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Tasimacilik sektoriiniin, giinlimiiziin en gézde meslek ve sektorlerinden biri
olmakla birlikte gelecekte de en biiylik sektorlerden biri olacag: agiktir. Gerek
istihdami gerekse bu alanda ¢ok biiyiik bir agikligin olmasi firmalari ciddi derecede
cezbetmektedir. Sektoriin bu derece popiiler olmasinin temel nedeni ise ¢agimizin
yasadig1 kiiresellesmedir. Fakat kiiresellesme her ne kadar 6zellikle tasimacilik
alaninda hig¢ beklenmeyen bir ¢1g1r agsa da firmalarin korkulu riiyasi olan rekabeti
de artirmistir. Tagimacilik sektorii karada her ne kadar artmis ve faaliyet alanin
genigletmis olsa da hava lojistigi gliniimiiziin en biiyiik trendi olmustur. Gelisen
teknoloji ve kiiresellesme ile firmalar birbirlerini takip etme ve gegmede en ug
noktalar1 zorlamaktadir. Havacilik, rekabetin yogun oldugu sektérlerden biri
haline gelmistir. Bu durum havayolu isletmelerini, miisterilerinin ihtiyaclarini ve
isteklerini ¢ok daha iyi karsilamay1 amaglamaya yonlendirmektedir. Giinlimiiz
isletmeleri is hayatlarinda bazen inis-gikislar yasarlar. Isletmelerin hem
caliganlarma hem miisterilerine hem de topluma karsi toplumsal sorumluluklari
vardir. Bu nedenle firmalar markalarinin kimligini ve gelistirecekleri pazarlama
stratejilerini iyi planlamali ve ona gore hareket etmelidir. Bir¢ok isletmenin,
kurumsal itibarin1 yiikseltmek igin ¢esitli yontemler gelistirdikleri ve para
harcadiklar1 yadsinamaz bir gercektir. Krizi olabildigince az hasarla atlatmak igin,
krizi bir firsat olarak algilayip degerlendirmek ve biitiin bunlar i¢in bir ilk adim
olarak etrafl1 bir kriz yonetimi planina sahip olmak olduk¢a 6nemlidir. Baska bir
deyisle, isletmeler kriz dncesinde stratejik planlar yapmali, muhtelif zamanlarda
bunu test etmeli ve aksakliklari bulmaya ve ¢6zmeye ¢aligmalidir.

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

ABSTRACT

Today, apart from being the most popular sector, transportation sector is also
the biggest sector of the future. Both the employment and the huge demand in
this area critically attract companies towards this sector. The essential reason
of the sector’s popularity is the globalization that we live in. However, while
creating a ground-breaking development especially in the transportation sector,
globalization has also increased the competition, the nightmare of the companies
in the sector. Despite land transportation has broadened its area of activity and
developed significantly, the air logistics has become the biggest trend in today’s
world. With the developing technology and globalism, the firms have been forcing
the most extreme point on following and surpassing each other. Aviation has
become one of the sectors where there is a lot of competition, and 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 regarding
their employees, customers and society. For this reason, companies should plan on
their branding and marketing strategies and act according to it. It is a well-known
fact that many businesses have spent a lot of money and effort to raise corporate
reputation and corporate image. For all of these, 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. In other words, businesses should make strategic plans before
the crisis, test them at various times and try to find and solve problems.

Keywords: Crisis, Crisis Management, strategy, Marketing Strategies

GIRIS

Glnlimiizde artan teknolojik buluslar ve sosyal yasamdaki iligkilerin
karmasiklagsmasi daha 6nce goriilmeyen ¢ok hizli bir degisim ve deviniminin
gostergesidir. Degisim aslinda timit tasirken diger yandan belirsizlik de demektir;
belirsizlik tehdit ve firsatlar1 da yaninda getirir. Orgiitleri insanlara benzetirsek,
faaliyet yuriittiikkleri c¢evrede degisiklik gdsteren sartlara ayak uydurmak
zorundadirlar. Degisime ayak uyduramayan ya da bu siirece hazirliksiz yakalanan
isletmelerin igine diistiigii durum kriz olarak adlandirilmaktadir.

Kriz donemleri hemen her igletmenin bazi donemlerinde mutlaka goriilebilecek
bir konudur. Isletmeler, pazarlama, satis, iiretim, yonetim, personel ve pek ¢ok
konunun bir araya getirilerek yonetildigi yerler olup, siirekli bir ekonomik ve
sosyal iligkiler icerisinde hareket etmek zorundadir. Bazen kendi biinyesindeki
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olumsuz gelismeler de isletmeyi etkileyerek yogun rekabet ortaminda isletmeye
ciddi derecede rahatsizlik vermektedir. Isletmelerin bulundugu sektorler de
bulunulan ekonomik ortamda hassasligina baglh olarak diger sektorlerden farkli
derecede krize karsi agik konumdadir. Havacilik sektorii bu sektorlerin basinda
gelmektedir. Gilinlimiizde krizler kiiresel ¢apta meydana gelmektedir. Bu tarz
krizler dogal olarak oncelikle dev sektorleri ve dev firmalar etkilemektedir. Bu
durum havacilik gibi sektorlerin bu gibi durumlara karsi daha itinali ve daha
stratejik davranmasimi gerektirmektedir.

