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OZET

Tum dinyadaki seyahat potansiyelinin yarisini havayolu tagimaciligs
olusturmaktadir. Hava ulagim: endistrisi yilhk 200 milyar ABD dolarlik
bir ciroya ve i¢ milyon kisilik is veren giiciine sahiptir. Bu nedenlerle
havayolu tagimaciliginda ileriye doniik talep tahminleri stratejik planlama
agisindan Gzerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur.

Bu aragtirmada, ilk bolimde igletmelerde stratejik yonetim, stratejik
planlama ve ileriye donik tahmin siireci arasindaki iliskiler ortaya
konmugtur. Ikinci bolimde, hava tagimacilifinda pazar bolimlemesi, arz
ve talep yonii ortaya konmustur. Ugiincii bolimde, genel tasimacilik
talebinden hava tasimacilifi talebine dogru talep tahmin yontemleri
aciklanmistir. Son bolumde ise, agiklanan teorik bilgiler 15181nda tarifeli ve
tarifesiz tagimacilik faaliyeti yapan Tirk Havayollart Anonim Ortakliginda

bir uygulama yapilmigtir.



ABSTRACT

Air transportation constitutes nearly half of the world’s travelling
potential. The transportation industry generates a 200 billion USA dollar
gross income and employs 3 million people. For these reasons, demand
forecasting in air transportation is an important issue to be evaluated with
regard to strategic planning.

In this research, the first chapter includes the relationship among
the strategic management in institutions, strategic planning and demand
forecasting process. In the second chapter, market segmentation and
supply and demand in air transportation are stated. In the third chapter,
both general and air transportation demand forecasting methods are
clarified. In the last chapter, a survey related to the theoric information
axplained in the previous chapter is carried out in the Turkish Airlines

Incorparation whic has scheduled and charter transportation.
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GIRIS

Hizla degisen dunyada ulagtirma sektoriinin bir alt kolu olan
havayolu tasimacilig: 1980° li yillarin sonlarina kadar olumlu gelismeler
kaydetmistir. Ancak 1988 yilimin ikinci yarisindan sonra etkisini giderek
artiran bir ekonomik durgunluk s6z konusu olmustur. Ozellikle 1990 ve
1991 yillarinda Korfez Krizi ve arkasindan gelen genel ekonomik
durgunluktan sektor olumsuz yoénde etkilenmistir. Dinyadaki geligmis 7
tlkenin ( ABD, Japonya, Kanada, Almanya, Fransa, Ingiltere, Italya )
diisik enflasyonla istikrarli biiyiime yoniindeki tercihleri, genel ekonomik
durgunluga 6nemli katkilar saglamigtir. Bu da dinya genelinde ig ve tatil
amach seyahatleri, kargo tasgimacilifini azaltarak havayolu tagimaciliginin
olumsuz etkilenmesine neden olmustur.

Havayolu tasimacilifinda simirlarin kalkmasi ve rekabetin artmasi
nedeniyle havayolu isletmeleri faaliyetlerine devam edebilmek igin uzun
donemli stratejilere yonelmektedirler. Sirket birlesmeleri en O6nemli
stratejilerden birisidir. Bir bagka strateji filo degisimi bi¢iminde ortaya
cikmaktadir. Cunki ¢evre konusundaki c¢aligmalar nedeniyle gurilti
kaynakli ve motorlarin atik gaz emisyonlarindan kaynaklanan kirlilik
sorununu gindeme getirilmistir. Bu nedenle sirketler dnimizdeki yillarda
filolarina dahil etmeyi disindikleri ugaklar konusunda stratejik planlama
yapmaktadirlar.

Bilindigi gibi Turkiye’ de 1933 yilinda sivil hava tasimacilik
faaliyetlerinin dizenlenmesi i¢in buginki Tirk Hava Yollar1 Anonim
Ortaklign ve Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Midarligi
olusumunda ilk adim sayilan Hava Yolu Isletme Idaresi kurulmustur. 1954
yilinda da sivil havacilik faaliyetlerinin diizenlenmesi, denetlenmesi ve
yonlendirilmesi amaciyla bugiinkii adiyla Sivil Havacilik Genel Mudurlugu
kurulmugstur. Turkiye’ de havayolu wulastirma sektori, 14.10.1983
tarihinde kabul edilen 2920 sayili Sivil Havacilik Kanunu’ un yuarurlialige

girmesiyle belirgin bir gelisme i¢ine girmistir. 1983 yilina kadar sadece



kamu kuruluslar: tekelinde kalan sivil havacilik faaliyetlerinin, bu tarihten
sonra 6zel sektore de agilmas: sonucu sivil havacilik isletmeleri, hava
araglar1 ve hava meydanlar: sayisinda hizli bir artis olmustur. Ancak 1990
yihinda ortaya ¢ikan Korfez Krizi ve bunu izleyen sicak savas tim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de havayolu sektorinii olumsuz yonde etkilemistir.
Korfez Krizi’ in sona ermesiyle 1992 yilinda Tiirk havayolu sektoriinde
yeniden canlanma baglamigtir. Ugak sayist ve koltuk kapasitesi bakimindan
onemli bir gelisme de ©6zel havayolu  sirketleri  tarafindan
gergeklegtirilmigtir. Ozel havayolu sirketlerinin dig hat ve i¢ hat
tagimaciligindan aldigr pay her gegen giin artmaktadir. Yilda on milyona
varan turist sayisi ve biyiiyen ekonomisiyle, Tirkiye pazari diinyanin dev
sirketlerine de cazip gelmektedir.

Calisma bitin bu geligmelerin yagandigi hava tagimaciliginda
stratejik bir planlama unsuru olarak talep tahminini incelemektedir.
Cagimizin temel niteliklerinden biri olan degigme ve geligsmeler kargisinda
hava tasimaciliginda planlama yapmanin. zorlugu ve zorunlulugu
artmaktadir. Degisme ve geligsmelerin hizi plamin kapsadig: sireyi de
etkilemektedir. Eskiden kisa stireli planlarla yetinmek miimkiin oldugu
gibi, uzun siureli plan yapmak da bugiine oranla zor degildi. Degisme ve
gelismelerin yavag oldugu bir ortamda gelecegi tahmin etmek kolaylagir.
Ginumiuzde hava tagimaciliginda kararlan etkileyen faktorler gogalmakta
ve ¢aprasiklagmaktadir. Bu nedenle gelecegi dnceden gorme zorlastigindan
planlama islevi de o oranda zorlagmaktadir. Ancak kararlarin isabet ve
verimlilik derecesini arttirmak gerekmektedir. Ciinkii aksi durumlarda risk
biyik olgiide artar. Bu nedenle ¢agimizda, sadece plan yapma ve planh
hareket etme degil, uzun donemli plan yapma zorunlulugu da artmaktadir.

Bu amagla ¢alisma ¢ bolimde planlanmigtir. Birinci bélimde
isletmelerde stratejik yonetim ve bunun ileriye déniik tahminlerle iliskisi
arastirilmigtir. Bu nedenle 6ncelikle strateji, stratejik yonetim ve stratejik

planlama kavramlar1 agiklanmigtir. Daha sonra stratejik yonetim siireci ve



isletmelerde stratejik yonetimin o6nemi tzerinde durulmustur. Bununla
baglantili olarak ileriye doénik tahmin ve planlama sireci iliskisi
aciklanmigtir.

Ikinci bolimde hava tagimacilifinda pazar ve pazar bolumleri
aragtirilmigtir. Pazar ve pazarla ilgili kavramlar acgiklanarak, hava
tagimaciliginda pazarlama yaklasimlari izerinde durulmustur. Degisen
kosullara uygun pazarlama karmas: incelenerek, pazar bolimleme
yapilmistir. Son olarak hava tagimacilifinda talep ve arzin ozellikleri
belirtilerek, hava tagimaciliginda talep tahmin siireci arastirilmigtir.

Ugiincii bolimde ise genel tasimacilik talebinden kisisel ugus
talebine dogru yaklasimlar arastinlmistir. Oncelikle genel tasimacilik
talebi ve hava tagimacilig: talebi makro ekonomik agidan ele alinmigtir.
Daha sonra tagimacilik tirleri arasinda pazar paylasigt  agiklanarak,
havayolu pazarinda paylagim yaklagimi izerinde durulmustur. Son olarak

kapasite etkileri ve sebeke yonetim yaklagimi incelenmigtir.



1. ISLETMELERDE STRATEJIK YONETIM VE ILERIYE DONUK
TAHMIN

1.1. Strateji, Stratejik Yonetim ve Stratejik Planlama

Isletme ve igletmenin dis gevresi arasindaki uyumu saglayacak bir
kavram olan strateji, isletme bilimlerinde vyirminci yuzyilin ikinci
yarisindan itibaren kullanilmaya baglamigtir. Bu kisimda konuya aciklik
getirmek ve arastirmaya temel olusturmak amaciyla ilk olarak strateji,
stratejik yonetim ve stratejik planlama kavramlari ele alinmaktadir. Aym
zamanda isletme acisindan 6nemi ortaya konmaktadir.

Gunimizde bu kavramlar, kar amacgli olsun veya olmasin biitin
organizasyonlarda kullamlmaktadir. Ozellikle isletmelerde ve hava
tagimaciligi gibi hizla geligen sektdrlerde daha ¢ok onem verilmesi gereken
konulardan birisidir. Bu sayede igletmeler stratejik yonetim ve stratejik
planlama ile ileriye doénik tahminlerini daha isabetli bir bigimde

yapmaktadirlar.
7 1.1.1. Strateji

Literatiirde, strateji so6zcugu iki anlam ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Bunlardan ilki; Latince yol, ¢izgi veya yatak anlamina
gelen stratum kavramiyla', digeri ise, eski Yunanli General Strategos’un
san’atim ve bilgisini belirtmek igin kullamlmistir®. Tarkge’ de strateji,
sirme, gonderme, gotirme ve gitme anlamlarinda kullaniimaktadir’.
Strateji bilimsel bir disiplin olarak gelismesini askeri alanda tasidigi

oneme borgludur.

! Kemal TOSUN, Isletme Yénetimi, Birinci Cilt, Genel Esaslar, Fakilteler Matbaasi, Istanbul, 1974, s.
220.

2 Gary A.STAINER, Top Management Planing, The Macmillan Company, New York, 1969, s. 267.

*> TOSUN, s. 220.
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Son yillarda isletmecilik literatiiriinde ve 6zellikle yonetim ve karar
almada strateji kavrami, olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmaya baslamistur.
Strateji iy dunyasinda 20. yiazyilin ilk yarisina dogru yer almaya
baglamistir. Ekonomik aqlamda strateji ilk defa iki iktisat¢r ve aym
zamanda matematik¢gi olan Neuman ve Morgenstern tarafindan
agiklanmigtir®. Duginirler stratejiyi burada kisi ekonomisi agisindan ele
almakta ve kigsisel faydasimi maksimuma g¢ikartmaya g¢aligsan iki oyuncunun
rasyonel davraniglarini sistematik bir sekilde agiklamaktadirlar.

Rekabete dayanan ekonomik bir ortamda strateji, yeniligi, ilerlemeyi
ve igletmenin devamli olarak ¢evreye uyumunu veya g¢evre ile karsilikls
uyum i¢inde olmasim saglayarak ortaya ¢ikan degisiklikleri kontrol altina
alan yonetsel bir aragtir. Stratejik faaliyet igin belirli miktarda kaynaklarin
el altinda bulundurulmasi ve g¢evredeki degisiklikler karsisinda bu
kaynaklara bakilarak kararlar verilmesi gerekir. Alinan bu kararlar ve
segimler, igletmenin bilgi ve iradeye dayanan dinamik ve ilerici bir yénetim
iginde caligmasimi saglar’. Boylece gelecegin uzun vadeli degisimlerini
ongorerek sistematik bir gekilde diizenlenmesini saglar. Bu sayede isletme
yasaminda kadere ve gansa birakilan konular kontrol altina alinmig
olacaktir.

Isletmenin tiri ne olursa olsun strateji, amag tayini ile ilgili
olduguna gore, stratejiye sahip olmayan bir isletme, amag¢larin1 agikga ve
kesinlikle saptayamaz, ama¢ saptamak ig¢in gerekli hesaplari yapamaz ve
boylece yeni girigimlerine oncii olacak kurallardan yoksun kalir.
Stratejinin bulunmadig: isletmeler mali ve begeri kaynaklari1 ekonomik
olarak kullanmak i¢in gerekli stratejik analiz yapilmadig: i¢in kaynaklan
etkin ve verimli kullanamazlar. Ikinci olarak uygun bir irin - pazar

politikas1 olusturmayacaklardir. Boyle isletmeler ¢ogu zaman belli bir mal

*  Dustnirlerin eseri, Theory of Games and Economic Behaviour adim tagimaktadir. 1944 yilinda
A B.D. de yaymlanmigtir.

* Erol EREN, Isletmelerde Stratejik Planlama ve Yinetim, Cilt 1, Isletme Fakltelsi Yaymn No: 234,
Istanbul, 1990, s. 9.



ve pazar uzerinde rekabet avantajina sahip olamazlar. Ugiincii olarak bu
tip igletmeler 6nceden higbir hazirlik ve plan yapmadan kararlarimi giinlik
bilgiler uzerine kurarlar. Bu nedenle, piyasanin en Onemsiz

dalgalanmalarinda ve tehlikelerinden de biiyiik 6l¢iide etkilenirler.

1.1.2. Stratejik Yonetim ve Isletmelerde Stratejik Yonetim
Onemi

-

L‘_Stratejik yonetim kavrami, 1980 yilindan bu yana igletme
literatiriine girmiy bir kavramdir. Bu kavram strateji ve yOnetim
sozcuklerinin bilesiminden tiremistir. Stratejik yonetim , stratejilerin
planlanmasi, uygulanmasi ve sonuglarinin kontrol edilmesiyle ilgilidir.
Stratejik yonetim, stratejilerin planlanmasi ig¢in gerekli aragtirma ve
degerlendirmenin yapilmasi, bu planlarin uygulanabilmesi i¢in 6rgit ig¢i
Oonlemlerin alinmasini, stratejilerin amaglara uygunlugunun kontrol
edilmesini kapsayan ve isletmenin ist dizeyini ilgilendiren siiregler

toplamidir®. Stratejik yonetim bir isletmenin gelecekteki durumu hakkinda
77)

-
4
/

Stratejik yonetimin temelde ii¢ asamasi vardir. Birinci asama,

kararlar alinmasi ve bu kararlarin uygulanmasiyla ilgili bir siregtir

stratejik planlamadir. Ikinci asama, politika olusturma ve uygun yapi
aragtirma cabalaridir. Planlanan stratejilerin orta ve alt kademelere
benimsetilmesi s6z konusudur. Bu kademeler tarafindan uygulamada
izlenecek politikalarin olusturulmasi ve en uygun Orgitsel yapinin
kurulmas: g¢aligmalar1 yapilmaktadir. Ugiinci ve son agsama ise
kargilagtirma ve kontroldiir. Burada olusturulan politikalar ve kurulacak
orgutsel yapinin, isletme amaglart ile uygunlugunun kargtlastiriimas: ve

kontrolu ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

6
EREN, s. 15.

7 Lloyd L. BYARS, Strategic Management, Planning and Implementation, Harper & Row Publishers,
New York, 1987, s. 17.



Isletmelerde stratejik yonetim son yillarin en giincel konusudur.
Oncelikle isletmelerin yonetilmesinde temeli olusturur. Ayrica stratejik
yonetim, isletmeye ticari savag meydaninda yenik diismemek i¢in bir takim
analitik kavramlar, felsefe ve modeller, orgiitleme araglan ve cesitli
teknikler kazandirir. Boylece isletmeler kisa vadeli hedef ve amaglarim
uzun vadede koordine edebilirler. Diinya isletmeleri de etkileyen stratejik
degisimler igindedir. Ciinkii igletmeler bir sistemler bitini icinde
faaliyetlerini siirdiiriirler. Bu biitiin i¢ ice sistemlerden olusur. Iste bu
sistem iginde her bir birimin oynadigi rol ve /veya roller vardir. Bu
dogrultuda isletmelerde stratejik yonetim, g¢evreye ve sisteme uyum
saglamasina olanak yaratir. Isletmelerde stratejik yonetim problemlere

uyum saglama olayidir®.

1.1.3. Stratejik Planlama ve Isletmelerde Stratejik Planlamanin

Onemi

Plan genel olarak hesaplanmig, rakamlarla ifade edilmis yazili bir
o6ngoru turudir. Oysa, strateji baz: hallerde yazili olmayabilir. Bu durumda
yoneticilerin zihninde yerlesmis bir kavram olacaktir. Buna karsilik, yazih
hale getirilerek kesin bir hiiviyet kazandirilan stratejilere stratejik
planlama denir’. Stratejik planlama igletmeyi bir bitin olarak
degerleyerek, en ust kademe yonetim seviyelerinde sistematik olarak
isletmenin ulagmay1 diisindiigti ana amacglarinin Griin - pazar yeteneklerinin
ve bu amaglara ulagsmak igin isletme kaynaklarinin elde edilmesi ve
gelistirilmesine iligkin yazili degerlendirmelerdir'®. Bu nedenle stratejik
planlama igletmeyi yon verici kurallar i¢ine almaktadir. Stratejik planlama

igerigi nedeniyle olduk¢a uzun bir zaman siiresini kapsamaktadir. En uzun

¥ Meral KOKTURK (ERENSAN), Stratejik Isletme Yénetimine Giriste Birkag Kavram, Erler Matbaasi,
Istanbul, 1980, s. 1.

° EREN, s. 15.

' EREN, s. 49.



sireli planlama tirlerinden biri stratejik planlamadir.

Isletmelerdeki diger yapilan planlamalarla stratejik planlama
arasinda uyumlu bir denge vardir. Isletme planlarinin higbiri digerlerinden
ayr1 disinilemez. Cinki birbirleriyle kargilikli bagliliklar, etkiler ve
tepkiler s6z konusudur. Isletme planlar1 da bir sistem gibi diisinilebilir.
Ancak bu planlar sisteminin, ¢ikig merkezini stratejik planlar olugturmakta
ve diger planlama yapilari onun iizerine kurulmaktadir. Bu nedenle
stratejik planlara diger planlarin yollarini veya kapilarini agan anahtar plan
da denir'’. Stratejik plan isletmenin ne yonde ve ne bigimde gelisecegini

ana hatlari ile belirtir.

1.2. isletmelerde Stratejik Yonetim Siireci

Yillar boyunca bazi isletmeler iflasa giderken bazilarinin asgir:
derecede buyuyerek karliliklarini artirdigi goranir. Yine bazi igletmeler
birgok yeni iglere yonelirken bazilari boyle bir egilim igine girmezler.
Ornegin, Delta Havayollar1 31 Aralik 1930° da A.B.D.” in giineyinde zirai
ilaglama faaliyetleri yaparak ise baglamigtir. Oysa bugin bu havayolu
sirketi A.B.D. i¢inde ve disinda bir¢ok hatta yolcu, kargo ve posta
tagimaciligi yapmaktadir. A.B.D.” nin en biyiik ti¢ havayolundan birisidir.

Her gegen giin g¢evresel, sosyal ve teknolojik degisiklikler
olusmaktadir. Isletmelerin uluslararas: isleri, dogal kaynak maliyeti ve
kitligr artmaktadir. Degisen ve karmagiklasan bu g¢evrede isletmeler
gelecekleri hakkinda kararlar almak zorundadirlar® Iste bu siireg stratejik
yonetimdir. Stratejik yonetim, bir organizasyonun gelecekteki yonii
hakkinda kararlar alinmasi ve bu kararlarin uygulanmasidir.

Stratejik yonetim siirecine her tirlii organizasyonda basvurulabilir.

Stratejik yonetim Coca - Cola, IBM ve General Motors gibi dev

I EREN, s. 51.
2 BYARS, s. 6.



organizasyonlara faydali oldugu gibi lokanta, kirtasiye, okul ve futbol
takimi gibi kiigik organizasyonlarda da faydali olur.

Stratejik yonetim siireci temel olarak iki agamadan olusur. Birinci
asama stratejik planlama, ikinci asama ise strateji uygulamasidir®. Her
agama kendi i¢inde ¢esitli safhalardan olusur.

Stratejik planlama asamalari,

1- Organizasyon felsefesi ve misyonunun agiklanmasi,

2- Organizasyon misyonuna ulagmak i¢in kisa ve uzun dénemli
amaclarin olusturulmasi ve

3-Amacglan gergeklestirmek ic¢in kullanilacak stratejilerin se¢iminden
olusur.

Stratejinin uygulama asamalari ise,

1- Strateji uygulamak ig¢in organizasyon yapisim geligtirmek,

2- Strateji uygulama igin gerekli faaliyetlerin saglanmasi ve

3-Organizasyon amaglarina ulagmada strateji etkisinin izlenmesinden
olugur.

Stratejik yonetim siireci ve agamalari ayrintili olarak sekil-1.1" de

yer almaktadir'.

1.2.1. Isletme Felsefesinin Olusturulmasi ve Misyon Aciklamasi

Stratejik yoOnetim siirecinin ilk agamasi isletme felsefesi ve
misyonunun belirtilmesidir. Organizasyonda islerin idaresindeki hareket
bigimi ag¢isindan degerler, kanaatlar ve prensiplerin olusturulmasi
organizasyon felsefesidir. Kiigiikk isletmelerde felsefeyi genellikle igletme

sahipleri hem yazarak hem de kisisel davraniglar1 araciligiyla olustururlar.

3 BYARS, s. 8.
" BYARS, s.3.
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STRATEJIK YONETIM SURECI
<« Stratejik Planlama >
Amag Olusturma Stireci
Orgiitsel Kltir Strateji Segimi
Orgiitsel Kuilttir

Organizasyon Dis gevre

felsefesinin analizi ve

olusturulmas: tahmin yapma Kisa ve uzun Stratejik Strateji

1 donemli eceneklerin degerleme
» Rekabet | = -t = >
4 analizi amaglarn belirlenmesil ve

Organizasyon olusturulmaml segim

misyonunun ic

tammlanmasi gevre

analizi
I ¢ I
l Geri Besleme l Geri Besleme

r — — — — — — — — — — ——— —— —— ——
l < : Strateji Uygulama -
| Orgiitsel Kalttir
I _ | Strateji birlestirme _ |Fonksiyonel stratejilgr Strateji kontrol R
| ve bittgeleme, liderelik, 1
l Organizasyon yaplsl1 ve motivasyon sistemleri |
L____&rié.%lerﬁ____L__G_s.ﬁB_eileﬂ.lz__J

Sekil-1.1: Stratejik yonetim streci ve sathalar:

Buyiik isletmelerde ise igletmenin kuruculart girket felsefesini
olusturur ve isletmede yasamini boylece sirdiirir. Kriz durumlarinda

isletme felsefesine Onem vermemek isletme yoénetimi igin buyidk bir
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hatadir. Son olarak organizasyon felsefesi organizasyonla ilgili
politikalarinin olusturulmasinda genel bir hareket noktas: saglar®.
Organizasyon politikalari da ¢alisanlar i¢in bir rehberdir.

Isletmeler, toplum degerlerine uygun bazi fonksiyonlarla varliklarim
ispatlamaya g¢aligirlar. Bu varolma ¢abasi her igletmeye bir misyon yiikler.
Dolayisiyla igletmeler toplum iginde kendi misyonlarini ac¢ik bir gekilde
tanimlamalidir.

Organizasyon misyonu igletmenin bugini ve gelecekteki
faaliyetleridir. Normalde misyon, isletmenin bugiinkii ve gelecekteki bir
zaman gergevesi i¢cinde cografi kapsamini, pazarlarini ve drinlerinin agik
bir tanimini kapsamalidir. Organizasyon misyonu olugturulurken agik
ifadeler kullanilmamasi tehlikelidir. Misyon agik olmadiginda stratejiler ve
amaglar gelistirmek olanaksizdir. Bir ¢ok isletmede misyonun agik
olmamas: nedeniyle algilama sorunu s6z konusu olabilir.

Bir isletmede misyonun belirlenmesi isletmenin migterilerinin agik
bir gekilde tanimlanmasiyla baglar. Miisterilerin tanimlanmasinda su
sorularin yanitlanmas: gerekir'®:

1- Misteri kimdir?

a) Misteri nerede oturmaktadir?
b) Musterinin satin almalar: nasildir?
¢) Misteriye nasil ulagilabilir?

2- Migteri neyi satin almaktadir?

3- Mugteri trini aldigi zaman neyi aramakta ve dnemsemektedir?

Misyon aymi zamanda igletmenin gelecekteki is konulann ile de
ilgilidir. Bu nedenle potansiyel miisteriler de tanimlanmalidir. Igletmenin
potansiyel miigterilerinin tanimlanmasinda su sorular yamitlanmig

olmalidir'”:

5 BYARS, s. 11.
¥ BYARS, s.12.
7 BYARS, s. 12.



12

1- Pazar potansiyeli ve pazar egilimi nedir?

2- Ekonomik geliymeler sonucu pazar yapisinda ne gibi degisiklikler
olmaktadir?

3- Miusterilerin satin alma aligkanliklarini degistirecek yenilikler
nelerdir?

4- Misterilerin ihtiyaglar1 nedir ki, halen piyasadaki iiriin ve
hizmetler bu ihtiyaglar: yeterince kargilamamaktadir?

Bir igletmenin misyonunun belirlenmesinde yanitlanmasi gereken
son soru, organizasyonun faaliyet konusu dogrumu yoksa faaliyet konusu
degistirilmeli mi bi¢imindedir.

Ayrica  isletme misyonu ilk agiklandig1 gibi kalmamali, zaman
icersinde diizenlenmelidir. Isletme misyonundaki bir degisiklikte cesitli
faktorler rol oynar. Bu faktorlerin en énemlilerinden biri karliliktir. Azalan
karlar ekonomik faaliyetlerdeki bir degisiklikten kaynaklanmir. Karhhk
yaninda rekabetteki ve ust yonetimdeki degisiklikler, yeni teknolojiler,
kaynaklarin maliyet artig1 ve kithgi, pazar yapisindaki degisiklikler,
hiikkiimet duzenlemeleri, miigterilerin talebi organizasyon misyonundaki
duzenlemelere etki eden diger faktorlerdir.

Son olarak organizasyon felsefesi ve misyon agiklamasi birbiriyle
baglantilidir. Bu agiklamalar genelde bir tek belgede somut bir bigimde bir

araya getirilmelidir.

1.2.2. Isletmenin i¢ ve Dis Cevre Analizi

Bir igletmenin gelecekteki idaresi ve yonetimi ile ilgili verilen
karalarda ii¢ temel soru yanitlanmalidir. Bu sorular,

1- Biz gu an neredeyiz?

2- Nerede olmak istiyoruz?

3- Olmak istedigimiz yere nasil ulagabiliriz?

Bicimindedir.
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Biz su an neredeyiz sorusunun yaniti isletmenin dis gevresindeki

tehlikeler ve firsatlar ile igletmenin giig¢li ve zayif yanlarini belirtmede

yonetimi desteklemelidir. Bu belirtmede,

1- D1s ¢evre analizi ve tahmin yapma,

2- Rekabet analizi ve

3- 1¢ ¢evre analizi gibi faktorler etkilidir.

Bu  faktorler  arasindaki  iligkiler
almaktadir®.

Dis cevre Firsatlar

analizi ve ve

tahmin yapma tehlikeler
Rekabet
analizi
I¢ ¢evre Organizasyonun

guclii ve zayif

analizi yonleri

Sekil 1-2 Isletmenin Guglid ve Zayif Yonleri ile Firsat ve Tehlikelerinin Tanimlanmas:

sekil

1-27

de

yer

Dis ¢evre analizi ve tahmin yapma ile rekabet analizi igletme igin

firsatlari ve tehlikeleri belirler. I¢ ¢evre analizi ile rekabet analizi de

isletmenin gii¢li ve zayif yanlarini belirler.

Isletmeler kendi endistrileri disindaki faktorlerden de etkilenir.

Faktorler

yalnizca igletmelerin bagarisini degil endistrinin bitinini

etkiler. Dis ¢evre ile ilgili tahminler endistri veya isletmenin direkt

kontrolii altinda degildir. Isletmelerin dis gevre analizleri 4 kategoride

toplanir. Bunlar ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik analizlerdir®. Her

bir analizin odak noktas: igletme ile ilgili egilimlerdir.

¥ BYARS, s. 27.
¥ BYARS, s.29.
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Ekonomik analizde enflasyon orani, biiyime hizi,faiz 6demeleri,
igsizlik oram, tiketici gelir dizeyleri, sirket yatirnmlar1 gibi genel
ekonomik degisiklikler onemlidir. Bu faktorlere stratejik planlama
siirecinde dikkat edilmelidir. Cok uluslu olarak faaliyet gosteren isletmeler
i¢in giimrik tarifeleri, déviz kuru degigimleri ve ulkelerin olusturdugu
birlikler dikkate alinmalidir.

Teknoloji bilimin sistematik uygulamalaridir. Teknolojik gelismeler
bir igletme veya endiistrinin irin veya hizmetlerine olan talebi 6nemli
olgiide degistirebilir. Eger isletmeler teknolojik degisikliklere zamaninda
ayak uyduramazsa bir siire sonra sikintiya diiserler.

Bir ilkedeki politik kurum ve kuruluslar stratejik planlama
kararlarinda onemli bir etkiye sahiptir. Hikumetler ¢ikardiklari c¢esitli
yasalarla isletmelerin faaliyetlerini ve ¢aligma hayatim diizenlerler.
Ornegin devletlerin vergi politikalar1 isletmelerin yatirnm kararlarini ve
kaynak yapisin: etkiler.

Sosyal analiz igletmenin miigterilerinin ve ¢alisanlarinin demografik
ozelliklerini davraniglarimi ve degerlerini kapsar. Bu sosyal faktorler
isletmelerin Grin ve hizmetlerine olan talep ile stratejik kararlar
degistirebilir. Son yillarda o6nemli bir sosyal degisme isgiici
bilegsimindedir. Kadinlarin ¢aliganlar i¢indeki pay: artmaktadir.

Isletmeler rekabet¢i bir endiistriyel ¢evrede faaliyet gosterirler.
Rakiplerin analizi yalnizca isletmenin zayif ve giglii yonlerini gostermez.
Ayni zamanda isletmenin i¢inde bulundugu endiistriyel ¢evreden igletmeye
dontk tehdit ve firsatlar: da gosterir. Bir endistri igindeki rekabete hakim
olan bes giic so0z konusudur. Bunlar, bir endistrideki rakipler arasindaki
durum, endiistride rekabete yeni katilanlarin tehdidi, misterilerin pazarlik
giicii, tedarikgilerin pazarlik giici ve endustri igindeki ikame mal veya
hizmetlerin tehditleridir®. Rekabet analizinde isletmenin gigli ve zayif

yonlerini, firsatlari ve tehlikelerini belirlemede bu bes gii¢ kullanilir.

® BYARS, s. 35.
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Ornegin rekabete yeni katilmalar1 endiistriye giristeki engeller ve mevcut
isletmelerin tepkisi belirler.

Cevre devamli olarak degisen, hareketli bir ortamdir. Bu nedenle
gevresel analiz hareketli yapilmasi gereken bir faaliyettir. Cevrenin bu
belirsizlik hali igletmeye bazi tehlike veya riskleri kabul ettirir. Isletme,
faaliyetlerini bu degigsmelere uygun bir bi¢gimde diizenlemek igin ¢evresel

faktorlerdeki buitiin degigyme olanaklarini hesaba katmak zorundadir.

1.2.3. Uzun Donemli ve Kisa Donemli Amaclarin Olusturulmasi

Her 1sletmede yonetimin goérevi ¢aliganlari isletme amaglar
dogrultusunda harekete gegirmek ve caliganlara yol gostermektir. Uzun
donemli amaglar: belirleyen, igletmenin misyonuna devam arzusudur. Genel
olarak isletmenin mali yilinin Otesine uzanan amaglardir. Kisa doénemli
amagclar, yonetim tarafindan uzun dénemli amaglara ulagmak i¢in kullanilan
bir yildan daha az siireli ig hedefleridir.

Bir isletmenin amaglari, igletmenin misyonuna baglidir. Bununla
birlikte amaclar igletmeden isletmeye degisiklik gosterir. Genel olarak
amaglar1 su sekilde simiflandirilir®:

1- Karlilik,

2- Misteriler ve diger alicilara hizmet,

3- Calisanlarin ihtiyaglarini kargilamak ve

4- Sosyal sorumluluktur.

Isletmenin amaglarimi  olusturmas1 gesitli faktorlerin  birbirini
etkilemesiyle ortaya c¢ikan bir siregtir. Bu amag olusturma sirecinin
asamalari,

1- I¢ ¢evre analizi ile isletmenin mevcut durumunun belirlenmesi,

2- Yapilan tahminler, rekabet ve g¢evre analizi ile isletmenin dig

¢evre sartlarinin belirlenmesi ve

2 BYARS, s. 15.
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3- Organizasyonun orgiit kiltiradiar?
Orgit kiltiria, organizasyonun faaliyetlerinden ortaya ¢ikan

degerlerdir. Bu faktorlerin birbirleriyle iligkisi gekil 1-3> de yer

almaktadir®.
Orgiit Kiiltiirii
Cevre analizi Firsatlar
ve ve
| tahmin yapmaj tehlikeler
Rekabet —— Organizasyon
analizi amaglan
Ic Organizasyonun
gevre giichii ve zayif
analizi yonleri

Sekil 1-3 Organizasyon Amaglanmn Olusturulmasi

Organizasyon kultirii, organizasyon ¢alisanlarinin paylastig:
beklentiler ve inanglardir. Organizasyon igindeki grup ve kigisel
davraniglarin  kuvvetli bir bicimidir. Genelde organizasyon kultiri,
isletmenin felsefesinden geligserek ortaya ¢ikar. Organizasyon kultariniin
belirlenmesinde ve bi¢cimlenmesinde yonetim davraniglari da oOnemlidir.
Organizasyon kiltiriniin belirlenmesinde organizasyonun  ge¢misi,
organizasyonun g¢evresi, kadrolagma siireci ve sosyallestirme siireci etkili

faktorlerdir.

1.2.4, Stratejik Alternatiflerin Belirlenmesi

Yonetim, isletmenin alternatiflere ulagabilirliginin degerlendirerek

bir veya daha fazla alternatifin secilmesiyle bir strateji olusturur. Bir

2 BYARS, s. 15.
 BYARS, s.49
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isletmede stratejiler kapsamlarina gére farkli diizeydedir. Genelde
igletmelerde stratejiler dort gruba ayrilir. Bunlar sosyal stratejiler, sirket
stratejileri, ig stratejileri ve fonksiyonel stratejilerdir®.

Toplumsal strateji, ust diizey yoneticiler tarafindan belirlenir ve
isletme ile iginde bulundugu toplumla ilgili stratejilerden olusur. Sirket
tyeligi, sosyal sorumluluk ve ig ahlaki gibi konularla ilgilidir.

E’fiwéirket stratejisi, Ust yonetimce tim isletmenin yénetimi igin
dﬁzerﬁé“;ir ve uzun donemi kapsar. Amag¢ isletmenin mevcut iglerini ve
gelecekteki islerinin yonetilmesidir. Isletmenin stratejik amaglarina
ulagmada  etkilidir.  Sirket  stratejisi  olusturulurken su  sorular
yanitlanmalidir”:

1- Ne tir i veya igler yapilmal1?

2- Mevcut faaliyetler uzun ve kisa dénemli stratejik amaglara
ulagma imkani verecek mi?

3- Girisilecek yeni isler stratejik amaglara ulagma imkani verecek
mi?

4- $Su an ve gelecekte yapilacak islere hangi kaynaklar ne miktarda
ayrilacak?

5- Geg¢misteki gibi aynt dizeyde kaynak ayrilmasi gerekmeyen isgler
var ml?/j

Is stratejisi, bir endiistri veya Pazar-iirin boliminde rekabet
izerinde yogunlasir®. Faaliyet alamt girket stratejilerine gore daha
sinirhidir. Belirli bir endistriyel gevrede firmanin sirket stratejisi ve i§
amaglarina ulagmaya imkan veren rekabet¢i yaklagim firmaya saglanmigsa
bu bagarili bir is stratejisidir. Ornegin eger isletmenin pazar pay: digiikse
veya faaliyet biiyiimesi soz konusu oldugunda girketin rekabet yaklagimi

nasil olmalidir? Endistri durgun bir dénemde ise rekabet nasil olmalidir?

* Glen BOSEMAN, Arvin PHATAK, Robert E. SCHELLENBERGER, Strategic Management Text and
Cases, John Wiley & Sons, 1986, s. 72.

» BOSEMAN, PHATAK, SCHELLENBERGER, s. 73.

