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EKONOMIK KRiZ ORTAMINDA FIRMALARIN PAZARLAMA
STRATEJILERINDEKIi DEGIiSiKLIiKLER VE BiR ARASTIRMA
Lenura Gaziyeva
Mayzis, 2010

Diinya ¢apinda etkileri halen siiren ve 1929 yilindan beri en genis ve derin etkiye sahip 2008
krizinin Tiirkiye’deki firmalarin pazarlama stratejilerinde degisikliklere sebep olup olmadigini
arastirma fikri ile dogan “ekonomik kriz ortaminda firmalarin pazarlama stratejilerindeki
degisiklikler ve bir arastirma” isimli bu ¢aligmanin temel amaci, kriz ortaminda firmalarin
pazarlama yoneticilerinin krizi ne sekilde algiladiklarini, ekonomik kriz ortaminin pazarlama
stratejilerini hangi acilardan ve ne derece etkiledigini, pazarlama stratejilerinde ne tiir
degisikliklerin yapildigin1 ve yapilan degisikliklerin ne derece uygulandigini ortaya
koymaktir. Caligmada ayrica krizin g¢esitlerine ve tamimlarina, diinyada ve Tiirkiye’de
yasanmis krizlere, pazarlama stratejilerine ve krizin isletmelere etkisi ile alakali daha 6nce
yapilan ¢alismalara genis yer verilmistir. Bu zemin {izerine insa edilen ¢alismada anket yolu
ile farklr biiytikliikteki, farkli sektordeki 154 isletmeden veri toplanarak analiz edilmis ve
bulgular yorumlanmistir. Elde edilen sonuglar, pazarlama yoneticilerinin ¢ogunlugunun bu
krizin durgunluk oldugu goriisiinii paylastigini; katilan sirketlerin yarisinin krizden koti
etkilendigini ve pazarlama biitgelerinin de diistiiiinii gostermistir. Buna ragmen katilimcilarin
yaklagik beste birinin de kriz ortamini isletme agisindan biiyiime olarak degerlendirmesi
olumlu bir sonugtur.

Firmalar sektorlerine, biiyiikliiklerine, is tilirlerine ve pazarlama faaliyetlerinin cografi
kapsamina gore krizden farkli etkilendikleri, etkilenme derecelerine gore de pazarlama
stratejilerinde farkli degisiklikler yapmislardir. Meveut ekonomik kosullarin pazarlama
stratejisine etkisi en ¢ok tutundurma ve miisteri se¢ciminde farklilik gostermistir. Pazarlama
stratejilerinde degisiklik yapma egilimi de yine en ¢ok miisteri se¢imi ve tutundurmada
goriilmiistiir. En az degisiklik {irlin stratejilerinde yapilmistir. Sonug olarak, Tiirkiye’deki
pazarlama ydneticilerinin kriz ortaminin farkinda olup ona gore stratejilerinde gerekli
degisiklikleri yaptiklari, biiyiime kaydeden isletmelerin de krizi lehlerine cevirebildikleri
sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: ekonomik kriz, durgunluk, pazarlama, stratejiler, firmalar, isletmeler.
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ABSTRACT

THE RESEARCH PAPER ON CHANGES IN COMPANIES’ MARKETING
STRATEGIES DURING ECONOMIC CRISIS
Lenura Gaziyeva
May, 2010

The research paper on changes in companies’ marketing strategies during economic crisis
came up with the idea of investigating if companies in Turkey have made any changes in their
marketing strategies in response to 2008 economic crisis, that became the most widely-spread
and having the most severe effects crisis since 1929, and still having impacts across the
world. The goals of this research are to determine the meaning of the 2008 economic crisis to
marketing managers, to find how economic crisis affected marketing strategies and which of
them have been affected more, what adjustments have been done in marketing strategies and
how much have they been implemented. There also have been given large place to sorts of
crises and terminology, crises seen in Turkey and in the world, marketing strategies and other
researches about the impact of crisis on enterprises. In the research built on this fundamental
ground data from 154 enterprises of different size and from various sectors has been gathered
by questionnaire and then analyzed. The responses showed that most of marketing managers
consider this crisis as recession; that the half of the companies participated in survey have
been negatively affected by the crisis and their marketing budgets have been reduced. In spite
of these, it is significant that one fifth of participants described the economic environment for
their companies as growth.

According to the sector, size, business type and geographic spread of marketing actions,
companies have been differently affected by the crisis and therefore adjustments in marketing
strategies which made by them vary. The most significant impact of economic environment
on marketing strategies has been varied mostly in promotion and customer selection.
Adjustments in marketing strategies also mostly varied in promotion and customer selection.
The least evident adjustments have been made in product strategies. Consequently, it could be
deduced that marketing managers in Turkey were aware of the crisis and made necessary
adjustments in their strategies; and companies that indicated growth have converted the crisis
into their benefit.

Key Words: economical crisis, recession, marketing, strategies, firms, companies.
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ONSOZ

“Ekonomik kriz ortamina firmalarin pazarlama stratejilerindeki degisiklikler ve bir aragtirma”
isimli tez calismalarina 2008 krizinin tiim diinya ekonomilerini etkisi altina aldig1 2008 yilinin
sonbaharinda baglanmisti. Giincel bir konu olmasi ve pazarlamaya duydugum ilgi nedeniyle
kiiresel krizin Tiirkiye’deki isletmelerin pazarlama stratejilerini ne yonde etkiledigini ve
pazarlama stratejilerinde bir degisiklik yapip yapmadiklarini aragtirmak amaciyla bu konu
secildi. Konunun se¢iminde ve ¢alismay1 yonlendirmesinde degerli danigmanim Prof. Dr. A.
Ercan Gegez’e yardimlarindan ve sabrindan otiirii sonsuz tesekkiirii bor¢ bilirim. Literatiir
taramas1 ardindan veri toplama islemine gec¢ilmisti ki, calismanin en zor kismi buydu.
Firmalardan pazarlama stratejileri ile ilgili bilgi almak, kolay olmayan bir siirecti. Bu asamada
ofislerini bana acan ve birtakim firmalarin pazarlama yoneticilerine ulasmamda yardimlari
gecen Elma’s Medya ekibine ve g¢alisma siiresince bana manevi destek veren Kirim’daki
aileme de tesekkiir ederim.

Elinizdeki bu calismanin ileride benzer konularda yapilacak arastirmalara 1sik tutmasi
timidiyle...

Istanbul,

Mayis, 2010
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1. GIRIS

Ekonomik kriz, Tiirkiye nin belli araliklarla yasadigi bir durumdur. Ulkede son on
bes yilda yasanan yurti¢i ve yurtdisi kaynakli krizler, herkesi bu kelimeye asina
yapmustir. Igerisinde bulundugumuz kiiresel kriz ortaminda biitiin medya, kriz ile
ilgili haberler yapiyor, son gelismeleri aktariyor. Bu sayede, krizle birlikte anilan

diger kavramlar da toplumda sik kullanilir hale gelmistir.

Ekonomik kriz dendiginde durgunluk, enflasyon, stagflasyon (durgunluk iginde
enflasyon), bunalim gibi ¢esitli tanimlar da arkasindan gelir. Hepsi birbirinden farkli
olmakla birlikte, bu tanimlarin bir ortak 6zelligi vardir; beraberinde getirdikleri
belirsizlik. Ekonomik kriz doneminde tiiketicilerin ve iireticilerin endise duymasina
sebep olan bu belirsizlik, herkesin alisilagelmis davramiglarindan farkli hareket
etmesine neden olmaktadir. Tiiketiciler tiiketim konusunda beklemeyi, harcamalarini
kismayi, daha uygun iiriinlere yonelmeyi tercih ederken; isletmelerin kararlarinin
bliyiik kismi gelecekle ilgili oldugundan, belirsizlik ortaminda 6nlerini gorebilmeleri
zorlagmaktadir. Bu yiizden aldiklar1 kararlar daha kisa vadeli olmaktadir. Yoneticiler
isletmelerini ayakta tutmak i¢in elinden geleni yapmakta ve olusmus yeni kosullara
uygun ¢oziimler iiretmektedirler. Stratejik ve teknolojik olarak esnek bir yapiya sahip
sirketler i¢in bu donilisim silireci gorece kolay olmasina karsin, esnek olmayan

sirketlerin bircogu biiylik zorluklarla karsilagsmaktadir.