Havacilik sektoriiniin  kriz karsisinda alacagi Onlemlerin basinda miisteri
odakli yaklagim ile misterinin isteklerine ve beklentilerine yonelik ¢alismalar
gelistirmesi yer almaktadir. Diger bir 6nlem ise, miisterinin rakip firmalara
yonlenmesini 6nlemek adma bilet fiyatlariin disiirilmesidir.  Havayolu
sitketleri gelisen teknoloji ve globallesen diinya karsisinda hedef kitlesinin
kriterlerini ve ihtiyaclarimi iyi belirlemelidir. Havayolu sektdriinde analiz edilmesi
gereken konularin en baginda miisterinin beklentilerinin ne yonde oldugu ve bu
beklentilerin nasil karsilanacaginin analizi yer almaktadir.

KRiZ KAVRAMI

Kriz kavrammi tanimlarken aslinda krizin varliginin nasil kabul edilecegi bir
tartisma konusudur. Bu kavramin belirtileri; isletmenin amaclarini ve pazardaki
rekabet giiclinii tehdit etmesi, organizasyonun engellemek adina uygulayacagi
sistemleri olumsuz etkilemesi, acil miidahalelere gerek duyulmasi ve zamanin
cok kisa siireli olmasindan dolay1 olusan baski, ani bir sekilde ortaya ¢ikmasi
yiizlinden ani kararlar gerektirmesi gibi durumlardir. Ayrica, kriz ortaminda karar
vericilerin gerilim yaratmasi, panik durumu, kontrol edilememe, isletmenin 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 &nem
tasimaktadir. Oncelikle kriz ile ilgili siiphelerin ve kaynaklarm neler oldugu
sorgulanmalidir. Krizin dogasina gore yasanilan olumsuzlugun nedeni ve zarar seviyesi
belirlenmeli ve bu duruma uygun bir miidahale gelistirilmelidir (Kusay, 2017).

KRiZIN OZELLiKLERI VE NEDENLERI

Giiniimiizde kriz kelimesi ¢ok sik kullanilan bir kelime olup 6zellikle psikolojik
olarak bir anlam ifade etmektedir. Ancak giiniimiiz diinyast ekonomik bir
atmosfer ve yogun rekabete maruz kalmaktadir. Bu durum gerek sosyal gerek
ekonomik yasantiyr da olumsuz etkilemektedir (Ulmer, 2011). Kriz kavrami
belirli baz1 asamalara sahiptir. Isletmelerin ekonomik ve sosyal yasamdaki hayatta
kalma siirecinde ugradiklar1 krizlerden, sirketler lic asamada ciddi derecede
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etkilenmektedir. Bu agamalardan birincisi, isletmenin oncelikli degerlerine zarar
vermesidir. Bu durum isletmenin icerde ve digsarida imajimni olumsuz etkiler.
Ikincisi ise, krizin baslamasi ile birlikte olusan panikle isletme y&netimin garip
reaksiyonlar gostermesidir. Kriz bagladigi anla bittigi an arasinda ¢ok farkli bir
siire¢ gelisir ve bu siire¢ ¢ok kisadir. Ugiinciisii ise, isletme her ne kadar bir B
planina sahip olsa bile kriz olgusunun igletme i¢in beklenmedik ve ani bir siirece
sahip olmasidir (Uyan, 2016).

Krizlerin sebepleri ekonomik, sosyolojik, siyasi ya da dogal afetler gibi ¢ok farkli
olabilmektedir. Bagka bir ifadeyle yiiksek enflasyon orani, istikrarsiz biiyiime hizi,
dig ticaret acig1, yiiksek faiz oranlari, yonetim hatalari, iiretimin agir1 azalmasi,
fiyatlarin ani yiikselisi, igsizlikte artis, iflas oranlarinda artis, cari islemler agigi,
borsanin olumsuz seyri, kamu agiklarinin borglanma ile finanse edilmesi gibi
ekonomik; diisiik ticret, 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
gergekten direkt olarak ekonomiyi ve halkin ekonomik yasayisini birinci derece
etkiledigi rahatlikla soylenebilir (Sucu, 2005: 2).

Krizlerin tek bir sebebe baglanmasi ve bu konuda genel bir yargiya ulasilmasi pek
miimkiin degildir. Krizler mal ve hizmet piyasalariyla isgiicii piyasasinda kendini
gosteren ve enflasyon, resesyon, issizlik kavramlarini igeren reel sektor krizi
olarak ortaya cikabilecegi gibi bankacilik, para-doviz, dis borg, 6demeler dengesi
veya borsayla alakali olarak kendisini gosteren finansal krizler seklinde de ortaya
cikabilir (Mircevska, Cuculena, 2015: 27).