% BOSEMAN, PHATAK, SCHELLENBERGER, s. 74.
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Is stratejisi ile isletmenin endiistrideki yeri belirlenmektedir. Isletme
pazarda stratejik bir avantaja sahipse rakiplerine karst bir iistinlitk saglar.
Bu istinlik isletmeyi pazarda diger firmalardan farkli kilan bir giigtiir.
Fonksiyonel stratejiler, i stratejilerine goére daha sinirli alandadir.
Fonksiyonel stratejiler iiretim, finans, pazarlama, personel gibi isletmenin
fonksiyonlariyla ilgili stratejilerdir. Genellikle bir yil ve daha az sireyi
kapsayan kisa donemli stratejilerdir. Bununla birlikte fonksiyonel
stratejiler is duzeyindeki stratejileri desteklerler. Cesitli diizeydeki isletme

stratejileri arasindaki iliski sekil 1-4° de yer almaktadir®,

Toplumsal Amaglar « / » Toplumsal Stratejisi
Sirket clan < » Sirket Stratejisi
Is Amagl « » Is StratejiSi

Fonksiyolel Amaglar « > Fonksiyol\el Strateji
Sekil 1-4 Amaglar ile Stratejiler Aras: Iliski

1.2.5. Stratejilerin Degerlendirilmesi ve Secim

Genelde bir isletme stratejisi, ¢evresel etkilerin tesirsiz hale
getirilmesi ve pazar firsatlarindan yaralanmak amaciyla olusturulur. Aym
zamanda isletmenin gii¢lii yonlerini artirirken, rekabetteki zayifliklarim
anlamasini saglar. isletmelerin ulagabilecegi alternatif stratejilerin ¢oklugu
nedeniyle, strateji se¢imi zor bir karardir. Bunun i¢in strateji segim

kararinda isletmeye yardimci gesitli yontemler geligtirilmigtir.

77 BOSEMAN, PHATAK, SCHELLENBERGER, s. 75.
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Strateji degerlendirme ve se¢im sirecinde yéneticilere yardimeci
olarak gelistirilen yontemlerden biri isletme portfoy analizidir. Isletme
portfoy analizinde en ¢ok kullanilan yaklagimlar, pazar bilyime yaklagimi,
endiistri cazibesi-igletme giicii yaklasimi ve yasam egrisi yaklasimlaridir®.
Is stratejisin de ise ii¢ strateji degerlendirme yaklasimi vardir. Bunlar
maliyetlerde liderlik, mal veya hizmet farklilagtirmast ve yogunlagma
yaklagimlaridir.

Strateji degerlendirme ve seg¢im siirecinde anahtar rol oynayan
faktorier vardir. Bu faktérler,

1- Risk kargisinda yonetimin tutumu,

2- isletmenin gevresi,

3- Orgiit kiltira ve giig iliskileri,

4- Rekabette etkiler ve tepkiler,

5- Onceki isletme stratejilerinin etkisi ve

6- Zamanlamanin 6nemidir®.

Strateji se¢im sirecinde ayrica rekabet analizi, is gruplarinin analizi

ve pazarlama stratejilerinin kar Gzerindeki etkisinin analizi yapilir.

1.2.6. Strateji Karsilastirma ve Organizasyon Yapis:

Stratejiler organizasyonlar vasitasiyla uygulanir. Organizasyon
¢alisan insanlarin bir grup halinde gabalarinin birlestirilmesidir. Orgiitleme
ise amaclara ulagmak igin gerekli faaliyetlerin bir araya getirilmesi ve
faaliyetleri yapan kigilerin yo6netimi igin gerekli yetkinin kisilere
verilmesidir.

Organizasyon yapist isletmenin stratejilerini gergeklestirmesini
kolaylastiracak sekilde diizenlenir. Bir isletmede stratejik alternatiflerin

sayist ve tipi mevcut yapiy1 da etkiler. Isletmenin amaglarina ulagabilmesi

% BYARS, s. 92.
» BYARS, s. 112.
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igin strateji ve organizasyon yapisi arasinda uygun bir iliski kurulmus
olmasi1 gerekir. Isletmenin organizasyon yapisinda degisiklik olmamasina
ragmen stratejilerde ¢ok ender degisiklik olabilir®. Bir organizasyon
yapisi geligtirilmeden strateji se¢imi yapmak wuygun olmayabilir.

Organizasyon yapisi stratejiyi destekler ve tamamlar.

1.2.7. Stratejinin Uygulamasi

Isletmede amaglarin olusturulmasindan sonra sirket ve is stratejileri
se¢ilir. Organizasyon yapisinda stratejilerin dogru uygulanmasi i¢in gesitli
secilmis faaliyetler yer almalidir. Bu faaliyetlerden birisi organizasyondaki
fonksiyonel alanlar igin stratejiler gelistirilmesidir. Bu stratejiler girket ve
iy stratejilerini destekleyen stratejilerdir. Stratejilerin uygulamasinda
fonksiyonel stratejilerin yaninda bitgeler, liderlik ve giidilleme onemli rol
oynar.

Pazarlama, uretim, finans, insan kaynaklari ve aragtirma geligtirme
alanlarinda gelistirilen stratejiler fonksiyonel stratejilerdir. Pazarlamada
pazara nifuz etme, pazar gelistirme, Grin geligtirme ve pazar degisikligi
onemli stratejilerdendir. Finans fonksiyonunda sermaye yatirim biitgesi ve
nakit akig1 dikkat edilmesi gereken iki 6nemli konudur.

Kaynaklar, isletmenin organizasyonundaki her bir fonksiyonunu
yeterince destekleyecek gekilde dagitiimalidir. Bununla ilgili uygulamalar
biitgeleme siireci ile yapilir. Satis biitgesi, liretim biitgesi, sermaye bitgesi,
direkt hammadde biutgesi, direkt isgilik biutgesi ve nakit akis biitgesi érnek
olarak sayilabilir. Bunlara ek olarak esnek biitge ve program biitgesi soz
konusudur.

Isletmede g¢alisanlarin g¢abalari igletme amaglarim gergeklestirecek
yonde tegvik edilmelidir. Burada yéneticilerin liderlik yetenegi ve

gidileme sistemleri 6nemlidir.

PBYARS, s. 122.
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1.2.8. Kontrol ve Geri Besleme

Buraya kadar ki stratejik yonetim asamalari ile segilen stratejiler
isletmenin amaglarim gergeklestirmeye yoneligtir. Bunun miimkiin olmadig1
durumlarda bir kontrol sirecinin gerekliligi artar. Kontrol siirecinde,
segilen stratejilerin igletme amaglarina yonelik olup olmadigr hakkindaki
kararlar1 Ust yonetim alir. |

Stratejik kontrol sirecinin, mevecut sorunlar veya ilerde
kargilagilacak sorunlar kritik hale gelmeden o6nce yonetimi uyarmasi
gerekir. Kontrol siirecinde, 6nceden belirlenmis amaglar veya standartlar
gergeklesen performans ile kargilagtirilir. Bu karsilagtirma sonucunda
amaglar veya standartlardan sapmalar ortaya konur. Yonetimde bu
sapmalar 15181nda dizeltici onlemler alir. Ancak burada stratejik kontroliin
ne diizeyde olacagina dikkat edilmesi gerekir. Kontrol sisteminin
uygulamas: ¢ogu zaman daha ¢ok kontrol yapmak bigiminde sonuglanir.
Oysa bu sakincahidir. Yoneticiler, kontrol sisteminin stratejik yonetim
siirecinde yalmizca asamalardan biri oldugunu unutmamalidir’’. Kontrol
sistemi isletme amaglarinin gergeklestirilmesi igin gerekli faaliyetler
hakkinda bilgi saglayacak sekilde kurulmalidir.

Stratejik kontrol ile stratejik planlama arasinda yakin iliski vardir.
Bir isletmede gergeklestirilmek istenen amacglar stratejik planlama
sirecinde olusturulur. Degerlendirme kriterlerinin gelistirilmesi hem
stratejik planlama ham de stratejik kontrol sireci igersinde olabilir.
Degerlendirme kriteri isletmenin amaclarini gerceklestirip
gergeklestirmedigini belirleyen bir referans noktasidir’”>. Degerlendirme
kriterleri igletme amacglarindan ortaya c¢ikar. Mevcut performans bu
kriterlerle kargilagtirilir. Kontrol sistemi igletme faaliyetlerinin g¢iktilarini

olgmek i¢in diizenlenir. Son olarak performansin degerlendirilmesiyle

3 BYARS, s. 168.
2 BYARS, s. 168.
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verilere ulasilir. Boylece amaglar dogrultusunda gidis ve amaclardan
sapmalar geriye dogru bilgi akigi ile bildirilir. Bu da geri besleme ile
saglamir. Stratejik planlama ile stratejik kontrol arasindaki bu iliski sekil

1-5” de yer almaktadir®.

-’
Istenen sonuglar
( Amaglar )
T
Stratejik :
planlama : I
Degerlendirme kriterinin
R olusturulmasi
-’
Geri besleme Performans
degerlendirme
Stratejik
kontrol
Kontrol yontemleri
ve sistemleri
Orgiitsel faaliyetler I
Ly — —>

Sekil 1-5 Stratejik Planlama ve Stratejik Kontrol Siireci iligkisi

1.3. Stratejik Planlama Siireci

Bigimsel stratejik planlama siireci, isletmelerin uzun vadeli
amaglarinin kararlagtirilmasi, bu amaglara ulagsmak iizere stratejilerin
ortaya konmasi, stratejilerin degerlendirilmesi ve gozlem sonuglan

agisindan stratejik yontem olarak yazili kesin bir siiregtir™”.

3 BYARS, s. 169.

3 Kenneth J. ALBERT, The Strategic Management Handbook, McGraw Hill Book Company, 1983, s. 2- 4.
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Planlama sirecinin her basamag: vaatlere ulagsmak igin agik ve kesin
bir yontem ile birlikte yiaritilmelidir. Bu sire¢ sekil 1-6 da yer
almaktadir. Vaatlerin zorunlulugu tiim asamalar i¢in gegerlidir. Amaglarin
niteliklerinin belirlenmesi, stratejilerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesinden 6nce yapilmalidir. Gozetim ise en son basamaktir.

Kesikli ¢izgiler siirecin tekrar eder niteligini gostermektedir.

Vaatlerin Arastirilmasi
Amaglarin Stratejilerin Strateji eTin Gozlem
belirlenmesi belirlenmesi degerlendirilmesi sonuglan
* ¥ + :

.................................................................................

Sekil 1-6 Stratejik Planlama Stireci

1.3.1. Amaclarin Belirlenmesi

Stratejik planlama, igletmenin amaclarinin tespiti ile baglamalidir.
Isletmeler amaglarin1 g¢ogunlukla stratejilerle karistirirlar.  Amaglarin
analizi ve olugturulmasi stratejik planlamada esas basamak olarak kabul
edilmistir. Bigimsel olmayan planlamada bu basamak fazla disiinilmez.
Amagclarin belirlenmesi isletmeler agisindan zor bir karardir. Kisiler igin
dahi ayn: zorluk s6z konusudur.

Amaglarin belirlenmesindeki zorluk, bi¢imsel planlamacilara bu
basamagi gormezlikten gelmelerine neden olabilir. Oysa isletmeler
amaglarin analizi i¢in O0nemli miktarda zaman ve para ayirmalidirlar. Bu
agamada, amaglar tizerinde ¢alisan gruba yardimct olmak lzere
danigmanlardan yararlanilabilir®.

Isletmelerin ¢ok sayida amaglari vardir ve planlamacilar sistemin

tim amaglarimi bilmek zorundadir. Amaglarin analizini kapsamli tutmaya

® ALBERT, s.2-5
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yardimci olan bir yolda ¢ikar gruplann yaklasgtmini kullanmaktir. Bu
yaklasim, isletme kaynaklarina katkida bulunan tim kisi ve kuruluslan
listeler. Daha sonra her gikar grubunun amaglari tanimlanir. Cogu zaman
¢ikar gruplarimin amaglar birbiriyle ¢akigir. Planlamacilar her grubun
amacglarim1 belirler. Her amag ig¢in de o6zel olgiler kurulabilir. Ornegin
hissedarlar igin yatirimlarin geri déniigi bir amag ise vergilerden sonra her
yil %10° u gecmesinin istenmesi 6zel bir olgidir. Cikar gruplarinin
amaglari1 analiz edildikten sonra, igletmenin giiglii ve zayif yonleri analiz
edilir. Bu analiz isletme kaynaklarinin envanterinin gerektirir.

Amaglarin yazili hale getirilmesi nihai amacglarin belirlenmesiyle
olur. her bir karar vericinin, amaglarin tiimine nasil katkida bulundugunu
gormek igin bu genel amaglar sonradan 6zel amaglara doniistirilmelidir.
Buna ilaveten amaglar olgiilebilir olmalidir. Amaglar neyin ne zaman
istendigini belirten ifadeler seklinde olugturulmalidir. Boylece isletmenin
fonksiyonlari, isletme amaglarimin timid kargisinda kendi roliini
kararlagtirirken planlamaya dayanabilecektir. Planlamadaki 6nemli bir
tehlike, amaclarin stratejilerle karigtirilmasidir. Bir isletme g¢ikar
gruplarinin ihtiyaglarini daha iyi karsilayacak ve gelecek bes yil boyunca
pazar payim artiracak bir strateji secebilir. Ancak bu strateji pazarlama
boélumiince bir amag¢ olarak algilanabilir Bes yil boyunca pazarlama
bolimi isletme amaglarina zararl da olsa bu stratejiyi izleyebilir®.

Bic¢imsel olmayan planlamacilar, 6zel yazili amaclarin isletme i¢inde
politik problemler dogurdugunu o6ne sirmektedirler. Belirli olmayan
amaglarin, faaliyetlerde esneklik saglayacagi soylenmektedir. Politik
olarak yonlendirilmis liderler, genellikle amaglarin belirlenmemesini tercih
ederler. Ancak orgitsel davranisa iligkin ¢aligmalara gore, kesin ve ozel
amaglar 6zellikle diger planlama agsamalariyla kullanildig: zaman 6nemli

yararlar saglarlar. Amaglar bir kez ozellestirilince, planlamacilar

% ALBERT, s. 2-6.
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stratejilerin olusumunu gelistirebilirler. Amaglar basarili bir sekilde

kurulmugsa kalan basamaklar kolaylasacaktir.

1.3.2. Alternatif Stratejilerin Belirlenmesi

Stratejiler, amaglara ulagilmasinda gerekli yollara iliskin ifadelerdir.
Stratejiler amaclari ikinci derede ele almalidir. Yani stratejiler amaglan
gergeklestirmeye yardim edeceklerdir. Bu ¢ogunlukla Onemsenmez.
Amaglara ¢ok farkli yollarla ulagilabilir. Stratejilerin ilk 6nce genel
terimlere oturtulmas: gerekir. Bazi stratejiler daha aynntili olarak
incelenebilir.

Planlama siireci isletme en az bir faaliyet stratejisine ulasana kadar
sirmelidir. Bir faaliyet stratejisi,

1- Hangi gorevlerin yapilmas: gerektigini,

2- Her gorev i¢in kimin sorumlu olacagini,

3- Her gorevin ne zaman baglayip bitecegini,

4- her gorev i¢in gerekli mevcut kaynaklar1 ve

5- Gorevlerin birbiriyle nasil baglantist oldugunu tanmimlamalidir®’
Bu faaliyet stratejisi, igletmenin finans, iretim, pazarlama ve personel gibi
farkl1 fonksiyonlardaki faaliyetlerinin temelini olugturacaktir.

Alternatif stratejiler organizasyonun uyum yetenegini iki yolla
iyilegtirebilir. 1Ilki, alternatiflerin agik¢a incelenmesiyle organizasyon
mevcut  stratejilerin  en  iyisini  bulacaktir.  Ikincisi  gevrenin
degisebilirligidir. Alternatif stratejiler hazirlanmigsa, isletme bagarili bir
sekilde bu degisikliklere yanmit verecektir.

Isletmeler bazen g¢evredeki degisiklilere gore alternatif stratejiler
gelistirmekte zorlanabilirler. Bu sorunla karsilagsan igletmeler senaryo
teknigini kullanabilirler. Senaryo teknigi, karar vericilerin isletmenin

gelecegine iligkin hikayeler kurulmasini igerir. Mevcut stratejilerde bir

7 ALBERT, s. 2-7.
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aksaklik meydana gelirse, isletme gelecekte ne olacagimi tamimlayan bir
senaryo hazirlayabilir. Daha sonra olmasi istenenler yazilabilir®®.

Senaryolarin gelistirilmesi, isletme i¢inde yaraticihifin ortaya
¢ikmasini saglar. Yaraticiligin dogmasi icin beyin firtinasi teknigini
kullanmak yardimec: olacaktir. Isletmede ¢ikar gruplarina alternatif
stratejilerin, kaynaklarin ve ¢evrelerin dikkate alinmasi agisindan beyin
firtinas1 teknigi uygulanabilir. Bu uygulamada,

1- Beyin firtinasindan yararlanmak igin grup icinde uzlagma
saglanmali,

2- Tartigmalarn kolaylastiric: araglar segilmeli,6rnegin

a) Soylenenler kaydedilebilir,

b) Fikir sayisini artirici tegvikler saglanabilir,

c) Grubun fikirlerinin olumlu olumsuz degerlendirilmeyecegi
animsatilabilir,

d) Cesur fikirler tegvik edilebilir,

e) Fikirlerin tanitimi1 yapilmaz™.

Alternatif stratejilerin sayisi birden fazla olacaktir. Ancak olasi
stratejilerin ¢oklugu ve ¢abuk tiikkenecegi g6z o6niine alinirsa, mimkiin
oldugunca farkli g¢evre etmenleri igin dusinilmis  stratejiler
listelenmelidir. Daha sonra hangi stratejilerin daha ayrintili incelenecegi
belirlenmelidir.

Bir stratejinin geligtirilmesi i¢in Oonemli iki nokta vardir. Strateji
kapsamlt olmalidir ve esneklik igermelidir. Stratejinin kapsamli olmasini
saglamak i¢in planlamacilar akis diyagramlarindan yararlanabilirler.
Boylece temel gorevler ve her bir temel gorevin digeriyle baglantisinin
nasil oldugu goérilecektir. Esneklik kaynaklarin tamamiyla Onerilen

stratejiye dagitilmamasidir. Bazi kaynaklar yedek olarak tutulmalidir. Bu

¥ ALBERT, s.2-7
¥ ALBERT, s.2-7.
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yedek kaynaklar, planin butinligi bozulursa igletme izerindeki baskiy:
kaldirmak igin kullanilabilir®.

Orgitsel davramglara iligkin  ¢aligmalara gore, fikirlerin
olusturulmasimin  fikirlerin  degerlendirilmesinden  ayr1  tutulmas:
gerekmektedir. Ikisinin birlikte etkin olarak yapilmasi mimkin
olmamaktadir. Dolayisiyla Alternatiflerin olusturulmast asamasi diger

agsama baglamadan énce tamamlanmalidir.

1.3.3. Alternatif Stratejilerin Degerlendirilmesi

Yeterli sayida strateji ortaya konduktan sonra stratejilerin
degerlendirilmesine baslanabilir. Burada her alternatif plan, isletmenin
amaglarim karsilayacak nitelikleri agisindan degerlendirilir. Bu siire¢ basit
degildir. Cunki g¢ikar gruplarinin amaglar1 genellikle birbiriyle ¢atisan
amaglardir. Ayrica belirsizligin varligi da strateji se¢imini zorlagtirir.
Kigiler, stratejilerin yalnizca ¢ok benzeyen durumlar igin nasil igsleyecegini
degil, ayn1 zamanda diger olasi durumlar karsisinda da nasil galisacagini
dikkate almak zorundadiriar®.

Alternatif stratejileri degerlendirmede kullanilan bir teknik delphi
teknigidir. Bu teknikte so0z konusu bir gevre igin g¢esitli stratejiler g¢ikar
gruplarina sunulur. Bu gruplar, alternatifleri siniflandirmak i¢in bagimsiz
bir sekilde ¢aligirlar. Bu ¢aligmanin bir 6zeti biitin gruplara verilir ve yine
bagimsiz ¢aligmalarla ikinci bir simiflama yapmalar: istenir. Bu iglem bir
ka¢ kez tekrarlanir. Degigiklikler acisindan turlar arsinda bilgi alig
veriginde bulunmak izere grup tartigmalari yapilabilir. Bu teknik, karar
vericiler tarafindan verilen bilgilerin kullanimi ig¢in daha etkili ve az
olumsuzluk i¢eren bir yoldur.

Degerlendirme igin diger bigimsel yontemlere de bagvurulabilir.

“ ALBERT, s.2-8.
? ALBERT, s.2-9.



28

Cikar gruplarmin aklina gelecek olumsuz bilgileri 6lgebilmek ve
amaclarina karg: genel stratejileri degerlendirmek igin hazir oran formlar:
kullanilabilir. Yine uygun kaynaklar ve esneklik saglanmis, makul bir
zamanlamanin yapildigi, kapsamli ve basarili olmus her faaliyet stratejisi
degerlendirilebilir. Bir alternatife karst olanlar plamin her yoniyle
dastiniilmesini saglarlar.

Degerlendirme ic¢in temel nokta, geleneksel grup toplantilart gibi
bicimsel olmayan yontemler degil bigimsel yontemleri kullanmaktir.
Bi¢imsel olmayan iglemler strateji degerlendirmede en sagliksiz yoldur.
Degerlendirmede yapilan yanliglhiklar bigimsel siiregteki eksiklikten
kaynaklanmaktadir.

Degerlendirme basmag: bir faaliyet stratejisinin se¢imi ile son bulur.
Bu isletmenin yiiriitmeye koyacagi stratejidir. Bu strateji aymi zamanda
ihtimal planlarin1 da kapsamalidir. Stratejinin tam anlamiyla amaglan

karsilayip karsilamayacagina gozlem sonuglarinda bakilir.

1.3.4. Gozlem Sonuclar:

Geri beslemenin isletmelerde o6nemi buyiktir. Isletmelerin
amaglarini iyi bir sekilde belirlemelerinde onemlidir. Isletmelerde gozetim
bu nedenle 6nemli basamaklardan biridir.

Gozetim sistemi, faaliyetleri duzeltmeye izin vermelidir. Bunu
yapmak igin bazi faktérler sistematik bir yolla ol¢ilmelidir. Bu faktorler,

1- Cevredeki degisiklikler,

2-Isletme kapasitesindeki ve rakiplerin kapasitesindeki degigiklikler,

3- Isletme tarafindan uygulanan faaliyetler,

4- Buyuk rakiplerin faaliyetleri ve

5- Sonugclardir®.

2 ALBERT, s. 2-10.
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Planlama, tutarlilik ve esneklik arasinda bir degis tokus igerir.
Bigimsel planlamacilar,bir igletmenin uyumlu bir sekilde ¢alismasi igin
strateji gelistirmeye c¢alismaktadir. Organizasyon uyeleri, tutarli bir
stratejiyi takip etmek igin esneklikten 6diin vermek zorundadir. Bununla
birlikte, olgiilmesi gereken faktorlerden birisinin degigmesi stratejide
degisikligi gerektirir. Boylece gozetim sistemi stratejide bir degigim
oldugu zaman alarm verebilmelidir.

Onceden belirlenmis zamanlar segilmelidir. Isletmeler yilda bir kez
bu isi yapmalidir. Burada asil stratejiye devam edilip edilmeyecegine,
stratejide dizeltme olup olmayacagina veya bir olasilik planina
donusturilip doniistiriilmeyecegine karar vermek durumundadiriar. Cok
onemli degisiklikler igin stratejiyi deneysel olarak gérmek ve daha sik
araliklarla gozden gegirilmesini programlamak en iyisidir.

Gozetim sistemi ayni zamanda kontrol sinirlarini da igermelidir. Bu
s6z konusu bes faktoriin altinda ve ustiinde simirlar olabilir. Sistem bu
sinirlarin digina ¢iktig: zaman, planlamanin bir tekrar belirlenen zamanda
olup olmamasina bakilarak yapilabilir.

Sonuglarin gozetimi, her bir ¢ikar grubunun amaglarini yeniden
gozden gegirmesi ile ilgilidir. Bu, stratejinin her bir ¢tkar grubu agisindan
faydal: olup olmadiginmi kararlagtirmak ig¢in sonuglar ve amaglar arasinda
bir kargilagtirma yapmaya olanak tanir.

Gozetim sisteminin, igletme tegvik sistemine bagli ise buyik bir
etkisi olmasi beklenir. Bu, ¢ikar gruplarina planda tanimlanan amaglara
gerceklesmesine yardimci olur. Isletmeler bazen kapsamli planlar
geligtirirler. Ancak sonradan yalnizca ydneticilere veya ortaklar uzerine
odaklanirlar. Gozetim sistemi, bitin ¢ikar gruplarinin planinin uzun vadeli
etkilerine odaklanmalidir. Hrovitz (1979) Ingiltere, Almanya ve Fransa’ da

ki elli iki buyik girketin planlama uygulamalarini arastirdig:r ¢aligmasinda
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sirketlerden hi¢ birinin uwzun vadeli planlarinin gézetim sonuclar1 igin
bigimsel yontemin olmadigini bulmustur®.

Gozetim sonuglarimin iyilestirilmesinde izlenebilecek bir yol,
bagimsiz bir kontroldér tarafindan her yil yapilacak bir degerlendirmeyi
dikkate almaktir. Bu degerlendirme isleminde su sorular yoneltilebilir*:

1- Gozetim sistemi kapsamlimidir?

2- Planlama streci uygun mudur?

3- Tahmin sireci uygun mudur?

Boylece degerlendirme tarafsiz bir gozie yapiimis olur.

1.3.5. Stratejik Planlamanin Tercih Edildigi Durumlar

Planlama giinlik yasantida kargilagilan ¢esgitli durumlarda kullanilir.
Ornegin bir 6glen yemegi igin kullanilmayabilir. Fakat bayik bir sirketin
yoneticilerinin katilacagi o6glen yemeginin dahil oldugu bir toplantida
planlama 6nem kazanir. Boyle bir durumda ilk 6nce atmosferin nasil
olacagi ve hangi yiyeceklerin uygun olacagina iligkin bilgi toplanir. Bir
lokantada karar verildikten sonra ulagim sorunu ¢o6zilmelidir.

Planlama ozellikle karmagiklik, degisiklik, belirsizlik ve yetersiz
pazar gibi durumlarda yararlidir. Ayn1 zamanda 6nemli stratejik kararlarla
karsilasan isletmelerde oOnemlidir. Cunkid bu kararlar genellikle fazladan
karmasiklik degisiklik, belirsizlik ve yetersiz pazarlari igerir. Bu 6zellikler
Ozetlenirse,

1- Fazla karmagik igler, farkli birim ve pargalarin bir araya gelisiyle
kesin planlara biiyiik bir gerek duyulur. Ornegin bir havayolu
tagimacilig: karmasik bir isletmedir.

2- Biyik degisiklikler planlamayi zorunlu kilar. Cinki isletmeler

her seyden Once siireklilik arz eder. Degisiklikler gevreden, rakiplerden ve

® ALBERT, s. 2-11.
“ ALBERT, s. 2-12.
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sirketin kendisinden kaynaklanabilir. Biyik degisiklikler ic¢in standart
yanitlar pek yarali degildir, Buyik degisiklikler yalmizca tepki
gostermekten ziyade planlama gerektirir.

3- Belirsizlik buyuk bir kaynak sarfiyatina neden olur. Isletmeler
farkli g¢evrelerle kargilagmaya hazirhikli olmalidir. Belirsizlik arttikga
planlamaya duyulan gereksinim artar.

4- Yetersiz pazarlar da planlamay1 gerektirir. Cunkii fiyatlar
isletmeleri yonlendirmez. Isletmeler nasil hareket edecekleri konusunda
esneklik tagimalidir. Dolayisiyla planlamanin, hiikiimet ve idari kuruluslar,
kar amagli olmayan kuruluglar, dizenlemelerin oldugu endistriler ve
korunan endiistrilerle daha fazla ilgili olmasi beklenir. Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda yoneticiler rekabet arttikga planlamanin 6nemini daha
iyt anlarlar. Cinka ko6ti planlama sirketin zararina olabilir. Etkin bir
pazar, ¢ikar gruplarinin ihtiyaglarinin karsilanmasina yardim eder. Eger
koti bir planlama s6z konusu ise bir bagka girket igletmenin pazardaki
yerini alir®,

Planlama bu dort kosulla yakindan ilgilidir. Bir havayolu sirketi yeni
bir hat a¢gmak istedigi zaman bu dort kosulla kargilasacaktir. Yeni bir hat
a¢cmak oldukg¢a karmagiktir. Bir ¢ok degisiklik ve belirsizlik vardir. Etkili
olmayan pazar kosullari séz konusudur. Iste bu sartlar altinda havayolu
sirketi planlamaya ihtiya¢ duyacaktir.

Bu kosullarin hi¢ birisiyle kargilagmayan isletmelerde stratejik
planlama ¢ok fazla gerekli olmayacaktir. Stratejik planlamaya yatirim bir
sigorta gibi dusinilebilir. Ancak riski az olan yatirimlarda boyle bir
yatirima gerek olmayabilir.

Bu dort kosul, orgiitsel davramig aragtirmalari sonucunda ortaya
¢ikarilmigtir. Bu kosullardan ¢ok daha 6nemli kogullar olabilir. Bunun i¢in
stratejik planlamanin 6nemi uzerine deneysel arastirmalar yapilmistir. Bu

aragtirmalar, stratejik planlamanin isletmeler igin yaralt oldugu bu dort

% ALBERT, s. 2-13.
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kosulu dogrulamistir. Ancak nasil planlama ve ne zaman planlama
sorularina iligkin az bilgi sunmustur. Ciinkii bu arastirmalarin ¢ok az bir
kismi planlamamin kullanildigt durumlar veya planlama siirecine iligkin

uygun bilgiler saglamaktadir.

1.3.6. Hava Tasimaciliginda Stratejik Planlama Siireci

Hava tagimaciliginda stratejik planlama siireci planlama sisteminin
tanimlanmas: ile baglar. Ancak bu ozellikle biiyiik tasiyicilar igin hi¢ de
kolay degildir. Genel olarak planlama siireci hava tasiyicisimin hat
yonetiminin degisik boélumlerini kapsamalidir. Cinki hat yoneticileri
pazarla direkt iligki i¢inde olan kigilerdir. Eger hat yoneticileri planlama
sireci iginde yer almigsa, stratejilerin uygulamaya gegirilmesinde biyik
gayret gosterirler. Ancak stratejik planlamanin uygulamaya gegirilmesinde
bir takim simirlar vardir. Artan bir serbestlesme ve rekabetin oldugu bir
diinyada hizla degigen olaylara kisa sirede uyum géstermek gerekir. Iyi
diizenlenmig bir planlama sistemi hat yonetiminden uyum saglayict
¢ozuimler almay1 kolaylagtirir. Hatta bir dereceye kadar otokrasinin olmasi
kararlarin hizli ahnmasim saglar®.

Planlama sisteminin tanimlanmasi esnasinda planlamanmin ufku da
ortaya konmalidir. Ancak artan rekabet, serbestlesme ve sirket
birlegsmeleri nedeniyle havayolu sektorindeki egilim bu planlamanin
ufkunun kisaltilmasidir. Dolayisiyla havayollari kisa bir sire i¢in planlama
yapabilmektedirler. Havayollar1 igletmeleri, sektdordeki s6z konusu
degisikliklere ve belirsizliklere kargi politikalar uyarlayabilmek igin
planlarini esnek bir bigimde hazirlamalidir®’.

Planlama sisteminin yapilmasindan sonra amaglarin ve hedeflerin

belirlenmesi gerekir. Hedefler igletmenin gerceklestirmek istedigi kalitatif

4 Stephen.SHAW, Airline Marketing And Management, Pitman Publishing, 1990, s. 118.
“ SHAW, s. 119.
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hedeflerdir. Bu hedeflere kisa siirede ulagilmak istenir. Amaclar ise daha
uzun vadede ulagilmak istenen spesifik ve kantitatif durumlardir. Ornegin
kar elde etme ve pazar payini genigletme birincil amaglar olurken, bunlarin
sosyal amaglarla birlestirilmesi sonucu iyi bir igveren olma, cana yakin bir
isletme olma ikincil amaglardir®.

Burada istene belirlenen amaglara ve hedeflere ulasabilmektir. Bu
nedenle Oncelikle bir isletmenin mevcut durumu kontrol edilir.
Isletmeninin  meveut durumunun gozden gegirilmesinde oncelikle
isletmenin gligli ve zayif yanlanyla beraber firsatlar ve tehlikeler ortaya
konmalidir. Isletmenin mevcut durumu ortaya konmasindan sonra  bir
sey yapilmamas: ” durumu degerlendirilir. Burada, igsletmenin politikalari
degistirilmedigi durumda amaglar ve hedeflere ne 6lgiide ulasilabilecegi
incelenir. Sonug¢ta ya mevcut durumla amaglara ulasilir ya da amaglara
ulagmak i¢in bazi degisiklikler yapilmas: gerekir. S6z konusu durum sekil

1-7’ yer almaktadir®.

Amag

Bir sey yapilmamasi

Mevcut durum

» Planlama ufku

Sekil 1-7 Bir Sey Yapimamasi Duruomm ve Amag

Eger hig bir sey yapilmamas1 gelecek i¢in uygun bir strateji degilse
havayolu isletmesi kendini amacglara ulagtiracak stratejiler tuzerinde
yogunlastirmaktadir. Burada ¢ok fazla strateji tizerinde durulmas: ve her

birinin degerlendirilmesi miimkiin degildir. Tam aksine sadece belirli

% SHAW, s. 120.
® SHAW, s. 120.
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sayida stratejiler belirlenmeli ve bunlar arasinda uygun olmayanlar
elenmelidir.

Bu stratejik alternatifler belirlendikten sonra amaca ulagtiracak olan
alternatifin  belirlenmesi amaciyla alternatifler degerlendirilir. Bu
degerlendirme dikkatli bir bigimde yapilmalidir. Cogu havayolu isletmesi
¢ok buyiik stratejiler belirledikleri igin iflasa siiriiklenmistir. Bu nedenle
stratejik planlama da duyarlilik analizi yapilmalidir. Bu yontem de olasi
kotimser tahminleri goz 6ninde bulundurulmaktadir. Kotimser gelismeler
ayni zamanda igletmenin dayamikliligim1 6l¢mede kullanilir.

Alternatifler arasindan sec¢im yapildiktan sonra, planlar uygulamaya
gegirilir. Bu planlar hem uzun donemli stratejik faaliyetleri hem de kisa
vadeli taktiksel yamitlari icermelidir. Son olarak uygulamadan sonra
sonuglar gozden gecirilmeli ve endistrideki degisikliklere gore
uyumlastirilmasi gerekir. Havayolu isletmelerinde stratejik planlama siireci

sekil 1-8° da yer almaktadir™.

Y SHAW, Age.,s. 119
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Planlanan sistemin
tammlanmasi
Amaglann olusturulmasi
Giiglii yonler l Firsatlar
" Mevecut durumun analizi P
Zayif yonler — | T~ Tehlikeler
Bir sey yapilmamasi Miisteri istekleri
durumunun degerlendirilmesi

Havayolu Talep tahminleri

kapasiteleri
Rekabet

Kontrol edilebilir Alternatif stratejilerin

maliyetier belirlenmesi Kontrol edilemeyen
maliyetier

Kaynak bulma
Resmi diizenlemeler

Markalar Alternatiflerin degerlendirilmesi
Yapisal kapasite

Duyarlilik analizi
Uygulama

Kontrol ve geri besleme

Sekil 1-8 Havayolu Isletmelerinde Stratejik Planlama Siireci

1.4. Ileriye Doniik Tahmin Siireci

Tahmin yoéntemleri, planlamaya iki sekilde katkida bulunur. Iik,
olarak bi¢imsel olmayan yontemlerle ortaya ¢ikan bilgilerin dogrulugunu
artirir ve belirsizligi azaltir. Ikinci, olarak risk derecesinin en iyi sekilde
tahminini saglar. Risklerin iyi bir gekilde tahmini ve iyilestirilmis
dogruluk, planlama ve tahmin sirecinin ¢esitli asamalar: i¢in gereklidir.

Cevresel tahminler, stratejik planlamada bir girdi olarak yararlidir.

Cevrenin olast durumlarinin belirlenmesi ve olasihiklarin tahmini igletme
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tarafindan hangi stratejilerin izlenmesi gerektigine iliskin bir fikir
verebilir. Cevresel tahminler ayni zamanda daha iyi endiistri tahminleri
yapmakta kullanilir. Endustri tahminleri ¢evrenin olasi durumlarinin her
biri igin yapilabilir. Yine bir endistrideki isletmenin gelecekteki
faaliyetlerine iliskin degisik tahminlerde de bulunulabilir. Tahminlerin,
isletmenin temel iriinleri ve pazarlarinin her biri igin yapilmasi gerekebilir.
Boylece isletme hangi faaliyetierde bulunacagini tahmin edebilir. Ideal
olan: isletmenin en uygun stratejiyi dogrudan faaliyete donistiirmesidir’™.

Uygulanan strateji c¢ogunlukla isletme ¢alisanlar1 tarafindan
stratejiye direniy, iletisim problemleri, yetersiz kaynaklar ve g¢evresel
degisimlerden dolay1 mevcut stratejiden uzaklasabilir.

Isletme faaliyetleri rakiplerin faaliyetlerinden etkilenir. Dolayisiyla
rakiplerin ¢evresel degisimlere nasil tepki gosterecegini tahmin etmek
yararli olacaktir. Asiri rekabetin olmadig: endiistrilerde, igletmenin biyiik
strateji degisikliklerine rakiplerin nasil tepki goOsterecegini de tahmin
etmek gerekir. Isletmelerin ve rakiplerinin faaliyetlerinin tahmini
isletmelerin pazar paylarini. tahmin etmeye de yarar. Satig tahminleri,
tahmini pazar pay: ile endiistri tahmini garpilarak hesaplanabilir. Bu her
bir buyik Grin pazari i¢in yapilmalidir.

