikle bir ihtiyact karsilayan bir pazarlama
teklifi (iirtin, hizmet) olusturmalidir. Teklif i¢in ne kadar 6deme alacagina
(fiyat) ve hedef tiiketicilere nasil sunulacagina karar vermelidir (dagitim).
Son olarak, hedef miisterilerle teklif hakkinda iletigim kurmali ve onlar
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sundugu degerleri almaya ikna etmelidir (tutundurma). Sirket, her bir
pazarlama karmast elemanmni bir biitiin halinde pazarlama programina
dahil etmeli, hedef kitleye amaglanan degeri sunmaldir (Kotler &
Armstrong, 2011). Pazarlama karmasi ¢ok farkli sekillerde ifade edilmistir.
Ancak 4P haricinde 6nemli sayilabilecek tanimlamalar miisteri kavramina
odaklanilarak 4C’ye uyarlanmuig; {irin, miisteri degeri (customer value),
fiyat, miigteri maliyeti (customer cost), tutundurma, miigteri iletigimi
(customer communication), dagitim ise miisteriye uygunluk (customer
convenience) olarak degerlendirilmistir (Ilgaz Stimer & Eser, 2006). Ayrica
4Pye insan, fiziksel olanaklar ve stire¢ kavramlarini da ekleyen 7P°de siklikla
kullanilan pazarlama karmasi modellerindendir. Havayolu pazarinda insan,
caliganlarinin ve miigterilerin tutum ve davraniglarini kapsayan bir kavram
iken, fiziksel siiregler ugaklar1 ve hizmet igi {irlinleri kapsayan metalari, stireg
ise sektorde potansiyel miigterilere bilet alma fikrini yaratan ¢abalardan,
havalimanim terk edinceye kadar gegen tiim dinamik faaliyetleri kapsayan
zaman dilimi ifade eder.

Havayolu tagimacilik sektorii baglaminda pazarlama karmasi elemanlarinin
degerlendirilmesi agagidaki gibidir.
3.1. Uriin

Havayolu tagimaciliginda iiriin igerisinde somut tiriinlerin de bulundugu
kapsamli ve karmagik bir hizmet siirecini ifade eder. Ozellikleri su sekilde
ifade edilmigtir (Bolat, 1998);

* Havayolu iiriinii iiretildigi yerde ve zamanda tiiketilir.

* Anlik olarak harcandigindan depolanma veya stoklanmasi s6z konusu
degildir.

* Birden fazla mal ve hizmetin bir araya getirilmesinden olusan birlegik
bir tirtindiir.

* Emekyoguniiretilmesisebebiylestandartlagtirmaveotomasyonlagtirma
imkan: diigiiktiir.

* Olumlu imaj1 saglayan hiz, konfor, giivenirlik 6n plana ¢ikmugstir.
« Uriin, yapist geregi soyut ve boliinmezdir.

Havayolu tagimaciiginda iiriin  yasam dongiisii  goz  Oniinde
bulundurulmahdir. Ornek olarak havayolu tagimacihig iiriiniiniin nemli
bir pargasimi olusturan ugaklar ele alindiginda konfor ve giivenlik agisindan
doneminin gerekliliklerini kargilama yeterlilikleri azaldiginda yeniliklerle
gelistirilmig  filolar kurulmalidir. Benzer durum hizmet paketlerinin
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degistirilmesi ve gelistirilmesi yoluyla hizmetlerin de yagam dongiisii stirekli
kontrol altinda tutulmalidir. Uriin gelistirilme siirecinde pazarin durumu ve
potansiyel miisterilerin ihtiyaglari da stirece dahil edilmelidir.