Ekonomik kriz, yikici olabilecegi gibi, yapici etkileri de olmakta ve aym dis
kosullarla kars1 karstya kalan firmalar1 farkl sekilde etkileyebilmektedir. Isletmelerin
dis ekonomik ¢evresinden gelen beklenmedik bir tehdit olan krizde bazi sirketler zor
giinler gecirirken, bazilar1 krizi lehlerine cevirebilmektedir. Bazi isletmeler, kriz
donemini i¢ yapilarinda “temizlik” yapmak i¢in iyi bir zaman olarak goriip
degerlendirmektedir. Kriz, normal kosullarda isletmeye diigiik kar getiren, diisiik

katki saglayan, deger yaratmayan, kisacasi sirkete yiik olan birimlerinden kurtulma



vaktidir. Boylece, ekonomik kriz donemini, sirket i¢in fayda ile kullanip verimliligi

arttirmak mumkiindir.

Onceki krizlerde yapilan arastirmalardan goriildiigii iizere sirketlerin biiyiik kism
ekonomik kriz kosullarinda oncelikle pazarlama biitgesini kismakta, pazarlama
departmanlarim1  kiigiiltmektedirler. Bu durumu da, iretimden keserlerse
miisterilerinin isteklerine cevap veremeyeceklerini, kisa silirede {iretimlerinin
duracagi ile agiklamaktadirlar. Oysa pazarlama biitcesini kisma ile bir siire
aligkanliktan dolayr satin alman mallar, pazarlama departmani verimli
calisamadigindan, pazarlama stratejilerinde  degisiklik  (iirlinlerde  gerekli
degisiklikler, kriz kosullarina uygun fiyatlandirma, daha yogun, ama daha secici ve
etkili tutundurma faaliyetleri, dagitim kanallarinin gozden gecirilmesi ve miisteriye
daha yakin, daha ilgili olma) yapilamayinca (ya da departman tasfiye edilince) belli
bir miiddet sonra isletmenin sundugu tiriinler satin alinmaz olur. Kriz bitiminde de,
kriz doneminde bos birakilan alanlar rakipler tarafindan doldurulunca isletmenin eski
giicline kavusabilmesi i¢in ¢ok daha fazla ¢aba sarf etmesi gerekecektir. Bu yiizden
ekonomik kriz doneminde pazarlama departmaninin faaliyetlerini kismak yerine,

pazarlama faaliyetlerine agirlik vererek krizden gii¢lenerek ¢ikmaya caligilmalidir.

Son otuz yilda meydana gelen gelismeler diinyay1r adeta bir “kiiresel kdy” haline
getirmistir. Bir yandan teknolojik ilerlemeler sayesinde farkli kitalarda yasayan
insanlar, faaliyet gOsteren isletmeler birbirine bir tik kadar yakin olurken; diger
tarafta uluslararasi ticaretin ulusal ticaretin oniine gegerek dev boyutlara ulasmasi ve
farkl lilke ekonomilerini birbirine baglamasi. Bununla birlikte finansal piyasalarin
arag, katilimct ve yap1 olarak biiyiimesi, uluslararasi sermaye i¢in inanilmaz firsatlar
ve ayn1 zamanda riskler ortaya ¢ikarmistir. Piyasalar o denli birbirine bagli hale
gelmistir ki, bugiin ABD’de alevlenen bir kriz iilke sinirlarini asip diinyanin gordiigi

en biiyiik kriz haline gelebilmektedir.

1929 yilindaki Biiyiik Buhran’dan bu yana diinya ¢apinda ikinci biiyiik kriz olarak
kabul goren, ancak gecmis zamanda piyasalarin gelismigligi ve birbirine
bagliligindan dolay1 etkileri ¢cok daha genis ve derin olan giiniimiiz ekonomik krizi
tim tlkelere etki etmistir. ABD’de mortgage krizi ile baglayip Once finansal,
ardindan da tiim diinyay1 tesiri altina alan ekonomik krize doniisen 2008 krizi
Tiirkiye’yi de etkilemistir. Ancak diger iilkeler ile kiyaslandiginda Tiirkiye’nin bu

krizi gorece daha yumusak hissettigini soyleyebiliriz. Kriz konusunda “tecriibeli”



sayilabilir bir iilke olan Tiirkiye, yakin gelecekte 1994 ve 2001 yillarinda yasadigi
krizlerin yan1 sira Dogu Asya ve Rusya krizlerinden de etkilenmisti. Etkileri siiren
2008 krizinde, Ozellikle bankacilik ve finans sektorlerinde, 1994 ve 2001
krizlerinden ders alindig1 ve kredi, mevduatlar ve denetim konusunda alinan ciddi
Oonlemler sayesinde derin bir acik olmamasi dikkat ¢ekmektedir. Yine de bankalar
kriz kosullarinda krediler konusunda temkinli davrandigindan ve is ve finans
diinyasinin krizi derinden etkileyen iilkeler ile iliskilerinden dolay1 reel sektor ve
tiiketiciler olumsuz etkilenmistir. Onceki krizlerde oldugu gibi, tiiketiciler olusan
belirsizlik ortaminda kemer sikmakta, harcamalari konusunda daha dikkatli
davranmaktadir; sirketlerin nakit dongiisii bozulmakta, stoklar1 artmaktadir. Bu
durumda sirketlerin kriz kosullarina verdigi tepki, tiiketimi canlandirmak i¢in attig1

adimlar onem kazanmaktadir.

Bu c¢aligmada, ekonomik kriz donemlerinde isletmelerin pazarlama stratejileri
incelenirken Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu durum temel alinmaktadir. Son otuz yilda
yasanmis biiylik ekonomik krizlerden de 6rnek vererek yoneticilerin ve pazarlama
yoneticilerinin kriz ortamindaki pazarlama stratejileri ve sirketi krizden giiclii
¢ikarmak i¢in neler yapmalar1 gerektigi tartigilmakta ve bu ¢er¢evede 2008 ekonomik
kriz kosullarinda Tiirkiye’deki firmalarin pazarlama stratejilerinde degisiklik yapip
yapmadigi, yapildiysa ne gibi degisikliklerin yapildig1 arastirilarak konu ile ilgili

Oneriler getirilmektedir.



2. KRiZ KAVRAMI VE YAPISI

2.1. Kriz Kavram

Kriz kavrami, ¢esitli bilim dallarinda ve ayn1 zamanda giinliik konusma dilinde,
ozellikle de yasadigimiz kiiresel kriz ortaminda ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir.
Kokeni Yunanca “krisis” kelimesine dayali olup, tip biliminde ¢ok kullanilan bir
kelimedir. “Genellikle ‘aniden ortaya ¢ikan bir hastalik belirtisi’ ya da ‘bir
hastaligin ¢ok ileri bir safhaya ulagsmasi’ anlamlarina gelmektedir”. Sosyal
bilimlerde ise krizin tanimini yapmak olduk¢a zordur. Bu yiizden, kriz tanimini

yapmadan 6nce krizin temel dzelliklerine bakmakta fayda vardir:'

- Sadece ani ve beklenilmedik bir anda meydana gelen gelismeler kriz olarak

adlandirilabilir.
- Onceden tahmin edilemeyen ve beklenmedik bir anda meydana gelir.

- Kisiler ve organizasyonlar i¢in tehlikeler getirdigi kadar, firsatlar da

yaratmaktadir. Dolayis1 ile tamamen negatif bir olgu degildir.
- Kisa ya da uzun siireli olabilir.
- Yayilma etkisi gosterebilir.