Maliyetierde tahmin edilmelidir. Bunlar ilk 0Once g¢evresel
degisimlere, isletmenin faaliyetlerine ve isletmenin satig seviyelerine
baglhidir. Satis ve maliyet tahminleri kar tahmini yapmay: saglar. Bu ayni
zamanda igletmenin gikar gruplarinin her birinin tahmini kar1 ve maliyetleri
gormelerini saglayacaktir. Isletmenin planlama siirecine iliskin tahmin
siireci sekil 1-9° da yer almaktadir’.

Burada islem gevresel tahminlerden baglamakta ve isletmenin vardig:

sonuglardan tahminler elde edilene kadar diger alanlara uzanmaktadir.

3 ALBERT, s. 2-19.
2 ALBERT, s. 2-20.
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Tahmin
yontemlen

. J
| Maliyetler l Satig

Sonuclar

Planlama
siireci

Sekil 1-9 Isletme Planlama Siirecinde Tahminlerde Gerekenler

Kalin uglu oklar tercih edilen diizeni gostermektedir. ince uglu oklar ise
olasilik  dahilinde geri donuglere ihtiyag duyulacag:t durumlan

gostermektedir. Bu gekilde belirtilen alanlara iligkin kullanilabilecek
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tahmin yontemleri tahmin tiirlerini kapsamaktadir.

1.4.1. ileriye Doniik Tahmin ve Dikkat Edilmesi Gereken

Konular

Eger pazar firsatlar1 degerlendirilmeden hedef pazar segilirse bu
isletmeye para ve zaman kaybettirecektir. Bu nedenle hedef pazarlarin
se¢iminden 6nce pazar firsatlar1 dikkatli bir bigimde degerlendirilmelidir.
Stratejilerde hedef pazara gore segilip diizenlenecegi ig¢in pazar
firsatlarinin analizi 6nemlidir. Secgilen hedef pazar veya pazarlara gore
diizenlenen stratejilerden sonra planlar hazirlanir. Son olarak bu planlara
gbre sirasiyla oOrgiitleme, uygulama ve kontrol faaliyetleri yer alir. Bu
asamalar sekil 1-10° da yer almaktadir™.

Ikinci dikkat edilmesi gereken konu rekabet edilen pazarlarda
beklenen biiyime ve potansiyel karlarin tahmini yapilmali. Burada isletme
rekabet ettifi pazar veya pazarlardaki biiyime oranlarini ve potansiyel

karlar1 dikkatli bir sekilde analiz etmelidir.

Pazarama firsatlarmm Hedef pazarlarm
analizi aragtirilmasi ve segilmesi
Strateji diizenlenmesi ,l Plan hazwlanmasi

L

Orgiitleme - Uygulama - Kontrol

Sekil 1-10 Tahmin ve Planlama Stireci

% The European Training Center for Aerospace Marketing and Sales (Euresas), Map Programme, Traffic
Forecast Course, Map 25/2 1996, s. 2.
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Ugiincii olarak sati§ tahminlerinde dikkat edilmesi gereken konular

vardir. Bunlar,

1- Faaliyetler ilgili gerekli yatirimlarin finansmani igin nakit artisi,

2- Kapasite kurulusu ve uretim diizeyleri,

3- Gerektigi kadar satin alma ve personel istihdami ve

4- Gelecek igin hazirlanilmasidir®™,

Son olarak toplam yapim siiresi 6nemlidir. Toplam yapim siiresi, bir

proje veya uretimin yapilmasinin teklif edilmesi ve kararin verilmesinden,

faaliyete ge¢mesine kadar gegen siiredir. Yeni havaalani projeleri igin

toplam yapim siiresi 6rnekleri tablo 1-1’de yer almaktadir™.

Tablo 1-1 Yeni Havaalam Projelerinin Toplam Yapim Siiresi

Projeler Miinih II Stansted’ in Heatrow
Proje asamalari gelistirilmesi Terminal 4
Hitkiimet teklifi 1967 Aralik 1979 Subat 1978
Arastirma Baglan 1975 Eyliil 1981 Mayis 1978
Arastirma bitisi 1986 Temmuz 1983 Aralik 1978
Yapim baslangici Aralik 1986 Eylil 1985 Aralik 1979
Faaliyete gecme Mayis 1992 Ocak 1991 Nisan 1986

Toplam siire 25 y1l 11.25 y1l 8.2 yil

1.4.2. lleriye Doniik Tahmin Yontemleri

Tahmin yontemleri, isletmelerin Onerilen stratejiler ve ¢evrelerine

iligkin Dbilgilerin gelecege donik

islemlerdir’®.

ifadelere

doéniigsmesi

igin yapilan

Oncelikle tahmin yontemlerinde yaralanilan stratejiler énemlidir.

*BEURESAS, s.3
S EURESAS, s. 4
% ALBERT, s.2-15




40

Tahmin yontemlerinde yapilan siniflandirmalar, yaralanilan bilgi tiri ve
tahmini yapan kisilere veya bilgileri analiz etmede kullanilan ydntemlerin
karmasik oluslarina goére yapilir. Bilgilerin analizinde kullanilan yoéntemler
ii¢ nokta ¢ergevesinde toplanmigtir.

Bunlardan ilki, nesnel yontemlere karsi 6znel yontemlerdir. Nesnel
yontemler, ¢ok iyi saptanmamig bilgilerin analizinde kullanilan
sireglerdir. bu yontem aymi zamanda mutlak, bi¢imsel olmayan, klinik ve
sezgisel yontemler olarak da adlandirilir. Basit veya karmagik siireclerden
olusabilir. Girdi olarak 6znel veya nesnel bilgiler kullanilabilir. Ancak
onemli olan nokta, analizcinin tahmini kendi kafasinda yapmasidir.
Ornegin yoneticiler gelecek bes yil igin satiglarin yillik tahminlerini
isteyebilir. Analizcilerin istedigi bilgiler saglanabilir. Fakat analizciler son
tahminleri diusinerek yapabilirler”’.

Nesnel yontemler, bilgileri analiz etmede iyi belirlenmis siiregler
kullanilan yontemlerdir. Bagka analizcilerin de yararlanabilmesi ve aym
tahminlere ulagabilmesi i¢in siire¢ tayininin iyi yapilmasi gerekir. Nesnel
yontemler, ac¢ik, kesin, bi¢imsel ve duragan yontemler olarak adlandirilir.
Girdi olarak nesnel veya 6znel bilgi kullanilabilir. Cok sayida bigimsel
analizle desteklenebilir. Basit ve karmagik siireglerden olugabilir. Ancak
6nemli olan nokta, girdiler diger analizciler tarafindan kullanilabilir
siireglerle tahminlerde kullanilmasidir. Ayrica tahmin sureci bilgisayarda
programlanabilir.  Endistrideki  satiglar1i  tahmin etmek amaciyla
ekonometrik bir model kullanimi1 6rnek olarak verilebilir®®

Oznel ve nesnel yontemler arasindaki se¢im onemlidir. Cogu
tahminler 6znel yontemler kullanilarak yapilir. Tahminde o6nemli olan,
oznel yontemlerin kullanilma olasiliginin yiitksek olmasidir. Ancak bir

yontemin gincelligi, en yararli yontemi belirlemede zayif bir bilgidir.

% ALBERT, s.2-16
% ALBERT, s. 2-16
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Ikinci gergevedeki yontemler, nedensel yontemlere karsi
denenmemis yontemlerdir. Tahmin yontemlerinde nedenselligin  bir
periyodu mevcuttur. Denenmemis yodntemlerde nedensellik yer almaz.
Satiglar zaman boyutunda grafiklerle gosterilerek trendi belirlenebilir.
Nedensel tarafta yontem bir ¢ok faktori igerebilir. Sermaye basina gelir,
yakit fiyatlari, niifus ve diger ulagim turlerinin fiyatlan gibi faktorler séz
konusu olabilir™.

Nedensel yontemler, denenmemis yontemlere karsin daha
karmagiktir. {lk once bilgiler nedensel faktorlerden elde edilmelidir.
Nedensel iligkilerin tahminleri bu bilgilerden gelir ve bu tahminlerin
gelecegiyle iliskili  oluguna goére ayarlanip diizenlenir. Nedensel
degiskenlerdeki degigimlerde tahmin edilmelidir. Son olarak nedensel
degigkenlerin tahminleri ve iligkileri tahminin tamamini hesaplamakta
kullanilir.

Nedensel yontemler, planlamadaki en a¢ik degerlerdir. Planlamanin
herhangi bir asamasinda kullanilabilir. Bununla birlikte denenmemis
yontemlere de planlamanin bazi asamalarinda yer verilebilir. Ornegin
cevresel faktorlerin tahminlerini denenmemis yontemler saglayabilir.

Ugiincii  gergevedeki yontemler, boliimleme yontemlerine karst
dogrusal yontemlerdir. Nedensel ve nesnel yontemler dogrusal veya
boliimleme yéntemlerini kullanilip kullaniimamasina gore siniflandirtlabilir.
Bu kararin genelde dogruluk iuzerine etkisi azdir. Daha ¢ok, bilginin
uygunluguna baglidir. Bolimleme yontemi, dogal olarak daha ¢ok bilgi
gerektirir®.

Dogrusal yontem nedensellikteki yollar1 temel alir. Eger ( X )
yiikselirse, daha ¢ok artig igin ( Y ) sonug olarak gorular. Bu iki degisken
arasindaki dogrusal iligkileri bulmak amagtir. Donemlerin basit aritmetik

islemler yapilarak birlestirilebildigi alanlarda ¢aligmak kolay oldugu igin

% ALBERT, s.2-16
% ALBERT, s. 2-17
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dogrusal yontemler kullamilir®. Ornegin gelir ve fiyat degisimlerini tahmin
ederek havayollarinda bilet satiglar1 tahmini yapilabilir ve bilet satislarina
bu faktorlerin etkisi incelenebilir.

Bolimleme yaklasimi, benzer davranan birimleri gruplar. Bu
gruplarin, benzer bir uygulamaya yanit vermesi incelenir. Her bir
bolimdeki kisilerin aym davramglan gosterecegi diasiniiliir. Ancak her
bolim birbirinden onemli derecede farkli davranmiglar gosterir. Boliimleme
yontemini kullanarak bir tahmin yapmak igin her bir bolimiin nifusu ve
davramiglart go6z oOniine alinmalidir. Béliimlerin  izerinden, endistri
tahminleri gibi daha genis kapsamli tahminler yapilabilir. Bélimleme

yaklasimi, gruplarin davraniglar: arasinda onemli farkliliklar varsa oldukga

yararhdir.
Ekonometrik Boliimieme
Dogrusal Simiflama
Ekstrapolasyon l
TDenenmemis Nedensel
Nesnel
Bootstrapping
I Oznel Nesnel

Sekil 1-11 Tleriye Donitk Tahminlerde Yontem Segimi

' ALBERT, s.2-17
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Bitin bu yontemlerin sec¢imi sekil 1-11’ile dzetlenebilir. 11k karar,
Oznel ve nesnel hangi yontemin kullanilacagiyla ilgilidir. Eger o6znel
yontem segilirse yargisallik s6z konusudur. Bunun bir ileri agamas:
yargisal tahminlerin taklidiyle nesnel bir yéntemin gelistirilmesini kapsar
(Bootstrapping).  Tahminleri  yapmak i¢in  kullanilan  kurallarin
belirlenmesinin, yargisal kararlarin sorgulanarak yapilmasidir. Alternatif
olarak, yargisal tahminlerin istatistik analizleri yapilabilir ve ardindan
tahminleri yapmak amaciyla bootstrapping yonteminden yararlanilir®.

Nesnel yontem, tahmin yapmak i¢in ¢ok sayida yaklagim onerir.
Nedensel yada denenmemis yontemlerinden hangisinin kullanilacaginin
karar1 verilmis olmasi gerekir. Denenmemis yontemi, bilinene dayanan
tahmin (ekstrapolasyon) yaklagimini onerir. Nedensel yontemin tercihi ek
bir karar gerektirir. Bu karar dogrusal yada siniflama yaklasimindan
hangisinin kullanilacagiyla ilgilidir. Dogrusal yontem ekonometrik
yontemlere uzanir. Simiflandirma yontemi ise boélumleme yontemlerine
uzanir.
Ydntem se¢imi semasinda dallarin goklugu, kararlarin bir tahmin yontemi
seciminde ¢ok Onemli olmasindandir. Her bir kutu yontem seciminde

kontrol listesi olarak degerlendirilebilir.

1.4.3. lleriye Doniik Tahmin Tiirleri

Cevre:lsletmelerde tahminlerden ilki g¢evresel tahminlerle baglar.
Cevresel tahminler, igletmelerin stratejilerini formiile etmelerine yardimci
olmasi bakimindan Onemlidir. Tahmin yoOntemleri her seyden Once
gelecekteki olasi durumlart belirleme agisindan 6nemlidir. Bunun igin
uzmanlar arasinda beyin firtinas: teknigini kullanmak faydali olabilir.

Olasi durumlarin 6nemli olanlarina o6zel bir dikkat gosterilmelidir. Bu
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onem yalnizea g¢evresel degisikliklerin olasiliklarina gore degil aymi
zamanda gergeklesmesi halinde isletme Uzerindeki potansiyel etkileriyle de
degerlendirilmelidir. Yapisal yarg: yontemlerine bagvurmak bir baglangig
noktasi vermektedir. Yine ge¢mis olaylardan yararlanarak bilinene dayanan
tahmin (extrapolasyon) yontemi uygulamak yararli olabilir®. Cevresel bir
degisiklik, isletmenin faaliyetlerini dogrudan veya isletmeyi endiistriye
olan etkist yazinden dolaysiz bir bigimde etkileyebilir.

Iigingtir ki endustri tahminlerinin, dogrulugu gevresel tahminlerin
dogruluguna fazlaca duyarli degildir. Savaglar, ekonomik durgunluklar,
buhranlar, eksiklikler, hiukimet kontrolleri veya biyik teknolojik
yenilikler gibi genig kapsamli gevresel degigimler bu genellemenin diginda
tutulur. Ancak endiistriyel tahminler igin kesin dogru ¢evresel tahminler de
gerekli degildir. Onemli olan endistriyi etkileyebilecek g¢evredeki en
onemli etmenleri belirlemektir. Yine bu etmenlerdeki degisimin yoéniini
tahmin etmek ve bayukliklerin yaklagik tahminlerini yapmak da énemlidir.
Cevresel etmenlerdeki degisimin yoni i¢in dénemler degil yalnizca genel
egilimler ele alinmalidir.

Mevsimlik hareketlerden bagka, donemler tahminlerin dogruluguna
kigik katkilarda bulunur. Cinki donemlerin zamanlamasi da tahmin
edilmek zorundadir. Zamanlama yanhs ise biyik hatalar yapilabilir.
Cevrenin egilimini gosteren belli bagli veriler vardir. En onemli faktorler
gazetelerde, dergilerde ve mali biltenlerde yayimlanir. Sorun bilgi
eksikligi degil bilginin nasil kullanilacagidir. Isletmeler ¢ogu kez diigiince
ve inanglarini dogrulayan ¢evreden arastirmaya gereginden fazla zaman ve
para harcarlar ve kolaylikla ulagilabilen olumsuz veya onaylanmayan
bilgiyi g6z ardi ederler. Bu yiizden c¢evresel bilginin toplanmasinda
biitcede ¢esitli kisitlamalar yararlidir. Ek bilginin karar agsamasinda gii¢li

ve olumlu bir etkiye sahip olmasi nadirdir®.
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Insanlar, dogal olarak cok iyi ¢evresel tahminlerin igletmeler icin
buyitk onem arz ettigini sanirlar. Dolayisiyla isletmeler daha iyi tahminler
i¢in fazlaca para ve zaman harcarlar. Cogu isletme kisa vadeli gayri safi
milli hasila, enflasyon oranlari ve igsizlik tahminlerini elde etmek igin
ekonometrik tahminleri satin alirlar. Bu uygulama, uzmanlarin yaptif:
tahminler gibi daha ucuz alternatifler olsa da bu tahminlerin daha iyi
oldugu éne struldiga igin bir hayli yaygindir.

Endiistri: Cevresel tahminlerin hazirlanmasindan sonra igletmeler
endiistri tahminlerini hazirlamalidir. Bazen bu tahminleri igletme digindan
kisi veya kuruluslar yapabilir. Bagkalar tarafindan hazirlanmig tahminleri
kullanmanin dort sakincast vardir. Bunlar,

1- Isletmeyle baglantili iiriin pazar tanimlarim kullanmayabilirler,

2-Tahminin yapildigi zamanla yayinlanmasina kadar bir zaman
boslugu s6z konusu olabilir,

3-Tahminler sik araliklarla yenilenmeyebilir ve

4-Tahminlerde belirtilen orijinal kaynaklar tahminlerin arkasinda
yatan disincelere iliskin yeterli bilgi vermeyebilir®.

Bu nedenle orta ve biiyitkk o6lgekli igletmeler kendi endiistriyel
tahmin yontemlerini geligtirmelidir. Endastriyel tahminlerdeki hatalarin
¢ogu mevcut durumlarin tahminindeki hatalara baglidir. Iki 6nemli tespit
yapilmalidir. Ilki, gegerli satig seviyesinin tahmini yapilmalidir. Ikincisi ise
tahminin gelecegine iligkin degisiklikleri tahmin etmek i¢in yontemler
kullamlmalidir.

Yargisal yontemlere ¢oguniukla mevcut satiglarin tahmininde
bagvurulur. Satis elemanlan gibi uzmanlar mevecut satiglara iligkin bilgileri
yenilerier. Nesnel veriler ise gogu zaman gecikmelerden sonra rapor edilir.
Mevcut satiglarin yargisal tahminlerine ulagmak igin su sira izlenir: Ilk
once anlasilmas: kolay bir sekilde tablo grafik gibi yenilenen bilgiler

verilir. Sonra grup toplantilart yerine alan arastirmalarina gidilir. Herkes
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kendi tahminini yaptiktan sonra bu tahminlerin bir ortalamasi alinir. Delphi
teknigi sorularda belisizlik ortaya ¢iktig1 zaman yardimct olur. Yargilama
yontemi mevcut satig tahmini i¢in ige yaramakla beraber degisikliklerin
tahminiyle fazla baglantili degildir. Bunun ig¢in uygun olan1 nesnel
yontemlerdir.

Degisiklik tahmini igin uzmanlara bagvurulsa da en iyilerine gerek
yoktur. Arastirmalara gore ilgili alanin uygun uzmani birkag¢ ay i¢inde
bulunabilir. Dolayisiyla fazla maliyetli olmayan uzmanlara danisilmas:
tavsiye edilir®® Degisiklik tahmini i¢in ekonometrik yontemleri kullanmanin
faydast ¢oktur. Ekonometrik model, endiistri tahminiyle ¢atigmasina
ragmen istenen iki amaci kapsar. Bunlar,

1- Onemli tim faktorleri igermesi ve

2- Basit olmasidir®’.

Alan aragstirmasinda karmasiklik s6z konusu olabilir. En uyguna yakin
sonuglar ¢gogunlukla iki yada ii¢ degisken kullanilarak elde edilmektedir.

Bir endiistriyel tahmin modelindeki nedensel iligkilerin biyiiklikleri,
yargisal olarak tahmin edilebilir. Cogu durumdaysa deneyimlerden veya
gegmis bilgilerden tahminlere ulagmak daha iyidir. Azalma analizleri
(regresyon) bu iligkilerin tahmininde genel ve yararli bir yoldur. Bu
tahminler bazen benzer urinlerin azalma analizlerinin kullanildig:i basili
caligmalardan elde edilebilir. Isin ilging yoéni azalma katsayilarinin
tahminleri ¢ogunlukla bu genellemelerin diginda meydan gelenlere ragmen
gerekli degildir. Ekonomistlere oOnerilen bir yolda nedensel iligkilerin
yargisal tahminleriyle baglamak ve azalma analizleri ile bunlan
yenilemektir®®.

Uzun vadeli pazar tahminleriyle ilgili bir diger nesnel yontem de

bélme yontemidir. Bu yaklagimin dogru olmas: umulur. Ancak fazla bilgiye
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ihtiya¢ vardir. Ayrica isletme stratejileri ve rakiplerin buna yanitlan
incelendiginde kullanmak zordur.

Sonug alinmig endiistri tahminleri de planlama stirecinde girdi olarak
kullanilabilir. Ornegin, isletmenin yiikselis veya inig gosteren bir
endiistride olup olmamasina bagli olarak farkl: stratejiler gerekebilir.

Sirket Faaliyetleri: Cevre ve endiustri tahminleri, gergekte hangi
faaliyetlere girilecegini tahmin etmek amaciyla igletmenin Onerilmig
stratejileriyle dugunulebilir. Tahminler eger igletmeler iyi tanimlanmig
faaliyet stratejileri tespit ederse ve igletme ¢aliganlar1 stratejinin
yuritiilmesinde tam olarak birlegirse ve igsletme yeterli kaynaklara sahipse
faydali olur. Ancak stratejilerin yirutilmesinde tim c¢ikar gruplarn aym
basariy1 gosterecek mi sorusu onemlidir. Stratejinin tanimi ve igerigi bu
kisi ve kuruluglara sunulacak ve kendilerine diisen tarafta ne kadar basarils
olacaklar: sorulacaktir. Sunulan strateji ¢ikar gruplarina belki de gergekei
gelmeyecektir.

Isletmenin olumsuz etkilerle karsilagmast gibi durumlarda dogrudan
sorularla ¢ikar gruplarinin faaliyetlerini tahmin etmek zof olabilir. Bu
noktada ayrintili grup goériusmeleri ige yarayabilir. Bu amagla igletmedeki
onemli karar verici gruplar bir danigmanla gorisir. Danigman farkl:
strateji ve g¢evrelerde senaryolar sunar. Karar verici gruplara bu kosullar
altinda nasil hareket edecekleri sorulur. Grup toplantilarinin nedeni de bu
kigilerin kararlarinin birbirlerininkine bagli olmasidir. Benzer bir islemde
¢ikar gruplari igin uygulanabilir®.

Tahminler igletme kaynaklarindan da yapilabilir. Mali kaynaklar
hammadde destegi ve personel sunulan stratejilerle uyusacak midir? Ig
yonetim iligkilerinin tahmini burada 6nem kazanabilir.

Rakiplerin Faaliyetleri: Bir ortakligin stratejisi ¢ogunlukla
rakiplerinin faaliyetlerine baglidir. Ancak rakiplerin niyetlerini bilmek

olanaksizdir. Cogu zaman uzman goéris ve yargilarina bagvurarak
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rakiplerin faaliyetlerini tahmin etmek yetebilir. Boylece rakiplerin
kaynaklarinin bir tahminine ulagilabilir.

Onemli oranda gegmis bilgiler var ise benzer durumlar: bulmakta
olasidir. Rakiplerin ge¢miste ne yaptiklarina ait bilgiler isletmenin farkh
stratejileri ve g¢evre degisimlerine karsi nasil hareket edeceklerinin
tahmininde bir kolaylik saglar.

Rakiplerin tavir ve hareketlerinin tahmininde yararli bir yontemde
rol yapmaktir. Burada, yonetimdeki iyelerden bazilar1 su andaki rollerini
oynarken bazilar1 da rakip roluni Ustlenir. Rol oynama teknigi stratejileri
denemek agisindan yararli olabilir. Bu, gizlili§in esas oldugu olagan usti
stratejilerin analizinde 6zellikle yararlidir.

Rol yapmak icrast kolay bir yontemdir. Su kurallara dikkat
edilmelidir™:

1- Isletme ve biyuk rakipleri i¢in onemli karar vericilerin rolleri
paylastirilmali. Rollerin, ¢evrenin, igletme kapasitesinin ve segilmig
stratejinin kisa bir tanim yapilmali.

2- Rol sahipleri kendi rollerinin digsina ¢ikmamalidir. Yani her
toplantida aym kigiyi canlandirmalidir. Rol sahiplerinin bireysel
hazirliklarini yapmalart ve kendilerini hazir hissettiklerinde toplantiya
girmeleri saglanmalidir.

3- Oyuncular gerektiginde dogag¢lima yapabilmelidir.

4- Oyuncular bu rolde hareket edilmesi gerektigi gibi davranmahdar.

Oyun oynamak askerlikte ve siyasal bilimlerde ¢ok¢a kullanilir. Aym
zamanda, 1is dinyasinda da kullanilir. Lockheed firmasi mausteri
davraniglarini tahmin etmede rol oynama tekniginden yararlanmigtir. IBM
ise bir mahkeme jiirisinin tepkilerini tahmin etmek amaciyla bir bagka

seklinden yararlanmigtir’’.
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Rol oynama tekniginden yararlanan tahminler diger yontemlerden
ortaya ¢ikanlara nazaran farklidir. Yapilan g¢aligmalarda ¢ogu zaman
yargisal tahminlerle rol oynama tekniginin dogruluk oranlar1 ¢atigmaktadir.
Bazen faklilik olmamaktadir™.

Pazar Payi: Isletmeler ve rakiplerin o6ngordagi tahmin
faaliyetleriyle isletmeler ne kadar pazar payr elde edeceklerini
belirlemelidir. Bu alandaki yéntemlerin etkinligi ¢ok az aragtirilmigtir.

Stratejideki kigik degisiklikler agisindan, igsletmenin pazar payinin
bilinen bilgiler yontemi (ekstrapolasyon) ile yapmak yeterli olabilir.
Alternatif olarak bu tahminleri elde etmek i¢in yargisal yontemler kullanan
bir grup uzmamin yargilarina bagvurulabilir. Cogu zaman bu gibi bir
durumda her ikisini de kullanip bu tahminleri bir ortalamasini almak en
iyisidir”™.

Stratejide biyiik ¢apli degisiklikler i¢in ise ekonometrik yontemlerin
kullanimi en ¢ok tercih edilir. Burada bagimli degiskenler (satiglar gibi) ve
stratejinin ana hatlanyla ilgili bilgilere sahip olundugu varsayilir. Onceden
belirgin farkliliklar tasiyan stratejiler kullanilmigsa (farkli fiyatlama
yapilmasi gibi) ve satiglarda 6nemli farkliliklara yol agmigsa ekonometrik
yontem stratejideki degisikliklere gore etkileri tanimlamada yararh
olabilir™.

Bazen (yeni iriinlerde oldugu gibi) satig degiskenleri igin bilgi
mevcut olmayabilir. Bu durumda bootstrapping teknigini kullanim
diisiiniilebilir. Bootstrapping yontemi yonetim yargilar1 ve kullandiklan
bilgilerden gelistirilir. Bu yontem azalma analizlerinden tahmin yapar.
Boyle bir modelin 6rnegi,

M=c+bpP+baA

M: Yénetimin tahmin ettigi pazar pay1

2 ALBERT, s. 2-25.
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c: Sabit

P: Rekabete gore urin fiyat

A: Rekabete gore tiriiniin reklami

bp, ba : yonetim tarafindan kullanilan iligkileri yansitan
katsayilardir”.

Bootstrapping yontemi bazi avantajlara sahiptir. Ilki, yonetimin
fikirlerinin tutarli bir tarzda uygulanmasini saglar. Boylelikle tutarhi bir
yolla alternatif strateji kiimesi degerlendirilir. Ikincisi, bu yéntem
yonetimin mevcut tahminlerine bir bagka bakiy agis1 kazandirir ve buda
6grenmeyi destekleyebilir. Son olarak bu yontem yargilardan daha
dogrudur.

Maliyetler: Isletmeler mevcut maliyetlerini tahmin edebilecek
durumdadirlar. Isletmenin 6nemli ¢ikar gruplarindan her birine sunulan bir
stratejinin maliyeti kesin ve agik olarak tahmin edilmelidir. Bigimsel
tahminlerin, bi¢imsel olmayan tahminlerden elde edilenlere nazaran
sistemdeki her iiye i¢gin daha iyi maliyet tahminleri iiretmesi beklenir.

Maliyet tahminleri stratejilerin degerlendirilmesinde de
kullanilabilir. Isletmenin gelecekteki maliyetlerinin rakiplerine gore hangi
noktada diigiik olacag: belirlenmelidir.

Maliyet tahminleri, ¢evre, igletme faaliyetleri ve satiglara baghdir.
Bu yizden diger alanlarin maliyet tahminleri yapilmadan Once
hesaplanmalidir. Tahmin maliyetleri ig¢in izlenecek en iyi yontemler
endustri, strateji ve ¢ikar gruplarina baglidir.

Hangi kogullarda hangi yontemin en 1iyi olacagina iligkin
genellemeler yapmak zordur. Bununla beraber mantikli bir baslangig
noktas: bilinen bilgilere dayanan tahmin yonteminin kullanimidir. Ornegin,
imalat maliyetlerindeki azalislar1 tahmin etmek i¢in grafikler kullanilabilir.
Bunun en basit yolu, miktar artik¢a toplam maliyetlerdeki azaligin sabit bir

yizdesini bulmak igin kagit iizerinde tahmin yapilabilir. Miktar artikg¢a
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toplam maliyetlerdeki azalig kullanilarak aymi sey denenebilir. Ancak
teknoloji ve arzdaki buyik degisiklikler bilinene dayanan tahmin
yonteminden belirgin farkliliklar gosterebilir’®. Hatalardan kaginmak igin
iki veya daha fazla farkli yontemle tahmine yonelmek en makul yoldur.

Satis Tahminleri: Pazar payt ve endistri tahminlerinin
tamamlanmasi1 bu tahminlerin hesaplanmasina olanak tanir. Her ikisi i¢inde
belirsizlik var ise bunlar satig tahminlerindeki belirsizlikleri tahmin
etmekte de kullanilabilir”’.

Sonug¢ olarak tahminler yalnizca belirlenmis bir stratejinin beklenen
sonuglarini degil ayni zamanda belirsizlik durumlarimi da kapsamalidir.
Gergeklesmesi istenen ve istenmeyen sonuglar bilinmelidir. Ayrica,
stratejinin farkli ¢evrelerde nasil bir performans sergileyecegini de
tanmimlayabilmelidir.

Tahminlerin sonuglar1 g¢esitli stratejiler arasinda se¢im yapmanin
temellerini olugturur. Esas amaglar kargisinda bularin her birinin nasil
bagarili olacag:i onemlidir. Stratejilerden hi¢ birinin kabul edilebilirligi
yoksa ilave stratejilerin olugturulmas: agisindan planlama sirecine geri

donilmesi en saglikli yoldur.

1.5. Ileriye Doniik Tahmin ve Stratejik Planlama Siireci

Isletmeler ve kisiler uzun yillar sezgisel planlar ve tahminler yoluyla
faaliyetlerini sirdirmiiglerdir. Bu konuda bicimsel yaklagimlar 1950° ki
yillardan sonra ortaya ¢ikar. Bu bigimsel yaklasimlar is diinyasi, hiikiimet
ve kar amaci olmayan organizasyonlarca da kullanilir. Bu yaklasimlar
savunanlar; bir organizasyonun kendi i¢ ve dig gevresini hesaba katarak,

dogabilecek sorunlari1 sezebilir ve bu sorunlara yanit verecek planlar
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gelistirilebilecegini one siirerler”. Ama bigimsel yaklasimlar maliyeti
yiuksek faaliyetlerdir. Bazi bigimsel yaklagimlar asir1 kuralci ve yaraticiligi
engelleyici olabilir.

Burada stratejik karar verme asamasinda stratejik planlamanin nasil
kullanilacag:r o6nemlidir. Planlamanin her durumda vyararli olmasi
beklenemez. Bu yluzden planlama en ¢ok kullanilacagi zaman yapilir ve
tahmin yontemleriyle desteklenir.

Burada 1957 yilinda Edsel marka otomobilleri piyasaya siirerken
Ford sirketinin aldigi stratejik kararlar iyi bir érnek olusturur. Yapilan
analizde Ford sirketinin Edsel marka otomobillerin piyasaya siirilugini
kapsayan stratejik kararlarda bigimsel planlama ve tahminlerden
faydalanmadig: anlasilir. Otomobilin iretimi igin sezgisel kararlar verilmig
ancak planlama yapilmamigtir. Edsel’ in piyasaya suriliigi ig diinyasinda
tim zamanlarin en biiyiik hatalarindan biri olarak kabul edilir. Ford sirketi
bu yiizden 350 milyon dolar kaybetmigtir. Ford” la is yapan araba saticilari
da biyyiilk miktarlarda para yitirmistir”. Acaba bigimsel planlama ve
tahminin Ford sirketini boylesine buyik bir stratejik hatadan koruyabilir
miydi?

Burada isletmelerde stratejik planlama tahmin arasindaki iligkisi
sekil 1-12° de yer almaktadir®. 11k 6nce gevresel analizle bilgi bankas igin
gerekli ve uygun bilginin ortaya g¢ikmasi saglanir. Bu bilgi bankasi;
hiikkiimet diizenlemeleri, niifus arastirmalari, endistri satiglar1, isletmelerin
ve rakiplerinin kaynaklar: ile iretim i¢in mevcut teknolojik bilgileri igerir.
Bu bilgiler ulagmasi kolay olacak sekilde diizenlenmeli ve merkezi bir

yerde toplanmalidir.
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Cevresel analizi

Bilgi bankasi

Planlama
siireci

Planlar Tahminler

Faaliyetler

Sonuglar

Sekil 1-12 Stratejik Planlama ve Tahmin Arasindaki Iliski

Bu seklin sol tarafinda planlama ele alinmigtir. Planlama siireci bilgi
bankasindan gelen bilgiler ile tahminler Gizerine kurulur. Bilgi bankasindan
planlama surecine giden ¢ift yonli ok planlama siirecinin ne tir bilgi
gerektirdigini gosterir. Bigimsel planlama, planlama siireci ile baslar.
Planlama sirecinde bir dizi plan yapilir. Burada amaglar ve alternatif
stratejiler tanimlanir. Faaliyet ig¢in temel bir strateji segilir. Uygulamada
sirket tarafindan seg¢ilmig faaliyetler, tercih edilen stratejiden Onemli
Olgiide sapabilir. Faaliyetler, hem istenen hem de istenmeyen sonuglarn
beraberinde getirir. Bu sonuglarin kayitlar: bilgi bankasinda saklanir®.

Sekil 1-12° nin sag tarafinda tahmin ele alinmaktadir. Bir igletme

i¢in tahminler yapmak, isletmenin kurdugu stratejiler hakkinda bilgi sahibi
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olmasi agisindan zorunludur. Bu yiizden planlardan tahmin yontemlerine
bir ok ¢ikar. Tahmin y6ntemlerinin incelenmesi, ne tiir veriler gerektigini
kararlagtirmaya yardim eder. Bu nedenle bilgi bankas: ile tahmin
yontemleri arasinda ¢ift yonlii bir ok vardir. Tahminlerde bir isletme ( A )
stratejisini (X ) ¢evresine uygularsa ne olacaktir, ¢evresi nasil
ozelliklere sahiptir,tahminlere ne kadar giivenilir gibi sorularin yanitlars
aranir. Bazi tahminler planlama sirecinde sonradan girdi olarak
kullanilacaktir®.

Planlama ve tahmin arasindaki farka dikkat edilmesi gerekir. Tahmin
verilen planlamadaki sonuglari tahmin ederken, planlama verilmis kesin
tahminlere doniik stratejileri temin eder™. Planlama isletmelerin ne
yapmast gerektigi ile ilgilidir. Tahmin ise isletmelerin olasi bir gevrede
kararlagtirilmig bir stratejiyi yiiritmeye caligirsa ne olacagini ele alir.
Tahmin ayn1 zamanda varsayilan c¢evrede olabilecekleri de belirlemeye

caligir.

8 ALBERT, s. 2-3.
% ALBERT, s.2-4.
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2. HAVA TASIMACILIGINDA PAZAR, PAZAR BOLUMLENMESI
VE HAVA TASIMACILIGI TALEP VE ARZI

2.1. Pazar ve Pazarla Ilgili Kavramlar

Oncelikle pazarlama kavramim tamimlanmalidir. Pazarlama, bir
kazan¢ saglama amaci1 ile segi]niis miisteri gruplarimin ihtiyag ve
isteklerinin tatmini igin firma kaynaklarinin ¢éziimlenmesi, planlanmasi,
orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimidir®.

Pazar, bir urtin yada hizmetin gergcek ve potansiyel alicilarinin
tamamindan olusur.

Potansiyel pazar, belirli bir driin yada hizmete ilgisini acik¢a
soyleyen tiiketicilerin tamamadir.

Pazar hacmi, belirli bir uriin yada hizmete ilgisini agikga sdoyleyen ve
satin alma giicti olan tim tiketicilerdir.

Ulagilabilir pazar, bir uriin yada hizmete ilgisi olan, geliri yeterli ve
satin alma girisimi olan tiiketicilerden olusur.

Hedef pazar, endiistrinin pegsinden kostugu ulagilabilir pazarin bir
boélumadir.

Nifuz edilen pazar, bir iirin yada hizmeti satin alan tiiketicilerdir.