Uriin ugus ile ilgili hizmetler ve miisteri hizmetleri ile ilgili iiriinler olarak
incelenmigtir. Ugug ile ilgili olan ugug ve dolayisiyla yolculuk stirecinde kabinin
teknik ozellikleri sayesinde artan koltuk mesafeleri, ferahlik gibi konfor ve
giivenlik ozelliklerini ifade eder. First class, business class ve ekonomi gibi
tarkl1 seviyelerde konfor igeren simif 6zellikleri olarak adlandirilmugtir. Tarife
planlamasi olarak ifade edilen havayolu isletmesinin hava limanlarinda sahip
oldugu slotlar, base olarak belirledigi havalimanlarinin konum ve nitelikleri,
uyguladigr tagima sisteminin (topla dagit, dogrusal, capragik) sagladig:
kolayliklar da havayolu igletmesinin sundugu iiriiniin niteligi olusturan
ogelerdir. Havayolu tasgimaciligr kullanicilart agisindan son derece 6nem arz
eden zaman kisit1 agisindan istenmeyen rotar vs. durumlart asgari seviyede
tutarak yiiksek bir dakiklik performansi gosteren igletmelerin iiriin kalitesi de
yiikselmektedir. Ayrica bilete kolayca ulagabilmeyi saglayan satiy noktalari,
yolcunun gesitli ihtiyaglarina gore farklilagtirilmig rezervasyon hizmetleri,
otopark, konforlu ugus bekleme alanlart gibi havalimani kolayliklar1 da
biitiinciil bir ugus deneyiminin yani triiniin 6nemli parcalaridir (Atalk,
2018Db).

3.2. Fiyat

Havayollar1 i¢in uygun politikalarin incelenmesiyle ilgili olarak,
tiyatlandirma kararlarinin izole bir sekilde alinamayacaginin vurgulanmasi
gerekmektedir. Ozellikle, iiriin ve fiyat kararlari birlikte ahnmalidir. Son
yillarda bir¢ok havayolu sirketi, first class ve business class tiriinlerinin
ozelliklerini geligtirmek igin biiyiik yatirimlar yapmuglardir. Bu yatirimlar
genellikle daha iyi (genellikle yatak seklinde) koltuklar, yiiksek kaliteli yemek
hizmeti ve 6nemli 6l¢iide gelistirilmis ugug eglence sistemleri gibi unsurlara
yapilan maliyetli yatirimlari igermektedir. Ayn1 zamanda, first class ve business
class biletlerin fiyatlarin1 reel olarak genellikle yiikseltmislerdir, boylece
vapilan yatirrma kargilik bir getiri saglanmistir. Olugsacak bir ekonomik
darbogazda yiiksek fiyatlar1 ve aymi getiriyi siirdiiriip siirdiiremeyecekleri bir
soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Shaw, 2007).

Fiyatlandirma yapilirken {riin  maliyetleri Oncelikli goz Oniinde
bulundurulur. Bunlar sabit ve degisken maliyetlerdir. Ayrica ugug
operasyonlarinda kullanilan araglarin 6zellikleri, sefer yogunluklari, personel
durumlari, havalimani faktori, glizergah yogunlugu maliyeti etkileyen diger
taktorlerdir. Talebin artig veya azalig egilimi de fiyatlandirmay etkileyecek
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bir diger faktordiir. Hizmet verilen pazardaki rakiplerin fiyatlandirma
stratejileri de fiyatlandirmay: etkiler. Faaliyet gosterilen tilkenin ekonomik
durumu, yasal diizenlemeler ve halihazirda operasyona etki edecek yasal
siireg fiyatlandirmaya dogrudan etki etmektedir (Bolat, 1998). Yakin tarihte
siklikla deneyimlenen kriz stiregleri de fiyatlandirma iizerinde ani ve radikal
etki yaratabilecek diger bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 11 Eyliil
gibi giivenlik kaygisi yaratabilecek sorunlarda veya pandemi siireglerinde
miigteriler tarafindan havayolu tagimaciligina karsi olugacak negatif algiy1
silebilmek adma kabul edilebilir bir maliyete katlanmak gerekebilir. Bu
maliyete diisiik fiyatlandirma da dahildir.

3.3. Dagitim

Somut iriin  pazarlamasinda dagitim, dirlinlerin  migsterilere
ulagtirilmasini saglayan biitiinciil siireci ifade etmektedir. Ancak hizmet
yogunluklu bir iiriin sunan havayolu isletmelerinin dagitim anlayis1 bu
anlamda farklilagmaktadir.