STRATEJI KAVRAMI VE KRiZ DONEMLERINDE UYGULANAN
STRATEJILER

Strateji gelecekle ilgili 6zellik tagimaktadir. Gelecek, bilindigi lizere belirsizlik
arz etmektedir. Strateji gelecegi kontrol altina almak amaci ile simdiki verilerin
kurallarmdan olusan biitiinliikle belirsizligi asmak olarak nitelendirilebilir. Strateji
bu yiizden bir kurallar politikas1 izler. Belirli hedefler tespit edilir. Buna ulagmak
icin izlenecek yolda kurallar belirlenir. Ancak, strateji bu yolu izlerken bazen
degisiklikler ile karsilasabilir. Hedefe ulasmada yeni yapilar bulunur ve yola bu
yeni yapi ile devam edilir. Stratejide bilinmezligin ¢oziilmesi i¢in ugrasilir.

Yasamin her asamasinda olan ve daha iyi hayat siirmenin yontemlerinden biri
olarak ifade edilen pazarlama; toplumun gelismesinde, {iretimin yilikselmesinde,
insanlarin emeklerinin  karsiligim1 almasinda, issizligin azalmasinda, gelir
dagilimmin dengelenmesinde ve insanlarin daha iyi yasam standartlarina sahip
olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Diger taraftan dogru pazarlama stratejileri
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uygulanmadiginda etkili, uzun miiddetli, miisteri odakli ve giincel uygulamalarin
farkinda olunmadiginda; isletmelerin hedeflerine ulasmasi ve miisteri ihtiyaglarinin
yeterince karsilanmasi miimkiin degildir. Neticede yanlis isletme yatirimlar ve
yanlis uygulanan stratejiler igletmelerin ve isletme yoneticilerinin 6nemli sorunlari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ( Bozaci, 2017)

URUN STRATEJILERI

Her seyden 6te, kriz donemlerinde ilk etkilenecek olan grup iriinlerdir. Bu nedenle
isletme bir {iriin stratejisi belirlemek zorundadir. Kriz dénemleri ilk 6nce talepteki
degismelerde, rekabette, liretim olanaklarinda ve pazarlamada etkilidir. Bu durum
isletmede {irliin karmasinda degisiklige gitmeye zorlar. Ekonomik kriz de bu
nedenlerden birkagini bir anda yaratarak (talepte daralma, iretim hacminin diismesi,
finansal durumun zayiflamasi ve {iretim olanaklarinin diigmesi) isletmelerin tiriin
karmasinda degisiklige gitmelerini gerektirmektedir (Calik ve Dig., 2013: 140).

MARKA STRATEJILERI

Marka stratejileri, firmanin iyi tanitilmasi, yerlestirilmesi, miisterilerin marka
bagimliliginin ya da sadakatinin artirilmasi, finansal kiymeti olusturulmasi gibi
amagclarla yonetilen bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Vuran, Efsar, 2016).
[sletmelerde meydana gelen krizler iyi yonetilemedikleri durumlarda, miisteriler
ve calisanlar géziinde isletmelerin kurumsal itibarlarini zedelemekte ve yaratilan
marka degerinde kayba sebep olmaktadir. Bu nedenle krizlerin, gelecek zamanda
marka itibarina zarar verecek olumsuzluklarda, deger kaybinin 6nlenmesi amaciyla
marka stratejileri nemli rol oynamaktadir (Oran, Demir, 2016).

FIYAT STRATEJILERI

En 6nemli stratejilerden biri ise fiyat stratejileridir. Giiniimiizde zengin fakir ayirimi
olmadan tiiketici ilk nce fiyata bakmaktadir. Kriz donemleri tiim iilkeyi etkiledigi
icin fiyatlar en dikkat ¢ekici 6zelliktir.

Tiiketiciler yani misteriler i¢in maliyeti ifade eden, saticilar i¢in kar marjin1 ifade
eden fiyat kavrami, genel ifade ile miisterilerin bir hizmet ya da iiriine sahip olmak
icin vazgectigi degerlerin tiimii olarak ifade edilebilmektedir (Elmaci, 2016).

TUTUNDURMA STRATEJILERI

Bu stratejinin isletmelerin kriz zamaninda en zorlanacaklari stratejilerin basinda
olmasinin sebebi, tutundurma faaliyetlerinin ¢ok riskli bir siireci olmasidir.
Tutundurma cabalari, reklamla, satis gelistirme ile hakla iliskiler araglariyla, satis
gorevlileri araciligiyla yliz yiize, sergi diizenleme, iiriin 6zellikleriyle ilgili egitim
verme vb. araclarla iiriinlere iligkin bilgileri tiiketicilere aktararak satis isleminin
gerceklestirilmesini kapsamaktadir (Cemalcilar, 1999: 13).
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KULTUREL STRATEJILER

Isletmeler icin sosyo-Kkiiltiirel gelismelerin takibi bilyiik énem tasimaktadir. Dis
tilkelere yatirim yapmak ve dis iilkelere iiriinleri pazarlayabilmek igin iilkenin
kiiltiirel egilimini iyi analiz etmek gerekir. Ulkelerin kiiltiirel durumunu, o iilkeye ait
vatandaglarin neleri benimsediklerini ve hangi gelenege yonelim gosterdiklerinin
takibinin yapilmasi kriz aninda izlenecek politikanin belirlenmesinde biiyiik rol
tistlenmektedir (Albayrak, 2013: 198).