En basit anlamiyla kriz, “isletme orgiitiiniin normal aktivitelerini tahrip eden 6nemli
bir dengesizlik durumu”, “Orgiitiin uzun ve kisa dénemli amaglarini tehdit eden, acil
tepkiler gerektiren ve bununla birlikte yanit i¢in karar verme siiresini kisitlayan ve en
onemlisi varligtyla karar verme birimlerini sasirtan ve kararsizliga stirtikleyen bir

siire¢” olarak tanimlanmaktadir®. Bununla birlikte, her ne kadar ¢ogu zaman krizin

" Coskun Can Aktan. “Kriz Yénetimi”. http://www.canaktan.net/canaktan_persoal/canaktan-
arastirmalari/toplam-kalite/aktan-kriz-yonetimi.pdf [24.03.2009], 1.

? {smet Titiz, H. Ilker Carik¢1. “Krizlerin isletmeler Uzerindeki Etkileri ve Kiigiik isletme
Yoneticilerinin Kriz Donemine Yonelik Stratejik Diisiince ve Analizleri”. C.U. iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, c.2 s.1, 204, www.cumhuriyet.edu.tr/edergi/makale/100.pdf [24.03.2009].



taniminda ani ve beklenmedik sifatlar1 kullanilsa da “dogal afetler disindaki biitiin
sorunlar, bagka bir deyisle meydana gelen biitiin ekonomik ve sosyal gelismeler
isletmelere ¢esitli belirtilerle kriz sinyalleri verebilmektedirler”. Kaynagi ne olursa
olsun, krizler isletmelerin yagamlarini tehdit ederek bazi degigsimleri
gerceklestirmeleri i¢in zorlar. Bu degisimleri basari ile gerceklestirenler krizin
olumsuz etkilerinden korunabilir, hatta krizden biiyiimiis ve giiclenmis olarak
cikabilirler. Ancak, tiim isletmelerin bunu yapmasi pek ¢cok nedenle miimkiin
olmayabilir. “Yapilan isin niteligi, kullanilan teknoloji, sermaye yetersizligi, yonetim
kadrosunun tecriibesizligi veya yeni pazarlara girme ihtimalinin bulunmamasi

isletmeleri zor durumda birakmaktadir *.

2.1.1. Ekonomik Kriz

Her hangi bir durumun kriz olarak adlandirilabilmesi i¢in tasimasi gereken 6zellikleri
siraladiktan sonra ekonomik krizin tanimini yapabiliriz. Ekonomik kriz, “ekonomide
aniden ve beklenmedik bir sekilde ortaya cikan olaylarin makro agidan iilke
ekonomisini, mikro agidan ise firmalar1 ciddi anlamda sarsacak sonuglar ortaya

cikarmasidir” .

Ekonomik krizlerin kaynaklari olarak, “reel ve finansal sektorlerde arz fazlalig1 veya
talep daralmasi” gosterilmektedir. Aktan, krizin ortaya ¢ikma nedenlerini sdyle

a¢iklamaktadir:®

Ekonomik siire¢ icerisinde iiretim, istihdam ve fiyatlar genel seviyesinde ortaya ¢ikan ani
konjonktiirel hareketler ve dalgalanmalar, depresyon, hiperenflasyon, issizlik gibi durumlar
krizlere neden olabilir. Konjonktiirel hareketler, piyasa ekonomisinin kendi tabii isleyisi
neticesinde ortaya c¢ikan gelismelerdir. Ayrica, devletin ekonomiye iktisat politikasi araglari
ile miidahale etmesi de (6rnegin, ani devaliiasyon, vergi oranlarinin artirilmasi ya da vergi
yiikiiniin agirlagtirilmasi vs.) ekonomik krizlere neden olabilir.

Kriz, GSYIH dahil olmak {izere, bircok makro ekonomik gostergenin diismesi,
yiiksek enflasyon, issizlik ve doviz kurlarinda istikrarsizligin birlikte bas gostermesi

ile belirmektedir’.

http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek Lisans/Incelenecek makale
ler/Krizlerinisletmeleruzerindek%20Etkileri.pdf, [24.03.2009].

3 Titiz, Carikel, age, 204.

* Mahmut Ozdevecioglu, “Krizin Isletmelerin Yonetsel ve Orgiitsel Yapisi Uzerindeki Olumsuz
Etkileri ve Kayseri Sanayi Isletmelerinde Yapilan Arastirma”, http://www.webhatti.com/lise-
bilgileri/124470-krizin-isletmelerin-yonetsel-ve-orgutsel-yapisi-uzerindeki-olumsuz-etkileri.html
[24.03.2009].

> Aktan, age, 3-4.

% age, 5.



Krizin nedeni, her zaman ekonomik nedenler olmayabilir. Bazen iilke diizeyinde
ortaya cikan bir dogal afet de ekonomik krize davetiye cikarabilir. Ancak bu tiir
krizlerin aksine ekonomik krizler, bir iilke ya da bdlgenin ekonomisini (Asya krizi)

etkiler®.

Ayrica, “diinyada yasanan hizli ekonomik gelismeler (globallesme, bdlgesellesme,
ekonomide serbestlesme, yeni olusan biiylik pazarlar) ekonomik krizlerin ortaya

9 isletmeler agisindan bakildiginda

cikmast i¢in daha kolay bir ortam yaratmaktadir
ekonomik krizler, talebi degistirerek isletmelerin pazarlama yeteneklerini test

etmektedir'’.

2.2. Kiiresellesme Ve Kriz

1980’1 yillardan sonra teknolojik ilerlemelerin, uluslararasi ticaretin gelismesi ile
one cikan kiiresellesme, tiim diinyay1 tek bir pazar, devasa bir firsatlar alan1 haline
getirmistir. Kiiresellesme, iilke ekonomilerini artan bir hizla birbirine baglarken “bir
anlamda, milli ekonomik, politik, kiiltiirel yapmnin bir dizi ulusétesi gelisme ile
koalisyonudur ve bir ideoloji olarak da her iilkenin bir digerini etkilemesini

saglamaktadir™"!

. Kiiresellesmenin en 6nemli gelismeleri ise, “liretimin yeniden
tasarlanmasi, diger lilkelerdeki sanayi gelismelerinin yeniden yorumlanmasi, ayni tiir
tiketim mallarinin biitiin diinyada kullanima baslanmasi, finansal piyasalarin
yayginlagmasi; niifusun giiney ve dogudan batiya oldugu kadar, giineyin kendi i¢inde
de yogun bir hareketlilik yasamasi, siki komsuluk baglarinin yerini gé¢menlerle

mukimler arasindaki ihtilaflara terk etmesi ve demokrasi taleplerinin yayginlik

kazanmas:” olarak sayilabilmektedir'*.

7 Rajdeep Grewal, Patriya Tansuhaj. “Building Organizational Capabilities for Managing Economic
Crisis: The Role of Market Orientation and Strategic Flexibility”. Journal of Marketing, Vol.65
April (2001), 68.

% age, 67.

’ Aktan, age, 4.

' Grewal, Tansuhaj, age, 69.

"' Muhammet Akdis, Global Finansal Sistem Finansal Krizler ve Tiirkiye (Istanbul: Beta Yayinevi,
2000), 26.

12 age, 27.



Kiiresellesme, “uluslararasi ticaretin yayginlasmasi, emek ve sermaye hareketlerinin
artmasi ve teknolojideki hizli degisim sonucunda iilkelerin gerek ekonomik, gerekse
siyasal, sosyo-kiiltiirel agidan birbirlerine yakinlagsmalar1” olarak tanimlanmakta ve
“diinyada siyaset, ekonomi, kiiltiir, hukuk, insan kaynaklari, egitim, saglik, ¢evre vs.
gibi alanlarda kendini gostermektedir”'®. Aym zamanda, kiiresellesmenin ekonomik
boyutu da tiretimin bolgesel olarak yayginlasmasi, finansal piyasalarin entegrasyonu,

kiiresel olarak tiiketim aliskanliklarmin benzerligi olarak goriilebilir'®.