Havayolu isletmelerinin dagitim siireci hizmet kargilig1 olan biletlerin
potansiyel miigterilere ulagtirilmasini ifade eder. Bu anlamda dagitim
kanallar1 havayolu igletmesinin kendi satig biirolari, seyahat acenteleri ve
diger kanallar olarak nitelendirilmistir. Havayolu isletmesinin kendi satig
biirolar1 biiyiik ve kalabalik sehirlerdeki online satig biirolar1 ve daha kiigtik
yerlesimlerdeki offline satig biirolar1 olarak ifade edilmigtir. Havayolu
pazarlamasinin dagitim kanalinin 6nemli bir diger aktorii olarak ifade edilen
ve toplam bilet satiglarinin biiyiik sayilabilecek bir kismini satan acenteler
gelirlerini yogunluklu olarak otellerden, tastyicilardan ve is saglayicist diger
isletmelerden saglamaktadir. Diger tagiyicilarin satis kanallar1 da biletleme
amaciyla kullanilabilmektedir. Bu satig bi¢imi interline satig olarak ifade
edilir. Transfer uguslarin1 da ifade eden tamamlayic1 uguslar bir firmanin
satig ofisinden alma olarak da ifade edilebilir (Wells, 2007, s. 267). Ayrica
giiniimiizde havayolu igletmelerinin ¢agr1 merkezleri aracihigy ile telefon
yoluyla dagitim, havayolu igletmelerinin kendi internet siteleri aracihig ile
dagitim, kendilerine ait uygulamalar ve halihazirda deneme asamasinda olan
direkt olarak sosyal medya tizerinden satig yoluyla dagitim da mevcuttur.
Ayrica acentalarin ortaklaga veya birlesme yoluyla hizmet verdikleri kiiresel
satig yontemi ile de dagitim s6z konusu olmaktadir. Fiziksel olarak yiiriitiilen
bir¢ok faaliyetin sanal ortamda daha giivenli, kolay ve ekonomik olarak
gergeklestirilebildiginden gelecekte de sanal ortamda dagitim faaliyetlerinin
daha da gelisecegi ve buna bagl olarak farkli dagitim kategorizasyonlarinin
yapilabilecegi degerlendirilmektedir.
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3.4. Tutundurma

Havayolu igletmeleri agisindan tutundurma potansiyel miigterilerini,
sunduklar1 tirtinlerle ilgili bilgilendirerek ger¢ek alicilara dondiirme amacina
yonelik, bilingli, programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir
iletisim bi¢imdir (Bolat, 1998). Tutundurma bir iletisim bi¢imdir. Bu
iletisim yontemleri iki ana bi¢gimde uygulanir. Tutundurma iletigimi, reklam
(kitlesel satig) ve kisisel satig olarak ifade edilmistir. Diger tutundurma
faaliyetleri sik ugan yolcu programlari, gekilig ile hediye veya indirim, bir
alana bir bedava uygulamasi, iicretsiz bilet olarak siralanabilir. Havayolu
tutundurma faaliyetlerinin nihai amaci gelir ve kar maksimizasyonunu
saglamaktir. Bunu saglayabilmek igin isletmeler hedef kitlelerine verdikleri
hizmetleri bilgilendirmek, almaya ikna etmek ve hatirlatmak iizerine bir
sistem kurmalidirlar. Oncelikli gorev potansiyel miisterileri gelistirilen
yeni Uriin/hizmet hakkinda basit bir gekilde bilgilendirmek ve alternatiflere
nazaran daha Ustiin oldugunu gostererek satin almaya ikna etmektir. Hava
tagimaciligr yapan yakin seviyedeki bir bagka rakip igletme ile karg1 kargiya
gelinen durumda tutundurma faaliyetleri rakip tiriinlerin yerine igletmenin
Urtiniinii aldirmaya ikna edici olmaktadir. Pazarda rekabet arttiginda
tutundurma faaliyetleri miisterilerin igletmeden aldiklart hizmet ile ilgili
olumlu deneyimleri hatirlatmaya odaklanmahidir (Wells, 2007).

Tutundurma stratejisi ise su agamalar gergeklestirilerek uygulanur.

