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HAVAYOLU SIRKETLERININ KRiZ DONEMINDE UYGULAMASI
BEKLENEN STRATEJILERI

OZET

Tasimacilik sektorii glinlimiiziin en gézde meslek ve sektorlerinden biri olmakla
birlikte gelecekte de en biiyiik sektorlerden biri olacagi agiktir. Gerek istihdami
gerekse bu alanda ¢ok biiyliik bir acikligin olmasi firmalar1 ciddi derecede
cezbediyor. Sektoriin bu derece popiiler olmasinin temel nedeni ise ¢agimizin
yasadig1 kiiresellesme. Fakat kiiresellesme her ne kadar o6zellikle tasimacilik
alaninda hi¢ beklenmeyen bir ¢1g1ir acsa da firmalarin korkulu riiyasi rekabeti de
artirmistir. Tasimacilik sektorii karada her ne kadar artmis ve faaliyet alanini
genisletmis olsa da hava lojistigi giiniimiiziin en biiylik trendi olmustur. Gelisen
teknoloji ve kiiresellesme ile firmalar birbirlerini takip etme ve ge¢cme de en ug
noktalar1 zorlamaktadir.

Havacilik, ¢ok fazla rekabetin oldugu ve hizli degisiklerin yogun bir sekilde
yasandig1 sektorlerden biri haline gelmistir. Bu durum havayolu sirketlerini
miisterilerinin ihtiyag¢larini ve isteklerini daha iyi anlamaya yonlendirmektedir.
Giiniimiiz isletmeleri is hayatlarinda bazen inis-gikislar yasarlar. Isletmelerin
hem calisanlarina hem miisterilerine hem de topluma karsi toplumsal
sorumluluklar1 vardir. Bu nedenle firmalar kendi ve markalarinin kimligini ve
gelistirecegi pazarlama stratejilerini iyi planlamali ve ona gore hareket
etmelidir.

Bircok isletmenin, kurumsal itibar ve kurum imajlarin1 yiikseltmek i¢in ¢esitli
calismalarda bulunduklar1 ve para harcadiklar: bilinen bir ger¢ektir. Kriz aninda
etkin bir iletisim kurmak ve krizi en az hasarla atlatmak hatta krizi bir firsat
olarak goriip degerlendirmek ve biitiin bunlar i¢in bir ilk adim olarak etrafli ve
etkili bir kriz yonetimi planina sahip olmak agisindan ¢ok dnemlidir. Bagka bir
deyisle, isletmeler kriz 6ncesinde stratejik planlar yapmali, muhtelif zamanlarda
bunu test etmeli ve aksakliklar1 bulmaya ve ¢6zmeye ¢aligmalidir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Yonetimi, Strateji, Pazarlama Stratejileri
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STRATEGIES THAT EXPECTED TO BE APPLIED BY AIRLINE
COMPANIES IN THE CRISIS

ABSTRACT

Today, as well as transportation sector is the most popular sector, it is obvious that
transportation sector is the biggest sector of the future. Both as employment both that
it is emptiness hugely in this area, the firms attract to this sector critically. The
essential reason of that this sector is very popular is the globalization that we live in.
However, as much as the globalization pioneers especially in the transportation area
unexpectedly, increased the competition that is the nightmare of the firms too. Even
if the transportation brodened its are of activity and increased, the air logistics is the
biggest trend in today. With the developing technology and globalizm, the firms have
been forcing the most extreme point on following and passing eachother.

Aviation has become one of the sectors where there is a lot of competition and the
rapid changes are heavily experienced. This leads airline companies to better
understand their customers' needs and desires. Today's businesses sometimes
experience ups and downs in their business life. Businesses have social
responsibilities both to their employees, to their customers, and to society. For this
reason, companies should plan and act accordingly on their branding and marketing
strategies.

It is a well-known fact that many businesses have spent a lot of money and effort to
raise corporate reputation and corporate image. It is very important to see and
evaluate the crisis as an opportunity and to have an effective crisis management plan
as a first step for all of these. In other words, businesses should make strategic plans
before the crisis, test them at various times, and try to find and solve problems.

Keywords: Crise, Crisis Management, strategy, Marketing Strategies
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1 GIRIS

1.1 Cahsmanin Amaci

Bu tezde son yillarda trendi hizla artan havayolu sirketlerinin yine son yillarda
ekonomileri ¢ok derinden sarsan ekonomik krizlere kars1 izleyecekleri

stratejileri analiz edecegiz.

1.2 Calismanin Asamalari

Yiksek Lisans tezim, kriz aninda kaos ortamina ¢dziim iretrmek amaciyla
arastirmaya yonelmeme neden olmustur. Rekabetin en hassas yani ise, her an
olusabilecek bir kriz ya da krizler ortamidir. Bu amagla literatiir taramasi

yapildiktan sonra ¢esitli havayollari sirketlerinin stratejileri incelenmistir.

1.3 Arastirma

Yiiksek Lisans tezi arastirmami tiim bu karmasik, birbirine ge¢mis kavramlarin
ve gitgide daha da belirginlesen karmasik yapilar ile kurulmaya caligilan
sistemlerin zor algilanmasi, insanlarin hayatlarini ve bununla birlikte isletme
yasamlarint ¢ok ciddi etkilemesinden dolay1r se¢gmis bulunmaktayim. Bilgi
eksikligine dayali yapilarla insanlarin bu karmasik yapida giderek insanlarin
degil sistemlerin yonetimine girdigi biitiinsel bir diinya olusturulmaya ¢alisildigi
agik bir gercektir. Bu durumun ileride olusabilecek yapilar1 derinden
etkileyecegi goriilmektedir. Yiiksek Lisans tezimin amaci gelecekteki yapilarin
olusmasinda bilimsel temelli bir ¢alisma gergeklestirmek ve gelecek nesillere

faydali bir eser birakmaktir.



2 KRIiZiN TANIMI VE TURLERI

Kriz kavrami, diinyanin kiiresellesme sonrasi siirekli yasar hale geldigi
ekonomik dengesizlikler olarak ifade edilmektedir. 2. Diinya savasi sonrasi,
ekonomik agidan {ilkelerin birlikler kurarak kendi menfaatlerini korumaya
calistiklar1 goriilmektedir. Ozellikle gelismis iilkeler olarak Avrupa devletleri
kriz konusuna ¢6ziim bulmak i¢in en énemli ulusal kurulus olan Avrupa Birligi
kurmuslardir (United Nation). Her ne kadar o6nlem alinsa da, bir ¢ok devlet
nedeni tam olarak bilinemeyen ¢esitli kriz konulari ile i¢ ice yasamak
durumundadir. Kriz kelimesi gilinimiiz akademik anlayis1 ¢ergevesinde
ekonomik anlamda vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Daha 6nemlisi, kriz kavrami
ekonomik kriz kavrami olarak literatiirde de yerini almistir. Bir¢cok kriz tiirii
olmasina karsin, devletler politikalarini  ekonomik yaklasimlara gore

yapilandirmaktadir.

Ekonomik krizler igerisinde bilinen en biyiik kriz 1929-1930 yillarinda
Amerika’da goriilmiistiir. Tiirkiye’de ise bilinen en biiylik ekonomik krizler
yakin dénemde, 1994, 2001, 2004 ve 2008 krizleri olarak ekonomi tarihinde
yerini almistir. Krizlerin son zamanlarda artmasimnin nedeni, ani gelisen ve
degisen sermaye hareketleridir. Devletler yapilarini iilkenin menfaati {izerine
kurarlarken, halkin degisen tutumu devletleri etkilemektedir. Her ne kadar
Onlem alinsa bile, diinyanin en gelismis lilkeleri de kriz bunalimina girmistir.
Kisacas1 diinya her an, herhangi bir nedenden dolay1 krizle karsi karsiya
kalabilmektedir. Ekonomik dalgalanmalar, iilkelerin 6nemli kaynaklarina zarar
verebilmektedir. Ozellikle, kiigiik esnaf olarak tabir edilen sinifin gittikce
azalmasi, issizlik sorunu, faizlerin artmasi, ve en Onemlisi halkin en temel
ihtiyaglar1 olan temel gida maddelerindeki artiglar, krizlerin en ciddi gostergesi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiizdeki ekonomi politikalari, genellikle kendi {iilkelerindeki kaynaklari
degerlendirme odakli politikalardir. Oysa ki gelismis bir iilkede biitiin tarim

ihtiyaglar1 ithalat yoluyla gergeklestirilirken, toprak hacmi genis bir iilkede



tarimsal faaliyetlere ¢cok fazla deger verilmemesi krizlerdeki kaynak kullanimin

farkliligin1 ortaya koymaktadir.

Ekonomik Kkrizlerin baslica goriildiigii alanlarin bankacilik ve para piyasasi
alanlarinda olmasi ise, 6zellikle halkin is yapmak i¢in zorunlu olarak kredi
kullanmasi, ve isletme bazinda vergisel diizenlemelerin fazla ve agir olmasi
temel basliklar olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiim bu gelismeler, beraberinde
issizlik, iflaslar ve i¢ kaosu dogurmaktadir. Gerek iilkelerin gerekse devletlerin
krize kars1 aldiklar1 onlemlerin en basinda uyar1 sistemleri ya da énceden haber
alma kaynaklar1 olsa bile, gegici bir siirede atlatilabilir goziikmesi yiiziinden

isletmeler ve devletler ¢esitli yanilgilar yagsamaktadirlar.

Isletmeler diinya pazarinda artan ekonomik rekabet nedeniyle cok fazla risk
almak veya riske girmek durumunda kalmaktadir. Bu da ekonomideki bazi
dalgalanmalar yiiziinden olumsuzlukla sonuglanmaktadir. Boylece ciddi krizler

bas gostermektedir.

Giinliik hayatta sik¢a duyar oldugumuz ve artik duydugumuzda ¢ok fazla
saskinlik yasamadigimiz krizin genel hatlariyla ¢ok fazla derin bir tanimi

bulunmamaktadir.

Filiz’e gore kriz, bir iilkede temel hedeflerin, ekonomik, finansal, sosyal ve
kiiltiirel olarak her agidan isleyisinin bozularak, genel hayata yansimasi sonucu
olusan ciddi belirsizliktir. Ayrica, bu durumun aniden ortaya ¢ikmasi, ve karar
verme sirasinda olusan olumsuz fikirlerle de stres ve baski ortaminin artmasi ile

bozulan ve dagilan durumda ki karmasa ve geliskilerdir. (Filiz, 2007: 7).

Kriz kavramini tanimlarken aslinda, Krizin varliginin nasil kabul edilecegi bir
tartisma konusudur. Krizin temel Ozelliklerini aciklarken organizasyonun
amaglarin1  ve pazardaki rekabet giiciinii tehdit etmesi, organizasyonun
engellemek adina uygulayacagi sistemleri olumsuz etkilemesi, acil
miidahalelere gerek duyulmasi ve zamanin c¢ok kisa siireli olmasindan dolay1
olusan baski, ani bir sekilde ortaya ¢ikmasi yiliziinden ani kararlar gerektirmesi
gibi durumlar krizin belirtileridir. Ayrica, kriz ortaminda karar vericilerin
gerilim yaratmasi, panik durumu, kontrol edilememe, organizasyonun tim
birimlerini ve kaynaklarini ciddi bir sekilde tehdit etmesi gibi durumlar da

krizin temel belirtileridir.



Kriz olustugunda krizin dogasini ve ilgili hedef kitlelerini bilmek olduk¢a dnem
tasimaktadir. Oncelikle kriz ile ilgili siiphelerin ve kaynaklarin neler oldugu
sorgulanmalidir. Krizin dogasina gére yasanilan olumsuzlugun nedeni ve zarar
seviyesi belirlenmeli ve bu duruma uygun bir miidahale gelistirilmelidir.
(Kusay, 2017)

Dinger’e gore (2007: 407) kriz, basta yonetim bilimi olmak iizere, tiim bilim
dallarinin ortak kullandigi bir tabirdir. Krizin en temel 6gesi, var olan bunalim
ya da sikinti durumudur. Genel olarak sosyal bilimler alaninda kriz kavrami
benzer tanimlar icermektedir. Krizin en carpict yonil ise, olumsuz bir yargiya
sahip olmasidir. Kriz kavrami kisiden kisiye, isletmeden isletmeye ya da
iilkeden iilkeye gore degisiklikler arz etmektedir. Goreceli bir kavram olup

durumun algisina gore degisiklik gostermektedir (Dinger, 2007:407).

2.1 Kriz Tirleri: Tasnif ve Stmiflandirmalar

Krizi tiirlerine ayirdigimizda belli bashi olarak asagidaki siralamay yapabiliriz;

. Ekonomik kriz,

. Mali kriz,

. Finansal kriz,

. Siyasi kriz,

. Hiikiimet krizi, gibi kavramlara sadece giinliik dilde degil, bilimsel

terminolojide de ¢ok sik rastlanir. Ilk ii¢ siradaki kriz tiirii, tamamiyla toplumdaki
tim fertleri ilgilendirirken digerleri sadece devlet yoneticilerini ilgilendiren bir

durumdur.

Genel olarak yapilan yukaridaki siniflandirma disinda asagida belirtilenlerde de,
krizlerin farkli kategoriler diisiiniilerek siniflandirilmasi ya da cesitlendirilmesi

miimkiindiir.
Parsons (1996: 26-27) kriz kavramini {i¢ kategoride inceler:

. Birden gelisen krizler: Gelisi itibariyle ¢ok az belirtiler goriilen ya da kolay

anlasilmayan krizlerdir.



. Zaman iginde gelisen Krizler: ortaya ¢ikisinin zaman iginde oldugu, ancak bu

yavaglik yiizinden anlasilmayan krizlerdir.

. Uzun siiren krizler: herhangi bir siiresi bulunmayan ve etkisini uzun siire

devam ettiren Kkrizlerdir. ( Aksu, 2009: 2437)

2.2 Strateji Kavramm

En genel kullaniminin askeri alanlar oldugu bilinen strateji terimini agiklamada
bilinen en eski tanim “generallik sanati” anlaminda kullanildigi ve Yunanca
strategos kelimesinden geldigi gorisidiir. (Miitercimler, 2006: 38). Strateji’nin
en genel tanimi yapilacak olursa, “sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve
glitme” gibi anlamlara sahip oldugu goriliir. Literatiire bakilirsa, strateji,
Latince’de yol, ¢izgi ve nehir yatagi gibi anlamlara sahip olup “Stratum”
kelimesinden geldigi savunulmaktadir. Strateji ge¢mis donemlerde yaygin
askeri kullaniminin aksine giliniin gelisen sartlarinda hemen her alanda
yayginlasmis bir kullanima ve teknige sahip olmustur. Ozellikle giiniimiiz
devletlerinde politikada etkin olarak kullanilmaktadir. Strateji gelecekle ilgili
ozellik tasimaktadir. Gelecek bilindigi lizere belirsizlik arz etmektedir. Strateji
gelecegi kontrol altina almak amaci ile simdiki verilerin kurallarindan olusan
biitiinliikkle belirsizligi asmak olarak nitelendirilebilir. Strateji bu ylizden bir
kurallar politikast izler. Belirli hedefler tespit edilir. Buna ulagsmak igin
izlenecek yolda kurallar belirlenir. Ancak, strateji bu yolu izlerken bazen
degisiklikler ile karsilasabilir. Hedefe ulagsmada yeni yapilar bulunur ve yola bu
yeni yapi ile devam edilir. Stratejide bilinmezligin ¢o6ziilmesi i¢in ugrasilir.
Stratejinin izlenmesi i¢in belirli politikalar belirlenmek zorundadir. Politika

yapisi itibariyle kalic1 ve tekrarlanma 6zelligine sahiptir.



Cizelge 2.1: Stratejik Yonetim Modeli

Cevresel
incelemeler Deger-
SWOT Stratejilerin lendirme
Analizi Stratejiyi Olusturma Uygulanmasi ve Kontrol

Digsal Vizyon Misyon | Amaglar Stratejiler | Politikalar |Orgiit Yapist ve -Basariy1
Cevre Tepe Isletme- | Gelecekte |Misyon ve | Isletme kiiltirindn strateji ile | izleme
Analizi Yonetimin | min hangi amaglart fonksi- uyumlu hale siireci ve
-Genel Yenilige | varlik sonuglara | gergekles- | vomlart zetirilmesi gerekli
Cevre Onginallige | nedemi | ne zaman | tirecek diizeyi- LOrgiit vapisimn diizeltici
-Endiistri agiklig topluma | siiresinde | uzun inde stratejivi uygulama dnlemleri
Cevresi baskala- hangi erigecegi | donemli yoneticiye pgisindan revize etmek | her evrede
Igsel Cevre | nndan konuda plan tiirleri | karar FStratejive erigtirecek | alma ve
Analizleri | diigiincele- | ne gibi vermede  en uygun orgit nygnlama
-Firmalarin | rinden mal rehber olan [kiiltiiriini olusturma
Igsel ve ilham alma | veyva nzun FStratejivi
ayncaliklh | derecesi hizmet- vadeli nygulayacak lider
ustiinliikleri ler planlar kadrelarin bulunmasi
ni saglamak sinaca- Y dnetici kadrolanm
-Yapt & onlann liderlik
-Ydnetim zellikleri ve stratejivi
Bigimi nygnlama acisindan
-Bilgi ve ptzden gegirme ve
teknoloji weni tayinler yapma
diizeyi FProgramlarnn
-Firmalarim olusturulmas:
Kaynaklan FPlanlan

gerceklestirmek igin

vapilacak faaliyetler

FMaddi parasal

kaynaklarin drgiitsel

birimlere dagitimu

~Programlarin

maliyetlerini parasal

acidan belirleme

Kaynak: Erol Eren, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, 2005: 15

2.3 Ekonomik Krizin Tanim

Ekonomik krizin, ekonomi biliminde agiklanmasi su sekildedir; ani gelisen
ekonomik olaylarin genis anlamda iilke ekonomisine, dar anlamda ise firmalara
ciddi zararlar verecek bunalim ya da ikilemdir (http://www.canaktan.org/yeni-
trendler/global-sorunlar/global-kriz.htm). Genellikle ani baslamasi ekonomik

krizin hemen hemen her seye direkt yansiyacaginin habercisidir.

Krizin bir diger anlami ekonomide goriilen resesyon (durgunluk) olarak ifade
edilebilir. Durgunlukta, ekonomik canliligin yavaslamasi ya da kaybolmasi
olarak degerlendirilebilir. Kiiresellesme hareketlerinin yayilmasinin basladigi
1980’ler sonras1 iilkelerin ihracat ve ithalat gibi konularda c¢ok fazla iletisime

gecmeleri, neoliberal politikalar olarak nitelendirilen serbest piyasa kosullarinin



ilkelerin ekonomik sistemlerinin olusturulmasinda en 6nemli 6zellik olmustur.
Bu durum ihracat ve ithalatta iilkelerin politik kararlarina etki ederek, iiriin ve

hizmet dolagimi artirmis ve yayginlastirmistir (Akim, 2012: 175).

Bunun disinda iilkelerin kendi iiretimlerinin bagka iilkelerde yayginlasmasina,
kullanilmasina ve paylasilmasina neden olmus ve iilke taninirligi ekonomik
katkiy1 daha da artirmistir. Fakat giderek gelisen iilke sistemleri agir1 gelismeler
sonucu bulunan politik ve ekonomik sistemlerin islerligini etkilemeye baslamis,
farkli uygulamalara gecisle sistemlerde karisikliklar meydana gelmis ve islerlik
yerini dagilmaya ve farkl kiigiik sistemlerin kurulmasina ve bdylece ekonomik

kaosa doniismiistiir. Bu duruma ekonomik kriz adi verilmektedir (Eren, 2005:
16).

Kiiresel Ozgiirlik akimlarla etkilenen Dogu Bloku iilkeleri 1989, hemen
ardindan SSCB’de 1991°de aniden parcalanarak yerine kii¢iik iilkeler ortaya
¢ikmistir. Bu siirecin en onemli belirtileri ise, ani bir teknoloji patlamasi ve
diinyaya yayilan baris¢1 yaklagsimlardir. Kiiresel akimlarin tagidig: temel felsefe,
biitiin diinya kardes olmal1 ve savas kesinlikle ¢6zliim olmamal1 felsefesidir. Bu
durum en cok iletisim teknolojilerini yayginlastirmig, basta televizyon olmak

tizere, bir cok teknolojik iletisim diinyanin her tarafina yayilmistir (Arslan,
2009: 151).

[letisimin yayginlagmasi ile birlikte, ekonomik ve finansal buluslar ve iilkeler
aras1 ekonomiyi canlandirmistir. Ornegin, faks aleti o dénemin en dnemli yazili
iletisim organiydi. Bir ¢izim ya da el yazis1 aninda karsi tarafa iletilebiliyordu.
Bu durum ekonominin hizli gelismesine yol agti. Ayrica kiiltiirel iletisim de

yayginlagti. Kiiltiirler birbirlerine daha yakin durmaya baslad: (Eren, 2005: 16).

Ekonomik yapilar 0Ozellikle gelismis iilkelerden gelismekte olan ya da
gelismemis {ilkelere belirli asamalarla yansitilmaya baglandi. Tim diinya
iilkeleri, gelismis iilkelerin belirlemis oldugu piyasa kosullarina bagli kalarak
hareket ediyordu. Ekonomin giderek basta siyasete ve diger alanlar1 etkisi altina

almasi, gesitli i¢ karisikliklar1 da beraberinde getirmeye basladi.

Kriz, ekonomik bir olgu olsa da politik agidan iilke i¢ karisikliklarini artirdi.
Gelismis tilkelerin kurduklar1 finansal kurumlar, diger iilkelerin ekonomisine ve

politikasina miidahale etmeye yetkili bir konuma getirdi. Bu miidahaleler



genellikle, tlke ihracatlarina kota belirleme, mal ticaretinde ¢esitli
derecelendirme ve iretimin darlasmasi seklinde yasaklar seklinde olmustur.
Ozellikle gelismis iilkelerde ki dev firmalar gelismekte olan iilkelerle anlasarak,
istihdam saglarken, ucuz potansiyelden yararlanarak, ihracatlarini artirmislardir

(Giltekin, Aba, 2011: 21).

