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HAVAYOLU ķĶRKETLERĶNĶN KRĶZ D¥NEMĶNDE UYGULAMASI 

BEKLENEN STRATE JĶLERĶ  

¥ZET 

Taĸēmacēlēk sektºr¿ g¿n¿m¿z¿n en gºzde meslek ve sektºrlerinden biri olmakla 

birlikte gelecekte de en b¿y¿k sektºrlerden biri olacaĵē a­ēktēr. Gerek istihdamē 

gerekse bu alanda ­ok b¿y¿k bir a­ēklēĵēn olmasē firmalarē ciddi derecede 

cezbediyor. Sektºr¿n bu derece pop¿ler olmasēnēn temel nedeni ise ­aĵēmēzēn 

yaĸadēĵē k¿reselleĸme. Fakat k¿reselleĸme her ne kadar ºzellikle taĸēmacēlēk 

alanēnda hi­ beklenmeyen bir ­ēĵēr a­sa da firmalarēn korkulu r¿yasē rekabeti de 

artērmēĸtēr. Taĸēmacēlēk sektºr¿ karada her ne kadar artmēĸ ve faaliyet alanēnē 

geniĸletmiĸ olsa da hava lojistiĵi g¿n¿m¿z¿n en b¿y¿k trendi olmuĸtur. Geliĸen 

teknoloji ve k¿reselleĸme ile firmalar birbirlerini takip etme ve ge­me de en u­ 

noktalarē zorlamaktadēr.  

Havacēlēk, ­ok fazla rekabetin olduĵu ve hēzlē deĵiĸiklerin yoĵun bir ĸekilde 

yaĸandēĵē sektºrlerden biri haline gelmiĸtir. Bu durum havayolu ĸirketlerini 

m¿ĸterilerinin ihtiya­larēnē ve isteklerini daha iyi anlamaya yºnlendirmektedir. 

G¿n¿m¿z iĸletmeleri iĸ hayatlarēnda bazen iniĸ-­ēkēĸlar yaĸarlar. Ķĸletmelerin 

hem ­alēĸanlarēna hem m¿ĸterilerine hem de topluma karĸē toplumsal 

sorumluluklarē vardēr. Bu nedenle firmalar kendi ve markalarēnēn kimliĵini ve 

geliĸtireceĵi pazarlama stratejilerini iyi planlamalē ve ona gºre hareket 

etmelidir. 

Bir­ok iĸletmenin, kurumsal itibar ve kurum imajlarēnē y¿kseltmek i­in ­eĸitli 

­alēĸmalarda bulunduklarē ve para harcadēklarē bilinen bir ger­ektir. Kriz anēnda 

etkin bir iletiĸim kurmak ve krizi en az hasarla atlatmak hatta krizi bir fērsat 

olarak gºr¿p deĵerlendirmek ve b¿t¿n bunlar i­in bir ilk adēm olarak etraflē ve 

etkili bir kriz yºnetimi planēna sahip olmak a­ēsēndan ­ok ºnemlidir. Baĸka bir 

deyiĸle, iĸletmeler kriz ºncesinde stratejik planlar yapmalē, muhtelif zamanlarda 

bunu test etmeli ve aksaklēklarē bulmaya ve ­ºzmeye ­alēĸmalēdēr. 

 

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Yºnetimi, Strateji, Pazarlama Stratejileri 

 



xiv 

 

 

 

 

STRATEGIES THAT EXPECTED TO BE APPL IED 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 

 



xv 

 



 

1 

1 GĶRĶķ 

1.1 ¢alēĸmanēn Amacē 

Bu tezde son yēllarda trendi hēzla artan havayolu ĸirketlerinin yine son yēllarda 

ekonomileri ­ok derinden sarsan ekonomik krizlere karĸē izleyecekleri 

stratejileri analiz edeceĵiz.  

1.2 ¢alēĸmanēn Aĸamalarē 

Y¿ksek Lisans tezim, kriz anēnda kaos ortamēna ­ºz¿m ¿retrmek amacēyla 

araĸtērmaya yºnelmeme neden olmuĸtur. Rekabetin en hassas yanē ise, her an 

oluĸabilecek bir kriz ya da krizler ortamēdēr. Bu ama­la literat¿r taramasē 

yapēldēktan sonra ­eĸitli havayollarē ĸirketlerinin stratejileri incelenmiĸtir. 

1.3 Araĸtērma   

Y¿ksek Lisans tezi araĸtērmamē t¿m bu karmaĸēk, birbirine ge­miĸ kavramlarēn 

ve gitgide daha da belirginleĸen karmaĸēk yapēlar ile kurulmaya ­alēĸēlan 

sistemlerin zor algēlanmasē, insanlarēn hayatlarēnē ve bununla birlikte iĸletme 

yaĸamlarēnē ­ok ciddi etkilemesinden dolayē se­miĸ bulunmaktayēm. Bilgi 

eksikliĵine dayalē yapēlarla insanlarēn bu karmaĸēk yapēda giderek insanlarēn 

deĵil sistemlerin yºnetimine girdiĵi b¿t¿nsel bir d¿nya oluĸturulmaya ­alēĸēldēĵē 

a­ēk bir ger­ektir. Bu durumun ileride oluĸabilecek yapēlarē derinden 

etkileyeceĵi gºr¿lmektedir. Y¿ksek Lisans tezimin amacē gelecekteki yapēlarēn 

oluĸmasēnda bilimsel temelli bir ­alēĸma ger­ekleĸtirmek ve gelecek nesillere 

faydalē bir eser bērakmaktēr. 
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2 KRĶZĶN TANIMI VE T¦RLERĶ  

Kriz kavramē, d¿nyanēn k¿reselleĸme sonrasē s¿rekli yaĸar hale geldiĵi 

ekonomik dengesizlikler olarak ifade edilmektedir. 2. D¿nya savaĸē sonrasē, 

ekonomik a­ēdan ¿lkelerin birlikler kurarak kendi menfaatlerini korumaya 

­alēĸtēklarē gºr¿lmektedir. ¥zellikle geliĸmiĸ ¿lkeler olarak Avrupa devletleri 

kriz konusuna ­ºz¿m bulmak i­in en ºnemli ulusal kuruluĸ olan Avrupa Birliĵi 

kurmuĸlardēr (United Nation). Her ne kadar ºnlem alēnsa da, bir ­ok devlet 

nedeni tam olarak bilinemeyen ­eĸitli kriz konularē ile i­ i­e yaĸamak 

durumundadēr. Kriz kelimesi g¿n¿m¿z akademik anlayēĸē ­er­evesinde 

ekonomik anlamda vurgulanmaya ­alēĸēlmaktadēr. Daha ºnemlisi, kriz kavramē 

ekonomik kriz kavramē olarak literat¿rde de yerini almēĸtēr. Bir­ok kriz t¿r¿ 

olmasēna karĸēn, devletler politikalarēnē ekonomik yaklaĸēmlara gºre 

yapēlandērmaktadēr.  

Ekonomik krizler i­erisinde bilinen en b¿y¿k kriz 1929-1930 yēllarēnda 

Amerikaôda gºr¿lm¿ĸt¿r. T¿rkiyeôde ise bilinen en b¿y¿k ekonomik krizler 

yakēn dºnemde, 1994, 2001, 2004 ve 2008 krizleri olarak ekonomi tarihinde 

yerini almēĸtēr. Krizlerin son zamanlarda artmasēnēn nedeni, ani geliĸen ve 

deĵiĸen sermaye hareketleridir. Devletler yapēlarēnē ¿lkenin menfaati ¿zerine 

kurarlarken, halkēn deĵiĸen tutumu devletleri etkilemektedir. Her ne kadar 

ºnlem alēnsa bile, d¿nyanēn en geliĸmiĸ ¿lkeleri de kriz bunalēmēna girmiĸtir. 

Kēsacasē d¿nya her an, herhangi bir nedenden dolayē krizle karĸē karĸēya 

kalabilmektedir. Ekonomik dalgalanmalar, ¿lkelerin ºnemli kaynaklarēna zarar 

verebilmektedir. ¥zellikle, k¿­¿k esnaf olarak tabir edilen sēnēfēn gittik­e 

azalmasē, iĸsizlik sorunu, faizlerin artmasē, ve en ºnemlisi halkēn en temel 

ihtiya­larē olan temel gēda maddelerindeki artēĸlar, krizlerin en ciddi gºstergesi 

olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr.  

G¿n¿m¿zdeki ekonomi politikalarē, genellikle kendi ¿lkelerindeki kaynaklarē 

deĵerlendirme odaklē politikalardēr. Oysa ki geliĸmiĸ bir ¿lkede b¿t¿n tarēm 

ihtiya­larē ithalat yoluyla ger­ekleĸtirilirken, toprak hacmi geniĸ bir ¿lkede 
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tarēmsal faaliyetlere ­ok fazla deĵer verilmemesi krizlerdeki kaynak kullanēmēn 

farklēlēĵēnē ortaya koymaktadēr.  

Ekonomik krizlerin baĸlēca gºr¿ld¿ĵ¿ alanlarēn bankacēlēk ve para piyasasē 

alanlarēnda olmasē ise, ºzellikle halkēn iĸ yapmak i­in zorunlu olarak kredi 

kullanmasē, ve iĸletme bazēnda vergisel d¿zenlemelerin fazla ve aĵēr olmasē 

temel baĸlēklar olmasēndan kaynaklanmaktadēr. T¿m bu geliĸmeler, beraberinde 

iĸsizlik, iflaslar ve i­ kaosu doĵurmaktadēr. Gerek ¿lkelerin gerekse devletlerin 

krize karĸē aldēklarē ºnlemlerin en baĸēnda uyarē sistemleri ya da ºnceden haber 

alma kaynaklarē olsa bile, ge­ici bir s¿rede atlatēlabilir gºz¿kmesi y¿z¿nden 

iĸletmeler ve devletler ­eĸitli yanēlgēlar yaĸamaktadērlar.  

Ķĸletmeler d¿nya pazarēnda artan ekonomik rekabet nedeniyle ­ok fazla risk 

almak veya riske girmek durumunda kalmaktadēr. Bu da ekonomideki bazē 

dalgalanmalar y¿z¿nden olumsuzlukla sonu­lanmaktadēr. Bºylece ciddi krizler 

baĸ gºstermektedir. 

G¿nl¿k hayatta sēk­a duyar olduĵumuz ve artēk duyduĵumuzda ­ok fazla 

ĸaĸkēnlēk yaĸamadēĵēmēz krizin genel hatlarēyla ­ok fazla derin bir tanēmē 

bulunmamaktadēr. 

Filizôe gºre kriz, bir ¿lkede temel hedeflerin, ekonomik, finansal, sosyal ve 

k¿lt¿rel olarak her a­ēdan iĸleyiĸinin bozularak, genel hayata yansēmasē sonucu 

oluĸan ciddi belirsizliktir. Ayrēca, bu durumun aniden ortaya ­ēkmasē, ve karar 

verme sērasēnda oluĸan olumsuz fikirlerle de stres ve baskē ortamēnēn artmasē ile 

bozulan ve daĵēlan durumda ki karmaĸa ve ­eliĸkilerdir. (Filiz, 2007: 7). 

Kriz kavramēnē tanēmlarken aslēnda, krizin varlēĵēnēn nasēl kabul edileceĵi bir 

tartēĸma konusudur. Krizin temel ºzelliklerini a­ēklarken organizasyonun 

ama­larēnē ve pazardaki rekabet g¿c¿n¿ tehdit etmesi, organizasyonun 

engellemek adēna uygulayacaĵē sistemleri olumsuz etkilemesi, acil 

m¿dahalelere gerek duyulmasē ve zamanēn ­ok kēsa s¿reli olmasēndan dolayē 

oluĸan baskē, ani bir ĸekilde ortaya ­ēkmasē y¿z¿nden ani kararlar gerektirmesi 

gibi durumlar krizin belirtileridir. Ayrēca, kriz ortamēnda karar vericilerin 

gerilim yaratmasē, panik durumu, kontrol edilememe, organizasyonun t¿m 

birimlerini ve kaynaklarēnē ciddi bir ĸekilde tehdit etmesi gibi durumlar da 

krizin temel belirtileridir.  
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Kriz oluĸtuĵunda krizin doĵasēnē ve ilgili hedef kitlelerini bilmek olduk­a ºnem 

taĸēmaktadēr. ¥ncelikle kriz ile ilgili ĸ¿phelerin ve kaynaklarēn neler olduĵu 

sorgulanmalēdēr. Krizin doĵasēna gºre yaĸanēlan olumsuzluĵun nedeni ve zarar 

seviyesi belirlenmeli ve bu duruma uygun bir m¿dahale geliĸtirilmelidir. 

(Kuĸay, 2017) 

Din­erôe gºre (2007: 407) kriz, baĸta yºnetim bilimi olmak ¿zere, t¿m bilim 

dallarēnēn ortak kullandēĵē bir tabirdir. Krizin en temel ºĵesi, var olan bunalēm 

ya da sēkēntē durumudur. Genel olarak sosyal bilimler alanēnda kriz kavramē 

benzer tanēmlar i­ermektedir. Krizin en ­arpēcē yºn¿ ise, olumsuz bir yargēya 

sahip olmasēdēr. Kriz kavramē kiĸiden kiĸiye, iĸletmeden iĸletmeye ya da 

¿lkeden ¿lkeye gºre deĵiĸiklikler arz etmektedir. Gºreceli bir kavram olup 

durumun algēsēna gºre deĵiĸiklik gºstermektedir (Din­er, 2007:407). 

2.1 Kriz T¿rleri: Tasnif ve Sēnēflandērmalar 

Krizi t¿rlerine ayērdēĵēmēzda belli baĸlē olarak aĸaĵēdaki sēralamayē yapabiliriz; 

Å Ekonomik kriz,  

Å Mali kriz,  

Å Finansal kriz,  

Å Siyasi kriz,  

Å H¿k¿met krizi,  gibi kavramlara sadece g¿nl¿k dilde deĵil, bilimsel 

terminolojide de ­ok sēk rastlanēr. Ķlk ¿­ sēradaki kriz t¿r¿, tamamēyla toplumdaki 

t¿m fertleri ilgilendirirken diĵerleri sadece devlet yºneticilerini ilgilendiren bir 

durumdur. 

Genel olarak yapēlan yukarēdaki sēnēflandērma dēĸēnda aĸaĵēda belirtilenlerde de, 

krizlerin farklē kategoriler d¿ĸ¿n¿lerek sēnēflandērēlmasē ya da ­eĸitlendirilmesi 

m¿mk¿nd¿r. 

Parsons (1996: 26-27) kriz kavramēnē ¿­ kategoride inceler: 

Å Birden geliĸen krizler: Geliĸi itibariyle ­ok az belirtiler gºr¿len ya da kolay 

anlaĸēlmayan krizlerdir.  



 

5 

Å Zaman i­inde geliĸen krizler: ortaya ­ēkēĸēnēn zaman i­inde olduĵu, ancak bu 

yavaĸlēk y¿z¿nden anlaĸēlmayan krizlerdir.  

Å Uzun s¿ren krizler: herhangi bir s¿resi bulunmayan ve etkisini uzun s¿re 

devam ettiren krizlerdir. ( Aksu, 2009: 2437) 

2.2 Strateji Kavramē 

En genel kullanēmēnēn askeri alanlar olduĵu bilinen strateji terimini a­ēklamada 

bilinen en eski tanēm  ñgenerallik sanatēò anlamēnda kullanēldēĵē ve Yunanca 

strategos kelimesinden geldiĵi gºr¿ĸ¿d¿r. (M¿tercimler, 2006: 38). Stratejiônin 

en genel tanēmē yapēlacak olursa, ñsevk etme, yºneltme, gºnderme, gºt¿rme ve 

g¿tmeò gibi anlamlara sahip olduĵu gºr¿l¿r. Literat¿re bakēlērsa, strateji, 

Latinceôde yol, ­izgi ve nehir yataĵē gibi anlamlara sahip olup ñStratumò 

kelimesinden geldiĵi savunulmaktadēr. Strateji ge­miĸ dºnemlerde yaygēn 

askeri kullanēmēnēn aksine g¿n¿n geliĸen ĸartlarēnda hemen her alanda 

yaygēnlaĸmēĸ bir kullanēma ve tekniĵe sahip olmuĸtur. ¥zellikle g¿n¿m¿z 

devletlerinde politikada etkin olarak kullanēlmaktadēr. Strateji gelecekle ilgili 

ºzellik taĸēmaktadēr. Gelecek bilindiĵi ¿zere belirsizlik arz etmektedir. Strateji 

geleceĵi kontrol altēna almak amacē ile ĸimdiki verilerin kurallarēndan oluĸan 

b¿t¿nl¿kle belirsizliĵi aĸmak olarak nitelendirilebilir. Strateji bu y¿zden bir 

kurallar politikasē izler. Belirli hedefler tespit edilir. Buna ulaĸmak i­in 

izlenecek yolda kurallar belirlenir. Ancak, strateji bu yolu izlerken bazen 

deĵiĸiklikler ile karĸēlaĸabilir. Hedefe ulaĸmada yeni yapēlar bulunur ve yola bu 

yeni yapē ile devam edilir. Stratejide bilinmezliĵin ­ºz¿lmesi i­in uĵraĸēlēr. 

Stratejinin izlenmesi i­in belirli politikalar belirlenmek zorundadēr. Politika 

yapēsē itibariyle kalēcē ve tekrarlanma ºzelliĵine sahiptir. 
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¢izelge 2.1: Stratejik Yºnetim Modeli 

 

Kaynak:  Erol Eren, Stratejik Yºnetim ve Ķĸletme Politikasē, 2005: 15 

2.3 Ekonomik Krizin Tanēmē  

Ekonomik krizin, ekonomi biliminde a­ēklanmasē ĸu ĸekildedir; ani geliĸen 

ekonomik olaylarēn geniĸ anlamda ¿lke ekonomisine, dar anlamda ise firmalara 

ciddi zararlar verecek bunalēm ya da ikilemdir (http://www.canaktan.org/yeni-

trendler/global-sorunlar/global-kriz.htm). Genellikle ani baĸlamasē ekonomik 

krizin hemen hemen her ĸeye direkt yansēyacaĵēnēn habercisidir.    