1. Asama: Oncelikle tutundurma biitgesine ayirilacak kaynak belirlenir
ve elamanlar arasinda paylastirilir. Biitge olugturulurken geg¢misteki satiglar
gelecekte olacagr ongoriilen satiglar degerlendirilerek yapilan satiglarin
yizdesi yontemi, isletmenin amaglarma ve gorevlerine gore yapilan
degerlendirmeyi 6n planda tutan promosyonel biit¢e yonetimi, rakiplerin
tutundurma faaliyetlerinin degerlendirilmesi yoluyla yapilan rekabetgi esitlik
modeli ve pazarlama iletisiminde kullanilan kaynaklari baz alan yontem de
onem arz etmektedir (Eser & Korkmaz, 2011).

2. Agsama: Biit¢e olusturma iglemi tamamlandiktan sonra pazarlama
iletisimi uygulamalar1 sponsorluk anlagmalar1 yardimiyla, veri tabam
pazarlamasi olarak adlandirilan ve miigterilerin ugus sikligini olgmeyi ve
onlarla daha iyi iletigim kurabilmeyi saglayan veriyi biriktirme ve analiz etme
yoluyla yapilabilir. Ayni zamanda kitle iletigim araglarini igeren medya ile
iligkileri gelistirilmelidir. Satig departmanlarinda ¢alisan personelin uyumu
ve se¢imi de ayrica onemlidir (Shaw, 2007). Bir tutundurma faaliyeti
olarak ifade edilen halkla iliskiler, sivil havacilik sektoriinde sponsorluklar,
kriz yonetimi, marka imaj1 vasitasiyla insanlarla iyi iliskiler kurarak fayda
saglamaktadir (Karakug, 2022).
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4. Havayolu Pazarlama Cevresi

Bir girketin pazarlama gevresi, pazarlama diginda etkili olan aktorler ve
gii¢lerden olusur. Pazarlama yonetiminin hedef miisterilerle bagarili iliskiler
kurma ve siirdiirme yetenegini etkiler. Pazarlamacilar gevresel egilimleri
isletmedeki herhangi bir departmandan daha fazla izlemeli ve firsatlari
aramalidir. Her ne kadar bir orgiitteki her yonetici dig ¢evreyi izlemeliyse
de, pazarlamacilarin gevreyi izleme konusunda iki 6zel yetenegi vardir.
Pazarlama aragtirmasi ve pazarlama istihbarati gibi disiplinli yontemleri
kullanarak pazarlama gevresi hakkinda bilgi toplamada uzmanlagmiglardir.
Ayrica miigteri ve rakip ¢evrelerde daha fazla zaman harcarlar. Pazarlamacilar,
cevreyi dikkatlice inceleyerek stratejilerini yeni pazar zorluklarma ve
firsatlarina uyarlama yetenegine sahiptirler (Kotler & Armstrong, 2011,
s. 66). Havayolu pazarlama ¢evresi i¢ ve dig gevre olarak iki baghk altinda
incelenmektedir. Havayolu isletmesinin igerisinde gergeklesen ve pazarlama
stratejisine etki edebilecek faktorler i¢ cevre olarak ifade edilir. Tsletmenin
giiglii/ zayit yonlerini ifade eder. Havayolu igletmesinin diginda gergeklesip
pazarlama stratejisine etki edebilecek faktorlerin olusturdugu gevreye ise dig
cevre denir. GZFT ve PESTE yontemleri gevre analizi yapmak igin kullanigh
araglardir. PESTE analizi araciligr ile havacilik ¢evresini politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik gevresel olarak boliimlenir. Sektoriin durumu her bir boliim
altinda detayli incelenir. Boylece olugmast muhtemel olarak degerlendirilen
durumlara kargi 6nlem alinabilir. GZFT (SWOT) analizi ise i¢ gevre ve dig
gevre analizinin yaninda stratejik planlama ve karar verme igin de faydalanilan
bir analizdir (Karakavuz, 2020). Isletmenin igsel degerleri agisindan giiglii ve
zayif yonleri belirlenir. Ayrica isletmenin dig ¢evresinde olusabilecek firsatlar
ve tehditler de belirlenerek karar alma siireci kolaylagtirilir.