1990’11 yillar Amerika’nin iilke ekonomi ve politikalarina yon vermesi ile ¢ok
fazla degisiklik yasadi. Amerika’daki kiiresel sermayenin azalmasi yiizlinden,
kaynak arastirmasina ¢ikan uzmanlar, kendilerini gelistirecek yeni alanlar
buldu. Asir1 gelismis piyasalara sahip olan iilkeler iigiincii diinya iilkelerinde ki
kesifleri ile bu kaynaklar1 basta Amerika olmak {izere Avrupa iilkelerine
tasimaya c¢alistilar. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde ki para piyasalarini
kendi piyasalar1 icine alarak kontrol etmek ve hiikkmetmek amaci

i¢indeydiler.(Giines, Beyazit, 2010: 18).

Geligmis tilkelerin kurallar1 ile oynanan piyasa ekonomileri dogal olarak Batiya
bagimli hale getirildi. Ozellikle, MF ve Diinya Bankas1 gibi kurumlar, iilkelerin
para piyasalarina siirekli miidahale ederek onlar1 sasirtiyor ve dengede
gitmelerini engelliyordu. IMF’nin az gelismis iilkelere uyguladig: politikalar ile
bu iilkeler giderek fakirlestiriliyordu. Ozellikle ortaya rating kuruluslar
tilkelerin para politikalarinda psikoloji bozucu oOnlemler aliyordu. Gelismis
iilkeler para politikalarin1 yiikselterek standart uyguluyor, bu standarda

uymayanlar Bat1 ekonomisine giremiyordu (Eren, 2005: 16).

Geligsmis iilkelerin para piyasalarina siirekli miidahalesinin ardindan, genel
olarak kendi para politikalarinin islevleri de karismaya basladi. Ozellikle
gelismis llkelerin finans piyasalart asir1 kuralet ve disiplin yiiziinden
kirilganlagsmaya ve asir1  miidahale sonucu da kendi ekonomilerini
dengesizlestirmeye basladi. Belirsizlik 6zellikle Amerika ve Avrupa’dan diger
iilkelere sicramaya basladi. Amerika ve Avrupa’nin kendini savunmak igin
aldigr her oOnlem, ekonomik entegrasyonu saglamaya calismak yiiziinden

piyasalarin birbirine i¢ i¢e girmesine ve ani karar degisikliklerine neden oldu.

Mali agidan 1960’lardan itibaren yatirimlar artmaya basladi. 2000°1i yillardaki
en popiiler yatirim araci dovizdi. Oyle ki ddviz biirolar1 her yerde goriilmeye

baslandi ayrica iletisimin yayginlagmasi ile birlikte, doviz piyasalari iki milyon



dolarlik giinliik islem hacmine ulasti. Gelisen teknoloji ile birlikte para
transferleri ¢ok hizli tasmabiliyordu. Ulke ekonomilerini etkileyen serbest
ticaret akimlar1 yiiziinden devlet politikalar1 her yeni gelisen para piyasasi
kurallarina uyum saglamaya c¢alisiyordu. Bazen yiiksek tutarli ve oldukc¢a hizh
giris ¢ikis gereken para akimlarinda devlet politikalarin1 degistiriyor ani
degisiklik yiiziinden ¢esitli sektorler zarara ugruyordu. Ancak devletin yaptigi
bu miidahalelerin gegici olmasi yiiziinden daha sonra uzun bir siire piyasalar
normale gelemiyordu. Spekiilatif konular i¢eren para akimlari “finansal kriz”
ad1 verilen krizlerdir (Eren, 2005: 38).

Gelismekte olan iilkelerin en temel amaci, tasarruf yaparak i¢ agiklarini dengede
tutmaktir. Tasarruf i¢in ihracatin artmasi ve kamu kesimi finansman
gerekmektedir. Diger yandan, yabanci sermaye girisleri de piyasalari
etkilemektedir. Ihracatin kotalarla smirli tutulmasi ve kalite standartlarinin
yliksek olmasi, ihracatin diismesine ve kamu finansmaninin karsilanmasi i¢in de
dis bor¢lanmaya gidilmesine yol agmaktadir. Bu durum artis gosterdiginde
iilkeler arasinda giiven azalmakta ve ihracat dahada diismektedir. Boylece
igsizlik yayilmakta ve temel gida maddeleri artis gostermektedir. Kriz bu stres

ortaminin en énemli belirgin dzelligidir (Ozdemir, 2014: 29).

Ulkeler arasindaki faiz farklari da fiyat farklar1 gibi yatirimei ve spekiilatorlere
arbitraj olanagi sunmaktadir. Bu nedenle faiz farklari, {ilkelerarasi para
transferlerinin kaynaklarindan biridir. Ulkeler arasindaki para transferi ise, bir
iilkede doviz arz ve talebini etkileyerek, doviz kurlarinin etkilenmesine neden

olur (Yentiirk, 2003: 61).

Mallarin fiyatlarinin tek olmasi gerektigi gibi, iilkeler arasindaki reel faiz
oranlarinin da arbitraj olanagina yol agmamasi i¢in esitlenmesi gerekecektir.
Ornegin; 1.000ABDS$"1 olan ABD'li yatirnmcilar Tiirkiye'de devlet tahviline
yatirim yapmak istiyorsa, Tirkiye'deki risksiz yatirim araclarinin getirileri ile
ilgilenecekler, sermayelerini Tiirkiye'ye getirip, TL'ye ¢evirecekler, yatirimin
vadesi sonunda ise tekrar ABD Dolarina gecerek  yatirimlarini
sonlandiracaklardir. Bunu yapmalarinin nedeni, Tiirkiye'den elde edecekleri
ABD Dolar1 bazindaki getirinin, ABD'deki risksiz getiriden daha fazla olacagini
tahmin etmeleridir. Kisa vadede faiz farklarindan elde edecekleri getiri, uzun

vadede, Tiirkiye'deki ABD Dolarinin arzini artiracagindan, ADB Dolar1 kurunda



degisim meydana getirecektir. Dolar kurundaki degisim veya ABD'den gelen
sermaye akimi, her iki lilkede elde edilecek getirinin esit oldugu noktaya kadar
olacaktir. Bu noktada, her iki iilke arasinda farkli getiri elde etme (faiz arbitraji)
olanag1 kalmayacagindan, ABDS$ kuru yeni bir noktada dengeye gelmis
olacaktir (Yentiirk, 2003: 68).

Ornegin; 1.000 ABD $'1 olan ABD'li bir yatirimcinin ABD'de yilda %3,
Tirkiye'de ise %10 reel getiri elde etme olanagi varken, spot ABD$ kuru 1,50
TL/ABDS ise ve gelecekte ABD$ kurunun 1,55 TL/ABDS$ olacagi tahmin
edilmekteyse, ABD'li yatirirmcinin 1 y1l sonra elde edecegi olas1 getiri agagidaki

gibi olacaktir.
. ABD'de yatirim yapilir ise, 1.000 ABD$ x 1,03 = 1.030 ABD$

. Tiirkiye'de yatirnm yapilir ise, 1.000 ABD$ x 1,50 x 1,10 =1.650 TL elde

edilecektir.
. Vade sonunda elde edilen ABD'li yatirimet, yatirimini TL'ye ¢evirecektir.

Boylece ABD Dolar1 bazinda toplam getiri, 1.650 / 1,55 = 1.065 ABDS$
olacaktir. 1980’lerde baslayan bu siire¢ 1990 ve 2000°li yillarda yasanan
krizlerde de kendisini gostermistir. Borglanmadan kaynaklanan krizler ve
bunlarin reel ekonomide meydana getirdigi negatif etkiler, bahse konu iilke ile
birlikte, bu iilke ile ¢esitli ekonomik iliskiler i¢ginde olan diger tiim iilkeleri de
belirli oranlarda ciddi tehdit etmektedir. Bu durum, arastirma konu olan finansal

krizlerin nedenlerine gotiirmektedir (Yentiirk, 2003: 70).

Carbert ve Vines, ekonomik ¢Okiis hakkinda, finansal kriz ve var olan krizin
aralarinda ki iliski oldugu kanaatindedir. Finansal ozgiirliigiin yayilmasi,
makroekonomik politika ve finans yapilarin1 olumsuz etkilemektedir. Ozellikle,
bankacilik sektoriiniin bagimli olmasi ve bu sektore bagli sektorlerin ¢ok fazla
Oonlem alma yoluna gitmemesi Krizin aniden patlama olasiligini artirmaktadir.
1990’11 yillarda goriilen ve yayginlasan finansal ozgirlik, gelismekte olan
iilkelerde daha c¢ok mali piyasa yapilarinda ve doviz kurlarinda krizleri ile

giindeme gelmistir.

Ekonomik krizlerin ¢ikis noktasi olan 6zgiirlesme hareketleri, bir grubun diger
gurubu fakli yollarla hakimiyet altina almayr ve siirekli degisim felsefesiyle

iilke dis1 kaynaklar1 cazip gostermistir. Ulkeler arasinda ki meydana gelen
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asimetrik bilgi ile doviz kurlar1 sabit tutmay1 hedefleyen iilkelere miidahale
edilebiliyordu. Dolayisiyla, ev sahibi iilke kendi doviz kurlarina miidahalede
ge¢ kaliyor ve ¢ogunlukla faizlerin yiikselmesi ve enflasyonun artmasina neden
oluyordu. Bengers Teorisine gore, iki amag¢ tek bir politika araciligiyla elde
edilemez (Yentirk, 2003: 58). Ekonomik istikrara uygun olan amag elde
edilecek kazanim anlamina gelmektedir. Digerine deger verilmez. Hedeflenen
doviz kuruyla istikrarli miicadele ise para politikas: araglar1 belirlenir ve

sermayenin serbest dolasimina izin verilir.

Bankacilik sistemini etkileyen krizler ¢ogunlukla gelismekte olan iilkelerin
sisteminde goriilmektedir. Ciinkii gelismekte olan iilkelerde sistem gegis
asamasinda olup adapte edilmeye calisilmaktadir. Bankacilik sistemi siirekli iki
tehlikeye agiktir. Bunlardan birincisi bankacilik sisteminde bulunan mevduata
devletin giivence vermesi kredilerin kotii kullanilmasina neden olabilmektedir.
Bu durum banka sahipleri elde ettigi tutarin kendi isletmelerine aktararak,
miisterilerini magdur etmelerine yol ac¢maktadir. Digeri ise kamuya ait
bankalarin goérev zararlarinin devlete olan maliyetinde gozlenen siirekli
artiglardir (Yentiirk, Cimenoglu, 2003: 75). Bu durum merkez bankalarinin da
saglikli ¢alismasina engel olmaktadir. Boylece Merkez bankasi fiyat istikrari

saglama konusunda islevsel 6zelligini kaybetmeye baslayacaktir.

Ekonomik krizle kastedilen sey, var olan ekonomik dengenin bozulmasi ya da
dagilmasi anlamindadir. Toplam arz ve toplam talepte ortaya ¢ikan dengesizlik
cogunlukla talep eksikligi olarak algilanmaktadir. Kriz zamanlarinda, iilke
ekonomisinde toplam talep i¢in aranan iiretim diizeyi, iretim kapasitesini
kargilayamamakta, milli gelir eksik istihdam diizeyinde olugmakta, istihdam
dismekte, faktor ve mal fiyatlar1 ise diisme egilimi gostermektedir. Ekonomik

krizlerin genel belli basli 6zellikleri asagida siralanmistir (Ugurel 2003: 12):

e Ani ve umulmadik bir zamanda meydana gelmesi,

e Onceden tahmin edilmeyen unsurlarin meydana gelmest,

e Kurumlarin amag ve varligina ciddi zararlar verici nitelige sahip olmast,

e Yayilarak her tarafi etkisi altina almasi, sektorlerin birbirlerine bagiml
olmasi yiiziinden tiim sektorlerin ayni anda etkilenmesi,

e Zaman kavramina sahip olmamasi,

e Tekrarlanabilir bir atmosferi olmasi
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Resesyon “kriz”le es deger anlamda goriilebilir. Bunun nedeni azalan ekonomik
canliligin bir siire sonra diizelebilecegi ya da tam tersi daha da kotii olabilecegi
izlenimi vermesidir. Fakat bu durum herkesin algisina gore degisebilir. Gerek
isletmeler gerekse devlet diizeyinde olsun, krize ne diizeyde yakalanildigi
onemlidir. Krizin siddeti isletmelerin ve devletin borg¢lar1 ya da alacaklari ile
yakin  bir iliski tasir  (http://aytacteymen.blogcu.com/krizin-tanimi-ve-
ozellikleri/5473362)

Aslinda giiniimiizden ¢ok farkli olarak basit sistemlere dayanmis ekonomilerde
krizi izah etmek daha basittir. O donemlerde krizler genellikle, {iilkelerin

yonetim sistemlerinden, tarima dayali yasamdan olmaktayd.

Krizlerin sebepleri ekonomik, sosyolojik, siyasi ya da dogal afetler gibi ¢ok
farkli olabilmektedir. Baska bir ifadeyle yiiksek enflasyon orani, istikrarsiz
bliyiime hizi, dis ticaret agi81, yiiksek faiz oranlari, yonetim hatalari, iiretimde
hizli duistis, fiyatlar genel seviyesinde diisme, issizligin artmasi, iflaslarin
olmasi, cari islemler acigi, borsanin kotii gidisati, kamu agiklarinin bor¢lanma
ile finanse edilmesi gibi ekonomik; diisiik iicret, diisiik yasam standardi ve genel
grev gibi sosyolojik; hiikiimet bunalimlari, siyasi istikrarsizlik gibi siyasi veya
deprem, sel, yangin gibi dogal afetlerden kaynaklanmaktadir (Ugurel 2003:6).
Bu yonleriyle ekonomik gercekten direkt olarak ekonomiyi ve halkin ekonomik

yasayisini birinci derece etkiledigi rahatlikla sdylenebilir (Sucu, 2005:2).

2.4 Ekonomik Krizin Ozellikleri ve Nedenleri

Giinlik konugsma diizeninde gerek bireyler gerekse sirketler tarafindan
ekonomik kriz kelimesi olduk¢a yogun bir bi¢imde kullanilmaktadir. Oysa ki
ekonomik kriz, giindelik hayatta karsilasilan alisilagelen sorunlardan ¢ok daha
farklidir. Sirketler i¢in ekonomik krizler sirketlerin tarihindeki benzersiz anlari
ifade eder (Ulmer, 2011). Ayrica, kriz kavramui iliskili bulundugu stres, gerilim,
felaket, panik gibi bazi terimler ile de sik sik karistirilmaktadir. Bu nedenle
genel olarak kriz tanimlart krizin {i¢ boyutunu vurgulayarak formiile
edilmektedir. Bunlar, krizin sirketin 6ncelik verdigi degerlerini tehdit etmesi,
cok kisitli bir reaksiyon siiresi sunmasi, sirket agisindan beklenmedik yani ani

bir durum olmasidir. ( Uyan, 2016 )
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Ekonomik krizlerin en biiyiikk o6zellikleri iilke genelinde beklentilerin

olusmamas1 sonucunu getirmektedir. Bu durum iilkenin gelir ve giderleri

arasinda ciddi bir farkin ortaya g¢ikmasiyla anlasilmaktadir. Ciinkii devletin

uyguladigr politikalar krizin 6zelligini hazirlamaktadir. Siralamak gerekirse

cikis noktas1 gostergeleri asagidaki sekilde olabilir:

Zay1f makroekonomik belirtiler ve yanls iktisat politikalari

Beklenen enflasyon oranindan daha fazla artis olmasi

Faiz oraninin artmasi

Ozellikle finansal piyasalardaki belirsizlik ve dengesizligi yiikselmesi,
kisilerin paralarin1 saklamasi

Bankacilik sektoriinde yasanan bunalim

Menkul kiymetler borsasindaki ani dalgalanmalar

Para ikamesinin artmasi

Finansal altyap: diizensizligi

Ahlaki risk ve asimetrik enformasyon olgusu

Piyasadaki kreditorlerin ve uluslararasi kurullarin hatali his ve dnerileri

Ekonomik krizlerin ortak 6zellikleri asagidaki ¢izelgede gdsterilmistir.
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Cizelge 2.2: Ekonomik Krizlerin Ortak Ozellikleri

Ulke I¢l Faktorler

l¢sel Ekonomik Faktdrier

Ulke ekonomisinin sistem, yapi ve siireg boyutlarinda ortaya gikan aksakliklar

Ulkede ekonomik sistemin igleyisinin tam olugmamasi

i¢ ve dig tasarruf egiliminin yeterli olmamasi

Verimli yatinmlarin yapimamasi

Uzun dénemde dig borglanmanin artmasi

Yetersiz tasarruf ve dig agiklann, kamu agiklanni arttirmasi

l¢sel Politlk Faktdrier

Siyasi istikrarsizhklar

Politik amagh yatirimlar

iktidarda kalmak igin ekonomik istikrarsizliklari ortadan kaldirmaya yénelik popiilist
yaklagimlar

l¢sel Sosyo-kiltirel Faktdrler

Yasal-kurumsal diizenlemelrde, personel altyapisinda, teknolojide olusan eksiklikler

Siyasi ve ekonomik alanda yaganan olumsuz gslismeler sonucu giivensizligin
artmas)

Ulke Disi Faktérler

Dissal Ekonomik Faktérler

Ulkenin diga agiklik diizeyine bagli olarak ortaya gikan krizlerin uluslararasi alanda
yayllmasi

Diinya ekonomisindeki genel daralmalar ve dalgalanmalar

Ulkenin dis ticaretinde dnemli paya sahip olan Glkelerde ortaya gikan sorunlar

Uluslararasi finans piyasalarnin ve bagl kurumlarin yaptinmlari (IMF, Diinya
Bankasl.. Vb)

Rakip Ulkelerde develliasyon ve yodun rekabet

Hammadde ve enerji fiyatlarindaki biylk artis

Digsal Politik Faktérler

Ulkeleri gesitli ydnlerden baglayan anlasmalar, kriterler, Gyelikler

Siyasi kaynakl ambargolar

Siyasi nedenlerden kaynakl hammadde fiyatlarindaki artls

Digsal Sosyo-kiltirel Faktdrler

Ulkenin diinyadaki biytk degisim ve gelisime kendisini kapatmasi, gelismeye ayak
uyduramamasi

2.5 Ekonomik Kriz Tiirleri

2.5.1 Birinci Nesil Kriz Modeli

Birinci nesil para kriz modellerinin Krugman (1979) tarafindan Salant ve

Henderson (1978)’un c¢alismasina dayanilarak gelistirildigi bilinmektedir.

Sonrasinda Flood ve Garber (1984) ile gelistirilen birinci nesil kriz modelleri

ayn1 zamanda Spekiilatif Atak Modelleri olarak da isimlendirilmektedir. Bu kriz
modeli 1973-1982 Meksika ve 1978-1981 Arjantin’deki para krizlerini
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aciklamak amaciyla ortaya atilmistir. Krugman ekonomik temellerdeki siirekli
bir bozulmanin ddviz kurunu sabitlestirme tesebbiisii ile tutarsizliginin s6z
konusu oldugu durumunda krizlerin ortaya ¢iktigim1 savunmaktadir. Modele
gore, hiikiimetin sermaye piyasalarindan fon saglama imkani olmamakta ve
dolayisiyla harcamalarini parasallagtirmak zorunda kalmaktadir. Devaminda ise,
bu baglamda bir faiz orani paritesi sermaye c¢ikisina ve yavas yavas doviz
rezervi kaybina neden olmaktadir. Daha ileri asamada ekonomi, doviz rezervi
tizerinden spekiilatif olarak saldiriya ugramakta ve bodylece sabit doviz kuru
sistemi sona ermektedir (Yilmaz, Kiziltan, Kaya, 2005:88). Bu durumda, doviz
kurunda kritik bir seviye krizin zamanlamasini gosterecektir. Rezerv miktari
boyle bir diizeye bir kere diislince spekiilatorler sermaye zararina ugramamak

adina kisa zamanda kalan rezervi de ele gegirmektedirler.

Bu durum, piyasa agiklarini kapatmak i¢in devletin para basma yoluna giderek
kredi biliylimesine sebep olmaktadir. Uzmanlar bu durumu fark ettiklerinde,
Merkez Bankasi’nin rezervlerinin bu durumdan etkilenmemesi i¢in azalacagini
yonelerek sabit doviz kurunun kalkacagi kanisina varirlar. Ciinkii para basimi
ile iilkenin para degeri diismektedir. Bu durum sabit déviz kuru iizerinde bir etki
olusturmaktadir. Merkez Bankasi bu etkiyle miicadele etmek igin piyasaya
siirekli olarak doviz aktarir. Merkez Bankasi’nin piyasaya doviz aktarmasi ve
kurun gergek¢i nitelik tasimamasi yiiziinden kontrol altinda bulunan cari kur
kimse tarafindan 6nemsenmez ve bu durum krizin basladigini isaret etmektedir.
Bu durumda cari doviz kurundan sadece Merkez Bankasi ulusal para olarak
degerlendirir. Bu nedenle uzmanlar ellerindeki ulusal parayr Merkez Bankasi’na
aktarip karsiliginda doviz satin alirlar. Merkez Bankasi bir dereceye kadar
ulusal paray1 desteklemek icin ugrasir. Bu miicadele bazen Merkez Bankasi’nin

lehine sonu¢ vermemektedir (Ergeng, 2009).

2.5.2 1Ikinci Nesil Kriz Modeli(Kendi Kendini Besleyen Kriz Modeli)

Baslangicta Avrupa’da goriilen krizleri hiikkiimet doviz kurunu siirdiirmekle
ilgili karar vererek ileride meydana gelecek sonuglarda bir model gelistirerek
hesap vermektedir. Dolayisiyla kuru siirdiirmek temelde genis bir ekonomik
politika izlemeyi gerektirmektedir. Model kayip fonksiyonu adi altinda bir

matematiksel onerme igermektedir. Bu teoride degiskenlerin yerini birbiri ile
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degis tokus edilebilecek genis ac¢ilimli konular igermektedir. Bunlar c¢esitli
ekonomi bilimcileri ile incelenen enflasyonu azaltma ile iiretimin artmasi
hedefi, enflasyonu azaltma ile zitlik i¢eren issizligin diisiiriilmesi hedefi, kamu
borcunun reel olarak azaltilmasi ile enflasyon arasindaki degis tokus hedefi ve
faiz ve enflasyon oranlari ornek teskil edilebilmektedir

(http://www.marmarakpss.com/sayfa/36/finansal-krizler---3).