Ticari kiiresellesme, finansal kiiresellesme ve liretimin kiiresellesmesi olarak iice
ayrilan kiiresellesmenin boyutlariin arkasinda, bunlara olanak saglayan teknolojik
gelisme vardir'’. Dolayisiyla, daha fazla kazang elde etme ve yeni pazarlar yaratma
amactyla mal, hizmet ve emegin iilkeler arasi serbest dolasmasi ve kota, giimriik
tarifeleri gibi sinirlarin  kaldirilmasi ile baslayan ticari kiiresellesme, gelismis
tilkelerdeki yiiksek maliyetlerden kagarak firetici isletmeleri gelismekte olan
iilkelerde dogrudan yatirim yapmaya, fason iiretim ve istirak anlagmalar1 yapmaya

tesvik etmis, bunlar da finansal piyasalarin entegrasyonunu beraberinde getirmistir.

Ekonominin kiiresellesmesi ile “mal ve hizmetler, uluslararasi sermaye hareketleriyle
ilgili sinir-6tesi iglemler gesitlenerek artmakta ve teknoloji diinya capinda daha hizl

bir bicimde yayilmaktadir”'®.

Yeni firsat arayiglar1 ile baglayan ticaretin
kiiresellesmesi takip eden finansal kiiresellesme, biitiinlesen finansal piyasalar ve
serbestlesen sermaye hareketleri ile uluslararasi fonlara ¢ok sayida firsat yaratmstir.
Uluslararas1 sermaye, hareketlilik kazanarak farkli iilkelerin finansal piyasalarinin
sundugu avantajlardan yararlanmaya baglamistir. Bu durum, ozellikle gelismekte
olan iilkelerin bankalarini krize agik duruma getirmistir'’. Yabanci sermayenin bir
tilkeye yarar saglayabilecegi gibi, krize yol acarak ciddi zararlar verebilecegi de
onceki krizlerde agikga goriilmiistiir. Ancak burada dogrudan yabanci sermaye ile
kisa vadeli yabanci sermayeyi ayirmak lazim. Dogrudan yabanci yatirimlar bir
iilkeye tiretim, istthdam gibi faydalar saglarken, ani bir kriz ortaminda iilkeden

kag(a)maz, bulundugu iilkenin zor kosullarini paylasir. Oysa gelismekte olan tilkeler

icin asil tehlike olusturan ve genellikle spekiilatorlerin elinde bulunan uluslararasi

'3 Cahit Aydemir, Mehmet Kaya, “Kiiresellesme Kavrami ve Ekonomik Yénii”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, .6 s.20 (2007), 266, 264, http://www.e-sosder.com/dergi/20260-282.pdf
[24.03.2009].

"* age, 265.

"% age, 268

' age, 268.

'7 Aydan Kansu, Tiirkiye 1994 ve 2001 Krizleri (Istanbul: Giincel Akademi, 2006), 142.



sicak para da denen kisa vadeli sermaye, llkeye girdiginde refah saglarken,
olusabilecek en ufak bir giivensizlik ortaminda iilkeyi terk ederek likidite sikintisi
yaratmakta; “bankacilik krizlerinin déviz krizlerini ya da doviz krizlerinin bankacilik
krizlerini beraberinde getirdigi ortamlar” dogurmaktadir'®. Neticede, likidite
sikigikligr yasayan iilke, 6demeler konusunda zora diiser, kendi aldigi ya da
Uluslararas1 Para Fonu’nun dayattig1 radikal kararlarla {ilke ekonomisini daha da gii¢

duruma diisiiriir ve kendisini krizin ortasinda bulur.

2.3. Kriz Tiirleri

Bu calismada kriz tiirleri, dort baslik altinda ele alinmaktadir; enflasyon, resesyon
(durgunluk), stagflasyon (durgunluk i¢inde enflasyon) ve depresyon (bunalim).

Asagida bu kavramlarin ayrintili agiklamalari verilmektedir.

2.3.1. Enflasyon

Enflasyonun en yaygin olarak kullanilan tanimi, “bir ekonomide, belirli bir siire

1% Dolayisiyla burada

icinde, fiyatlar genel diizeyinin siirekli yiikselmesi olayidir
mal ve hizmetlerin piyasa kosullarindan kaynaklanan nispi fiyat artist degil,
ekonomide genel fiyat diizeyinin siirekli artmasi kastedilmektedir™. Bir baska tanima
gore enflasyon, “bir toplumu olusturan ekonomik birimlerin toplu olarak ekonomide
mevcut olan miktarindan daha fazla mal ve hizmet talep etmeleridir. Talebe gore arz
edilen mal ve hizmet az oldugundan fiyatlar yiikselir. Bununla birlikte enflasyonist
bir siiregte toplam talebin parasal degeri mal ve hizmetlerin degerinden daha hizli

artar”zl

Aktan, enflasyonun siirekli yasanan bir sorun oldugundan kriz olarak goériilmemesi
gerektigini; ancak fiyatlarin ani ve beklenilmedik bir sekilde artmasi olarak

tanimlanan hiperenflasyonu kriz olarak nitelendirmektedir®. Yine de birgok

18 Kansu, age, 142.

19 Beyhan Atag, Izzettin Onder, Salih Turhan, editér Engin Atag, Maliye Politikasi, T.C. Anadolu
Universitesi Yayini1 No:1580, A¢ikdgretim Fakiiltesi No: 835 (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2004),
109.

2 age, 109.

*! fIker Parasiz, Enflasyon Kriz ve Ayarlamalar (Bursa: Ezgi Kitabevi, 2002), 3.

22 Aktan, age, 2.



kaynakta enflasyon kriz tiirii olarak gosterildiginden bu caligmada enflasyona genis

yer verilmistir.

Yogun talep artisinin neden oldugu enflasyona talep enflasyonu, talep ile desteklenen
ancak Oncelikle maliyet artisinin neden oldugu enflasyona ise maliyet enflasyonu
denmektedir. Ekonominin yapisindan kaynaklanan, enerji, hammadde ya da nitelikli
eleman sikintist gibi talep edilen iirlinlerin {iretiminde artisin saglanamamasi

sonucunda olusan siirekli fiyat artisina da yapisal enflasyon adi verilmektedir®.

Enflasyonun cesitli diizeyleri bulunmaktadir. Maier, ii¢ enflasyonist olgu ve bir
deflasyonist siire¢ ayirmaktadir. Bunlar, hiperenflasyon, Latin enflasyonu (yiikksek
enflasyon), siiriinen (creeping) enflasyon ve istikrar krizidir**. Soz konusu olgularin

kisa aciklamasi asagidaki tabloda goriilebilmektedir.

Tablo 1: Enflasyon Koalisyonlari

Ekonomik Ozellikler Koalisyonlar
Hiperenflasyon |Baslangicta ekonomik | Fiili (de facto) olarak ticret-fiyat
(Yilda %100 ve genisleme; nihai helezyonu, ihracat primi, yabanci
yukarisi) asamada kredi ve giiclere kars1 diismanlik konularinda

tiretim krizi isveren-sendika igbirligi. Rantiyerlerin,

orgiitlenmemis emegin, muhtemelen
kiiciik isletmelerin nispi kaybinin
olmasi. Uretici enflasyonun yaganmasi.

Latin Enflasyonu | Ya reel biiylime ve Giiglii ¢ikar gruplarinin ayrilmasi ve
(Yillik %10-100) | kalkinma ya da hizmet | calisan sinif-burjuva ¢atismas.

ve ihracat sektoriine | Kaynaklarin ¢alisan siiflara dogru
verimsiz transferlerin | kaymasi. Buna kars1 orta ve {ist sinifta
yapilmasi, modern ve |yer alanlarin (tiiketici ve tasarruf

modern Oncesi sahiplerinin) direnmesi. Dogrudan
sektorlerin yan yana | vergilerden kaginma cabalarinin
bulunmasi yayginlagsmasi ve sermaye ihracatinin

baslamasi. Diizeltici mali
diizenlemelere kars1 burjuva baskisi.