Wensveen (2016) tiim gevreyi “kontrol edilemeyen degiskenler” olarak
incelemis ve su sekilde agiklamistur:

* Kiiltiirel ve sosyal farkliliklar: Potansiyel miisterileri temsil eden ¢esitli
etnik gruplarin gelenekleri ve degerleridir. Farkli bolgelerde yeme
aliskanliklar1 gibi ozellikler, herhangi bir iilkenin farkli bolgelerinde
bile 6nemli ©lglide farklilik gosterebilir. Dolayisiyla farkli iilkeler
arasinda daha fazla farklilik gosterebilir.

* Siyasi ve diizenleyici ortam: Siyasi iklimler siirekli degismektedir. Vergi
diizeylerindeki ve hiikiimet harcamalarindaki degisiklikler, havayolu
sirketlerinin  belirledigi pazarlama stratejilerini etkileyebilir. Ugug
sayisinda agir1 yogunluk nedeniyle belirli havaalanlarinda inig kotast
tahsisleri gibi diizenleyici gereklilikler, en i1yi pazarlama planlarini bile
zayiflatabilir.
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* Ekonomik ortam: Ekonomik durgunluk veya hizli igsizlik donemi
yaganiyorsa 1yl bir pazarlama programi bile basarisiz olabilir.
Havayollar1 ekonomideki degigikliklere ¢ok duyarhdir.

* Mevcut rekabet yapisi: Pazarlama ekibinin hedef pazarlarinda
kargilagsacag rekabetgilerin sayisi ve tiirleri 6nemli 6lglide degigkenlik
gosterebilir.

* Sirketin kaynaklar1 ve hedefleri: Yonetim kademesi bu degiskenleri
ozenle kontrol eder. Pazarlama boliimii yonetim tarafindan uygulanan
kisitlamalar dahilinde galismak zorundadir. Ornegin, yonetim belirli
bir rota igin kisa vadeli karlara biiyiik vurgu yapmig ve uzun vadeli
pazar payma daha az vurgu yapmugsa, pazarlama ekibi bu hedeflere
uygun sekilde galigmak zorundadr.

Havayolu igletmelerinin igerisinde bulundugu ¢evre bazi galigmalarda
mikro ve makro ¢evre olarak nitelendirilmistir. Misteriler, tedarikgiler,
rakipler, aracilar, ¢ahisanlar ve pay sahiplerinin olusturdugu cevre olarak
nitelendirilen mikro gevre, makro gevreye gore igletmenin etki alaninin daha
fazla igerisinde oldugu bir alandir. Makro gevre ise igletmeyi etkileyen fakat
isletmenin kontroliinde olmayan daha genig bir ¢evreyi iceren unsurlardan
olugmaktadir. Makro gevre sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler,
ckonomik faktorler, teknolojik faktorler, politik-yasal faktorler, ekolojik
faktorler olarak ifade edilmistir (Uzkurt, 2019).

4.1. Havayolu Endiistrisinde Porter’in Bes Gii¢ Analizi

Mikro pazarlama gevresi analizi igletmenin rekabet giicii analizi olarak
da ifade edilmektedir. Rekabet giicii analizi konusunda en bilinen ve en
etkili yontemlerden biri Porter’in Beg Gii¢ Analizi’dir (Atalik, 2018c¢; Porter,
2008). Bu sebeple havayolu pazarlama faaliyetlerinin mikro gevresini ve
rekabetgiligini net bir gekilde gorebilmek igin Porter’in Beg Gii¢ Analizi
incelenmistir.