Ikinci nesil modellerde birden fazla (¢oklu) denge (multiple equilibria) yapisi
icermektedir. Birden fazla denge durumunda, déviz kuruna yapilan miidahale
belirgin nitelik tasimadigi siirece, sabit doviz kuru degistirilmez veya terk
edilmez. Bunun nedeni, izlenen politikalarin sabit doviz kuru sistemi ile
olumsuzluk tasimasidir. Diger denge durumunda ise sabit doviz kuru degistirilir
ya da terk edilir. Bunun nedeni, belirgin miidahaleler ile yeni ddviz kuru

sistemiyle tutarlilik saglanmak istenmesidir (Kenen, 1996: 473).

2.5.3 Uciincii Nesil Kriz Modeli(Bulasma Etkisi Modeli)

Bu modelde problemin ana kaynagi bankacilik sistemidir. McKinnon ve Pill,
Krugman ve digerleri ahlaki riske dayali kredilendirmenin yatirimlara bir ¢esit
gizli slibvansiyon saglayabilecegini fakat hiikiimetin  goriinen agiklar
arttiginda Ortiilii garantilerinden vazge¢mesiyle yatirimlarin tamamlanamadan
birakilabilecegini sdylemektedirler. Bir piyasadaki likidite eksikligi durumunda
yatirimcilar diger piyasalardaki aktiflerini likit hale getirmeye ¢alismaktadirlar.
Yatirimcilar (bor¢ verenler) biitiin piyasalar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiklarindan ve yeni bilgiler de maliyetli oldugundan tilkede bor¢lu olanlar
O0demelerini yerine getiremediklerinde diger {llkelerdeki yatirimlarini da
cekmektedirler. Bu da yatirimcilarin siirii davranisiyla yayilma etkisini

hizlandirmaktadir (Yaya, Giirkan, 2001:27).

Ucgiincii nesil para ve finansal kiriz modelleri iizerine literatiirde 1997-98 Dogu
Asya finansal ve parasal krizinin yasanmasiyla gelisme ve ilerleme olmustur.
Bu modellerin ortaya ¢ikmasinda 6zellikle Dogu Asya krizinin birinci nesil kriz
modellerindeki gibi krizleri tetikleyen mali agiklardan ya da ikinci nesil kriz
modellerindeki gibi hiikiimetlerin daha fazla bir genisletici maliye politikasi
izlemek icin sabit doviz kurundan vazge¢melerinden kaynaklanmamis olmasi

etkili olmustur. Aslinda iigiincli nesil krizler spekiilatif atak veya para kriz
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modellerinden ziyade finansal sektor kriz modelleridir. Fakat bu tanimlamayla
ticlincii nesil kriz modellerinin etkinlik veya miidahale politikalar1 agisindan ¢ok

az uygulamasi1 mevcuttur (Sarno, Taylor, 2001:839)

2.6 Ekonomik Krize Sebep Olan Faktorler

Orgiitiin iginde yer aldig1 ekonomik sistem, drgiitiin karsilasabilecegi belirsizlik
derecesini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Ekonomik kosullarin niteligi de orgiitii
fazlasiyla etkilemektedir. Ekonomik dalgalanma arz talep dengesi egrisini
bozarak, orgiitiin kullanacagi verilerin ve satacagi iriinlerin miktarin1 ve kar

marj1 paylarini etkileyebilmektedir ( Ozdemir, 2017 ).

Krizlerin tek bir sebebe baglanmasi ve bu konuda genel bir yargiya ulasilmasi
pek miimkiin degildir. Bu calismada da biitiin krizlerin ¢ikis sebebinin dis borca
endekslenmesi amag¢ edinilmemekle birlikte dis bor¢lanmanin krizlerde 6nemli
bir degisken oldugunun vurgulanmasi, tilkelerin elde ettikleri kaynaklar1 dogru
kullanamadiklarinda bu durumun ekonomiye verecegi olumsuz etkilerin
belirlenen iilkeler agisindan ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Krizler mal ve
hizmet piyasalariyla isgiicii piyasasinda kendini go0steren ve enflasyon,
resesyon, issizlik kavramlarini igeren reel sektor krizi olarak ortaya ¢ikabilecegi
gibi bankacilik, para-doviz, dis borg, ddemeler dengesi veya borsayla alakali
olarak kendisini gosteren finansal krizler seklinde de ortaya ¢ikabilir

(Mircevska, Cuculena, 2015: 27).

2.6.1 Asir1 Bor¢lanma ve Mali Dengesizlik

Kamu gelir-gider dengesinin bozulmasi durumunda hiikiimetler emisyon, i¢
bor¢lanma, dis bor¢clanma, kamu harcamalarinin kisitlanmasi, gelir arttirict mali
tedbirlerin alinmasi gibi cesitli gelir saglama araglarina basvuracaklardir.
Gelismekte olan iilkelerde i¢inde bulunulan ekonomik ve siyasal ortam
nedeniyle oOncelikle dis bor¢lanmayi secgeceklerdir. Alinan borg¢larin sikinti
yaratmamasi i¢in Gayri Safi Milli Hasilaya orani %5’ 1 agsmamali ve yatirimlar
aracilifiyla ekonomiye kazandirilmalidir. Gelismekte olan iilkeler genellikle bu
sartlar1 saglayamadiklarindan bor¢ miktar1 yiiksek miktarda artar ve yurtigi
ekonomik dengesizlikler nedeniyle dis borg¢lanma imkanlari ortadan kalkar.

Boyle bir durumda sicak para iilkeye girecek ve hiikiimetler bu paray: iilkede
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tutmak icin faizleri yiikselterek doviz kurunu da diisiik tutacaklardir. Sicak para
tilkeye girerek ulusal paraya doniisiir ve faize yatirilir. Vade sonunda ise para
dovize g¢evrilerek iilkeden ¢ikar. Bliylik 6l¢lide bu paralara bagimli hale gelen

iilkede doviz, likidite ve bankacilik krizleri ortaya ¢ikar (Kutlu, 2004:18).

2.6.2 Finansal Serbestlesme

Finansal sistemlerin olusmaya basladigi 1970’ler sonrasi, iilkelerin para
akimlar1 kontrol edilebilecek bir mekanizmaya ihtiyag duymaya basladi.
Devletler finansal piyasalara miidahale etmeme karar1 almaya basladi. Ancak bu
durum deregiilasyonla neden oldu ve piyasalar ciddi bir bunalima girdi.
Piyasalar1 serbestlestirme fikri ciddi risklere neden oldu. Faizlerin kontrol
edilememesi, zorunlu rezervlerin disiiriilmesi, piyasaya girisin hem yerli
bankalar hem de yabanci bankalar igin basitlestirilmesi, Yyerli parada
konvertibilite diisiiniilmesi, sermaye hareketlerine sicak bakilmasi gibi i¢ ve dig
finansal deregiilasyon islemleri bankacilik sisteminde basta faiz olmak tiizere,
doviz kuru, likidite ve geri 6deme de biiyiik kolayliklar getirmistir (Turgut,
2006: 39).

2.6.3 Enflasyon

Serbest piyasa ekonomisi, para ve maliye politikalarinin esnekligini artirmis,
bunun sonucu olarak da kredi hacmi yiikselerek, bor¢ miktar1 artmistir.
Gayrimenkul sektoriinde gegici bir artis gergeklesmistir. Genisleyen politikalar,
enflasyonu kontrol edemez duruma gelmistir. Diger yandan enflasyon, issizlik
ve dis denge arasinda agilan ugurumu kapatmak ic¢in para ve ekonomi
politikalarinin siki uygulamalara gecilmesine neden olmustur. Uygulanan para
ve maliye uygulamalari ekonomik canliligi azaltmis, geri ddenmesi gereken
borglarin gecikmesine ve kredilerin yanlis kullanilmasina neden olmustur.
Gelismekte olan {ilkelerin temel sorunlarindan birisi enflasyon ve politik
istikrarsizlik olarak nitelenmektedir. Ekonomik istikrarsizligin meydana gelmesi
ozellikle doviz krizini de beraberinde getirebilmektedir. Ulusal paranin
degerinde ki giderek artan belirsizlik, devaliiasyonun gelismesine ve devaminda,
gerek banka bilangco degerlerinin bozulmasina ve halki yaniltmasina gerek
isletmelerin ve kamunun yabanci para ile olan bor¢glanma artisina sebep

olmaktadir (Sucu, 2005: 2).
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2.6.4 Sabit Doviz Kuru Politikasi

Pek ¢ok gelismekte olan ekonomide yliksek enflasyonla miicadelede doviz kuru
capasina alternatif olabilecek baska bir uygulamanin olmamasi sebebiyle déviz
kuruna dayanan istikrar politikalar1 uygulanmak zorunda kalinmistir. Bu tarz
metotlar genelde enflasyonu diisirmede olumlu olsa da yerel paranin ciddi
boyutlarda deger kazanmasina yol agmaktadir. Piyasalarin daha esnek bir kur
politikas1 istegi icin baski yaratmasi yiiksek devaliiasyonlara yol a¢gmaktadir.
Do6viz kurunun belirlenmis bir ¢apaya dayanarak birakilmas: ya da reel
degerinin altinda baskida tutulmasi, finansal yapilarin krizlere yakalanmasini
kolaylastirmaktadir. Diger yandan, krizleri atlatmada Merkez Bankasinin en son
distintilecek borg verici gorevini yerine getirmesi ve doviz kurunun baski
altinda tutulmasi, bankalarin ac¢ik pozisyonlarini arttirmasini tesvik edici bir
unsur olusturarak doviz risklerini artirmaktadir. Boyle bir politika, gelismekte
olan iilkelerde enflasyonist ortamin da etkisi ile finans kurumlar1 disindaki
isletmelerin bor¢ portfoylerinde doviz borg¢larinin 6nemli bir yer tutmasina
neden olmaktadir. Bu sekilde uygulanan politika neticesinde doviz krizleri ile

bankacilik krizleri arasindaki tetikleme mekanizmasi giiglenmektedir (Erdogan,
2002: 7-25).
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3 KRiZ DONEMLERINDE UYGULANAN STRATEJILER

Yasamin her asamasinda olan ve daha iyi hayat siirmenin yontemlerinden biri
olarak ifade edilen pazarlama, toplumun gelismesinde, iiretimin yiikselmesinde,
insanlarin emeklerinin karsiligini almasinda, issizligin azalmasinda, gelir
dagiliminin dengelenmesinde ve insanlarin daha iyi yasam standartlarina sahip
olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Diger taraftan dogru pazarlama stratejileri
uygulanmadiginda, etkili, uzun miiddetli, misteri odakli ve giincel
uygulamalarin farkinda olunmadiginda, isletmelerin hedeflerine ulasmasi ve
miisteri ihtiyaglarinin yeterince karsilanmasi miimkiin degildir. Neticede yanlis
isletme yatirimlart ve yanlis uygulanan stratejiler isletmelerin ve isletme

yoneticilerinin dnemli sorunlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ( Bozaci, 2017)

Ekonomik krizin isletmelerin pazarlama stratejilerine etkisi incelendiginden bu
calisma agisindan ekonomik ¢evre dnemlidir. Ekonomik ¢evrede meydana gelen
degisiklikler hem isletmeleri hem de tiiketicileri etkilemektedir. Bunu goz
onlinde bulunduran pazarlama yoneticileri pazarlama stratejilerini mevcut

kosullarda ayakta kalabilmek i¢in uyarlamalidir.

Ekonomik Cevre Degisiklikleri:
1) Katlik 2) Enflasyon
3) Stagflasyon 4) Resesyon
5) Bunalim
A 4 A
Pazarlama Stratejileri ve Tiiketici Gergekleri ve
) Taktikleri: Beklentileri:
1) Uriin 1) Maag
2) Fiyat -+ » 2) Istihdam durumu
3) Tutundurma 3) Urun ve hizmetler
43 Dagitim 4) Fiyatlar
5) Miisteri segimi
h 4 h 4
Miisteri Secimi ve Tiiketici Durum ve
Pazarlama Karmasinda - » Davramslarinda Meydana
Yapilan Degisiklikler Gelen Degisiklikler

Pazarlama Y énetimi
Aqisindan Sonuclar

Sekil 3.1: Ekonomik Cevre, Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki Iliski

Kaynak: Shama, 1978, Management and Consumers in an Era of Stagflation, s. 44

20



Shama, ekonomik cevre, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi anlatmak
icin yukaridaki sekli kullanmaktadir. Burada ekonomik c¢evredeki degisiklikleri
anlatirken Shama, stagflasyonu 4 ayr1 alt basliga ayirmaktadir; (1) enflasyon —
kitlik, (2) enflasyon — durgunluk, (3) durgunluk — kitlik, (4) enflasyon —
durgunluk — kitlik. Ancak stagflasyon durgunluk icinde enflasyon olarak
tanimlandigindan, diger agilimlar1 sekle dahil edilmemistir, onun yerine orijinal

sekilde yer almayan bunalim eklenmistir.

3.1 Pazarlama Stratejisi Bilesenleri

Pazarlama stratejisi gelistirilirken, Once hedef pazar belirlenir, ardindan

pazarlama karmasi olusturulur (Mucuk, 2004: 32).

3.1.1 Hedef pazar se¢imi

Hedef pazar belirlenmeden once “tiim pazar”, “gok bolim” ve “tek bolim”

stratejilerinden hangisinin kullanilacagi belirlenmelidir.
Tim Pazar Stratejisi

Tiim Pazar ya da kitlesel pazarlama stratejisi, “isletmenin tiim pazari tek bir
acidan degerlendirmesi, alt faktorleri dnemsememesi, ya da bu faktdrlerin
birbirinin benzeri pargalar olarak nitelemesi” anlamina gelmektedir. Stratejideki
en onemli konu, benzer Uriinlerde ki, maliyetin azaltilarak verimliligin artisinin

saglanmasidir (Mucuk, 2004: 109-110).
Cok Boliim Stratejisi

Cok Bolim ya da farklilastirilmis pazarlama stratejisinde, “isletmenin hedef
pazarinda ki faaliyet alami iki veya daha fazladir. Isletme bdylece, fazla
se¢imleri yiiziinden karma bir pazarlama anlayis1 gelistirir. Cogu zaman iiretici
farkli triiniin degisik g¢esitlerini piyasaya siirerek temelde ayni hammaddeleri
kullanmig olur. Bu strateji, kitlesel pazarlamaya gore isletmeye daha ¢ok kar
getirir, ancak iretim ve pazarlama faaliyetlerinin ¢esitliliginden dolay1 da

maliyetleri arttirir (Mucuk, 2004: 109-110).
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Tek Boliim Stratejisi

Tek Boliim ya da yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, isletmenin “bir pazari
secerek pazarlama faaliyetlerini bu pazara yogunlastirmasidir. Bu stratejide
isletme, sadece bir pazara odaklamis demektir (Mucuk, 2004: 109-110).

3.1.2 Uriin stratejileri

Her seyden ote kriz donemlerinde ilk etkilenecek olan grup firiinlerdir. Bu
nedenle isletme bir iiriin stratejisi belirlemek zorundadir. Normal olarak kriz

donemlerinde olmayan isletme i¢in olasi iiriin stratejisi sdyle olabilir;
1) Uriin tiirlerinin taninmasi ve belirlenmesi kararlar

2) Uriin/hizmet markalarina iliskin kararlar (tasarim, fiziksel, kimyasal

ozellikler ve renk)

3) Kalite kararlari

4) Ulusal ve uluslararasi standart kararlar
5) Garanti kararlari

6) Uriiniin aksesuarlar1 (6rnegin, otomobillerde elektrikli cam, radyo-teyp, celik

alasimli jant, klima vb.)

7) Ambalaj ve ambalajin i¢cinde bulunanlarin dékiimiine iliskin kararlar
8) Etiketleme, barkod vb. sistem

9) Uriin/hizmete iliskin 6zel sozliik, dil, jargon

10) Uriin kullanim talimatlari

11) Uriin teknik 6zellikleri

Fakat kriz donemleri i1lk Once talepteki degismelerde, rekabette, iiretim
olanaklarinda ve pazarlamada etkilidir. Bu durum isletmede {iriin karmasinda
degisiklige gitmeye zorlar. Ekonomik kriz de bu nedenlerden birkacini bir anda
yaratarak (talepte daralma, iiretim hacminin diismesi, finansal durumun
zayiflamasi ve iiretim olanaklarinin diismesi) isletmelerin iiriin karmasinda

degisiklige gitmelerini gerektirmektedir (Calik ve Dig., 2013: 140).

Pazardaki {rlinlerin biiyilk c¢ogunlugu olgunluk déneminde oldugundan

pazarlama stratejilerinin ¢ogunlugu da bu iriinler igin gelistirilmektedir. Bu
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donemde iiriinde degisiklikler yapilir ve g¢esitlendirmeye gidilir, {iriin
farklilagtirma ve pazar bdliimlendirme stratejileri dnem kazanir ve dagitim

kanallar1 gbzden gegirilir, fiyat distirilir (Ersun, Arslan, 2011: 184).

Pazarlama stratejilerinde kisaca; pazarda degisiklik (yeni pazar ve pazar
boliimlerine yonelme ve mevcut alicilarin iiriinli daha ¢ok kullanmalarini
saglamak), mamulde degisiklik (kalite degistirme, yeni 6zellikler katma ve stil
gelistirme) ve pazarlama karmasinda degisiklik (fiyat diistirme, dagitimi
yayginlastirma, ilgi ¢ekici tutundurma, ek hizmetler saglama gibi pazarlama
karmas1 unsurlarindan bir veya birkaginda degisiklik) yollar1 izlenerek pazarda

tirline canlilik kazandirmaya ¢alisilir (Mucuk, 2004: 141).

3.1.3 Marka stratejileri

Marka isletmenin hayati bir Ozelligidir. Fakat kriz donemleri marka ve
isletmenin imajina ¢ok zarar verebilir. Bu konuda isletmenin vermesi gereken
birka¢ karar var; (1) diretici markasi, dagitict markast (6zel marka veya
perakendeci markasi), yoksa karma markalar ile mi pazara ¢ikacagi, (2) ¢ok
marka stratejisinin uygulanip uygulanmayacagi ve (3) aile markasi kullanip
kullanilmayacagidir. Isletme icin kendi iiretici markasini kullanmasi, kontrol
giicli, rekabet, servis ve reklam gibi ¢esitli avantajlar saglarken, araci kuruluslar
fiyatlandirma serbestisi agisindan kendi kontrol edebilecekleri 6zel markalarin

da bulunmasini tercih edebilmektedir (Carmen, Ciochino, 2014: 234).

Marka stratejileri, markanin daha iyi duyulmasi, yerlestirilmesi, tiiketicilerin
markaya sadakatinin saglanmasi, finansal kiymetinin hesaplanmasi gibi
amaglarla gelistirilen uzun zamanli marka planlarinin temelini olusturmaktadir. (

Vuran, Efsar, 2016)

Isletmelerde meydana gelen krizler iyi ydnetilemedikleri durumlarda, miisteriler
ve c¢alisanlar goziinde isletmelerin kurumsal itibarlarint zedelemekte ve
yaratilan marka degerinde kayba sebep olmaktadir. Bu nedenle, krizlerin
gelecek zamanda marka itibarinda deger kaybina sebep olmadan proaktif bir
sekilde yonetilebilmesi, gliniimiizde hizla yiikselen iletisim caginda 6nemli bir

rol oynamaktadir. ( Oran, Demir, 2016 )
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3.1.4 Fiyat stratejileri

En onemli stratejilerden biri ise fiyat stratejileridir. Gilinlimiizde zengin fakir
ayirimi olmadan tiiketici ilk 6nce fiyata bakmaktadir. Kriz donemleri tiim iilkeyi

etkiledigi i¢in fiyatlar en dikkat ¢ekici 6zelliktir.

Tiiketiciler i¢in bir seyin maliyetini ifade eden, saticilar i¢in ise geliri, karin ilk
kaynagini ifade eden fiyat, genel anlamda; miisterilerin bir hizmet ya da {iriine
sahip olmanin yararlarin1 elde etmek igin vazgectigi tim degerlerin toplami

olarak ifade edilmektedir. (Elmaci, 2016)

Fiyat stratejilerinde, hedef pazarin fiyata duyarliligi, rekabet durumu (tekel olan
bir iretici, iriinline yiliksek fiyat koyabilirken, rekabet¢i piyasada freticiler
rakiplerine uymak zorunda kalabilir), iiriiniin 6zelligi (liikks arag, parfiim ve
ickilerde en pahalisi bazen tercih sebebi olabilmektedir) ve tiiketicinin algiladig:
deger (bilin¢li miusterilerin kendilerine sunulan iiriinler arasindan algiladig1 en
yliksek degere sahip liriin ve markay1 se¢meleri) de dnemlidir (Odabasi, Oyman,

2002: 290).

Uygulamada isletmeler ii¢ fiyatlandirma yontemi kullanmaktadir. Bunlar
maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali

fiyatlandirmalardir.