Krizin bir diĵer anlamē ekonomide gºr¿len resesyon (durgunluk) olarak ifade 

edilebilir. Durgunlukta, ekonomik canlēlēĵēn yavaĸlamasē ya da kaybolmasē 

olarak deĵerlendirilebilir. K¿reselleĸme hareketlerinin yayēlmasēnēn baĸladēĵē 

1980ôler sonrasē ¿lkelerin ihracat ve ithalat gibi konularda ­ok fazla iletiĸime 

ge­meleri, neoliberal politikalar olarak nitelendirilen serbest piyasa koĸullarēnēn 
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¿lkelerin ekonomik sistemlerinin oluĸturulmasēnda en ºnemli ºzellik olmuĸtur. 

Bu durum ihracat ve ithalatta ¿lkelerin politik kararlarēna etki ederek, ¿r¿n ve 

hizmet dolaĸēmē artērmēĸ ve yaygēnlaĸtērmēĸtēr (Akēm, 2012: 175). 

Bunun dēĸēnda ¿lkelerin kendi ¿retimlerinin baĸka ¿lkelerde yaygēnlaĸmasēna, 

kullanēlmasēna ve paylaĸēlmasēna neden olmuĸ ve ¿lke tanēnērlēĵē ekonomik 

katkēyē daha da artērmēĸtēr. Fakat giderek geliĸen ¿lke sistemleri aĸērē geliĸmeler 

sonucu bulunan politik ve ekonomik sistemlerin iĸlerliĵini etkilemeye baĸlamēĸ, 

farklē uygulamalara ge­iĸle sistemlerde karēĸēklēklar meydana gelmiĸ ve iĸlerlik 

yerini daĵēlmaya ve farklē k¿­¿k sistemlerin kurulmasēna ve bºylece ekonomik 

kaosa dºn¿ĸm¿ĸt¿r. Bu duruma ekonomik kriz adē verilmektedir (Eren, 2005: 

16). 

K¿resel ºzg¿rl¿k akēmlarla etkilenen Doĵu Bloku ¿lkeleri 1989, hemen 

ardēndan SSCBôde 1991ôde aniden par­alanarak yerine k¿­¿k ¿lkeler ortaya 

­ēkmēĸtēr. Bu s¿recin en ºnemli belirtileri ise, ani bir teknoloji patlamasē ve 

d¿nyaya yayēlan barēĸ­ē yaklaĸēmlardēr. K¿resel akēmlarēn taĸēdēĵē temel felsefe, 

b¿t¿n d¿nya kardeĸ olmalē ve savaĸ kesinlikle ­ºz¿m olmamalē felsefesidir. Bu 

durum en ­ok iletiĸim teknolojilerini yaygēnlaĸtērmēĸ, baĸta televizyon olmak 

¿zere, bir ­ok teknolojik iletiĸim d¿nyanēn her tarafēna yayēlmēĸtēr (Arslan, 

2009: 151). 

Ķletiĸimin yaygēnlaĸmasē ile birlikte, ekonomik ve finansal buluĸlar ve ¿lkeler 

arasē ekonomiyi canlandērmēĸtēr. ¥rneĵin, faks aleti o dºnemin en ºnemli yazēlē 

iletiĸim organēydē. Bir ­izim ya da el yazēsē anēnda karĸē tarafa iletilebiliyordu. 

Bu durum ekonominin hēzlē geliĸmesine yol a­tē. Ayrēca k¿lt¿rel iletiĸim de 

yaygēnlaĸtē. K¿lt¿rler birbirlerine daha yakēn durmaya baĸladē (Eren, 2005: 16). 

Ekonomik yapēlar ºzellikle geliĸmiĸ ¿lkelerden geliĸmekte olan ya da 

geliĸmemiĸ ¿lkelere belirli aĸamalarla yansētēlmaya baĸlandē. T¿m d¿nya 

¿lkeleri, geliĸmiĸ ¿lkelerin belirlemiĸ olduĵu piyasa koĸullarēna baĵlē kalarak 

hareket ediyordu. Ekonomin giderek baĸta siyasete ve diĵer alanlarē etkisi altēna 

almasē, ­eĸitli i­ karēĸēklēklarē da beraberinde getirmeye baĸladē.  

Kriz, ekonomik bir olgu olsa da politik a­ēdan ¿lke i­ karēĸēklēklarēnē artērdē. 

Geliĸmiĸ ¿lkelerin kurduklarē finansal kurumlar, diĵer ¿lkelerin ekonomisine ve 

politikasēna m¿dahale etmeye yetkili bir konuma getirdi. Bu m¿dahaleler 
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genellikle, ¿lke ihracatlarēna kota belirleme, mal ticaretinde ­eĸitli 

derecelendirme ve ¿retimin darlaĸmasē ĸeklinde yasaklar ĸeklinde olmuĸtur. 

¥zellikle geliĸmiĸ ¿lkelerde ki dev firmalar geliĸmekte olan ¿lkelerle anlaĸarak, 

istihdam saĵlarken, ucuz potansiyelden yararlanarak, ihracatlarēnē artērmēĸlardēr 

(G¿ltekin, Aba, 2011: 21). 

1990ôlē yēllar Amerikaônēn ¿lke ekonomi ve politikalarēna yºn vermesi ile ­ok 

fazla deĵiĸiklik yaĸadē. Amerikaôdaki k¿resel sermayenin azalmasē y¿z¿nden, 

kaynak araĸtērmasēna ­ēkan uzmanlar, kendilerini geliĸtirecek yeni alanlar 

buldu. Aĸērē geliĸmiĸ piyasalara sahip olan ¿lkeler ¿­¿nc¿ d¿nya ¿lkelerinde ki 

keĸifleri ile bu kaynaklarē baĸta Amerika olmak ¿zere Avrupa ¿lkelerine 

taĸēmaya ­alēĸtēlar. ¥zellikle geliĸmekte olan ¿lkelerde ki para piyasalarēnē 

kendi piyasalarē i­ine alarak kontrol etmek ve h¿kmetmek amacē 

i­indeydiler.(G¿neĸ, Beyazēt, 2010: 18). 

Geliĸmiĸ ¿lkelerin kurallarē ile oynanan piyasa ekonomileri doĵal olarak Batēya 

baĵēmlē hale getirildi. ¥zellikle, MF ve D¿nya Bankasē gibi kurumlar, ¿lkelerin 

para piyasalarēna s¿rekli m¿dahale ederek onlarē ĸaĸērtēyor ve dengede 

gitmelerini engelliyordu. IMFônin az geliĸmiĸ ¿lkelere uyguladēĵē politikalar ile 

bu ¿lkeler giderek fakirleĸtiriliyordu. ¥zellikle ortaya rating kuruluĸlarē 

¿lkelerin para politikalarēnda psikoloji bozucu ºnlemler alēyordu. Geliĸmiĸ 

¿lkeler para politikalarēnē y¿kselterek standart uyguluyor, bu standarda 

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

Geliĸmiĸ ¿lkelerin para piyasalarēna s¿rekli m¿dahalesinin ardēndan, genel 

olarak kendi para politikalarēnēn iĸlevleri de karēĸmaya baĸladē. ¥zellikle 

geliĸmiĸ ¿lkelerin finans piyasalarē aĸērē kuralcē ve disiplin y¿z¿nden 

kērēlganlaĸmaya ve aĸērē m¿dahale sonucu da kendi ekonomilerini 

dengesizleĸtirmeye baĸladē. Belirsizlik ºzellikle Amerika ve Avrupaôdan diĵer 

¿lkelere sē­ramaya baĸladē. Amerika ve Avrupaônēn kendini savunmak i­in 

aldēĵē her ºnlem, ekonomik entegrasyonu saĵlamaya ­alēĸmak y¿z¿nden 

piyasalarēn birbirine i­ i­e girmesine ve ani karar deĵiĸikliklerine neden oldu.   

Mali a­ēdan 1960ôlardan itibaren yatērēmlar artmaya baĸladē. 2000ôli yēllardaki 

en pop¿ler yatērēm aracē dºvizdi. ¥yle ki dºviz b¿rolarē her yerde gºr¿lmeye 

baĸlandē ayrēca iletiĸimin yaygēnlaĸmasē ile birlikte, dºviz piyasalarē iki milyon 
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dolarlēk g¿nl¿k iĸlem hacmine ulaĸtē. Geliĸen teknoloji ile birlikte para 

transferleri ­ok hēzlē taĸēnabiliyordu. ¦lke ekonomilerini etkileyen serbest 

ticaret akēmlarē y¿z¿nden devlet politikalarē her yeni geliĸen para piyasasē 

kurallarēna uyum saĵlamaya ­alēĸēyordu. Bazen y¿ksek tutarlē ve olduk­a hēzlē 

giriĸ ­ēkēĸ gereken para akēmlarēnda devlet politikalarēnē deĵiĸtiriyor ani 

deĵiĸiklik y¿z¿nden ­eĸitli sektºrler zarara uĵruyordu. Ancak devletin yaptēĵē 

bu m¿dahalelerin ge­ici olmasē y¿z¿nden daha sonra uzun bir s¿re piyasalar 

normale gelemiyordu. Spek¿latif konular i­eren para akēmlarē ñfinansal krizò 

adē verilen krizlerdir (Eren, 2005: 38). 

Geliĸmekte olan ¿lkelerin en temel amacē, tasarruf yaparak i­ a­ēklarēnē dengede 

tutmaktēr. Tasarruf i­in ihracatēn artmasē ve kamu kesimi finansman 

gerekmektedir. Diĵer yandan, yabancē sermaye giriĸleri de piyasalarē 

etkilemektedir. Ķhracatēn kotalarla sēnērlē tutulmasē ve kalite standartlarēnēn 

y¿ksek olmasē, ihracatēn d¿ĸmesine ve kamu finansmanēnēn karĸēlanmasē i­in de 

dēĸ bor­lanmaya gidilmesine yol a­maktadēr. Bu durum artēĸ gºsterdiĵinde 

¿lkeler arasēnda g¿ven azalmakta ve ihracat dahada d¿ĸmektedir. Bºylece 

iĸsizlik yayēlmakta ve temel gēda maddeleri artēĸ gºstermektedir. Kriz bu stres 

ortamēnēn en ºnemli belirgin ºzelliĵidir (¥zdemir, 2014: 29). 

¦lkeler arasēndaki faiz farklarē da fiyat farklarē gibi yatērēmcē ve spek¿latºrlere 

arbitraj olanaĵē sunmaktadēr. Bu nedenle faiz farklarē, ¿lkelerarasē para 

transferlerinin kaynaklarēndan biridir. ¦lkeler arasēndaki para transferi ise, bir 

¿lkede dºviz arz ve talebini etkileyerek, dºviz kurlarēnēn etkilenmesine neden 

olur (Yent¿rk, 2003: 61). 

Mallarēn fiyatlarēnēn tek olmasē gerektiĵi gibi, ¿lkeler arasēndaki reel faiz 

oranlarēnēn da arbitraj olanaĵēna yol a­mamasē i­in eĸitlenmesi gerekecektir. 

¥rneĵin; 1.000ABD$'ē olan ABD'li yatērēmcēlar T¿rkiye'de devlet tahviline 

yatērēm yapmak istiyorsa, T¿rkiye'deki risksiz yatērēm ara­larēnēn getirileri ile 

ilgilenecekler, sermayelerini T¿rkiye'ye getirip, TL'ye ­evirecekler, yatērēmēn 

vadesi sonunda ise tekrar ABD Dolarēna ge­erek yatērēmlarēnē 

sonlandēracaklardēr. Bunu yapmalarēnēn nedeni, T¿rkiye'den elde edecekleri 

ABD Dolarē bazēndaki getirinin, ABD'deki risksiz getiriden daha fazla olacaĵēnē 

tahmin etmeleridir. Kēsa vadede faiz farklarēndan elde edecekleri getiri, uzun 

vadede, T¿rkiye'deki ABD Dolarēnēn arzēnē artēracaĵēndan, ADB Dolarē kurunda 
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deĵiĸim meydana getirecektir. Dolar kurundaki deĵiĸim veya ABD'den gelen 

sermaye akēmē, her iki ¿lkede elde edilecek getirinin eĸit olduĵu noktaya kadar 

olacaktēr. Bu noktada, her iki ¿lke arasēnda farklē getiri elde etme (faiz arbitrajē) 

olanaĵē kalmayacaĵēndan, ABD$ kuru yeni bir noktada dengeye gelmiĸ 

olacaktēr (Yent¿rk, 2003: 68). 

¥rneĵin; 1.000 ABD $'ē olan ABD'li bir yatērēmcēnēn ABD'de yēlda %3, 

T¿rkiye'de ise %10 reel getiri elde etme olanaĵē varken, spot ABD$ kuru 1,50 

TL/ABD$ ise ve gelecekte ABD$ kurunun 1,55 TL/ABD$ olacaĵē tahmin 

edilmekteyse, ABD'li yatērēmcēnēn 1 yēl sonra elde edeceĵi olasē getiri aĸaĵēdaki 

gibi olacaktēr. 

Å ABD'de yatērēm yapēlēr ise, 1.000 ABD$ x 1,03 = 1.030 ABD$ 

Å T¿rkiye'de yatērēm yapēlēr ise, 1.000 ABD$ x 1,50 x 1,10 =1.650 TL elde 

edilecektir. 

Å Vade sonunda elde edilen ABD'li yatērēmcē, yatērēmēnē TL'ye ­evirecektir.  

Bºylece ABD Dolarē bazēnda toplam getiri, 1.650 / 1,55 = 1.065 ABD$ 

olacaktēr. 1980ôlerde baĸlayan bu s¿re­ 1990 ve 2000ôli yēllarda yaĸanan 

krizlerde de kendisini gºstermiĸtir. Bor­lanmadan kaynaklanan krizler ve 

bunlarēn reel ekonomide meydana getirdiĵi negatif etkiler, bahse konu ¿lke ile 

birlikte, bu ¿lke ile ­eĸitli ekonomik iliĸkiler i­inde olan diĵer t¿m ¿lkeleri de 

belirli oranlarda ciddi tehdit etmektedir. Bu durum, araĸtērma konu olan finansal 

krizlerin nedenlerine gºt¿rmektedir (Yent¿rk, 2003: 70). 

Carbert ve Vines, ekonomik ­ºk¿ĸ hakkēnda, finansal kriz ve var olan krizin 

aralarēnda ki iliĸki olduĵu kanaatindedir. Finansal ºzg¿rl¿ĵ¿n yayēlmasē, 

makroekonomik politika ve finans yapēlarēnē olumsuz etkilemektedir. ¥zellikle, 

bankacēlēk sektºr¿n¿n baĵēmlē olmasē ve bu sektºre baĵlē sektºrlerin ­ok fazla 

ºnlem alma yoluna gitmemesi krizin aniden patlama olasēlēĵēnē artērmaktadēr. 

1990ôlē yēllarda gºr¿len ve yaygēnlaĸan finansal ºzg¿rl¿k, geliĸmekte olan 

¿lkelerde daha ­ok mali piyasa yapēlarēnda ve dºviz kurlarēnda krizleri ile 

g¿ndeme gelmiĸtir. 

Ekonomik krizlerin ­ēkēĸ noktasē olan ºzg¿rleĸme hareketleri, bir grubun diĵer 

gurubu faklē yollarla hakimiyet altēna almayē ve s¿rekli deĵiĸim felsefesiyle 

¿lke dēĸē kaynaklarē cazip gºstermiĸtir. ¦lkeler arasēnda ki meydana gelen 
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asimetrik bilgi ile dºviz kurlarē sabit tutmayē hedefleyen ¿lkelere m¿dahale 

edilebiliyordu. Dolayēsēyla, ev sahibi ¿lke kendi dºviz kurlarēna m¿dahalede 

ge­ kalēyor ve ­oĵunlukla faizlerin y¿kselmesi ve enflasyonun artmasēna neden 

oluyordu. Bengers Teorisine gºre, iki ama­ tek bir politika aracēlēĵēyla elde 

edilemez (Yent¿rk, 2003: 58). Ekonomik istikrara uygun olan ama­ elde 

edilecek kazanēm anlamēna gelmektedir. Diĵerine deĵer verilmez. Hedeflenen 

dºviz kuruyla istikrarlē m¿cadele ise para politikasē ara­larē belirlenir ve 

sermayenin serbest dolaĸēmēna izin verilir. 

Bankacēlēk sistemini etkileyen krizler ­oĵunlukla geliĸmekte olan ¿lkelerin 

sisteminde gºr¿lmektedir. ¢¿nk¿ geliĸmekte olan ¿lkelerde sistem ge­iĸ 

aĸamasēnda olup adapte edilmeye ­alēĸēlmaktadēr. Bankacēlēk sistemi s¿rekli iki 

tehlikeye a­ēktēr. Bunlardan birincisi bankacēlēk sisteminde bulunan mevduata 

devletin g¿vence vermesi kredilerin kºt¿ kullanēlmasēna neden olabilmektedir. 

Bu durum banka sahipleri elde ettiĵi tutarēn kendi iĸletmelerine aktararak, 

m¿ĸterilerini maĵdur etmelerine yol a­maktadēr. Diĵeri ise kamuya ait 

bankalarēn gºrev zararlarēnēn devlete olan maliyetinde gºzlenen s¿rekli 

artēĸlardēr (Yent¿rk, ¢imenoĵlu, 2003: 75). Bu durum merkez bankalarēnēn da 

saĵlēklē ­alēĸmasēna engel olmaktadēr. Bºylece Merkez bankasē fiyat istikrarē 

saĵlama konusunda iĸlevsel ºzelliĵini kaybetmeye baĸlayacaktēr.  