DAGITIM STRATEJILERI

Kriz dénemlerinin en sorunlu asamasi isletmenin dagitim kanallarinda ortaya ¢ikar.
Pazarlama departmany, iiriiniin {ireticiden tiiketiciye ulagsmasi igin gevre kosullarini,
tiketici isteklerini ve yasal diizenlemeleri dikkate alarak cesitli aracilar arasindan
en uygun dagitim kanalini belirler (Cemalcilar, 1999: 13). Dagitim karari, diger
pazarlama kararlarii da etkiler. Ornegin, dagitim kanalmin biiyiik veya kiigiik,
kaliteli ya da orta derece olmasina gore fiyatlandirma karar degisebilir.

MUSTERI STRATEJILERI

Kriz donemlerinde belki de en ¢ok dikkate alinmasi gereken faktdr, miisterilerin
durumlarinda ve beklentilerinde meydana gelen degisikliklerdir. Boylece,
isletmelerin hedef gruplari icin gelistirdikleri uygulanabilir kurallar artik
gecerliligini kismen veya tamamen yitirdiginde gézden gegirilmeli, gevsetilmeli
ya da siklastirilmalidir; aksi takdirde bunlarin uygulanmasi isletmeye ¢ok pahaliya
mal olabilir.

Miisterilerin satin alma davraniglarindaki degisime paralel olarak firmalarin iiriin
tanitimlarinda pazarlama anlayiglari da degismektedir. Firmalarin olagan pazarlama
yontemlerine yonelik iiriin tanitimi anlayislariin yerini tiiketicileri bilgilendirerek
tanitmay1 amaglayan yontem yayginlagsmaktadir. Bu yontemde, tanitilacak iiriin
veya hizmet i¢gin miisteriyi rahatsiz etmeyecek ve kullanisl igerikler hazirlanarak
miisterinin dikkatinin ¢ekilmesi ve memnun edilmesi giivenlerinin kazanilarak
satin almaya yoneltilmesi amaglanmaktadir ( Benli, 2017).

Bu dénemde krizle birlikte var olan miisteriyi daha iyi tanimak, ona daha iyi hizmet
sunmak on plana ¢ikmaktadir. Boylece, isletmelerin kriz doneminde miisterilere
onemli bir yer ayirmasi gerekmektedir. Bunun i¢in dnceden yapilmasi gerekenler
arasinda, miisterilere siirekli aligveris yapabilecekleri ve daha ucuza alabilecekleri
kartlar olusturmak, miisteri bilgileri igin veri tabanlari olusturmak, miisterilerin
e-mail ve cep telefonlarma bilgilendirmeler gondermek bunlardan sadece bir
kagidir.
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HAVAYOLU TASIMACILIC}I KAVRAMI VE HAVAYOLU SEKTORU
Havayollar1 ve havayolu tasimaciligi ikinci diinya savasindan sonra modern
yasamin bir sembolii olarak kalmaya devam etmistir. Ulusal bir havayolunun
mevcut olmasi o iilkenin imaj1 i¢in son derece dnemlidir. Bu yiizden havayollari,
iilkenin ekonomik sosyal gelisim ve ticareti i¢in ¢ok 6nemli yer tutmaktadirlar (
Onen, 2016 ).

Ik bakildig1 zaman hava tasimacilig1 yolcu tasimasi igin daha fazla kullamlryor
gibi disiindiirse de aslinda kargo tasimadan sadece yolcu seferlerinde ¢ok daha
az kar marj1 saglanabiliyor. Gilinlimiizde var olan havayolu girketlerinin sayisinin
ve rekabetin gittikge artmasi miisteri licretlerinin diismesine neden oldugu igin
kargo taginmasinin 6nemi ¢ok daha artmaktadir. Bunun farkinda olarak hareket
eden kargo firmalari en giizel hizmeti en hizli bigimde ve zamaninda sunmanin
gerekliliginin farkindadirlar.