3.1.5 Tutundurma Stratejileri

Isletmelerin kriz zamaninda en zorlanacaklari ise, tutundurma faaliyetlerinin
¢ok riskli bir siireci olmasidir. Tutundurma c¢abalari, reklamla, satig gelistirme
ile hakla iliskiler araglariyla, satis gorevlileri araciligiyla yiiz yiize, sergi
diizenleme, iiriin 6zellikleriyle ilgili egitim verme vb. araglarla iirlinlere iliskin
bilgileri tiiketicilere aktararak satis isleminin gergeklestirilmesini kapsamaktadir

(Cemalcilar, : 1999: 13).
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Cizelge 3.1: Tutundurma Karmasi Bilesenleri

Tutundurma Karmasi
Reklam Kisisel Satis Halkla Tliskiler | Satis Dogrudan
Karmasi Karmasi Karmasi Gelistirme Pazarlama
Karmasi Karmasi
Gazete Tiiketicilere Basinla iliskiler | Kuponlar Telefon
Dergi Aracilara Haber Ornek irGnler | Faks
Radyo Kisisel iletisim | Kurumsal kimlik | Sergiler, fuarlar | E-posta
Televizyon Satis Kurumsal reklam | Yarismalar Dogrudan
Acik alan elemaninin; Duyurum Cekilisler posta
Mesaj -segimi, Konugmalar Satis noktalar
Biitge -egitimi, Editorluk Indirim
Ortak reklam | -6deme, Sponsorluk Para iadeleri
-bolgeler.

Kaynak: Odabasi ve Oyman, Pazarlama Iletisimi Y®6netimi, 2002, 86; Mucuk,
2004, Pazarlama ilkeleri.

Tutundurma karmasindaki aktiviteler sayica ¢ok fazla artirilabilir. Giinimiizdeki
ekonomik krizler her ne kadar cok olsa da bu aktivitelerin ¢esitlendirilebilir ve
cok fazla yon ortaya c¢ikabilir. Ayrica isletmeler bu kriz ortamlarinda
tutundurma faaliyetlerini farkli sektorlere de kaydirabilir (Bardakoglu, 2011:

201).

3.1.6 Kiiltiirel stratejiler

Isletmeler icin sosyo-kiiltiirel gelismelerin takibi bilyiik dnem tagimaktadir. Dis
iilkelere yatirim yapmak ve dis iilkelere iiriinleri pazarlayabilmek i¢in iilkenin
kiiltiirel egilimini iyi analiz etmek gerekir. Ulkelerin kiiltiirel durumunu, o
iilkeye ait vatandaslarin neleri benimsediklerini ve hangi gelenege yoOnelim
kriz aninda izlenecek politikanin

gosterdiklerinin  takibinin yapilmasi

belirlenmesinde biiyiik rol istlenmektedir (Albayrak, 2013: 198).

Giiniimiizde uluslararasi pazarlamanin esas olarak iletisim tzerine kuruludur.
Bu sebeple kiiltiirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar uluslararasi
pazarlama stratejilerinde o6nemli olgiide rol oynamaktadir. Bu dogrultuda
kiltirel durumun analizi ve buna bagli olarak pazarlama stratejilerinde
yapilacak uyarlamalar, caligmalarin ve uygulamalarin yararli olmasina dnemli

derecede katkida bulunmaktadir. (Arslan, 2016)
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3.1.7 Dagitim stratejileri

Kriz déonemlerinin en sorunlu agsamasi isletmenin dagitim kanallarinda ortaya
cikar. Pazarlama departmani, {irlinlin ireticiden tliketiciye ulagmasi i¢in gevre
kosullarini, tiiketici isteklerini ve yasal diizenlemeleri dikkate alarak cesitli
aracilar arasindan (toptanci, perakendeci, acente, internet vb.) en uygun dagitim

kanalini belirler (Cemalcilar, 1999: 13).

Bu karar, diger pazarlama kararlarin1 da etkiler. Ornegin, dagitim kanalinin
biliyiik veya kiiciik, kaliteli ya da orta derece olmasina gore fiyatlandirma karari
degisebilir. Asagidaki sekilde goriilecegi tlizere, krizin asamalarina bagli olmak
lizere, liretici, Once acenteyi sonra toptanciyr aradan c¢ikararak pazarlama

maliyetlerini diistirmeye calisacaktir.

Alternatifler

1 » T
U : U

2. R » Perakendeci —0 0 _—— K
E ) E

3. T » Toptanci_—__ . Perakendeci » T

4, é » Acente — y Perakendeci— é

5 I L » Acente——p. Toptanci——p Perakendeci — I

Sekil 3.2: Krizin Asamalari
3.1.8 Miisteri stratejileri

Ekonomik kriz donemlerinde pazarlama yonetimi agisindan belki de en ¢ok
dikkate alinmasi1 gereken faktor, miisterilerin durumlarinda ve beklentilerinde
meydana gelen degisikliklerdir. Bdylece, isletmelerin hedef gruplar1 igin
gelistirdikleri uygulanabilir kurallar artik gecerliligini kismen veya tamamen
yitirdiginde gozden gegirilmeli, gevsetilmeli ya da siklastirilmalidir, aksi

takdirde bunlarin uygulanmasi isletmeye ¢ok pahaliya mal olabilir.

Bu durumda tiiketici arastirmalart 6nem kazanarak (1) hedef grubun ya da
gruplarin yeniden tanimlanmasini, (2) iiriin ya da iiriin dizilerinde 6zellik ya da

igeriklerinden beklenen faydalarda meydana gelen degisikliklere bagli olarak
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farkli dl¢lide ayarlamalarin yapilmasini ve (3) dagitim, tutundurma biitgesi ve

reklam mesajinda degisikliklerin yapilmasini gerektirebilir (Shama, 1978: 52).

Miisterilerin satin alma davranislarindaki degisime paralel olarak firmalarin
iriin tanitimlarinda pazarlama anlayislar1 da degismektedir. Firmalarin olagan
pazarlama yontemlerine yonelik {iriin tanitimi anlayislarinin yerini tiiketicileri
bilgilendirerek tanitmayir amaglayan yontem yayginlagmaktadir. Bu yontemde,
tanitilacak iirtin veya hizmet i¢cin misteriyi rahatsiz etmeyecek ve kullanish
icerikler hazirlanarak misterinin dikkatinin ¢ekilmesi ve memnun edilmesi
giivenlerinin kazanilarak satin almaya yoneltilmesi amaglanmaktadir. ( Benli,

2017)

Bu donemde krizle birlikte var olan miisteriyi daha iyi tanimak, ona daha iyi
hizmet sunmak O©n plana c¢ikmaktadir. Boylece, isletmelerin kriz dénemi
pazarlama stratejilerinde miisterilere de dnemli bir yer ayirmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in dnceden yapilmasi gerekenler arasinda, miisterilere siirekli aligveris
yapabilecekleri ve daha ucuza alabilecekleri kartlar olusturmak, misteri bilgileri
icin veri tabanlar1 olusturmak, miisterilerin e-mail ve cep telefonlarina tiriinler
ve kataloglar hakkinda bilgilendirmeler gondermek bunlardan sadece bir

kagidir.

Isletmelerin  kriz donemlerinde basvurabilecekleri pazarlama stratejileri

sunlardir:
v" Yeni pazarlari kesfederek biiyiimeye gidilmelidir.

v Yeni trilinler i¢in calismalar yaparak yeni tasarimlar bulunarak yeni alanlar

olusturulmalidir.

v" Biiyiime olanaklarini genisletmek igin yeni pazarlar arastirilmalidir.

v" Uzun vade ¢aligma yapmak i¢in pazarlama giderlerinde kesintiye gidilmelidir.
v" Fiyatlarin diisiiriilmek disinda misteriler i¢in daha cazip sunumlar yapilmalidir.

v’ Pazardaki karli firmalarla c¢alisilarak hem bir tamitim hem de kar serbestisi elde

edilmeye ¢alisiimalidir.
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3.2 Havayolu isbirligi Stratejileri ve Bicimleri

Havayolu bir¢ok alt sektorii ve i¢ temel dinamiklerinin genis ekonomisi

nedeniyle ¢cok fazla isbirligi gerektiren ¢ok yonlii ve ufku agik dev bir sektordiir.

3.2.1 Havayolu isbirlikleri hakkinda genel agciklama

Isbirligi en temel anlamu ile, iki veya daha fazla isletme arasinda yapilan ve
birlikte calismaya yonelik olan bir diizenlemedir. Bu diizenleme bagimsiz
isletmelerin kendi amaglarina ulasabilmeleri amaciyla ortak ¢aba harcamalarini
ve birlikte ¢alismalarimi ifade eder (Gerede, 2002: 121). Havayolu isletmeleri
kiiresel pazara ulasmak, satin alma maliyetlerini diistirmek vb. nedenlerle
gittikce artan oranda isbirligi yapmaktadirlar. Havayolu isletmeleri isbirligi
yaparak ugus aglarin1 genisletmekte, yolcularina daha fazla noktaya ucus imkani
saglamaktadirlar. Havayolu isletmeleri arasindaki isbirlikleri zamanla geliserek,
Star Aliance, Oneworld gibi her giin binlerce ugusun diizenlendigi kiiresel

igbirligi gruplarina donlismistiir.

3.2.2 Bolgesel havayolu isletmelerinin isbirligi stratejileri

Bolgesel havayolu isletmelerinin biiylik havayolu isletmeleri ile yaptig1 isbirligi
stratejilerine bakilarak amacin pazara erigimin ve girisin saglanmasi, maliyetleri
azaltma, riski dagitmak, yogun rekabetten korunmak ve kiiresel ugus aginin bir

pargasi olmak seklinde siralanabilir.

Pazara Erisimin ve Girisin Saglanmasi: Bolgesel havayolu isletmeleri slot
kisitlari, ikili hava hizmeti anlagmalar1 gibi kisitlar yiliziinden pazara erisememe
sorununu biiyiik havayolu isletmeleriyle isbirligi yaparak asmaktadirlar. Bu

sayede bolgesel havayolu igletmeleri bu pazarlara hizmet verebilmektedirler.

Maliyetleri azaltma: Bolgesel havayolu isletmeleri, kullandiklari malzemeleri
(yakit, catering malzemeleri vb.) ve hizmetleri, isbirligi yaptiklar1 biiytik
havayolu isletmeleri sayesinde daha uygun fiyatlardan alma sansina sahip

olmaktadirlar.

Riski dagitmak: Bolgesel havayolu isletmeleri, havayolu sektoriinde meydana
gelen  dalgalanmalardan  yaptiklart  isbirlikleri  sayesinde daha az

etkilenmektedirler. Ornegin, ABD’de 11 Eyliil saldirilarindan sonra biiyiik
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havayolu isletmeleri milyarlarca dolar zarar ederken, bdlgesel havayolu
isletmeleri yaptiklari anlagmalar sayesinde bu donemi kayipsiz atlatmiglardir.
Bolgesel havayolu isletmeleri 6zellikle ABD’de maliyet art1 belirli bir kar

ylizdesiyle faaliyet gostermektedirler.

Yogun rekabetten korunmak: Bdlgesel havayolu isletmeleri, rekabet etmek
yerine bliyiik havayolu isletmeleri ile igbirligine giderek, kendilerini yogun

rekabetin getirecegi zararlardan korumaktadirlar.

Kiiresel ucus agimin bir parcasi olmak: Bolgesel havayolu isletmeleri
igbirlikleri sayesinde, kiiresel ugus aglarina dahil olmakta ve o bdlgeye
diinyanin her tarafindan gelen ve giden yolculara hizmet vermektedirler (Kozak
ve Dig., 2014: 58). Kiiresel isbirligi gruplarina dahil olarak, kiiresel ugus aginda

yerini alan havayollar1 marka degerini biiyiitmeyi hedeflemektedir.

3.2.3 Bolgesel havayolu isletmelerinin isbirligi bicimleri

Bolgesel havayolu isletmelerinin biiyiik havayolu isletmeleri ile yaptiklari
igbirliklerini kod paylasimi, ayricalikli satis, ekip dahil kiralama, ucus
tarifelerinin koordinasyonu, dagitim kanallarinin paylasimi ve sik ugan yolcu

programlarinin paylagimi olmak {izere alt1 boliimde siniflandirabiliriz.
3.2.3.1 Kod paylasim

ICAO tarafindan havayolu isletmelerine rezervasyon hizmetlerinde, ugak
biletlerinde, havaalani bilgi sistemlerinde ve tarifelerde kullanilmak iizere
genellikle iki harften olusan (AA-American Airlines, AF Air France, vb) ucus
kodu verilir. Havayolu isletmeleri bu iki harflik kodun sonuna varis ve gidis
noktasint tamimlayan ucus rakamlar1 ekleyerek (AA 1254, AF 1903 vb.)

kullanirlar.

Isbirligi yapan iki havayolunun kendi ucus kodlariyla ayn1 ugusu satmasi olarak
tanimlanan kod paylagiminda iki ¢esit uygulama vardir: Bunlardan birincisi
serbest satis (free sale) modeli, digeri de belli sayida koltugun ayrilmasiyla
(block space) uygulanan modeldir. Serbest satis modelinde ugusu gerceklestiren
havayolu kapasiteyi kontrol etmekle beraber, ortagi olan havayoluna kendi
koduyla koltuk satma olanagi verir. Her iki havayolu da kendi koduyla bilet

satar, bileti kimin sattigina bakilmaksizin gelirler operasyonu yapan
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havayolunda toplanir. Ugusu gergeklestiren havayolu, digerine yolcu basina
belirli bir komisyon dder. Belli bir sayida koltugun ayrilmasiyla gergeklestirilen
kod paylasimi anlagsmasinda, ugusu yapan havayolu belirli sayidaki koltugu
kendi kodu ile pazarlama ve satisindan sorumlu olan kod paylagimi yaptigi

ortagina satar (Harumi, Darin, 2005: 90).

Bolgesel havayolu isletmeleri ve kod paylasimi yaptiklart ortaklarinin tarifeleri
birbirlerine entegre yapilarak  hizmetin Kkesintisiz olmasi saglanmaktadir.
Bunlara ek olarak check-in ve bagaj hizmetleri de birbirine entegre hale

getirilerek hizmet verilmektedir.

Kod-paylasimi anlagsmalarina zaman zaman yolculardan tepkiler gelmektedir.
Yolcular bir havayoluna rezervasyon yaptirip, kendilerini tagiyacak baska bir
havayolu oldugunu goriince rahatsiz olmaktadirlar. Bu sorun genellikle ortak bir
hizmet kiiltirii olmayan kod-paylasimi anlagmalarinda goriilmektedir (Nicholas,

Nigel, 2000: 181).
3.2.3.2 Ayricalikh satis (Franchicing)

Franchising sisteminde, kurumsalliktan daha ziyade girisimciligi 6n plana
cikaran ve risk alarak bireysel olarak bir ekonomik gii¢ olusturma olgusu
goriilmektedir. Bu sistem bireysel olarak, iilkelerinde ekonomik giice sahip
cesur girisimciler i¢in baslica bir ticari kazang¢ rolii oynamaktadir. Birgok
girisimci, cazip gelen bu sisteme tabi olmaktadir. Ciinkii girisimcilerin asil
sermayesi kendi isini kendin yap modelidir. Bu nedenledir ki, bir¢ok yatirimci
igin sicak bir konudur. Ekonomik olarak da iyi bir gelir getirdigi goz ardi
edilemez. Bu sayede bir¢ok iiriin rahatga tanitilabilmekte ve ekonomik olarak
saglam bir altyapiya sahip oldugu goriilmektedir. Franchising sisteminde de
gerek anlagsmalar1 veya sozlesmeleri gerek calisma kosullar1 ve sistemin
getirisinin hesaplanarak hareket edilmesindendir ki, zararla sona eren bir

gelecegi goriinmemektedir (Ertas, 2014: 154).

Fakat bunun yaninda franchising iiriinlerinin elbette var olacagi iilkenin
blinyesine uyum saglamasi en onemli konudur. Franchising iirinleri Bat1 tarzi
olmasina ragmen gerek Asya gerek Afrika kitalar1 gibi yoksul ve de bu
triinlerden habersiz insanlarin ilgisini ¢ekebilmeyi basaracak bir kapasiteye

sahiptir (Kozak, 2014: 98).
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ABD’de 1967°de Allegheny Airlines ile baglayan 1984’den sonra kullanim alani
genigleyen ayricalikli satig, Avrupa’da 1993°te British Airways tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Avrupa’da kii¢iik tagiyicilarin uguslarinin bir kismini
veya tiimiini biiyiilk tasiyicilar adina yapmasi yaygin bir sekilde
gerceklesmekteydi fakat ayricalikli satis bu ortaklasa operasyonlart bir adim
daha ileri gotiirmiistiir (Nicholas, Nigel, 2000: 185).

Ayricaliklt  satisin  biiylik havayolu isletmelerine ve bolgesel havayolu
isletmelerine sagladigi avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki gibi agiklayabiliriz:

(Graham, 1997: 227-238):
Ayricalikli satigin biiylik havayolu isletmelerine avantajlari:

Biiyiik havayolu isletmesi hicbir finansal risk almadan kendi karli bir

sekilde isletemeyecegi hatlarda markasini yayginlastirma imkan1 sunar.
Bolgesel havayolu isletmesinin getirdigi trafikten diger hatlarini besler.
Ayricalikli satis komisyonu alir.

Yogun havaalanlarinda slot kisitlari nedeniyle ucuslarini besleyen talebin
az oldugu, az kazangl hatlar1 bolgesel havayolu isletmesine birakarak,

kendisi uluslararasi daha karli hatlarda ugus yapar.
Ayricalikli satisin biiylik havayolu isletmelerine dezavantajlar::

Marka imajinin zedelenmesi: Marka imajinin zedelenmesi iki yolla olur.
Birincisi finansal krize giren bodlgesel havayolu isletmesinin uguslari
gergeklestiremeyecek olmasi ve biiylik havayolu isletmesinin uguslari
gergeklestirecek baska bir havayolu bulmasi arasinda gecen siirede
marka zarar gorebilir. lIkincisi de bdlgesel havayolu isletmesinin
yolculara biiylilk havayolu isletmesiyle ayni hizmet kalitesini
saglayamamasidir. Ornegin, ABD’de United Airlines Mesa Airlines ile
ayricalikli satis anlagmasini yetersiz hizmet standartlari nedeniyle sona
erdirmigtir. Ayn1 nedenle Delta Air Lines Atlanta merkezli bolgesel

ayricalikli satis ortagi olan Atlantic Southeast Airlines’1 satin almistir.

Kaza riski: Kiiciik ucaklarin kaza orani istatiksel olarak biiyiik ucaklarin
kaza yapma olasiligindan daha fazladir. Ornegin, Avrupa’da havacilikta

ayricalikli satisin  yogun olarak kullanilmaya baslandigi 1993’den
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itibaren 1994-2000 arasinda Avrupa’da biiyiik tarifeli havayolu
isletmeleri Oliimle sonuglanan 3 kaza yapmigsken bu sayr bolgesel

havayolu isletmelerinde 10 olarak ger¢eklesmistir.

Bagimlilik: Bolgesel havayolu isletmesi herhangi bir nedenden dolayi
ucuslarin1 durdurursa, biliyilkk havayolu isletmesinin ugus aginda bir

bosluk meydana gelebilir.

Ayricalikli  satis anlagsmasimin  bolgesel havayolu isletmelerine sagladigi

avantajlar1 agagidaki gibi agiklayabiliriz:

Biiyiik havayolu isletmesinin marka giiciinden yararlanmasi: Bdlgesel havayolu
isletmeleri adina uctuklari British Airways, Lufthansa gibi diinyaca taninan,
giivenilen markalarin giliclinii arkalarina alirlar. Yolcular az taninan yerel
markalar yerine, diinyaca bilinen tanidik markalarla u¢may1 tercih ederler

(Kavacik ve Dig., 2012: 18).

Biiylik havayolu isletmelerinin sik ucan yolcu programlarindan yararlanmasi:
Ayricaliklt  satis sayesinde yolcular iiyesi olduklari sik ugan yolcu
programlarindan bolgesel hatlarda da mil kazanma ve harcama olanagina sahip

olmaktadirlar.

Satis ve dagitim sistemlerinden yararlanirlar: Bolgesel havayolu isletmesinin
ucusu bilgisayarli rezervasyon sistemlerinde ana hat tasiyicilarinki gibi en iist
seviyede goriiniirliik diizeyine erisir. Bolgesel havayolu isletmelerinin yaptigi
ucuslar biiylik havayolu isletmelerinin dagitim kanallarinin biiyiik giiciiyle

pazarlanir.

Trafik artisi saglanmasi: Bolgesel havayolu isletmeleri ayricalikli satig
anlasmasi yaptiktan sonra trafikleri biiyiik dlgiide artmistir. Ornegin, British
Airways ile ayricalikli satis anlagsmasi1 yapan GB Airways trafigini %309
arttirmig, Lufthansa’yla ayricalikli satig anlasmasi yapan Augsburg Airways

1996°da yolcu sayisini 146 binden 574 bine ¢ikarmistir.

Doluluk oraninin yiikselmesi: Bolgesel havayolu isletmelerinin yolcu sayisiyla
beraber doluluk oranlar1 da artmaktadir. Ornegin, Loganair’in doluluk orani
1994 Haziran’inda %47 iken British Airways’le yapilan ayricalikli satis
anlagsmas1 sonrast Eyliill’de %60’a c¢ikmistir. Almanya’da da Ausburg
Airways’in doluluk orani 1996’da %34’den 1998°de %50’ye yiikselmistir.
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Gelirlerin artmasi: Trafigin ve doluluk oraninin artmasi gelir artisgini da
beraberinde getirmektedir. Ornegin, British Airways’le ayricalikli satis
anlagsmas1 yapan CityFlyer Express’in gelirleri 1992-1993’de 28 milyon
dolardan 1996-1997’de 104 milyon dolara ¢ikmistir. Lufthansa’yla yaptigi
ayricalikli satis anlagmasi dncesinde zor durumda bulunan Ausburg Airways de

gelirini bir sene i¢inde iki kat artirarak 87 milyon dolara yilikseltmistir.

Ayricalikli  satis anlagmasinin  bolgesel havayolu isletmelerine olan

dezavantajlar1 asagidaki gibi agiklanabilir;

Maliyetleri arttirmasi: Biiyilk havayolu isletmeleri bolgesel havayolu
isletmelerine o hattin gerektirmeyecegi sekilde yiiksek hizmet standartlar

ylikleyebilmektedir. Bu da operasyon maliyetlerini arttirmaktadir.