Butiin bu tanimlamalar pazar kavraminin agik¢a anlagilmasini
saglamaktadir. Bunlar sekil 2-1 yardimiyla daha da ayrintili verilebilir®.
Burada toplam nifusun belirli bir yizdesinin potansiyel pazar olusturur.
Bu potansiyel pazar bir biitiin olarak kabul edilirse bunun da belirli bir
bolimana ulasilabilir pazar olusturur. Ulagilabilir pazarin bir béliimini
nitelikli ulagilabilir pazar olusturur. Bundan da geriye hedef pazar ve

niifuz edilen pazar kalir. Bu tanimlar pazarlama planlamas: igin yararhidir.

# Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi, Bilimsel Yaymlar Dernegi, Istanbul, 1975, Cilt 1s. 17.
# Philip KOTLER., Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs,
New Jersey, 1994, s. 220.
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Isletmeler pazarlama planlarini yaparken bu tanimlamalara dikkat etmek

zorundadir.
Toplam niifus Potansiyel Pazar
Ulasilabilir pazar
Nitelikli ulagilabilir pazar
Potansiyel pazar
Hedef pazar
Niifuz edilen Pazar
A. Toplam Pazar B. Potansiyel Pazar

Sekil 2-1 Pazarla Ilgili Tammlann Diizeyi

2.2. Hava Tasimacihinda Pazarlama ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama bir igletmenin en O6nemli faaliyetlerinden biridir. Bu
durum hava tasimaciliinda da farkli degildir. Ulusal yada uluslararas:
tagtyicilarin ¢aliganlarinin yaklagik olarak yarisi pazarlama béliiminde
faaliyet gostermektedirler®®. Rezervasyon, bilet ve miisteri servisleri, bagaj
hizmetleri, ugus hizmetleri, ikram hizmetleri, yolcu ve kargo satig
hizmetleri, fiyat ve pazar aragtirmada c¢aligan personel hava
tagimaciliginin pazarlama boliimiinde galigir.

Pazarlama, miisterinin istek ve ihtiyaglarin1 kargilamak ve igletmenin
amacglarina ulagabilmesini saglamak i¢in tagiyict tarafindan saglanan

hizmetlerin tiketiciye akiglarimin yonetilmesidir®. Pazarlama sadece

¥ Alexander T. WELLS, Aar Transportation, Wadswort Publishing Company, Belmont, California,
1994, s. 280,
8 WELLS, s. 280.
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satigtan ibaret degildir. Pazarlama, gelecege iligkin tahminleri, pazar
arastirma ve analizini, Uiriin aragtirma ve geligtirmesini, fiyatlamayi, satig
cabalarini, reklam: ve bilet satiglariyla ilgili finansman faaliyetlerini de
kapsar. 11k hedef mevcut musterilerin ihtiyaglarim karsilamak igin iiriin ve
hizmetleri gelistirmek ve yeni miusterileri gekmektir. Kimlerin miigteri
oldugunu veya olabilecegini ve ihtiyaglarinin neler oldugunu belirlemek
islemlerin bir bolimidir.

Hava tagimacilifinda pazarlamanin gelisimi ii¢ safhada igerir®. ilk
saftha urin ve uretimi donik pazarlamadir. Bu safha ikinci dinya savasina
kadar olan kismi kapsar. Ilk yillarda 6nem posta tagimaciligina verilmigtir.
Cunki bu donemde posta yolcuya gore daha karliydi. Ayrica bu donemde
insanlar otomobil ve tren yolculugunu tercih etmekteydiler. Migsteriler
kendilerine ne sunulursa onunla yetinmek zorundaydilar. Ikinci safha
satiga doniikk pazarlamadir. Savag yillarindan sonra ortaya ¢ikan kapasite
artiglar1 isletmeleri migterinin hizmeti se¢mesi igin ¢aba gostermeye
yoneltmistir. Hava tagimacilifinin bu donemde miisteriye sundugu ulasim
imkan1 o gine kadar tiim dinyada sunulan hizmetlerden daha o6nemli,
givenli ve 6zeldi. Bu dénem insanlar: kara yada demiryolu yerine ugmaya
ikna etmek geklinde bir yaklagimdir. Zamanla kara ve demiryolu
tagimaciligs 6nemini yitirmesiyle hava tagimacilifina talep art1 ve 1950’ li
yillarda genis govdeli ugaklar uretildi. Ugiinci safha misteriye donik
pazarlamadir. 1970’ 1li yillarda genig govdeli ugaklarin ¢ogalmas: ile fazla
kapasite sorunu baslamigtir. Boylece miisteri isteklerinin hizmete uymasi
degil, hizmetin miisteri isteklerine uymas: s6z konusu olmustur. Miisteri
isteklerine uygun hizmet iiretilerek test edilmeye baslanmigtir. Oncelikle
hedef pazarlar segilerek buna uygun pazarlama karmas: elemanlan
belirlenmigtir.

Pazarlama karmasi, bir igletmenin belli bir zaman siirecinde

8 WELLS, s. 281.
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kullandig1 degisik tipte ve sayidaki kontrol edilebilen pazarlama
degigkenlerinden olugmaktadir. Bunlar irin  veya hizmet, fiyat,
tutundurma ve yerdir. Ancak son ginlerde pazarlama karmasina yaptirim
gici ve halkla iligkiler kavramlar1 eklenmigtir. Ayrica hizmet
igletmelerinde buna ek olarak personel, fiziksel kolayliklar ve islemlerin
yonetimi kavramlar: geligtirilmigtir.

Bunlarin yaninda birde kontrol edilemeyen degiskenler vardir.
Bunlar, kiiltirel sosyal farkliliklar, politik yaptirimlar ve politik gevre,
ekonomik ¢evre, girket kaynaklar1i ve amacglar1i ve mevcut rekabet

yapisidir.

2.2.1. Hava Tasimacihg Uriinii

Genellikle tiiketicilere gore iriin, sadece kesin kullanimlari olan ve
belirli bir goruniigii olan fiziksel bir maddedir. Pazarlama karmasindaki
urin daha fazla bir anlam ifade eder. Bir uriin, tiiketici tarafindan satin
alinan, fonksiyonel, psikolojik, ve estetik ozelliklerle birlikte rahatlik ve
guvenilirligi kapsar.

Havayolu uriini fiziksel bir madde degil, tiikketicinin yararli buldugu
hizmetlerdir. Emniyet, dakiklik, havaalanina yakinlik, yer bulabilme, sefer
siklig1, kabin hizmetleri, yer hizmetleri, bilet ve bagaj hizmetleri, ugak tipi
ve havayolu imaj1 havayolu arininin bir pargasidir®™.

Havayolu analizcileri, endiistri icinde varolan hizmet
farklilagtirmasim1 tartigmaktadirlar. Eger havayolu urinii koltuk ise
temelde bir farklilik yoktur. Ancak kabin i¢i hizmetlerle iiriinde bir takim
farkliliklar olusturulmustur. Ikram hizmeti verilen bir ugusla ikram hizmeti
verilmeyen bir ugus ayni degildir. Aynt pazara hizmet veren, ayni ugagi
kullanan ve ayni kabin servisini saglayan igletmeler genelde genellikle ugus

frekansinda farkhiliklar yaparlar.

8 WELLS, s. 283.
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Havayolu pazarlamasinda irin hizmet olmasi nedeniyle bazi
ozellikler gosterir. Bunlar soyle siralayabiliriz™.

1- Hizmet talepteki degismeleri kargilamak igin depolanamaz. Bos
koltuk havayolu i¢in gelir kayb1 yaratir.

2- Cogunlukla servis kigisellegtirilmigtir. Ayni ucakta iki farkh
simifta insanlara sunulan hizmet de farkliliklar vardir.

3- Kotu hizmetin telafisi yoktur.

4- Hizmeti satigtan once deneme imkami yoktur. Havayollarinda
satis anina kadar hizmeti deneme imkan: yoktur.

5- Uriinin migteriye sunumu son ana kadar kesin degildir. Teknik
nedenler ve hava durumu nedeniyle bir takim sorunlar olabilir.

6- Hizmet ¢esitli hizmetlerin bir demeti halinde sunulur.

Bu ozellikler nedeniyle havayolu isletmeleri giinimiizdeki rekabet
nedeniyle tiim dikkatlerini iki temel alana yoneltmektedir. Bu iki alan,

1- Yolculara sunulan hizmetlerin kalite ve miktarim1 artirmak,

2- Sirket imajinin artirilmasidir®™.

Nitelikli servis yolcularla iligkilerde nezaket ve yeterliligi igerir.
Nicelikli servis ise gazete ve dergilerin, eglencelerin, koltuk arasi
mesafelerin artirilmas: gibi diizenlemeleri igerir. Sirket imajimi artirma
miigterilerin  tim ihtiyaglarinin  kargilamaya doénik yeni reklam
kampanyalar: ile mimkindir. Elbette burada isletmelerin halkla iligkiler
departmaninin rolii 6nemli faaliyetlerden biridir.

Havayolu igletmelerinde hizmetin kendine has 6zellikleri oldugu gibi
ucaga baglh bir takim o6zelliklerde vardir. Bunlar ugak tipi, girulti ve

kabin i¢i dizayn gibi yolcular etkileyen 6énemli faktorlerden olusur.

% WELLS, s. 284.
! WELLS, s. 284.
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2.2.2. Hava Tasimacilifinda Fiyat

Hava tagimacilifinda fiyat olduk¢a 6nemli bir pazarlama karmas:
elemanidir. Sektorde yasanan diizensizlik nedeniyle fiyat buyiik bir rekabet
degiskeni haline gelmigtir. Pazar pay1 ve rekabet acisindan birbirini
yakindan takip eden, az sayida isletmeden olusan bir endistride fiyat
Oonemlidir.

Fiyat unsurunda arz ve talep iki 6nemli boyuttur. Belirli bir pazarda
mugteriler tarafindan satin alinan bilet miktar: genellikle fiyata baglidir.
Yani talebin 6nemli belirleyicilerinden birisi fiyatlamadir. Bunun yaninda
talebi etkileyen bagka faktorlerde vardir.

Uretim ve pazarlama giderlerinin de havayolu isletmesinin
belirledigi fiyat Gzerinde bir etkisi vardir. Bilet fiyat1 koltuk maliyetini
kargilayacak diizeyde olmalidir. Yakit giderleri, personel giderleri, inis
kalkts tcretleri havayolu igletmesinin 6nemli direkt giderlerindendir.
Bakim giderleri, idari giderler ve pazarlama giderleri de 6énemli dolayh
giderlerdendir. Isletmenin fiyatlama sonucu elde ettigi gelir bu giderleri

kargilayabilir diizeyde olmalidir.

2.2.3. Hava Tasimacihiginda Tutundurma

Hava tagimacilifinda tutundurma veya satig artirict gabalar havayolu
ile miisteri arasindaki iletisimdir. Bu iletigim ¢esitli sekillerde yapilabilir.
Fakat satis artirici iletigimin en 6nemli iki sekli reklam ve ferdi satiglardir.
Diger satig artiric1 faaliyetler iicretsiz sunulan ¢esitli hizmetleri igerir.

Bir havayolunun satig artiric1 faaliyetlerinin genel hedefi kazang ve
gelirlerini artirmaktir. Bunu bagarmak igin bir havayolu hedef pazardaki
miigterileri hizmetlerini kullanmaya ikna etmek zorundadir. Bunu
bagarabilmek igin havayolu isletmeleri ¢esitli faaliyetlerde bulunmalidir.

Bu faaliyetler,
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1- Muhtemel musterileri hizmetlerin varligindan haberdar etmek,

2- Migterileri ikna etmek ve

3-Misterilere ge¢migteki hizmetleri hatirlatarak karsilagtirma
yapmasin1 saglamaktir’™”.

Eger pazarda rekabet artarsa, satig artirici faaliyetler miisterilere
hizmetlerle ilgili gegmis tecriibelerini hatirlatmaya ¢aligir. Diger 6nemli bir
amag, hedef pazardaki misterileri dogru zamanda, yerde ve fiyatta mevcut

tastyict hizmetleri hakkinda bilgilendirmektir.

2.2.4. Hava Tasimacilifinda Dagitim Kanallar:

Bir hizmetin rekabet giiciiniin olabilmesi i¢in miigterinin istedigi yer
ve zamanda olmasi ¢ok Onemlidir. Pazarlama karmasinda yer kavrami
hizmeti veya uriini miisterinin istedigi yer ve zamanda dagitmaya ve
sunmaya katilan biitiin faaliyetleri igerir.

Hava tagimaciliginda ii¢ temel satig noktas:1 vardir. Bunlar,

1- Havayolunun kendi bilet satig ofisleri,

2- Diger havayolu isletmeleri lizerinden satig ofisleri ve

3- Seyahat acentalaridir™.

Ginimiizde rezervasyon sistemleri de migterilerin yer ve zaman
faydas1 ic¢in genig imkanlar sunmaktadir. Bir havayolunun rezervasyon
sisteminin asil iglevi gelecekteki uguglarin doluluk oramini belirlemektir.
Bununla beraber havayolu bilet satis ofisleri bilgisayarlarla miisterilere

aninda hizmet vermektedir.

2 WELLS, s. 286.
3 WELLS, s. 287.
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2.2.5. Pazarlama Karmasinda Yeni Gelismeler

Son giinlerde pazarlama karmas: kavramiyla ilgili yeni o6neriler
gelistirilmistir. Gunamizde pazari olusturan tiketicilerin ve dagitim
eylemlerini olusturan pazarlama kurumlarinin diginda kalan bazi giigler (
devlet, sendika, dernek, halk gibi ) tarafindan pazara giris yada pazarda
tutunma engellenebilmektedir. Engeller, yasal uygulamalar, politika, kartel
anlagmalari, toplumsal ve kiiltirel direnigler ve isbirliginden kaginma
sekillerinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu engelleri agmak igin pazarlama karmasinin dort eleman:i yeterli
olmamaktadir. Bu nedenle su iki eleman da karmaya eklenmelidir®™:

1- Yaptinnm giici

2- Halkla iligkiler

Boylece, bilinen pazarlama karmasindan daha ¢ok boyutlu pazarlama
uygulamalar: s6z konusu olur. Bagka bir deyisle, belirli bir pazara girmek
yada belirli bir pazarda tutunabilmek igin, ¢esitli giiglerin isbirligini
kazanmak gerekebilir. Bunun iginde, ekonomik, politik ve psikolojik
yeteneklerin kullanilmasi zorunludur®. Gergekte, bu iki elemanla ilgili
uygulamalara eskiden de 6nem verilmistir. Ornegin, “ Lobby ” olusturarak
yaptirim gict kullanma g¢abalann yaygindir. Devlet bagskanlarinin,
bagbakanlarin yada bakanlarin igletme sahipleri ve iist yénetimiyle birlikte
tlkeler arasi geziler yapmalar:1 6zellikle uluslararasi pazarlama firsatlan
yaratmada etkili bir gii¢ gosterisidir. Bu tiir uygulamalarla baz1 sektérleri
korumak amaciyla konan gimrik uygulamalarimin yumusatilmasi
saglanabilir.

Halkla iligkiler eylemleriyle, etkili gii¢leri igletmenin yanina ¢ekmek
s6z konusudur. Isletme igin yada mal veya hizmetleri igin olumlu kamuoyu

yaratilmaya c¢aligilir. Bunun iginde toplumun gelenekleri ve gérenekleri

%% flhan CEMALCILAR, Pazarlama Se¢me Yazlar, Anadolu Universitesi Basmew 1990, s. 52.
* CEMALCILAR, ,s. 52
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goz onunde tutularak iyi vatandas roli oynanir, kiiltiirel gosteriler
diizenlenir, derneklere yardim yapilir, basin ve yaymn araglanyla iyi
iligkiler kurulur®.

Bir bagska gelismede hizmet isletmelerinde s6z konusudur.
Pazarlama karmasim1 olusturan dért eleman, genellikle iiretim
isletmelerinde gegerlidir. Hizmet igletmelerinde ayrica su ii¢ eleman
pazarlama karmasina eklenmelidir’”

1- Personel

2- Fiziksel olanaklar

3- Islemlerin yonetimi

Eger hizmet isletmelerinde, ek olarak ii¢ elemana gereken 6nem
verilmezse, isletme basarili olamaz. Ornegin, havayolu isletmelerinde
personelin fiziksel gorinugleri, konugma big¢imleri ve davramslar;
havayolunun ugak tipi ve ilgili diger ara¢ geregleri; verilen hizmetin hizi,

frekansi ve diizeni ¢ok 6nemlidir.

2.3. Hava Tasimaciliginda Pazarlama Yaklasimlar:

Hava tasimacilig1 isletmelerinin hedeflerine ulagmak igin kullanacagi
temel araglar hizmetin kendisi, saptanan fiyati, satis ve dagitim
calismalar:i, reklam ve satigi tesvik kampanyalaridir. Bunlarin hangi
oranlarda bir bilesim haline getirilecegi isletmenin durumuna ve
hedeflerine gore degisir. Bu nedenle tek bir pazarlama yaklagimi 6nermek
olanaksizdir. Ancak temel yaklagimlar1 incelemek her igletmenin kendi
durumuna goére yaklagimlara yonelerek en etkin stratejileri olugturmasini
kolaylagtirir.

Havayolu isletmelerinde hizmet gelistirildikten sonra bu hizmetin

hedef alinan ilkelerde ve pazar bolimlerinde hangi stratejilerle

% CEMALCILAR, s. 53.
7 CEMALCILAR, s. 53.
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pazarlanacagina karar vermek gerekir. Bunun ig¢in bu pazarlama
yaklagimlar 1s18inda pazar bolimlenmesi yapilabilir. Bir havayolu igin
pazarlamada ii¢ tiir yaklagim kullamlabilir®.

Ilk yaklagim farklilastirmama yaklasimidir. Bu yaklagimda pazarlama
sunusunda herhangi bir 6zel hedef pazar veya pazarlar amaglanmaz. Biitiin
potansiyel alicilar hedef pazardir. Burada, hizmet ¢esitli pazar bolimlerine
aynt mesajla sunulur. Ornegin tarifeli tasimacilik yapmayan sirketler bitiin
potansiyel alicilara aynmi standart hizmetle faaliyetlerini sirdurirler.
Herhangi bir pazar bolimlemesi yapmazlar. Burada arastirma geligtirme ve
reklam maliyetleri en az diizeyde olacaktir.

Ikinci yaklagim, farklilastirma yaklagimidir. Burada pazarin gesitli
bolumlerindeki hizmetlerde degisiklik amaglanir. Havayolu isletmelerinde
is adamlarina, turistlere, yaslilara ve genglere sunulan hizmetlerde
degisiklikler vardir. Burada, hizmet farkli pazar boéliimlerinde ayni amag
i¢gin sunulabilir. Hizmet aymi ama¢ igin sunuldugundan mesajda aym
olmaktadir. Mesajin ayn: olmasi nedeniyle reklam maliyetleri azalmakta
fakat farklilastirma nedeniyle genel maliyetler artmaktadir. Kullanim amaci
degisik olursa bu sefer mesajda degisik olmaktadir. Bu durumda reklam
maliyetleri de artmaktadir.

Ugiincii yaklasim, yogunlagsma yaklagimidir. Bu yaklagimda hedef
pazarin iyi belirlenmis bir boéliimiine konsantre olmak amagtir. Ornegin,
uzun mesafeli ugan turistler, bolgesel ugus yapan is adamlar1 gibi. Her ug
yaklasimda sekil 2-2° de gosterilmektedir®™.

Havayolu igletmeleri giiniimizde artan hizmet kazanci1 ve pazarlama
karmasi ve g¢esitli pazarlama firsatlar1 nedeniyle hedef pazara dogru
yonelmektedirler. Ilk adim iyi ve yaratici bir pazar bolimlemedir. Burada
demografik, cografi, psikolojik ve davranigsal g¢esitli degiskenler

birlestirilerek tanimlama yapilmalidir.

% EURESAS, s. 39.
% KOTLER, ARMSTRONG, s. 253.
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Sirket
pazarlama
karmasi

Pazar

a) Farklilagtirmama Yaklagimi

Sirket

pazarlama karmast Bolum 1
Sirket

pazarlama karmasi Bolim 2
Sirket

pazarlama karmasi Boliim 3

b) Farklilagtirma Yaklagimi

Sirket Bolim 1
pazarlama Bolum 2
karmasi Boliim 3

¢) Yogunlagma Yaklagimi
Sekil 2-2 Pazar Segim Stratejilerinde Ug Alternatif

2.4. Hava Tasimaciliginda Pazar Boliimlemesi

Pazar bolumleme, belirli hedef pazari olugturan miigterilerin
ozelliklerinin daha iyi hizmet sunulmas: i¢in kiigiik homojen gruplara
ayrilmasidir. Bu siireg ii¢ agsama iger;

1- Pazar1 boliimlere ayirabilmek igin pazara iligkin karakteristikler
belirlenmelidir. Havayolu pazarinda, yolculugun nedenlerine gore (is,

eglence, ozel), seyahatin karakteristiklerine gore (menzil, irtifa, giin,
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mevsim), kalkig siresine gore (aymt giin doniis, geceleme, tatil) ve
seyahatin edenlerin ozelliklerine gore (emniyet, yas, meslek, gelir,
tecriitbe) bolumleme yapilabilir.

2- Bu karakteristikler biitiin 6nemli Pazar boliimlerinin tanimlanmasi
ve sistematik iligki kurulmasi i¢in kullamilir.

3- Isletmenin amag ve kapasitesine en uygun hedef pazarin
secilmesidir'®.

Misteriler birine benzer olmadigi i¢in pazar ihtisaslasabilir ve
pazarlama karmas:1 misterilerin farkliliklarina ve ihtiyaglarina gore
sekillenebilir. Pazarin temel gruplara ayrilmasi veya bolumlenmesi
pazarlama prensiplerinin uygulanabilmesi igin ¢ok 6nemli bir gerekliliktir.
Bagarili bir pazar bolimlemesinde her bir pazar bolimi tanimlanmalidar.
Her bir pazar boliminin yaklagik pazar biyiklugi tahmin edilerek,
bunlarin fiyat ve gelir dizeyine bagli olarak talep elastikiyeti ve diger
ulagim sektorlerinin tranlerine bagh olarak da ¢apraz talep elastikiyetleri
belirlenir.

Havayolu isletmeleri i¢in pazar béliimlemesinde dogru béliimleme
degiskenlerinin se¢ilmesi ¢ok onemlidir. Bazi1 havayollar: i¢in ulusal trafik
ve uluslararasi trafik ayrimi ¢ok onemli olabilir. Ayrica bir ¢ok geligmekte
olan iilke i¢in, yolcularin yerel yolcumu yoksa iilkeleri disinda yerlegmis
ulkelerini kisa stireli olarak ziyarete gelen yolculardan mi olugtugu 6nem
kazanir.

Havayolu igletmelerinde pazar béliimlemede iki degisken pazarlama
yoneticisi i¢in onemlidir. Ilk olarak pazarlar yolcunun seyahat amacina
gore bolimlenebilir. Bu ayrimda pazar ig amagh ve eglence amagli olarak
iki ana bolime ayrilir. Eglence amagli pazar ise tatil ve arkadag ziyareti
bigimlerinde alt pazar boéliimlerine ayrilabilir. Pazar bolimlemedeki ikinci
onemli degisken ise ugus mesafesidir. Bu ayrimda uzun mesafeli ugusg ve

kisa mesafeli ugus olarak iki temel bolim so6z konusudur. Uzun mesafeli
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uguslarda yolcu hizmetleri, ugus frekanst ve zaman kisa mesafeli
uguslardan farklidir.

Havayolu isletmelerinde biitin yolcularin pazar beklentileri aym
degildir. Pazar bolimlemede seyahat amaglarina gore yolcular homojen
siniflara ayrilabilir. Bélimlenmis pazar, her bir seyahat eden kisi igin iyi
hizmet ve fiyat sunma imkani verir.

Pazar bolimleme ayrica hava yolunun her bir pazar boélimiuniin
beklentilerine dikkat etmesini saglar. Béylece havayolu igletmeleri seyahat
edenlerin kategorilerinin biyikligini tahmin ederek her bir sinif i¢gin arz
edilen koltuk sayisini optimize eder. Pazar boliimleme seyahat eden her bir

stmif igin iicret, hizmet ve dogru kapasite belirlemeyi amaglamaktadir.

2.4.1. is Amach Pazar

Is amagli seyahat, kisinin direkt olarak yapmis oldugu ve seyahat
giderlerini kendi kigisel gelirinden ©6demedigi seyahatler big¢iminde
tanmimlanabilir. Is amach pazarda kisiler bilet paralarim kendi kigisel
gelirinden 6demediginden ve bilet bedeli gider olarak sirketler tarafindan
odendiginden fiyat karsisinda fazla duyarli degillerdir. Ayrica stati,
prestij ihtiyacit ve tatmin onemli oldugundan bu pazar boélimiinde talep
elastikiyeti yoktur. Ayrica bu pazarin birinci sinif iiriinleri satin almalar:
i¢in kurumsal bir baskida s6z konusudur. Ancak bir toplant: igin ¢ok
saylda delege gonderilmesi gerektigi durumlarda talep elastikiyeti artar.

Rekabetin az oldugu tekel piyasalarda o6zellikle i amag¢h pazar
bolimi fiyat karsisinda ¢ok duyarsizdir. Buna karsin rekabetin siddetli
oldugu pazarlarda ise i§ amaglt pazari olusturanlar diigiik fiyat arayisina
girerler.

Is amacli pazarin toplam pazar igindeki payr Ingiltere’ de %25,
Amerika Birlesik Devletleri’ inde %50 ler civarindadir. Is amagh pazarin

yag dagilimi bir ¢ok iilkede 30-55 yag arasindadir. Bu yag dagilimi
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emeklilik yasina dogru bir diigiig gostermektedir. Cinsiyet dagiliminda ise
pazarin %97’ sini erkek yolcular olusturmaktadir. Fakat kadinlarin
ginimiizde daha ¢ok is héyatma girmesinin bir sonucu olarak Amerika
Birlesik Devletlerinde i¢ hatlarda is amacli seyahat eden kadinlarin oram
%27’ lere yikselmigtir'®,

Is amagli pazarin diger onemli bir ozelligi yiksek yogunlagsmadir.
Eglence amagli pazarda kisiler en ¢ok iki veya iig¢ geziye ¢ikarken is
amagl pazarda bu oran ¢ok yiiksektir. Bunun bir sonucu olarak havayolu
isletmeleri igin bu pazar bolimii biiyik 6nem kazanmaktadir. Bu pazarda
bireyler yil i¢ginde ¢ok sayida seyahat yaptiklarindan havayollar: arasindaki
fiyat ve hizmet kalitesi farkliliklarini ¢ok iyi bilirler. Fiyat kalite
karsilagtirmasint rahathikla yapabilirler. Bu pazar bolumiinin gelir
diizeyleri ve sosyal statiileri yiiksektir. Bunlar ayrica yil i¢ginde ¢ok sayida
eglence amagli seyahat ederler. Bu nedenle bu pazarin elde edilmesi aym
zamanda eglence amagli pazardan da gelirin artirilabilmesine olanak verir.

Is amaclh pazarda diger onemli bir faktor, genellikle hizmetleri
kullananlarin seyahat ihtiyaglarim1 onceden kestirememeleridir. Bu gibi
durumlarda ig adamlar1 i¢in son anda yer bulabilme, ugus frekanslarinin
siklifi 6nem kazanir. Aym zamanda bu pazarda bazen seyahatler g¢ok
onceden de planlanabilir.

Talepteki bu farkliliklar bir ¢ok alt pazarin olugmasina neden olur.
Genellikle tum is amag¢li uguslarda verilen hizmetin kalitesi ve ugagin
konforu 6nemlidir. Ugusun ¢ok 6nceden planlandig: alt pazar bolumlerinde
ugus frekanslari, koltuk bulabilme nispeten daha az Onemlidir. Burada
uygun varig ve gidis zamani énem kazanir.

Is amag¢hh pazarda ugus mesafesi de oOnemlidir. Kisa mesafeli
uguslarda gidilen giniin aksami geri doénis i¢in yer bulabilme onemlidir.
Uzun mesafeli uguglarda ise gidilen giiniin akgsam: yer bulabilme ve son

anda yer bulabilme daha az onem kazamirken ugus konforu ve hizmet
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kalitesi daha fazla énem kazanir.

2.4.2. Eglence Amach Pazar

Is amagli pazarin havayollar1 igin o6nemine karsin bugiin bir ¢ok
ilkede toplam pazarin biyik kismini eglence amaghh pazar bolimi
olusturur. Avrupa’ da toplam pazarin %70’ ini, Amerika Birlesik
Devletleri’ inde ise %50’sini bu pazar boliimii olugturmaktadir.

Eglence amagli pazarda kigiler bilet bedelini kendi gelirlerinden
oderler. Bu tiir tatil eglence amagli seyahatler ailece yapildigindan,
ailedeki kisi sayisina bagh olarak bilet ilicreti 6nem kazamir. Ayrica is
amacli pazardaki gibi seyahatin yapilmamast durumunda olusabilecek
buyiik finansal kayiplar bu pazarda gegerli degildir.

Bu pazarda, havayollar: ile diger tagima tirleri arasinda genellikle
daha fazla bir rekabet vardir. Uzun mesafeli iilkelere yapilan seyahatlerde
ise havayollar:1 tercih edilen bir ulagim aracidir. Bu pazarda talep
elastikidir ve cinsiyet dagilimi1 dengelidir. Ikinci yas gruplarinda kadinlarin
daha uzun yagsamalarindan dolayr biraz daha agirlikli kadin yolcular
bulunur. Yas dagiliminda g¢ocuklarin seyahat etme orami ¢ok dusiktir.
Insanlarin kendi paralarini kazanmaya bagsladigi donemde ise bu oran artis
gostermektedir. 19-27 yasglar1 arasinda tatil ve arkadas ziyareti amagh
geziler artis gostermektedir’® Daha sonraki yaslarda gocuk sahibi olma
nedeniyle harcanabilir gelirin azalmasi sonucu seyahat etme oram
dismektedir. Ilerdeki yaglarda cocuklarin biiyiimesiyle aile biyiiklerini
ziyaret nedeniyle bu alt pazar boliminde seyahat etme oranimin artif
gorilmektedir. Daha sonra yaslilik nedeniyle seyahat etme orani tekrar
dismektedir. Ancak insanin yasam siiresinin uzamas:1 ve igiincii yas
grubuna yonelik gezi programlarinin artmasi1 nedeniyle bu oranin

yikselmesi beklenmektedir.
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Eglence amagli pazarin bir bagka 6zelligi havayolu seyahat talebi ile
seyahatin diger maliyet unsurlar1 bir baglantinin olmasidir. Yapilan
aragtirmalarda, havayolu ile yapilan seyahatlerde bilet satig masrafi tiim
seyahat giderlerinin yaklagik %37 sini olugturmaktadir'®. Seyahatin diger
gider unsurlar: konaklama, yiyecek, eglence gibi giderlerden olugmaktadir.
Bu nedenle diger bu maliyetlerde meydana gelebilecek bir azalma havayolu
talebini olumlu yonde etkileyecektir.

Eglence amagli pazarda talep elastikiyeti yiiksektir. Fiyat indirimleri
mevcut ve potansiyel kullanicilar tarafindan dikkatli bir bi¢gimde aragtirilir.
Bu pazar bolimiuni olugturan bireylerin ihtiyaglari is adamlarina gore daha
disik maliyetlerle kargilanabilir.

Is amagli ve eglence amaghi pazar ihtiyaglari arasindaki farklilik
eglence amagli pazarin iki 6zelliginden kaynaklamir. Ilk olarak, eglence
amaglt seyahatler is amacli seyahatlerden daha uzundur. Is amagh
seyahatlerin ¢ok az bir kismi1 bir yerde birka¢ giin kalmay1 gerektirir. Buna
kargin eglence amaglt seyahatler ise haftalar siirebilir. Bu nedenle ugus
frekans: ve gidis zamant bu pazarda daha az onemlidir. Ikinci olarak,
eglence amacgli seyahatlerde rezervasyon seyahat tarihinin ¢ok oncesinde
yapilir. Bu gelmeyecek yolcunun énceden bilinebilmesine yardimer olur ve
dolayisiyla ugus doluluk orami yiikselir. Bu pazardaki kigiler bir kez
seyahat karar1 aldiklarinda hemen rezervasyon yaptirma egilimi gosterirler.
Yolcular bu sayede ileride olugsabilecek fiyat degisikliklerinden
korunabilirler.

Eglence amag¢hh seyahatlerde de yilin belli zamanlarinda
yogunlagmalar goérilir. Yilin dginci ¢eyreginde eglence amagh
seyahatlerde belirgin bir artis vardir. Havayollar1 bu talebin ozellikleri
dogrultusunda daha digik fiyatli hizmetler planlar. Yiksek doluluk
oraniyla ve ugus frekanslarina daha az o6nem vererek buyik govdeli

ucaklarla bu talep kargilanmaya ¢aligilir.
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Gidig zaman1 ve ugus frekanslari eglence amagli pazarda ¢ok 6nemli
olmadigindan uguslar doluluk oraninin az oldugu o6gle saatlerine
kaydirilabilir. Is amacli trafikte is adamlar1 zamanlarini en iyi bir bigimde
kullanmak istediklerinden sabah ve aksam saatierinde yogunlasmalar
vardir. Bunun igin sabah ve aksam saatlerindeki uguslar yiksek, ogle
saatlerindeki uguslar ise dugsik fiyatlanir. Ancak bu pazar bolimiinde

mevsimlik dalgalanmalar s6z konusudur.

2.4.3. Kisisel Amach Pazar

Her ne kadar havayolu tagimaciligi eglence ve is amagli bigiminde
iki ana bolume ayrilirsa da bu iki ana pazar bélimii tim yolcu pazarim
tamamen kapsamaz. Tasimacihik sistemlerinin ¢ogu igin tigiinci bir pazar
bolimi s6z konusudur.

Bu pazarda seyahat edenler bilet giderlerini kendi kisisel
gelirlerinden 6demektedirler. Ornegin, yurt diginda calisan iggiler bu gruba
girmektedirler. Bunlar igin belirli tarihlerde gelis ve gidis 6énemlidir. Bu
nedenle belirli tarihlerde sikigikliklar olur. Kigilerin hastalik, 6lim gibi
nedenlerle yapmis oldugu ailesel seyahatler de bu pazar boliimiine
girmektedir. Bu gibi seyahatlerde dogal olarak gereksinimler eglence ve is
amaghh pazar bolumlerinden farklidir. Bu tir seyahatler o6nceden
planlanmadiklarindan ugus i¢in onceden rezervasyon yapilmadan mimkin
degildir. Yolcu bilet ucretini kisisel gelirinden 6der ve ig amagh pazarla

benzer 6zellikler gésterir.
2.4.4. Kargo Pazan
Bir havayolu i¢in potansiyel pazar1 tahmin ederken havayolu

pazarim bir biitiin olarak goérerek kargo pazarinmi da diisinmek gerekir.

Kargo pazan yolcu pazarina gore gok farkli bir yapidadir. Bu farkliliklar
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su sekilde siralanabilir:

1- Kargo pazarinda talep, yolcu pazarina aksine genellikle tek
yonlidiir. Buna karsin yolcu pazarinda ise gog yada gidilen yerde 6lim
gibi 6zel durumlar harig¢ trafik gelis ve gidig noktalar: arasinda dengelidir.

2- Yolcu pazarinin aksine kargo pazarinda taginan yik homojen
degildir. Tasinan yiik bir ka¢ gramlik degerli tas olabilecegi gibi yiizlerce
tonluk kiitle bigiminde de olabilir. Ayrica hava kargosuyla canli hayvan ve
tehlikeli madde de taginmaktadir.

3- Is amagli pazar konsantre bir yapidadir. Az sayidaki insan diizenli
ve sik olarak ugar. Bunun tersi olarak eglence amagl pazar ise genellikle
daginik bir yapidadir. Bu pazarlar iginde havayolu endiistrisi i¢in en fazla
konsantre olani1 kargo pazaridir. Karar verme az sayidaki yiikleme ve
dagitim yoneticisine baghidir. Yogunluk sevk edenin roliine bagli olarak
artar.

4- Kargo pazarini yolcu pazarindan ayiran en onemli 6zelliklerden
birisi de ¢esitli tagima mesafeleri arasindaki rekabet durumudur. Uzun
etaplt yolcu pazarinda havayollar:1 fazla rekabetle kargilagmadig:i halde
kargo pazarinda tim uzun, orta ve kisa mesafeli pazarlarda diger
tagimacilik sistemleri ile yogun bir rekabet igindedir. Cabuk bozulabilir
kargo digindaki tim kargo cesitlerinin diger tagima araglariyla taginma
olanagt vardir.

Kargo pazarinda, yolcu pazarinda oldugu gibi genel kabul gormius
bir bolumleme bi¢imi yoktur. Bununla birlikte havayolunun diger tagima
tirlerine gore neden kullamldigina dayanan ug¢lii bir bolimleme
mevcuttur'®,

Bunlardan ilki, acil trafiktir. Bu trafik acil durumlarda mallarin ¢ok

¢abuk bir yerden bir yere gitmesi gerektiginde s6z konusudur. Bu Pazar

1% Mustafa OC, L. Ulusal Sivil Havacihk Sempozyumu, Anadolu Universitesi Yaym No 548,
S.H.Y.O.,Yaymn No 2, Eskisehir, 1991, s. 191.
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bolimuniin elastikiyeti diger pazar bolimlerinden daha azdir. Ugus
frekanslar1 da bu pazar bolimiinde ¢ok énemli degildir.