Havayolu tagimacilig1 sektoriinii ele alirken iginde barindirdigi 6geleri de bilmek
gereklidir. Genel anlamda ele alinacak olursa; tagimacilik sirketleri, havalimani
isletmeleri, yer hizmetini iistlenen kuruluslar, acenteler ve uluslararasi IATA,
ICAO gibi kuruluslarin yani sira iilkemizdeki Devlet Hava Meydanlar
Isletmesi (DHMI) sayilabilir. Bu 6gelerin birbirleri icinde iyi entegre olmasi,
insanlara vakitlice ve hizli hizmet verilmesi bu sektoriin onemini artirmaktadir.
Havayolu tasimaciliginda bir diger énemli konu ise emniyettir. Bu sektdrde en
ufak sanilan hatalar bile hayal edilemeyecek derecede biiylik zarara sebebiyet
verebilir. Ugaklarin periyodik muayenelerinin diizenli yapilmasi, havaalanlarinin
modernlestirilmesi ayr bir is kolu anlamina gelmektedir. Bunlar kiiresel bazda
degerlendirildiginde havayolu tasima sektorii kendi i¢inde biiyiikk bir nicelik
barindirmaktadir. Hava lojistigi cogu endiistriler ve hizmetler agisindan gereklilik
arz etmektedir. Dagitim hizi, daha disiik hasar riski, giivenlik, esneklik, diizenli
mesafelerde giris kolayligi, mal siklig1 hava lojistigin temel tercih nedeni olurken
tek dezavantaji yiiksek fiyatidir (Vasile ve Dig., 2016: 196).

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 gii¢leri anlamamiza yardimer olmaktadir.
Bir sektoriin rekabet sartlarini belirleyen bes temel 6zelligi bir model kurarak
aragtiran Porter’a gore, firma {istiinligi saglayan rekabet 6zellikleri igindeki en
onemli konu, piyasadaki degismelerin takip edilmesidir. Bu siirecte degisimde
rakipten dnce hareket edilmesi halinde, basarili olunabilecegi savunulmaktadir
(Sarvan ve Dig., 2003: 80).
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Porter’in “rekabetci avantajin kaynaklar1” adli modeli, havayolu agisindan
incelendiginde, havayolu isletmelerinin uygulayacagi strateji de goriilebilir.
Bu modelde, maliyet etrafinda kurulacak, liderlik, farklilagtirma ve odaklanma
stratejileri ile igletme basaril olabilir (Garda, 2014: 187).

Bu stratejiler, sektorel kapsamlar agisindan, ikinci olarak dikey kapsamlar agisindan
ve {igiincli olarak da sektoriin neresinde ve nasil siirdiirebilirligini devam ettirecegi
konusundaki yatay kapsamlari incelemesi gerekmektedir. Sektoriin ihtiyag duydugu ya
da talebin artig gosterecegi alanlar faaliyet alani olarak segilir. Ornegin, British Airways
sadece havayolu tagimacilifi alaninda galigmalar yaparken, Lufthansa havayolu
tagimacilig ile birlikte havacilik sektoriinde farkli alanlarinda da hizmet vermektedir. 2.
karar sathasindaki dikey kapsamin i¢inde, hava tasimaciligi alaninda hangi islerin isletme
tarafindan, hangilerinin tageronlarca yaptirilacagi, belirlenir. Biiyiik havayolu igletmeleri
tiim islerini kendileri yaparken, yeni kurulan havayolu igletmeleri bu hizmetleri disari
yaptirmay1 tercih etmektedir. 3. karar agsamasinda, havayolu isletmesinin hangi tiirde
hizmet verecegi karari verilir. Isletmenin, uluslararasi ya da belirli bir cografyaya hizmet
veren faaliyetlere iliskin karari tercih edilir. (Sengiir, 2004: 25).

BIR UYGULAMA

Bu arastirmanin temel amaci, havayolu sirketlerinde ¢alisanlarin gézlemlerine
bagh olarak calistiklar1 kurumun kriz durumlarindaki stratejilerini algilamalarim
ve sonrasinda krizi ¢6zmeye yonelik ne tiir stratejiler {irettiklerini incelemektir.
Aragtirmanin modeli, havayolu sirketlerinin kriz dénemlerinde uygulayacaklari
stratejilerin etkisinin belirlenmesine yoneliktir. Aragtirmanin bagimsiz degiskeni
sirketlerin kriz dénemleri, bagimli degiskeni ise kriz aninda uygulanacak stratejilerdir.
Arastirmanin evrenini havayolu ¢alisanlar1 olusturmaktadir. Ust yoneticiler ve orta
statiide yer alan yoneticiler tarafindan doldurulan anket 6rneklem biiyiikliigii olarak
alinmustir. Aragtirmanin 6lgegi bes segenekli likert olarak tasarlanmustir. Arastirmada
kullanilan dlgeklerde kisilerin verilen 6nermelerle ilgili goriislerini, ¢ok olumsuzdan
¢ok olumluya kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri istenmistir.