Ekonomik krizle kastedilen ĸey, var olan ekonomik dengenin bozulmasē ya da 

daĵēlmasē anlamēndadēr. Toplam arz ve toplam talepte ortaya ­ēkan dengesizlik 

­oĵunlukla talep eksikliĵi olarak algēlanmaktadēr. Kriz zamanlarēnda, ¿lke 

ekonomisinde toplam talep i­in aranan ¿retim d¿zeyi, ¿retim kapasitesini 

karĸēlayamamakta, milli gelir eksik istihdam d¿zeyinde oluĸmakta, istihdam 

d¿ĸmekte, faktºr ve mal fiyatlarē ise d¿ĸme eĵilimi gºstermektedir. Ekonomik 

krizlerin genel belli baĸlē ºzellikleri aĸaĵēda sēralanmēĸtēr (Uĵurel 2003: 12): 

¶ Ani ve umulmadēk bir zamanda meydana gelmesi, 

¶ ¥nceden tahmin edilmeyen unsurlarēn meydana gelmesi, 

¶ Kurumlarēn ama­ ve varlēĵēna ciddi zararlar verici niteliĵe sahip olmasē, 

¶ Yayēlarak her tarafē etkisi altēna almasē, sektºrlerin birbirlerine baĵēmlē 

olmasē y¿z¿nden t¿m sektºrlerin aynē anda etkilenmesi, 

¶ Zaman kavramēna sahip olmamasē, 

¶ Tekrarlanabilir bir atmosferi olmasē  
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Resesyon ñkrizòle eĸ deĵer anlamda gºr¿lebilir. Bunun nedeni azalan ekonomik 

canlēlēĵēn bir s¿re sonra d¿zelebileceĵi ya da tam tersi daha da kºt¿ olabileceĵi 

izlenimi vermesidir. Fakat bu durum herkesin algēsēna gºre deĵiĸebilir. Gerek 

iĸletmeler gerekse devlet d¿zeyinde olsun, krize ne d¿zeyde yakalanēldēĵē 

ºnemlidir. Krizin ĸiddeti iĸletmelerin ve devletin bor­larē ya da alacaklarē ile 

yakēn bir iliĸki taĸēr (http://aytacteymen.blogcu.com/krizin-tanimi-ve-

ozellikleri/5473362)  

Aslēnda g¿n¿m¿zden ­ok farklē olarak basit sistemlere dayanmēĸ ekonomilerde 

krizi izah etmek daha basittir. O dºnemlerde krizler genellikle, ¿lkelerin 

yºnetim sistemlerinden, tarēma dayalē yaĸamdan olmaktaydē. 

Krizlerin sebepleri ekonomik, sosyolojik, siyasi ya da doĵal afetler gibi ­ok 

farklē olabilmektedir. Baĸka bir ifadeyle y¿ksek enflasyon oranē,  istikrarsēz 

b¿y¿me hēzē, dēĸ ticaret a­ēĵē, y¿ksek faiz oranlarē, yºnetim hatalarē, ¿retimde 

hēzlē d¿ĸ¿ĸ, fiyatlar genel seviyesinde d¿ĸme, iĸsizliĵin artmasē, iflaslarēn 

olmasē,  cari iĸlemler a­ēĵē, borsanēn kºt¿ gidiĸatē, kamu a­ēklarēnēn bor­lanma 

ile finanse edilmesi gibi ekonomik; d¿ĸ¿k ¿cret, d¿ĸ¿k yaĸam standardē ve genel 

grev gibi sosyolojik; h¿k¿met bunalēmlarē, siyasi  istikrarsēzlēk gibi siyasi veya 

deprem, sel, yangēn gibi  doĵal afetlerden kaynaklanmaktadēr (Uĵurel 2003:6). 

Bu yºnleriyle ekonomik ger­ekten direkt olarak ekonomiyi ve halkēn ekonomik 

yaĸayēĸēnē birinci derece etkilediĵi rahatlēkla sºylenebilir (Sucu, 2005:2).   

2.4 Ekonomik Krizin ¥zellikleri ve Nedenleri 

G¿nl¿k konuĸma d¿zeninde gerek bireyler gerekse ĸirketler tarafēndan 

ekonomik kriz kelimesi olduk­a yoĵun bir bi­imde kullanēlmaktadēr. Oysa ki 

ekonomik kriz, g¿ndelik hayatta karĸēlaĸēlan alēĸēlagelen sorunlardan ­ok daha 

farklēdēr. ķirketler i­in ekonomik krizler ĸirketlerin tarihindeki benzersiz anlarē 

ifade eder (Ulmer, 2011).  Ayrēca, kriz kavramē iliĸkili bulunduĵu stres, gerilim, 

felaket, panik gibi bazē terimler ile de sēk sēk karēĸtērēlmaktadēr. Bu nedenle 

genel olarak kriz tanēmlarē krizin ¿­ boyutunu vurgulayarak form¿le 

edilmektedir. Bunlar, krizin ĸirketin ºncelik verdiĵi deĵerlerini tehdit etmesi, 

­ok kēsētlē bir reaksiyon s¿resi sunmasē, ĸirket a­ēsēndan beklenmedik yani ani 

bir durum olmasēdēr. ( Uyan, 2016 ) 
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Ekonomik krizlerin en b¿y¿k ºzellikleri ¿lke genelinde beklentilerin 

oluĸmamasē sonucunu getirmektedir. Bu durum ¿lkenin gelir ve giderleri 

arasēnda ciddi bir farkēn ortaya ­ēkmasēyla anlaĸēlmaktadēr. ¢¿nk¿ devletin 

uyguladēĵē politikalar krizin ºzelliĵini hazērlamaktadēr. Sēralamak gerekirse 

­ēkēĸ noktasē gºstergeleri aĸaĵēdaki ĸekilde olabilir: 

¶ Zayēf makroekonomik belirtiler ve yanlēĸ iktisat politikalarē  

¶ Beklenen enflasyon oranēndan daha fazla artēĸ olmasē  

¶ Faiz oranēnēn artmasē  

¶ ¥zellikle finansal piyasalardaki belirsizlik ve dengesizliĵi y¿kselmesi, 

kiĸilerin paralarēnē saklamasē  

¶ Bankacēlēk sektºr¿nde yaĸanan bunalēm 

¶ Menkul kēymetler borsasēndaki ani dalgalanmalar  

¶ Para ikamesinin artmasē   

¶ Finansal altyapē d¿zensizliĵi  

¶ Ahlaki risk ve asimetrik enformasyon olgusu  

¶ Piyasadaki kreditºrlerin ve uluslararasē kurullarēn hatalē his ve ºnerileri  

Ekonomik krizlerin ortak ºzellikleri aĸaĵēdaki ­izelgede gºsterilmiĸtir. 
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¢izelge 2.2: Ekonomik Krizlerin Ortak ¥zellikleri 

 

2.5 Ekonomik Kriz T¿rleri  

2.5.1 Birinci Nesil Kriz Modeli  

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

Henderson (1978)ôun ­alēĸmasēna dayanēlarak geliĸtirildiĵi bilinmektedir. 

Sonrasēnda Flood ve Garber (1984) ile geliĸtirilen birinci nesil kriz modelleri 

aynē zamanda Spek¿latif Atak Modelleri olarak da isimlendirilmektedir. Bu kriz 

modeli 1973-1982 Meksika ve 1978-1981 Arjantinôdeki para krizlerini 
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a­ēklamak amacēyla ortaya atēlmēĸtēr. Krugman ekonomik temellerdeki s¿rekli 

bir bozulmanēn dºviz kurunu sabitleĸtirme teĸebb¿s¿ ile tutarsēzlēĵēnēn sºz 

konusu olduĵu durumunda krizlerin ortaya ­ēktēĵēnē savunmaktadēr. Modele 

gºre, h¿k¿metin sermaye piyasalarēndan fon saĵlama imk©nē olmamakta ve 

dolayēsēyla harcamalarēnē parasallaĸtērmak zorunda kalmaktadēr. Devamēnda ise, 

bu baĵlamda bir faiz oranē paritesi sermaye ­ēkēĸēna ve yavaĸ yavaĸ dºviz 

rezervi kaybēna neden olmaktadēr. Daha ileri aĸamada ekonomi, dºviz rezervi 

¿zerinden spek¿latif olarak saldērēya uĵramakta ve bºylece sabit dºviz kuru 

sistemi sona ermektedir (Yēlmaz, Kēzēltan, Kaya, 2005:88). Bu durumda, dºviz 

kurunda kritik bir seviye krizin zamanlamasēnē gºsterecektir. Rezerv miktarē 

bºyle bir d¿zeye bir kere d¿ĸ¿nce spek¿latºrler sermaye zararēna uĵramamak 

adēna kēsa zamanda kalan rezervi de ele ge­irmektedirler. 

Bu durum, piyasa a­ēklarēnē kapatmak i­in devletin para basma yoluna giderek 

kredi b¿y¿mesine sebep olmaktadēr. Uzmanlar bu durumu fark ettiklerinde, 

Merkez Bankasēônēn rezervlerinin bu durumdan etkilenmemesi i­in azalacaĵēnē 

yºnelerek sabit dºviz kurunun kalkacaĵē kanēsēna varērlar. ¢¿nk¿ para basēmē 

ile ¿lkenin para deĵeri d¿ĸmektedir. Bu durum sabit dºviz kuru ¿zerinde bir etki 

oluĸturmaktadēr. Merkez Bankasē bu etkiyle m¿cadele etmek i­in piyasaya 

s¿rekli olarak dºviz aktarēr. Merkez Bankasēônēn piyasaya dºviz aktarmasē ve 

kurun ger­ek­i nitelik taĸēmamasē y¿z¿nden kontrol altēnda bulunan cari kur 

kimse tarafēndan ºnemsenmez ve bu durum krizin baĸladēĵēnē iĸaret etmektedir. 

Bu durumda cari dºviz kurundan sadece Merkez Bankasē ulusal para olarak 

deĵerlendirir. Bu nedenle uzmanlar ellerindeki ulusal parayē Merkez Bankasēôna 

aktarēp karĸēlēĵēnda dºviz satēn alērlar. Merkez Bankasē bir dereceye kadar 

ulusal parayē desteklemek i­in uĵraĸēr. Bu m¿cadele bazen Merkez Bankasēônēn 

lehine sonu­ vermemektedir (Ergen­, 2009).  

2.5.2 Ķkinci Nesil Kriz Modeli(Kendi Kendini Besleyen Kriz Modeli)  

Baĸlangē­ta Avrupaôda gºr¿len krizleri h¿k¿met dºviz kurunu s¿rd¿rmekle 

ilgili karar vererek ileride meydana gelecek sonu­larda bir model geliĸtirerek 

hesap vermektedir. Dolayēsēyla kuru s¿rd¿rmek temelde geniĸ bir ekonomik 

politika izlemeyi gerektirmektedir. Model kayēp fonksiyonu adē altēnda bir 

matematiksel ºnerme i­ermektedir. Bu teoride deĵiĸkenlerin yerini birbiri ile 
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deĵiĸ tokuĸ edilebilecek geniĸ a­ēlēmlē konular i­ermektedir. Bunlar ­eĸitli 

ekonomi bilimcileri ile incelenen enflasyonu azaltma ile ¿retimin artmasē 

hedefi, enflasyonu azaltma ile zētlēk i­eren iĸsizliĵin d¿ĸ¿r¿lmesi hedefi, kamu 

borcunun reel olarak azaltēlmasē ile enflasyon arasēndaki deĵiĸ tokuĸ hedefi ve 

faiz ve enflasyon oranlarē ºrnek teĸkil edilebilmektedir 

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

Ķkinci nesil modellerde birden fazla (­oklu) denge (multiple equilibria) yapēsē 

i­ermektedir. Birden fazla denge durumunda, dºviz kuruna yapēlan m¿dahale 

belirgin nitelik taĸēmadēĵē s¿rece, sabit dºviz kuru deĵiĸtirilmez veya terk 

edilmez. Bunun nedeni, izlenen politikalarēn sabit dºviz kuru sistemi ile 

olumsuzluk taĸēmasēdēr. Diĵer denge durumunda ise sabit dºviz kuru deĵiĸtirilir 

ya da terk edilir. Bunun nedeni, belirgin m¿dahaleler ile yeni dºviz kuru 

sistemiyle tutarlēlēk saĵlanmak istenmesidir (Kenen, 1996: 473). 

2.5.3 ¦­¿nc¿ Nesil Kriz Modeli(Bulaĸma Etkisi Modeli)  

Bu modelde problemin ana kaynaĵē bankacēlēk sistemidir. McKinnon ve Pill, 

Krugman ve diĵerleri ahlaki riske dayalē kredilendirmenin yatērēmlara bir ­eĸit 

gizli s¿bvansiyon  saĵlayabileceĵini  fakat    h¿k¿metin  gºr¿nen  a­ēklar  

arttēĵēnda  ºrt¿l¿ garantilerinden  vazge­mesiyle  yatērēmlarēn  tamamlanamadan  

bērakēlabileceĵini sºylemektedirler. Bir piyasadaki likidite eksikliĵi durumunda 

yatērēmcēlar diĵer piyasalardaki aktiflerini likit hale getirmeye ­alēĸmaktadērlar. 

Yatērēmcēlar (bor­ verenler) b¿t¿n piyasalar hakkēnda yeterli bilgiye sahip 

olmadēklarēndan ve yeni bilgiler de maliyetli olduĵundan ¿lkede bor­lu olanlar 

ºdemelerini yerine getiremediklerinde diĵer ¿lkelerdeki yatērēmlarēnē da 

­ekmektedirler.  Bu da yatērēmcēlarēn s¿r¿ davranēĸēyla yayēlma etkisini 

hēzlandērmaktadēr (Yaya, G¿rkan, 2001:27).     

 ¦­¿nc¿ nesil para ve finansal kiriz modelleri ¿zerine literat¿rde 1997-98 Doĵu 

Asya finansal ve parasal krizinin yaĸanmasēyla geliĸme ve ilerleme olmuĸtur. 

Bu modellerin ortaya ­ēkmasēnda ºzellikle Doĵu Asya krizinin birinci nesil kriz 

modellerindeki gibi krizleri tetikleyen mali a­ēklardan ya da ikinci nesil kriz 

modellerindeki gibi h¿k¿metlerin daha fazla bir geniĸletici maliye politikasē 

izlemek i­in sabit dºviz kurundan vazge­melerinden kaynaklanmamēĸ olmasē 

etkili olmuĸtur. Aslēnda ¿­¿nc¿ nesil krizler spek¿latif atak veya para kriz 
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modellerinden ziyade finansal sektºr kriz modelleridir. Fakat bu tanēmlamayla 

¿­¿nc¿ nesil kriz modellerinin etkinlik veya m¿dahale politikalarē a­ēsēndan ­ok 

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

2.6 Ekonomik Krize Sebep Olan Faktºrler  

¥rg¿t¿n i­inde yer aldēĵē ekonomik sistem, ºrg¿t¿n karĸēlaĸabileceĵi belirsizlik 

derecesini ºnemli ºl­¿de etkilemektedir. Ekonomik koĸullarēn niteliĵi de ºrg¿t¿ 

fazlasēyla etkilemektedir. Ekonomik dalgalanma arz talep dengesi eĵrisini 

bozarak, ºrg¿t¿n kullanacaĵē verilerin ve satacaĵē ¿r¿nlerin miktarēnē ve kar 

marjē paylarēnē etkileyebilmektedir ( ¥zdemir, 2017 ). 

Krizlerin tek bir sebebe baĵlanmasē ve bu konuda genel bir yargēya ulaĸēlmasē 

pek m¿mk¿n deĵildir. Bu ­alēĸmada da b¿t¿n krizlerin ­ēkēĸ sebebinin dēĸ borca 

endekslenmesi ama­ edinilmemekle birlikte dēĸ bor­lanmanēn krizlerde ºnemli 

bir deĵiĸken olduĵunun vurgulanmasē, ¿lkelerin elde ettikleri kaynaklarē doĵru 

kullanamadēklarēnda bu durumun ekonomiye vereceĵi olumsuz etkilerin 

belirlenen ¿lkeler a­ēsēndan ortaya konulmasē hedeflenmektedir. Krizler mal ve 

hizmet piyasalarēyla iĸg¿c¿ piyasasēnda kendini gºsteren ve enflasyon, 

resesyon, iĸsizlik kavramlarēnē i­eren reel sektºr krizi olarak ortaya ­ēkabileceĵi 

gibi bankacēlēk, para-dºviz, dēĸ bor­, ºdemeler dengesi veya borsayla alakalē 

olarak kendisini gºsteren finansal krizler ĸeklinde de ortaya ­ēkabilir 

(Mircevska, Cuculena, 2015: 27). 

2.6.1 Aĸērē Bor­lanma ve Mali Dengesizlik  

Kamu gelir-gider dengesinin bozulmasē durumunda h¿k¿metler emisyon, i­ 

bor­lanma, dēĸ bor­lanma, kamu harcamalarēnēn kēsētlanmasē, gelir arttērēcē mali 

tedbirlerin alēnmasē gibi ­eĸitli gelir saĵlama ara­larēna baĸvuracaklardēr.  

Geliĸmekte olan ¿lkelerde i­inde bulunulan ekonomik ve siyasal ortam 

nedeniyle ºncelikle dēĸ bor­lanmayē se­eceklerdir. Alēnan bor­larēn sēkēntē 

yaratmamasē i­in Gayri Safi Milli Hasēlaya oranē %5ô i aĸmamalē ve yatērēmlar 

aracēlēĵēyla ekonomiye kazandērēlmalēdēr. Geliĸmekte olan ¿lkeler genellikle bu 

ĸartlarē saĵlayamadēklarēndan bor­ miktarē y¿ksek miktarda artar ve yurti­i 

ekonomik dengesizlikler nedeniyle dēĸ bor­lanma imk©nlarē ortadan kalkar. 

Bºyle bir durumda sēcak para ¿lkeye girecek ve h¿k¿metler bu parayē ¿lkede 
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tutmak i­in faizleri y¿kselterek dºviz kurunu da d¿ĸ¿k tutacaklardēr. Sēcak para 

¿lkeye girerek ulusal paraya dºn¿ĸ¿r ve faize yatērēlēr. Vade sonunda ise para 

dºvize ­evrilerek ¿lkeden ­ēkar. B¿y¿k ºl­¿de bu paralara baĵēmlē hale gelen 

¿lkede dºviz, likidite ve bankacēlēk krizleri ortaya ­ēkar (Kutlu, 2004:18). 