Marka imajiyla ilgili sorunlarin olusabilmesi: Biiyiilk havayolu isletmesinin
markayla ilgili problemleri bolgesel havayolu isletmesini de olumsuz yodnde
etkilemektedir. Ornegin, bilyiilk havayolu isletmesinin ¢alisanlarinin grev
yapmast veya grev tehdidi bolgesel havayolu isletmesinin rezervasyonlarinda

azalmaya yol agmaktadir.

Bagimsizligin tekrar zor kazanilmasi: Tim faaliyetlerini ayricalikli satig
anlagmasiyla ylriiten bir havayolu isletmesinin, kendi markasi ve yonetici

kadrolarinin ¢ogu goz ardi edilir ve bunu tekrar geri kazanmak oldukga zordur.

Uyumsuzlugun olugma ihtimali: Bazi hatlarda baz1 bdlgesel havayolu
isletmeleri diger biiylik havayolu isletmesiyle daha iyi uyum saglayabilirler.
Biiylik havayolu isletmelerinin toplanma merkezine ugus diizenlemek yogun
rekabet nedeniyle zordur. Filo sayist kisitli olan kiigiik bolgesel havayolu
isletmeleri i¢in farkli biliyiik tasiyicilar i¢in farkli hatlarda hizmet vermek yerine

ekip dahil kiralama hizmeti vermek daha kolaydir.
3.2.3.3 Ekip Dahil Kiralama (Wet Leasing)

Ekip dahil kiralama biiyilk havayolu isletmelerinin, bdlgesel havayolu
isletmelerinin ugaklarint ve ekibini kendi adina ug¢masi i¢in kiralamasidir.
Onceleri bu uygulama Air Littoral, Brit Air ve TAT bolgesel havayollarmim Air
France ve Air Inter adina uctuklar1 Fransa’da yaygindi. Bu sistem Almanya’da

kullaniliyor da iki tarafa daha fazla avantaj saglayan ayricalikli satig
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anlasmalarinin ¢ogalmasi sonucu bu tiir anlagmalarin sayisi1 azalmistir (Graham,

1997: 227-238)

Avrupa Birligi Komisyonu kisa siireli ekip dahil kiralamayi onlemek igin
Haziran 2005°te havayolu yolcularinin check-in dncesi ugak ve ugusu yapacak
sirketle ilgili bilgilendirilmesini zorunlu kilmistir. Yolcuya operasyon yapacak
ucak tipi veya isletme degistiginde ugmama hakki verilmistir. Bu durumun
yogun olarak ekip dahil kiralama anlagsmasi yapan bolgesel havayolu
isletmelerini etkilemistir (Wastnage, 2005: 21).

3.2.3.4 Ucus tarifelerinin koordinasyonu

Bolgesel havayolu ve bliyilk havayolu isletmeleri arasinda goriilen bir diger
isbirligi bigimi de ucgus tarifelerinin koordinasyonudur. Yolculara kesintisiz bir
ucus ag1 sunmak isteyen havayolu isletmeleri, aktarma zamanlarint en aza
indirerek, tarifelerini yolcularin havaalanlarinda en az bekleyecek sekilde
entegre ederler. Genellikle kod paylasimi yapan bolgesel ve biiyiikk havayolu
isletmeleri ugus tarifelerini yolcuyu havaalaninda diger uguslarini da gz oniine

alarak en kisa siirede diger ucusunu yapacak sekilde yeniden diizenlerler.
3.2.3.5 Dagitim kanallarinin paylasim

Bolgesel havayolu isletmeleri ¢ok pahali olan dagitim kanallar1 gelistirme isine
girmek istemezler. Genellikle isbirligi yaptiklar1 biiyiik havayolu isletmelerinin
dagitim kanallarim1 kullanirlar. Bolgesel havayolu isletmeleri biiyiikk havayolu
isletmelerinin sehir merkezindeki bilet satis ofislerinden, internet sitelerinden,
bilgisayarli rezervasyon sistemlerinden ve telefonla rezervasyon yapan
merkezlerinden yararlanirlar. Ornegin, diinyanin en biiyiik bolgesel havayolu
isletmesi Skywest’in tiim rezervasyonlar1 Delta Air Lines ve United Airlines
tarafindan yapilmaktadir (http://www.skywest.com/reservations.php)
(28.10.2015).

3.2.3.6 Sik ug¢an yolcu programlarinin paylasimi

Sik ugan yolcu programlarint (SUYP), havayolu isletmelerinin kendilerini tercih
etme karsiligi olarak yolcularina gerceklestirdikleri ucusa goére mil puam
kazandiran, yolcular1 daha fazla mil puan1 biriktirmeye tesvik eden ve yolcular
tizerinde onemli etkisi olan pazarlama aracglar1 olarak tanimlayabiliriz (Atalik,

2003: 80).
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Biiylik havayolu isletmeleri sahibi olduklar1 SUYP’lara isbirligi yaptiklari
bolgesel havayolu isletmelerinin de katilmasina izin vermektedirler. Bu sekilde
yolcular daha genis bir ugus aginda mil harcama ve kazanma imkanina sahip
olmaktadirlar. Bundan baska sayilar1 milyonlarla ifade edilen biiyiik havayolu
isletmelerinin SUYP {iyeleri, bolgesel havayolu isletmesinin ugus diizenledigi

hatlarda u¢mak istediginde isbirligi yapilan havayolu tercih sebebi olacaktir.
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4 HAVAYOLU TASIMACILIGI KAVRAMI VE HAVAYOLU SEKTORU

Tim insanlarin mutlaka bir giin bir seylerini bir yerlere tasitmak zorunda
kalacagi bir gercektir. Tasimacilik hayatimizin her alanina yerlesmistir.
Ornegin, sehir iginde isyerinize gitmek icin bile bir ara¢ kullanmak
zorundasiniz. Teknoloji ve insanlarin artis1 en fazla tasimacilik sektoriiniin ilgi
alanina girmektedir. Tasimacilik sektoriinii literatiir olarak anlami farklidir.
Ornegin, kargo, nakliye ya da diger teknik adiyla lojistik dedigimizde aklimiza
ilk gelen, bir seylerin taginacaginin bilinmesidir. Son yillarda artan bir trend
yakalayan tasimacilik, teknolojinin artmasi1 ve gelismesi ile sadece karada
olmamakta artik deniz ve son olarak da hava yoluyla ciddi bir ekonomik deger
kazanmigtir. Lojistigin bu kadar popiiler olmasinin en temel sebebi ise
kiiresellesmedir. 1970°li yillardan itibaren savas yerine diyalog felsefesi ile
diinya yeni bir diizene dogru yol almis bunun sonucu olarak da kiiresellesme
ortaya ¢ikmistir. Lojistik ilk baslarda karayolu, uzak mesafelerde denizyolu ya
da demiryolu ile tercih edilmekteyken giiniimiizde ise hiz ve giivenilirlik
acisindan havayolu tasimaciligt en fazla tercih sebebidir. Kiiresel pazar
kosullar1 sonucu giiniimiizde rekabet eden orgiitler, hizl1 bir sekilde degisen
ortam, kriterlere uyum, gibi stratejik yaklasimlar basar1 olgusunu
belirlemektedir. Basarilt olmak iyi bir rekabetin sonucu gibi goéziikkmektedir.
Lojistik dedigimiz zaman aslinda bir malin ya da esyanin tasinmasi siirecini
yani bir yerde teslim alindiktan sonra teslim edilene kadar gegen siireci
bildirmektedir. Dolayisiyla sadece tasima isi disinda malin teslim alinmasi,
taginacagl siireye kadar bir yerde bekletilmesi ya da tasinma asamasinda
korunmasi ve istenilen yere ve istenilen zamanda eksiksiz olarak teslim edilmesi
anlasilmaktadir. Bu duruma giliniimiizde “Lojistik™ ad1 verilmektedir. Kisaca bir
malin teslim alinmasindan, ulastirildigi ana kadar tiim sorumlulugun alinmasi

demektir.
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4.1 Havayolu Tasimacihgi Kavram

Havayollar1 ve havayolu tasimaciligi ikinci diinya savasindan sonra modern
yasamin bir sembolii olarak kalmaya devam etmistir. Ulusal bir havayolunun
mevcut olmasi o tilkenin imaj1 i¢in son derece énemlidir. Bu yiizden havayollari
tilkenin ekonomik sosyal gelisim ve ticareti i¢in ¢ok onemli yer tutmaktadirlar. (

Onen, 2016 )

Giiniimiizde kiiresel gelismeler siddetini artirmaktadir. Kiiresel egilimler,
isletmelerin rekabet giiclinii zayiflatmakta ve rekabeti artirmaktadir. Mal
hareketlerinin hava trafigine bagli olarak hizlanmasi, ulasiminin zamaninda ve
kusursuz yapilmasini gerektirmektedir. Ozellikle lojistik sektorii bu konuda
ciddi bir rekabet icinde hareket etmek durumunda kalmaktadir (Karabiyik,
Stimer, 2012: 51).

Lojistigin bir ¢ok tanimi olmasina ragmen bir genelleme yapacak olursak,
lojistigin mallarin, tiketici ihtiyaglarini tam ve zamaninda yerine getirmek
lizere hareket eden ulastirma hizmetleri olarak degerlendirildigini goriiriiz

(Harrison, Hoek, 2005: 7).

Lojistik daha ¢ok onceki donemlerde askeri bir terim niteligi tasimaktadir.
Bunun nedeni eski donemlerde ticari faaliyetlerden ¢ok askeri faaliyetlerin
bulunmasidir. Geni ordularin, arag-gere¢ temini ile birlikte, gececekleri yolun
diizeni ve tiim yolculukta ki hizmetlerin tiimii olarak askeri alani ilgilendiren bir
konu olmustur. Bu noktadan bakildiginda, lojistik, planlama ve yonetim bilgisi
gerektirmektedir (Canci,Erdal, 2003: 35).

Lojistik kavrami aslinda temel anlamda askeri alanda kullanilan bir kavram
olarak askeri birliklerin ordular1 savasa hazirlama siirecinde ve savasin
kazanilmasinda etkin rol oynayan geri destek hizmetleri olarak ifade edilebilir

(Magee, Copacino, Rosenfield, 1985: 2).

Lojistik, giinlimiizde, isletmelerin pazarda siirdiirebilirligini artiran ve piyasa
kosullarina gore, mal ve d{iriinlerin kendi ozelliklerine uygun bir sekilde
muhafaza edilmesini saglayan ya da bir tiir depolama kapasitesi bulunan, bu
depolanan 1lrlin ve malzemelerin sevkiyatini gerceklestiren bir ydnetim ve

hizmet anlayisidir (Wood, Barone, Murphy, Wardlow, 1995).
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Lojistik Yoneyimi Konseyi, lojistigi tedarik zinciri siirecinin ¢ikis noktasi ile
tiketim noktast arasinda miisterinin isteklerini karsilamak i¢in mal ve
hizmetlerin ve ilgili bilginin depolanmasi, planlanmasi, uygulanmasi ve etkili

kontrolii, etkili sevk ve akisin saglanmasi olarak tanimlamaktadir (Tseng, Yue,

2005:1658).

Lojistik sektdriinde mal ve malzeme trafiginin artis1 o iilkenin ulastirma ve
tasimaciligl hakkinda ¢ok genis bilgi icermektedir. Uluslararas1 mal trafigindeki
gelismis ulastirma faaliyetleri iilke ticaretini olumlu yonde etkilemekte ve
yabanci yatirim i¢in cazip olanaklar sunmaktadir. Tiirkiye Asya ve Avrupa
kitalar1 arasindaki gecis konumu 06zelligi ile tasimacilik sektoriiniin ilgi odagi
durumundadir. Deloitte’nin 2010 yili raporunda tasimacilik alaninda 2003 ile
2007 yillar1 arasinda biiylime asagidaki sekilde yansitilmaktadir (Deloitte,
2010:4).

Kiresel Tagimacilik Sektoriiniin Degeri
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Kaynak: Datamonitor  t: tahmin

Sekil 4.1: Kiiresel Tagimacilik Sektoriiniin Degeri

Kaynak; Deloitte, 2010, Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakanlik, Yatirim Destek ve

Tanitim Ajansi, Tasimacilik ve Lojistik Sektorii Raporu, s.4

Sekilden de lojistigin kesinlikle bir biiyiime trendine girdigi ve bunun ileride de
devam edecegi net olarak anlasilmaktadir. Diger dikkat c¢ekici bir nokta ise,
sektor kiiresellesmenin artis1 ile dogru orantilidir. Yani, kiiresellesme ile

lojistigin biiylime oranlar1 birbirine bagli olarak artmaktadir.

Aslinda Lojistigin gelismeye basladigi yillar olarak 1980’ler gosterilebilir.

Ciinkii, kiiresel tedarik zincirlerinin ortaya ¢ikisi, hava lojistigini kiiresel

38



ekonomiye artirict bir 6nem yaratmistir. Sonug olarak, endiistrideki degisimde
bir hayli etkili olmustur. Hava tagimacilig: trafigi tasinan her tonajin %2’sinden
azini olusturur. Ancak, biriken tiim uluslararasi ticaret degerinin 1/3’{inli temsil

etmektedir.(Petersen, 2007:4).

Ik bakildig1 zaman hava tasimaciligi yolcu tasimasi icin daha fazla kullaniliyor
gibi diisiindiirse de aslinda kargo tasimadan sadece yolcu seferlerinde ¢ok daha
az kar marj1 saglanabiliyor. Giinimiizde var olan havayolu sirketlerinin
sayisinin ve rekabetin gittikce artmas1 miisteri iicretlerinin diismesine neden
oldugu icin kargo tasinmasinin énemi ¢ok daha artmaktadir. Bunun farkinda
olarak hareket eden kargo firmalar1 en giizel hizmeti en hizli bigimde ve

zamaninda sunmanin gerekliliginin farkindadirlar.

Havayolu tasimaciligi sektoriinii ele alirken icinde barindirdigi 6geleri de
bilmek gereklidir. Genel anlamda ele alinacak olursa; tasimacilik sirketleri,
havalimani isletmeleri, yer hizmetini tistlenen kuruluslar, acentalar ve uluslar
arast IATA, ICAO gibi kuruluslarin yamisira iilkemizdeki Devlet Hava
Meydanlar1 Isletmesi (DHMI) sayilabilir. Bu &gelerin birbirleri iginde iyi
entegre olmasi, insanlara vakitlice ve hizli hizmet verilmesi bu sektoriin
onemini arttirmaktadir. Havayolu tasimaciliginda bir diger 6nemli konu ise
emniyettir. Bu sektérde en ufak sanilan hatalar bile hayal edilemeyecek
derecede biiylik zarara sebebiyet verebilir. Ugaklarin periyodik muayaenelerinin
diizenli yapilmasi, havaalanlarinin modernlestirilmesi ayri bir is kolu anlamina
gelmektedir. Bunlar kiiresel bazda degerlendirildiginde havayolu tasima sektori

kendi i¢inde biiyilik bir nicelik barindirmaktadir.

4.2 Havayolu Tasimacih@ Sektériiniin Diinya Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

Genel olarak, 4 temel tasimacilik alani bulunmaktadir. Bunlar, Karayolu,
Demiryolu, Denizyolu ve Havayoludur. Karsilastirmali olarak goérmek
istedigimizde ise bu sektdrleri farkli bir analize tabi tutmak zorundayiz.
Firmalar, teknolojinin hiikiim siirmesi ve rakiplerden 6nce davranmak adina
oncelikle iiriiniin ulasma zamanina 6nem vermektedirler. Asagidaki grafik bu

konuda bize ana fikri vermektedir.
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Sekil 4.2: Seyahat Siiresi Grafigi

Kaynak: Ozceylan, E., 2010, International Journal of Lean Thinking Volume 1,
Issue 1, s.69 (Ballou, 1999)

Grafik, firmalarin tasima faaliyetlerinde tercih ettikleri se¢imini de
yansitmaktadir. Diger yandan ise, firmalarin, hava sartlarini, tasinan
malzemenin hassasiyeti, yol durumu gibi kriterleri de baz aldig
gozlemlenebilir. Bu duruma gore seyahat siiresi en hizli hava tagimaciligi olarak
goziikmektedir. Dikkat edildiginde kitalar arasi tasima islemi sadece deniz ve
hava yolu ile oldugu i¢in sadece bu iki sektoriin basi c¢ektigi ve bunun da

degistirilemeyecegi goriilmektedir.

Global ekonomik krizin meydana geldigi 2008 yilinda 26.1 milyar dolar 2009
yilinda ise 4.6 milyar dolar zararla yili kapatan havayolu sektorii, daha sonraki
yillarda kar oramimi artirmig durumdadir.  Sektoriin - global agidan
degerlendirildiginde net kar1 2014 yilinda Uluslararas1 Hava Tasimaciligr Birligi
(IATA) tarafindan agiklanan rakamlara goére 19.9 milyar dolar olarak

belirtilmistir. (SHGM Veri Analizleri)

Kiiresel havayolu trafigine bakildiginda 2013 yilindaki gelismekte olan
tilkelerin pay orant %42 olurken, gelismis tiilkelerin pay orani ise, %58
civarindadir. Fakat, hizlanma orani gelismekte olan iilkelerin daha fazla bir

orana sahip oldugu goriilmektedir. IATA’nin verilerine goére 2015 yilinin
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kiiresel trafiginde baslica aktorler 6zellikle %13,90 ile Orta Dogu, %7,70 ile
Asya-Pasifik ve %6 ile Latin Amerika’dir.

IATA (Uluslararas1 Hava Tasimmaciligt Birligi) ve ACI (Uluslararasi
Havalimanlar1 Konseyi) arastirmalarinda, sektorle ilgili net kar 19,9 milyar
dolar olarak agiklanmistir. Diinya ¢apinda ger¢eklesen ugus sayist ise, 33,40
milyon olarak kaydedilirken, toplam yolcu sayisi ise 3,306 milyar olarak tespit
edilmistir. Bu say1 2014 yilinda %5.7 artarak kiiresel hareketliligin ne diizeyde

oldugunu anlamamiza imkan vermektedir. (Kaya, 2016)

10 Kiresel Ekonomik Baylme ve Havayolu Yolcu Tagimacilig Sektériniin Gelisimi (%)
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Sekil 4.3: Kiiresel Ekonomik Biiylime ve Havayolu Yolcu Tasimacilig1 Sektoriiniin
gelisimi Kaynak: IATA

Diinya havayolu yolcu tasimaciligi sektoriinde talep son 10 yildir kiiresel
ekonominin bilyiime hizina paralel hareket etmistir. Iki seri arasindaki
korelasyon %95 diizeyindedir. 2015 yilinda %7,4 artis kaydeden yolcu talebinin
2016 yilinda 9%6,2 biiylimesi beklenmektedir. Global ekonomik aktivitedeki
yavaslama ve giivenlik endiseleri talebi zayiflatmakla birlikte gerileyen petrol
fiyatlarina bagl olarak ucuzlayan bilet fiyatlar1 yolcu sayisinin artmaya devam
etmesini saglamaktadir. Son yillarda havayolu sirketlerinin yavaslayan talep
paralelinde kapasite artis hizlarin1 sinirlandirmasiyla sektérde ucaklarin doluluk

orani ortalama %80 diizeyinde sabitlenmistir. (Kaya, 2016)
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Sekil 4.4: Diinya Havayolu Kargo Tasimaciligt Artis Trendi
Kaynak; Batur, a.g.e., s.170

Sekle gore; AAGR; yillik ortalama biiylime oranini, FTK; kilometre basina
tasiman ton miktarini1 ifade etmektedir. Havayolu kargo tasimaciliginin 1960
yilindan 2006 yilina kadar olan siiregte 50 kat biiyiidiigli goriilmektedir. Bu

bliylimenin gelecek yillarda da devam edecegi 6ngoriilmektedir.

4.3 Havayolu Tasimacihi@r Sektoriiniin Mevcut Durumu

Hava lojistigi ¢ogu endiistriler ve hizmetler acisindan gereklilik arz etmektedir.
Dagitim hizi, daha diisiik hasar riski, giivenlik, esneklik, diizenli mesafelerde
giris kolayligi, mal sikligi hava lojistigin temel tercih nedeni olurken tek

dezavantaj1 yiiksek fiyatidir (Vaselia ve Dig., 2016: 196).
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Cizelge 4.1: Tasima Modlarmin Operasyonel Ozellikleri

Ozellikler |Demiryolu | Karayolu | Suyolu | Havayolu g:trt':
1z 3 2 4 1 )
Bulunabilirlik 2 | 4 3 5
Giivenilirlik 3 2 4 8 1
Kapasite 2 3 1 4 5
Siklik 4 2 5 3 1
Maliyet 3 2 5 1 4

Kaynak; Batur, B. Serkan, 2008, Hava Yolcu ve Kargo Tasimaciligi; Diinyada
ve Tiirkiye’de Uygulamalar, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uluslararas: Isletmecilik Programi, Yiiksek

Lisans Tezi, s.43

Tablodan da anlasilacagi lizere karayolu tasimaciligi fazla bulunabilen, en
yaygin kullanilan tasimacilik tiirlerinden biridir. Oysa hiz bakimindan havayolu
tastmaciligl en 6n plandadir. Kiiresellesme ile birlikte devletler 6zel sektdrden
cok daha fazla hava lojistigine 6nem vermektedir. Bunun nedeni hiz faktoridiir.
Deniz yolu ise hacimli mallarin taginmasinda ¢ok fazla kullanilan bir tasimacilik
tiirtidiir. Diger yandan maliyet olarak da diger tiirlere gore ¢ok fazla distiktiir.
Demiryolu tasimaciligi ise, diger tasimacilik tiirlerine gore g¢evreyi daha az
kirletme oranina sahiptir. Ayrica belirli destinasyonlara sahiptir. Bu nedenle

direk bir ulasim saglar. (Batur, 2008 )

43



4.3.1 Havayolu tasimacihig: sektoriiniin diinyadaki mevcut durumu

DUNYADA HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGI SEKTORO

Havayolu Yolou Tagimanliginda Bolgesel Paylar ® (2015] 2016-2035 Dinemi lgin Ortalama ik Bilyime Hizi
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Sekil 4.5: Hava yolcu tasimaciliginda Bolgesel Paylar ve Biiylime hizi tahminler
Kaynak: IATA(2016)

2015 yil1 itibariyle diinya havayolu yolcu tasimaciligr sektoriine yonelik talebin
%31,5’1 Asya Pasifik bolgesinden kaynaklanmaktadir. Bu bolgeyi %26,7 ile
Avrupa, %24,7 ile Kuzey Amerika takip etmistir. Sektoriin son yillarda Orta
Dogu ve Asya Pasifik bolgelerindeki hizli gelisimi dikkat ¢ekmektedir. 2016-
2034 doneminde diinya genelinde yillik ortalama %3,7 biiylimesi dngdriilen
sektoriin, bu donemde Afrika, Orta Dogu ve Asya Pasifik basta olmak {izere
gelismekte olan bolgelerde daha hizli gelismeye devam edecegi tahmin
edilmektedir. ( Kaya, 20016 )

Hava lojistiginin gelecekte de popiiler olacagi yukaridaki tabloda net bir sekilde
gorilmektedir. Bunun baslica nedeni hiza dayali bir sirkiilasyonu olmasidir.
Aslinda bu durum diger bir gercek olan kiiresellesmenin daha yayginlasacagina
isaret etmektedir. Havayolunun ¢ok fazla kullanilir olmasi, basta iiniversitelerde
sadece havacilikla degil onun yan ve alt konularin1 da harekete gegirmektedir.
Bunlar pilotluk, plandrliik, parasiitgiiliik, ve benzeri konular simdiden bir ¢ok

gencin birince dereceden 1lgi alanina girmistir (Tiirkay, 2014: 142).
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Sekil 4.6: Diinyadaki Havayolu Kargo Tastyicilarinin Bolgesel Dagilimi

Kaynak; Batur, a.g.e., s.191

Bu sekilde de kiiresel rekabetin sinirlar1 rahatga goriilebilmektedir. Ozellikle
Kuzey Amerika ve Latin Amerika’daki Havayolu Kargo tasimaciligi Avrupa,
Asya, Afrika’daki filo sayisinin neredeyse iki kati kadardir. Bu da kiiresel

rekabette Amerika kitasinin ileride oldugunu gostermektedir.