Yapilan Strateji belirleme unsurlari ile ilgili anket sonucu, herhangi bir igletmede galisan
kisilerin mutlaka sektoriine ya da genel ekonomik sartlara gére bir kriz yasadigini
gostermektedir. Ekonomik krizler isletmelerin direkt olarak varliklarmi etkileme
ozelligine sahip en dnemli dis cevre faktorlerinin basinda gelmektedir. Isletmelerin
uygulayacaklar1 dogru pazarlama stratejileri krizlerin olumsuz ve yikict etkilerini
gidermede bir ¢6ziim yolu olarak diistiniilmiistiir. Havayolu sektorii hassas ve maliyeti
yiiksek bir sektdr oldugu i¢in kriz anlarinda diger sektorlerin yasadigi kriz agirligindan
daha fazla etkilenmektedir. Isletmelerin kriz durumlarinda genellikle pazarlamaya daha
fazla miidahale ettikleri ve satiglarin artirllmasi konusunda onlem almaya gittikleri
tespit edilmistir.
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Cizelge 5.6: Bilgi ve Fikir Paylasimi unsurunun Strateji Belirlemeye Etkisinin
Analizi

Bilgi ve Fikir
Paylagimi

DEGERLER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Toplam

Siklik

%

Siklik

%

Siklik

%

Siklik

%

Siklik

%

Siklik

%

Farkli
faaliyet
alanlarmdaki
isletmeler

ile birlesme
yoluna
gidilir.

6,25

18,75

27

27,25

22

27,25

11

13,75

80

100

Ayn1 miisteri
portfoyiine
hitap eden
sektorler ile
karsilagtirma
yapilir.

15

18,75

20

25

25

13,75

11

13,75

11,25

80

100

Kendi
sektoriimiizde
yer alan
isletmelerle
birlesme
yoluna
gidilir.

20

25

28

35

11,25

11,25

80

100

Cok diistik/
cok yiiksek
gelirli
miisterilere
yonelik
pazarlama
politikalar1
belirlenir.

3,75

10

46

18,75

18,75

80

100

Diger
isletmelerden
daha farkli
ve 6zgilin
trtinler
sunulur.

29

36,25

27

33,75

6,25

6,25

80

100

Miisterilerin
ortak istek ve
tercihlerini
dikkate
alarak saha
aragtirmasi
yapilir.

30

37,5

35

43,75

3,75

2,5

80

100

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik 6neriler;
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Sirkete yararli olabilecek stratejiler belirlenirken ayni miisteri portfoyll ve ayni
faaliyet alanlarindaki isletmeler ile fikir paylasimi dogrultusunda karsilagtirma

yapilmalidir.

Ozgiin iiriinler gelistirilmesinde ayni1 faaliyet alanlardaki farkl1 firmalar ile bilgi
aligverisi saglanmalidir.

Cizelge 5.7: Miisteri Odakl1 Yaklagiminin Strateji Belirlemedeki Roliiniin Analizi

Miisteri Odakli
Yaklagim

DEGERLER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Toplam

Siklik

%

Siklik

%

Siklik

% Siklik

%

Sikhik | %

Siklik

%

Tiim misteri
tiplerine
yonelik triinler
gelistirilir.

12,5

12

15

48

60 10

80

100

Miisteri
isteklerini
karsilayan
yeni {irtinler
gelistirilir.

25

3125

29

36,25

21,25 5

6,25

80

100

Sirketin faaliyet
gosterdigi
tilkede
markanin o
iilkenin kiiltiirel
yapisina uygun
hizmet etmesi

12,5

15

18,75

42

52,5 6

7,5

80

100

Faaliyette
bulundugumuz
tilkelerde firma
markas1 miisteri
tercihini etkiler.

6,25

17,5

38

47,5 13

16,25

80

100

Faaliyette
bulundugumuz
iilkelerde genel
olarak tiriin
kalitesi miisteri
tercihini
fiyattan daha
fazla etkiler.

3,75

15

18,75

47

58,75 10

5 6,25

80

100

Faaliyette
bulundugumuz
iilkelerde tiriin
fiyat1 miisteri
tercihini
kaliteden daha
fazla etkiler.

22,5

20

25

35

43,75 5

6,25

80

100

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik dneriler:
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Uretilen mal ve hizmetlere talep miisteriden olacag: icin miisterinin isteklerine ve
ihtiyaglarina uygun tiretim yapilmalidir.

Firmanin elde edecegi kérin ana kaynagi miisteriler oldugu igin satig1 artirmak
amaciyla miisteri memnuniyeti saglamalidir.

Cizelge 5.8: D1s Pazar ve Hedef Kitle Unsurunun Strateji Belirlemeye etkisinin Analizi

DEGERLER

Dis Pazar ve Kesinlikle Kesinlikle

Hedef Kitle Katihyorum Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam

Siklik | % | Siklik | % | Sikhk | % | Siklik | % | Siklik | % | Siklik | %

Dis pazarlarda
genellikle
miisterinin
ihtiyag ve
isteklerine gore
tiriiniimiizde
degisiklik
yapariz.

14 1175 18 22,5 40 50 5 6,25 3 3,75 80 | 100

D1s pazarlarda
tutundurma
faaliyetlerinde
miisterinin 5 6251 15 | 18;75] 50 62,5 10 12,5 0 0 80 | 100
istegine gore
degisiklik
yapariz.