Ikincisi, bozulabilir trafiktir. Bu tir trafikte acil trafik kosullar
altinda ¢alisir. Taze meyve sebze ve kesilmis ¢igek gibi iirunler fiziksel
olarak ¢abuk bozulmalari s6z konusudur. Bunlarin hizli bir bigimde
gidecekleri yerlere ulagtirilmalari gerekmektedir. Bu durumda iiretici ya
urini doymug pazarlarda diugik fiyatla pazarlayacak yada yiksek tagima
maliyetlerine katlanarak, uzak pazarlara erisecek ve uriuniini yiksek
fiyatlarla satabilecektir. Burada bir baska bozulma sekli, ekonomik
bozulmadir. Ornegin, gazetelerde oldugu gibi pazar kosullarinin gok ¢abuk
degismesi bun bozulmaya neden olur. Talebin fiyat esnekligi diger tagima
sistemlerine, tagima yapilacak mesafenin uzunluguna baglh olarak degisir.
Bu trafikte ugus frekanslarinin sikligi onemlidir.

Kargo pazarinda ugiincii bolim bozulmaz trafiktir. Bozulmaz trafik
toplam kargo trafigi i¢ginde en 6nemli pazar payina sahiptir. Hava kargo
tasimacilifinda Gcret miktar1 kargonun agirligi ve hacmine baglidir. Bu
nedenle bazi mallarda hava kargosu daha ekonomik olabilir. Ayrica bazi
yiksek degerli mallarin tasinmasinda kara tagimacilifinda siirenin uzamasi
nedeniyle katlanilan risk ¢ok artmaktadir.

Hava kargosunda yiike daha iyi tagima, yikleme ve bosaltma
kolayliklart sunulur. Bu ambalajlama maliyetlerini diigiiriicii bir unsurdur.
Bu nedenle uretici ambalajlama ve tagima maliyetleri arasinda bir
karsilagtirma yaparak ekonomik olanini seger. Ambalajlamanin yam sira
sigorta maliyetleri de hava kargosunda daha diigik olabilir. Miisterinin
malin1  kirilmadan, zarar gelmeden, g¢abuk bir bigimde teslim almak
istemesi hava kargosunun tercih edilmesindeki en 6nemli nedenlerdendir.

Hava kargosu ayrica, depolama giderlerini azaltir ve pazar
esnekligini artirir. Uzak iilkelere yapilan dagitimda aksaklik olmamas: ve
pazara yayilip diger iriinlerle rekabet edebilmek igin malin depolanmasi

gerekir. Bunun da igletmeye bir maliyeti vardir. Hava tasgmmaciligt bu
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maliyeti azaltict bir rol oynar. Uzak pazarlara kisa zamanda ulagarak
isletmenin pazar esnekligini artirir.

Kisa mesafeli hatlarda karasal tagima araglar1 kapidan kapiya tasima
ve fiyat gibi faktorlerle havayollarina rakip durumundadirlar. Uzun
mesafeli tagimacilikta ise zaman faktériine bagh olarak bu rekabet daha
azdir.

Bu pazar boluminun fiyat esnekligi diger karasal tasima bicimlerine
ve diger rakip havayolu sirketlerine bagli olmakla birlikte genel olarak

diger kargo pazar bélimiinden daha yuksektir.

2.5. Hava Tasimacilif: Pazar Béliimlerinde Stratejik Tercihler

Bir havayolu igletmesince benimsenmis 6zel politikalar, kendilerine
6zgii kosullara uyarlanmasi1 gerekir. Boyle olmasa da stratejilerin
sec¢ilebildigi genis bir segenek yelpazesi vardir. Bu stratejiler aym
zamanda dinyadaki havayolu girketlerinin temsili bir profiliyle giinimiizde

izlenen politikalarla da uymaktadir.

2.5.1. is Amach Pazar Stratejisi

Bazi havayolu isletmeleri is seyahati yapanlar1 hedefleyen, bu
konuya agirlik veren bir pazarlama stratejisi izlemektedir. Ornegin SAS
(Scandinavian Airlines System), 1980° lerden bu yana reklam slogam
olarak “ Is adaminin havayolu ” ifadesini kullanmaktadir. Amerika Birlesik

Devletleri tagiyicist “ USAir ” de yolcusunun %80 den fazlasimin is amagh

seyahat eden pazar boliminden geldigini bildirmektedir'®.
Bu stratejiyi segen bir havayolu igletmesi talebin yalnizca bir
bolimiine odaklanmis olarak diger isletmelerin isine de yarayacak

avantajlara sahip olacaktir. En tepeden en alt kademeye kadar girketin tiim

105 SHAW, s. 122.
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kaynaklari, pazarin tek bir bolimiine ayrilabilir. Is seyahati yapanlar
agisindan bu kosullar ¢ok iyi analiz edilmistir. Dolayisiyla stratejilerin tek
bir dogrultuda yogunlagmasinin tim avantajlariyla tasarlanmasi,
yuriitilmesi ve personelle iletigimin saglanmasi kolaylagmistar.

Is diinyas: Pazar stratejisinde kazang en onemli avantaj olarak kabul
edilmektedir. Kilometre basina yolcunun getirdigi kazang eglence amagh
pazardan elde edilenin bir kag kat1 olabilir.

Sayilan avantajlarina ragmen, i§ amacl seyahat pazari iizerinde agiri
yogunlagma bazt sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Is seyahati
yapanlar sayesinde kazancin yiiksek olacagi bir gercektir. Ancak iiretim
maliyetleri bu pazarda yogunlasan ve rekabete girmeyi disiinen isletmeye
pahaliya patlayacaktir. Is amagli seyahatin  kosullarindan  biri
kargilanamayacak kadar yiiksek olabilir. Is amag¢hh ugan yolcular sik
hizmete ihtiya¢ duyarlar. Bu da ¢ogunlukla havayolu igsletmelerinin kiigiik
ugaklar1 kullanmalar1 ve bodylece biuyiikk ugaklarin getirdigi o6lgek
ekonomisini yitirmelerine sebep olmaktadir. Is adamlar1 aym1 zamanda her
zaman son anda yer bulabilmek isterler. Tiim bu ihtiya¢lar kargilanamazsa,
havayolu isletmesi ¢ok sayida bos koltukla ve diigitk doluluk oramiyla
faaliyet gostermelerine neden olacaktir. Dolayisiyla da birim maliyetlerin
artmasina sebep olacaktir.

Is adamlar ihtiyaglar1 olmasa da her agidan liks hizmet gormek
isterler. Ayricalikli bir yer hizmeti, ugakta ekstra dinlenme yeri ve ugus
sirasinda verilen liks hizmetlerin temini biiyiikk maliyetlere ulagabilir.
Kisacasi ig seyahati pazarindaki buyik harcamalarin, yiksek karlar igin
gerektigine inanmak bir yanmilgi olacaktir'®. Uriinler kazanglardan daha
yiksek maliyetler tagisa, kayiplara maruz kalmak kaginilmazdir.

Yalnizca is seyahati lizerinde yogunlagan bir isletme aynt zamanda
sinerji elde etmedeki ¢ok sayidaki firsati kagiracaktir. Sinerji tek bir

iriiniin yapabildikleri tizerinde duran bir igletmelerden ayr1 olarak, daha
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diisik maliyetler elde etmeyi miimkiin kilan bir veya daha fazla iriini
birlikte ireten bir isletmenin konumunu tanimlamak amaciyla stratejik
planlamada kullanilan bir kavramdir'. Yalnmizca is amagls pazar uzerinde
yogunlagan isletmelerin, sinerji elde etme yoéniindeki baglantilarim
gelistirme firsatini kagiracaklar: bir ¢ok is alan1 vardir.

Is seyahati agisindan talep egrisi yil i¢ginde hayli istikrarhi olacaktir.
Ancak isletmeler, iy adamlarinin ug¢madigi 6zel zamanlarda (noel,
paskalya, sikran ginleri) onemli bir bog kapasite sorunuyla
kargilasacaklardir. Yine ozellikle kisa mesafeli hatlarda is seyahati
pazarina yonelik koltuklar1 doldurmakta zorlanacaklar: hafta veya giinler
olacaktir. Kisa mesafeli hatlarda i§ seyahati yapanlarin talep egrisi giiniin
erken ve geg¢ saatlerinde zirveye ¢ikmaktadir. Giin ortasi uguslarda satis
daha ¢ok zor olmaktadir. Hafta sonu uguslarinda da benzer sorunlar
yasanmaktadir. Is amagli pazara donik calisan bir havayolu da boyle
zamanlardaki bos kapasitesini daha diigiik fiyatla eglence amacgli uganlara
satarak hasilat yonetimi yapabilir.

Is dinyasina yoénelik hizmet veren ve isletmesini benimsetmeye
ugrasan bir firma elbette ki birinci kalite hizmet sunar ve dogal olarak
fiyata duyarl: eglence amagli pazara hizmet sunanlardan farklidir. eglence
amacglt uganlar kaliteli hizmet veren havayolunun kendisi i¢in pahali
olduguna otomatik bir gekilde karar verecektir.

Is amagh pazar stratejisinin sorunlar1 onemlidir fakat hayati nitelik
tagimazlar. Kuskusuz en Onemli sorun, havayolu pazar1 iginde biiyiime
olasihifi en az olan iy amagli pazar iizerinde ugragilarini artirarak
odaklanmasidir'® Béyle bir girket zamanla pazar payinda disige tamk
olacaktir. Pazar payindaki kayip hayli dikkat g¢ekicidir. Cinkii isletme
yolcu ugaklarinin yalnizca kargo bolimini kullaniyorsa hava kargo

pazarindaki rekabete kargida giigsuzlesecektir.

107 SHAW, s. 123.
108 SHAW, s. 123.
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2.5.2. Eglence Amach Pazar Stratejisi

Giuniimuzde baz1 havayolu igletmelerinin, temel olarak yada
tamamiyla eglence amagl pazar: hedefleyen bir pazarlama stratejisi vardir.
Avrupa’ da ki diger tarifesiz tagimacilik yapan firmalar gibi Ingiltere’ den
Britannia Airways’ buna bir 6rnektir. Daha 6nceden de Laker Airways ve
People Express Airlines fiyata kars:1 duyarli olan bu yolcu tipine uzun siire
odaklanmig olarak ¢aligan isletmelere ornek verilebilir. Bu iki isletmede
sonradan bu odaklanmanin getirdigi sorunlar1 alt edebilmek igin
stratejilerinde degisiklik yapmak zorunda kalmigtir. Kanada kokenli bir
isletme olan Wardair de aymi sorunlarla kargilagmig ve 1986-1988
doneminde benzer bir strateji degisikligine gitmigtir'®.

Eglence amaglt pazarda yer alan bir igletme, biiyiime olasiliginin en
yiksek oldugu bu pazar1 hedeflemenin avantajlarina sahip olacaktir.
Dolayisiyla toplam pazarda artan paydan yararlanmalidir. Burada sorun
so6z konusu pazarda daima digik kazanglarin elde edilmesidir. Bu
pazardaki fiyat duyarliligi nedeniyle yolcular dogal olarak dusuk fiyath
isletmelere yonelecek ve diisiik gelirler béyle bir egilimin sonucu
olacaktir.

Eglence amagh pazara doniik igletmenin gelirleri maliyetlerin disik
olmasina baglidir. S6z konusu yolcular, genelde ugusun zamaninda olmas:
ve frekansina duyarli degildir. Bu yizden isletmeler genisy govdeli
ucaklarla Ol¢cek ekonomisinden yararlanarak bu pazarda yogun hizmet
verirler. Ugaklarin kullanimin1 artirarak diigiik maliyetlerle g¢aligtirabilirler.
Ugus esnasindaki hizmetlerin standartlar1 is amagli uganlara goére daha
asag1 g¢ekilebilir. Yine eglence amagli uganlarin ¢ogu disik fiyat elde
etmek i¢in koltuk arasi mesafelere fazla oO6nem vermezler. Bu da
isletmelerin koltuk arasit mesafeleri azaltip koltuk sayisini artirarak birim

maliyeti 6nemli 6l¢iide diigiirmelerini saglar.

199 SHAW, s. 124.
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Talepteki dalgalanmalar, eglence amagli pazarda yer alan tim
sirketlerin etkilendigi 6nemli bir sorundur. Eglence amacgli pazarda talep
yolcularin tatil baglangicina bagli olarak hafta sonlarinda artmaya ve hafta
ortasinda dismeye egilimlidir. Bu gergeklestiginde havayolu isletmeleri
ilgili pazarda sorunlarla kargilagir. Yogun talebi karsilayacak kaynaklar
saglanmigsa Olii sezonda igletmenin maliyetleri yikselecektir. Talebin
yogun olmadig: zamanlarda igletmeler nakit sikintisina diserler.

Eglence amagli pazar izerine yogunlagma tiim tek pazar
stratejilerinde oldugu gibi gesitli avantajlar saglamaktadir. Ancak pazarin
tek boluminden fazlasina hizmet vermekle elde edilen sinerjinin tiim olasi
faydalar1 kaybedilecektir. Bu pazarda talebin istikrarli olmadig: kesindir.
Is amagli pazardaki talepler ticari dolagima gore dalgalanir. Dolayisiyla
daha istikrarli bir egilim i¢ersindedir. Eglence amagli pazardaki talep ise
nispeten istikrarsizliga yol acacak faktérlerden etkilenecek bir yapidadir.
Kur degisimleri,harcanabilir gelirdeki degisimler 6nemli faktérlerdendir.
Ayrica toplumsal yagsamdaki kargagalar, terérizm ve savag gibi olaylar

bireye doniik eglence amacli pazarda ani diusislere yol agar'™.

2.5.3. Kargo Pazar: Stratejisi

Hava tagimaciligi sektorunde yalmizca kargo tasimacilifn yapan
isletmeler mevcuttur. Uzun yillardir bu igi yapan Flying Tigers boyle bir
sirkete en iyi ornektir. Flying Tigers 1989 yilinda bir diger Amerikan
sirketi olan Federal Expres tarafindan devralinmigtir. Flying Tigers agir ve
genis kargo pazarinda uzmanlagmig bir girketti. Federal Expres ise kugiik,
acil ve gecelik paket trafiginde uzmanlagmis bir sirkettir. Federal Expres’
in su an en biiyiikk rakibi UPS (United Parcel Sevice) dir. Avrupa’ da ise

Liksembourg merkezli Cargoliix sirketi kiigik paketlerden ¢ok agir ve

0 SHAW, s. 125.
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biiyik yuk konusunda uzmanlagmig, yalnizca kargo tagimacilig:
yapmaktadir. Kargo stratejilerinin hepsi teorik diizeydedir ve yalnizca bazi
igletmeciler bundan dolay: bir basar: elde etmislerdir'".

Bu durumda yalnizca kargo pazarinda kiigik ve acil paket servis
bolumiinde hizmet veren isletmeler biiyilk avantajlar kazanir. Hem bu
pazarda hem de genis hacimli ama acil olmayan pazar hedefleniyorsa
stratejilerin karmagiklagmas:1 kaginilmazdir. Yalnizca kargo pazarinda
yogunlagsmanin en basta gelen avantaji isletmeye kargo miisterisinin
kosullarim1 rahatlikla kargilama olanagi vermesidir. Genis hacimli kargolar
ucagin alt kargo bolumlerinden ziyade ana yiikkleme bélimiinin
boyutlarindan yaralanilarak yerlestirilir. Béylece her tirli kargo
taginabilir.

Tum bu avantajlara ragmen yalnizca kargo stratejisi havayolu
isletmeleri i¢in iddiali bir alandir. Hem yolcu hem kargo pazarinin ikisine
birden hizmet vererek elde edilecek sinerji yararlari kagirilacaktir. Hava
kargo pazarinda en ciddi sorunlardan birisi hat konusundaki kararsizliktir.
Yalmzca kargo tasiyan igletmeler bu tir sorunlart da ele almak
zorundadir. Hem kargo hem de yolcu tagiyan bir igletme kargo trafiginin
az oldugu hatlarda dengeleyici bir yolcu talebiyle kargo trafiginin
uygulanabildigi etkin bir rotay: tespit edebilir.

Yalnizca kargo stratejisinin getirdigi Onemli bir diger sorun
yiriitmenin son derece pahalt olmasidir. Isletmeler eski ugaklari
kullanarak sermaye maliyetlerini az tutabilirler. Boyle bir diisince giderek
Onemini yitirmigtir. Cunkii bu tip ucaklarin igletme maliyetleri ve
givenirlilik agisindan igerdikleri sorunlarin yani sira hayli garaltuladurler.
Girualti kurallari her havaalaninda giderek sertlegsmektedir. Bu o6zellikle
gece faaliyet gosteren havayollar: i¢in 6zel bir sorundur. Bugiin kargo
tasiyicilarinin ¢ogunun pahali olsa da modern ve yeni ugaklara yatirim

yapmaktan veya eski ugaklar icin hayli yiiksek masraflar tutan motor

M SHAW, s. 125.
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revizyon programlarini uygulamaktan bagka segenegi yoktur.

Kargo tasimacilifi yapan isletmelerin biiyiikk sermaye harcamalar
yapmalarina gerektiren diger konularda kargo yer hizmetleri ile bilgisayar
kolayliklarinin temininde olmaktadir. Ozellikle kiigik ve acil paketlerin
taginmasinda uzmanlagan igletmeler i¢in 6nemli bir yatirim olan otomatik
yer hizmetleri kolayliklar1  ginimuzde esastir. Yine bilgisayar
kolayliklarina yatinnm yapmak kaginilmazdir. Gelecekte ihtiya¢ duyulacak
bir diger yatirtm alam ise markadir. Simdiye kadar havayolu igletmeleri
kargo pazarindaki gelisime donik masraflar1  disik seviyelerde
tutmaktaydilar. Reklama ¢ok az pay ayrilmaktaydi. Giinimiizde hava kargo
pazarmnin en karli bolumiinde basarihi olmak igin kiigiik ve acil paket
tagima dahil olmak uzere bir veya daha fazla giicli marka gelistirmek
gerekmektedir.

Cogu havayolu i¢in kargo pazarinda boylesine karli stratejiler
gelistirmenin son derece zor oldugu gérilmiigtir. Bu kigiik paket tagima
pazarinda odaklanan birlegik tagiyicilar1 etkilemez. Ancak genel tagima
pazarinda gigliikle ayakta kalmaya calisan isletmeleri etkiler. Bunlar igin
sorun fiyata duyarli miigterilerin her zaman ig¢in daha ucuz bir bagka
tasimaciliga kayma egilimleridir. Kargo isletmeleri ayn1 zamanda yolcu
tagimaciligs yapan isletmelerin yan iirtin olarak kargo tasimacilig:
yapmalariyla da rekabet halindedir. Bu tagiyicilar yolcu ucgaklarindaki
kargo alanlarim1 kargo tasiyicilarina ¢ok diisik fiyatlarla kiralarlar. Bu
isletmeler agisindan kargo bolimii yolcu tagsima faaliyetinin bir yan

dranudir.
2.5.4. Toplam Pazar Stratejisi
Bu avantajlarin hepsi ¢ok onemlidir. Ama toplam pazar politikas:

¢ogu zaman en iddiali ve takibi zor bir stratejidir. Ayni zamanda karmagik

bir yonetim gerektirir. Toplam pazar stratejisini izleyen isletme
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uzmanlagmis isletmelerle rekabette ¢ok farkli miisteri gruplarina farkli
uriinler temin etmekle wugragacaktir. Yalnizca irin standartlarinin
yiukseltilmesi zorlagmayacak aynt zamanda uygun bir ortak imaj
olusturmakta zorlasacaktir. Ornegin iy amagli pazarla ilgilenen yiiksek
kalitede bir havayolu prestiji nedeniyle eglence amagli ugan kigilere gok
pahal1 gelecektir.

1980° lerin basinda diinyadaki toplam pazara odaklanan havayolu
isletmelerinin ¢ogu giigsizlesmistir. Yiksek maliyetler ve durgunluklar
havayolu tasima endiistrisini ¢ok kot etkilemistir. Yine 6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri’ indeki diizenlemeler endistriye giris ig¢in disik
maliyetli sirketlere firsat verilmis ve wuzmanlhik isteyen is sahalar
kurulmustur. Bu isletmeler mevcut endistri devlerine meydan okuyacak
kadar yerlerini saglamlastirmigtir. On yil sonra bu siire¢ toplam Pazar
stratejisi izleyen igletmelerin yeniden yapilanimla hakimiyeti ele

gecirmeleriyle tersine donmiigtir'®,

2.6. Hava Tasimacih@inda Talep

Havayollart igin talep, havayollarinin mevcut hizmetlerinin
kullananlardan ve yeni hizmetler gelistirilip satig artirma yontemleriyle
desteklendigi zaman bunlar1 satin almaya istekli olanlardan olusur. Ayrica
talepten s6z edebilmek igin bu kitlenin, havayolunu kara gotirecek
fiyattan bu hizmetleri satin almaya istekli olmalar: gerekir. Siiphesiz bu
kisitlar genel nitelikli olup diger pazarlar i¢inde s6z konusudur.

Hava tagimaciliginda talebin degisik anlamlar1 vardir. Bir anlam
tipki is amagli pazarda oldugu gibi insanlar arasinda baglant1 ve
haberlegsme vasitasidir. Ekonomik faaliyetlerin olugmasina katkida bulunur.
Bir baska anlami, arkadas ve akraba ziyaretlerinde oldugu gibi insanlari

birbiriyle gortsturir. Diger bir anlam1 da, turistik amagh gezilerde oldugu

12 SHAW, s. 128.
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gibi degisik yerleri gezip gérme vasitasidir.

Tum tasimacilik tarlerinde talep analizlerinin yapilabilmesi giigtiir.
Talep ile arz arasinda ¢ok kuvvetli baglar vardir. Talep ve arz bir piyasada
olusur. Tek basina talep potansiyeldir. Tek bagina arz bosa gitmig paradir.
Talep ve arz mugsteri beklentilerini kargilamak, kapasitenin en iyi sekilde

kullanim1 ve karhlik igin bir araya getirilir'®

. Bir havayolu bir hat i¢in yeni
hizmetler sundugunda buna bagli ileride yeni durumlarda meydana gelir.
Kisa donemde turizm ve endiistriyel biiyime hava ulagimina olan talebi
yikseltebilir. Bunlar suphesiz toplumun gelir diizeyine dogrudan baghdir.
Dogru talepten séz edebilmek i¢in hizmete olan talebin yeterli diizeyde
olmas: havayollar1 i¢in son derece onemli bir konudur. Talebin yeterli

diizeyde olmasi ugaklar igin doluluk oraniyla agiklanir.

2.6.1. Talep Belirleyicileri

Tim pazarlama karmasi elemanlar1 havayolu kargo ve yolcu
potansiyelini etkiler. Dolayisiyla talep iizerinde de onemli etkileri vardir.
Bir havayolu iriiniin pazarlamasinda o6nemli degiskenlerden birisi de
fiyattir. Ekonomistlere goére fiyat, piyasadaki mala olan talebin bir
gostergesidir. Serbestlesme politikalar1 ve tam rekabete dogru gidildikge
fiyat onemli bir etken olmaktadir.

Havayolu sektorii agisindan talep, ¢esitli iiriin veya hizmetleri gesitli
fiyatlardan bir zaman periyodunda miugterilerin  satin  alabilme

4 Genel olarak fiyatlar dastuginde talep artar, fiyatlar

istekleridir
yiikseldiginde ise talep diiser. Havayolu sektoriinde fiyatlar artiginda
yolcu alternatif tagima tiirlerini tercih edecektir.

Fiyat disinda talebin belirleyicileri de vardir. Bunlar soyle

13 FURESAS, s. 47.
114 WELLS, s. 303.



83

siralanabilir'”:

1- Bunlardan biri yolcu tercihleridir. Bu ya yolcu tecriibelerinden
yada reklam ve satig artirici ¢abalardan kaynaklanir. Yolcu tercihlerini
belirleyen onemli bir faktor havayolunun imajidir. Ugak kazalari, servis
kalitesi, giivenirlilik, zamaninda inis ve kalkis, yolcuya sunulan kabin ve
yer hizmetleri, kapi pozisyonlari, ugus sikligi ve ucak tipleri
havayollarinin imajini etkiler. Dolayistyla bunlar da yolcu tercihlerini
etkiler.

2- Yolcu sayis1 talebi agagi veya yukari kaydirir. Yolcu sayis1 belli
bir pazardaki niifus sayis1 artikga artacaktir. Yine belli bir hattaki baglanta
sayis1 artikga yolcu sayis1 artacaktir.

3- Yolcularin mali yapis1 ve gelir durumu talebi etkiler. Burada
ulkenin ekonomik durumu, harcanabilir gelir ve isletme karlilig1 6nemlidir.
Ekonomide durgunluk oldugu zamanlarda is ve eglence amagli pazarda
talep diigmektedir. Ekonomik bir patlama oldugunda ise talepte bir artis
olacaktir.

4- Rakiplerin fiyatlar1 ve diger ilgili seyahat giderleri 6nemlidir.
Rakipler fiyatlar1 yikseldiginde talep diger igletmeye kayacaktir.
Konaklama harcamalar: gibi ilgili seyahat gideri digstigande talepte artig
olabilecektir.

5-Yolcularin gelecekte olusacak fiyatlara iligkin beklentileri
onemlidir. Ilerde fiyatlarin artacagi bekleniyorsa alimlar dne g¢ekilecektir.

Ilerde fiyatlarin diigecegi bekleniyorsa alimlar geciktirilecektir.
2.6.2. Talep Esnekligi ve Etkileyen Faktorler
Hava tagimaciliginda iki tiirli esneklikten séz edilebilir. Bunlarda

ilki talebin fiyat esnekligidir. Talebin fiyat esnekligi, bir malin fiyatindaki

yiizde degisime karsihik talep edilen miktarda ortaya ¢ikan yilizde

5 WELLS, s. 306.



degisimdir. Yolcularin hangi derecede fiyata duyarli oldugunu talep
esnekligi gosterir ve esneklik soyle gosterilir'’®:

Talep Esnekligi ( Ed ) = Yolcu Talebindeki % Degisim

Fiyattaki % Degisim
Yolcularin talebindeki yiizdesel degisimin bilet fiyatlarindaki
yizdesel degisime oranlanmasiyla bulunur. Bundan elde edilen sonuca
gore esnek talep, esnek olmayan talep ve birim esnek talepten soz edilir.
Fiyattaki yiuzdesel degisim yolcu sayisindaki yizdesel degisimden

kiigiikse yani Ed > 1 ise esnek talep s6z konusudur. Fiyattaki yizdesel

degisim yolcu sayisindaki yizdesel degisimden biyiikse yani Ed < 1 esnek
olmayan talep s6z konusudur. Fiyattaki yiizdesel degisim yolcu sayisindaki
yuzdesel degisime egitse yani Ed = 1 ise birim esnek talep vardir. Esnek
talep varken toplam gelirin artmasi i¢in fiyatlarin diigmesi gerekir. Eger
fiyatlar artiyorsa toplam gelir diisecektir.

Ikinci olarak talebin gelir esnekligi s6z konusudur. Yolcularin
gelirindeki yizde degisiklige karsilik yolcu sayisindaki yiizde degigiklik
havayollar: i¢in gelir esnekligidir. “ Ey ” ile gosterilir.

Gelir Esnekligi( Ey ) = Yolcu Talebindeki % Degisim

Yolcu Gelirindeki % Degisim
Ey > 0 ise ilgili mallar normal mal olarak siniflanir. Ey < 0 ise
ilgili mallar diisitk mal olarak siniflanir. Normal mallar da ikiye ayrilir.
0 < Ey <1 ise ilgili normal mal zorunlu maldir. 1 < Ey ise ilgili normal

mal litkks maldir. Liiks mallarda gelir esnek ve zorunlu mallarda gelir esnek
degildir. Luks mallarda gelir artiginda talep edilen miktar daha fazla
artmakta, zorunlu mallarda gelir artisinda talep edilen miktar daha az
artmakta. Hava tagimacilifinda dort adet esneklik belirleyici faktoér vardir.

Bunlar siralanirsa'’’;

16 WELLS, s. 307.
7 WELLS, s. 311.
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1- Rekabet onemli bir esneklik belirleyicidir. Her sart aymi iken
rekabet arttifinda talep fiyatlar: digiik olan isletmeye kayar. Hatta talep
diger tasima tiirlerine de kayabilir. Esneklik fazla olur.

2- Tagima mesafesi onemlidir. Uzun mesafeler kisa mesafelere gore
daha esnektir. Mesafe artikga fiyatlar artar ve uzun mesafede fiyat
degisimi kisa mesafedeki fiyat degisiminden daha fazla olur. Deniz asin
uguslarda alternatif tagima tiirii yoksa esneklik fark etmez. Uzun mesafede
esnek talep, kisa mesafede esnek olmayan talep s6z konusudur.

3- Yolcu tipi onemlidir. I amagli uc¢an yolcular esnek degildir.
Cunku bilet bedelini kendi harcanabilir gelirinden 6demez. Zaman kazanct
onemlidir. Tatil amagh uc¢an yolcular esnektir. Ciinki bilet bedelini kendi
harcanabilir gelirlerinden 6derler. Fiyata kargi duyarhdirlar.

4- Zaman son belirleyici faktordir. Zamami kisithh olan yolcular
esnek degildir. Her sart altinda ug¢gmak zorundadirlar. Zamani kisith

olmayan yolcular esnektir. Bunlar fiyata kars:t duyarhdirlar.
2.6.3. Talep Ol¢iisii ve Bilesenleri

Hava tagimacilifinda yolcu sayisi Oncelikle ucaklarin kabin
buyiklugine baghidir. Hava tasimaciliginda talep kilometredeki yolcu
geliri ( RPKs=Revenue Passengers Kilometres ) veya mil bagina yolcu

geliri (RPMs=Revenue Passengers Millies ) olarak olgulur'®

Ornegin,
benzer bin yolcunun on bin kilometre ugusu on milyon RPKs olusturur.
Kilometredeki yolcu sayisini trafik analizi belirler. Yolcu gelirlerini de
buyime hizina baghdir. Biyime oramyla kisi basina milli gelir artar ve
boylece kigi bagina yolculuk sayisi artar. 1990 yih itibariyla kisi bagina

yolcugun milli gelirle baglantis1 grafik 2-1° de yer almaktadir'®.

''® EURESAS, s. 55.
1% Uluslararas: Sivil Havacilik Organizasyonu ( ICAO ), Yaymn No: 23, 1990 s. 45.
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Kisi basina yolculuk sayisi
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Kisi bagina gelir
Grafik 2-1 Milli Gelir Yolculuk Sayis: iliskisi

Dinya genelinde kilometredeki yolcu geliri havaciligin ilk
yillarindan itibaren azalarak bugiinlere gelmigtir. Ilk yillarda yillik biiyiime
hizli olmustur. Daha sonra azalmaya baglamig ve 1980 sonrasi biiyiime tek
haneli rakamlara digmustir. Yillik ortalama yolcu trafigi biiyiimesi tablo

2-1’ de yer almaktadir'®.

'2® Diinya Sivil Havacilik Istatistikleri, ICAO Istatistik Yillig1, 1995.
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Tablo 2-1 Yillar itibariyla Ortalama Trafik Biiyiime Oranlari
Yolcu Trafigi Biiyiime Oranlan
Kilometredeki Yolcu Geliri ( RPKs )

Ortalama Yallik

Yillar Biiytime % Olarak
1931 - 1940 77

1941 - 1950 100

1951 - 1960 28

1961 - 1970 30

1971 - 1980 15

1981 - 1990 6.5

1990 - 1995 4

Genel niifus tzerinde etkili Gi¢ unsur hava tagimacilif: talebini
olusturur. Talebin en 6nemli unsurlarindan birisi ekonomik biyimedir.
Ekonomik buyimenin esnekligi 1 ile 2 arasindadir. Bir baska unsur
fiyatlarin etkisidir. Fiyatlarin esnekligi (-0.5 ) ile( -1 ) arasindadir.
Sonuncusu ugus ve hat sayisidir. Bunun esnekligi ise ( 0.1 ) ile ( 0.5 )
arasindadir.

Butiin bu faktorler genel niifus iizerinde etkilidir. Bu genel niifus
izerindeki etkiden yolcu trafik talebi ortaya ¢ikar. Bu da kilometredeki

yolcudur. Sekil 2-3” de gosterilmektedir'®.

21 EURESAS, s. 10.
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Ekonomik Biiyiime

Esneklik 1 ile 2 arasi

Fiyatlarin Etkisi « Ugus ve Hat
Esneklik -0.5 ile -1 Sayisi
arasi Esneklik 0.1 ile 0.5

YOLCU TRAFIK TALEBI

KIiLOMETREDEKI
YOLCU

Sekil 2-3 Yolcu Trafik Talebinin Olusumu

2.6.4. Talebin Beklentileri

Hava tagimaciliginda farkli yolcu tipleri, farkli hizmet ve fiyat
beklerler. Fiyat, maliyetlere direkt bagli olmayan piyasa fiyatidir.
Havayollarinda is amagli ve eglence amagh pazarda istekler ve beklentiler
farkli olacaktir.

Is amagh pazar zamana karsi duyarlidir. Buna kargin fiyat
hassasiyeti yoktur. Fakat son yillarda is amagli pazarda da sirketler
fiyatlara karsi duyarli hale gelmeye baglamislardir. Is amaghi pazarin
beklentilerini,

1- Esnek hava servisi, kolay rezervasyon ve yer iptali

2- Son anda koltuk bulabilme,
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3- En iyi konfor diizeyi,

4- Ozel varis noktalari,

5- Uygun tarifeler isterler'?.

Is amagli pazar maliyeti yiksek faaliyetlerden meydana gelir. Bu
yizden de yiiksek gelir gerektirir. Bu pazarda fazla kapasite vardir. Giiniin
belli saatlerinde ve haftanin belli giinlerinde yogunlasir. Diizensiz bir
trafiktir ve biiyiime sinmirhidir.

Eglence amagl pazar fiyata karst duyarlidir. Zamana karsi duyarh
degildir. Ancak yilin belirli zamanlarinda talep yogunlagir. Buna gore
eglence amacli pazar beklentileri,

1- Eglence amacina gére 6zel van yerleri,

2- Dugik fiyatl bilet,

3- Digiik hizmet ve

4- Hava tagimaciliginin eglence paketinin bir parcast olmasidir'®.

Eglence amagh pazar biiyiikk miktarlardan olusur ve is amagh pazara
gore daha dusiik gelir gerektirir. Onceden belirlenmis varis ve kalkig
yerlerine dogru bir trafik akigi vardir. Yolcularin katkis: sabittir. Yogun
zamanlarin  etkisi simrlidir.  Ozel vang yerleri gerekir. Kapasite
uyumlagtirilmisgtir.

Hava tagimacilifinda kargo pazarinin da beklentileri vardir. Diizenli
akig gosteren endistriyel mallarda tarifeli tagimacilik talep edilir. Diizenli
talep tarifeli yolcu ugaklariyla yada kargo ugaklariyla tasinabilir. Sezonluk
olarak iretilen meyve, sebze ve deniz iriinleri gibi mallarda tarifesiz
tagimacilik talep edilir. Eger biiyiikk hacimli ve tehlikeli mallar taginiyorsa
ozel dizayn edilmis ugaklar talep edilir. Ekonomik ve fiziksel bozulmalara
kars1 gunlik ugus istenebilir. Acil trafikte, en kisa siire icinde elde
edilebilme istenir. Cegitli irinlerde de giivenirlilik istenebilir Genis

govdeli ugaklarin kullanimi kargo kapasitesi agisindan daha iyidir. Cinki

122 EURESAS, s. 53.
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farkl hizmetler igin ara kapasite saglar.

Bir kere talebin beklentileri biliniyorsa kapasite biuyikliugi kurursuz
tanimlanabilir. Bunun i¢in dért karar1 vermek yeterlidir. Bunlar,

1- 11k karar ugak tipini belirlemektir. Burada genis goévdeli ugak mi
yoksa dar govdeli ugak mu kullanilacagina karar verilir. Bu da ucagin
kabin konfor diizeyine ve aym hattaki bir kargo pazarinin varhgmna -
baglidir.

2- Ikinci karar ugus hattinin belirlenmesidir. Direkt ugus mu yoksa
ara noktali bir ugus mu olacagina karar verilir. Bu da baslangig, varis ve
baglant1 noktasindaki talebe baglidir.

3- Ugiincii karar tarifeler konusunda olacaktir. Ugugslarin haftalik,
giinliik, saat bagi, tarifeli veya tarifesiz olmasi1 konusunda kararlar alinir.
Bu da yolcularin beklentilerine baglidir.

4- Son karar yolcu ve kargo agisindan kabin dlgiileri konusundadir.
Bu da her bir pazar bolimiindeki potansiyel trafik talebine baghdir*.

Bu beklentiler ve kararlar sonucunda talep tahminleri zihinsel olarak

yapilabilir.
2.7. Hava Tasimaciliginda Arz

Hava tagimacilifi hizmeti stok edilemeyen bir hizmettir. Hava
tagimacilifinda sunulan koltuk sayisi ve kargo kapasitesi arzi olusturur.
Bu da havayolu isletmesinin kapasitesidir. Fazla kapasite daha sonra
satilamaz. Trafik talebi i¢in kapasite arzinin dogru ve uygun
dizenlenmesiyle iiretim kayiplar: sinirlanir.