Siiriinen Reel biiyiime. Yiiksek istihdam ve refah iizerinde tim
enflasyon smiflarin genel mutabakati reel artiglar
(Yillik %10’a mutlak olarak herhangi sektdrde bir
kadar. Tipik kesinti gerektirmedigi siirece kalanlarin
siiriinen enflasyon kontrol altinda tutulmasi.

icin %7)

2 Atag ve dig., age, 109-110.
H Parasiz, age, 5.




Tablo 1 - devam

Istikrar ve/veya |Baslangicta kriz ve Baslangicta orta sinifin (tliketici ve

Deflasyon resesyon: daha sonra | tasarruf sahiplerinin) sermaye olusumu
genisleme ya da tizerinde igveren sozclleriyle isbirligi.
periyodik krizlerle Aktiflerin esitsiz devaliiasyonu,
giigsiiz iyilesme. kredilerin sikilagmasi ya da daha

yiiksek vergiler nedeniyle orta sinifa
yabancilasma, soguma olgusunun
giindeme gelmesi.

Ilker Parasiz, Enflasyon Kriz ve Ayarlamalar (Bursa: Ezgi Kitabevi, 2002), 6.

Enflasyonun sonuglarina baktigimizda da, ilk bakista %2-3’liik enflasyon diizeyi
isletmeler agisindan faydali olabilir. Isletmeler piyasalara yanit verebilmek icin
yatirimlarini arttirir, bdylece iiretim ve istthdam artis1 gerceklesir. Bunun i¢in tiim
mal ve hizmet fiyatlarmin tiiketicilerin gelirleri ile ayni1 oranda artmasi
gerekmektedir. Ancak bu durum giiniimiiz ekonomilerde s6z konusu degildir.
Genellikle enflasyon %2-3’lerin iistiinde seyrettiginden enflasyon ortaminda gelir
dagilimi bozulur, fiyatlar gelirlerinden daha hizl arttigindan 6zellikle dar gelirlilerin

tiiketimi azalir, tasarruf egilimi artar, kisa vadeli yatirimlar agirhik kazanir.

Enflasyon, isletmeleri sahip olduklar1 varlik ve bunlarin finansmaninda kullanilan
kaynaklarin cesitlerine gore degisik Olclilerde etkilemekte, ancak genel olarak
yatirim kararlar olumsuz etkilenmekte®®, bircok firmamn 6deme giigliigii ¢ekmesi
nedeniyle de isletmelerin miisterilere agilan ticari krediler konusunda dikkatli

olunmalidir?’.

2.3.2. Durgunluk (Resesyon)

Genel tanimu ile durgunluk, “ekonomide talep yetersizligi nedeniyle islem hacminin
daralmasi sonucunda ortaya ¢ikan kapasite diisiikligii ve issizlik olgusudur’?.
Pazarlama literatiiriinde de cesitli tanimlar1 bulunan resesyon, Shama tarafindan
“iggiici dahil olmak iizere, hammadde, iirlinler ve hizmetlere olan talebin
diismesidir” seklinde tanimlanmistir’. Kotler tarafindan ise, “bir iiriine olan talebin

onceki talep seviyesinden daha diisik oldugu bir durumdur” seklinde

5 Atag ve dig., age, 110-111.

?® Mehmet Erkan, Enflasyonist Ortamda isletmelerin Ticari Kredi Yonetimi (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlar1 No:380, 1990), 11-12.

7 age, 127.

2 Atag ve dig., age, 131.

¥ Avraham Shama, “Marketing Strategies During Recession. A Comparison Of Small And Large
Firms”, Journal of Small Business Management. Blackwell Publishing Limited. (1993), 62.
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tanimlanmaktadir™’. Ug tanimi Szetleyecek olursak bir ekonomide durgunluk, talep
seviyesinin diismesi ve issizligin artmasi ile bas gosterir. ABD’de ekonomik
durgunlugun varligindan bahsetmek i¢in ise, GSMH nin birbirini takiben iki ¢eyrek
donem boyunca diismesi ya da bag ekonomik gostergelerin birbirini takip eden ii¢ ay

boyunca diismesi gerekmektedir’'.

Durgunluk dénemlerinde faktor gelirleri gerileyeceginden miikelleflerin vergi yiikii
azalmg olur. Ozel tiikketim ve yatirrm harcamalarimin kisilmasinda bir yavaslama,
hatta yatirimda artis bile meydana gelebilir’>. Resesyonun isletmelerin pazarlama
stratejilerine etkisi, Shama tarafindan “resesyon, pazarlama yoneticilerinin kar elde
etmeyi silirdirmek ve miisteri isteklerine cevap verebilmek adina pazarlama
stratejilerini ve uygulamalarini degistirmelerini gerektirmektedir. Genellikle de bu
durum, pazarlama karmasini diizeltme ve/veya hedef pazarlar1 degistirme anlamina
gelmektedir. Ancak pazarlama yoneticilerinin resesyona tepkisi, onu nasil
233

anladiklarina ve islerine olan etkisini nasil algiladiklarmma bagli olmaktadir

seklinde 6zetlenmektedir.

1975 yilinda ABD konut endiistrisi, pazarlama yonetiminin durgunluk dénemindeki
davraniglarina iyi bir Ornektir: bir yandan artan belirsizlik ile yavas artan
kullanilabilir gelir ve diger yandan ev fiyatlarindaki artis birgok potansiyel alicinin
konut piyasasindan cekilmesine neden olmus; asir1 diisen taleple basa ¢ikmak ig¢in
bircok insaat firmasi daha kiiciik ve ucuz ev sunarak pazarlama karmasinda

degisiklige gitmistir’*.

2.3.3. Stagflasyon (Durgunluk icinde enflasyon)

Durgunluk i¢inde enflasyon olarak tanimlanan ve Ingilizce durgunluk anlamima gelen
“stagnation” ile enflasyon anlamina gelen “inflation” kelimelerinin birlesiminden
olusan stagflasyon (stagflation) kelimesi 1970’li yillarda ortaya c¢ikmistir. Bunun
oncesinde uzmanlar ya enflasyonun ya da durgunlugun tek basina gecerli oldugunu

diistiniiyorlardi, ancak giiniimiizde igsizlik ve enflasyon yapisal hale geldiginden her

** Shama, 1993, 62.

3! age, 63.

32 Atag ve dig., age, 132.

33 Shama, 1993, 62.

** Avraham Shama. “Management and Consumers In An Era Of Stagflation”. Journal of Marketing,
July (1978), 45.
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iki olgu ayni anda gériilebilmektedir’. Roxas ve Huszagh, enflasyon ve durgunlugun

yani sira stagflasyon déneminde kithgin da yasandigini belirtmektedir®®.

Stagflasyon doneminde maliyet artislarindan ve fiyat artislarindan kaynaklanan baski1
siirecek, yeni istihdam olanaklar1 azalacak, isletmeler kar elde edebilmek igin
fiyatlarin1 arttirma yoluna gidecektir’’”. Bu kosullarda ayakta kalmaya calisan
isletmeler, kars1 karsiya olduklari olumsuzluklara cevaben pazarlama stratejilerini

hizla gbzden gegirmeli ve uyarlamalidirlar™.

2.3.4. Depresyon (Bunalim)

Depresyon, ekonomik konjonktiir i¢erisinde beklenmedik bir bigimde fiyatlardaki ani
diisme dénemi olarak adlandirilmaktadir. Ornegin, diinyada 1929 yilinda patlak

veren Biiyiik Buhran, yasanan ilk biiyiik depresyon olma 6zelligini tasimaktadir®”.

2.4. Tarihsel Siirec I¢inde Ekonomik Krizler

Kriz doneminde isletmelerin bulundugu ortamin, yasadigi sikintilarin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in diinyada ve Tiirkiye’de yasanmis krizlere kisaca deginmekte

yarar vardir.

2.4.1. Diinya Ekonomik Krizleri

Diinya ilk uluslararasi kriz ile 1720 yilinda tanigmistir. O krizde Fransa ve Londra’da
1717°den  1720’ye kadar siiren spekiilasyonlar Hollanda, Kuzey Italya ve
Hamburg’da da yankilanmisti. ilerleyen zamanda meydana gelen krizler asagidaki

sekilde siralanabilir;*°

3 Atag ve dig., age, 28.

36 Juanita Roxas, Sandra M. Huszagh, “Adjusting to Economic Change in Deeloping Countries:
Philipine Firms Cope With Stagflation”, Marketing In The Third World, ed. Denise M. Johnson,
Erdener Kaynak (New York: International Business Press, an imprint of The Haworth Press, Inc.,
1996), 6.