Diinyada havayolu tasimaciligi sektoriiniin bu derecede gelismesi ve biiylimesi ,
yan sektorlerinde gelismesine sebep olmustur, ucaklarin yiiklerini bosaltirken
kullanilan araclarin iiretimi sanayiye gii¢c katmis olup gelir kapist olusturmustur,
kargo ugaklar1 yolcu ugaklarina gore daha farkli tasarlanmis ucaklardir. Kargo
ucaklar1 hakkinda en biiyiik negatif diistince havay1 digerlerine gore daha fazla
kirlettikleri ve ¢ikardiklart giiriiltiiniin insan sagligina olan tehditleridir, ancak
Airbus ve Boeing gibi diinya iizerindeki biiyiik ucak ireticileri bunun Oniine
gecebilmek i¢in  havayolu yolcu tasimaciliginda oldugu gibi kargo
tasimaciliginda da kullanilan ugaklarin daha az sesli ve daha ¢ok gevre dostu

olmasini1 saglamiglardir.
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4.3.2

Cizelge 4.2: Havayolu Yolcu Tasimacilig1 Sektoriinde Biiyiikliikler

Havayolu tasimacihigi sektoriiniin Tiirkiye’deki mevcut durumu

{adet) 2014 2015
Havayolu Yolcu Tasima Isletmeleri 60 59
Havayolu isletmesi 10 10
Hava Taksi isletmesi 50 49
Yolcu Hava Araclan 613 683
Yolcu Ucag 401 464
Hava Taksi 212 219
Havalimanlar 53 55
Ig-Dis Hat 25 39
ic Hat 28 16
600 - gg.259 ~ 100.000
90.000
200 - 80.000
400 61695 ©°208 ‘ 70.000
60.000
300 50.000
40.000
200 30.000
100 - 20.000
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U ak Sans =8 oltuk Kapasitesi (sag eksen)

Sekil 4.7: Havayolu Yolcu Tagimacilig1 Ugak ve Koltuk Sayisi

Kaynak: SHGM Veri Analizleri

Havayolu isletmelerine ait yolcu ugagi sayis1 464’e, iist gelir seviyesine sahip
miisterilere hizmet vermek iizere kurulan hava taksi isletmelerinin hava araci
sayist 219’a gelmistir. Ucak sayisindaki artiga paralel olarak koltuk kapasitesi
2015 yilinda %18,3 artarak 90.259 adede yiikselmistir. 2015°te iki yeni
havaalani faaliyete gecmis olup hem i¢ hem dis hatlarda hizmet veren havaalani

sayist 25°ten 39’a cikmistir. Bu donemde, havayolu isletmeleri, hava alam
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isleticileri, bakim, egitim ve yer hizmetleri kuruluslarindan olusan sivil
havacilik sektoriiniin toplam istihdami 191 bin kisinin, cirosu 23 milyar dolarin

tizerinde tahakkuk etmistir. (Kaya, 2016)

Tirkiye’nin havayolu alanindaki biiyiime analizleri diger iilkelerden farklilik
gostermektedir. Asagidaki tabloda Tiirkiye’yi diger iilkelerin gelisim hizi ile ele
aldigimizda ii¢ kat1 bir biiylime sagladigini gérmekteyiz. Kiiresel biliyiime orant
%5 iken, Tirkiye’nin biliyiime orani 2013 yili itibariyla %14,5 civarinda
kaydedilmistir. Tiirkiye’nin bu sektérde 2003 yil1 istthdami 65.000 civarinda
iken, 2013’te 180.000’i gegmistir. Son on yillik donemde sektorde olusan ciro
%981 artis1 gorerek, 2,2 milyar dolardan 23,8 milyara yiikselmistir ( Kaya,
2016).

300 - Havalimanlarnin Ig Hat Yolou Trafigindekd Yillk Deisim (%) 4007 Havalimanlarian Dig Hat Yoleu Trafindek Yillk Degisim {%)
50 319
200 4
150 134 115
10,1 104
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GENELI GENELI
H0il W01 WMA0M3 Ma0i4 WI015 W06 Kaam EX011  mi0l2 m2013 mi0l4 m2015  m2016 Kasm

Sekil 4.8: Tiirkiye’de Havayolu Yolcu Tasimacili1 Sektdr Ugak ve yolcu Trafigi.
(Kaynak: SHGM)(2016)

Uluslararas1 Hava Konseyi (ACI) tarafindan agiklanan 2015 yil1 trafik raporuna
gore Atatlirk Havalimani birinci grup i¢inde havalimanlari arasinda %9,1 ile
toplam yolcu trafigini en fazla artiran ikinci havalimani olmustur. Ikinci grup
icinde yer alan havalimanlar1 arasinda Sabiha Gokgen %19,7 ile birinci, Izmir
Adnan Menderes havalimani1 %12,1 ile besinci siraya yerlesmistir. Yilda 25
milyonun iizerinde yolcu agirlayan havalimanlart Grup 1, 10-25 milyon arasi

ziyaret¢i alan havalimanlar1 Grup 2 olarak tanimlanmaktadir. (DHMI Verileri)

Tirkiye’de Havayolu trafigi, yapilan yeni havaalani insaatlar1 ve yeni karayolu
ulasimin artirilmasina yonelik ¢alismalarla uyumlu bir sekilde gittik¢e artan bir

yiikselise sahiptir. Havayolu tagimaciliginin maliyeti yiiksek ve pahali bir
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tasimacilik olsa da yeni donemde hem tasimacilik orani hem de yolcu trafigi
giderek ylikselmektedir. Tiirkiye’nin 2003 senesindeki aktif havalimani sayisi
26 iken bu say1 2014°te 53’cerismistir. Bununla birlikte, 2013 yilindaki i¢ hatlar
yolcu sayis1 76 milyon kisi ile gectigimiz yillara nazaran 7 Kkat artisa ulasmis
olup 2013’te havayolunu kullanan yolcu sayisinin 150 milyonu bularak 4 kat
artis gosterdigi belirlenmistir. (Kaya, 2016)

Dikkat edildiginde, kiiresel havayolu trafigi oranlar1 Tiirkiye’de beklenen
sinirlar1 astig1 icin kiiresel oranlar Tiirkiye’nin ulastigi oranlar yaninda diisiik
kalmaktadir. Diger yandan Tirkiye’nin gosterdigi performans, gelismekte olan
bir iilke olarak normal biliylime oranlarina gore yiiksektir. Tirkiye nin
gelismekte olan bir iilke olmasi, bu performansi tetikleyen bir unsur olarak
goriilebilir. Oyle ki son yillarda 6zellikle yabanci yatirimetlar igin ok cazip bir
tilke konumuna ulasan Tirkiye, devlet eliyle de bir ¢ok havayolu ve karayolu

yatirimlar1 baslatmasi da bunun diger bir 6rnegidir (Samirkasg, 2013).

4.3.3 Havayolu isletmelerinin mevcut durumu

IATA uzmanlarinca yapilan 20 yillik tahminlerde, 2014°te var olan 3.306 milyar
civari olan yolcu sayis1 2034 yilina kadar ortalama yillik %4,3 oraninda bir artis
kaydederek 7,3 milyara ulasacagi hesaplanmaktadir. Bu artista en yogun
bolgelerin ise, Endonezya, Hindistan, Amerika, Cin ve Brezilya oldugu
varsayllmaktadir. Amerika’nin ise, havayolu sektdriinde birinci sirada yer

alacagi diger bir tahmin olarak acgiklanmistir.
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Sekil 4.9: Kiiresel Biiylime ve Bloomberg Havayolu Endeksi

Sektoriin  bliyiimesini tetikleyen en Onemli unsurlardan biri de petrol
fiyatlarindaki diisme olarak nitelendirilebilir. Ozellikle, %60°a gerileyen petrol
fiyatlari, havayolu trafigindeki toplam maliyetlerde sektoriin en 6nemli giderleri
arasinda yer almaktadir. Bu diisiisle birlikte, talebin de daha artmasi sektoriin
bliylimesini hizlandirmistir. Bloomberg global havayolu endeksi (BRENT)
karsilastirildiginda, burada da fiyatlar konusunda diisiis goriilmiistiir. Kisacasi,
diger endeksteki c¢ikisin, BRENT endeksindeki diisiisiin fiyatlar yiiziinden

oldugu ve havayolunun daha ¢ok talep gordiigii anlasilmaktadir.

4.4 Havayolu isletme Stratejileri

Isletme stratejisi isletmenin izleyecegi yolu tanimlamaktadir. Sirketler
stratejilerini belirlerken kendilerini ve cevreyi analiz etmek amaciyla bazi
modellerden yararlanmaktadirlar. Bunlardan birisi de Porter’in “Bes Giig
Modeli”dir. Bu model, havayolu sektoriinde rekabeti etkileyen glicleri
anlamamiza yardimci olmaktadir. Bir sektoriin rekabet sartlarin1 belirleyen bes
temel oOzelligi bir model kurarak arastiran Porter’a gore, firma istiinliigi

saglayan rekabet o6zellikleri i¢cindeki en 6nemli konu, piyasadaki degismelerin
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takip edilmesidir. Bu siirecte degisimde rakipten once hareket edilmesi halinde,

basarili olunabilecegi savunulmaktadir (Sarvan ve Dig., 2003: 80).

Porter’in “rekabet¢i avantajin kaynaklar1” adli modeli havayolu agisindan
incelendiginde, havayolu isletmelerinin uygulayacagi strateji de goriilebilir. Bu
modelde, maliyet etrafinda kurulacak, liderlik, farklilagtirma ve odaklanma
stratejileri ile isletme basarili olabilir (Garda, 2014: 187). Asagidaki sekilde
goruldiigii iizere, bir isletmenin kendi piyasasinda daha iyi olmasi i¢in miisteri
odakli ¢alisarak farklilik ve liderlik elde etmesi gerekmektedir. Stratejik agidan
rekabet iistlinliigli; misteri odakliligin ne anlama geldigini anlamakta ve nasil

bir yonetim benimsenmesi gerektiginde yatmaktadir.

STRATEJIK AVANTAT
Musteriler Tarafindan _ )
Alzilanan Exirsizlik Diizuk Mahyet Pomsyonu
MAIIYETE
SektorGeneli | [ARKLILAJMA DAYALI
. LIDERLIK
STRATEJIK HEDEF 7]

Sadece Belrh
Bir Pazar ODAKIL ANMA
Baliimii

Sekil 4.10: Porter’in Rekabet Stratejisi
Kaynak: Stephen Shaw, Airline Marketing and Management (2007)

Maliyet bazli strateji, isletmelerin liderlik anlayisi i¢inde, kaynak tiiketimini en
aza indirerek, yiiksek verime ulasmayr hedeflemek olarak anlasilmalidir.
Yiiksek  verimlilikte, {riin  fiyatlar1  ucuzlar. Havayolu agisindan
degerlendirdigimizde, isletmelerin, kaynak kullaniminda dikkatli davranmalari
ve yolcu isteklerine gore yapilanmalar1 gerekmektedir. Eger bu tespit basarili

olursa, verimlilik artacak ve biiylime daha da yiikselecektir.

Farklilagtirma stratejisi ile hareket eden firmalar ayni ¢atr altinda farkli pazar
boliimlerine farkli iiriinler katarak basariya odakli hareket ederler. Bu strateji
her havayolu isletmesinin benimsedigi bir stratejidir. Farklilagtirma ile kast
edilen, havayolu isletmesi olarak inceledigimizde; bu isletmeler hem ekonomik

sinif hem de birinci sinif {icret tarifesi uygulamakta, bilet satis uygulamalarin
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kendi ofislerinde yapmakta, personelini egitimi ile ilgili birimler kurmakta ve
boylece egitmekte, tesislerinde bakim, onarim ve diger hizmetler verilmekte, ya

da yolcu ile birlikte kargosu da tasinmaktadir (Hacioglu, 2014 ).

Odaklanma stratejisinde, isletmeler tek bir faaliyete odaklanarak o tarafinin
gelismesi i¢in caba harcarlar. Bu isletmeler sinerjinin yaratacagi muhtemel
faydalardan vazge¢mektedirler. Pazarda belli bir alanda gelisme gostererek bu
bolimiin gerektirdigi uygulamalara yonelirler. Hem yolcu pazarinda kisa
mesafeli, uzun mesafeli ya da cografik zorluklar1 olan yerlere yapilan
seferlerdeki odaklanma stratejisi uygulayan havayolu sirketleri de
bulunmaktadir. Kisa mesafeli tarifelerde daha diisiik ticret uygulanabilecegi gibi
cografik sartlar1 zorlu olan bolgelere yapilan tarifelerde de yiiksek iicret tarifesi

uygulanabilmektedir.

Bu ii¢ stratejik o6zelligi kullanmayanlar da ‘“arada kalanlar” seklinde
nitelendirilebilir. Porter bu gruptaki isletmelerin basarili olmalarinin zorluguna
dikkat ¢ekmistir. Maliyeti yiiksek olup liderlik bazinda hareket eden ya da
farklilagma stratejisi uygulamaya calisan ama yeterli ucus ag1 olmayanlar bu
grupta yer almaktadir. Bu isletmeler devlet destegi olmadan hareket edemezler

(igellioglu, 2014: 67).

Havayolu igletmelerinin strateji belirleme konusunda verecekleri kararlarda,
sektoriin icinde en ¢ok ihtiya¢ duyulan konular tespit etmeleri gerekmektedir.
Bu stratejiler, sektorel kapsamlar agisindan, ikinci olarak dikey kapsamlar
agisindan ve lgiincii olarak da sektoriin neresinde ve nasil siirdiirebilirligini
devam ettirecegi konusunda ki yatay kapsamlari incelemesi gerekmektedir.
Sektoriin ihtiyag duydugu ya da talebin artis gosterecegi alanlar faaliyet alani
olarak secilir. Ornegin, British Airways sadece havayolu tagimaciligi alaninda
calismalar yaparken, Lufthansa havayolu tagimaciligi ile birlikte havacilik
sektoriinde farkli alanlarinda da hizmet vermektedir. 2. karar sathasinda, dikey
kapsamin iginde, hava tasimaciligi alaninda, hangi isler isletme tarafindan,
hangisi taseronlarca yaptirilacak, belirlenir. Biiyiikk havayolu isletmeleri tiim
islerini kendileri yaparken, yeni kurulan havayolu isletmeleri bu hizmetleri
disar1 yaptirmay1 tercih etmektedir. 3. karar asamasinda, havayolu isletmesinin

hangi tiirde hizmet verecegi karari verilir. Isletmenin, uluslararas: ya da belirli
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bir cografyaya hizmet veren faaliyetlere iliskin karari tercih edilir. (Sengir,
2004: 25).

45 Havayolu isletmelerinin Simflandirilmasi

Havayolu isletmelerinin siniflandirmasinda diinyadaki 6rnekleri inceledigimizde
cesitli farkliliklar oldugunu gérmekteyiz. Bu boéliimde havaciligin dogdugu ve
sivil havacilikta en yiiksek paya sahip olan ABD’de havayolu isletmeleri
siniflandirmasini  ve Uluslararas1 Sivil Havacilik Organizasyonu (ICAO)
havayolu isletmeleri siniflandirmasini belirttikten sonra Tirkiye’deki yapi ele

alinacaktir.

45.1 ABD’de havayolu isletmelerinin siniflandirilmasi

ABD Ulastirma Bakanlig1, havayolu isletmelerini yillik gelirlerini temel alarak
bliyiik, ulusal ve bolgesel havayolu isletmeleri olarak ¢ boliimde
siniflandirmaktadir (http://ostpxweb.dot.gov/aviation/index.html iletisim adresli
internet sayfasi, (10.11.2015).

» Biiyiik Havayolu Isletmeleri (Major Airlines): Biiyiik havayolu isletmeleri,
1 milyar dolardan yiiksek yillik geliri bulunan firmalardir. Bu gruba ornek
olarak; Southwest Airlines, FedEx, DHL, American Airlines, Alaska Airlines,
UPS ve US Airways’tir.

+ Ulusal Havayolu Isletmeleri (National Airlines): Ulusal havayolu isletmeleri
100 milyon ila 1 milyar dolar aras1 yillik operasyon geliri bulunan isletmelerdir.
Genel olarak tilkenin belli bolgelerinde faaliyet gdsteren ulusal havayolu
isletmeleri, uzun mesafeli seferler de yapabilmektedir. Bu gruba 6rnek olarak;

Frontier Airlines, Midwest Express, AirTran, ve JetBlue’dur.

+ Bolgesel Havayolu Isletmeleri (Regional Airlines): Bolgesel havayolu
isletmeleri, 100 milyon dolardan az yillik operasyon gelirine sahip olan ve
cogunlukla kiicik yerlesim Dbirimlerinde faaliyet gdsteren havayolu
isletmeleridir. Bu gruba ornek olarak; Atlantic Southeast Airlines, Chautauqua

Airlines, Atlantic Coast Airlines ve American Eagle Airlines’tir.
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Bolgesel havayolu isletmelerindeki isletme biiyiikligii ayrimi, biiyiik, orta ve
kiiciik seklindedir. Kii¢iik olanlarin 20-100 milyon dolar civari yillik operasyon
gelirleri bulunmakta ve koltuk sayis1 60 civarindadir. Kiiciik olanlar Orta
olanlarla ayni stratejilerde faaliyet gdstermeye ¢alisirlar. Aralarindaki farkin
kaynaklanma sebebi, gelirlerinin 20 milyon dolardan az olmasidir. Bazen
“commuters” olarak da nitelendirilen kiigiik bolgesel havayollart bolgesel
havacilikta genis bir yer kaplamaktadir. Kiigiik boélgesel havayollarina has
belirli bir gelir diizeyi bulunmamaktadir. Digerlerine gore en onemli farklari,
kullandiklar1 ugagin biiyiikliigiidiir. Hepsinde bulunan koltuk sayisi 61 koltuktan
azdir (http://www.airlines.org/publicationsfiles/handbook v2001.pdf iletisim
adresli internet sayfasi, (10.11.2015).