Bir talep potansiyeli hava tagimacilifi arzinin belirlenmesini saglar.
Hava tasgimacilifinda potansiyel talebe dikkat edilmeden arz belirlenmigse
fazla kapasite ortaya ¢ikar. Iste bu fazla kapasite sorunuyla karsilasmamak

icin havayollarinda arzi belirleyen faktérlere dikkat edilmelidir.

12 EURESAS, s. 48.
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2.7.1. Arzi Belirleyen Faktorler

Temelde arzi belirleyen dort faktor vardir'”. Farkli istekler bir
havayolu filosundaki ugak tipi ve buyukligunii farkhh kilacak bir kapasite
bilesimine neden olacaktir. Bunu igin 6ncelikle bu arzi belirleyici
faktorleri incelemek gerekir.

Bu faktorlerden ilki, ugusun nereye yapilacaginin belirlenmesidir.
Bunu iizerinde potansiyel talebin beklentileri ve istekleri etkili olur. Hava
tagimaciligi pazarindaki bolumlenmis misterilerin her bir grubunun
isteklerine ve beklentilerine bakilmas1 gerekir.

Ikinci dénemli faktodr, nasil bir ugus yapilacag ile ilgilidir. Yolcular
agisindan bakildiginda is amagli pazarin zaman hassasiyeti vardir. Is
amagli pazar kalkig saatlerinin 6nceden belirli olmasimi ve kiigiik ugaklarla
tarifeli ugus olmasini ister. Ayrica konfor ve rezervasyon esnekligi talep
eder. Yine eglence amaglt pazarin fiyat hassasiyeti, daha az frekans istegi
ve tarifesiz ugus istegi g6z Oniine alinmalidir. Biitiin bu etkenlere gore
ugusun tarifeli mi yoksa tarifesiz mi olacagi belirlenir. Is ve eglence
amagli pazar boélumleri ayni hatta aym servis diizeyinde bir araya
getirilemeyebilir. Son olarak kargo pazarinin beklentileri de 6nemlidir.

Bir diger 6nemli faktor, ugus zamanlamasidir. Tarife yapma pazar
bolimlerindeki talebin istek ve beklentilerine gore olur. Is amagli pazar
sik frekans ister. Cinki zaman hassasiyeti olan yolculardan olusmustur.
Eglence amaghh pazar digiik fiyatli tagimacilik ister. Cunki fiyat
hassasiyeti vardir. Havayollarn tarife yapmanin sinirlarint da hesap
etmelidir. Burada iki tirli kisit olabilir. Ilki, havaalani imkanlar:i ugus
sayisim kisitlayabilir. Bir digeri, zamaninda kalkig ve varig esnekligi kisith
olabilir.

Son dnemli arz belirleyici faktor ugus maliyetleridir. Farkli yolcu

tipleri farkli hizmet ve fiyat bekler. Fiyat, maliyetlere direkt bagl olmayan

125 EURESAS, s. 54.
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pazar fiyati olacaktir. Buna ragmen fiyat, havayolunun maliyetlerini de
icermelidir.

Kapasite artigi zamanin aralikli bir fonksiyonudur. En az ol¢ii bir
ugak kapasitesidir. Hasilat yonetimi, esnek fiyatlama politikas: ile yogun
zamanlarin  hafifletilmesidir. Ani fiyat degisiklikleri baz1 pazar

boliimlerinin hevesini kirar veya artirir.

2.7.2. Arz Olgiisii ve Esnekligi

Hava tagimacihiginda arz, yolcu kapasitesi ve kargo kapasitesi igin
ayri olarak olgulir. En 6nemli etken ugak tipi ve dolayisiyla ugagin yolcu
ve kargo kapasitesidir.

Yolcu kapasitesi agisindan sunulan koltuk arzdir. Bunun 6lgiisi de
kilometre basina piyasada bulunan koltuktur( Available seat kilometre =
ASK ). Kargo kapasitesi ag¢isindan ise kilometre bagina piyasaya sunulan
tonaj ( Available tonne kilometre = ATK ) arz 6lgusidir'®.

Arz ve talep 6lgusii sonucunda hava tagimacilig i¢in 6nemli bir oran

ortaya ¢ikar. Bu da yiikleme faktoriidiir ( Load factor = LF )'7.

Yiikleme Faktorii(LF) = Kilometredeki Yolcu Geliri _  _RPK

Kilometredeki Koltuk Arzi ASK

Gergek kullanim, sunulan kapasitenin bir boliminu ifade eder.

Arz esnekligi, bir malin fiyatindaki yiizde degisimin arz edilen
miktarda yaptig:1 yizde degisimdir. Hava tasimaciliginda ise bilet
fiyatlarindaki yuzde degisimin arz edilen miktarda yaptig1 yiizde
degisimdir. Havayollar1 bilet fiyatlarindaki degisimin miktarina gore arz

artiracak veya azaltacaktir.

126 EURESAS, s. 56.
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Arz Esnekligi(Es)= Sunulan koltuk sayisinda % degisim

Fiyatlardaki yizde % degisim

Es > 1 ise arz esnektir denir. Burada sunulan koltuk sayisindaki
yizde degisim fiyatlardaki yizde degisimden daha buyiiktir. Es = 1 ise
birim esneklik vardir. Her iki yiizde degisimde ayn: orandadir. Es < 1 ise
esnek olmayan arz s6z konusudur. Burada da sunulan koltuk sayisindaki

yuzde degisim fiyatlardaki yizde degigimden daha kiiguktiir.
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3. HAVA TASIMACILIGI TALEBINE DOGRU TAHMIN
YONTEMLERI

3.1. Hava Tasimacihiginda fleriye Déniik Tahminler ve Amaclar:

Hava tagimaciliinda gelecekte ne olacagi hakkindaki kararlar hava
tasgtmacilig: endistrisinin butin kademelerdeki yoénetimi ilgilendirir.
Isletmelerde giinimiizde artik planlar ve gelecekten beklenenler esas
alinmaktadir. Beklenenler, umut edilenler, kehanetler ve projeksiyon diye
adlandirilan batin bunlar tahmin yapmada onemlidir. Tahmin gelecekteki
bir zaman periyodunda talep miktarimi 6lgme ve belirleme amaciyla
yapilabilir. Bu tahminlerin 6l¢iisi mil basina yolcu geliri ve yolcu miktari
gibi hem parayla hem de fiziksel hacim olarak ifade edilebilir.

Gelecekteki planlar talep tahminleri olmadan yapilamayan tirde
planlar olabilir. Planlamada her havacilik kurulusunda O6nemli bir rol
oynar. Fakat tahminle karigtiritlmamast gerekir. Tahmin, finansal durum ve
gelecekteki talep miktar1 gibi yonetimin ¢ogunlukla kontroli disindaki
sorunlar hakkinda projeksiyon ve onceden haber vermedir. Diger yandan
planlama ise amaglarin saptanmast ve amaglara ulagmada ¢egitli yollarin
gelistirilmesi siirecidir. Bu sorunlar genelde yonetimin kontroli altindadir.

Gelirlerin tahmini bir plan degildir. Gergege uygun pazar
kosullarinda olaylara alternatif yollarla ulagmak i¢in, amaglar ve stratejiler
olmalidir. Bu nedenle tahmin yapma planlama degil, planlamanin olmasi
gereken onemli bir pargasi, kisacasi hayati bir girdisidir. Igletmenin
gelecekteki amaglar1 ve kararlari hakkinda karar vermek igin yonetimin
kullandigi bir vasitadir.

Tahminler sadece talebin bir tek tiiriinii belirlemek i¢in yapilmaz. Bu
amacgla yapilsa bile talebin bir tek tiiriiniin tahmini diger tahminlere de
esas olabilir. Bu nedenle gelecek yil igin ugus saatlerinin tahmini, ugus

personeli, yakit tiiketimi, faaliyet planlar1 igin gelecekteki talebin
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tahmininde de bir belirleyicidir.

Tahminin her tirii belirli bir amaca hizmet eder. Bu nedenle bir
havayolu isletmesi istasyon personeli, yer ekipman ihtiyaci, ¢ikis kapisi
elde edilebilirligi ve bunlarla ilgili harcamalarimi belirlemek igin gehrin
belli bir bolimi ile toplam havayollar yolcular: arasinda kisa donemli bir
tahmin yapabilir.

Tabhminler ii¢ donemli olabilir. Bunlar kisa, orta ve uzun vadeli
tahminlerdir. Kisa donem tahminleri, normalde kisa donemli ekipman
ihtiyaglari, pazardaki rekabet durumunun degerlendirilmesi, istasyon
personeli gibi giinlik faaliyetleri kapsayan tahminlerdir. Bu tahminler bir
ay ile bir yil arasinda bir siireyi kapsar.

Orta vadeli tahminler, ugusy programlamasi gibi kararlar1 kapsayan
bir y1l ile bes yi1l arasindaki siireyi igceren tahminlerdir.

Uzun vadeli tahminler, filo planlama kararlar1 ve uzun vadeli
finansal baglantilar1 kapsayan bes ile on yil arasindaki tahminlerdir.
Ornegin bir kiigik ugak iireticisi, kiigik hava tasiyicilarina pazarlamak
amaciyla 6zel olarak tasarlanmis bir ugak i¢in uzun dénemli talep tahmini
yapabilir. Boylece tahmin edilen talep ile plan karsilastirilabilir.

Bu ¢esit tahminler ¢ Onemli yonetim fonksiyonunda isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Bu yonetim fonksiyonlari, analiz, planlama ve

kontroldir'®.

3.1.1. Analiz

Her isletme ¢ok sayida pazar ve alt pazarlara girerken, satin
alinacak ucgak tipi, servis diizeyi ve belirli hatlara aynlacak ucgak tipi
kararlarinda se¢im yapmak zorundadir. Iste bu segimler talep miktarinin
tahmini sayesinde oldukga kolay yapilabilir.

Biyik bir havayolu sirketi Boing 757 ve Airbus 300 tipi iki ugaktan

122 WELLS, s. 253
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birini satin alma karari verirken ugaklarin faaliyet maliyetleri tahmini yol
gosterici etken olacaktir.

Bolgesel ugus yapan bir havayolu sirketinin iki sehir arasinda mekik
servisi yapip yapmama kararinda isletmenin pazar arastirmalari departmani
tarafindan yapilan, uzun doénemli yolcu talep tahmini anahtar etken
olacaktir.

Kuguk bir ugak ireticisi, yeni bir ugak gelistirip gelistirmeme
kararini verirken pazardaki potansiyel satis tahmini yol gosterici etken

olacaktir.

3.1.2. Planlama

Her igletmenin talep tahminine gereksinim duydugu iki dénemsel
karar s6z konusudur. Her igletme sinirhi kaynaklarin programlanmasi ve
tahsisat1 ile ilgili kisa donemli kararlar, sermaye ve kaynaklarin biiyiime
oranlan ile ilgili uzun donemli kararlar almak zorundadir.

Bir havayolu isletmesinin hat bakim sorumlusu gelecek yil ne kadar
igei istihdam edeceginin biitgesini hazirlamak isterse, her seyden once
istasyondaki aylik ugus miktarinin tahminine gereksinim duyacaktir.

Biyiik bir havayolu sirketinin reklam midiri, belirli sehirlerdeki
yeni diigik fiyatlar1 tutundurmak istediginde, bu faaliyetler igin kaynak
ayirmada gerekli olan ucgaktaki yolcularin kisa donemli tahminlerine
gereksinim duyar.

Nihayet orta buytiklikteki bir bolgesel tagtyicinin yoneticilerine
gelecekteki buyimenin planlanmasinda kullamlmak tzere o6nemli bir
sehirdeki ekonomik biiyiime ve niifus artisinin uzun doénemli tahmini

gerekecektir.
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3.1.3. Kontrol

Isletmelerde gergeklesen durum ile tahminler karsilastirildigi zaman
igletmenin pazardaki gergek performansi bir anlam kazanir. Boylece
amaglarin kontroli saglanir.

Bir ticari ucgak ureticisi ulusal tagiyicilara satislarindan memnun
degilse, pazar arastirma boéluminden sirketin bu pazardaki satig
potansiyeli ile ilgili yeni bir tahmin geligtirmesini isteyebilir.

Kigik ugak ureticisi bir firmanin bolgesel satis mudiri, bir satis
bodlgesini beklenmedik yiikseklikteki satis nedeniyle alt bolgelere ayirmak
isteyebilir. Satis personeli bolgesel amaglar1 gergeklestirmek igin
bolgedeki ortalama satig potansiyelini tartigarak rakiplerden daha fazla
pazara niifus etmis olabilir. Bu durumda satiy miidiri pazar arastirma
bolimiinden bolge i¢in yeni satig tahminleri gelistirmesini isteyebilir.

Bir buyik tasiyicinin ugus igletme baskanligi, belirli bir zaman
periyodu igerisinde belirli ugaklarda egitim ihtiyaci olan pilotlarin
sayisinin tekrar tahminini isteyebilir. Cinkii egitim programlarinin

gecikmesi,tahminlerdeki sayilarin yanlig belirlenmesinden kaynaklanabilir.
3.2. Hava Tasimacihiginda Talep Tahmininin Ozellikleri

Hava tagimacilifinda oncelikle bilinmesi gerekli olan, iyi
yapllmayén tahminlerin isletmeleri felakete gétiirecegidir. Bu nedenle
tahminler dikkatli ve 6zenli bir gsekilde yapilmalidir. Yine degisken talep
kritik ve titiz tahmin gerektirir.

Iyi bir tahmin ¢ asamada yapilir. Ilk olarak, makro ekonomik
cevresel tahminler, endiistri tahminleri ve son olarak da firma tahminleri
yapilmalidir.

Tahminler, belirli gartlarin olugmasi1 halinde alicilarda meydana

gelen degisiklikleri belirlemeye ¢alisir. Buna ek olarak miisterilerin
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niyetlerinin incelenmesi ve sayisal yaklagim da onemlidir. Hatta satig
giciniin yapilan satig tahminleri ile ilgisi olabilir. Satig giiciiniin kisa
donemli gelisen talep egilimleri i¢in ¢ok iyi yaklagimlari olabilir. Ayrica
uzman fikirleri, damigmanlar, seyahat acentalar1 ve havayollar
orgitlerinden bilgi saglanabilir.

Hava tasimacilift talep tahmininde kullamilan bir bagka yontem
zaman serisi analizidir. Bu analizde ge¢mis yillardaki talep, dort bileseni
ile incelenir. Bunlar trendler, donemler, mevsimler ve diizensiz olaylardir.

Gelecekteki talep, iriin yasam egrisi ile de incelenebilir. Bir istek
veya ihtiyag yeni bir Griin veya hizmetle giderildigi zaman pazar gelisim
teorisine gore yeni bir pazar ortaya ¢ikar. Burada ilk asama gelisme
asamasidir. Burada hizmete bir takim yeni 6zellikler kazandirilarak pazarin
bilyiimesi saglanir. Ikinci agama olgunlagma safhasidir. Bu safhada pazarin
buyimesi yavaglayarak yalnizca c¢evresel faktorlere bagli hale gelir.
Ugiincii asama doyma safhasidir. Yeni teknoloji ortaya ¢ikana kadar ileri
geri oynamalar doyma safhasinit olugturur.

Metodoloji ve tahmin yapma stirecinin karmasiklig:s havayollari,
ucak ureticileri, ticari organizasyonlar ve havaalani otoritelerini oldukga
etkilemektedir. Biitiin tahminlerin fiyat diizeyleri ve ekonomik biiyiimeyi
kapsamas1 ozellikle havayolu seyahat talebinin tahmini i¢in 6nemlidir.
Buna ragmen hava tasimaciligl endiistrisi yapilan tahminlerde ¢ok fazla
bagarili olamamigtir.

1990 - 1993 yillar1 arasindaki kriz buna iYi bir ornektir. Bu dénem
oncesi mevcut olan iyimser goériigler krizi siddetlendirmigtir. 1986 - 1989
yillar1 arasinda havayollan tarafindan ii¢ biiyiik hata yapilmigtir. Birincisi
havayollar1 bu donemde maliyetli bir i¢ biiyiimeye gitmiglerdir. Faaliyet
harcamalar1 trafik ve gelirlerin artigindan daha fazla olmustur. Ikinci
olarak elde ettikleri karlar isletmede tutmamiglardir. Son olarak 1988 -
1990 yillar1 arasinda yeni ugak sipariglerinin maliyeti toplam 215 milyar

dolar1 bulmustur. Bu politikalar 6¢ sonu¢ dogurmustur. Ilk olarak
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havayollar1 yiksek maliyetlerle karg1 karsiya kalmislardir. Ikinci olarak
¢ok biiyik miktarlarda borglanmiglardir. Ugiincii olarak da yiiksek oranda
riskler yiklenmislerdir'®.

Hava tasimacilifinda farkli girket amaglari gelecek igin yapilan
tahminlere de yansiyabilir. Bu da farkli sonuglar dogurur. Hava trafik
kontrol birimleri ve havaalani otoriteleri havayollari 6rgiitlerinden daha
¢ok tedbirler alacaklardir. Baz1 havayollar1 ve ugak ireticileri daha pazara
yonelik endiistri tahminleri yapacaklardir. Alternatif bir yontem, farkl bir

bakis havayolu endistrisinde onemli bir etki yapabilir.

3.2.1. Kisa Orta ve Uzun Donemde Beklenen Degisiklikler

Hava tasimaciliginda ¢evresel degisikliklerde secilecek zaman
donemi o6nemlidir. Kisa vadede, mevsimsel degigiklikler dikkate
alinmalidir. Orta vadede, genel ekonomik degisiklikler 6nemlidir. Uzun
vadede ise pazardaki yapisal degisiklikler 6n plana ¢ikar.

Her hangi bir tahmin yapilmadan onceki ilk adimda tahminlerin
ufkunun tanimlanmas: gerekir. Kisa vade gelecek sezona hazirliktir. Bir
yilla alt1 ay arasinda bir sireyi kapsar. Orta vade genel ekonominin mevcut
donemleriyle entegredir. Iki yil ile bes y1l arasinda bir siireyi kapsar. Uzun
vadede olgunlagmig pazarlar ve yeni talep egrileri gibi yapisal degisiklikler
s0z konusudur. Bes yi1l ile on y1l arasinda bir siireyi kapsar.

Kisa vadede mevsimsel etkiler 6n plandadir. Trafik hacminde inisler
ve c¢ikiglar1 séz konusu olur. Bu, ucgus sayisinin artmasi ve azalmasiyla
ortaya c¢ikar. Farkli vartg noktalarina uguslar olabilir. Yaz mevsiminde
eglence amacli varis noktalari, kis mevsiminde ise is amagli ve kig
turizmine yonelik varig noktalar1 s6z konusudur. Bu nedenle sektorde, yaz
tarifesi ve kig tarifesi gibi tarife diizenlemeleri yapilir. Yogun yaz talebini

karsilamak i¢in ek olarak kisa donemli uc¢ak kiralamayla kapasite
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ayarlamast yapilir. Kisa donemli tahminlerde amag¢, mevcut kapasitede
ayarlamalar yapmaktir.

Orta vadede genel ekonomik gidis onemlidir. Bir iilkenin veya bir
bolgenin ekonomik durumu belli bir zaman siiresince ayn1 kalmaz.
Ekonomik biiyiime, durgunluk ve diisiisler s6z konusu olabilir. Orta vadeli
tahminlerde, ekonomide inig ve gikis beklentileri ve bu beklentilerin trafik
uzerindeki etkisini degerlendirmek amagtir. Orta vadeli tahminlerde, ugak
alimi veya satisiyla kapasite artmasi veya azalmas: sonucu trafik hacminde
beklenen degisiklikler ortaya gikariimaya galisilir.

Uzun vadede, uruniin yagsam seyri olgunlagsma safhasindadir. Bu

nedenle pazar yapisinda ve talep egrisinde yapisal degisiklikler beklenir.

3.3. Hava Tasimacih@inda Cografi Pazar Tahmini

Hava tagimaciliginda cografi pazar tahmininde tiimdengelim ve
tumevarim yaklagimlar: kullamlabilir. Timdengelim yaklasiminda ilk 6nce
i¢ hatlarda ve uluslararasi hatlarda boélgesel tahminler yapilir. Cesitli
uluslararasi bolgeler vardir. Avrupa Havayollar1 Birligine gore Avrupa ile
uluslararas: baglantilarda yedi bélge vardir. Bunlar,

1- Avrupa igi

2- Avrupa - Kuzey Afrika ve Orta Dogu

3- Avrupa - Kuzey Atlantik

4- Avrupa - Orta Atlantik

5- Avrupa - Guney Atlantik

6- Avrupa - Sahra Afrika’ s1

7- Avrupa - Uzak Dogu ve Avustralya’ dir.

Her bir bolge ikilisinde tanimlanmig bir senaryo dahilinde tahminler
yapilabilir. Bu tahminler gergeklesen mevcut durumla karsilastirilabilir.
Tahminler ve gergeklesen mevcut durum her bir bolge ikilisinin tamamim

kapsamalidir. Segilen pazarlama plani 1s18inda iki bolge arasinda pazar
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pay:r tahmin edilebilir. Ay i¢inde iicret siniflari, kabin siniflar1 ve hat
bazinda bozulmalar olabilir. Kisa dénemde, her bir ugus tizerinden hasilat
yonetimi yapilir. Bu nedenle iki nokta arasinda hasilat tahminleri énem
kazanir. Bu kapsamda, fiyat dizeyleri ve fiyat diizeylerindeki degigsme
miktar1 onemlidir. Ugus sinifi fiyatlar ve satig alanlarinin tahmini yapilir.
Burada mevcut durumdaki degisim miktarinin tahmini de yapilir.

Tumevarim yaklagiminda oncelikle yolcu ve satig hacmi bakimindan
tanimlanmig bir senaryoda iilke tahminleri yapilir. Daha sonra segilen
pazarlama plani g¢ergevesinde her bir nokta igin iilke satis tahminleri
yapilir. Noktalar arasinda ugus sinifi fiyatlar1 ve aylhik yolcu sayisi
onemlidir.

Avrupa da cografi pazar tahminleriyle ilgili ge¢mis yillarda

gergeklesen ortalama yillik biiyiime oranlari tablo 3-1 de yer almaktadir™®.

Tablo 3-1 Avrupa’ da 1994 Yilina Kadar Biiyiime Oranlan

Ulke Ortalama yillik biiyiime Trafik hacmi Yillik biiyiime
orani ( 000 ) pax

65-75 75-85 85-90 90-94 1994 1994
Avusturya %12,4 %4,6 %9,4 %2.8 262,4 %3 .4
Belgika 11,3 1,3 9.8 9,7 740,1 10,9
Fransa 8.4 4.4 9,8 2,6 2.592,7 5,2
Almanya 10,8 4,1 10,7 7.1 2.594,3 12,0
Yunanistan 18,3 6,8 3,5 5,1 723,0 13.4
Irlanda 10,6 10,4 12,7 18,2 80,9 26,6
Hollanda 13,3 3,2 12,3 8 809,7 8,1
Portekiz 16,1 17,2 10,6 297,6 13,5
Ispanya 12,6 3,6 11,5 4,2 1397.,0 6,2
Isvigre 8,7 1,2 5,4 1,9 828,2 15,3
Tiirkiye 4,4 11,5 -1,4 175,7 - 22,7
Ingiltere 7.2 51 10,8 7.2 2.589,0 0
Toplam 10,2 4,2 9,9 5.6 13.828,7 9.6

130 EURESAS, s. 63.
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Bu tablo da ulkelerin 1965 ile 1994 yillar1 arasinda bes ve on yillik
biyiime oranlar1 gergeklegsen rakamlarla verilmistir. 1965-1975 yillan
arasinda ulkelerin trafik buiyimesi sonraki yillara oranla oldukga buyiiktiir.
Daha sonraki 1975-1985 arasinda bu oranlar biitin ilkelerde yari yanya
hatta daha biiyik oranlarda dusisler gostermistir. Bunda 1970 li yillarda
yaganan petrol krizinin etkisi olabilir. 1985-1990 arasindaki besg yillik
biiylime ge¢mis yillardaki on yillik biiyiime oranlarina yakindir. 1990-1994
yillar1 arasinda ise korfez krizi ve genel ekonomik durgunluk ortalama
biyime oranlarinin diismesine neden olmustur. Hatta bu yillar arasinda
Turkiye’nin biylime ortalamas: negatif olmugtur. Bu da korfez krizinin
etkisindendir.

Avrupa’da 1995-1999 arasindaki yillar i¢in cografi pazar tahminleri

tablo 3-2° de yer almaktadir™!.

Tablo 3-2 Avrupa’ da 1995 - 1999 Arast Yapilan Tahminler

Ulke Trafik hacmi (000 pax) Yillik ortalama biyiime
1995 1996 1997 1998 1999 {1995 1996 1997 1998 1999 95-99
Avusturya 288.6 306 3243 340,5 357,6 {%10 %6 %6 %5 %5 %6.,4
Belgika 799.3 847,3 898,1 943 990,2 8 6 6 5 5 6
Fransa 2722,3 2885,7 3058,8 3242,3 3436,9 5 6 6 6 6 5.8
Almanya  |2826,2 3071,7 3328 3588,4 3870,4| 8,9 87 83 7.8 7,9 83
Yunanistan | 751,9 785,8 821,1 858,1 8967 | 4 4,5 45 4,5 4,5 44
irlanda 89 96,1 103,8 111,1 1188 | 10 8 8 7 69 8
Hollanda 874,5 935,7 1001,2 1061,3 1124,9 8 7 7 6 6 6,8
Portekiz 324.4 350,3 378,4 412,4 449,5 9 8 8 9 9 8,6
ispanya 1536,7 1628,9 1726,6 1830,21940,0| 10 6 6 6 6 6,8
isvigre 869.6 9044 9405 978,21017,3| 5 4 4 4 4 472
Tirkiye 184,5 195,6 207,3 219,7 232,9 5 6 6 6 6 5.8
Ingiltere 2822,0 3019,6 3230,9 3457,1 3699,1 9 7 7 7 7 7.4
Toplam 14879 15871 16920 17994 19140 7,6 6,7 6,6 63 64 6,7

131 EURESAS, s. 64.




103

Bu tabloya genel olarak bakilirsa bilyiime oranlari yaklagik %6 dir.
Elbette burada olabilecek krizlerin etkisi yoktur. Hava tagimacilig: sektori
Avrupa’da bu hizla biyiirse endiistri 2000 yilinda oldukga iyi bir diizeye
gelecektir. Yalmz Avrupa’da tarifesiz tagimacilik tarifeli tagimaciliktan
daha hizli buyimektedir. Ozellikle Avrupa Akdeniz ulkeleri arasindaki

yolculuklarda tarifesiz tagimacilik hizla biyamektedir.
3.4. Toplam Tasimacilik Talebine Makro Ekonomik Yaklasim

Burada amag, makro ekonomi a¢isindan toplam tasimacilik talebini
tahmin etmektir. Bu nedenle olduk¢a giincel, basit ve kullanimi1 kolay bir
model gelistirilmistir. Newton’nun yergekimi kanununa benzeyen bir

sosyal fizik kanunu gibidir. Bu modele bu nedenle ¢ekim modeli denir.
3.4.1. Cekim Modeli

Cekim modelinin kapsami uzun bir tarihi siireci igerir. Bu model ilk
defa 1858 yilinda Henry Carey tarafindan formiile edilmistir. Tagimacilik
sektoriinde ilk defa Lill tarafindan Avusturya Devlet Demiryollar:
kurumunda uygulanmigtir. Havacilikta ilk uygulamasi 1951 yilinda D’Arcy
Harwey tarafindan iki sehir arasindaki hava trafik akigini degerlendirmek
amaciyla Amerika Birlesik Devletleri Sivil Havacilik Dairesi igin yapilan
bir ¢aligmayla olmustur®™*

Newton’ nun evrensel yergekimi kanunu,

o OMM,

g DUZ (3-1)

132 Rigas DOGANIS, Flying of Course, The Economics of Internetional Airlines, 2. Baski,
New York, 1991, s. 252.
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seklinde formile edilir'”. Denklem (3-1) deki,
Fi;: Kuvvet,
G: Yer gekimi,
M;: 1 cisminin kiitlesi,
M;: j cisminin kiitlesi
Dj;: 1 ve j arasindaki mesafe.
Havaciliga uyarlanmasinda, iki gehrin niifusu ve aralarindaki uzaklik
formile edilir. Buna da “Temel Cekim Modeli” denir. “Temel Cekim
Modeli”,

2
i

Trafik(ij) = AL (3-2)
D
seklinde ifade edilir. Burada,
Trafik (ij): i ve j sehri arasindaki trafik,
G: Sabit sayi,
P;: 1 sehrinin niifusu,
P;: j sehrinin nifusu,
Dj;: 1 ve j sehri arasindaki mesafedir.

Temel ¢ekim modelinin bazi sakincalar olabilir. Her iki sehirde de
nifusun aymi olmasi, her iki sehirde farkli ekonomik faaliyetlerin olmas:
veya turizm ag¢isindan iki sehrin cazibesi ve ¢ekiciligi farkli olmas:
durumunda model yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle modelde baz
duzeltmeler yapilmistir. Diizeltilmis bu modele “Genellestirilmis Cekim
Modeli” denir.

“Genellestirilmis Cekim Modeli”

.. G Pia jh
Trafik(ij) = o (3-3)

i

133 EURESAS, s. 66.
134 EURESAS, s. 67.
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seklinde ifade edilir'’. Burada,
Trafik (ij): ive j sehri arasindaki trafik,
G: Sabit sayi,
P;*: i gsehrinin ¢ekiciliginin miktari,
P;": j sehrinin ¢ekiciliginin miktari,
D;;%: i ve j sehri arasindaki seyahatte servis diizeyinin miktaridir.
Bu model 1970°1i yillarda Fransa’ da uygulanmistir. Bu uygulamada
i§ ve eglence amagh trafik igin farkli egitlikler kurulmustur.

Is amagh trafik igin esitlik,

1

T- ) kl (P . Pj)0,73

; X (3-4)
ij Dijo
seklinde iken, eglence amach trafik i¢in Paris’ den niifusu P olan bir sehre

esitlik,

% i

i Do,s (3“5)

seklinde ifade edilir®®

Eglence amagh trafik i¢in nifusu P olan bir sehirden Paris’ e esitlik,

§ = & 1:::9 (3-6)
D s

seklinde ifade edilir
Bitiin bu modeller sadece tim tasima tiirleri i¢in global talebi verir.

Hava tagimacilig i¢in uzakliklar dikkate alinirsa genel bir fikir verebilir.

13 EURESAS, s. 68.
3¢ EURESAS, s. 69.
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3.5. Hava Tagimacilif: Talebine Makro Ekonomik Yaklasim

Cekim modelinde bitin tagima tiirleri igin talep ele alinmaktadir.
Burada ise hava tagimaciligina makro ekonomik agidan yaklagilmaktadir.

Hava tagimacilifina makro ekonomik yaklagimda ¢esitli amaglar
vardir. Ilk amag, genel ekonomik durumun talep tzerindeki etkilerini
belirlemek, ikinci amag ise ekonominin biitiini ile talep arasindaki iligkinin
nedenleri belirlemeye ¢aligmaktir.

Modelde o6nce kullanilacak degigkenler belirlenir. Modelin
kurulmasinda ve duzeltilmesinde zaman serileri ve bolgesel profil
verilerinden yararlanilir'’. Zaman serileriyle onceki doneme ait gozlemler
incelenerek belirli egilimler ortaya gikarilir ve ileriye doniik tahmin yapma
imkam saglanir.

Bu yaklagimda iki temel faktor 6nemlidir. Bunlar ekonomik bilyiime
ve fiyatlardir. Bu faktorlerin, Amerika Birlesik Devletleri’inde etkisini

gosteren grafik 3-1 de yer almaktadir™®,

3T EURESAS, s. 71.
138 EURESAS, s. 72.
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3.5.1. Avrupa Havayollar1 Birligi Modeli

Avrupa Havayollar1 Birliginin bu modelinde iki faktor dikkate alinir.
Bu faktorler ulkelerin ekonomik biiyiimesi ve bilet fiyatlaridir. Bunlar

dikkate alindigi zaman model,

b -c
TRAFIK = a. GDP . YIELD ;b&c >0 (3-7)

GDP = d.GDP1 + (1-d)GDP2

seklinde ifade edilir™. Burada,

a: Sabit sayi,

b: Ulke i¢i iiretime (GDP) gore trafik elastikiyeti,
c: Gelire (YIELD) gore trafik elastikiyeti,

GDP: Ulke igi iiretim (Gross Domestic Product),

139 BEURESAS, s. 73.
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YIELD: Ortalama gelir etkisi / (d.PCD1 + (1-d).PCD2),
GDP;: 1 sehri i¢in en iyi genel ekonomik paremetre,
PCD;: i sehri igin 6zel tiikketim fiyatlarinin diigmesi,
d, (d-1): Her bir iilkedeki satiglarin payidir.

Bu modelde esneklikler onemlidir. Bu esnekliklerin énemi modelin
logaritmas:1 ve tiirevi alindiginda ortaya ¢ikar. Modelin tiirevi alindiginda
esitlik,

ATRAFIK AGDP AYIELD
=bx -cX (3-8)

TRAFIK ~ GDP YIELD

seklinde ifade edilir'®. Egsitlik (3-8) deki (b) simgesi gayri safi yurt igi
uretime (GDP) gore trafik elastikiyetidir. Bu (b) simgesinin iki olmasi
durumunda, eger gelir sabitse iilke i¢i iiretim %3 artarsa trafik %6 artar.
Yine bu esitlikteki (-c) simgesi, gelire (YIELD) gore trafik elastikiyetidir.
Bu (-c¢) simgesi (-0,5) ise ilke i¢i Uretim sabit kalmak koguluyla gelir %2
artiginda trafik %1 azalir. Her iki etki birlestirildiginde trafik %5 artar.
Bu model logaritma araciligiyla da dogrusal hale getirilir. Bu

durumda esitlik,

Log(TRAFIK) = b Log(GDP) - ¢ Log(YIELD) + Log a (3-9)

seklinde ifade edilir'*.

3.5.2. Modelin Diger Bicimleri

Amerika Birlesik Devletleri ve Fransa’da yapilan ¢aligmalarla

modele g¢esitli katkilar yapilmigtir. Bu ¢aligmalarda zaman ve diger tasima

10 EURESAS, s. 74.
141 EURESAS, s. 75.
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tirlerinin fiyatlar dikkate alinmigtir.
Amerika Birlesik Devletler’ inde havayolu pazarinda 1948 ile 1981

yillar1 arasinda zaman dikkate alindiginda model,

ALog(Trafik) = 0,615 + 1,12 ALog(GDP) - 0,96 ALog(YIELD)
~0,137 ALog(t) (3-10)

seklinde kurulmustur'® Esitlik (3-10) da ki (t) simgesi zamani ifade
etmektedir.
Fransa’da havayollar1 pazarinda 1964 ile 1975 yillann arasinda

fiyatlar dikkate alindiginda model,

ALog(T) = 0,182 + 1,72 ALog(GDP) — 0,744 ALog(P havayolu)
+ 0,31 ALog(P tren) — 0,142 ALog(t) (3-11)

seklinde kurulmustur'®. Esitlik (3-11) deki (p) simgesi fiyatlari ifade
etmektedir. Modelde yalmizca tren tagimaciliginin dikkate alinmas:
Fransa’ya 6zgii bir durumdur. Cinki Fransa’da hava tagimacilifimin en

biiyuik rakibi demiryolu tagimaciligidir.
3.5.3. Modelin Kisitlar:

Bu modelin g¢esitli yonlerden sinirlari vardir. Bunlardan ilki, hava
tasimaciliginda trafik farkli kategorilerden olusur. Is amacli ve eglence
amacli pazarlar oldugu gibi uzun mesafeli ve kisa mesafeli ugus pazarlar
s6z konusu olabilir. Bu pazar boliimlerinin her birinin elastikiyetleri farkli
olabilir. Bu modelde bu elastikiyetler dikkate alinmamistir. Dolayisiyla

hava tagimaciliinda pazar bélimlerinin elastikiyetleri 6nemlidir.

2 EURESAS, s. 77.
18 EURESAS, s. 77.
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Gergek diinyada elastikiyetler sabit degildir. Ulkeden ilkeye ve
zaman igersinde genel ekonomik durumun etkisiyle esneklikler devamli
degismektedir. Iste bu da modelin kisitli kaldig1 ikinci durumdur.

Ugiincii  olarak diger tasimacilik tarlerinin  hizmet kalitesi
degisebilir. Diger tasima tiirlerinin hizmet kalitesi fiyat, hiz ve frekans
acisindan degisikliklere ugrayabilir. Bu da modelin bir bagka sinirli kaldig:
konudur.

Biitiin bunlara ragmen “Tiketici Tercihi Teorisi” tahminlerde goz

oniine alinarak modelin agiklama giicii artirilmaya caligilmigtir.
3.6. Tasimacilik Tiirleri Arasinda Paylasim Yaklasimi

Burada diger tagimacilik tiirleri ile seyahat pazarinin paylasilmast
incelenmektedir. Tasimacilik tiarleri ile paylasim yaklagimi “Tiketici
Tercihi Teorileri” temel alinarak olusturulmustur. Tiketiciler, istekleri ve
tercihleri dogrultusunda tasima tiirlerinden birini segerler.