37 Atag ve dig., age, 29.

3% Roxas, Huszagh, age, 6.

3% Aktan, age, 3.

* Kindleberger, age, 174-191.
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Ingiltere’nin  yardim ve etkisiyle Hollanda, Hamburg, Prusya ve

Iskandinavya’y1 saran 1763 krizi;

Iskogya ve Londra’da baslaylp Amsterdam’a, oradan da Stockholm ve St.
Petersburg’a yayilan 1772 krizi;

Ingiltere’nin ABD’ye asir1 ihracati sonucunda ABD’de giimriik tarifelerinin

c¢ikarilmasi ile 1816 durgunlugunun yasanmast;

1819 yilindaki Ingiltere ve ABD’deki panikten kaynaklanan ve ABD’nin
Second Bank’in Avrupa’dan alinan borglar1 6deyememesi ile ortaya ¢ikan
kriz;

Giliney Amerika hisselerinin asir1 ticareti sonucunda olusan 1825 Londra
Krizinin Ingiltere ve Giiney Amerika’da baslaylp Ocak 1828’de Paris’i
vurana kadar biiylimesi ve Lyons, Leipzig ve Viyana bankalarin1 da

etkilemesi;

ABD ile Ingiltere arasinda ¢ikip ABD’de “ithalat hacmindeki azalma, fiyat
diisiisleri ve bir dizi finansal kanal yoluyla Fransa ve Almanya’y1r dogrudan

etkileyen” 1836 krizi;

Londra’da demiryolundan gelen sermaye cagrilart ile yasanan sikintilarla
baslayarak Ingiltere ve Fransa’da ortaya c¢ikan, fakat Ingiltere-Hindistan
ticaretini, Amsterdam, Beneliix iilkelerini, Almanya ve hatta New York’u

etkilemis 1847 krizi,

Kirim Savasi’mi takiben Ingiltere, ABD ve Orta Avrupa’da patlak verip
Giliney Amerika, Giiney Afrika ve Uzakdogu’da hissedilen 1857 krizi;

Prusya-Avusturya Savasindan dolay1 ¢oken borsalar ile ortaya ¢ikan 1866
krizi;
1868 ABD altin krizi;

Fransa-Prusya tazminat 6demeleri ile Almanya’dan Avusturya’ya uzanan
spekiilasyonlardan dolayr meydana gelen, Italya, Hollanda, Belgika, oradan,
ABD, daha sonra geri déniip Ingiltere, Fransa ve Rusya’ya yayilan 1873
krizi;

13



- “1878 City of Glasgow, 1882°de Union Generale, 1884°te New York Borsasi,
Rusya ile Osmanli arasindaki savas gerginligi dolayisiyla 1887°de Avrupa

capinda olusan borsa panikleri;
- 1888’de Comptoir d’Escompte’un iflastyla Paris’te ortaya ¢ikan bakir tekeli;
- 1890 Baring Krizi, 1892 Panama skandali, 1893 New York panigi”;

- Italya ve Londra’nin italya ve ABD’ye verdigi kredileri durdurunca bu
ilkelerde meydana gelen 1907 krizi gelmistir.

Goriildiigi gibi, 18. ylizyildan baslayarak hemen her 5-10 yilda bir diinyada bir kriz
meydana gelmistir. Bu krizlerin ortak 6zelliginin bir iilkede ¢ikan krizin ticari bagi
bulunan iilkeleri etkilemesi oldugunu sodyleyebiliriz. Bunlardan sonra ABD’de
1929°da yasanmis Biiyiik Buhran diinyanin o zamana kadar gérdiigli en biiyiik ve en
derin etkileri olan kriz olmustur. Birinci Diinya Savast boyunca ve sonrasinda
Avrupa disinda genisleyen iliretimin 1926’da Avrupa diizeldiginde asir1 noktalara
ulastiginin anlasilmasi; savas borglari ve tazminatlarinin sebep oldugu mali zorluklar;
ozellikle Ingiliz ve Fransiz para birimleri arasinda kétii tespit edilen déviz kurlari;
“Alman sirketlerine ve Kamu kurumlarina verilen Amerikan 6zel sektor kredilerini
iceren Dawes Plani’ndan sonra Alman tazminatlarinin yeniden dalgalanmasi”; New
York borsasmin Ingiliz poundunu desteklemek amaciyla faizleri indirmesi krizin
sebepleri arasinda gosterilmektedir. 1928’de New York borsasinin ¢okiisii ile disar
verilen krediler kesildi ve Almanya, Arjantin, Avustralya, Uruguay, Brezilya ve

ABD’den kredi alan bir¢ok iilkede kriz yasanmistir*'.

Yakin donemde, 1970’11 yillardan sonra, global etkileri olan krizleri sayacak olursak,
bunlar; 1970 ve 1980°li yillardaki Latin Amerika krizleri, 1992’de ERM (Avrupa
Doviz Kuru Mekanizmasi) krizi, 1994-1995 Latin Amerika krizleri, 1997 Dogu Asya
krizi, 1998 Rusya krizi ve Brezilya krizi olmustur®’. Simdi de Biiyiik Buhran’dan bu
yana yasanmis en biiyliik ekonomik kriz ile kars1 karsiyayiz. Ge¢mis yiizyilin
krizlerinden farkli olarak modern krizlerde bir iilkede patlak veren kriz, ticari bagi
bulunmayan iilkelere de sigrayabilmektedir. Kriz ortaminda hazirlanan bu ¢alismada,
birtakim benzer yanlarin bulunmasi agisindan kiiresellesmenin hiz kazandigi 1980

sonrasinda yasanan krizler kisaca anlatilacaktir.

41
age, 192.

2 Kirk Shinkle, Luke Mullins, Kimberly Palmer, Katy Marquardt, Matthew Bandyk. “Credit Crisis”.

U.S. News & World Report, 00415537, Vol. 145, Issue 8 (2008).
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2.4.1.1. 1982 Meksika Krizi

1980’11 yillarin basinda petrol endiistrisinin yani sira imalat sektdriinde de biiyiik
biiyiime kaydeden Meksika, 1982 yilinin ilk aylarinda Meksika tarihinin en yiiksek
imalat iretimini gergeklestirmistir. Ancak bu biliylimenin yaninda hiikiimet
harcamalarinda da siiregelen artislar ile biit¢e aciklar1 her yil ikiye katlanmis, merkez
bankasmin hiikiimete actig1 kredilerdeki artiglar neticesinde bankanin ciddi rezerv
kayb1 olmustur. Nitekim 18 Subat 1982 tarihinde yaklasik bes yil sabit kur sistemini
uygulayan iilkenin para birimi peso dolar karsisinda %28 devaliie edilince sabit kur
sistemi terk edilmistir. Krizin temelinde “sabit kur sistemiyle tutarsiz ve

siirdiiriilemez makroekonomik politikalar ile azalan rezerv diizeyi” yatmaktadir®.
2.4.1.2. 1992 ERM Krizi

ERM krizi, “ekonomik biiyiikliiklerin normal diizeyde oldugu zamanda bile olumsuz
beklentilerin yol a¢tig1” bir krizdi. Dogu ve Bati Almanya’nin birlegsmesinin getirdigi
zorunluluktan dolayr Almanya’nin yiiksek faiz uygulamasi, beraberinde issizligi
getirmistir. Bu durum, Almanya’nin ticari partnerlerinin faiz oranlarm
yiikseltmesine sebep olmus, yine de piyasalardaki devaliiasyon beklentisini
engelleyememistir. Bunun yaninda 1992°de  Danimarkalilarin =~ Maastricht
Anlagmasina ret oyu vermesi, ERM i¢inde doviz kurlar1 {izerindeki baskilar1 arttirmis
ve &nce Italyan para birimi, ardindan da Finlandiya ve Isve¢ paralar1 spekiilasyonlara
maruz kalmistir®®. Neticede, Eyliil 1992°de ERM krizi meydana gelmistir. Ingiltere,
ftalya ve Ispanya, spekiilatorlerin biiyiik miktarlardaki sermayelerini bu iilkelerin
milli paralarina yénelik spekiilatif amagl kullanmalar1 sebebiyle; Isve¢ de yiiksek
faiz oranlarinin bankacilik sistemine ve biitcesine zarar vereceginden ERM’den
cikmistir, ancak yeterli rezervleri oldugu halde yine de doviz krizinin yasanmasini

engelleyememislerdir*®. ERM krizi spekiilatif ataklara iyi bir 6rnektir®’.
2.4.1.3. 1994-1995 Latin Amerika Krizleri

Askerlerin hiikiimet darbeleri ve hiikiimetlerin enflasyon rekorlari ile {in salmis Latin

Amerika iilkeleri finansal krizlerle sik karsilasan iilkelerdir®®. “Bu iilkelerin cari

# Kansu, age, 82-83.
* age, 117.

* Akdis, age, 60.