2.6.2 Finansal Serbestleĸme  

Finansal sistemlerin oluĸmaya baĸladēĵē 1970ôler sonrasē, ¿lkelerin para 

akēmlarē kontrol edilebilecek bir mekanizmaya ihtiya­ duymaya baĸladē. 

Devletler finansal piyasalara m¿dahale etmeme kararē almaya baĸladē. Ancak bu 

durum dereg¿lasyonla neden oldu ve piyasalar ciddi bir bunalēma girdi. 

Piyasalarē serbestleĸtirme fikri ciddi risklere neden oldu. Faizlerin kontrol 

edilememesi, zorunlu rezervlerin d¿ĸ¿r¿lmesi, piyasaya giriĸin hem yerli 

bankalar hem de yabancē bankalar i­in basitleĸtirilmesi, yerli parada 

konvertibilite d¿ĸ¿n¿lmesi, sermaye hareketlerine sēcak bakēlmasē gibi i­ ve dēĸ 

finansal dereg¿lasyon iĸlemleri bankacēlēk sisteminde baĸta faiz olmak ¿zere, 

dºviz kuru, likidite ve geri ºdeme de b¿y¿k kolaylēklar getirmiĸtir (Turgut, 

2006: 39). 

2.6.3 Enflasyon  

Serbest piyasa ekonomisi, para ve maliye politikalarēnēn esnekliĵini artērmēĸ, 

bunun sonucu olarak da kredi hacmi y¿kselerek, bor­ miktarē artmēĸtēr. 

Gayrimenkul sektºr¿nde ge­ici bir artēĸ ger­ekleĸmiĸtir. Geniĸleyen politikalar, 

enflasyonu kontrol edemez duruma gelmiĸtir. Diĵer yandan enflasyon, iĸsizlik 

ve dēĸ denge arasēnda a­ēlan u­urumu kapatmak i­in para ve ekonomi 

politikalarēnēn sēkē uygulamalara ge­ilmesine neden olmuĸtur. Uygulanan para 

ve maliye uygulamalarē ekonomik canlēlēĵē azaltmēĸ, geri ºdenmesi gereken 

bor­larēn gecikmesine ve kredilerin yanlēĸ kullanēlmasēna neden olmuĸtur. 

Geliĸmekte olan ¿lkelerin temel sorunlarēndan birisi enflasyon ve politik 

istikrarsēzlēk olarak nitelenmektedir. Ekonomik istikrarsēzlēĵēn meydana gelmesi 

ºzellikle dºviz krizini de beraberinde getirebilmektedir. Ulusal paranēn 

deĵerinde ki giderek artan belirsizlik, deval¿asyonun geliĸmesine ve devamēnda, 

gerek banka bilan­o deĵerlerinin bozulmasēna ve halkē yanēltmasēna gerek 

iĸletmelerin ve kamunun yabancē para ile olan bor­lanma artēĸēna sebep 

olmaktadēr (Sucu, 2005: 2).   
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2.6.4 Sabit Dºviz Kuru Politikasē 

Pek ­ok geliĸmekte olan ekonomide y¿ksek enflasyonla m¿cadelede dºviz kuru 

­apasēna alternatif olabilecek baĸka bir uygulamanēn olmamasē sebebiyle dºviz 

kuruna dayanan istikrar politikalarē uygulanmak zorunda kalēnmēĸtēr.  Bu tarz 

metotlar genelde enflasyonu d¿ĸ¿rmede olumlu olsa da yerel paranēn ciddi 

boyutlarda deĵer kazanmasēna yol a­maktadēr. Piyasalarēn daha esnek bir kur 

politikasē isteĵi i­in baskē yaratmasē y¿ksek deval¿asyonlara yol a­maktadēr. 

Dºviz kurunun belirlenmiĸ bir ­apaya dayanarak bērakēlmasē ya da reel 

deĵerinin altēnda baskēda tutulmasē, finansal yapēlarēn krizlere yakalanmasēnē 

kolaylaĸtērmaktadēr. Diĵer yandan, krizleri atlatmada Merkez Bankasēnēn en son 

d¿ĸ¿n¿lecek bor­ verici gºrevini yerine getirmesi ve dºviz kurunun baskē 

altēnda tutulmasē, bankalarēn a­ēk pozisyonlarēnē arttērmasēnē teĸvik edici bir 

unsur oluĸturarak dºviz risklerini artērmaktadēr. Bºyle bir politika, geliĸmekte 

olan ¿lkelerde enflasyonist ortamēn da etkisi ile finans kurumlarē dēĸēndaki 

iĸletmelerin bor­ portfºylerinde dºviz bor­larēnēn ºnemli bir yer tutmasēna 

neden olmaktadēr. Bu ĸekilde uygulanan politika neticesinde dºviz krizleri ile 

bankacēlēk krizleri arasēndaki tetikleme mekanizmasē g¿­lenmektedir (Erdoĵan, 

2002: 7-25). 
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3 KRĶZ D¥NEMLERĶNDE UYGULANAN STRATEJĶLER 

Yaĸamēn her aĸamasēnda olan ve daha iyi hayat s¿rmenin yºntemlerinden biri 

olarak ifade edilen pazarlama, toplumun geliĸmesinde, ¿retimin y¿kselmesinde, 

insanlarēn emeklerinin karĸēlēĵēnē almasēnda, iĸsizliĵin azalmasēnda, gelir 

daĵēlēmēnēn dengelenmesinde ve insanlarēn daha iyi yaĸam standartlarēna sahip 

olmasēnda ºnemli rol oynamaktadēr. Diĵer taraftan doĵru pazarlama stratejileri 

uygulanmadēĵēnda, etkili, uzun m¿ddetli, m¿ĸteri odaklē ve g¿ncel 

uygulamalarēn farkēnda olunmadēĵēnda, iĸletmelerin hedeflerine ulaĸmasē ve 

m¿ĸteri ihtiya­larēnēn yeterince karĸēlanmasē m¿mk¿n deĵildir. Neticede yanlēĸ 

iĸletme yatērēmlarē ve yanlēĸ uygulanan stratejiler iĸletmelerin ve iĸletme 

yºneticilerinin ºnemli sorunlarē olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. ( Bozacē, 2017) 

Ekonomik krizin iĸletmelerin pazarlama stratejilerine etkisi incelendiĵinden bu 

­alēĸma a­ēsēndan ekonomik ­evre ºnemlidir. Ekonomik ­evrede meydana gelen 

deĵiĸiklikler hem iĸletmeleri hem de t¿keticileri etkilemektedir. Bunu gºz 

ºn¿nde bulunduran pazarlama yºneticileri pazarlama stratejilerini mevcut 

koĸullarda ayakta kalabilmek i­in uyarlamalēdēr. 

 

ķekil 3.1: Ekonomik ¢evre, Ķĸletmeler ve T¿keticiler Arasēndaki Ķliĸki 

Kaynak:  Shama, 1978, Management and Consumers in an Era of Stagflation, s. 44 
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Shama, ekonomik ­evre, iĸletmeler ve t¿keticiler arasēndaki iliĸkiyi anlatmak 

i­in yukarēdaki ĸekli kullanmaktadēr. Burada ekonomik ­evredeki deĵiĸiklikleri 

anlatērken Shama, stagflasyonu 4 ayrē alt baĸlēĵa ayērmaktadēr; (1) enflasyon ï 

kētlēk, (2) enflasyon ï durgunluk, (3) durgunluk ï kētlēk, (4) enflasyon ï 

durgunluk ï kētlēk. Ancak stagflasyon durgunluk i­inde enflasyon olarak 

tanēmlandēĵēndan, diĵer a­ēlēmlarē ĸekle d©hil edilmemiĸtir, onun yerine orijinal 

ĸekilde yer almayan bunalēm eklenmiĸtir. 

3.1 Pazarlama Stratejisi Bileĸenleri 

Pazarlama stratejisi geliĸtirilirken, ºnce hedef pazar belirlenir, ardēndan 

pazarlama karmasē oluĸturulur (Mucuk, 2004: 32). 

3.1.1 Hedef pazar se­imi 

Hedef pazar belirlenmeden ºnce ñt¿m pazarò, ñ­ok bºl¿mò ve ñtek bºl¿mò 

stratejilerinden hangisinin kullanēlacaĵē belirlenmelidir. 

T¿m Pazar Stratejisi 

T¿m Pazar ya da kitlesel pazarlama stratejisi, ñiĸletmenin t¿m pazarē tek bir 

a­ēdan deĵerlendirmesi, alt faktºrleri ºnemsememesi, ya da bu faktºrlerin 

birbirinin benzeri par­alar olarak nitelemesiò anlamēna gelmektedir. Stratejideki 

en ºnemli konu, benzer ¿r¿nlerde ki, maliyetin azaltēlarak verimliliĵin artēĸēnēn 

saĵlanmasēdēr (Mucuk, 2004: 109-110). 

¢ok Bºl¿m Stratejisi 

¢ok Bºl¿m ya da farklēlaĸtērēlmēĸ pazarlama stratejisinde, ñiĸletmenin hedef 

pazarēnda ki faaliyet alanē iki veya daha fazladēr. Ķĸletme bºylece, fazla 

se­imleri y¿z¿nden karma bir pazarlama anlayēĸē geliĸtirir. ¢oĵu zaman ¿retici 

farklē ¿r¿n¿n deĵiĸik ­eĸitlerini piyasaya s¿rerek temelde aynē hammaddeleri 

kullanmēĸ olur.  Bu strateji, kitlesel pazarlamaya gºre iĸletmeye daha ­ok kar 

getirir, ancak ¿retim ve pazarlama faaliyetlerinin ­eĸitliliĵinden dolayē da 

maliyetleri arttērēr (Mucuk, 2004: 109-110). 
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Tek Bºl¿m Stratejisi 

Tek Bºl¿m ya da yoĵunlaĸtērēlmēĸ pazarlama stratejisi, iĸletmenin ñbir pazarē 

se­erek pazarlama faaliyetlerini bu pazara yoĵunlaĸtērmasēdēr. Bu stratejide 

iĸletme, sadece bir pazara odaklamēĸ demektir (Mucuk, 2004: 109-110). 

3.1.2 ¦r¿n stratejileri  

Her ĸeyden ºte kriz dºnemlerinde ilk etkilenecek olan grup ¿r¿nlerdir. Bu 

nedenle iĸletme bir ¿r¿n stratejisi belirlemek zorundadēr. Normal olarak kriz 

dºnemlerinde olmayan iĸletme i­in olasē ¿r¿n stratejisi ĸºyle olabilir;  

1) ¦r¿n t¿rlerinin tanēnmasē ve belirlenmesi kararlarē  

2) ¦r¿n/hizmet markalarēna iliĸkin kararlar (tasarēm, fiziksel, kimyasal 

ºzellikler ve renk)  

3) Kalite kararlarē  

4) Ulusal ve uluslararasē standart kararlarē  

5) Garanti kararlarē  

6) ¦r¿n¿n aksesuarlarē (ºrneĵin, otomobillerde elektrikli cam, radyo-teyp, ­elik 

alaĸēmlē jant, klima vb.)  

7) Ambalaj ve ambalajēn i­inde bulunanlarēn dºk¿m¿ne iliĸkin kararlar  

8) Etiketleme, barkod vb. sistem  

9) ¦r¿n/hizmete iliĸkin ºzel sºzl¿k, dil, jargon  

10) ¦r¿n kullanēm talimatlarē  

11) ¦r¿n teknik ºzellikleri 

Fakat kriz dºnemleri ilk ºnce talepteki deĵiĸmelerde, rekabette, ¿retim 

olanaklarēnda ve pazarlamada etkilidir. Bu durum iĸletmede ¿r¿n karmasēnda 

deĵiĸikliĵe gitmeye zorlar. Ekonomik kriz de bu nedenlerden birka­ēnē bir anda 

yaratarak (talepte daralma, ¿retim hacminin d¿ĸmesi, finansal durumun 

zayēflamasē ve ¿retim olanaklarēnēn d¿ĸmesi) iĸletmelerin ¿r¿n karmasēnda 

deĵiĸikliĵe gitmelerini gerektirmektedir (¢alēk ve Diĵ., 2013: 140). 

Pazardaki ¿r¿nlerin b¿y¿k ­oĵunluĵu olgunluk dºneminde olduĵundan 

pazarlama stratejilerinin ­oĵunluĵu da bu ¿r¿nler i­in geliĸtirilmektedir. Bu 
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dºnemde ¿r¿nde deĵiĸiklikler yapēlēr ve ­eĸitlendirmeye gidilir, ¿r¿n 

farklēlaĸtērma ve pazar bºl¿mlendirme stratejileri ºnem kazanēr ve daĵētēm 

kanallarē gºzden ge­irilir, fiyat d¿ĸ¿r¿l¿r (Ersun, Arslan, 2011: 184). 

Pazarlama stratejilerinde kēsaca; pazarda deĵiĸiklik (yeni pazar ve pazar 

bºl¿mlerine yºnelme ve mevcut alēcēlarēn ¿r¿n¿ daha ­ok kullanmalarēnē 

saĵlamak), mamulde deĵiĸiklik (kalite deĵiĸtirme, yeni ºzellikler katma ve stil 

geliĸtirme) ve pazarlama karmasēnda deĵiĸiklik (fiyat d¿ĸ¿rme, daĵētēmē 

yaygēnlaĸtērma, ilgi ­ekici tutundurma, ek hizmetler saĵlama gibi pazarlama 

karmasē unsurlarēndan bir veya birka­ēnda deĵiĸiklik) yollarē izlenerek pazarda 

¿r¿ne canlēlēk kazandērmaya ­alēĸēlēr (Mucuk, 2004: 141). 

3.1.3 Marka stratejileri  

Marka iĸletmenin hayati bir ºzelliĵidir. Fakat kriz dºnemleri marka ve 

iĸletmenin imajēna ­ok zarar verebilir. Bu konuda iĸletmenin vermesi gereken 

birka­ karar var; (1) ¿retici markasē, daĵētēcē markasē (ºzel marka veya 

perakendeci markasē), yoksa karma markalar ile mi pazara ­ēkacaĵē, (2) ­ok 

marka stratejisinin uygulanēp uygulanmayacaĵē ve (3) aile markasē kullanēp 

kullanēlmayacaĵēdēr. Ķĸletme i­in kendi ¿retici markasēnē kullanmasē, kontrol 

g¿c¿, rekabet, servis ve reklam gibi ­eĸitli avantajlar saĵlarken, aracē kuruluĸlar 

fiyatlandērma serbestisi a­ēsēndan kendi kontrol edebilecekleri ºzel markalarēn 

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

Marka stratejileri, markanēn daha iyi duyulmasē, yerleĸtirilmesi, t¿keticilerin 

markaya sadakatinin saĵlanmasē, finansal kēymetinin hesaplanmasē gibi 

ama­larla geliĸtirilen uzun zamanlē marka planlarēnēn temelini oluĸturmaktadēr.( 

Vuran, Efĸar, 2016) 

Ķĸletmelerde meydana gelen krizler iyi yºnetilemedikleri durumlarda, m¿ĸteriler 

ve ­alēĸanlar gºz¿nde iĸletmelerin kurumsal itibarlarēnē zedelemekte ve 

yaratēlan marka deĵerinde kayba sebep olmaktadēr. Bu nedenle, krizlerin 

gelecek zamanda marka itibarēnda deĵer kaybēna sebep olmadan proaktif bir 

ĸekilde yºnetilebilmesi, g¿n¿m¿zde hēzla y¿kselen iletiĸim ­aĵēnda ºnemli bir 

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

En ºnemli stratejilerden biri ise fiyat stratejileridir. G¿n¿m¿zde zengin fakir 

ayērēmē olmadan t¿ketici ilk ºnce fiyata bakmaktadēr. Kriz dºnemleri t¿m ¿lkeyi 

etkilediĵi i­in fiyatlar en dikkat ­ekici ºzelliktir.  

T¿keticiler i­in bir ĸeyin maliyetini ifade eden, satēcēlar i­in ise geliri, karēn ilk 

kaynaĵēnē ifade eden fiyat, genel anlamda; m¿ĸterilerin bir hizmet ya da ¿r¿ne 

sahip olmanēn yararlarēnē elde etmek i­in vazge­tiĵi t¿m deĵerlerin toplamē 

olarak ifade edilmektedir. (Elmacē, 2016) 

Fiyat stratejilerinde, hedef pazarēn fiyata duyarlēlēĵē, rekabet durumu (tekel olan 

bir ¿retici, ¿r¿n¿ne y¿ksek fiyat koyabilirken, rekabet­i piyasada ¿reticiler 

rakiplerine uymak zorunda kalabilir), ¿r¿n¿n ºzelliĵi (l¿ks ara­, parf¿m ve 

i­kilerde en pahalēsē bazen tercih sebebi olabilmektedir) ve t¿keticinin algēladēĵē 

deĵer (bilin­li m¿ĸterilerin kendilerine sunulan ¿r¿nler arasēndan algēladēĵē en 

y¿ksek deĵere sahip ¿r¿n ve markayē se­meleri) de ºnemlidir (Odabaĸē, Oyman, 

2002: 290). 

Uygulamada iĸletmeler ¿­ fiyatlandērma yºntemi kullanmaktadēr. Bunlar 

maliyete dayalē fiyatlandērma, talebe dayalē fiyatlandērma ve rekabete dayalē 

fiyatlandērmalardēr. 

3.1.5 Tutundurma Stratejileri  

Ķĸletmelerin kriz zamanēnda en zorlanacaklarē ise, tutundurma faaliyetlerinin 

­ok riskli bir s¿reci olmasēdēr. Tutundurma ­abalarē, reklamla, satēĸ geliĸtirme 

ile hakla iliĸkiler ara­larēyla, satēĸ gºrevlileri aracēlēĵēyla y¿z y¿ze, sergi 

d¿zenleme, ¿r¿n ºzellikleriyle ilgili eĵitim verme vb. ara­larla ¿r¿nlere iliĸkin 

bilgileri t¿keticilere aktararak satēĸ iĸleminin ger­ekleĸtirilmesini kapsamaktadēr 

(Cemalcēlar, : 1999: 13). 
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¢izelge 3.1: Tutundurma Karmasē Bileĸenleri 

 

Kaynak:  Odabaĸē ve Oyman, Pazarlama Ķletiĸimi Yºnetimi, 2002, 86; Mucuk, 

2004, Pazarlama Ķlkeleri. 