Mustafa Alp | 143

Tedarikg¢ilerin
Pazarlik Giicii

A

Alicilarin Tkame

Pazarlik Giicii —> Sektdrdeki < Uriin/Hizmet
Rakiplerle Rekabet .
Tehdidi

Iy

Yeni
Girisimcilerin
Tehdidi

Sekil 2. Porter’in Bes Giig Analizi
Kaynak: Porter; 2008: 27

4.1.1. Sektordeki Rakiplerle Rekabet

Mevcut rakipler arasindaki rekabet fiyat indirimleri, yeni {iriin tanitimlari,
reklam kampanyalar1 ve hizmet iyilegtirmeleri gibi bir¢ok sekilde ortaya ¢ikar.
Yogun rekabet endiistrinin karlihiini sinirlar. Rekabetin bir endiistrinin kar
potansiyelini diigiirme derecesi, sirketlerin rekabet etme yogunluguna ve
rekabet ettikleri temele baghdir (Porter, 2008). Havayolu pazarlamasinda
rakipler arasindaki rekabet Tiirkiye 6rneginde incelendiginde sektorde tam
hizmet ag tagiyicilari, diigiik maliyetli tagryicilar, tatil/turizm amagh tagiyicilar
olarak ayrilmigtir. Tam hizmet saglayicilart birbirileri ile rekabet halinde
olmalarinin yaninda “kod paylagimi” uygulamalar1 ile her iki tarafinda
kazang sagladigi sonuglar1 saglayabilmektedirler. Ayni zamanda ekstra
hizmetler yardimiyla diigiik maliyetli hizmet saglayicilarindan farklilagmaya
caligmaktadirlar. Disiik maliyetli tagiyict pazarinda ise yurt igi, yurt digi
pazarlarda rekabet devam etmekte iken bu rekabet yogunluklu olarak Nisan-
Ekim doneminde gozlenmektedir. Diigitk maliyetli hizmet saglayicilarinin
miisteri potansiyelini arttirmak adina sunduklar nitelikli hizmetler ve tam
hizmet saglayicilarinin benzer amaglarla daha uygun fiyat politikas: sunmasi
iki farkli i§ modelinin ¢akigarak fazladan bir rekabetin dogmasina da sebep
olabilmektedir. Bu rekabetle basa ¢ikabilmek igin isletmeler farklilagma
politikast uygularlar (Onen, 2017). Havayollar1 arasindaki rekabet, gesitli
yeni havayolu sirketlerinin piyasaya girmesiyle birlikte artmaktadir. Diigiik
maliyetli tagtyici, koltuklar arasindaki boglugu azaltma, gesitli ek hizmetleri
ortadan kaldirma ve maliyetleri diigtirme gibi yalmzca temel hizmetleri
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sunan bir hizmet modeli olarak tam hizmet havayollar1 ile siirekli rekabet
halindedir. Modern toplumda, tiiketiciler havayolu sirketi segerken gesitli
taktorleri goz oniinde bulundurmak zorunda kalacaklardur, ¢linkii havayolu
sirketlerinin tiirleri, hizmetlerinin stratejileri ve Ozellikleri de gesitlidir (Oh &
Park, 2020). Hizmet tiirlerinin benzegsmesi durumu gelecekte farkli hizmet
tiplerinin ortaya ¢ikmasina dolayisiyla hedef miisteri kitlesi ve sunulan
hizmetin farkli gsekillerde boliimlendirilmesi gibi sonuglara yol agabilecektir.

4.1.2. Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

Giiglii tedarikgiler, daha yiiksek fiyatlar talep ederek, kalite veya hizmetleri
sinirlayarak veya maliyetleri sektor katilimcilarina yansitarak daha fazla kar
edebilirler. Ts giicii tedarikgileri de dhil olmak iizere giiglii tedarikgiler,
karlihgr maliyet artiglarini kendi fiyatlarina yansitamayan bir sektorden bir
bagka sektore aktarabilirler (Porter, 2008). Havayolu sektoriinde havaliman,
hava trafik, ikram, yer hizmetleri ve ikram hizmetleri az sayida tedarikgi
tarafindan saglanan hizmetler oldugundan tedarikgiler biiyiik bir pazarhk
giictine sahipler. Bilhassa hava trafik hizmetlerinin monopol (tekel) bir
yapi tarafindan kargilanmasi hava trafik tedarikgilerine oldukga fazla bir giig
saglamaktadir (Atalik, 2018a).