% Kansu, age, 117.

7 Akdis, age, 60.

* Bulutoglu, age, 203.
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islemlerindeki biiyilik agiklar ve buna bagh olarak olusan diisiik biiyiime ve yiiksek
igsizlik oranlarina, kredi kullanimlarindaki fiyat-maliyet dengelerinin bozuldugunu
ongoren satin alma giicii paritesi hesaplamalarinin katilmasi, kriz dncesinin 6nemli
gelismeleri olmaktadir. Sabit doviz kurundan ¢ikarak genisletici para politikasi
uygulamalarinin bu sorunlarn ¢ézecegine dair beklenti ise, finansal krizin davetgisi
olmustur. 1990’11 yillarda baslayan bu gelismeler 1993 yilindan itibaren, 6zellikle
Meksika ve Arjantin para birimlerinin krize yakalanma riskleri, ekonomistlerce dile
getirilmistir®.

Meksika Krizi. 1994’te Meksika’da yasanan krizin temel nedeninin spekiilatif
sermaye oldugu anlasilmaktadir. 1980’lerin sonunda ve 1990’larin basinda {ilke
ekonomisinin olumlu gelisimi {ilkeye cok miktarda kisa vadeli sicak paranin
gelmesini saglamistir. Ancak 1994 yilina gelindiginde aslinda 1990’larin bagindan
beri bas gostermis olan “degerlenmis kur, yiiksek cari O0demeler agigi, Ozel
tasarruflardaki diisme ve politik istikrarsizliklar” gibi sorunlar aleni bir sekilde
goriildiigiinde piyasalarda panik olusmus ve sicak para hizla iilkeden cikmaya
baslamistir™’. “Meksika krizi, asir1 dis bor¢lanmadan ve doviz girisinin pesoyu
giiclendirerek ihracati yavaglatmasinin yarattigi giivensizlikten ¢ikmis”; krizden

¢tkmast da bu sorunlarin asilmasiyla olmustur’".

Arjantin Krizi. Meksika krizinin ardindan kriz Arjantin’e sigramustir. Izledigi farkl
bir kur rejimi (Merkez Bankasi yerine Ingiltere’nin kiigiik somiirgelere uyguladig
gibi, pesonun birebir dolara baglanmasi1 ve dolar girisi olmadan peso arz edemeyen
bir para kurulu varmis) ile krizden etkilenmeyecegini diisiinmekte olan Arjantin’de
issizligin artmasi, para kurulunun terk edilecegi endiselerini dogurmustur’’. Bu
durumda, Meksika krizinde panige kapilan spekiilatorler pesodan kacist baglatmis ve

finansal sistem krize girmistir>>.

Latin Amerika krizlerinin kendine has o6zellikleri vardir. Oncelikle, iktisatcilarin
uyarilarina ragmen kriz ¢ok ge¢ fark edilmis; ikincisi, parasal kriz karsisinda

Meksika, parasinin devalile olmasina miisaade etmis ve baslangicta biiyiik ¢okiis

¥ Akdis, age, 62.

0 age, 63.

°! Bulutoglu, age, 218.
>2 Akdis, age, 63.

> Bulutoglu, age, 217.
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yasamamis, ancak Arjantin korumayi se¢mis ve daha derin etkilenmistir. Her iki

iilkede de kriz ciddi durgunluga sebep olmustur™*.
2.4.1.4. 1997 Dogu Asya Krizi

Son yirmi yilda hafizalarda en ¢ok yer etmis krizlerden biri olan Dogu Asya krizi
tiim diinya ekonomilerini etkilemistir. “2 Temmuz 1997°de Tayland’in dis borglarini
O0deyemeyecegini agiklamasiyla” baslayan kriz, kisa siirede komsu iilkelerine,
ardindan da diinyanimn yarisina yayilmistir>>. Ustelik Tayland’1 saran krizin “cografi
yakinligina ragmen hemen hig ticareti olmayan” Endonezya gibi lilkelere sigramasini
bélge uzmanlart agiklayamiyordu®®. Oysa sebebi, spekiilatdrlerin yarattigi panikti.
Dogu Asya iilkeleri 1980’lerden baslayarak ¢ok giiclii bir biliylime yasamis, hatta
“Asya Kaplanlar1” olarak ayr1 bir kalkinma modeli olarak gdsterilmistir. “Diinya
teknolojilerinin bu iilkelere kaymasi ve batinin bu konudaki geleneksel iistlinligiinii
kaybetmesi”, diinyanin ¢ekim merkezinin Asya iilkelerine kaymasi ve batiya gore
“daha az sivil ozgiirliik ve daha fazla planlama esasina dayali bir model” benimsemis
olmalari, giiclii biiyiimelerinin en biiyiik etkenleri olmustur’’. Kriz patlak verene

kadar da bu {ilkelerdeki ekonomik gelismelerden hep 6vgii ile bahsedilmistir>®.

Dogu Asya krizi herkes icin sasirtict olmustur. Tayland, Endonezya, Malezya,
Filipinler, Singapur ve Tayvan’da makroekonomik biiyiikliiklerde krize yol agacak
bir sorun bulunmamakla birlikte hepsinde likidite sikintist ve mikro ekonomik
anlamda ciddi sorunlar1 olmustur. Hiikiimetin 6zel sektore destegi ile Ortiik garantisi
0zel banka ve sirketlerin ahlaki riziko problemi ile karsilasmalarina, fazla risk alip
asirt  bor¢lanmalarina, yanlis kredi vermelerine neden olmustur. Yapilan
yatirimlardan kar elde edilemeyince, verilen krediler geri 6denemeyince sirketler
batmis, bankalar krize agik duruma gelmistir’’. 1997 yilimin basinda kriz
belirtilerinin baglamasi ile Tayland para biriminin devaliiasyon silipheleri faiz artigina

neden olarak finans kurumlarmin nakit akislarinda bozulmalara neden olmus;

> Akdis, age, 64.

> Charles P. Kindleberger, Cinnet, Panik ve Cokiis. Mali Krizlerin Tarihi (istanbul: istanbul Bilgi
Universitesi Yaymlari, 2007), 194.

%6 Kenan Bulutoglu, Diinya Kazan Ben Kepce, 2: (Yoresel ve Kiiresel) Para Krizleri (istanbul:
Bati Tiirkeli Yayincilik, 2002), 80.

7 Akdis, age, 64-65.

¥ age, 65.

> Kansu, age, 150-154.
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tehlikeyi hisseden yatirimecilar paralarin1 ¢cekmeye baslamis ve zaten likidite sikintisi

¢eken tilkeler krize girmistir60.