45.2 ICAQ’ya gore havayolu isletmelerinin siniflandirilmasi

International Civil Aviation Organization (ICAO) sivil havacilik konularinin,
saglikli, etkili ve ticari gelisimini saglamak i¢in iiye 188 devletin katildigi
uluslararasi bir kurulustur. ICAO’nun temel gorevi, havacilik diizenlemelerinde
gelisen ihtiyaca gore ortak standart kullanimini saglamak ve gelecekte
olusabilecek sartlara gore havacilik sektoriine yon vermektir. Bunun yaninda,
bolgesel planlama, yeni teknolojilerin uygulanmasi ve gelistirilmesi konularinda
da iiye llkelerle fikir aligverisi konulariyla isbirligi i¢inde olmaktir. ICAO’nu
koydugu standartlara gore, havayolu isletmeleri alanlarindaki ucak
biyiikliiklerini hizmet tiriinii, ticari a¢idan Pazar paylarinda ki hacmini,
sahiplik yapilarin1  belirleyerek havayolu sektoriinde yer alirlar. Bu
siniflandirma asagidaki sekilde verilmistir. (ICAO Manual on the Regulation of

International Air Transport, Chapter 5.1-Air Carriers)
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Yaptiklar: Operasyon Tipine Gioe Tarfeli Havayalu Igletmeleri
Tanfesiz Havayolo Isletrelsr

Charter Havayalu Igletrnelen
Tagsudiklan Trafipin Tipine Gore Yolcu Tasivan Havayol Ijketmelen
Eargo Tasmvan Hawvayeha Islemeler
Ukosal weya Uluslararasy Pazarda Ustlendiklen | Bayik Havayohn Igletmelsri
Fale veya Operasyonlarm Biyviklosine Gors Bélgesel Havavoh [5letmeler

Besleyici Havavoh Izletmeler

Commeter Havayoha Islemeslen
Pazardaks ve Ekonomik Onemlerine Gore Mi; Havaryol Isketmelan

Yeni Kurulmu; Havayoln I5letmelsr

Yeni Guren Havaveh: [sletmeler

Diazik Malivetli Havavolu Isletmelen
Ticari Omakliklara Uye Ohip Olmamalanna Gore | IATA Uvesi Havayolo Isketmelen

TATA Tivesi Olmayan Havayolo Isletmeleri
Sahiplik ve Kongol Edilebilirliklenine Gire Dievlet SahmpliZindek: Havayoha [sletmaleri
Ozel Havayoha Igletmeleri

Ortaklaza Fumlan Hyvayalo Igletmeler

Sekil 4.11: Havayolu Isletmeleri Siniflandirmasi

Havayolu isletmeleri yaptiklar1 operasyon tipine gore asagidaki gibi

siniflandirilmigtir;

e Tarifeli Havayolu Isletmesi (Scheduled Air Carrier): Diizenledigi seferlerin
cogu tarifeli sefer olan havayoludur (ayn1 zamanda tarifesiz sefer de
diizenleyebilir). Tarifeli havayolu, halka yayinladigi ugus zamanlarina uygun
olarak operasyon diizenleyen veya siireklilik arz eden sekilde belirli siklikta

sistematik olarak ucus diizenleyen havayoludur.

e Tarifesiz Havayolu Isletmesi (Non-scheduled Air Carrier): Asil isi tarifesiz

sefer diizenlemek olan havayoludur.

e Charter Havayolu Isletmesi (Charter Carrier): Sadece charter ucuslar

diizenleyen tarifesiz havayollaridir.

e Havayolu isletmeleri tasidiklar1 trafik tipine gore asagidaki sekilde

siniflandirilmagstir;

e Yolcu Tastyan Havayolu Isletmesi (Passenger Air Carrier): Ucakla 6zellikle

yolcu tasimaciligina odaklanmis isletmelerdir.

e Kargo Tasiyan Havayolu Isletmesi (Cargo Air Carrier): Ucakla 6zellikle yiik

ve posta tasimacilig1 yapan igletmelerdir.

e Havayolu isletmeleri ulusal veya uluslararasi1 pazarda iistlendikleri role veya

operasyonlarmin biiytikliigiine gore soyle siniflandirilmistir:
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Bilyilk Havayolu Isletmesi (Major Air Carrier): Ana i¢ hatlarda ve/veya
uluslararasi hatlarda tarifeli hava tasimaciligi hizmeti veren, yogun bir sekilde

biiyiik bir alanda hizmet veren isletmelerdir.

Bolgesel Havayolu Isletmesi (Regional Carrier): Kisa mesafeli tarifeli yolcu
ve yuk tasima hizmeti sunan, operasyonlarinda genellikle turboprop ve/veya
kiiciik jet ugaklarmi kullanan ve kiiciik ve orta biiyiikliikkteki yerlesim
yerleriyle biiylik sehirler ve toplanma merkezleri arasinda operasyon yapan

isletmelerdir.

Besleyici Havayolu Isletmesi (Feeder Carrier): Kiigiik ve bdlgesel noktalarla
ucus merkezleri arasinda genellikle kiiciik ve orta kapasiteli ugaklarla kisa

mesafede operasyon yapan isletmelerdir.

Commuter Havayolu Isletmesi (Commuter Carrier): Besleyici ve/veya
bolgesel hizmet sunan, genellikle noktadan noktaya 30 koltuktan az ucaklarla
hizmet veren isletmelerdir. Bu kapasite simirlamasi yillar itibariyle

biiyiitiilerek giiniimiizde 50 koltuga ulasmistir.

Havayolu isletmeleri pazardaki durumu ve ekonomik 6nemlerine gore asagidaki

gibi siniflandirilmistir;

Nis (Belirli bir pazara hitap eden) Havayolu isletmesi (Niche Carrier): Belirli
hatlarda veya pazarim belli bir bolimiinde uzmanlagmis havayolu

isletmeleridir.

Yeni Kurulmus Havayolu isletmesi (Start-up Carrier): Yeni kurulmus olan

havayolu isletmeleridir.

Yeni Giren Havayolu Isletmesi (New Entrant Carrier): Diger havayollarinimn
hizmet verdigi pazara, baska bir (yeni kurulmus veya Onceden varolan)

havayolu isletmesinin girmesidir.

Diisiik Maliyetli Havayolu Isletmesi (Low-cost Carrier): Diger havayolu
isletmelerine gore oldukea diisiik maliyet yapisina sahip ve diisiik iicretlerle

tagima hizmeti sunan havayolu isletmeleridir.

Havayolu isletmeleri ticari ortakliklara iiye olup olmamalarina gore
smiflandirilabilirler. Ornegin, IATA iiyesi havayolu isletmeleri ve IATA

iyesi olmayan havayolu isletmeleri gibi.
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e Havayolu isletmeleri sahiplik yapilarina ve kontrol edilebilirliklerine gore de

siniflandirilabilirler;

e Devlet Sahipligindeki Havayolu Isletmesi (State-owned Carrier): Hisselerinin

tamami veya ¢ogunlugu devletin elinde olan havayolu isletmeleridir.

e Ozel Havayolu Isletmesi (Private Carrier): Hisselerinin tamami veya

cogunlugu 6zel sirketlerin elinde olan havayolu isletmeleridir.

e Ortaklasa Kurulan Havayolu Isletmesi (Joint Venture Carrier): Ayn1 veya
farkli tlkelerden iki veya daha fazla ana yatirimci tarafindan ortaklasa
kurulan havayolu isletmeleridir. ( ICAO Manual on the Regulation of

International Air Transport)

4.5.3 Diger smiflandirmalar

Bunlar geleneksel havayolu isletmeleri, diisiik maliyetli havayolu isletmeleri,

charter havayolu isletmeleri ve bolgesel havayolu isletmeleridir.

Geleneksel Havayolu isletmeleri: Geleneksel havayolu isletmeleri, havayolu
pazarindaki tiim yolcu pazar boliimlerine hizmet vermek amaciyla global
dagitim sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilar1 ve isbirligi yaptiklar
havayolu isletmeleriyle, birbirinden farkli tip ve biiyiikliikteki ucgaklariyla
faaliyette bulunurlar. Geleneksel havayolu isletmeleri yiliksek maliyet
yapilarindan dolay: sabit olan kapasitelerini siirekli degisen ve belirsiz talebe

kars1 gelirlerini biiylitmek i¢in genellikle gelir yonetimini kullanirlar.

Diisiik Maliyetli Havayolu Isletmeleri: Diisiikk maliyetli havayolu isletmeleri
geleneksel havayolu isletmelerinin benimsedigi bazi hizmetlerden vazgegerek
maliyetlerini azaltan ve buna bagli olarak daha ucuz fiyatla hizmet sunan
havayolu isletmeleridir. Diisiik maliyetli havayolu isletmeleri yiiksek ucgak
kullanim orani, aktarmasiz direkt ucguslar, ikincil havaalanlarinin kullanimi, ayni
tip ucaklardan olusan filo ve rezervasyon ig¢in yogun olarak internetin
kullanilmast vb. uygulamalarla maliyetlerinde ©Onemli oranda tasarruf

etmektedirler.

Charter Havayolu Isletmeleri: Charter havayolu isletmeleri, genellikle turistik
merkezlere dilizenlenen paket turlardaki (otel, transfer ve ulasim), ulasim

ayagidir. Yiksek doluluk oranlariyla faaliyet gdosteren charter havayolu
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isletmeleri genellikle tur operatorleriyle birlikte faaliyet gdosterirler. Tek tek
bilet satmak yerine ucagin bir béliimiinii veya tamamini tur operatdrlerine veya

acentalara satarlar.

Bolgesel Havayolu Isletmeleri: Bolgesel havayolu isletmeleri nispeten kiigiik
ucaklarla genellikle kisa ve orta mesafeli hatlarda toplanma merkezi ve kiigiik
yerlesim yerleri arasinda besleyici nitelikli tarifeli hava tasimaciligi hizmeti
veren havayolu isletmeleridir. Yeterli talep oldugunda noktadan noktaya ucgus

hizmeti de vermektedirler.
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5 BIR UYGULAMA

5.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, havayolu sirketlerinde ¢alisanlarin gézlemlerine
bagli olarak ¢alistiklar1  kurumun kriz  durumlarindaki  stratejilerini
algilamalarini ve sonrasinda krizi ¢o6zmeye yonelik ne tiir stratejiler iirettiklerini

incelemektir.

Yukarida belirtilen arastirma amaci ¢ergevesinde, arastirmayla ilgili gelistirilen
analizler arastirmaya katilanlarin bulunduklar1 konum itibariyle kriz olan
siiregte bir fark olup olmadigi, daha sonra yine bu asamada krizleri ¢6zmede
pazarlama stratejilerinin basarili olup olunmadigini. Bu nedenle sorular ayni

zamanda krizi ¢dzmeye yOnelik sorular olmaktadir.

5.2 Arastirmanin Kapsami

Arastirma, Genel Midiirliigii Istanbul’da olan bir havayolu yer isletme
kurulusunda gerceklestirilmistir. Anket hizmet veren iist ve orta diizey
yoneticileri olugmaktadir. Cevaplanan 80 anket orneklem biiyiikligli olarak

alinmastir.

Arastirmada yer alan kurulusun ismi kullanilmamistir. Bunun sebebi yonetimin
adinin  kullanilmamasi1 yoniindeki talepleri olmustur. Kurulus arastirma

sonuglandigi zaman sonuglarin kendileri ile paylasilmalarini da istemislerdir.

5.3 Arastirmanmin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. Tarama modelleri ge¢cmiste
ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan
arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi
kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir
sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez”. Arastirmaya iliskin sematik

model asagida verilmistir.
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Sekil 5.1: Arastirmanin modeli

Arastirmanin modeli; sirketlerin kriz donemlerinde uygulayacaklar1 pazarlama
stratejilerine etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Arastirmanin  bagimsiz
degiskenini sirketlerin kriz ddnemleri, bagimli degiskeni ise pazarlama

stratejilerine olan tutumlar olugturmaktadir.

5.4 Evren ve Orneklem

Daha once de belirtildigi gibi arastirmanin evrenini, havayolu calisanlari
olusturmaktadir. S6z konusu firmadaki {ist yoneticiler ve orta statiide yer alan
yoneticiler tarafindan doldurulmustur. Cevaplanan 80 anket Orneklem

biiylikliigii olarak alinmistir.

5.5 Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama aract olarak anket soru formu kullanilmistir.

Kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ¢alisanlarin kisisel

60



bilgilerini belirlemeye yonelik kisisel bilgi formu, Boyutlar ve Anket
sorularindan olugmaktadir. Anket sorulari i¢in ¢esitli tezlerin konumuzla ilgili

sorular1 alinmistir.

Olcek bes secenekli likert olarak tasarlanmistir. Katilimeilarin 1- Kesinlikle
katiliyorum, 2- Katiliyorum, 3- Kararsizim, 4- Katilmiyorum ve 5- Kesinlikle

Katilmiyorum seklinde yanit vermesi istenmistir.

Olgegin boyutlar1 ve maddeleri asagida verilmistir.

Boyutlar Maddeler

Bilgi ve Fikir Paylagimi 1-2-3-4-5-6
Miisteri odakli yaklagim 7-8-9-10-11-12
D1s Pazar ve Hedef Kitle 13-14-15-16-17-18
Karar Verme 19-20-21-22-23-24
Risk Yonetimi 25-26-27

Olcek bes secenekli likert olarak tasarlanmistir. Katilimcilarim 1- Kesinlikle
Katiliyorum, 2- Katiliyorum, 3- Kararsizim, 4- Katilmiyorum ve 5- Kesinlikle

Katilmiyorum seklinde yanit vermesi istenmistir.

Bu ¢alismada, olceklerin giivenirlik analizlerinde sik¢a kullanilan bir yontem
olan ve giivenirligi hesaplanmis bir korelasyon katsayisi ile belirleyerek 0 ile 1
arasinda degisen bir deger seklinde veren Cronbach Alfa gilivenirligine
bakilmistir. Ozdamar (2004) giivenirlik katsayis1 (a ), .0-.40 arasinda ise dlcek
giivenilir degil, .41-.70 arasinda ise Olgek diisiik giivenilir seviyede, .70-.80
arasinda ise Ol¢ek orta derecede giivenilir ve.81-1.00 arasinda ise Olgegin

yliksek derecede giivenilir oldugunu belirtmektedir.
Olgeklere ait giivenirlik katsayilarmin degerlendirilmesinde;
0,00 < a <0,40 ise dlcek “glivenilir degildir”

0,40 < a < 0,60 ise olcek “diisiik glivenilir”

0,60 < a < 0,80 ise dlcek “oldukca giivenilir”

61



0,80 < a < 1,00 ise dlcek “yiiksek derecede giivenilir” kriteri ele alinmistur.

Hazirlanan anket sorular1 son olarak ¢esitli tezlerden alinarak gecerliligi test
edilmistir. Daha sonra On test yapilarak ve anket son haline getirilerek

katilimcilara uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerde kisilerin verilen 6nermelerle ilgili goriislerini,
¢ok olumsuzdan ¢ok olumluga kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katilmiyorum, (4) katilmiyorum, (3)
kararsizim, (2) katiliyorum, (1) kesinlikle katiliyorum seklinde bir &lgek
kullanilmistir.  Olgek  sonuglart  5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige
dagilmiglardir. Bu genislik bese boliinerek dlgegin kesim noktalarini belirleyen
diizeyler belirlenmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki

kriterler esas alinmistir.

Secenekler Puanlar Puan Arahg Olgek Degerlendirme

Kesinlikle 1 1.00-1.79 Cok diisiik
katilmiyorum

Katilmiyorum 2 1.80-2.59 Diistik
Kararsizim 3 2.60-3.39 Orta
Katiliyorum 4 3.40-4.19 Yiiksek
Kesinlikle 5 4.20-5.0 Cok yiiksek
katiliyorum

5.6 Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmigtir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama,

Standart sapma) kullanilmigtir.

5.7 Bulgular ve Yorumlar

Bu boéliimde, arastirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastirmaya katilan

yoneticilerin 6l¢ekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
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bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve

yorumlar yapilmigtir.

Cizelge 5.1:.Yoneticilerin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

EGITIM
DURUMU

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Lise 26 32,5

On lisans 1 1,3

Lisans 45 56,3
Yiiksek lisans 8 10

Toplam 80 100

Yoneticilerin egitim durumuna gére 26’s1 (% 32,5) Lise, 1’1 (%1,3) On lisans

45’1 (%56,3) Lisans ve 8’1 (% 10) Yiiksek Lisans olarak dagilmaktadir.

Cizelge 5.2: Yoneticilerin Gorev Yaptigr Kurumdaki Pozisyon Degiskenine Gore

Dagilimi
Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Ust diizey yonetici | 20 25
POZISYON Orta diizey yonetici | 60 5
Toplam 80 100

Cizelge 5.3: Yoneticilerin Gorev Yaptigi Kurumdaki Egitim Alan1 Degiskenine Gore

Dagilimi
Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Isletme-iktisat 26 325
EGITIM ALANI | Miihendislik 4 5
Hukuk 1 1,3
Diger 49 61,3
Toplam 80 100
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Cizelge 5.4:.Y Oneticilerin Gorev Yaptigt Kurumdaki Calisma Siiresi Degiskenine

Gore Dagilimi

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

5 Yildan az 55 68,8
CALISMA 5-10 Y1l 19 23,8
SURESI 10-15 Y1l 4 5

16 yil ve tizeri 2 2,5

Toplam 80 100

Yoneticiler gorev yaptigi kurumdaki calisma siiresine gore, 55’1 (%68,8) 5
yildan az, 19°u (%23,8) 5-10 y1l arasi, 4’1 (%5) 11-15 yil arasi, 3’si (%2) 16 yil

ve iizeri arasi olarak dagilmaktadir.

Cizelge 5.5: Arastirmaya Katilan Yoneticilerin Kriz Algi Diizeylerinin Ortalamalari

N Ort. Ss Min. Max.
Bilgi ve Fikir Paylagimi 80 3,766 0,465 1,860 4,860
Miisteri Odakli yaklagim 80 4,066 0,505 1,670 5,000
D1s Pazar ve Hedef Kitle 80 3,611 0,475 1,670 4,870
Karar Verme 80 3,296 0,602 1,540 5,000
Risk Yo6netimi 80 3,890 0,567 1,830 5,000

Arastirmaya katilan yoneticilerin kriz alg1 ortalamalari incelendiginde, “Bilgi ve
Fikir Paylagimi1” diizeyinin yiiksek (3,766 (+ ve -) 0,465);, “Misteri odakli
Yaklasim” diizeyinin yiiksek (4,066 (+ ve -) 0,505); “Dis Pazar Ve Hedef
Kitle” diizeyinin yiiksek (3,611 (+ ve -) 0,475); “Karar Verme” diizeyinin orta
(3,2906 (+ ve -) 0,602); “Risk Yonetimi” diizeyinin yiiksek (3,890 (+ ve -)
0,567) diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 5.6: Bilgi ve Fikir Paylasimi1 unsurunun Strateji Belirlemeye Etkisinin
Analizi

DEGERLER
kesinlikle kesinlikle
katiliyoru | katiliyor katilmiyor | katilmiyoru
m um kararsizim | um m Toplam
Sikli Sik Sik Sik Siklt Sikl

Bilgi ve Fikir Paylasimi k % |k |% [k |[% lik | % k % ik |%

Farkl faaliyet alanlarindaki

isletmeler ile birlesme 18, 27,2 27,2 10
yoluna gidilir. 5 6,25 |15 |75 |27 |5 22 |5 11 13,75 {80 |0
Ayn1 miisteri portfoyline

hitap eden sektorler ile 18, 13,7 13,7 10
karsilagtirma yapilir. 15 75 |20 |25 |25 |5 11 |5 9 11,25 ({80 |0

Kendi sektoriimiizde yer
alan igletmelerle birlesme
yoluna

11,2 11,2 10
gidilir. 20 25 |28 |35 |18 |5 9 |5 5 6,25 |80 |0
Cok diistik/cok yiiksek
gelirli miisterilere yonelik
pazarlama politikalari 3,7 18,7 18,7 10
belirlenir. 3 5 |8 |10 |46 |5 15 |5 8 10 80 |0
Diger isletmelerden daha
farkli ve 6zgiin iiriinler 36, 33, 10
sunulur. 29 25 |27 |75 |15 |625 |5 6,25 |4 5 80 |0
Miisterilerin ortak istek ve
tercihlerini dikkate alarak
saha aragtirmast yapilir. 37, 43, 10

30 |5 |35 |75 |10 |3,75 |3 |3,75 |2 2,5 80 |0

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik Oneriler;

Sirkete yararli olabilecek stratejiler belirlenirken ayni miisteri portfoyii ve ayni
faaliyet alanlarindaki isletmeler ile fikir paylagimi dogrultusunda karsilagtirma

yapilmalidir.

Ozgiin iiriinler gelistirilmesinde ayn1 faaliyet alanlardaki farkli firmalar ile bilgi

aligverisi saglanmalidir.
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Cizelge 5.7: Miisteri Odakli Yaklasiminin Strateji Belirlemedeki roliiniin Analizi

DEGERLER
kesinlikl

kesinlikle e

katiltyoru | katiliyor | kararsizi | katilmiy | katilmiy

m um m orum orum Toplam

Sikl1 Sik Sik Sik Sik Sik
Miisteri Odakh Yaklasim k % [k % |lik |% |k [% |lhk % |lik |%
Tiim miisteri tiplerine yonelik {irlinler 12, 12, 10
gelistirilir. 10 5 12 |15 |48 (60 |10 |5 |0 |0 |80 |O
Miisteri isteklerini karsilayan yeni 31, 36, 21, 6,2 10
iiriinler gelistirilir. 25 25 (29 |25 |17 |25 |5 |5 |4 |5 |80 |0
Sirketin faaliyet gosterdigi iilkede
markanin o tilkenin kiiltiirel yapisina 12, 18, 52, 8,7 10
uygun hizmet etmesi 10 5 |15 |75 |42 |5 |6 |[75|7 |5 |80 |0
Faaliyette bulundugumuz iilkelerde
firma markas1 miisteri tercihini 6,2 17, 47, 16, 12, 10
etkiler. 5| 5 (14 |5 |38 |5 |13 |25 |10 |5 |80 |0
Faaliyette bulundugumuz iilkelerde
genel olarak iirtin kalitesi miisteri 3,7 18, 58, 12, 6,2 10
tercihini fiyattan daha fazla etkiler. 3 5 |15 |75 |47 |75 [10 |5 |5 |5 |80 |0
Faaliyette bulundugumuz iilkelerde
tirtin fiyati misteri tercihini kaliteden 22, 43, 6,2 10
daha fazla etkiler. 18 5 120 |25 |35 |75 |5 |5 |2 |25|80 (0

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik oneriler;

Uretilen mal ve hizmetlere talep miisteriden olacag: i¢in miisterinin isteklerine

ve ihtiyaglarina uygun tiretim yapilmalidir.