Dis pazarlarda
yurtici

fiyatlarimizdan 8 10 6 7,5 57 | 71,25 5 6,25 4 5 80 100
farkli fiyat
uygulariz.

Dis pazarlarda
i¢ pazarda
oldugundan
farkl bir
dagitim kanali
modeli deneriz.

14 1751 22 27,5 35 | 43,75 9 11,25 0 0 80 | 100

Dis ve i¢

Pazarlarda
hedef kitlesi 10 12,51 20 25 47 | 58,75 3 3,75 0 0 80 | 100
farklilik
gosterir.

Uriinlerimizde
yenilik
yapilarak kalite
artirilir.

8 10 10 12,5 52 65 6 7.5 4 5 80 | 100

Bu incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik oneriler:
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Dis pazarlarda i¢ pazarlarda oldugundan farkli bir dagitim modeli uygulanmalidir.

Dis ve i¢ pazarlarda hedef kitlesi farklilik gosterdigi i¢in miisteri portfoyii iyi
analiz edilerek satisin artirilmast hedeflenmelidir.

Cizelge 5.9: Karar Verme Unsurunun Strateji Belirlemeye Etkisinin Analizi

DEGERLER

Karar verme Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Toplam

Siklik | % | Siklik % Siklik % Siklik | % Siklik % Siklik | %

Fiyatlar
asagiya gekilir.
Riske

girmekten 5 6251 13 | 1625 48 60 10 12,5 4 5 80 | 100
kaginilir.

8 10 17 121,25 | 25 3125 15 | 1875 15 [18;75| 80 | 100

Mevcut
durumu
stirdiirmek
amaglanir.

5 6,25 16 20 52 65 5 6,25 2 2,5 80 | 100

Calisanlart
azaltma 2 2,5 5 6,25 31 | 3875 24 30 18 22,5 80 | 100
yoluna gidilir.

Yo6netim
karar verme
stirecinde 22 127,51 30 37,5 25 | 31,25 3 3,75 0 0 80 100
seffaf
olmalidir.

Kredili(taksitli)
satislara agirlik 10 12,5 13 16,25 47 58,75 2 2,5 8 10 80 100
verilir.

incelenen boyut i¢in pazarlama stratejisi belirlemeye yonelik oneriler:

Karar verme siireci firmanin satiglarina direk verecegi i¢in ekonomik durum iyi
analiz edilmelidir.

Yoneticiler neden ve nasil sorularina cevap verilebilecek derecede seffaf
olabilecek bir strateji izlemelidir.
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Cizelge 5.10: Risk Yonetimi Unsurunun Strateji Belirlemeye Etkisinin Analizi

DEGERLER

Risk Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle
Yonetimi Katiliyorum Y Y Katilmiyorum

Sikhk | % | Siklik | % | Sikhk | % | Sikhk | % | Sikhik % | Siklik | %

Toplam

Miisterilerin
sikayetleri
baz alinarak
en uygun
¢Oziim
tretilir.
Tehlike ve
firsatlar
belirlenerek 13 16225 | 21 2625 | 30 |37,25 11 13,75 5 6,25 80 100
analizi
yapilir.

Reklam

ve tanitim
faaliyetlerine
yonelik
caligmalar
gelistirilir.

19 123,75 31 3875 22 27,5 8 10 0 0 80 100

6 7,5 32 40 25 131,25 10 12,5 7 8,751 80 100

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

Risk yonetimi sirketin kriz an1 ger¢eklesmeden hemen 6nce devreye sokularak
krizin kolay atlatilmasi saglanmalidir.

Dogru bir risk yonetimine sahip sirket kriz 6ncesi ve kriz sonrasinda yapilacak
reklam ve ayakta kalma faaliyetlerini 6ngdrmelidir.

Arastirma sonunda yapilan analiz gercevesinde, isletmelerin kriz donemlerinde
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan grup,
yani en yiiksek diizeyde benimsenen pazarlama stratejisi “miigteri kazanma
stratejisi ve misterinin istekleri dogrultusunda ¢6ziim {iretme” stratejisidir.
Ikinci sirada “riske girmekten kaginma” maddesi gelmektedir. Uciincii sirada
ise “Dis Pazar stratejisi” yer almaktadir. “Maliyet Diisiirme Stratejileri’ne az
derecede katilimin olmasi, kriz dénemlerinde sik karsilastigimiz bir durum olan
“Isten Cikarma Politikalari™nin isletmelerce son care olarak diisiiniildiigiinii
gostermektedir. Ote yandan miisteri kazanma stratejilerine en fazla derecede
katilimin olmasi igletmelerin miisterilerini elinde tutma ve ¢ok maliyetli de
olsa yeni miisteri kazanma konusunda ¢aba sarf edecek stratejiler gelistirmeye
caligtiklarint gdstermektedir. Ayrica “miisteri kazanma stratejisi”’ne yonelik olan
“Reklam ve tamtim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir.” ifadesine tiim
strateji ifadeleri arasinda en yiiksek derecede katilimin olmasi kriz donemlerinde
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tanitim ve pazarlama faaliyetlerine 6dnem verildigini, pazarlama harcamalarinin
ise sanilanin aksine isletmelerce kisilmak istenmedigi seklinde yorumlanabilir.