Tutundurma karmasēndaki aktiviteler sayēca ­ok fazla artērēlabilir. G¿n¿m¿zdeki 

ekonomik krizler her ne kadar ­ok olsa da bu aktivitelerin ­eĸitlendirilebilir ve 

­ok fazla yºn ortaya ­ēkabilir. Ayrēca iĸletmeler bu kriz ortamlarēnda 

tutundurma faaliyetlerini farklē sektºrlere de kaydērabilir (Bardakoĵlu, 2011: 

201). 

3.1.6 K¿lt¿rel stratejiler 

Ķĸletmeler i­in sosyo-k¿lt¿rel geliĸmelerin takibi b¿y¿k ºnem taĸēmaktadēr. Dēĸ 

¿lkelere yatērēm yapmak ve dēĸ ¿lkelere ¿r¿nleri pazarlayabilmek i­in ¿lkenin 

k¿lt¿rel eĵilimini iyi analiz etmek gerekir. ¦lkelerin k¿lt¿rel durumunu, o 

¿lkeye ait vatandaĸlarēn neleri benimsediklerini ve hangi geleneĵe yºnelim 

gºsterdiklerinin takibinin yapēlmasē kriz anēnda izlenecek politikanēn 

belirlenmesinde b¿y¿k rol ¿stlenmektedir (Albayrak, 2013: 198). 

G¿n¿m¿zde uluslararasē pazarlamanēn esas olarak iletiĸim ¿zerine kuruludur. 

Bu sebeple k¿lt¿rel ve sosyal benzerlikler veya farklēlēklar uluslararasē 

pazarlama stratejilerinde ºnemli ºl­¿de rol oynamaktadēr. Bu doĵrultuda 

k¿lt¿rel durumun analizi ve buna baĵlē olarak pazarlama stratejilerinde 

yapēlacak uyarlamalar, ­alēĸmalarēn ve uygulamalarēn yararlē olmasēna ºnemli 

derecede katkēda bulunmaktadēr. (Arslan, 2016) 
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3.1.7 Daĵētēm stratejileri  

Kriz dºnemlerinin en sorunlu aĸamasē iĸletmenin daĵētēm kanallarēnda ortaya 

­ēkar. Pazarlama departmanē, ¿r¿n¿n ¿reticiden t¿keticiye ulaĸmasē i­in ­evre 

koĸullarēnē, t¿ketici isteklerini ve yasal d¿zenlemeleri dikkate alarak ­eĸitli 

aracēlar arasēndan (toptancē, perakendeci, acente, internet vb.) en uygun daĵētēm 

kanalēnē belirler (Cemalcēlar, 1999: 13).  

Bu karar, diĵer pazarlama kararlarēnē da etkiler. ¥rneĵin, daĵētēm kanalēnēn 

b¿y¿k veya k¿­¿k, kaliteli ya da orta derece olmasēna gºre fiyatlandērma kararē 

deĵiĸebilir. Aĸaĵēdaki ĸekilde gºr¿leceĵi ¿zere, krizin aĸamalarēna baĵlē olmak 

¿zere, ¿retici, ºnce acenteyi sonra toptancēyē aradan ­ēkararak pazarlama 

maliyetlerini d¿ĸ¿rmeye ­alēĸacaktēr. 

 

ķekil 3.2: Krizin Aĸamalarē 

3.1.8 M¿ĸteri stratejileri  

Ekonomik kriz dºnemlerinde pazarlama yºnetimi a­ēsēndan belki de en ­ok 

dikkate alēnmasē gereken faktºr, m¿ĸterilerin durumlarēnda ve beklentilerinde 

meydana gelen deĵiĸikliklerdir. Bºylece, iĸletmelerin hedef gruplarē i­in 

geliĸtirdikleri uygulanabilir kurallar artēk ge­erliliĵini kēsmen veya tamamen 

yitirdiĵinde gºzden ge­irilmeli, gevĸetilmeli ya da sēklaĸtērēlmalēdēr, aksi 

takdirde bunlarēn uygulanmasē iĸletmeye ­ok pahalēya mal olabilir.  

Bu durumda t¿ketici araĸtērmalarē ºnem kazanarak (1) hedef grubun ya da 

gruplarēn yeniden tanēmlanmasēnē, (2) ¿r¿n ya da ¿r¿n dizilerinde ºzellik ya da 

i­eriklerinden beklenen faydalarda meydana gelen deĵiĸikliklere baĵlē olarak 
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farklē ºl­¿de ayarlamalarēn yapēlmasēnē ve (3) daĵētēm, tutundurma b¿t­esi ve 

reklam mesajēnda deĵiĸikliklerin yapēlmasēnē gerektirebilir (Shama, 1978: 52).  

M¿ĸterilerin  satēn alma davranēĸlarēndaki deĵiĸime paralel olarak firmalarēn 

¿r¿n tanētēmlarēnda pazarlama anlayēĸlarē da deĵiĸmektedir. Firmalarēn olaĵan 

pazarlama yºntemlerine yºnelik ¿r¿n tanētēmē anlayēĸlarēnēn yerini t¿keticileri 

bilgilendirerek tanētmayē ama­layan yºntem yaygēnlaĸmaktadēr. Bu yºntemde, 

tanētēlacak ¿r¿n veya hizmet i­in m¿ĸteriyi rahatsēz etmeyecek ve kullanēĸlē 

i­erikler hazērlanarak m¿ĸterinin dikkatinin ­ekilmesi ve memnun edilmesi 

g¿venlerinin kazanēlarak satēn almaya yºneltilmesi ama­lanmaktadēr. ( Benli, 

2017) 

Bu dºnemde krizle birlikte var olan m¿ĸteriyi daha iyi tanēmak, ona daha iyi 

hizmet sunmak ºn plana ­ēkmaktadēr. Bºylece, iĸletmelerin kriz dºnemi 

pazarlama stratejilerinde m¿ĸterilere de ºnemli bir yer ayērmasē gerekmektedir. 

Bunun i­in ºnceden yapēlmasē gerekenler arasēnda, m¿ĸterilere s¿rekli alēĸveriĸ 

yapabilecekleri ve daha ucuza alabilecekleri kartlar oluĸturmak, m¿ĸteri bilgileri 

i­in veri tabanlarē oluĸturmak, m¿ĸterilerin e-mail ve cep telefonlarēna ¿r¿nler 

ve kataloglar hakkēnda bilgilendirmeler gºndermek bunlardan sadece bir 

ka­ēdēr. 

Ķĸletmelerin kriz dºnemlerinde baĸvurabilecekleri pazarlama stratejileri 

ĸunlardēr: 

V Yeni pazarlarē keĸfederek b¿y¿meye gidilmelidir. 

V Yeni ¿r¿nler i­in ­alēĸmalar yaparak yeni tasarēmlar bulunarak yeni alanlar 

oluĸturulmalēdēr.  

V B¿y¿me olanaklarēnē geniĸletmek i­in yeni pazarlar araĸtērēlmalēdēr. 

V Uzun vade ­alēĸma yapmak i­in pazarlama giderlerinde kesintiye gidilmelidir.  

V Fiyatlarēn d¿ĸ¿r¿lmek dēĸēnda m¿ĸteriler i­in daha cazip sunumlar yapēlmalēdēr.  

V Pazardaki karlē firmalarla ­alēĸēlarak hem bir tanētēm hem de kar serbestisi elde 

edilmeye ­alēĸēlmalēdēr.  
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3.2 Havayolu Ķĸbirliĵi Stratejileri ve Bi­imleri  

Havayolu bir­ok alt sektºr¿ ve i­ temel dinamiklerinin geniĸ ekonomisi 

nedeniyle ­ok fazla iĸbirliĵi gerektiren ­ok yºnl¿ ve ufku a­ēk dev bir sektºrd¿r. 

3.2.1 Havayolu iĸbirlikleri hakkēnda genel a­ēklama  

Ķĸbirliĵi en temel anlamē ile, iki veya daha fazla iĸletme arasēnda yapēlan ve 

birlikte ­alēĸmaya yºnelik olan bir d¿zenlemedir. Bu d¿zenleme baĵēmsēz 

iĸletmelerin kendi ama­larēna ulaĸabilmeleri amacēyla ortak ­aba harcamalarēnē 

ve birlikte ­alēĸmalarēnē ifade eder (Gerede, 2002: 121). Havayolu iĸletmeleri 

k¿resel pazara ulaĸmak, satēn alma maliyetlerini d¿ĸ¿rmek vb. nedenlerle 

gittik­e artan oranda iĸbirliĵi yapmaktadērlar. Havayolu iĸletmeleri iĸbirliĵi 

yaparak u­uĸ aĵlarēnē geniĸletmekte, yolcularēna daha fazla noktaya u­uĸ imkanē 

saĵlamaktadērlar. Havayolu iĸletmeleri arasēndaki iĸbirlikleri zamanla geliĸerek, 

Star Aliance, Oneworld gibi her g¿n binlerce u­uĸun d¿zenlendiĵi k¿resel 

iĸbirliĵi gruplarēna dºn¿ĸm¿ĸt¿r. 

3.2.2 Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin iĸbirliĵi stratejileri  

Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin b¿y¿k havayolu iĸletmeleri ile yaptēĵē iĸbirliĵi 

stratejilerine bakēlarak amacēn pazara eriĸimin ve giriĸin saĵlanmasē, maliyetleri 

azaltma, riski daĵētmak, yoĵun rekabetten korunmak ve k¿resel u­uĸ aĵēnēn bir 

par­asē olmak ĸeklinde sēralanabilir.  

Pazara Eriĸimin ve Giriĸin Saĵlanmasē: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri slot 

kēsētlarē, ikili hava hizmeti anlaĸmalarē gibi kēsētlar y¿z¿nden pazara eriĸememe 

sorununu b¿y¿k havayolu iĸletmeleriyle iĸbirliĵi yaparak aĸmaktadērlar. Bu 

sayede bºlgesel havayolu iĸletmeleri bu pazarlara hizmet verebilmektedirler.  

Maliyetleri azaltma: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri, kullandēklarē malzemeleri 

(yakēt, catering malzemeleri vb.) ve hizmetleri, iĸbirliĵi yaptēklarē b¿y¿k 

havayolu iĸletmeleri sayesinde daha uygun fiyatlardan alma ĸansēna sahip 

olmaktadērlar.  

Riski daĵētmak: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri, havayolu sektºr¿nde meydana 

gelen dalgalanmalardan yaptēklarē iĸbirlikleri sayesinde daha az 

etkilenmektedirler. ¥rneĵin, ABDôde 11 Eyl¿l saldērēlarēndan sonra b¿y¿k 
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havayolu iĸletmeleri milyarlarca dolar zarar ederken, bºlgesel havayolu 

iĸletmeleri yaptēklarē anlaĸmalar sayesinde bu dºnemi kayēpsēz atlatmēĸlardēr. 

Bºlgesel havayolu iĸletmeleri ºzellikle ABDôde maliyet artē belirli bir kar 

y¿zdesiyle faaliyet gºstermektedirler.  

Yoĵun rekabetten korunmak: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri, rekabet etmek 

yerine b¿y¿k havayolu iĸletmeleri ile iĸbirliĵine giderek, kendilerini yoĵun 

rekabetin getireceĵi zararlardan korumaktadērlar.  

K¿resel u­uĸ aĵēnēn bir par­asē olmak: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri 

iĸbirlikleri sayesinde, k¿resel u­uĸ aĵlarēna dahil olmakta ve o bºlgeye 

d¿nyanēn her tarafēndan gelen ve giden yolculara hizmet vermektedirler (Kozak 

ve Diĵ., 2014: 58). K¿resel iĸbirliĵi gruplarēna dahil olarak, k¿resel u­uĸ aĵēnda 

yerini alan havayollarē marka deĵerini b¿y¿tmeyi hedeflemektedir. 

3.2.3 Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin iĸbirliĵi bi­imleri  

Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin b¿y¿k havayolu iĸletmeleri ile yaptēklarē 

iĸbirliklerini kod paylaĸēmē, ayrēcalēklē satēĸ, ekip dahil kiralama, u­uĸ 

tarifelerinin koordinasyonu, daĵētēm kanallarēnēn paylaĸēmē ve sēk u­an yolcu 

programlarēnēn paylaĸēmē olmak ¿zere altē bºl¿mde sēnēflandērabiliriz.  

3.2.3.1  Kod paylaĸēm 

ICAO tarafēndan havayolu iĸletmelerine rezervasyon hizmetlerinde, u­ak 

biletlerinde, havaalanē bilgi sistemlerinde ve tarifelerde kullanēlmak ¿zere 

genellikle iki harften oluĸan (AA-American Airlines, AF Air France, vb) u­uĸ 

kodu verilir. Havayolu iĸletmeleri bu iki harflik kodun sonuna varēĸ ve gidiĸ 

noktasēnē tanēmlayan u­uĸ rakamlarē ekleyerek (AA 1254, AF 1903 vb.) 

kullanērlar.  

Ķĸbirliĵi yapan iki havayolunun kendi u­uĸ kodlarēyla aynē u­uĸu satmasē olarak 

tanēmlanan kod paylaĸēmēnda iki ­eĸit uygulama vardēr: Bunlardan birincisi 

serbest satēĸ (free sale) modeli, diĵeri de belli sayēda koltuĵun ayrēlmasēyla 

(block space) uygulanan modeldir. Serbest satēĸ modelinde u­uĸu ger­ekleĸtiren 

havayolu kapasiteyi kontrol etmekle beraber, ortaĵē olan havayoluna kendi 

koduyla koltuk satma olanaĵē verir. Her iki havayolu da kendi koduyla bilet 

satar, bileti kimin sattēĵēna bakēlmaksēzēn gelirler operasyonu yapan 
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havayolunda toplanēr. U­uĸu ger­ekleĸtiren havayolu, diĵerine yolcu baĸēna 

belirli bir komisyon ºder. Belli bir sayēda koltuĵun ayrēlmasēyla ger­ekleĸtirilen 

kod paylaĸēmē anlaĸmasēnda, u­uĸu yapan havayolu belirli sayēdaki koltuĵu 

kendi kodu ile pazarlama ve satēĸēndan sorumlu olan kod paylaĸēmē yaptēĵē 

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

Bºlgesel havayolu iĸletmeleri ve kod paylaĸēmē yaptēklarē ortaklarēnēn tarifeleri 

birbirlerine entegre yapēlarak  hizmetin kesintisiz olmasē saĵlanmaktadēr. 

Bunlara ek olarak check-in ve bagaj hizmetleri de birbirine entegre hale 

getirilerek hizmet verilmektedir.  

Kod-paylaĸēmē anlaĸmalarēna zaman zaman yolculardan tepkiler gelmektedir. 

Yolcular bir havayoluna rezervasyon yaptērēp, kendilerini taĸēyacak baĸka bir 

havayolu olduĵunu gºr¿nce rahatsēz olmaktadērlar. Bu sorun genellikle ortak bir 

hizmet k¿lt¿r¿ olmayan kod-paylaĸēmē anlaĸmalarēnda gºr¿lmektedir (Nicholas, 

Nigel, 2000: 181). 

3.2.3.2  Ayrēcalēklē satēĸ (Franchicing)  

Franchising sisteminde, kurumsallēktan daha ziyade giriĸimciliĵi ºn plana 

­ēkaran ve risk alarak bireysel olarak bir ekonomik g¿­ oluĸturma olgusu 

gºr¿lmektedir. Bu sistem bireysel olarak, ¿lkelerinde ekonomik g¿ce sahip 

cesur giriĸimciler i­in baĸlēca bir ticari kazan­ rol¿ oynamaktadēr. Bir­ok 

giriĸimci, cazip gelen bu sisteme tabi olmaktadēr. ¢¿nk¿ giriĸimcilerin asēl 

sermayesi kendi iĸini kendin yap modelidir. Bu nedenledir ki, bir­ok yatērēmcē 

i­in sēcak bir konudur. Ekonomik olarak da iyi bir gelir getirdiĵi gºz ardē 

edilemez. Bu sayede bir­ok ¿r¿n rahat­a tanētēlabilmekte ve ekonomik olarak 

saĵlam bir altyapēya sahip olduĵu gºr¿lmektedir. Franchising sisteminde de 

gerek anlaĸmalarē veya sºzleĸmeleri gerek ­alēĸma koĸullarē ve sistemin 

getirisinin hesaplanarak hareket edilmesindendir ki, zararla sona eren bir 

geleceĵi gºr¿nmemektedir (Ertaĸ, 2014: 154). 

Fakat bunun yanēnda franchising ¿r¿nlerinin elbette var olacaĵē ¿lkenin 

b¿nyesine uyum saĵlamasē en ºnemli konudur. Franchising ¿r¿nleri Batē tarzē 

olmasēna raĵmen gerek Asya gerek Afrika kētalarē gibi yoksul ve de bu 

¿r¿nlerden habersiz insanlarēn ilgisini ­ekebilmeyi baĸaracak bir kapasiteye 

sahiptir (Kozak, 2014: 98).  
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ABDôde 1967ôde Allegheny Airlines ile baĸlayan 1984ôden sonra kullanēm alanē 

geniĸleyen ayrēcalēklē satēĸ, Avrupaôda 1993ôte British Airways tarafēndan 

kullanēlmaya baĸlanmēĸtēr. Avrupaôda k¿­¿k taĸēyēcēlarēn u­uĸlarēnēn bir kēsmēnē 

veya t¿m¿n¿ b¿y¿k taĸēyēcēlar adēna yapmasē yaygēn bir ĸekilde 

ger­ekleĸmekteydi fakat ayrēcalēklē satēĸ bu ortaklaĸa operasyonlarē bir adēm 

daha ileri gºt¿rm¿ĸt¿r (Nicholas, Nigel, 2000: 185). 