Firmanin elde edecegi karin ana kaynagi miisteriler oldugu i¢in satis1 arttirmak

amactyla miisteri memnuniyeti saglamalidir.
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Cizelge 5.8: D1s Pazar ve Hedef Kitle Unsurunun Strateji Belirlemeye etkisinin

Analizi
DEGERLER

kesinlikle kesinlikle

katiltyoru | katiltyor | kararsizi | katilmiyor | katilmiyo

m um m um rum Toplam

Siklt Sik Sik Sik Sik Sikl
Dis Pazar ve Hedef Kitle k % |k |% |k [% |k |% lik | % ik | %
Dis pazarlarda genellikle
miisterinin ihtiyag ve isteklerine
gore lriiniimiizde degisiklik 17, 22, 10
yapariz. 14 5 |18 |5 |40 |50 |5 |6,25 |3 |3,75|80 |0
D1s pazarlarda tutundurma
faaliyetlerinde miisterinin istegine 6,2 18, 62, 10
gore degisiklik yapariz. 5 5 |15 |75 |50 |5 |10 |125 |0 |O 80 |0
D1s pazarlarda yurtigi
fiyatlarimizdan farkl fiyat 71, 10
uygulariz. 8 10 |6 75|57 |25 |5 6,25 |4 |5 80 |0
D1s pazarlarda i¢ pazarda
oldugundan farkli bir dagitim 17, 27, 43, 11,2 10
kanali modeli deneriz. 14 5 122 |5 |35 |75 |9 |5 0 |0 80 |0
Dis ve i¢ Pazarlarda hedef kitlesi 12, 58, 10
farklilik gosterir. 10 5 20 |25 |47 |75 |3 3,75 |0 |0 80 |0
Uriinlerimizde yenilik yapilarak 12, 10
kalite arttirlir. 8 10 |10 |5 52 |65 |6 75 |4 |5 80 |0

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik Oneriler;

Dis pazarlarda

uygulanmalidir.

i¢ pazarlarda

oldugundan farkli bir

dagittm modeli

D1s ve i¢ pazarlarda hedef kitlesi farklilik gosterdigi i¢in misteri portfoyl iyi

analiz edilerek satigin arttirilmasi hedeflenmelidir.
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Cizelge 5.9: Karar Verme Unsurunun Strateji belirlemeye etkisinin Analizi

DEGERLER
kesinlikl
kesinlikle e
katiltyoru | katiliyor | kararsizi | katilmiy | katilmiy
m um m orum orum Toplam
S1
Sikl1 Sik Sik Sik Sik kl1
Karar verme k % |k |% |hk |[% |hk [% |k % |k |%
21, 31, 18, 18, 10
Fiyatlar asagiya gekilir. 8 10 |17 |25 |25 |25 |15 |75 |15 |75 |80 |0
6,2 16, 12, 10
Riske girmekten kaginilir. 5 5 |13 |25 |48 |60 |10 |5 |4 |5 |80 |0
Mevcut durumu siirdiirmek 6,2 6,2 10
amaglanir. 5 5 16 |20 |52 |65 |5 5 2 25180 |0
6,2 38, 22, 10
Calisanlar azaltma yoluna gidilir. 2 25]5 |5 |31 |75 |24 |30 (18 |5 |80 |0
Yo6netim karar verme siirecinde seffaf 27, 37, 31, 3,7 10
olmalidir. 22 5 |30 |5 |25 (25 |3 |5 |0 |O 80 (0
Kredili(taksitli) satiglara agirlik 12, 16, 58, 10
verilir. 10 5 (13 |25 |47 |75 |2 |25(8 |10 |80 |0

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik dneriler;

Karar verme siireci firmanin satiglarina direk verecegi i¢cin ekonomik durum iyi

analiz edilmelidir.

Yoneticiler neden ve nasil sorularma cevap verilebilecek derecede seffaf

olabilecek bir strateji izlemelidir.
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Cizelge 5.10: Risk Ydnetimi Unsurunun Strateji Belirlemeye Etkisinin Analizi

DEGERLER
kesinlikle

kesinlikle katilmryoru

katiliyorum | katiliyorum | kararsizim katilmiyorum | m Toplam

Sik Sik Siklt Sikl1 Sikl1 Sik
Risk Yonetimi ik |% ik | % k % |k % k % |[lik |%
Miisterilerin sikayetleri
baz aliarak en uygun 23,7
¢Oziim iiretilir. 19 |5 31 |38,75 |22 275 |8 10 0 0 |80 [100
Tehlike ve firsatlar 16,2 37,2 13,7 6,2
belirlenerek analizi yapilir. |13 |5 21 126,25 |30 5 11 5 5 5 |80 |100
Reklam ve tanitim
faaliyetlerine yonelik 31,2 8,7
caligmalar gelistirilir. 6 |75 |32 |40 25 5 10 125 |7 5 |80 |100

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik 6neriler;

Risk yonetimi sirketin kriz an1 gergeklesmeden hemen 6nce devreye sokularak

krizin kolay atlatilmas1 saglanmalidir.

Dogru bir risk yonetimine sahip sirket kriz 6ncesi ve kriz sonrasinda yapilacak

reklam ve ayakta kalma faaliyetlerini ngérmelidir

Yapilan Strateji belirleme unsurlari ile ilgili anket sonucunda; Arastirma
sonuglarina gore hemen herkesin bulundugu isletmede daha o6nce bir kriz
yasadigi anlagilmaktadir. Yine arastirma sonuglarina gore havayolu isletmeleri
belli ol¢iilerde etkilenmistir. Ekonomik krizler isletmelerin dogrudan dogruya
varliklarini etkileme o6zelligine sahip en 6nemli dis cevre faktorlerindendir.
Isletmelerin uygulayacaklari dogru pazarlama stratejileri krizlerin olumsuz ve

yikict etkilerini gidermede bir ¢6ziim yolu olarak disiinilmiistiir.

Arastirma sonuglari gostermektedir Kki; isletmelerin  kriz dénemlerinde
uyguladiklar: pazarlama stratejilerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan grup,
yani en yiiksek diizeyde benimsenen pazarlama stratejisi “misteri kazanma
stratejisi ve miisterinin istekleri dogrultusunda ¢6ziim iiretme” stratejisidir.
Ikinci sirada “riske girmekten kaginma” maddesi gelmektedir. Ugiincii sirada ise

“Di1s Pazar stratejisi” yer almaktadir.
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Maliyet diisiirme stratejileri'ne az derecede katilimin olmasi, kriz donemlerinde

sik karsilastigimiz bir durum olan “isten Cikarma Politikalar1” nin isletmelerce
son care olarak diisiiniildiigiinii gostermektedir. Ote yandan miisteri kazanma
stratejilerine en fazla derecede katilimin olmasi isletmelerin misterilerini elinde

tutma ve ¢ok maliyetli de olsa yeni miisteri kazanma konusunda ¢aba sarf

edecek stratejiler gelistirmeye ¢alistiklarin1 gostermektedir. Ayrica ‘misteri
kazanma stratejisi'ne yonelik olan “Reklam ve tanitim faaliyetlerine yoénelik

harcamalar yapilir. “ ifadesine tiim strateji ifadeleri arasinda en yiiksek derecede

katilimin olmas: kriz donemlerinde tanmitim ve pazarlama faaliyetlerine 6nem
verildigini, pazarlama harcamalarinin ise sanilanin aksine isletmelerce kisilmak

istenmedigi seklinde yorumlanabilir.
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6 TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz ekonomisi oldukg¢a esnek ve kirilgan pazarlama sistemlerine sahiptir.
Isletmelerin sadece kendi alanlarin1 degil diger alanlar hakkinda da bilgi sahibi
olmasi gelecekte meydana gelebilecek bir kriz ortaminda daha dengeli hareket
etme kabiliyeti kazandirabilecektir. Bu durum tam gelismemis piyasalara uyum
saglamayi giiclestirmekte, denenen ya da en ¢ok tercih edilen olusum modelleri
sirketler i¢in bir tehlikeye doniismektedir. Yabanci isletmeler, hizmet
verecekleri iilke ekonomilerini ve isletme yapilarin1 inceleyerek hareket
etmektedir. Inceleme sonrasi amaclarina en uygun ¢alisma modeli belirlenmekte
ve daha sonra amaglanan stratejiler ile yeni olusumlar iretilmektedir. Ancak
gelisen pazarlama teknikleri, ekonomik yasamdan kaynaklanan ¢ok fazla yasal
bosluk, bir¢ok sektdriin birbiri ile i¢ ice girmesi gibi olgular, son donemde
havayolu sirketlerini ve tiim sirketleri olumsuz yonde etkilemektedir. Bu yiizden
son donem havayolu sirketleri miisteri kapma yarisinda ¢esitli yontemlere
bagvurmaktadirlar. Bu ydnde hareket edilmesi, miisterinin de dikkatini
cekmesine ek olarak, rekabet ortaminda fiyatlarin diismesi ve kaliteli hizmetin

artmasi anlamina gelmektedir.

Havayolu isletmelerinde giiniimiiz literatiirii i¢inde gerekli en Onemli
unsurlardan biri kriz yonetimi ve egitimidir. Kriz bilgisi gelismis kisilerin
sektorel dalgalanmalara karsi nasil bir seyir izleyecekleri konusunda tecriibe

sahibi olmalarinin yaninda sektore yeniden yon verebilmektedirler.

Gelisen teknolojik yeniliklerin takibi giderek g¢esitli aksamalara yol agmaktadir.
Teknolojik gelismeler ani sistem degisiklikleri getirirken, 6zellikle pazarlama
konusunda, diizgiin personel isleyisi saglamakta zorlanilmaktadir. Personelin
calisma jargonlar1 giderek degismekte, artan is hacmi personelin farkli yerlere
kaymalarina sebep olmaktadir. Bilgili insanlarin yerlerine bilgisiz ve bagimsiz
calisma taraftar1 kisiler yerlerini almaktadir. Bu durum ticarette ¢ok fazla
uygulama hatas1 getirirken ¢ogu isletmenin personel ile ilgili sorunlar yasadigini

gostermektedir.
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Giinlimiiz piyasalarinin en temel sorunu asir1t rekabete dayanmak igin
basvurduklar1 farkli uygunsuz stratejik uygulamalardir. Bu durum rekabeti
artirirken huzur ve refahi da gotirmektedir. Her ne kadar kurumsal ve iist
diizey hizmetler veriliyor gibi goziikksede her firma kendi amaglari
dogrultusunda ¢ok esnek sistem ve stratejiler benimsemektedir. Bu durum
miisteriye de yanstyarak, kafasini karistirmakta ve oldukca bilingsiz bir tiiketim

zihniyeti yayilmaktadir.

Tasimacilik sektorii de emek yogun bir sektordiir. Dikkat, hiz, giivenirlik en 6n
plandadir. Firmalarin sorumlulugu bu baglamda daha ¢ok artmaktadir. Karada
bu sorumluluk telafi edilebilir bir nitelik tasirken, hava lojistiginde durum g¢ok
farklidir. Giiniimiiz kosullarinda gelisen teknoloji birgok kolayligi sagliyor
olsada bazi durumlarda basit hatalarin biiyiikk zararlar verdigi agik bir gergektir.
Ancak kriz bir anlami ile de firsat demektir. Kiiresel yaklasimlarla diinya
birbirine oldukca sicak temas halindedir. Isletmelerdeki stratejiler olduk¢a

gelismis durumdadir.

Giiniimiiz isletmeleri is hayatlarinda bazen inis-gikislar yasarlar. Isletmelerin
hem g¢alisanlarina hem misterilerine hem de topluma karsi toplumsal
sorumluluklar1 vardir. Bu nedenle firmalar kendi ve markalarinin kimligini iyi
planlanmali ve ona gore hareket etmelidir, ¢iinkii iyi bir kimlik, hedeflenen
kitlelere o kurulusu iyi bir sekilde tanitma olanagi saglamaktadir. Bu da
kurulusun imajini artirict yonde firsat sagladigi gibi krizden ¢ikmada ve

misterilerini kaybetmeden yoluna devam etmede basar1 saglayacaktir.

Krizler organizasyonlarin ve toplumlarin yasaminda karsilasabilecekleri sarsici
ve derinden etkileyici olaylardir. Gliniimiizde sik sik karsilasilan kriz donemleri,
isletmeleri beklenmedik birtakim olaylar zinciri ile kars1 karsiya birakmaktadir.
Bu nedenle, isletmeler her gecen giin daha yogun olarak kriz yonetimi
etkinliklerine basvurmalidirlar.  Organizasyonlarin istenmeyen bir durumla
karsilagsmalar1 halinde beklenen bir uygulama olarak bilinen kriz yonetimi,
organizasyonlarin zarar goren imajlarinin diizeltilmesi, organizasyonun kendi
yapisindan dolay1 karsilasilmasi muhtemel olumsuzluklarin 6nlenmesi ya da en

az zararla atlatilabilmesini saglama amacini tasimaktadir.
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Bir¢ok isletmenin, kurumsal itibar ve kurum imajlarin1 yiikseltmek i¢in ¢esitli
calismalarda bulunduklar1 ve para harcadiklari bilinen bir ger¢ektir. Kriz aninda
etkin bir iletisim kurmak ve krizi en az hasarla atlatmak hatta krizi bir firsat
olarak gorilip degerlendirmek ve biitlin bunlar i¢in bir ilk adim olarak etrafli ve
etkili bir kriz yonetimi planina sahip olmak ¢ok dnemlidir. Baska bir deyisle,
isletmeler kriz O6ncesinde stratejik planlar yapmali, muhtelif zamanlarda bunu
test etmeli ve aksakliklar1 bulup ¢6zliime ulastirmaya odaklanmalidirlar.
Firmanin elde edecegi karin ana kaynagi miisteriler oldugu i¢in satis1 arttirmak
amaciyla miisteri memnuniyeti saglamalidir. Miisteri kazanma stratejisi
benimsenerek isletmelerin miisterilerini elinde tutma ve maliyetli dahi olsa yeni
miisteri kazanma konusunda ¢aba sarf ederek stratejiler gelistirmeye

calismalidirlar.

6.1 Kriz Déneminde Strateji Onerileri

e Uretilen mal ve hizmetlere talep miisteriden olacag icin miisterinin

isteklerine ve ihtiyaclarina uygun tiretim yapilmalidir.

e Isletme yonetimi herhangi cikabilecek bir kriz karsisinda onceden, stratejik
yonetim konularini belirlemeli ve kriz hali belirmeden stratejik planini aktif

halde tutmalidir.

e Firmanin elde edecegi karin ana kaynagi miisteriler oldugu icin satigi

arttirmak amaciyla miisteri memnuniyeti saglamalidir.

e Yeni kurulan isletmeler, rekabet ortaminda kendilerini gosterecekleri igin

isletme sahiplerine krize aliskin bir liderlik vasfi kazandirilmalidir.

e Ogzellikle havayolu gibi maliyetleri ve kar marji yiiksek sektdrler krizin bas
hedefleridir. Giiniimiiz havayolu sirketlerinin kriz karsisindaki stratejik
pazarlama tekniklerinin basinda miisteriye diisiik fiyat ve yiiksek kalite

unsurlari gelmelidir.

e Kirizin belirlenmesine yonelik ¢alismalar ¢ercevesinde dis gevre ve i¢ gevre

ile ilgili analizler bilingli ve detayl bir sekilde yapilmalidir.

e Sirket yoneticileri kriz yonetimi konusunda bilinglendirilerek kriz ortaminda

panik halinde olunmasi engellenmelidir.
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Kaynag1 nasil olursa olsun, iyi bir isletme yonetiminin genel anlamiyla krizi
onceden tahmin edebilmesi ve kriz siirecini en az hasarla yonetebilmesi temel

amag olmalidur.

Dis ve i¢ pazarlarda hedef kitlesi farklilik gdsterdigi icin misteri portfoyii iyi

analiz edilerek satigin arttirilmasi hedeflenmelidir.

Karar verme siireci firmanin satislarina direk etki edecegi i¢in ekonomik

durum iyi analiz edilmelidir.

Risk yoOnetimi sirketin kriz an1 ger¢ceklesmeden hemen Once devreye

sokularak krizin kolay atlatilmasi saglanmalidir.

Isletme yoéneticileri kriz aninda hiyerarsik anlayistan uzaklagmali, iletisimi

son derece etkin tutmali, kararlara katilim saglamalidir.

Dogru bir risk yonetimine sahip sirket kriz Oncesi ve kriz sonrasinda

yapilacak reklam ve ayakta kalma faaliyetlerini 6ngoérmelidir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket formu Istanbul Aydin Universitesinde yiiriitiilmekte olan “HAVAYOLU
SIRKETLERININ KRiZ DONEMLERINDE UYGULAMASI BEKLENEN
STRATEJILERI ” baslikli yiiksek lisans bitirme 6devi ile ilgili alan arastirilmasi
bolimiini olusturmak amaciyla kullanilacaktir. Sorularin yanlis cevabi yoktur.
Gergekten inanmig oldugunuz veya diistindiigiiniiz cevap, dogru cevaptir. Bu nedenle
sorular1 fikrinize uyan en uygun tek sikki secerek samimiyetle ve eksiksizce
cevaplandirmanizi rica ederiz.

Dolduracagimiz bu anket tamamen bilimsel nitelikte olup, gizlilige 6nem verilecektir.

Gosterdiginiz anlayis ve destek icin ¢ok tesekkiir ederiz.
Tezi hazirlayan: Seray INCEOGLU
Damisman: Prof. Dr. Akin MARSAP
Kisisel Niteliklere iliskin Sorular
1. Kurulusunuzdaki pozisyonunuz nedir?

-Ust diizey yonetici

(Genel Miid. [ ]- Gen. Miid. Yard. [ ]- Daire Bask.[ ],- Dept. Sorumlusu [ ])
-Orta diizey yonetici (Boliim Sorumlusu, [ ] - Sube Miidiirii [ ])

2. Ogrenim durumunuz nedir?

Lise[ ]-Onlisans[ ]-Lisans[ ]- Lisansiistii [ ]

3. Egitim alaniniz nedir?

Isletme [ ]-lIktisat[ ]-Miihendislik [ ]—Hukuk [ ]- Diger[ ]

4. Bu kurumda kag yildir ¢alistyorsunuz? [.............. ]

*Asagida ki anket sorularini cevaplandirirken “¢” isareti kullaniniz. Mail yolu ile

cevaplandirmak isteyenler “Kopyala-Yapistir’> yolunu tercih edip sik secimini

yaptiktan sonra da ‘’Kayit et’” yapabilirler.
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Sorular

g g
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1 Farkl: faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme
yoluna gidilir.
2 | Ayn1 miisteri portfoyiine hitap eden sektorler ile
karsilastirma yapilir.
3 | Kendi sektoriimiizde yer alan isletmelerle birlesme
yoluna gidilir.
4 | Cok diisiik/gok yiiksek gelirli miisterilere yonelik
programlar hazirlanir.
5 | Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin iiriinler
sunulur.
6 Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak
tirlinler sunulur.
7 | Tim misteri tiplerine yonelik {iriinler gelistirilir.
8 Miisteri isteklerini karsilayan yeni iiriinler gelistirilir.
9 Sirketin faaliyet gosterdigi tilkede markanin o iilkenin
kiiltiirel yapisina uygun hizmet etmesi
10 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde firma markasi
miisteri tercihini etkiler.
11 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde genel olarak {iriin
kalitesi miisteri tercihini fiyattan daha fazla etkiler.
12 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde {irtin fiyati miisteri
tercihini kaliteden daha fazla etkiler.
13 | Dis pazarlarda genellikle miisterinin ihtiyag ve
isteklerine gore lirlinlimiizde degisiklik yapariz.
14 | Dis pazarlarda tutundurma faaliyetlerinde miisterinin
istegine gore degisiklik yapariz.
15 | Dis pazarlarda yurtigi fiyatlarimizdan farkli fiyat
uygulariz.
16 | Dis pazarlarda i¢ pazarda oldugundan farkli bir
dagitim kanali modeli deneriz.
17 | Dis ve i¢ Pazarlarda hedef kitlesi farklilik
gostermelidir.
18 | Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir.
19 | Fiyatlar agagiya cekilir.
20 | Riske girmekten kaginilir.
21 | Mevcut durumu siirdiirmek amaglanir.
22 | Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir.
23 | Yonetim karar verme siirecince seffaf olmalidir.
24 | Kredili(taksitli) satiglara agirlik verilir.
25 | Miisterilerin sikdyetleri baz alinarak en uygun ¢6ziim
iretilir.
26 | Tehlike ve firsatlar belirlenerek analizi yapilir.
27 | Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik ¢aligmalar

gelistirilir.
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Ek 2: Etik Kurul Onay Formu
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OZGECMIS

Ad Soyad :SERAY INCEOGLU

Adres : ISKELE CADDESI
KAYALIBAYIR SOKAK KAPTANLAR
APT.NO:5/10 KANDILLI/ISTANBUL L |

Cep tel : 0530 442 94 54 A e

E-mail : Seray.inceoglu@hotmail.com
KiSISEL BiLGILER

Dogum Tarihi : 02.10.1991
Medeni Hal  :Bekar

Siirticii Belgesi : Var - B(2010)

EGITIM BILGILERI

Istanbul Aydin Universitesi — (MBA) Isletme Yénetimi (tezli)
Kadir Has Universitesi - Uluslararasi Iliskiler - ( 2009- 2013 )
Atakéy Cumhuriyet Lisesi - (2005-2009)

Kiiltiir Koleji -(2002-2005)

KATILINAN SEMINERLER

“Ozlem Denizmen ile Para Durumu”adl bireysel para ydnetimi semineri (sertifikalr)
Kisisel Gelisim ve Kariyer Giinleri Seminerleri (katilim belgeli)

“NATO’nun Yeni Stratejik Plan1”isimli panel (sertifikalr)
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iS DENEYiMi

1) Sirket Ad: TGS (Turkish Ground Service) (11 Nisan 2014’den beri

calistyorum)
Pozisyon: Yolcu Hizmetleri Memuru (Yabanci Havayollari)

Yer: Istanbul Atatiirk Havalimani

2) Sirket Adi: TAV isletme hizmetleri A.S (2012-2013)
Pozisyon: Operasyon Memuru- Part time (1 y1l)
Yer: Istanbul Atatiirk Havalimani

3) Sirket Adi : WENDY’S (2011-2012)
Pozisyon : Halkla iliskiler ve Miisteri karsilama
Yer: Amerika

YABANCI DiLLER

Ingilizce : Iyi derecede

*2008 - 2 ay siire ile Ingiltere’de Uxbridge iiniversitesinde dil kursu.
*2010 - 4 ay Amerika’da(work&travel).

*Mezun oldugum tiniversitede dersler %100 ingilizce olarak verildi.

Ispanyolca: Baslangic seviyesi-Universitede ikinci yabanci dil kursu.

BIiLGISAYAR BIiLGIiSi

Microsoft Office PowerPoint- ileri diizey
Microsoft Office excel- iyi diizey

Microsoft Office Word- ileri diizey

BASARILAR -ODULLER - BURSLAR

Kadir Has Universitesi % 50 burslu

REFERANS
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