4.1.3. Alicilarin Pazarlik Gucu

Giiglii miigteriler, giiglii tedarikgilerin karsihigidir. Fiyatlar: agag ¢ekerek,
daha iyi kalite veya daha fazla hizmet talep ederek (boylece maliyetleri
artirarak) ve genel olarak sektor katilimcilarini birbirine kargi oynatarak
daha yiiksek deger elde edebilirler. Fiyat hassasiyetine sahip alicilar sektor
katilimcilarina kargi pazarlik giicline sahip olduklarinda, ozellikle fiyat
indirimleri konusunda baskr yapmak igin bu etkilerini kullanabildikleri igin
giigliidiirler (Porter, 2008). Teknolojinin hizli geligimi ile havayolu isletmesi
kullanicilarinin fiyat/kalite aragtirmasi yapabilmeleri oldukga kolaylagmustur.
Bir isletmeden diger iletmeye gecis maliyeti oldukga diisitk oldugundan
isletmeler bu durumu kendi lehlerine olacak sekilde kullanmaktadirlar.
Havayolu isletmeleri ugak imalatgist igletmelere kargt ayni giice sahip
degildir. Ciinkii ugak tedarikgi sayisi azdir ve havayolu igletmeleri pilot,
bakim personeli gibi teknik personeli egitim ve yedek parga maliyetlerini
diigtirebilmek igin belli ugak tiplerinden filolarini olugtururlar. Dolayisiyla
ugak tiplerini degistirme maliyeti yiliksek oldugundan ugak imal eden
isletmeler miisterileri haline getirmek istedikleri havayolu isletmelerinin
degistirme maliyetlerini kargilayabilir veya bu maliyete ortak olabilirler
(Atalik, 2018a).
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4.1.4. Tkame Uriin/Hizmet Tehdidi

Tkame, bir sektor iiriiniiyle ayni ya da benzer islevi farkli bir yoldan géren
{irlin veya hizmettir. Tkame tehdidinin yiiksek olmast, sektor verimliligini
negatif etkiler. Tkame iiriin ya da hizmetler fiyatlara bir iist sir koymak
suretiyle sektordeki kar potansiyelini azaltir (Cogkun, 2014). Hava yolcu
pazarinda ikame iiriin/hizmet riski olugturan en 6nemli iki faktor kara ve
demiryollari ile yeni medya vasitalari olarak degerlendirilmistir (Onen,
2017). Son yillarda karayollarindaki kalite ve nicelik artigt ile birlikte giivenli
ve konforlu seyahat imkini artmistir. Aymi zamanda rayli sistemlerdeki
teknoloji artigt ile hizli ve yiiksek hizl trenler yolcular igin daha ulagilabilir
hale gelmigtir. Oldukga hizli sayilabilecek ulagim imkani saglayan bu sistemler
havayolu tagimacilign agisindan goreceli bir ikame imkini sunmaktadir.
Ayrica deniz yolu tagimaciligi da benzer gelisimleri gostermekte ve
halihazirda bilhassa havayolu kargo tagimaciligina 6énemli bir ikame olma
durumundadir. Bunlarin yaninda is amagh toplanti, konferans, kongre ayrica
egitim faaliyetleri gibi insanlarin fiziksel olarak bir arada gergeklestirdikleri
faaliyetlere bir alternatif olarak geligen elektronik imkanlarla uzaktan
gergeklestirilebilen toplanti bigimleri de havayolu tagimaciliginin ikame
tehditlerindendir. Havayolu tagimaciliginin bu tehditlerle baga ¢ikabilmesi
igin havayolunun ve havayolu aracilig: ile saglanan faydanin ikame iiriin/
hizmetlere kargi avantajlari yaratict ve dogru iletisim teknikleri igeren bazi
yontemlerle potansiyel miisterilerine iletilmelidir.

4.1.5. Yeni Girisimcilerin Tehdidi

Bir sektorde yeni girigimciler, yeni kapasiteye ek olarak fiyatlar, maliyetler
ve rekabet igin gereken yatirim oranina baski uygulayarak pazar pay: elde
etme istegi tagirlar. Bu nedenle, yeni bir girisim sektoriin kar potansiyeline
bir tavan sinirlama tehdidi olusturur. Eger tehdit yiiksekse, yerlesik sirketler
yeni rakiplerini caydirmak igin fiyatlar1 diisiik tutmali veya yatirnmlarin
artirmahdir. Bir sektordeki yeni girisim tehdidi, mevcut girig engellerinin
yiksekligine ve yeni girigimcilerin yerlesik sirketlerden bekledigi tepkilere
baglidir. Eger girig engelleri diisiikse ve yeni girisimciler yerlesik rakiplerden
¢ok az kargilik bekliyorsa, giris tehdidi yiiksektir ve karlihik diizeyi diistiktiir.
Girig engelleri, sektordeki sirketlerin yeni girigimcilere gore sahip oldugu
avantajlaridir (Cogkun, 2014). Havayolu tagimaciligr sektoriinde olgek
ekonomilert, iiriin farkhilastirmalari, sermaye gereksinimleri, gecis maliyetleri,
dagitim kanallarina erigim, 6lgekten bagimsiz maliyet dezavantajlari, devlet

politikalar: bu tehditlerin bashcalaridir (Atalik, 2018a).