Ayrēcalēklē satēĸēn b¿y¿k havayolu iĸletmelerine ve bºlgesel havayolu 

iĸletmelerine saĵladēĵē avantaj ve dezavantajlarē aĸaĵēdaki gibi a­ēklayabiliriz: 

(Graham, 1997: 227-238): 

Ayrēcalēklē satēĸēn b¿y¿k havayolu iĸletmelerine avantajlarē:  

B¿y¿k havayolu iĸletmesi hi­bir finansal risk almadan kendi karlē bir 

ĸekilde iĸletemeyeceĵi hatlarda markasēnē yaygēnlaĸtērma imk©nē sunar.  

Bºlgesel havayolu iĸletmesinin getirdiĵi trafikten diĵer hatlarēnē besler.  

Ayrēcalēklē satēĸ komisyonu alēr.  

Yoĵun havaalanlarēnda slot kēsētlarē nedeniyle u­uĸlarēnē besleyen talebin 

az olduĵu, az kazan­lē hatlarē bºlgesel havayolu iĸletmesine bērakarak, 

kendisi uluslararasē daha karlē hatlarda u­uĸ yapar.  

Ayrēcalēklē satēĸēn b¿y¿k havayolu iĸletmelerine dezavantajlarē:  

Marka imajēnēn zedelenmesi: Marka imajēnēn zedelenmesi iki yolla olur. 

Birincisi finansal krize giren bºlgesel havayolu iĸletmesinin u­uĸlarē 

ger­ekleĸtiremeyecek olmasē ve b¿y¿k havayolu iĸletmesinin u­uĸlarē 

ger­ekleĸtirecek baĸka bir havayolu bulmasē arasēnda ge­en s¿rede 

marka zarar gºrebilir. Ķkincisi de bºlgesel havayolu iĸletmesinin 

yolculara b¿y¿k havayolu iĸletmesiyle aynē hizmet kalitesini 

saĵlayamamasēdēr. ¥rneĵin, ABDôde United Airlines Mesa Airlines ile 

ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasēnē yetersiz hizmet standartlarē nedeniyle sona 

erdirmiĸtir. Aynē nedenle Delta Air Lines Atlanta merkezli bºlgesel 

ayrēcalēklē satēĸ ortaĵē olan Atlantic Southeast Airlinesôē satēn almēĸtēr.  

Kaza riski: K¿­¿k u­aklarēn kaza oranē istatiksel olarak b¿y¿k u­aklarēn 

kaza yapma olasēlēĵēndan daha fazladēr. ¥rneĵin, Avrupaôda havacēlēkta 

ayrēcalēklē satēĸēn yoĵun olarak kullanēlmaya baĸlandēĵē 1993ôden 
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itibaren 1994-2000 arasēnda Avrupaôda b¿y¿k tarifeli havayolu 

iĸletmeleri ºl¿mle sonu­lanan 3 kaza yapmēĸken bu sayē bºlgesel 

havayolu iĸletmelerinde 10 olarak ger­ekleĸmiĸtir.  

Baĵēmlēlēk: Bºlgesel havayolu iĸletmesi herhangi bir nedenden dolayē 

u­uĸlarēnē durdurursa, b¿y¿k havayolu iĸletmesinin u­uĸ aĵēnda bir 

boĸluk meydana gelebilir.  

Ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasēnēn bºlgesel havayolu iĸletmelerine saĵladēĵē 

avantajlarē aĸaĵēdaki gibi a­ēklayabiliriz:  

B¿y¿k havayolu iĸletmesinin marka g¿c¿nden yararlanmasē: Bºlgesel havayolu 

iĸletmeleri adēna u­tuklarē British Airways, Lufthansa gibi d¿nyaca tanēnan, 

g¿venilen markalarēn g¿c¿n¿ arkalarēna alērlar. Yolcular az tanēnan yerel 

markalar yerine, d¿nyaca bilinen tanēdēk markalarla u­mayē tercih ederler 

(Kavacēk ve Diĵ., 2012: 18). 

B¿y¿k havayolu iĸletmelerinin sēk u­an yolcu programlarēndan yararlanmasē: 

Ayrēcalēklē satēĸ sayesinde yolcular ¿yesi olduklarē sēk u­an yolcu 

programlarēndan bºlgesel hatlarda da mil kazanma ve harcama olanaĵēna sahip 

olmaktadērlar.  

Satēĸ ve daĵētēm sistemlerinden yararlanērlar: Bºlgesel havayolu iĸletmesinin 

u­uĸu bilgisayarlē rezervasyon sistemlerinde ana hat taĸēyēcēlarēnki gibi en ¿st 

seviyede gºr¿n¿rl¿k d¿zeyine eriĸir. Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin yaptēĵē 

u­uĸlar b¿y¿k havayolu iĸletmelerinin daĵētēm kanallarēnēn b¿y¿k g¿c¿yle 

pazarlanēr.  

Trafik artēĸē saĵlanmasē: Bºlgesel havayolu iĸletmeleri ayrēcalēklē satēĸ 

anlaĸmasē yaptēktan sonra trafikleri b¿y¿k ºl­¿de artmēĸtēr. ¥rneĵin, British 

Airways ile ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasē yapan GB Airways trafiĵini %309 

arttērmēĸ, Lufthansaôyla ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasē yapan Augsburg Airways 

1996ôda yolcu sayēsēnē 146 binden 574 bine ­ēkarmēĸtēr.  

Doluluk oranēnēn y¿kselmesi: Bºlgesel havayolu iĸletmelerinin yolcu sayēsēyla 

beraber doluluk oranlarē da artmaktadēr. ¥rneĵin, Loganairôin doluluk oranē 

1994 Haziranôēnda %47 iken British Airwaysôle yapēlan ayrēcalēklē satēĸ 

anlaĸmasē sonrasē Eyl¿lôde %60ôa ­ēkmēĸtēr. Almanyaôda da Ausburg 

Airwaysôin doluluk oranē 1996ôda %34ôden 1998ôde %50ôye y¿kselmiĸtir.  
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Gelirlerin artmasē: Trafiĵin ve doluluk oranēnēn artmasē gelir artēĸēnē da 

beraberinde getirmektedir. ¥rneĵin, British Airwaysôle ayrēcalēklē satēĸ 

anlaĸmasē yapan CityFlyer Expressôin gelirleri 1992-1993ôde 28 milyon 

dolardan 1996-1997ôde 104 milyon dolara ­ēkmēĸtēr. Lufthansaôyla yaptēĵē 

ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasē ºncesinde zor durumda bulunan Ausburg Airways de 

gelirini bir sene i­inde iki kat artērarak 87 milyon dolara y¿kseltmiĸtir.  

Ayrēcalēklē satēĸ anlaĸmasēnēn bºlgesel havayolu iĸletmelerine olan 

dezavantajlarē aĸaĵēdaki gibi a­ēklanabilir;  

Maliyetleri arttērmasē: B¿y¿k havayolu iĸletmeleri bºlgesel havayolu 

iĸletmelerine o hattēn gerektirmeyeceĵi ĸekilde y¿ksek hizmet standartlarē 

y¿kleyebilmektedir. Bu da operasyon maliyetlerini arttērmaktadēr.  

Marka imajēyla ilgili sorunlarēn oluĸabilmesi: B¿y¿k havayolu iĸletmesinin 

markayla ilgili problemleri bºlgesel havayolu iĸletmesini de olumsuz yºnde 

etkilemektedir. ¥rneĵin, b¿y¿k havayolu iĸletmesinin ­alēĸanlarēnēn grev 

yapmasē veya grev tehdidi bºlgesel havayolu iĸletmesinin rezervasyonlarēnda 

azalmaya yol a­maktadēr.  

Baĵēmsēzlēĵēn tekrar zor kazanēlmasē: T¿m faaliyetlerini ayrēcalēklē satēĸ 

anlaĸmasēyla y¿r¿ten bir havayolu iĸletmesinin, kendi markasē ve yºnetici 

kadrolarēnēn ­oĵu gºz ardē edilir ve bunu tekrar geri kazanmak olduk­a zordur.  

Uyumsuzluĵun oluĸma ihtimali: Bazē hatlarda bazē bºlgesel havayolu 

iĸletmeleri diĵer b¿y¿k havayolu iĸletmesiyle daha iyi uyum saĵlayabilirler. 

B¿y¿k havayolu iĸletmelerinin toplanma merkezine u­uĸ d¿zenlemek yoĵun 

rekabet nedeniyle zordur. Filo sayēsē kēsētlē olan k¿­¿k bºlgesel havayolu 

iĸletmeleri i­in farklē b¿y¿k taĸēyēcēlar i­in farklē hatlarda hizmet vermek yerine 

ekip dahil kiralama hizmeti vermek daha kolaydēr.  

3.2.3.3  Ekip Dahil Kiralama (Wet Leasing)  

Ekip dahil kiralama b¿y¿k havayolu iĸletmelerinin, bºlgesel havayolu 

iĸletmelerinin u­aklarēnē ve ekibini kendi adēna u­masē i­in kiralamasēdēr. 

¥nceleri bu uygulama Air Littoral, Brit Air ve TAT bºlgesel havayollarēnēn Air 

France ve Air Ķnter adēna u­tuklarē Fransaôda yaygēndē. Bu sistem Almanyaôda 

kullanēlēyor da iki tarafa daha fazla avantaj saĵlayan ayrēcalēklē satēĸ 
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anlaĸmalarēnēn ­oĵalmasē sonucu bu t¿r anlaĸmalarēn sayēsē azalmēĸtēr (Graham, 

1997: 227-238) 

Avrupa Birliĵi Komisyonu kēsa s¿reli ekip dahil kiralamayē ºnlemek i­in 

Haziran 2005ôte havayolu yolcularēnēn check-in ºncesi u­ak ve u­uĸu yapacak 

ĸirketle ilgili bilgilendirilmesini zorunlu kēlmēĸtēr. Yolcuya operasyon yapacak 

u­ak tipi veya iĸletme deĵiĸtiĵinde u­mama hakkē verilmiĸtir. Bu durumun 

yoĵun olarak ekip dahil kiralama anlaĸmasē yapan bºlgesel havayolu 

iĸletmelerini etkilemiĸtir (Wastnage, 2005: 21). 

3.2.3.4  U­uĸ tarifelerinin koordinasyonu  

Bºlgesel havayolu ve b¿y¿k havayolu iĸletmeleri arasēnda gºr¿len bir diĵer 

iĸbirliĵi bi­imi de u­uĸ tarifelerinin koordinasyonudur. Yolculara kesintisiz bir 

u­uĸ aĵē sunmak isteyen havayolu iĸletmeleri, aktarma zamanlarēnē en aza 

indirerek, tarifelerini yolcularēn havaalanlarēnda en az bekleyecek ĸekilde 

entegre ederler. Genellikle kod paylaĸēmē yapan bºlgesel ve b¿y¿k havayolu 

iĸletmeleri u­uĸ tarifelerini yolcuyu havaalanēnda diĵer u­uĸlarēnē da gºz ºn¿ne 

alarak en kēsa s¿rede diĵer u­uĸunu yapacak ĸekilde yeniden d¿zenlerler.  

3.2.3.5 Daĵētēm kanallarēnēn paylaĸēmē  

Bºlgesel havayolu iĸletmeleri ­ok pahalē olan daĵētēm kanallarē geliĸtirme iĸine 

girmek istemezler. Genellikle iĸbirliĵi yaptēklarē b¿y¿k havayolu iĸletmelerinin 

daĵētēm kanallarēnē kullanērlar. Bºlgesel havayolu iĸletmeleri b¿y¿k havayolu 

iĸletmelerinin ĸehir merkezindeki bilet satēĸ ofislerinden, internet sitelerinden, 

bilgisayarlē rezervasyon sistemlerinden ve telefonla rezervasyon yapan 

merkezlerinden yararlanērlar. ¥rneĵin, d¿nyanēn en b¿y¿k bºlgesel havayolu 

iĸletmesi Skywestôin t¿m rezervasyonlarē Delta Air Lines ve United Airlines 

tarafēndan yapēlmaktadēr (http://www.skywest.com/reservations.php) 

(28.10.2015). 

3.2.3.6 Sēk u­an yolcu programlarēnēn paylaĸēmē 

Sēk u­an yolcu programlarēnē (SUYP), havayolu iĸletmelerinin kendilerini tercih 

etme karĸēlēĵē olarak yolcularēna ger­ekleĸtirdikleri u­uĸa gºre mil puanē 

kazandēran, yolcularē daha fazla mil puanē biriktirmeye teĸvik eden ve yolcular 

¿zerinde ºnemli etkisi olan pazarlama ara­larē olarak tanēmlayabiliriz (Atalēk, 

2003: 80).  

http://www.skywest.com/reservations.php
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B¿y¿k havayolu iĸletmeleri sahibi olduklarē SUYPôlara iĸbirliĵi yaptēklarē 

bºlgesel havayolu iĸletmelerinin de katēlmasēna izin vermektedirler. Bu ĸekilde 

yolcular daha geniĸ bir u­uĸ aĵēnda mil harcama ve kazanma imkanēna sahip 

olmaktadērlar. Bundan baĸka sayēlarē milyonlarla ifade edilen b¿y¿k havayolu 

iĸletmelerinin SUYP ¿yeleri, bºlgesel havayolu iĸletmesinin u­uĸ d¿zenlediĵi 

hatlarda u­mak istediĵinde iĸbirliĵi yapēlan havayolu tercih sebebi olacaktēr.  
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4 HAVAYOLU TAķIMACILIĴI KAVRAMI VE HAVAYOLU SEKT¥R¦  

T¿m insanlarēn mutlaka bir g¿n bir ĸeylerini bir yerlere taĸētmak zorunda 

kalacaĵē bir ger­ektir. Taĸēmacēlēk hayatēmēzēn her alanēna yerleĸmiĸtir. 

¥rneĵin, ĸehir i­inde iĸyerinize gitmek i­in bile bir ara­ kullanmak 

zorundasēnēz. Teknoloji ve insanlarēn artēĸē en fazla taĸēmacēlēk sektºr¿n¿n ilgi 

alanēna girmektedir. Taĸēmacēlēk sektºr¿n¿ literat¿r olarak anlamē farklēdēr. 

¥rneĵin, kargo, nakliye ya da diĵer teknik adēyla lojistik dediĵimizde aklēmēza 

ilk gelen, bir ĸeylerin taĸēnacaĵēnēn bilinmesidir. Son yēllarda artan bir trend 

yakalayan taĸēmacēlēk, teknolojinin artmasē ve geliĸmesi ile sadece karada 

olmamakta artēk deniz ve son olarak da hava yoluyla ciddi bir ekonomik deĵer 

kazanmēĸtēr. Lojistiĵin bu kadar pop¿ler olmasēnēn en temel sebebi ise 

k¿reselleĸmedir. 1970ôli yēllardan itibaren savaĸ yerine diyalog felsefesi ile 

d¿nya yeni bir d¿zene doĵru yol almēĸ bunun sonucu olarak da k¿reselleĸme 

ortaya ­ēkmēĸtēr. Lojistik ilk baĸlarda karayolu, uzak mesafelerde denizyolu ya 

da demiryolu ile tercih edilmekteyken g¿n¿m¿zde ise hēz ve g¿venilirlik 

a­ēsēndan havayolu taĸēmacēlēĵē en fazla tercih sebebidir. K¿resel pazar 

koĸullarē sonucu g¿n¿m¿zde rekabet eden ºrg¿tler, hēzlē bir ĸekilde deĵiĸen 

ortam, kriterlere uyum, gibi stratejik yaklaĸēmlar baĸarē olgusunu 

belirlemektedir. Baĸarēlē olmak iyi bir rekabetin sonucu gibi gºz¿kmektedir. 

Lojistik dediĵimiz zaman aslēnda bir malēn ya da eĸyanēn taĸēnmasē s¿recini 

yani bir yerde teslim alēndēktan sonra teslim edilene kadar ge­en s¿reci 

bildirmektedir. Dolayēsēyla sadece taĸēma iĸi dēĸēnda malēn teslim alēnmasē, 

taĸēnacaĵē s¿reye kadar bir yerde bekletilmesi ya da taĸēnma aĸamasēnda 

korunmasē ve istenilen yere ve istenilen zamanda eksiksiz olarak teslim edilmesi 

anlaĸēlmaktadēr. Bu duruma g¿n¿m¿zde ñLojistikò adē verilmektedir. Kēsaca bir 

malēn teslim alēnmasēndan, ulaĸtērēldēĵē ana kadar t¿m sorumluluĵun alēnmasē 

demektir.  
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4.1 Havayolu Taĸēmacēlēĵē Kavramē  

Havayollarē ve havayolu taĸēmacēlēĵē  ikinci d¿nya savaĸēndan sonra modern 

yaĸamēn bir sembol¿ olarak kalmaya devam etmiĸtir. Ulusal bir havayolunun 

mevcut olmasē o ¿lkenin imajē i­in son derece ºnemlidir. Bu y¿zden havayollarē 

¿lkenin ekonomik sosyal geliĸim ve ticareti i­in ­ok ºnemli yer tutmaktadērlar. ( 

¥nen, 2016 ) 

G¿n¿m¿zde k¿resel geliĸmeler ĸiddetini artērmaktadēr. K¿resel eĵilimler, 

iĸletmelerin rekabet g¿c¿n¿ zayēflatmakta ve rekabeti artērmaktadēr. Mal 

hareketlerinin hava trafiĵine baĵlē olarak hēzlanmasē, ulaĸēmēnēn zamanēnda ve 

kusursuz yapēlmasēnē gerektirmektedir. ¥zellikle lojistik sektºr¿ bu konuda 

ciddi bir rekabet i­inde hareket etmek durumunda kalmaktadēr (Karabēyēk, 

S¿mer, 2012: 51). 

Lojistiĵin bir ­ok tanēmē olmasēna raĵmen bir genelleme yapacak olursak, 

lojistiĵin mallarēn, t¿ketici ihtiya­larēnē tam ve zamanēnda yerine getirmek 

¿zere hareket eden ulaĸtērma hizmetleri olarak deĵerlendirildiĵini gºr¿r¿z 

(Harrison, Hoek, 2005: 7). 