Tum tasimacilik pazart a¢isindan yolcular iki ana grupta
toplanabilirler. Bu ana gruplardan ilki, ig amag¢li seyahat eden yolcularin
olusturdugu gruptur. Bu gruptaki yolcular genelde zamana kars:
duyarlidir. Zaman iy adamlan i¢in ¢ok degerlidir. Yine bu amacla seyahat
edenlerin fiyata karsi duyarliligs diger gruba gore daha azdir. Ciinka bilet
bedelini kendileri degil ¢aligtiklar: girketler oder.

Ikinci ana grup eglence am\aqll seyahat edenlerin olusturdugu
pazardir. Bu tir yolcular fiyat kargisinda duyarlidiriar. Bununla beraber bu
amagla seyahat eden yolcularin zamana kargt duyarliliklar: daha azdir.

Geligmig iilkelerde mesafeye gore tasimacilik tirleri arasinda pazar

144

paylasimi grafik 3-2° de yer almaktadir™.

144 EURESAS, s. 70.



111

100 9 o pazar Pav1

. Otomobil

N A /
. of
] < / /

50 A L /
N,/
Tren \L
o AN /N

( e N
S J70ad Otobiis,, \ - '\

¥ \ \\
T ¥ 1§ 4 L 4 1 ) | T T 4 T
0 400 800 1200 1600 2000 2400 (MesafeKM)

Grafik 3-2 Mesafeye Gore Tasimacilik Tiirleri Pazar Paylasimi

Seyahat mesafesi, tiuketicilerin tasimacilik tirleri arasinda tercihi
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Genelde 1000 km mesafeden sonra
hava tagimacilifi yogun olarak tercih edilmektedir. Cok kisa mesafelerde
kigiler kendi otomobillerini tercih etmektedir. Orta mesafelerde, 500 km
gibi tren yogun olarak tercih edilmekte. 1000 km mesafeden sonra otobiis
seyahati tercihi azalmaktadir. Zaten otobiis seyahati yogun olarak tercih

edilmemektedir.
3.6.1. Zamanin Degeri Teorisi

Artik ginimiizde zaman ¢ok 6nemli bir degisken haline gelmigtir.

Ozellikle is hayatinda zaman paradir. Her bir yolcu genel maliyetlerini
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dusirmeye ¢alisir. Yolcularin genel maliyetleri,

Cg=P+VxT (3-12)

seklinde ifade edilir'”. Esitlikte yer alan,
Cg: Genel maliyeti,
P: Fiyatu,
V: Zamanin degerini,
T: Zamant gosterir.
Eglence amagh seyahat edenler genelde bilet bedellerini kendi
imkanlar: ile oderler. Is amagli seyahat edenlerin bilet bedelleri ise
genelde igverenleri tarafindan 6denir. Fransa’da bilet bedellerini

6deyenlerin iki pazara gére dagilimi tablo (3-3) de yer almaktadir.

Tablo 3-3 Fransa’da Bilet Bedelini Odeyenlerin Dagilima

Bilet bedelini 6deyenler

Isverenler Aile
Eglence amagli seyahat % 3 % 97
Is amagl: seyahat % 90 % 10

Ozellikle is amacli seyahat eden is adamlari igin zamanin degeri ¢ok
onemlidir. Bir iy adaminin bir saatinin degeri bir saatlik gelirine esittir. Is
amaglt seyahat edenlerin gelirleri eglence amagli seyahat eden yolcularin
gelirlerinden daha yiiksektir. Ingiltere’de Londra’da is ve eglence amagh

pazann yillik gelir dagilimi grafik 3-3° de yer almaktadir'®,

145 Reuben GRONAU, The Value of Time in Passenger Transpotation: Demand for Air Travel,
National Bureau of Economic Research, New York, 1970,
"¢ EURESAS, s. 86.
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Grafik 3-3 Londra’da is ve eglence amagli pazarin gelir dagilimi

Zamanmin degeri (V) logaritmayla hesaplanir ve normal dagilim
gosterir. Zamanin degeri i§ amacli seyahat edenler i¢in yiiksektir. Buna
kargilik eglence amagl seyahat edenler igin fazla 6nemli degildir. Bilet
fiyat1 iy amagli seyahat edenler igin ¢ok onemli degildir. Ama eglence

amagli seyahat edenler i¢in oldukg¢a 6nemlidir.
3.6.2. Tasimacihik Tiirleri ile Paylasim Tahmin Siireci
Bu tahmin siireci bes temel adimdan olusur. Bu adimlar asagidaki

gibidir.:

1. Adim: Fiyatin hesaplanmasi,
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2. Adim: Zamanin hesaplanmasi,

3. Adim: Zamanin degeri teorisi,

4. Adim: Zamanin degerinin bir fonksiyonu olarak genel maliyetin
hesaplanmasi,

5. Adim: Tasimacilik tiirleri arasinda paylagim.

Zamanin degerinin, tasimacilik tirleri arasinda pazar paylagim
tahmininde kullanilmasi ii¢ ve dordiincii adimdan olugmaktadir.

Birinci adimda kiginin seyahat i¢in kullanabilecegi alternatif tagima
tirlerinin fiyatlar1 kargilagtirilir. Ozel otomobil, tren ve ucak gibi iig
alternatif ulagim araci oldugu varsayilirsa bunlarin maliyetleri ve fiyatlar:
belirlenir. A ve B gibi iki gehir arasinda 6rnek ulagim fiyatlart tablo 3-4°

de yer almaktadir

Tablo 3-4 Toplam Ulasim Maliyetinin Hesaplanmasi

Maliyetler Otomobil Tren Ugak
Ozel otomobilde degisken maliyet 300 $
Bilet fiyat: 400 $ 600 $
Havaalanina ulasim maliyeti 100 §
Istasyona ulasim maliyeti 50 %
Toplam fiyat 300 $ 450 $ 700 $

Ozel otomobil ile seyahatte, otomobile ulasim i¢in ek bir maliyet
yoktur. Fakat tren ve ugakta, tren istasyonu ve havaalanina ulagim igin bir
ek maliyet s6z konusudur. Bu nedenle fiyat hesaplanirken bu ek ulagim
maliyetlerinin de bilet fiyatina katilmasi gerekir.

Ikinci adimda seyahat zamanin hesaplanmas:t gerekir. Yukarda
belirtilen alternatif ulagim tiirlerinin 6rnek seyahat siiresi tablo 3-5 de yer

almaktadir,
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Tablo 3-5 Toplam Ulasim Siiresinin Hesaplanmasi

Zaman Otomobil |Tren Ugak
Seyahat siiresi 5 saat 3 saat 1 saat
Havaalanina ulasim ve ugaga binis siiresi 1,25 saat
Tren istasyonuna ulagim siiresi 0,50 saat
Toplam siire 5 saat 3,50 saat 2,25 saat

Birinci adimda oldugu gibi burada da ugak ve tren i¢in havaalam ve
istasyona ulagimda ekstra bir sire sdoz konusudur. Bu ekstra surelerde
toplam seyahat siiresine dahil edilmelidir.

Ugiincii adimda zamanin degerinin modeli kurulur. Burada bir
saatlik zamanin parasal ifadeleri gelistirilir. Iste bu zamanin degerinin
parasal ifadeleri, daha sonraki adimda tagima tiirlerinin toplam siiresiyle
maliyetlerin hesaplanmasinda kullanilir.

Dordiincii adimda zamanin degerinin bir fonksiyonu olarak alternatif
tagima tirlerinin geﬁel maliyetleri hesaplanir. Burada oncelikle bir saatlik
zamanin degerleri belirlenmelidir. Bu belirlenen degerler alternatif tagima
tiriinin toplam tagima siresi ile garpilarak tasima maliyetine eklenir.
Cinkii yolcunun seyahatte gegirdigi siirenin para olarak degeri 6nemlidir.
Yukaridaki 6rnek tagima fiyatlarina gore igiincii adimin uygulamas: tablo

3-6’ da yer almaktadir.
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Tablo 3-6 Zamanin Degerinin Fonksiyonu Olarak Genel Maliyetlerin

Hesaplanmasi

Genel Maliyetler

Zamanin degeri ($ / saat ) Otomobil ($) Tren ($) Ucgak ($)
20 400 520 745
40 500 590 790
60 600 660 835
80 700 730 880

925
970
140 1000 940 1015
160 1100 1010 1060
1200 1080 1105

1300
220 1400 1220 1195
240 1500 1290 1240
260 1600 1360 1285
280 1700 1430 1330
300 1800 1500 1375

Tabloda bir saatin degeri 100 ABD dolar1 olana kadar 6zel otomobil

tercih edilebilir. Bu degerde, 6zel otomobil ile tren maliyetleri aym

olmaktadir. 200 $/saat degerine kadar demiryolu tagimacilifi tercih

edilebilir. Bu degerde havayolu ve demiryolu tagimaciliginin maliyetleri

esit olmaktadir. Bu degerden sonraki degerlerde havayolu tagimacilig

cazip olmaktadir. Bunlarin grafik iizerinde gosterimi grafik 3-4 yer

almaktadir.
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Genel Maliyetler $/saat
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Grafik 3-4 Zamanin Degerinin Maliyetlere Gére Grafigi

Bu tablodan da goéruldugu gibi 100 ABD dolar1 bir zaman degerine
kadar 6zel otomobil ile seyahat, 100 ABD dolar ile 200 ABD dolan
arasinda tren ile seyahat, 200 ABD dolari sonra ise havayolu seyahati
cazip olmaktadir.

Besinci ve son adimda tagimacilik tirleri arasinda pazar paylagimi
bulunur. Bunun i¢in belirli medyanlar ve standart sapma altinda
gelistirilmis her bir zamanin degeri i¢in kiimiilatif frekans ve muhtemel
yogunluk tablolart vardir. Bu tablolar ek-1 ve ek-2° de verilmistir’. Bu
tablolardan yararlanarak tasima tiirleri arasinda pazar pay: dagilimi ortaya
gikarilir. Ek-1’den yararlanilarak olusturulan pazar payi dagilim tablo

3-7° yer almaktadir.

14T EURESAS, s. 80.
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Tablo 3-7 Tasima Tiurleri Arasinda Pazar Pay: Dagilimi

V medyan=150 Std=1,25 V medyan=100 Std=1,25
Tasima Tiiri Pazar Payi Pazar Pay:
Otomobil %37,3 %50
Tren %21.8 %21
Ugak %40,9 %29

3.7. Havayolu Pazarinda Paylasim Yaklasimi

Bu yaklagimda havayolu sirketlerinin arasindaki hizmet farkliliklar:
6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle bu yaklagimda “Hizmet indeksinin
Kalitesi” (Qualit of Service Index) yani kisaca QSI modeli izerinde
durulmaktadir.

Biitiin pazar paylagim modellerinde yolcularin akilli ve kendi
¢ikarlarint digiindugo kabul edilmektedir. Bu nedenle burada yine zamanin
degeri teorisine onem verilmektedir. Yalniz bir 6nceki modelden farkh
olarak bu modelde zaman boyutu daha ayrintili olarak incelenmektedir. Bu

nedenle zamanin degerine gére genel maliyet,

Cg=P+VxT (3-13)

148

seklinde ifade edilmektedir'™. Egitlikte yer alan zaman ifadesi olan (T)ise,

T=T,+T,+T; (3-14)
seklinde ifade edilmektedir'®. Esitlikteki,

Cg: Genel maliyet,
P: Fiyat,

1 EURESAS, s. 106.
199 EURESAS, s. 106.
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V: Zamanin degeri,

T: Toplam seyahat zamani,

T,: Bir havaalanina veya bir havaalanindan sehre ulasim zamani,
T,: Seyahat siiresi,

Ts: Istenen tarifelerden sapma siiresidir.

Havayolu isgletmesinin belirli bir hatta, ara noktalarda durma sayis:
dugtigu zaman seyahat siresi de (T,) diisecektir. Yine havayolu
igletmesinin bu belirli hatta ugug frekans: artig1 zaman istenen tarifelerden
sapma siiresi de (T3) digecektir.

QSI modelinde, ara noktalardaki durma sayisi ve uguslarin haftalik

frekansi yani sayisi1 dikkate alinmalidir.

3.7.1. Hizmet Indeksinin Kalitesi ( QSI ) Modeli

Bu modelde havayolu isletmesinin g¢ekiciligi ve cazibesi haftalik
frekans ve ara noktalarda durma sayisinin ortalamasinin bir fonksiyonu

olarak ifade edilmektedir. Buna gore bir havayolu igletmesinin ¢ekiciligi,

o F@™ ]
Cekicilik (1) = q T Ns@))™ (3-15)

seklinde ifade edilir’. Denklem (3-15) deki simgelerin anlami asagidaki
gibidir:

Cekicilik (i): 1 havayolunun ¢ekiciligi,

F (i): i havayolunun haftalik frekansi,

Ns (i): i havayolunun ara noktalarda durma sayisinin ortalamasi,

Alfa: Tipik degeri 1.3,

Beta: Tipik degeri 1.

13 EURESAS, s. 108.
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Bu denklemle bir havayolu isletmesinin g¢ekiciliginin 6l¢iisi ortaya

¢ikarilmaktadir. Bundan yararlanarak havayolu igletmesinin pazar payi

ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilir. Bu gére,

Havayolu Pazar Pay1 (i) =

seklinde ifade edilir’®"

gostermektedir.

Cekicilik (1)

Bu esitlikteki

Toplam Cekicilik

(1) herhangi

(3-16)

bir havayolunu

Bu modelin bir uygulamasi Air France ile Cathay Pasific arasinda

Paris - Hong Kong hattinda is amach trafik i¢in yapilmigtir. Bu uygulama

ile ilgili Air France verileri tablo 3-8 ve 3-9 de yer almaktadir®®

Tablo 3-8 Air France Haftalik Ugus Sayisi

Haftalik Ucus Sayisi
Yillar 0 durma 1 durma 2 durma Toplam
89 ilk ¢eyrek 0 2 2 4
89 ikinci geyrek 0 2,5 1,5 4
89 tuciinci ¢eyrek 0 3 2 5
89 dordiincii geyrek 0 3 2 5
90 ikinci ¢eyrek 0 3 2 5
90 dérdiincii geyrek 0 3 2 5
91 dordiincii ¢ceyrek 1 3 2 6
92 ilk geyrek 3 3 0 6
92 ugiincii geyrek 4 2 0 6
92 dordiincit geyrek 4 2 6

I3 EURESAS, s. 108.
152 FURESAS, s. 109.
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Yillar Ortalama Durma sayisi QSI Pazar Payi
89 ilk geyrek 1,5 2,425 %54
89 ikinci geyrek 1,38 2,553 %55
89 iigiincii geyrek 1.4 3,376 %58
89 dordiincit geyrek 1,4 3,376 %49
90 ikinci geyrek 1,4 3,376 %40
90 dordiincii geyrek 1,4 3,376 %40
91 dérdiincii gceyrek 1,17 4,740 %41
92 ilk geyrek 0,5 6,847 %50
92 iciincii ¢eyrek 0,33 7,703 %43
92 dérdiincii geyrek 0,33 7,703 %43

Bu uygulamayla ilgili Cathay Pasific havayollarinin hesaplanmisg

verileri tablo 3-10 ve tablo 3-11° de yer almaktadir.

Tablo 3-10 Cathay Pasific Haftalik Ugus Sayis1

Haftalik Ucgus Sayis1
Yillar 0 durma 1 durma 2 durma Toplam

89 ilk geyrek 0 3 0 3
89 ikinci ¢eyrek 0 3

89 iigiincii ¢eyrek 0 2 2 4
89 dordiincii geyrek 1,5 0,5 3 5
90 ikinci ¢eyrek 2 3 0 5
90 dérdiincii geyrek 2 3 0 5
91 dordiincii geyrek 4 1 0 5
92 ilk geyrek 4 1 0 5
92 iugiinci geyrek 6 0 0 6
92 dordiincii geyrek 6 0 0 6
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Tablo 3-11 Cathay Pasific Yillar Itibariyla Pazar Pay:

Yillar Ortalama durma sayisi QSI Pazar Payi
89 ilk geyrek 1 2,086 %46
89 ikinci geyrek 1 2,086 %45
89 ugiincii ceyrek 1,5 2,425 %42
89 dordiincii geyrek 1,3 3,525 %51
90 ikinci ¢eyrek 0,6 5,065 %60
90 doérdiincii geyrek 0,6 5,065 %60
91 dordiinci geyrek 0,2 6,753 %59
92 ilk geyrek 0,2 6,753 %50
92 iigiincii ceyrek 0 10,271 %57
92 dordiincii geyrek 0 10,271 %57

Bu tablolarda hesaplanan degerler gergeklesen degerlerle

kargilagtirmas: grafik 3-5 de yer almaktadir.

Cathay Pasific Pazar Pan

0,7

™ 0,6

89 89 89 89 90 90 9} 92 92 92

Ik geyrek ikinci  iigiincii  dordiincii  ikinci  dordiincii dordiincii  birinci tigiincli dordiincii

Z
---------------- Hesaplanan —— Gergeklegen aman

Grafik 3-5 Hesaplanan ve Gergeklesen Degerlerin Karsilastirilmasi
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3.7.2. QSI Modelinin Avantaj ve Dezavantajlar:

Modelin avantajlari,

1- Modelin yaygin kullanim: imkan1 vardir,

2- Kesin tecritbeye dayanilarak kurulmustur,

3- Kullanimi1 kolaydir ve

4- Dogru sonuglar vermesidir.

Modelin dezavantajlari,

1- Pazar payinda ucretlerin etkisi gorecelidir, fiyat agirlikli
pazarlarda daha az dogru sonuglar verir.

2- Sistem sinerjiyi etkiler,

3- Tarifelerin uygunlugu simirlidir,

4- Kapasite etkileri vardir. Bu model trafik miktarini degil talep

miktarini verir. Bir diigiis (spill) modeli ile tamamlanmasi gerekir.

3.8. Kapasite Etkileri: Diigiis (Spill) Modeli

QSI modeli kapasite etkileri nedeniyle digiis modeliyle
tamamlanmalidir. QSI modeli talep miktarin1 vermektedir. Oysa talebin
tamam kapasite kisitlar nedeniyle kargilanmayabilir. Ciinki her havayolu
isletmesinin kapasitesi bellidir. Bu kapasiteler kisa siireli mevsimsel
ihtiyaglar i¢in ayarlanabilir. Fakat uzun donemde kapasite artigi stratejik
planlama dogrultusunda olacaktir. Hava tagimacilifinda kapasiteyi hizl1 bir
sekilde artirmak zordur. Bunun igin yeterli kaynaklar bulunmali ve
kapasite planli bir gekilde artirilmalidir. Aksi takdirde igletme olumsuz
etkilenecektir.

Dusis (spill), kapasite simirlilifi veya kisitlar1 nedeniyle talebin

ulagilamayan bélimiidir. Buradan hareketle trafik miktari,

TRAFIK = TALEP - DUSUS (3-17)
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seklinde ifade edilir'”. Diigiisiin grafikle gosterilmesi grafik 3-6° da yer

almaktadir.

Diistis

Yolcu sayis1

Teorik Kapasite

Pratik Kapasite
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6 Diigiigiin Grafikle Gosterilmesi

Grafik 3

Bu grafikte gorialdugu gibi teorik kapasite en yuksek kapasite

seviyesidir. Isletmeler higbir zaman teorik kapasiteye ulagamazlar. Ciinkii

mutlaka zorunlu kesilmeler meydana gelir. Teorik kapasiteden zorunlu

kesilmeler diugildigii zaman ortaya c¢tkan, fiillen ulagilabilecek uretim

Burada pratik kapasitenin ustindeki

yetenegine pratik kapasite denir.

talep miktar1 digiisi verir. Bu disis miktar1 toplam talepten ¢ikarilarak

trafik miktarina ulasilir.

133 EURESAS, s. 114.
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3.8.1 Diisiis Modelinin Denklemleri

Disiis modelindeki denklemler adim adim uygulanan denklemlerdir.
Burada talep, toplam talebin belirli bir standart sapma ile bir ¢an egrisi
olusturmasi sonucu ortaya ¢ikar.

Burada ilk esitlik,

a
K oas = -18
' \/OrtalamaTalep (3-18)

seklinde ifade edilir'*. Egitlikte,
K tesadusi: Tesadiifi standart sapma,
a: Genel olarak 4 kabul edilir.

Buradan hareketle standart sapma bulunur. Standart sapma esitligi,

K = \/ Koo + K iosaini (3-19)

seklinde ifade edilir™. Egsitlikte,
K: Standart sapma,
K devir: 0,25 ile 0,35 arasinda bir degerdir.
Havayolu tagimacilifinda pratik kapasite, belli bir teorik

kapasitedeki ugus kapalilift oranina esittir. Bu ugus kapalilig: egitligi,

b

CLF = 1 -
|/ Teorik kapasite

(3-20)

seklinde ifade edilir'®. Egitlikte,

1% EURESAS, s. 117.
13 EURESAS, s. 117.
15 EURESAS, s. 117.
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CLF:Kapali ugus veya pratik kapasite.
b: Genel olarak 1,6 alinir.
Buraya kadar olan (3-18), (3-19) ve (3-20) esitliklerinden

yararlanilarak ortalama trafik tahmin edilebilir. Ortalama trafik,
K
Ortalama Trafik = Ortalama Talep x (1- 17 % Log(l + J-1,7x B) j (3-21)

Pratik Kapasite - Ortalama Talep
Ortalama Talep x K

seklinde gosterilmektedir®’.
Esitlik (3-21) de hesaplanan ortalama trafik teorik kapasiteye

oranlanirsa yukleme faktori elde edilir. Burada esitlik,

Ortalama Trafik
LF = Teorik Kapasite (3-22)

seklinde gosterilir.

Disiis modelinde teorik kapasite ¢ok onemlidir. Kapasitenin altinda
bir talep s6z konusu iken vyiikleme faktéri normal bir sekilde
etkilenmektedir. Fakat kapasitenin i{izerinde bir talep varken yiikleme
faktori artan bir gekilde etkilenmektedir. Genelde talep, trafik
miktarindan daha yiiksektir.

Yeni pazarlara girildigi zaman trafik artigi1 kapasiteyi zorlayacaktir.
Avrupa ve Ortadogu arasindaki tarifeli tagimacilik buna iyi bir Ornek
olusturur. Bu pazarin yillar itibariyla gelisimi grafik 3-7 de yer

almaktadir'®,

15T EURESAS, s. 117.
158 EURESAS, s. 115,
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Grafik 3-7 Avrupa Ortadogu Pazarinda Yillara Gére Gelisim

Grafik 3-7 de goruldugi gibi yolcu ve kargo karisgimi olan ugaklara olan
talep en ust seviyeye gelmistir. Yine bu hatlarda genis govdeli ugaklarla
yapilan tasgimacilik talebi de yillar itibariyla artmigtir. Ancak kargo
ugaklariyla yapilan tagimacilik kiigiik inig ve g¢ikiglarla ¢ok az bir gelisme

gostermistir.

3.9. Sebeke Yonetim Yaklasimi

Buraya kadar agiklanan modellerde gorilen kavramlar ustaca bir
yontemle tamamlanmalidir. Bu modeller bir biitiin olarak, hem havayolu
hem de rekabet igin trafik tahmini yapma imkani verir. Hatta bu modeller
gitnlitk zaman profilleri ile desteklenmelidir.

Bunun ig¢in gekil 3-1 de yer alan gebeke yonetim yaklagimi iyi bir

yontemdir'”.

152 EURESAS, s. 120
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TARIFELER
pymls Maliyetler
Havayolu | Ve |y aditeler
Varis
Zamani
H‘;t Talep !
o —»{ Pazar Pay1 ———gp—*| Disiis ——| KAR
sturma Modeli
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Ayrilis
. Ve  |Kapasitel
Rakipler | vang [ -2P3Stet
Zamam
Kalkis Yeri
ve
Vars Yeri
Talep
ve
Hasilat

Sekil 3-1 Sebeke Yonetim Yaklagimi

Burada gelir yonetimi, uguslarin bir merkezde toplanmasi ve
maliyetler on plana c¢ikmaktadir. Maliyetler distiigi zaman uygun
fiyatlama yapilacak ve gelirler disecektir. Ancak gelir yonetimiyle karlar

artirilabilecektir.
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4. TURK HAVAYOLLARI ANONIiM ORTAKLIGINDA TALEP
TAHMIN YONTEMLERININ SAPTANMASINA YONELIK
UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu aragtirmadaki teorik bilgilerin 15181 altinda Tiirk Havayollari
Anonim Ortakliginda yapilan uygulamanin amact, kapsami ve yontemi

asagida goruldugi sekildedir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Yapilan aragtirmanin amaci, havayolu pazarlamasinda stratejik
yonetim unsuru olarak yolcu talep tahmin ydéntemlerini ve bu yontemlerle

elde edilen bilgilerin uygulamada nasil kullanildigini ortaya koymaktir.
4.1.2. Arastirmamin Kapsami

Bu amagla tarifeli ve tarifesiz tasimacilik faaliyeti yapan Tirk
Havayollar1 Anonim Ortaklifinda talep tahmin yontemleri ve kullanimi

aragtirilmigtir.
4.1.3. Arastirmanin Yontemi

Hava Tagsimaciliginda stratejik yonetim agisindan talep tahmin
yontemleri konusunda Tiurk Havayollar1 Anonim Ortakliginda yapilan
uygulamada gerekli bilgileri elde etmek amaciyla igletmede belge taramas:
yapilmigtir. Ayrica bir soru formu hazirlanarak, kargilikli goriigme yoluyla
yetkili kigilere bu sorular sorulmus ve alinan cevaplar degerlendirilmigtir.

Sorularin bazilar1 belgeler sunularak yanitlanmistir. Hazirlanan soru formu



130

ekte belirtilmigtir,

4.2. Tiirk Havayollar:1 Anonim Ortakliginin Tanitim

Tiirkiye ve Ortadogu’ da ilk sivil havacilik isletmesi olan THY 20
Mayis 1933 tarihinde 2186 sayili kanunla Milli Savunma Bakanligi’na
bagli “Hava Yollar1i Devlet Isletmesi” adi altinda kurulmustur. 1935
yilinda Bayindirlikk Bakanligi’na, 1938 yilinda da “ Devlet Hava
Meydanlar1 Umum Midurlagia » adiyla Ulastirma Bakanhii’na
baglanmistir. Son olarak “ Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi ” adim
almistir. THY’ nin havacilik alaninda faaliyet gosteren g¢esitli kuruluslarla
ortakliklar1 bulunmaktadir. Bu kuruluglar Sun Expres, Kuzey Kibris Tiirk
Hava Yollari, Havas ve Emek Ingaat ve Isletmedir.

THY igte ve dista artan rekabet sartlari kargisinda her gegen giin
yeni sistemlere iiye olmakta ve yeni hizmetler sunmaktadir. Bunlar,
otomatik biletleme, otomatik check-in, bilgisayarli rezervasyon sistemleri,
frequent flyer uygulamas: gibi bir takim hizmetlerden olugmaktadir.

THY Tirk havacilik sektoriindeki en biiyiikk ve en 6nemli girkettir.
THY 1985 yilindan bu yana uyguladig:i filo modernizasyon ve
standardizasyon programi gergevesinde filosunu genisleterek faaliyetlerini
daha ¢ok uzun menzilli uluslararasi hatlarda yogunlagtirmay:
hedeflemektedir.

Ulkemizde o6zel havacilik isletmeleri faaliyetlerinin serbest
birakildig: 1983 tarihine kadar THY sektordeki tek Tiurk sirketiydi. Bugiin
ise gerek ugak sayis1 gerekse tagidigi yolcu sayist ve yolcu kapasitesi
bakimindan en biyik ve yonlendirici girkettir. Yurt disindan Turkiye’ ye
gelen yerli ve yabanci yolcularin Tirk sirketlerini kullanma oram her
gecen yil artmaktadir. Bunda elbette 6zel igletmelerinde katkisi buyuktir.
THY akilc1 bir politika izleyerek filosunu genglestirmekte ve

biyutmektedir. THY” min Tiurk turizmine ve sagladifi doviz girdisiyle de
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Turk ekonomisine katkist ¢ok 6nemlidir.

4.2.1. Organizasyon Yapisi

THY 22-8-1990 tarih ve 90/822 sayili bakanlar kurulu kararn ile
3291 sayih kanun geregince Ozellestirme kapsamina alinmig olup,
Bagbakanliga bagli bir anonim ortaklik statiisindedir. Sermayedeki kamu
payr %98,2 oldugundan kamu kurulusu olma niteligini de siirdiirmektedir.
Ozellestirme kararindan sonra %5’ i halka ag¢ilmistir.

Organizasyon yapisinda 7 kisiden miitesekkil yonetim kurulu,
genel midir ve genel miudire direkt bagli 6 genel miidiir ile, 8 dogrudan
bagli tnite bulunmaktadir. THY’ nin organizasyon yapisi sekil 4 - 1°de
oldugu gibidir. THY’ da yonetim kurulu bir bagkan ve dort yonetim kurulu
tuyesinden olusur. Genel Miidiir ayni zamanda yonetim kurulu basgkanidir.
Yonetim kurulu dyelerinin ikisi THY i¢inde ¢alisan personelden segilir.

THY’ da dort ana bolim vardir. Bunlar idare ve finans, ticaret,
operasyon ve tekniktir. Bu boélumlerin her biri dogrudan genel mudiire
bagli bir genel miidir yardimcis: tarafindan idare edilir.

Operasyon bolimia dort ana alandan sorumludur. Bunlar,

-kabin miirettebatini iceren ugus operasyon,

-yer operasyon,

-yakit ve

-ikram bolimleridir.

Ucgus operasyon, ugus miirettebati kiralama, mirettebat nobeti, mirettebat
egitimi ve ugus kontrolleri, ugus planlama ve performans, ugus dispeger
servisi ve operasyon kontrol alanlarindan sorumludur. Operasyon boliimi
ayni zamanda ramp handling, ugak servisi, temizlik, kargo, yolcu, bagaj,

yakit yikleme gibi biitiin yer operasyonlarini da yuritir.
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Teknik bolim, operasyon boliminiin ugag: ugurabilmesini temin
etmek amaciyla ugaklara gerekli bakim ve onarim yapmakla sorumlu
iinitedir. Bu amagla teknik bolimde bes adet baskanlik bulunmaktadir.
Bunlar,

-ugak bakim bagkanlig,

- revizyon atdlyeleri bagkanlig,

- mihendislik bagkanligi,

- teknik kontrol bagkanlig1 ve

- teknik ikmal bagkanligi bolimleridir.

Ticari bolum, butin reklam , satis , pazarlama ve ilgili
faaliyetlerden sorumludur. Bunlarla ilgili olarak,

- pazarlama midiri,

- ticari planlama miidiri,

- Turkiye i¢in midiirliik,

- Orta ve Uzak Dogu i¢in mudirlik,

- Avrupa igin muadirlik,

- kargo mudiurligi ve

- charter mudirligi bolimlerinden olusur.

THY’ da finans ve idare boliimleri beraberdir. Idare kismi,
geleneksel idare faaliyetlerinin yaninda personel ofisi, egitim, satin alma
ve teftiy komite midirlugini igerir.

Elektronik bilgi igleme birimi Istanbul Atatiirk Havalimaninda
konuslanmistir. Bilet satis ve rezervasyon bolimii elektronik bilgi isleme
boliminin gelistirdigi paket programlari kullanmaktadir. Ayni zamanda
teknik ve operasyon bélumleri de giinlik operasyon faaliyetlerini yaparken
yogun olarak elektronik bilgi isleme biriminden faydalanirlar.

Halkla iligkiler bolimi dogrudan genel mudire baglidir. Bu
bolum, her tirlit reklam ve tanitim iglerinden sorumludur. Ek olarak THY’

nin ana faaliyetleriyle ilgili konferanslarin diizenlenmesinden sorumludur.
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4.2.2. Filosu ve Ucus Rotalar:

THY’ da pazardaki gelismeler dikkate alinarak uzun menzilli
buytk kapasiteli ugak ihtiyacint kargilamak iizere A340-300 tipi ugaklarin
alimina baslanmistir. Orta menzilli uguglar i¢inse B737-400 tipi ucaklar
tercih edilmistir. Kisa menzilli uguslar i¢inde RJ-70 ve RJ-100 tipi ucaklar
tercih edilmistir. Boylece THY mevcut filosunu biyiitmekte ve aymi
zamanda modernize ederek sektordeki rekabet giicinii ve kapasitesini
artirmaktadir. 1 Nisan 1997 tarihi itibariyla THY’ min u¢ak filosunun
durumu tablo 4 - 1” de oldugu gibidir.

Tablo 4-1 THY Ugak Filosu ve Kapasitesi

Ugak Tipi Ugak Adedi Koltuk Sayisi Toplam Koltuk
A310-203 7 225 1575
A310-300 7 (2)198, (5)210 1446
B737-500 2 117 234
2B737-400 28 150 4200
A340-300 4 288 1152
RJ-100 10 99 990
RJ-70 4 69 276
B727-200F 3 Kargo Kargo
Toplam 65 9873

THY 1997 yilinin ilk alt1 ay: itibariyla 28 i¢ hat 63 dis hat olmak
tizere 91 noktada hizmet sunmaktadir. Sirket 1991 yilindan itibaren B737
ugaklarimin, 1993 yilindan itibaren de RJ-100 ve uzun menzilli genis
govdeli A340 ugaklarinin filoya katilimi ile filo yapisini genclestirmis ve
filo yasin1 4,37’ e digirmiistir.

THY 1995 déneminde Avrupa Havayollar: Birligi (AEA) ig¢inde

iicretli yolcu-km artig1 agisindan ; toplam tarifeli hatlarda %2,3 ile besinci,
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%1,5 ile Uzakdogu bolgesinde yedinci, %0,8 ile Amerika’ da birinci,%3,8
ile de Ortadogu bolgesinde onuncu sirada yer almistir.

Tirkiye genelinde i¢ hat ticari ugak trafiginin %82’ sini dis hat
ticari ucak trafiginin %22’ sini, i¢ hat yolcu trafiginin %94 unii dig hat
yolcu trafiginin %19’ unu, i¢ hat yiik trafiginin %95° ini dis hat yuk
trafiginin %28 ini tek basina karsilamaktadir. Geri kalan miktarlar1 6zel

Turk sirketleri ve yabanci havayolu tagiyicilar: kargilamaktadir.

4.2.3. Mali Yapis:

THY kayitli sermaye tavani on trilyondur ve bu sermayenin hepsi
aym: zamanda ¢ikarilmis sermayedir. Sirketin baslica ortaklar1 ve sermaye

paylar: tablo 4-2° de oldugu gibidir.

Tablo 4-2 THY Ortaklar: ve Sermaye Paylar:

Ortak Unvam Tutar Sermaye Pay1 (%)
Ozellestirme Idaresi Bsk. 9320 000 000 000 93,2
Halka Agik 500 000 000 000 5
Diger 180 000 000 000 1,8

Sirketin baglica istirakleri ve igtirak sermayesi i¢indeki pay: tablo

4-3’ de goruldiagi gibidir.

Tablo 4-3 THY istirakleri ve istirakteki Sermaye Pay1

Istirakler Istirak Sermayesi Istirak Pay1 (%)
Havaalanlan Yer Hizmetleri A.S. 100 000 000 000 19,01
Emek insaat ve Isletme A.S 1 000 000 000 0,03
Kibris Tirk Havayollar Ltd. $ti 30 000 000 000 50,0
Giines Ekspres A.S. (Sun Expres) 48 000 000 000 50,0
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Sirketin 1993, 1994 ve 1995 yillani itibariyle yolcu tasima ve

kargo hizmetlerine iligkin verileri Tablo 4-4> de oldugu gibidir.

Tablo 4-4 THY Yolcu Tagima ve Kargo Hizmet Verileri

Y1l Koltuk Kapasite Kapasite Tasinan Kapasite Kapasite

Satisi Kullanim |Yiik Kullanim

(Adet) Orani(%) (Ton) Orani(%)
1993 13 028 14 547 90 66 66 100
1994 15 084 18 071 83 118 118 100
1995 16 612 20 451 81 93 111 84

Sirketin 19931994 ve 1995 yili itibariyle yurt dis1 satislari ve

ithalat rakamlar1 tablo 4-5 de oldugu gibidir.

Tablo 4-5 THY Yurt Dis1 Satislar1 ve Ithalata

Yil Ithalat Maliyetler Igindeki | YurtDis1 Satislar Satislar  Igindeki
(Milyon) Pay1(%) Payi1(%)

1993 6 109 973 58,1 7 481 785 79,8

1994 {18 909 293 67,2 21 032 367 94,7

1995 (24 802 657 36 755 288 92.8

Sirketin devam eden yatirtmlar: da tablo 4-6° da oldugu gibidir.

Tablo 4-6 THY Devam Eden Yatirimlar

Devam Eden Yatirimlar Baslangig-Bitig Tarihi Yatirim Tutar1 (TL)

Ugak Alimu 1990 - 1997 26 241 833 000 000
Ucak Gelistirme 1991 - 1997 122 130 000 000
Ucak Yedek Motor Alimi 1992 - 1998 3 163 158 000 000
Genel Dagitim Sistemi 1991 - 1997 163 485 000 000
Yer Techizat: Yenileme 1994 - 1997 727 070 000 000
Bakim Ussii 1986 - 1997 756 306 000 000
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Sirketin dig proje kredi o6demeleri tablo 4-7 ve tablo 4-8’de
goruldugi gibidir.