146 | Havayolu Pazariamas

Porterin beg gii¢ analizi Onen (2017) tarafindan Tiirkiye havayolu
yolcu pazari tizerinde uygulanmig ve sonuglar asagidaki sekilde oldugu gibi
gosterilmistir.

Radar Grafigi
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Sekil 3. Tiivkiye Havayolu Yolcu Pazar: Cekiciligi
Kaynak: Onen, 2017: 391

Analiz sonucunda fiyat agisindan rekabetgiligin siirdiirtildiigti ve ytiksek
rekabet seviyesinin oldugu, yeni girecek aktorleri zorlayacak fazlaca faktor
oldugu, hizli tren teknolojisinin 6nemli bir gelisme kaydetmesine ragmen
halihazirda tehlikeli bir ikame etkisi yaratamadigi, tedarikgilerin pazarlik
giicli her gegen giin artarken havayolu tagimacilarinin azaldigi, teknoloji
yardimuryla bilgi giicii artan alicilarin da giiglerinin artma egiliminde oldugu
ifade edilmigtir. Bu bilgiler 1g1ginda Tiirkiye’de havayolu yolcu pazarinin
gekici olmadigr sonucuna varilmig ancak farkl analizlerle bu sonucun test
edilmesi gerektigi eklenmistir (Onen, 2016).

5. Sonug

Pazarlama bilimi her giin yeni g¢ahgmalarin katkisi ile gelisimini
stirdiirmektedir. Bu anlamda farkli modeller, paradigmalar ve analiz bigimleri
sayesinde Oncesinde dogru sayilan bir takim bilgiler doniismekte veya
degismektedir. Bu anlamda halihazirda kabul goren yaklagimlar gergevesinde
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bir havayolu pazarlamasi degerlendirmesi yapilmistir. Oldukga kapsamli
incelemeler yapilabilecek bu konuda genel bir bakig saglamay1 amaglayan bu
caliymada kavramlara, agiklamalara ve analizlere yer verilmigtir. Donemsel
krizler ve durgunluklarla birlikte genel olarak bir biiylime egilimine sahip
olan havayolu pazari tilkemiz agisindan da 6nemli bir gelir, istthdam kaynag:
olmanin yaninda bolgesel bir gii¢ olma firsatin1 sunmaktadir. Bu anlamda
sahip kaynaklarin en dogru sekilde iletilmesini saglayan pazarlama kavrami
havayolu sektoriine dogru uyarlanmali ve uygulanmalidir. Son yillarin
onemli fenomenlerinden olan endiistri 4.0 alanindaki gelismeler detayl
incelenmeli ve pazarlama alanina transfer edilebilecek gelismelerin ivedilikle
transfer edilmesi gerektigi diisiintilmektedir.

Sonug olarak havayolu pazarlamasi, havacilik sektoriindeki biiyiiyen
pazardan azami pay alabilmek igin havayolu isletmelerinin dikkate almasi
gereken kritik bir faktordiir. Etkili pazarlama stratejileri, dogru miisteri
boliimlendirmesi, uygun pazarlama karmasi uygulamalar1 ve Porter risk
analizinin kullanilmasi, havayolu sirketlerinin bagartya ulagmalarini ve
rekabet¢i bir avantaj elde etmelerini saglayacaktir. Havayolu isletmeleri,
miigterilerin taleplerine cevap verecek sekilde siirekli olarak pazarlama
stratejilerini gozden gecirmeli ve degistirmelidirler. Bu sekilde, gelecekteki
biiyiiyen havayolu ulagtirma pazarindan beklenen payr alabilmek igin saglam
bir temel olusturabilirler.
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