Lojistik daha ­ok ºnceki dºnemlerde askeri bir terim niteliĵi taĸēmaktadēr. 

Bunun nedeni eski dºnemlerde ticari faaliyetlerden ­ok askeri faaliyetlerin 

bulunmasēdēr.  Geni ordularēn, ara­-gere­ temini ile birlikte, ge­ecekleri yolun 

d¿zeni ve t¿m yolculukta ki hizmetlerin t¿m¿ olarak askeri alanē ilgilendiren bir 

konu olmuĸtur. Bu noktadan bakēldēĵēnda, lojistik, planlama ve yºnetim bilgisi 

gerektirmektedir (¢ancē,Erdal, 2003: 35). 

Lojistik kavramē aslēnda temel anlamda askeri alanda kullanēlan bir kavram 

olarak askeri birliklerin ordularē savaĸa hazērlama s¿recinde ve savaĸēn 

kazanēlmasēnda etkin rol oynayan geri destek hizmetleri olarak ifade edilebilir 

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

Lojistik, g¿n¿m¿zde, iĸletmelerin pazarda s¿rd¿rebilirliĵini artēran ve piyasa 

koĸullarēna gºre, mal ve ¿r¿nlerin kendi ºzelliklerine uygun bir ĸekilde 

muhafaza edilmesini saĵlayan ya da bir t¿r depolama kapasitesi bulunan, bu 

depolanan ¿r¿n ve malzemelerin sevkiyatēnē ger­ekleĸtiren bir yºnetim ve 

hizmet anlayēĸēdēr (Wood, Barone, Murphy, Wardlow, 1995). 
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Lojistik Yºneyimi Konseyi, lojistiĵi tedarik zinciri s¿recinin ­ēkēĸ noktasē ile 

t¿ketim noktasē arasēnda m¿ĸterinin isteklerini karĸēlamak i­in mal ve 

hizmetlerin ve ilgili bilginin depolanmasē, planlanmasē, uygulanmasē ve etkili 

kontrol¿, etkili sevk ve akēĸēn saĵlanmasē olarak tanēmlamaktadēr (Tseng, Yue, 

2005:1658).   

Lojistik sektºr¿nde mal ve malzeme trafiĵinin artēĸē o ¿lkenin ulaĸtērma ve 

taĸēmacēlēĵē hakkēnda ­ok geniĸ bilgi i­ermektedir. Uluslararasē mal trafiĵindeki 

geliĸmiĸ ulaĸtērma faaliyetleri ¿lke ticaretini olumlu yºnde etkilemekte ve 

yabancē yatērēm i­in cazip olanaklar sunmaktadēr. T¿rkiye Asya ve Avrupa 

kētalarē arasēndaki ge­iĸ konumu ºzelliĵi ile taĸēmacēlēk sektºr¿n¿n ilgi odaĵē 

durumundadēr. Deloitteônin 2010 yēlē raporunda taĸēmacēlēk alanēnda 2003 ile 

2007 yēllarē arasēnda b¿y¿me aĸaĵēdaki ĸekilde yansētēlmaktadēr (Deloitte, 

2010:4).  

 

ķekil 4.1: K¿resel Taĸēmacēlēk Sektºr¿n¿n Deĵeri 

Kaynak; Deloitte, 2010,  T¿rkiye Cumhuriyeti Baĸbakanlēk, Yatērēm Destek ve 

Tanētēm Ajansē, Taĸēmacēlēk ve Lojistik Sektºr¿ Raporu, s.4 

ķekilden de lojistiĵin kesinlikle bir b¿y¿me trendine girdiĵi ve bunun ileride de 

devam edeceĵi net olarak anlaĸēlmaktadēr. Diĵer dikkat ­ekici bir nokta ise, 

sektºr k¿reselleĸmenin artēĸē ile doĵru orantēlēdēr. Yani, k¿reselleĸme ile 

lojistiĵin b¿y¿me oranlarē birbirine baĵlē olarak artmaktadēr.  

Aslēnda Lojistiĵin geliĸmeye baĸladēĵē yēllar olarak 1980ôler gºsterilebilir. 

¢¿nk¿, k¿resel tedarik zincirlerinin ortaya ­ēkēĸē, hava lojistiĵini k¿resel 
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ekonomiye artērēcē bir ºnem yaratmēĸtēr. Sonu­ olarak, end¿strideki deĵiĸimde 

bir hayli etkili olmuĸtur. Hava taĸēmacēlēĵē trafiĵi taĸēnan her tonajēn %2ôsinden 

azēnē oluĸturur. Ancak, biriken t¿m uluslararasē ticaret deĵerinin 1/3ô¿n¿ temsil 

etmektedir.(Petersen, 2007:4). 

Ķlk bakēldēĵē zaman  hava taĸēmacēlēĵē yolcu taĸēmasē i­in daha fazla kullanēlēyor 

gibi d¿ĸ¿nd¿rse de aslēnda kargo taĸēmadan  sadece yolcu seferlerinde ­ok daha 

az kar marjē saĵlanabiliyor. G¿n¿m¿zde var olan havayolu ĸirketlerinin 

sayēsēnēn ve rekabetin gittik­e artmasē m¿ĸteri ¿cretlerinin d¿ĸmesine neden 

olduĵu i­in kargo taĸēnmasēnēn ºnemi ­ok daha artmaktadēr.  Bunun farkēnda 

olarak  hareket eden kargo firmalarē en g¿zel hizmeti en hēzlē bi­imde ve 

zamanēnda sunmanēn gerekliliĵinin farkēndadērlar.  

Havayolu taĸēmacēlēĵē sektºr¿n¿ ele alērken i­inde barēndērdēĵē ºĵeleri de 

bilmek gereklidir. Genel anlamda ele alēnacak olursa; taĸēmacēlēk ĸirketleri, 

havalimanē iĸletmeleri, yer hizmetini ¿stlenen kuruluĸlar, acentalar ve uluslar 

arasē IATA, ICAO gibi kuruluĸlarēn yanēsēra ¿lkemizdeki Devlet Hava 

Meydanlarē Ķĸletmesi (DHMĶ) sayēlabilir. Bu ºĵelerin birbirleri i­inde iyi 

entegre olmasē, insanlara vakitlice ve hēzlē hizmet verilmesi bu sektºr¿n 

ºnemini arttērmaktadēr. Havayolu taĸēmacēlēĵēnda bir diĵer ºnemli konu ise 

emniyettir. Bu sektºrde en ufak sanēlan hatalar bile hayal edilemeyecek 

derecede b¿y¿k zarara sebebiyet verebilir. U­aklarēn periyodik muayaenelerinin 

d¿zenli yapēlmasē, havaalanlarēnēn modernleĸtirilmesi ayrē bir iĸ kolu anlamēna 

gelmektedir. Bunlar k¿resel bazda deĵerlendirildiĵinde havayolu taĸēma sektºr¿ 

kendi i­inde b¿y¿k bir nicelik barēndērmaktadēr.  

4.2 Havayolu Taĸēmacēlēĵē Sektºr¿n¿n D¿nya Ekonomisindeki Yeri ve ¥nemi  

Genel olarak, 4 temel taĸēmacēlēk alanē bulunmaktadēr. Bunlar, Karayolu, 

Demiryolu, Denizyolu ve Havayoludur. Karĸēlaĸtērmalē olarak gºrmek 

istediĵimizde ise bu sektºrleri farklē bir analize tabi tutmak zorundayēz. 

Firmalar, teknolojinin h¿k¿m s¿rmesi ve rakiplerden ºnce davranmak adēna 

ºncelikle ¿r¿n¿n ulaĸma zamanēna ºnem vermektedirler. Aĸaĵēdaki grafik bu 

konuda bize ana fikri vermektedir.  
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ķekil 4.2: Seyahat S¿resi Grafiĵi 

Kaynak:  ¥zceylan, E., 2010, International Journal of Lean Thinking Volume 1, 

Issue 1, s.69 (Ballou, 1999) 

Grafik, firmalarēn taĸēma faaliyetlerinde tercih ettikleri se­imini de 

yansētmaktadēr. Diĵer yandan ise, firmalarēn, hava ĸartlarēnē, taĸēnan 

malzemenin hassasiyeti, yol durumu gibi kriterleri de baz aldēĵē 

gºzlemlenebilir. Bu duruma gºre seyahat s¿resi en hēzlē hava taĸēmacēlēĵē olarak 

gºz¿kmektedir. Dikkat edildiĵinde kētalar arasē taĸēma iĸlemi sadece deniz ve 

hava yolu ile olduĵu i­in sadece bu iki sektºr¿n baĸē ­ektiĵi ve bunun da 

deĵiĸtirilemeyeceĵi gºr¿lmektedir.  

Global ekonomik krizin meydana geldiĵi 2008 yēlēnda 26.1 milyar dolar 2009 

yēlēnda ise 4.6 milyar dolar zararla yēlē kapatan havayolu sektºr¿, daha sonraki 

yēllarda kar oranēnē artērmēĸ durumdadēr. Sektºr¿n global a­ēdan 

deĵerlendirildiĵinde net karē 2014 yēlēnda Uluslararasē Hava Taĸēmacēlēĵē Birliĵi 

(IATA) tarafēndan a­ēklanan rakamlara gºre 19.9 milyar dolar olarak 

belirtilmiĸtir. (SHGM Veri Analizleri) 

K¿resel havayolu trafiĵine bakēldēĵēnda 2013 yēlēndaki geliĸmekte olan 

¿lkelerin pay oranē %42 olurken, geliĸmiĸ ¿lkelerin pay oranē ise, %58 

civarēndadēr. Fakat, hēzlanma oranē geliĸmekte olan ¿lkelerin daha fazla bir 

orana sahip olduĵu gºr¿lmektedir. IATAônēn verilerine gºre 2015 yēlēnēn 
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k¿resel trafiĵinde baĸlēca aktºrler ºzellikle %13,90 ile Orta Doĵu, %7,70 ile 

Asya-Pasifik ve %6 ile Latin Amerikaôdēr.  

IATA (Uluslararasē Hava Taĸēmacēlēĵē Birliĵi) ve ACI (Uluslararasē 

Havalimanlarē Konseyi) araĸtērmalarēnda, sektºrle ilgili net kar 19,9 milyar 

dolar olarak a­ēklanmēĸtēr. D¿nya ­apēnda ger­ekleĸen u­uĸ sayēsē ise, 33,40 

milyon olarak kaydedilirken, toplam yolcu sayēsē ise 3,306 milyar olarak tespit 

edilmiĸtir. Bu sayē 2014 yēlēnda %5.7 artarak k¿resel hareketliliĵin ne d¿zeyde 

olduĵunu anlamamēza imkan vermektedir. (Kaya, 2016) 

 

ķekil 4.3: K¿resel Ekonomik B¿y¿me ve Havayolu Yolcu Taĸēmacēlēĵē Sektºr¿n¿n 

geliĸimi Kaynak:  IATA  

D¿nya havayolu yolcu taĸēmacēlēĵē sektºr¿nde talep son 10 yēldēr k¿resel 

ekonominin b¿y¿me hēzēna paralel hareket etmiĸtir. Ķki seri arasēndaki 

korelasyon %95 d¿zeyindedir. 2015 yēlēnda %7,4 artēĸ kaydeden yolcu talebinin 

2016 yēlēnda %6,2 b¿y¿mesi beklenmektedir. Global ekonomik aktivitedeki 

yavaĸlama ve g¿venlik endiĸeleri talebi zayēflatmakla birlikte gerileyen petrol 

fiyatlarēna baĵlē olarak ucuzlayan bilet fiyatlarē yolcu sayēsēnēn artmaya devam 

etmesini saĵlamaktadēr. Son yēllarda havayolu ĸirketlerinin yavaĸlayan talep 

paralelinde kapasite artēĸ hēzlarēnē sēnērlandērmasēyla sektºrde u­aklarēn doluluk 

oranē ortalama %80 d¿zeyinde sabitlenmiĸtir. (Kaya, 2016) 
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ķekil 4.4: D¿nya Havayolu Kargo Taĸēmacēlēĵē Artēĸ Trendi 

Kaynak;  Batur, a.g.e., s.170 

ķekle gºre; AAGR; yēllēk ortalama b¿y¿me oranēnē, FTK; kilometre baĸēna 

taĸēnan ton miktarēnē ifade etmektedir. Havayolu kargo taĸēmacēlēĵēnēn 1960 

yēlēndan 2006 yēlēna kadar olan s¿re­te 50 kat b¿y¿d¿ĵ¿ gºr¿lmektedir. Bu 

b¿y¿menin gelecek yēllarda da devam edecegi ºngºr¿lmektedir. 

4.3 Havayolu Taĸēmacēlēĵē Sektºr¿n¿n Mevcut Durumu  

Hava lojistiĵi ­oĵu end¿striler ve hizmetler a­ēsēndan gereklilik arz etmektedir. 

Daĵētēm hēzē, daha d¿ĸ¿k hasar riski, g¿venlik, esneklik, d¿zenli mesafelerde 

giriĸ kolaylēĵē, mal sēklēĵē hava lojistiĵin temel tercih nedeni olurken tek 

dezavantajē y¿ksek fiyatēdēr (Vaselia ve Diĵ., 2016: 196).  
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¢izelge 4.1: Taĸēma Modlarēnēn Operasyonel ¥zellikleri 

 

Kaynak;  Batur, B. Serkan, 2008, Hava Yolcu ve Kargo Taĸēmacēlēĵē; D¿nyada 

ve T¿rkiyeôde Uygulamalar, Dokuz Eyl¿l ¦niversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstit¿s¿, Ķĸletme Anabilim Dalē, Uluslararasē Ķĸletmecilik Programē, Y¿ksek 

Lisans Tezi, s.43 

Tablodan da anlaĸēlacaĵē ¿zere karayolu taĸēmacēlēĵē fazla bulunabilen, en 

yaygēn kullanēlan taĸēmacēlēk t¿rlerinden biridir. Oysa hēz bakēmēndan havayolu 

taĸēmacēlēĵē en ºn plandadēr. K¿reselleĸme ile birlikte devletler ºzel sektºrden 

­ok daha fazla hava lojistiĵine ºnem vermektedir. Bunun nedeni hēz faktºr¿d¿r. 

Deniz yolu ise hacimli mallarēn taĸēnmasēnda ­ok fazla kullanēlan bir taĸēmacēlēk 

t¿r¿d¿r. Diĵer yandan maliyet olarak da diĵer t¿rlere gºre ­ok fazla d¿ĸ¿kt¿r. 

Demiryolu taĸēmacēlēĵē ise, diĵer taĸēmacēlēk t¿rlerine gºre ­evreyi daha az 

kirletme oranēna sahiptir. Ayrēca belirli destinasyonlara sahiptir. Bu nedenle 

direk bir ulaĸēm saĵlar. (Batur, 2008 ) 
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4.3.1 Havayolu taĸēmacēlēĵē sektºr¿n¿n d¿nyadaki mevcut durumu  

 

ķekil 4.5: Hava yolcu taĸēmacēlēĵēnda Bºlgesel Paylar ve B¿y¿me hēzē tahminler  

Kaynak:  IATA(2016) 

2015 yēlē itibariyle d¿nya havayolu yolcu taĸēmacēlēĵē sektºr¿ne yºnelik talebin 

%31,5ôi Asya Pasifik bºlgesinden kaynaklanmaktadēr. Bu bºlgeyi %26,7 ile 

Avrupa, %24,7 ile Kuzey Amerika takip etmiĸtir. Sektºr¿n son yēllarda Orta 

Doĵu ve Asya Pasifik bºlgelerindeki hēzlē geliĸimi dikkat ­ekmektedir. 2016-

2034 dºneminde d¿nya genelinde yēllēk ortalama %3,7 b¿y¿mesi ºngºr¿len 

sektºr¿n, bu dºnemde Afrika, Orta Doĵu ve Asya Pasifik baĸta olmak ¿zere 

geliĸmekte olan bºlgelerde daha hēzlē geliĸmeye devam edeceĵi tahmin 

edilmektedir. ( Kaya, 20016 ) 

Hava lojistiĵinin gelecekte de pop¿ler olacaĵē yukarēdaki tabloda net bir ĸekilde 

gºr¿lmektedir. Bunun baĸlēca nedeni hēza dayalē bir sirk¿lasyonu olmasēdēr. 

Aslēnda bu durum diĵer bir ger­ek olan k¿reselleĸmenin daha yaygēnlaĸacaĵēna 

iĸaret etmektedir. Havayolunun ­ok fazla kullanēlēr olmasē, baĸta ¿niversitelerde 

sadece havacēlēkla deĵil onun yan ve alt konularēnē da harekete ge­irmektedir. 

Bunlar pilotluk, planºrl¿k, paraĸ¿t­¿l¿k, ve benzeri konular ĸimdiden bir ­ok 

gencin birince dereceden ilgi alanēna girmiĸtir (T¿rkay, 2014: 142). 
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ķekil 4.6: D¿nyadaki Havayolu Kargo Taĸēyēcēlarēnēn Bºlgesel Daĵēlēmē 

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

Bu ĸekilde de k¿resel rekabetin sēnērlarē rahat­a gºr¿lebilmektedir. ¥zellikle 

Kuzey Amerika ve Latin Amerikaôdaki Havayolu Kargo taĸēmacēlēĵē Avrupa, 

Asya, Afrikaôdaki filo sayēsēnēn neredeyse iki katē kadardēr. Bu da k¿resel 

rekabette Amerika kētasēnēn ileride olduĵunu gºstermektedir. 