Tablo 4-7 THY Dis Proje Kredi Odenen Miktarlar

Yillar Odenen Miktar (ABD Dolar1)
1989 149 800 000
1990 153 500 000
1991 163 100 000
1992 189 200 000
1993 197 400 000
1994 209 800 000
1995 197 300 000
1996 185 100 000

Tablo 4-8 THY Dis Proje Kredi Odenecek Miktarlar

Yillar Odenecek Miktar (ABD Dolar1)
1997 182 100 000
1998 167 400 000
1999 153 500 000
2000 146 000 000
2001 184 600 000
2002 174 600 000
2003 106 000 000
2004 100 000 000
2005 109 500 000
2006 12 200 000
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4.2.4. Egitim Programlan

THY Tirkiye’ deki ilk sivil havacilik kurulusu olmasi ve 1986
yilinda Anadolu Universitesi Sivil Havacilik Yiksek Okulu agilmasina
degin sivil havacilik egitimi veren okul bulunmamasi nedeniyle Tirkiye’ de
havacilik egitiminde 6nder ve referans kurulug olmugstur. Hava tagimaciligi
sektorii 1yi egitilmis, kalifiye is gicine ihtiyag duymaktadir. Bu ig gici
uluslararast havacilik otoritelerinin 6ngordigi sekilde egitilmektedir.
Ciinkii hava tagimacilig1 sektori hata affetmeyen ve ¢ok dikkatli olunmasi
gereken bir sektordir. THY egitim programlarini ihtiya¢ duyan diger
sirketlere ve kuruluglara da satmaktadir. THY’ nin sundugu egitim
programlar:1 ticari, teknik ve idari egitim olarak ¢ kisumda

toplanmaktadir.

4.3. Tiirk Havayollar:t A.O.’ da Yapilan Uygulamada

Saptananlar

THY’ da talep tahminleri ile ilgili ¢aligmalar iki genel mudir
yardimciliginin ilgili Gnitelerince miigterek olarak yapilmaktadir. Bu genel
midir yardimciliklart Aragtirma, Planlama ve Koordinasyon Mudurluga ve
Genel Miudir Ticari Yardimciligidur.

THY’ da bu amagla bir yonerge mevcuttur. Bu yénergeden amag,
ortakligin iglemekte oldugu i¢ ve dig hat pazarmin devamli olarak
degerlendirilmesi, hat yapisina katilmasi muhtemel noktalarin arastirilmas:
ve yapilan aragtirmalarin gincelligini korumas: i¢in gerekli esaslar
saptamak ve THY filo yapisinin pazar kosullarina en uygun ve en
ekonomik sekli almasina yardimci olacak pazar bilgilerinin derlenmesini
saglamaktir.

Bu yonerge, Aragtirma, Planlama ve Koordinasyon Midurliugu ile

Genel Midir Ticari Yardimeihiginin konu ile ilgili initelerinin kendi



139

biinyelerindeki ve miigterek ¢aligmalarim1 kapsar.
Bu yoénergenin uygulanmasindan Arastirma, Planlama ve
Koordinasyon miidirligi ve Genel Miidir Ticari Yardimcilig: kademeli

olarak Genel Midiire kars: sorumludurlar.

4.3.1. Mevcut Pazarlarin Degerlendirilmesi

THY’ da mevcut pazarlar giinliik, haftalik, aylik, mevsimlik ve
yillik dénemler itibariyla incelenip geligsmeler izlenmektedir. Burada ig
hatlar, dis hatlar, i¢ ve dig hatlar ve hat dist ticari faaliyetlerde ayr1 ayn
islemler yapilmaktadir.

1- i¢ hatlarda:

a) Noktalar itibariyla yolcunun iicret ayarlamalarina karsi
duyarliligs ge¢mis yillar serileri ve arz edilen kapasiteler
dikkate alinarak ve diger ulagim tirleri ile karsilagtirmalar
yapilarak belirlenmektedir.

b) Bunu yaninda yeni kurulacak sanayi ve turistik tesisler
dikkate alinarak bunlarin yaratacagi potansiyellerin pazar
aragtirmalar: da yapilmaktadir.

2- Dig hatlarda:

a) Faaliyette bulunulan iilkelerdeki pazar paylar1 degisimleri
AEA, TIATA, ICAQO, Bart, havaalan1 ve diger istatistikler
takip edilmek suretiyle izlenmektedir.

b) AEA ve IATA’ min yolcu ve kargo tahmin gruplarinin
¢aligmalarina katilinarak uygulanan modeller
incelenmektedir.

¢) Ikili ulke iligkileri dikkate alinarak, toplam pazardaki
degisimlerin nedenleri arastiriimaktadir.

d) Diger sirketlerle birim icret kargilagtirmalart yeterli bilgi

saglandig: takdirde yapilarak, pazar paymm artirmak igin
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Oneriler getirilmektedir.

e) Uluslararas1  yayinlar  izlenerek, diinya ekonomik
durumundaki geligmelerin yolcular iizerindeki etkileri
aragtiritimaktadir.

3- I¢ ve dis hatlarda:

a) Yolcu ve yiikleme faktorleri tetkik edilerek karsilanamayan
talep analizleri yapilarak, Daimi Tarife Kuruluna sefer veya
koltuk artig ve eksilisi igin oOneri getirilmekte ve yolcu
tahminlerinde bu hususlar dikkate alinmaktadir.

b) Mevcut hatlar arasinda yeni baglantilar kurulmasi igin
aragtirmalar tertiplenmektedir.

c) Gerek toplam, gerekse noktalar itibariyla uzun, orta ve
kisa vadeli yolcu tahminlerini iiretebilmek amaciyla ilgili
ekonomik ve sosyal faktérlerle baglant: kurularak, mimkiin
ve uygun oldugu takdirde matematik modeller tatbik
edilmektedir.

4- Hat dis1 ticari faaliyetlerde:

a) Mevcut hat dis1 ticari faaliyet sonuglart incelenerek,
verimlilikleri arastirilmaktadir.

b) Hat dis1 bolgelerde faaliyet gosteren diger hava
tagiyicilarinin veya ulagim turlerinin bolge pazarlarindaki
etkinlikleri incelenerek, ileriye donik faaliyet palanlan

yapilmaktadir.
4.3.2. Yeni Hatlar I¢cin Arastirmalar

Bu arastirmalarda, THY igin pazar olusturabilecek hatlar
degerlendirilerek kisa, orta ve uzun donemler i¢in pazar arastirmalan
yapilmakta, ve yapilan ¢aligmalar giniin sartlarina gore yenilenmektedir.

Bu ¢aligmalar, masa bag1 (6n c¢aligma) ve yerinde c¢aligma olmak tzere iki
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safhayr igermekte ve yilda en az bir kere hazirlanacak programlar

cercevesinde gerceklestirilmektedir.

1- On ¢alisma:

a) Ulkenin cografi yapisi, konumu, demografik, sosyal,
politik, ekonpmik ve ticari durumu ile ilgili kaynak
aragtirmasi,

b) Tirkiye ile dig ticareti, (ithalat-ihracat durumu)

c) Tirkiye ile arasindaki trafik durumu, (Havayolu ve diger
ulagim sekilleri olarak)

d) Mevcut ve gﬁ‘ndemdeki sivil havacilik ve diger anlagmalar,

e) Ulkeler arasindaki iligkilerde son asamalarin tespiti
seklinde yapilir.

Bu bilgileri temin edebilmek igin Dis isleri Bakanlig1 ve onlarin
kanaliyla ilgili ulkelerin Temsilcilikleri, Ticaret Bakanligi, Ticaret ve
Sanayi Odalar, Odalar Birligi ve ihracatla ilgili bankalar ile mimkin
oldugu olgide temas kurulup, mevcut kaynaklardan istifade edilmeye
¢aligilmaktadir. Bunlarin  yaninda uluslararast yaymlar da takip
edilmektedir.

2- Yerinde ¢aligma: Arastirma yapilacak alkenin 6zelliklerine gore
aragtirma programi yapilmaktadir. Ancak genel bir pazar arastirmasinda
asagidaki makamlarla temas kurulmaktadir:

a) Ulkeler arasindaki iligkilerin daha yakindan tespiti ve
saglikli dig ticaret rakamlar1 ve diger bilgilerin temini igin

 ilkedeki Tirk Temsilciligi Yetkilileri ile,

b) ikili anlagmalarin durumu, beginci ve altinci trafik haklari
konusundaki tutumlarini ve ilkeler arasinda olan ve
dogabilecek havayolu potansiyelinin tespiti amaciyla
iilkenin sivil havacilik otoritesi ve milli havayolu gibi

yetkilileri ile,
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c) Turizm ve yabanci isgi galigma ve galistirma durumunun
tespiti amaciyla ile arastirma yapilan ilkenin ozelligine
gore Turizm ve Caliyjma Bakanliklar1 gibi kurulus ve
yetkilileri ile,

d) Beklenen  servis  kalitesi, yolcu  potansiyeli ve
uygulanabilecek ucret gibi konularda bilgi almak amaciyla
belli bashh seyahat acentalar1 ile temas kurulup, bilgi

edinilmesine ¢aligilmaktadir.

4.3.3. Uygulamada Sorumluluk

Bir yillik planlamalara iligkin sorumluluk Genel Miidiir Ticari
Yardimciligina verilmistir. 1ki yillik planlamalara iliskin sorumluluk
Aragtirma, Planlama ve Koordinasyon Miidirligi ve Genel Miidiir Ticari
Yardimciligina mistereken verilmigtir. Ug yil ve ileri yillara ait planlama
sorumlulugu Aragtirma, Planlama ve Koordinasyon Miidiirliigiine aittir.

Arastirma, Planlama ve Koordinasyon Midarlugia ve Genel Mudir
Ticari Yardimciligt sorumluluk kapsamina giren tim donemler igin goriis,
bilgi ve gorevli aligveriginde bulunmaktadirlar.

Bu caligmalar: yuriitebilmek ve yapilan arastirmalarin giincelligini
koruyabilmek  i¢in  Anlagmalar, Acenteler, Satig ve  Carter
Miidirliklerinden devamli bilgiye ihtiyag duyuldugundan Mali Isler
Bagkanligina gonderilmekte olan bilgilerin bir kopyasi Plan Program
Baskanligi/Arastirma Geligtirme Mudiurligine génderilir.

Aymi gekilde gerekli goriilen konularda bilgi akigi temin edilir ve
yine gerektiginde yetkililerin katilacag: toplantilar dizenienir.

Genel Miidurlikte yapilan i¢, dis ve charter noktalar1 mudirler
toplantilarina, ¢agri iizerine Plan Program Bagkanligi/Arastirma Gelistirme

Midirliagi temsilcisi bilgi saglamak amaciyla katilmaktadir.
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4.3.4. Yapilan Analizler

THY’ da yurt dis1 biro gelir analizleri yapilmaktadir. Yurt disi
biirolarindan gelen aylik gelir cetvellerine gore biirolarin aylik ticari
faaliyetleri degerlendirilerek ¢ikarilan gelir analiz istatistikleri ti¢ ayda bir
yayinlanmaktadir.

Yurt i¢i buro gelir analizleri yapilmaktadir. Yurt i¢i biirolardan
gelen aylik gelir cetvellerine gore biirolarin ayli ticari faaliyetleri
degerlendirilerek yapilan i¢ biiro gelir analiz istatistikleri ¢ ayda bir
yayinlanmaktadir.

Yolcu tipi analizi yapilmaktadir. Yurt dig1 birolardan gelen ayhik
yolcu, kargo ve posta cetvellerinden faydalanarak bebek ve iicretsiz ugan
yolcular hari¢ tutularak yolcu tiplerine gore istatistikler g¢ikarilmaktadir.
Bunun disinda Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesinden gelen yolcu ve kargo
istatistiklerinden faydalamilarak yolcu ve kargolarin gelis ve gidis
noktalarina ve havayollarina goére ayirimi: yapilmakta ve THY payi
hesaplanmaktadir.

Bart istatistikleri yapilmaktadir. Bart istatistiklerinde THY’ na ait
Turkiye ¢ikisli yolcu ve kargo bilgileri her ay bir yabanci havayoluna
gonderilmekte, daha sonra diger havayollarindan toplanan bilgiler
derlenerek, analizi yapilmaktadir. Bu analiz sonucunda Tirkiye ¢ikigh
pazardaki THY pazar pay: ortaya gikarilmaktadir.

Turkiye’deki IATA acentelerinin THY’ na satiglarim1 yakindan
izleyebilmek ve pazar paylarindaki artiglar1 tespit edebilmek amaciyla
altigar aylik devrelerde, bir dnceki yilla karsilastirmali olarak istatistiki
bilgiler iiretilmekte ve satigla ilgili Ginitelere génderilmektedir.

Aylik yolcu, kargo ve yikleme faktoru istatistikleri yapilmaktadir.
Tiirkiye’ye gelen yolcu ve kargo miktarlar1 aylik yolcu, kargo ve posta
cetvellerinden, giden yolcu, kargo ve koltuk miktarlar1 da bilgi islem

merkezinden elde edilmektedir.
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Hatlara gore yolcu, koltuk ve yikleme faktori istatistikleri
yapilmaktadir. Hatlarin yolcu, koltuk, yiikleme faktérii ve kargo miktarlar
analizleri bilgi islem merkezinin gonderdigi bilgilerden yaralanilarak

hazirlanmaktadir.

4.3.5. Nice, Almaata ve Taskent’ ¢ Hat A¢ma Calismasi

Oncelikle Nice (Fransa) hatti igin 6n bir pazar arastirmasi
yapilmistir. Bu pazar aragtirmasi masa basi caligmasi ve yerinde ¢aligma
olarak yurutulmustiir. Masa bast galigmasinda, oncelikle ilkenin cografi
yapisi, konumu, demografik, sosyal, politik, ekonomik ve ticari durumu
arastirilmigtir. Daha sonra Turkiye ile dig ticareti, yolcu trafik durumu
mevcut ve gindemdeki sivil havacilik ve diger ekonomik konulardaki
antlagmalar ve iki iilke arasindaki iligkilerin son durumu incelenmigtir. Bu
bilgileri saglamak amaciyla Dis Igleri Bakanlig: kanaliyla ilgili tlkenin
temsilciligi, Ticaret Bakanligi, Ticaret ve Sanayi Odalar1 ve ihracatla ilgili
kurumlariyla iligki kurulmustur. Yerinde g¢aligmada ise Turkiye Biyiik
el¢iligi, tlkenin sivil havacilik otoritesi, milli havayolu,Turizm Bakanlig:
Yetkilileri, seyahat acentalar1 ve bir yabanci havayolu yetkilisiyle
gorigmeler yapilmigtir. Yapilan bu pazar aragtirmasi paralelinde;

1- Paris’ten sonra Nice havaalaninin Fransa’nin ikinci buyiik
havaalan: durumunda olmasi,

2- Bolge, turizm agisindan zengin olup, deniz agin trafigi de
Tirkiye’ye ¢ekebilecek duruma sahip olmasi,

3- Giderek artabilecek ve baslangi¢ta ugug basina %70 doluluk
orami beklentisi,

4- Giiney Fransa, Orta Fransa ve Bati Italya kaynakli yolcu
potansiyelinin yiksek olmasi,

5- Monte Carlo, Cote D’azure, San Remo gibi diinyaca meshur

turizm merkezlerinin Nice’ e ¢ok yakin olmasi gibi onemli saptamalar



145

ortaya ¢ikmigtir.

Bu hattin THY” na katkis1 da bir 6n ¢aligma seklinde yapilmistir.
Nice pazar arastirma raporu ve yaz tarifesi baz alinarak su
degerlendirmeler yapilmigtir. Ilk etapta B 737 ile Cumartesi ginleri
haftada bir sefer olarak uygulanmasi kararlastirilmigstir. Daha sonra
haftada iki sefere ¢ikartilabilir. Aksi takdirde Lyon veya Barcelona ile
baglantil: olarak icra edilmesi uygun gorilmusgtiir.

Yolcu hesabinda birinci simif da %42 ekonomik sinif da %76
(ortalama olarak %70) yikleme faktdri tahmin edilmigtir.

Bu arastirmada da goriuldiaga gibi, THY yeni bir dig hat agarken
yaptig: pazar analizlerinde herhangi bir ekonometrik talep tahmin modeli
kullanmamaktadir. Ortaya ¢ikarilmis tahminler, yapilan pazar analizleri
neticesinde ¢ikarilmig yargisal tahminlerdir.  Yargisal tahminler
ekonometrik tahminlere gore daha kolay uygulanir. Fakat gegerlilikleri
daha azdir. Nice hatt1 igin simif bazinda doluluk tahmini yargisal bir
tahmindir. Bu tahminler dznel tahminlerdir. Nesnel hale doéniigtiiriilmesi
gecerliligini artiracaktir. Bu nedenle tahmin kurallari ve alinan kararlar
sorgulanmalidir. Boylece yapilan tahminler bir pargada olsa nesnel hale
gelecektir.

Turkiye Cumhuriyeti Bagbakaninin Tirk kokenli Cumhuriyetlere
yaptig: ziyaretler esnasinda akdedilen protokoller geregi Turkiye ile s6z
konusu Cumhuriyetler arasinda en kisa zamanda hava ulasimi saglanmasi
kararlagtirilmigtir. Bunun nedenle benzer olarak Almaata ve Tagkent
hatlar1 iginde o6n pazar aragtirmalari yapilmigtir. Yapilan bu pazar
arastirmalar1 paralelinde;

1- Giderek artmasi dusinilen ve baglarda %55 dolaylarinda
doluluk orani beklentisi

2- Her iki ilkeyle Turkiye Cumhuriyetinin gelecekteki politik ve
ekonomik igbirligi agisindan faydasi olacag: diigiincesi,

3- Batili havayollarinin tarifeli ugugslarimin  olmayigindan
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kaynaklanan avantajin varligi,

4- Moskova’ da yapilan ugak degistirme zorunlulugunun ortadan
kalkmas1 ile yolcu potansiyelinin Tiirkiye iizerinden ge¢mesinin
saglanacagi kanisi,

5- Takas usult ile yapilacag: otoritelerce belirtilen ticaretin kargo
agisindan %80’ ne varan bir doluluk orani saglayacagi,

6- Acilacak biirolarda, istihdam edilecek mahalli personel ve biiro
giderlerinin ¢ok ekonomik olacagi,

7- Bilet tcretleri bu ilkelerin milli havayollarindan daha yiiksek
olsa da, yolcuya sunulan servis kalitesi ile baglangi¢ta Tiirk iy adamlarinin,
daha sonrada tespit edilecek olumlu bir tarife ile de yabanci is adamlarinin
seferlere kanalize edilebilecegi diigiincesi 6nem kazanmaktadir.

Bu g¢aligmalarda Kazakistan ve Ozbekistan pazar arastirma
raporlar1 baz alinmigtir. Burada sadece Tiirkiye ile bu iilkeler arasindaki
trafik dikkate alinmigtir. Batidan ve Orta Dogudan Tiirkiye baglantili
ugacak yolcular dikkate alinmamigtir. Baglangicta haftada iki sefer olarak
planlanmaktadir. Ucretler bu iilkelerin deklare ettiklerinden daha yiiksek
olmasina ragmen Moskova’nin ortadan kalkmasi ile doluluk oraninin her
gecen giun artacagi disinilmektedir. Kargo gelirlerinin takas ticareti
nedeniyle ¢ok hizli yikselecegi yapilan arastirmalarda goézlenmigtir. Yolcu
agisindan baglangigta %55 doluluk oranmi 6ngérilmekte ve bu oranmn
giderek yiikselecegi tahmin edilmektedir.

Almaata ve Taskent Hatlar1 THY’ nin bayrak tasiyict sirket
olmasi ve politik sebeplerle ag¢ilmis hatlardir. Yine yargisal tahminler
yapilmigtir. Bu hatlar, halen Moskova iizerinden olan Tokyo ugusunun
kisaltilmasina yonelik olarak da acilmigtir. Boylece Tokyo ugusu zaman ve
mesafe olarak kisalacaktir.

Halen Nice, Almaata ve Taskent hatlar1 faal olarak
igletilmektedir. Tahmin edilen doluluk oranlarina ulagilms hatta

gecilmistir. Haftalik sefer sayist artirilarak uguglar surdurilmektedir.
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4.4. Genel Degerlendirme

Bugin THY 65 ugak ve 9873 koltuk kapasitesine ve yaklasik
8000 personele sahiptir. Halen 63 dis hat 28 i¢ hat olmak uzere 91
noktaya ugus yapmaktadir. Filosunu her gegen giin modern ucaklarla
genglestirmekte ve standartize etmektedir.

THY Turkiye’deki i¢ hat ticari ugak trafiginin %82,4’{ini, dis hat
ticari ugak trafiginin %21,8’ini gergeklestirmektedir. Yine i¢ hat yolcu
trafiginin %94’ini, dig hat yolcu trafiginin %19,1’ini tasimaktadir. i¢ hat
yik trafiginin %95,5’ini, dig hat yik trafiginin de %27,7’sini tek basina
tasimaktadir.

THY uluslararasi faaliyetlerini 200 iiyesi bulunan Uluslararasi
Hava Tagimacihig: Birligi (IATA) ve 24 iyesi bulunan Avrupa Havayollar:
Birligi (AEA) c¢ercevesinde sirdiirmektedir. Filosundaki ucak sayisi
bakimindan IATA igersinde 42. sirada, AEA igersinde ise 10. sirada
bulunmaktadir.

1933°te kurulan THY’ nin rakipleri 1980°1i yillara kadar yabanci
tagtyicilar olmus, 1983°te hava tagimacihifinin 6zel sektére agilmasiyla
yerli hava tasiyicilariyla da rekabet etmeye baslamistir. Cogalan yerli hava
tagiyicilarinin da katkisiyla Tirkiye’ye ugan yabanci hava tasiyicilarinin
pazar pay1 her gecen giin azalmaktadir.

Son yillardaki filo modernizasyon ¢aligmalar1 nedeniyle bozulan
mali yapimin giiglendirilmesi gerekmektedir. Filodaki tip g¢esitliligi ve
yapilan trafik tahminleri goéz Oniine alinarak yatirimlar yapilmalidir. Bu
dikkate alinmadan yapilan bir filo planlama bakim ve atil kapasite ile ilgili
sorunlara neden olabilir. Bu da mali yapida daha fazla bozulmalara neden
olabilir.

THY personeli devamli egitimlerle ¢ok 1iyi bir gekilde
yetistirilmektedir. THY ticari, teknik ve idari dallarda verdigi egitimlerle

sektoriinde kalifiye eleman ihtiyacini kargilamaktadir. Bugiin 6zel hava
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tagima igletmelerinde galisan personelin gok biiyiik bir kism1i THY kokenli
veya THY egitimini almg personelden olugmaktadir. THY personel sayisi
olarak Avrupa’daki havayollar: ile kargilastirildifinda bir miktar personel
fazlalig:s bulundurmaktadir. Bununla ilgili diizenlemelerin bir an once
yapilmas1 THY’ mn -verimliligini artiracak ve mali agidan katk:
saglayacaktir.

Dis hat yolcu tasgimaciliginin yurt disinda calisan is¢i ve turist
agirlikli olmas: nedeniyle yolcu birim geliri digiiktiir. Kargo trafiginin pay:
her gegen giin artiriimaktadir.

Genis bir i¢ pazara sahip olmasi, yurt disinda c¢aligsan isgi
potansiyeli, Turkiye’nin turistik potansiyeli, teknik bakim yetenegi,
Istanbul’un 6nemli transit potansiyeli, gelirinin biyiik bir kisminin doviz
veya dovize ikame bazda olmas: ve giivenli bir havayolu sirketi olmasi
THY gicli oldugu yonlerdir.

Organizasyon ve rekabet agisindan iyilestirmelere ihtiyag
duymasi, yapilan yatirimlara paralel olmasi gereken mali yapinin
yetersizligi, sunulan koltuga oranla personel fazlaligi, 6zellikle dis rekabet
acisindan personelin egitim diizeyi ve motivasyonun yetersizligi ve i¢ ve
dis hatlardaki rakiplerin hareket esnekliginin yeterince olmamasi THY’ nin
zayif yonlerdir.

Sermaye artirimi ile karlilik ve verimliligin temini yoluyla mali
biinyesini gii¢lendirmek, yurt dist biirolarda ¢alisan yabanci personel
sayisinin artirilmasi, yolcu tipinin tam ucretli yolcu tipt lehine
gelistirilmesi, ¢agdas hizmetin verilmesi amaciyla yolcu misafirdir
zihniyetinin yayginlastirilmasi, ugug oncesi / sirasi / sonrast hizmetlerin
Avrupa ortalamasinin iizerinde olmasi, tarifeli ve tarifesiz pazarlara uyum
kabiliyeti yiiksek bir filonun olusturulmas: ve Atatirk Havalimaninda THY
yolcular: i¢gin bir miistakil terminal isletilmesi THY’ nin hedefleridir. THY
bu hedeflerle ilgili olarak devletten sermaye artirnmi, THY’ mnin bir

siibvansiyon araci olmaktan ¢ikarilmasi, 6zel havayollarinin denetiminin
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artirilmas:1 ve ozellestirmenin THY’ na ek kaynak, cagdas teknoloji ve
ilave pazarlar getirecek tarzda yiiriitilmesi konularinda yardim

beklemektedir.



150

SONUC:

Bu aragtirmada birinci bolimde, stratejik yonetim ve stratejik
planlama kavramlarn agiklanarak talep tahmin yontemleri ile iligkisi ortaya
konmaya g¢aligilmagtir.

Ikinci bolimde, hava tagimacilifi pazar ve pazar bolimlemesi
incelenerek hava tagimacilifinda arz ve talep agiklanmistar.

Ugiincii bdlimde, genel tagimacilik talebinin tahmininden, hava
tagimaciligi talebinin tahminine dogru asamalar halinde talep tahmin
yontemleri incelenmisgtir.

Dordiincii ve son bolumde ise THY’ inda konuyla ilgili uygulama
yapilmigtir. THY” da talep tahminleri ile ilgili ¢aligmalar yogun olarak
mevcut pazarlarin degerlendirilmesinde yapilmaktadir. Mevcut i¢ hatlarda
yolcunun tUcrete kargt duyarliigi degerlendirilirken, zaman serisi
analizleri, kapasiteler ve diger tagimacilik tiirleri ile karsilagtirmalar
yapilmaktadir.

Mevcut dis hatlar degerlendirilirken AEA ve IATA’ nin g¢alisma
gruplarina igtirak edilerek uygulanan modeller incelenmektedir. Hem ig¢
hem de dig hatlarda yolcu ve vyikleme faktorleri incelenerek
kargilanamayan talep analizleri yapilmakta ve sefer artigi veya azaligi
seklinde oneriler gelistirilmektedir.

Ayrica butin mevcut pazarlar degerlendirilirken, noktalar
itibariyla uzun, orta ve kisa vadeli yolcu tahminlerini iretebilmek amaciyla
ilgili ekonomik ve sosyal faktorlerle baglant:1 kurularak mimkiin ve uygun
oldugu takdirde matematik modeller kullanilmaktadir.

THY’ da yeni bir dig hat a¢gmayla ilgili pazar analizleri ¢ok fazla
ayrintilt yapilmamaktadir. Yapilan pazar analizlerinde o6n g¢aligma ve
yerinde ¢aligma olarak iki tiirlii inceleme yapilmaktadir. Bu galigmalarda
kalitatif teknik olarak yargisal tahminler yapilmaktadir. Kantitatif olarak

ekonometrik modeller kullanilmamaktadir. Bazi hatlar, THY milli havayolu
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olmasi nedeniyle politik sebeplerle agilmakta ve zaman iginde geligmesi
beklenmektedir.

THY’ da yeni bir dig hat a¢ma ile ilgili bu eksiklikleri
giderebilmek i¢in sekiz agamali bir ¢aliyma onerilebilir. Bu ¢aligmanin ilk
asamasi pazar arastirmalanidir. Burada pazarnnt tamimak, pazarn
reaksiyonlarim1 bilmek, dis ¢evre analizi ve i¢ ¢evre analizi onemle
uizerinde durulmas: gereken konulardir.

Ikinci asamada, trafik tahminlerinin amaci, menzili ve zaman
skalas1 gibi konular ortaya konulabilir. Tahminler, planlama, yénetim araci
veya gelir ve maliyet hedefleme amaciyla yapilabilir. Mesafe olarak, kisa
veya uzun mesafeli hatlarda tahminler yapilabilir. Zaman sakalasinda kisa
vadede gunliikk operasyonlarla ilgili kararlar, mevcut rekabetle ilgili
degerlendirmeler ve kisa donemli ekipman ihtiyaciyla ilgili kararlar
alinabilir. Orta vadede, rota planlama kararlar:1 ve yeni hat agma kararlar
ile ilgili ¢aligmalar yapilabilir. Uzun vadede, filo planlama ve finansal
baglantilarla ilgili kararlar alinabilir.

Ugiincii agama, bilgi toplamadir. Burada ilk olarak ne tiir
bilgilerin toplanacag: bilinmelidir. Genel ekonomik parametreler, hedef
pazarin belirli bir kismina ait migteri niyetlerini aragtiran resmi ve gayri
resmi anket ve aragtirmalar, havayolu imaji ile ilgili veriler ve hatla ilgili
istatistiki veriler toplanabilir. Bunlarla ilgili bilgi kaynaklari, devletler,
havayollan, turizm organizasyonlari, endistriyel orgitler, aragstirma
kuruluslari, ilgili yayinlar ve havaalani organizasyonlar: olabilir.

Dordincii agamada, havayolu talep tahminleri yapilabilir.
Kantitatif teknik olarak ekonometrik modeller uygulanabilir. Ekonometril;
modeller en iyi sonuglar1 verir, fakat uygulanmasi zordur. Kalitatif teknik
olarak yargisal modeller uygulanabilir. Uygulanmas: ekonometrik
modellere gore daha kolaydir.

Besinci asama, rekabet analizidir. Aym: hatta faaliyet goOsteren

havayollariyla rekabet analizi yapilabilir. Bu rekabet analizinde, frekans,
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tarife, ugak tipi, fiyat tarifesi ve servis kalitesi incelenir. Havayolu imaji,
yerel ticari gugler ve frequent flayer programi analizi daha zor olan
konulardir. Bu analizler, pazar pay: tahminlerine temel olusturacaktir.

Altinct asama, pazar payr tahminleridir. Rakiplerin sayisi,
rakiplerin frekansi, kendi havayolumuzun ugus frekans:, dagitim kanallan
ve baglantilar incelenebilir.

Yedinci agama, gelir analizdir. Burada ilk olarak fiyat yapis1 talep
kanunu dikkate alinarak incelenebilir. Havayollarinda ugus mesafesi
uzadik¢a kilometre basina icret disecektir. Ikinci olarak pazar
boliimleme, ilgili karakteristiklere gore yapilarak hedef pazar veya
pazarlar segilebilir.

Sekizinci ve son agsamada operasyonla ilgili faaliyetler
incelenebilir. Trafik haklari, slotlar, reklam kampanyasi1 ve yer hizmeti
antlagmalar: gibi konular analiz edilebilir.

THY’ da yeni bir dig hat a¢ma c¢aligmasinda bu asamalar
irdelenirse daha gegerli ve uyumlu tahminler yapilabilecek ve bu tahminler
sirketin verimli ve ekonomik hat agmasin1 saglayabilecektir. Boylece, THY
en az vyerli ve yabanci havayolu rakipleri kadar hareket esneklik

kazanabilecektir.
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VALUE OF TIME

Vmedian= 150 Vmedian= 100
Std = 1,25 Std = 1,25

Value Density of, Cumulative,,  Density of . Cumulative,,

of Time Probability Frequenc Probability Frequency®
0 0,000 0.000 0,000 0,000
5 1,575 0,003 3,613 0,008
10 3,054 0,015 5,850 0,033
15 3,800 0,033 6,726 0,085
20 4,353 0,063 6,966 0,099
25 4,570 0,076 6,902 0,134
30 4,644 0,089 8,690 0,168
35 4,630 0,122 6,409 0,200
40 4,562 0,145 6,099 0,232
45 4,460 0,168 5,783 0,261
50 4,338 0,180 5,473 0,280
55 4,205 0,211 5,176 0.316
60 4,068 0,232 4,893 0,341
€5 3,926 0,252 4,627 0,365
70 3,786 0,271 4,377 0,388
75 3,649 0,280 4,144 0,408
80 3,516 0,308 3,826 0,425
85 3,386 0,325 3,723 0,448
90 3,262 0,341 3,634 0,466
25 3,143 0,357 3,357 0,484
100 3,028 0,373 3,182 0,500
105 2,018 0,388 3,037 0,516
110 2,813 0,402 2,893 0,530
115 2,713 0,416 2,758 0,545
120 2,618 0,429 2,631 0,558
125 2,526 0,442 2,513 0,571
130 2,439 0,454 2,402 0,683
135 2,356 0,466 2,287 0,695
140 2,276 0,478 2,199 0,606
145 2,200 0,489 2,106 0,617
150 2,128 0,500 2,018 0,627
158 2,058 0,510 1,836 0,637
160 1,892 0,521 1,859 0,647
165 1,828 0,530 1,785 0,656
170 1,868 0,540 1,716 0,664
175 1,810 0,549 1,650 0,673
180 1,754 0,558 1,587 0,681
185 1,701 0,587 1,528 0,689
180 1,650 0,675 1,472 0,696
185 1,601 0,583 1,419 0,703
200 1,554 0,591 1,368 0,710
205 1,509 0,589 1,320 0,717
210 1,465 0,606 1,274 0,724
215 1,424 0,613 1,231 0,730
220 1,384 0.620 1,189 0,736
225 1,346 0,627 1,149 0,742
230 1,308 0,634 111 0,747



VALUE OF TIME

Vmedian= 150 Vmedian= 100
Std= 1,25 Std= 1,25
Value Density of Cumulative Density of Cumulative
of Time Probability Fregquency Probability Frequency

235 1,273 0.640 1,075 0,753
240 1,239 0,647 1,041 0,758
245 1,208 0.653 1,007 0,783
250 1,174 0,659 0,878 0,768
255 1,144 0,684 0,946 0,773
260 1,114 0,670 0,817 0,778
265 1,088 0,678 0,889 0,782
270 1,058 0,681 0,882 0,787
275 1,032 0,688 0,836 0,791
280 1,008 0,691 0.812 0,785
285 0,982 0,696 0,788 0,798
290 0,858 0,701 0,766 0,803
285 0,835 0,706 0,744 0,807
300 0,912 0,710 0,728 0,810
305 0,891 0,715 0,703 0,814
310 0,870 0,718 0,684 0,817
315 0,850 0,724 0,665 0,821
320 0,830 0,728 0,647 0,824
325 0,811 0,732 0,630 0,827
330 0,7¢3 0,736 0,613 0,830
335 0,775 0,740 0,597 0,833
340 0,788 0,744 0,581 0,835
345 0,741 0747 0,566 0,839
350 0,725 0,751 0,852 0,842
355 0,708 0,755 0.538 0,845
360 0,694 0,758 0,524 0,847
365 0,679 0,762 0,511 0,850
370 0,685 0,765 0,499 0,852
375 0,651 0,768 0,487 0,855
380 0,637 0,771 0,475 0,857
385 0,624 . 0,775 0,463 0,860
380 0,611 0,778 0,452 0,882
395 0,599 0,781 0,442 0,854
400 0,588 0,784 0,431 0,868
405 0,575 0,787 0,421 0,868
410 0,583 0,788 0,412 0,871
415 0,552 0,782 0,402 0,873
420 0,541 " 0,785 0,383 0,875
425 0,531 0,788 0,384 0,878
430 0,520 0,800 6,376 0,878
435 0,510 0,803 0,367 0,880
440 0,501 0,805 0,358 0,882
445 0,491 0,808 0,351 0,884
450 0,482 0,810 0,344 0,886
455 0,473 0.813 0,338 0,887
480 0,484 0,815 0.328 0,888
485 0,455 0.817 0,322 0,891

470 ’ 0,447 0,820 316 0,882



GORUSME SORULARI

1- THY’ da stratejik yonetim ve stratejik planlama siireglerinden agirlikh olarak

hangi departmanlarda, ne olgiide yararlanmaktasimz?

2- Pazarlama bolumiinde stratejik planlama igin talep tahminler yapmakta misiniz?

Bu tahminleri yapma amaciniz nedir? |

3- THY’ nin kendine 6zgi bir stratejik planlama stireci varmu? Var ise bu siireci

actklarmisiniz.

4- Bir havayolu tasiyicisi olarak stratejik planlamay:r tercih ettiginiz durumlar

nelerdir?

5- THY’ mn agirlikl olarak hizmet sundugu pazar bolumleri hangileridir? Bu pazar

boliimlerine yonelik stratejileriniz genel hatlariyla nelerdir?

6- Hizmet sundugunuz pazar bolimlerinde talep ve arz elastikiyetinden ne dlgiide

yararlanmaktasiniz?

7- THY’ da ileriye doniik talep tahminlerini yaparken agirlikli olarak bir model

kullanmaktamisiniz?

8- Tarifeli ve tarifesiz pazarlarda talep tahminlerini yaparken nelere dikkat
etmektesiniz?

9- Genel olarak havayolu tagimaciligina olan talepte gelecekte ne gibi degisiklikler

beklemektesiniz?