Havayolu sirketleri, cok fazla alt sektor gruplar olan, istihdami fazla olup, fazla
vasifli eleman calistiran bir yapiya sahiptir. Varliklarim1 dogrudan etkileyen dis
cevre faktorlerinden olan ekonomik krizler i¢in dogru stratejiler belirleyerek
krizin yikici etkilerinden korunmaya ¢aligmaktadirlar.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz ekonomisi olduk¢a esnek ve kirllgan pazarlama sistemlerine sahiptir.
Isletmelerin sadece kendi alanlar1 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
saglamay1 giiclestirmekte, denenen ya da en ¢ok tercih edilen olusum modelleri
sirketler icin bir tehlikeye doniismektedir. Yabanci igletmeler, hizmet verecekleri
iilke ekonomilerini ve isletme yapilarini inceleyerek hareket etmektedir. Inceleme
sonrast amaclarina en uygun calisma modeli belirlenmekte ve daha sonra
amaglanan stratejiler ile yeni olusumlar iiretilmektedir. Ancak gelisen pazarlama
teknikleri, ekonomik yagsamdan kaynaklanan ¢ok fazla yasal bosluk, bir¢ok
sektdriin birbiri ile i¢ ige girmesi gibi olgular, son déonemde havayolu sirketlerini
ve tiim girketleri olumsuz yonde etkilemektedir. Bu yiizden son dénem havayolu
sirketleri miisteri kapma yarisinda ¢esitli yontemlere basvurmaktadirlar. Bu
yonde hareket edilmesi, miisterinin de dikkatini ¢ekmesine ek olarak, rekabet
ortaminda fiyatlarin diismesi ve hizmet kalitesinin artmasi anlamina gelmektedir.

Havayolu isletmelerinde, giiniimiiz literatiirii icinde gerekli en 6nemli unsurlardan
biri kriz yonetimidir. Kriz bilgisi gelismis kisilerin sektorel dalgalanmalara kars1
nasil bir seyir izleyecekleri konusunda tecriibe sahibi olmalarinin yaninda sektore
yeniden yon verebilmektedirler.

KRiZ DONEMINDE STRATEJi ONERILERI

Uretilen mal ve hizmetlere talep, miisteriden olacag: i¢in miisterinin isteklerine ve
ihtiyaclarina uygun iiretim yapilmalidir. Isletme yonetimi, cikabilecek herhangi
bir kriz kargisinda o6nceden stratejik yonetim konularini belirlemeli ve kriz hali
belirmeden stratejik planini aktif halde tutmalidir. Firmanin elde edecegi karin
ana kaynagi miisteriler oldugu i¢in satig1 artirmak amaciyla miisteri memnuniyeti
saglamalidir. Yeni kurulan igletmeler, rekabet ortaminda kendilerini gosterecekleri
i¢in isletme sahiplerine krize aliskin bir liderlik vasfi kazandirilmalidir. Ozellikle
havayolu gibi maliyetleri ve kar marj1 yiiksek sektorler krizin bas hedefleridir.
Glinlimiiz havayolu sirketlerinin kriz karsisindaki stratejik pazarlama
tekniklerinin baginda miisteriye diisiik fiyat ve yiiksek kalite unsurlar1 gelmelidir.
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Krizin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar ¢ercevesinde dis ¢evre ve i¢ cevre
ile ilgili analizler bilingli ve detayl bir sekilde yapilmalidir. Sirket yoneticileri
kriz yonetimi konusunda bilinglendirilerek kriz ortaminda panik halinde
olunmasi engellenmelidir. Kaynaginin ne oldugu farketmeksizin, iyi bir isletme
yOnetiminin temel amaci kriz donemlerinde uygulayacaklari stratejilerin saglam
olmasini saglamak olmalidir. D1s ve i¢ pazarlarda hedef kitlesi farklilik gosterdigi
icin miisteri portfoyii iyi analiz edilerek satigin artirilmasi hedeflenmelidir. Karar
verme siireci firmanin satiglarina direk etki edecegi i¢in ekonomik durum iyi
analiz edilmelidir. Risk yonetimi sirketin kriz am1 ger¢ceklesmeden hemen 6nce
devreye sokularak krizin kolay atlatilmasi saglanmalidir. Isletme yéneticileri
kriz aninda hiyerarsik anlayistan uzaklagmali, iletisimi son derece etkin tutmali,
kararlara katilim saglamalidir. Dogru bir risk yonetimine sahip sirket kriz 6ncesi
ve kriz sonrasinda yapilacak reklam ve ayakta kalma faaliyetlerini ngdrmelidir.
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