D¿nyada havayolu taĸēmacēlēĵē sektºr¿n¿n bu derecede geliĸmesi ve b¿y¿mesi , 

yan sektºrlerinde geliĸmesine sebep olmuĸtur, u­aklarēn y¿klerini boĸaltērken 

kullanēlan ara­larēn ¿retimi sanayiye g¿­ katmēĸ olup gelir kapēsē oluĸturmuĸtur, 

kargo u­aklarē yolcu u­aklarēna gºre daha farklē tasarlanmēĸ u­aklardēr. Kargo 

u­aklarē hakkēnda en b¿y¿k negatif d¿s¿nce havayē digerlerine gºre daha fazla 

kirlettikleri ve ­ēkardēklarē g¿r¿lt¿n¿n insan saglēgēna olan tehditleridir, ancak 

Airbus ve Boeing gibi d¿nya ¿zerindeki b¿y¿k u­ak ¿reticileri bunun ºn¿ne 

ge­ebilmek i­in havayolu yolcu tasēmacēlēgēnda oldugu gibi kargo 

tasēmacēlēgēnda da kullanēlan u­aklarēn daha az sesli ve daha ­ok ­evre dostu 

olmasēnē saĵlamēĸlardēr.  
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4.3.2  Havayolu taĸēmacēlēĵē sektºr¿n¿n T¿rkiyeôdeki mevcut durumu  

¢izelge 4.2: Havayolu Yolcu Taĸēmacēlēĵē Sektºr¿nde B¿y¿kl¿kler 

 

 

 

ķekil 4.7: Havayolu Yolcu Taĸēmacēlēĵē U­ak ve Koltuk Sayēsē 

Kaynak:  SHGM Veri Analizleri 

Havayolu iĸletmelerine ait yolcu u­aĵē sayēsē 464ôe, ¿st gelir seviyesine sahip 

m¿ĸterilere hizmet vermek ¿zere kurulan hava taksi iĸletmelerinin hava aracē 

sayēsē 219ôa gelmiĸtir. U­ak sayēsēndaki artēĸa paralel olarak koltuk kapasitesi 

2015 yēlēnda %18,3 artarak 90.259 adede y¿kselmiĸtir. 2015ôte iki yeni 

havaalanē faaliyete ge­miĸ olup hem i­ hem dēĸ hatlarda hizmet veren havaalanē 

sayēsē 25ôten 39ôa ­ēkmēĸtēr. Bu dºnemde, havayolu iĸletmeleri, hava alanē 
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iĸleticileri, bakēm, eĵitim ve yer hizmetleri kuruluĸlarēndan oluĸan sivil 

havacēlēk sektºr¿n¿n toplam istihdamē 191 bin kiĸinin, cirosu 23 milyar dolarēn 

¿zerinde tahakkuk etmiĸtir. (Kaya, 2016) 

T¿rkiyeônin havayolu alanēndaki b¿y¿me analizleri diĵer ¿lkelerden farklēlēk 

gºstermektedir. Aĸaĵēdaki tabloda T¿rkiyeôyi diĵer ¿lkelerin geliĸim hēzē ile ele 

aldēĵēmēzda ¿­ katē bir b¿y¿me saĵladēĵēnē gºrmekteyiz. K¿resel b¿y¿me oranē 

%5 iken, T¿rkiyeônin b¿y¿me oranē 2013 yēlē itibarēyla %14,5 civarēnda 

kaydedilmiĸtir. T¿rkiyeônin bu sektºrde 2003 yēlē istihdamē 65.000 civarēnda 

iken, 2013ôte 180.000ôi ge­miĸtir. Son on yēllēk dºnemde sektºrde oluĸan ciro 

%981 artēĸē gºrerek, 2,2 milyar dolardan 23,8 milyara y¿kselmiĸtir ( Kaya, 

2016). 

 

 

ķekil 4.8: T¿rkiyeôde Havayolu Yolcu Taĸēmacēlēĵē Sektºr U­ak ve yolcu Trafiĵi.  

(Kaynak:  SHGM)(2016) 

Uluslararasē Hava Konseyi (ACI) tarafēndan a­ēklanan 2015 yēlē trafik raporuna 

gºre Atat¿rk Havalimanē birinci grup i­inde havalimanlarē arasēnda %9,1 ile 

toplam yolcu trafiĵini en fazla artēran ikinci havalimanē olmuĸtur. Ķkinci grup 

i­inde yer alan havalimanlarē arasēnda Sabiha Gºk­en %19,7 ile birinci, Ķzmir 

Adnan Menderes havalimanē %12,1 ile beĸinci sēraya yerleĸmiĸtir. Yēlda 25 

milyonun ¿zerinde yolcu aĵērlayan havalimanlarē Grup 1, 10-25 milyon arasē 

ziyaret­i alan havalimanlarē Grup 2 olarak tanēmlanmaktadēr. (DHMĶ Verileri) 

T¿rkiyeôde Havayolu trafiĵi, yapēlan yeni havaalanē inĸaatlarē ve yeni karayolu 

ulaĸēmēn artērēlmasēna yºnelik ­alēĸmalarla uyumlu bir ĸekilde gittik­e artan bir 

y¿kseliĸe sahiptir. Havayolu taĸēmacēlēĵēnēn maliyeti y¿ksek ve pahalē bir 
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taĸēmacēlēk olsa da yeni dºnemde hem taĸēmacēlēk oranē hem de yolcu trafiĵi 

giderek y¿kselmektedir. T¿rkiyeônin 2003 senesindeki aktif havalimanē sayēsē 

26 iken bu sayē 2014ôte 53ôeeriĸmiĸtir. Bununla birlikte, 2013 yēlēndaki i­ hatlar 

yolcu sayēsē 76 milyon kiĸi ile ge­tiĵimiz yēllara nazaran 7 kat artēĸa ulaĸmēĸ 

olup 2013ôte havayolunu kullanan yolcu sayēsēnēn 150 milyonu bularak 4 kat 

artēĸ gºsterdiĵi belirlenmiĸtir. (Kaya, 2016) 

Dikkat edildiĵinde, k¿resel havayolu trafiĵi oranlarē T¿rkiyeôde beklenen 

sēnērlarē aĸtēĵē i­in k¿resel oranlar T¿rkiyeônin ulaĸtēĵē oranlar yanēnda d¿ĸ¿k 

kalmaktadēr. Diĵer yandan T¿rkiyeônin gºsterdiĵi performans, geliĸmekte olan 

bir ¿lke olarak normal b¿y¿me oranlarēna gºre y¿ksektir. T¿rkiyeônin 

geliĸmekte olan bir ¿lke olmasē, bu performansē tetikleyen bir unsur olarak 

gºr¿lebilir. ¥yle ki son yēllarda ºzellikle yabancē yatērēmcēlar i­in ­ok cazip bir 

¿lke konumuna ulaĸan T¿rkiye, devlet eliyle de bir ­ok havayolu ve karayolu 

yatērēmlarē baĸlatmasē da bunun diĵer bir ºrneĵidir (Samērkaĸ, 2013). 

4.3.3 Havayolu iĸletmelerinin mevcut durumu  

IATA  uzmanlarēnca yapēlan 20 yēllēk tahminlerde, 2014ôte var olan 3.306 milyar 

civarē olan yolcu sayēsē 2034 yēlēna kadar ortalama yēllēk %4,3 oranēnda bir artēĸ 

kaydederek 7,3 milyara ulaĸacaĵē hesaplanmaktadēr. Bu artēĸta en yoĵun 

bºlgelerin ise, Endonezya, Hindistan, Amerika, ¢in ve Brezilya olduĵu 

varsayēlmaktadēr. Amerikaônēn ise, havayolu sektºr¿nde birinci sērada yer 

alacaĵē diĵer bir tahmin olarak a­ēklanmēĸtēr. 
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ķekil 4.9: K¿resel B¿y¿me ve Bloomberg Havayolu Endeksi 

Sektºr¿n b¿y¿mesini tetikleyen en ºnemli unsurlardan biri de petrol 

fiyatlarēndaki d¿ĸme olarak nitelendirilebilir. ¥zellikle, %60ôa gerileyen petrol 

fiyatlarē, havayolu trafiĵindeki toplam maliyetlerde sektºr¿n en ºnemli giderleri 

arasēnda yer almaktadēr. Bu d¿ĸ¿ĸle birlikte, talebin de daha artmasē sektºr¿n 

b¿y¿mesini hēzlandērmēĸtēr. Bloomberg global havayolu endeksi (BRENT) 

karĸēlaĸtērēldēĵēnda, burada da fiyatlar konusunda d¿ĸ¿ĸ gºr¿lm¿ĸt¿r. Kēsacasē, 

diĵer endeksteki ­ēkēĸēn, BRENT endeksindeki d¿ĸ¿ĸ¿n fiyatlar y¿z¿nden 

olduĵu ve havayolunun daha ­ok talep gºrd¿ĵ¿ anlaĸēlmaktadēr.  

4.4 Havayolu Ķĸletme Stratejileri  

Ķĸletme stratejisi iĸletmenin izleyeceĵi yolu tanēmlamaktadēr. ķirketler 

stratejilerini belirlerken kendilerini ve ­evreyi analiz etmek amacēyla bazē 

modellerden yararlanmaktadērlar. Bunlardan birisi de Porterôin ñBeĸ G¿­ 

Modeliòdir. Bu model, havayolu sektºr¿nde rekabeti etkileyen g¿­leri 

anlamamēza yardēmcē olmaktadēr. Bir sektºr¿n rekabet ĸartlarēnē belirleyen beĸ 

temel ºzelliĵi bir model kurarak araĸtēran Porterôa gºre, firma ¿st¿nl¿ĵ¿ 

saĵlayan rekabet ºzellikleri i­indeki en ºnemli konu, piyasadaki deĵiĸmelerin 
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takip edilmesidir. Bu  s¿re­te deĵiĸimde rakipten ºnce hareket edilmesi halinde, 

baĸarēlē olunabileceĵi savunulmaktadēr (Sarvan ve Diĵ., 2003: 80). 

Porterôin ñrekabet­i avantajēn kaynaklarēò adlē modeli havayolu a­ēsēndan 

incelendiĵinde, havayolu iĸletmelerinin uygulayacaĵē strateji de gºr¿lebilir. Bu 

modelde, maliyet etrafēnda kurulacak, liderlik, farklēlaĸtērma ve odaklanma 

stratejileri ile iĸletme baĸarēlē olabilir (Garda, 2014: 187). Aĸaĵēdaki ĸekilde 

gºr¿ld¿ĵ¿ ¿zere, bir iĸletmenin kendi piyasasēnda daha iyi olmasē i­in m¿ĸteri 

odaklē ­alēĸarak farklēlēk ve liderlik elde etmesi gerekmektedir. Stratejik a­ēdan 

rekabet ¿st¿nl¿ĵ¿;  m¿ĸteri odaklēlēĵēn ne anlama geldiĵini anlamakta ve nasēl 

bir yºnetim benimsenmesi gerektiĵinde yatmaktadēr.  

 

ķekil 4.10: Porterôin Rekabet Stratejisi 

Kaynak : Stephen Shaw, Airline Marketing and Management (2007) 

Maliyet bazlē strateji,  iĸletmelerin liderlik anlayēĸē i­inde, kaynak t¿ketimini en 

aza indirerek, y¿ksek verime ulaĸmayē hedeflemek olarak anlaĸēlmalēdēr. 

Y¿ksek verimlilikte, ¿r¿n fiyatlarē ucuzlar. Havayolu a­ēsēndan 

deĵerlendirdiĵimizde, iĸletmelerin, kaynak kullanēmēnda dikkatli davranmalarē 

ve yolcu isteklerine gºre yapēlanmalarē gerekmektedir. Eĵer bu tespit baĸarēlē 

olursa, verimlilik artacak ve b¿y¿me daha da y¿kselecektir.  

Farklēlaĸtērma stratejisi ile hareket eden firmalar aynē ­atē altēnda farklē pazar 

bºl¿mlerine farklē ¿r¿nler katarak baĸarēya odaklē hareket ederler. Bu strateji 

her havayolu iĸletmesinin benimsediĵi bir stratejidir. Farklēlaĸtērma ile kast 

edilen, havayolu iĸletmesi olarak incelediĵimizde; bu iĸletmeler hem ekonomik 

sēnēf hem de birinci sēnēf ¿cret tarifesi uygulamakta, bilet satēĸ uygulamalarēnē 
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kendi ofislerinde yapmakta, personelini eĵitimi ile ilgili birimler kurmakta ve 

bºylece eĵitmekte, tesislerinde bakēm, onarēm ve diĵer hizmetler verilmekte, ya 

da yolcu ile birlikte kargosu da taĸēnmaktadēr (Hacēoĵlu, 2014 ). 

Odaklanma stratejisinde,  iĸletmeler tek bir faaliyete odaklanarak o tarafēnēn 

geliĸmesi i­in ­aba harcarlar. Bu iĸletmeler sinerjinin yaratacaĵē muhtemel 

faydalardan vazge­mektedirler. Pazarda belli bir alanda geliĸme gºstererek bu 

bºl¿m¿n gerektirdiĵi uygulamalara yºnelirler.  Hem yolcu pazarēnda kēsa 

mesafeli, uzun mesafeli ya da coĵrafik zorluklarē olan yerlere yapēlan 

seferlerdeki odaklanma stratejisi uygulayan  havayolu ĸirketleri de 

bulunmaktadēr. Kēsa mesafeli tarifelerde daha d¿ĸ¿k ¿cret uygulanabileceĵi gibi 

coĵrafik ĸartlarē zorlu olan bºlgelere yapēlan tarifelerde de y¿ksek ¿cret tarifesi 

uygulanabilmektedir.   

Bu ¿­ stratejik ºzelliĵi kullanmayanlar da ñarada kalanlarò ĸeklinde 

nitelendirilebilir. Porter bu gruptaki iĸletmelerin baĸarēlē olmalarēnēn zorluĵuna 

dikkat ­ekmiĸtir. Maliyeti y¿ksek olup liderlik bazēnda hareket eden ya da 

farklēlaĸma stratejisi uygulamaya ­alēĸan ama yeterli u­uĸ aĵē olmayanlar bu 

grupta yer almaktadēr. Bu iĸletmeler devlet desteĵi olmadan hareket edemezler 

(Ķ­ellioĵlu, 2014: 67).   

Havayolu iĸletmelerinin strateji belirleme konusunda verecekleri kararlarda, 

sektºr¿n i­inde en ­ok ihtiya­ duyulan konularē tespit etmeleri gerekmektedir. 

Bu stratejiler, sektºrel kapsamlar a­ēsēndan, ikinci olarak dikey kapsamlar 

a­ēsēndan ve ¿­¿nc¿ olarak da sektºr¿n neresinde ve nasēl s¿rd¿rebilirliĵini 

devam ettireceĵi konusunda ki yatay kapsamlarē incelemesi gerekmektedir. 

Sektºr¿n ihtiya­ duyduĵu ya da talebin artēĸ gºstereceĵi alanlar faaliyet alanē 

olarak se­ilir. ¥rneĵin, British Airways sadece havayolu taĸēmacēlēĵē alanēnda 

­alēĸmalar yaparken, Lufthansa havayolu taĸēmacēlēĵē ile birlikte havacēlēk 

sektºr¿nde farklē alanlarēnda da hizmet vermektedir. 2. karar safhasēnda, dikey 

kapsamēn i­inde, hava taĸēmacēlēĵē alanēnda, hangi iĸler iĸletme tarafēndan, 

hangisi taĸeronlarca yaptērēlacak, belirlenir. B¿y¿k havayolu iĸletmeleri t¿m 

iĸlerini kendileri yaparken, yeni kurulan havayolu iĸletmeleri bu hizmetleri 

dēĸarē yaptērmayē tercih etmektedir. 3. karar aĸamasēnda, havayolu iĸletmesinin 

hangi t¿rde hizmet vereceĵi kararē verilir. Ķĸletmenin, uluslararasē ya da belirli 
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bir coĵrafyaya hizmet veren faaliyetlere iliĸkin kararē tercih edilir. (ķeng¿r, 

2004: 25). 

 

4.5 Havayolu Ķĸletmelerinin Sēnēflandērēlmasē  

Havayolu iĸletmelerinin sēnēflandērmasēnda d¿nyadaki ºrnekleri incelediĵimizde 

­eĸitli farklēlēklar olduĵunu gºrmekteyiz. Bu bºl¿mde havacēlēĵēn doĵduĵu ve 

sivil havacēlēkta en y¿ksek paya sahip olan ABDôde havayolu iĸletmeleri 

sēnēflandērmasēnē ve Uluslararasē Sivil Havacēlēk Organizasyonu (ICAO) 

havayolu iĸletmeleri sēnēflandērmasēnē belirttikten sonra T¿rkiyeôdeki yapē ele 

alēnacaktēr. 

4.5.1 ABDôde havayolu iĸletmelerinin sēnēflandērēlmasē  

ABD Ulaĸtērma Bakanlēĵē, havayolu iĸletmelerini yēllēk gelirlerini temel alarak 

b¿y¿k, ulusal ve bºlgesel havayolu iĸletmeleri olarak ¿­ bºl¿mde 

sēnēflandērmaktadēr (http://ostpxweb.dot.gov/aviation/index.html iletiĸim adresli 

internet sayfasē, (10.11.2015). 

Å B¿y¿k Havayolu Ķĸletmeleri (Major Airlines): B¿y¿k havayolu iĸletmeleri, 

1 milyar dolardan y¿ksek yēllēk geliri bulunan firmalardēr. Bu gruba ºrnek 

olarak; Southwest Airlines, FedEx, DHL, American Airlines, Alaska Airlines, 

UPS ve US Airwaysôtir.  

Å Ulusal Havayolu Ķĸletmeleri (National Airlines): Ulusal havayolu iĸletmeleri 

100 milyon ila 1 milyar dolar arasē yēllēk operasyon geliri bulunan iĸletmelerdir. 

Genel olarak ¿lkenin belli bºlgelerinde faaliyet gºsteren ulusal havayolu 

iĸletmeleri, uzun mesafeli seferler de yapabilmektedir. Bu gruba ºrnek olarak; 

Frontier Airlines, Midwest Express, AirTran, ve JetBlueôdur.  

Å Bºlgesel Havayolu Ķĸletmeleri (Regional Airlines): Bºlgesel havayolu 

iĸletmeleri, 100 milyon dolardan az yēllēk operasyon gelirine sahip olan ve 

­oĵunlukla k¿­¿k yerleĸim birimlerinde faaliyet gºsteren havayolu 

iĸletmeleridir. Bu gruba ºrnek olarak; Atlantic Southeast Airlines, Chautauqua 

Airlines, Atlantic Coast Airlines ve American Eagle Airlinesôtēr.  








































