Dogu Asya krizine makroekonomik gdstergeler degil, mikro ekonomik sorunlar
sebep olmustur. Ozellikle Asyali sirketlerin finansal yapilarinin zayiflig1 onlar krizin
etkilerine acik hale getirmistir®. Krize sebebiyet veren kosullar asagidaki gibi

say1labilir:

kredi piyasasinin vardigi gercek dist boyut,

kisa vadeli bor¢larin artisi,
- cari iglemler agiklarinin biiyiimesi,
- yanlig yatirnmlar ve kaynak/harcama uyumsuzlugu,

- baz biiylik finans kuruluglarinda ortaya ¢ikan sorunlar {izerine tiim finans

kuruluglarinin incelemeye alinmasi adeta bir “biiyliteg etkisi’ yaratmus,
- kendi paralarin1 yabanci paralara peg etmekte izlenen yanlis yol,
- finansal sistemin yonetim ve denetim eksiklikleri gibi yapisal sorunlari,
- ekonomide seffaflik eksikligi,
- Dogu Asya iilkelerinin benzerlikleri oldugundan krizin bdlgeye yayilmast,
- Cin ve Japonya ile ticari iligkileri,
- Finans sektorii ¢alisanlarinin deneyim eksikligi,
- Yatinmcilarin “siirli glidtisti”,

- Uluslararas1 mali sistemin basiretsiz uygulamalar1 (ABD, Avrupa ve Japon
bankalarinin Asya bankalarinin bilangolarint gizlemeleri, yolsuzluklarini
bilmelerine karsin bor¢ vermesi ve batili kredi derecelendirme kuruluslarinin

Dogu Asya bankalarinin riskli politikalarina g6z yummasi gibi).

Siiphesiz, krizin derinlegsmesinde spekiilatorlerin biiyiik etkisi olmustur. Bulutoglu,
biitiin Dogu Asya kaplanlar1 arasindaki krizle ilgili ortak noktanin, sicak para

alacaklilarinin i¢ine diistiikleri panik oldugunu vurgulayarak, bir iilkedeki alacaklar

50 Akdis, age, 66-67.

6! Stijn Claessens, Simeon Djankov, Lixin Colin Xu. “Corporate Performance in the East Asian
Finansial Crisis”. The World Bank Research Observer, vol. 15, no. 1 (February 2000), 23.

62 Akdis, age, 69-73.
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icin panige kapilan yatirimcilarin bu panigi alacakli olduklar1 diger iilkelere de
yaydigini belirtmektedir®. Yiiksek getiri pesinde olan uluslararasi yatirimeilar, giiglii
biiylime gosteren Asya iilkelerine biiyiik miktarda kisa vadeli sermaye akitmislardir.
Bu sermayenin girisi “yerli mali varliklarin fiyatin1 yiikseltmis ve finans
piyasalarinda suni ve spekiilasyona agik bir kabarmaya sebebiyet vermistir.” Krizin
basinda Asya iilkelerini terk eden sicak para bati iilkelerinin menkul kiymetlerine
yonelerek bir yandan “ABD ve Avrupa’nin tasarruf agigini kapatirken”, diger yandan
da baska sekilde IMF patronajinda kactiklar iilkelere yeniden girmislerdir. Asya
krizinden sonra borsada ciddi deger kaybeden biiyiik yerli sirketler ise batili
sirketlerce ¢ok cazip bedellerle ele gecirilmislerdir. Ayrica 1997 yilinda Hong Kong,
Endonezya, Tayland ve Gliney Kore borsalarinda meydana gelen 200 milyar dolarlik
kayip, krizde spekiilasyonlarm yani sira manipiilasyonlar1 da akla getirmektedir®.
Dogu Asya krizinin iktisadi bir savas, ABD’nin siyasal nedenlerle ¢ikardigi bir oyun

oldugu konusunda gbriisler de var®.

Dogu Asya ve Latin Amerika Krizlerinin Karsilastirilmas. Ikisi de bulasici olmasina
ragmen Dogu Asya krizi Latin Amerika krizinden ¢ok daha biiylik olup farkl
ozelliklere sahip olmaktadir. Dogu Asya {ilkelerinde Latin Amerika’da oldugu gibi,
kriz sinyalini verecek biitce acig1 ya da yiiksek enflasyon gibi sorunlar yoktu. Latin
Amerika’da talep fazlaligi, Dogu Asya’da talep eksikligi vardi. Dogu Asya
tilkelerinde hiikiimet ile 6zel sektoriin yakin iliskide olmasi, 6zel banka ve sirketlerin
borglarinin yiiksek olmasi, bilangolarinda bozulmalar bulunmasi gibi mikro temellere
dayanan sorunlar makro problemleri dogurmus ve kriz ortamina yol agmistir. Ayrica,
kamunun borglara verdigi oOrtiilk garanti ve uygulanacak politikalarin kamuoyuna
onceden duyurulmamasi, hiikiimet politikalarina olan giliveni zedelemis, ki bu da
piyasa oyuncularinin tetikte olmasina ve bankacilik sisteminde meydana gelen ilk

sorunlarla sermaye kagigina sebep olmustur®.
2.4.1.5. 1998 Rusya Krizi

Rusya’da 1998 yilinda meydana gelen krizin etkilerinin bu denli derin olmasinin
sebebi biiyiik 6l¢iide yabanci yatirimeilarin Asya krizinde dogan endiseleridir. Asya

krizinden sonra yatirimcilar Rusya’nin dis borglarinin arttifini, parasinin asiri

5 Bulutoglu, age, 80.

6 Akdis, age, 75-76.

5 age, 79-80.

66 Kansu, age, 128-129, 140.
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degerlendigini fark ettikce kriz ortami dogmaya baslamustir®. Bagimsiz
derecelendirme kuruluslar1 da Rusya’nin yatirim notunu diisiiriince sermaye ¢ikisi

hizlanmistir®®.

Aslinda Rusya krizinin temelleri ¢ok o©nceden atilmisti. Sovyetler Birligi’nin
dagilmasinin ardindan yeni kurulan Rusya Federasyonu, pazar ekonomisine geciste
biiylik ekonomik sikintilarla karsilasmistir. Hilkiimet tarafindan aliman makro
ekonomik Onlemler sanayiyi daha da daraltmis; Ozellestirme c¢abalar1 devlet
varliklarinin ¢ok cazip bedellerle mafyanin ve elitlerin eline gegmesine yaramis; bu
varliklar iizerinden kazanilan milyon ve milyarlar ise yurtdigina kagirilarak
yolsuzluklarin artmasina neden olmustur. Nitekim, cesitli tedbirlerle 1995-1997
yillar1 arasinda enflasyon %20-30’lara kadar diisiiriildii, ve “ruble/dolar koridorunun
Haziran 1995°te kurulmasiyla Rusya’ya uluslararasi sicak para akmaya bagladi™.
Ancak 1997 Asya krizi ile diinyada mal ve petrol fiyatlarinda meydana gelen
distisler, yeni gelisen piyasalara karsi giivensizlik olusturmus ve dis gelirinin
%4011 enerjiden saglayan Rusya’da finansal varlik bulunduran yabanci yatirimcilar
tedirgin olmustur. Bankalarin aktiflerini kat kat agsan bor¢lar1 ve rublenin devaliie
olmasi, kriz sinyalleri olarak algilanmig ve sicak para lilkeyi hizla terk etmistir.
Degerini kaybeden ulusal para iizerindeki baskilar artinca “doviz lizerinden sermaye
hareketlerine smirlama getirilmis ve 90 giinliik moratoryum ilan edilmistir.” Odeme
sistemleri durdurularak iilkenin biiyiik bankalarimin hesaplari dondurulmustur.®
IMF’den Fischer Rusya’nin temerriide diismesinden yaklasik bir yil sonra Aralik
1999°da Rusya krizi ile ilgili sunlar1 sdyledi: “‘Asya’ya verilen odiinglerde ahlak
riski yoktu, ama Rusya’ya verilenlerde vardi, ¢linkii yatirimcilar Rusya iflasa

birakilmak igin gok biiyiik bir lokma diye diisiiniiyorlard:.” .

Akdis, Rusya’y1 krize iten sebepleri asagidaki gibi gostermektedir:”"

- Kronik biit¢e a¢ig1 ve buna bagli olarak i¢-dis bor¢ stokunun giderek azalmasi,

- Merkez bankasinca uygulanan siki para politikalarinin - sonucunda rublenin asirt
degerlenmesi,

- Yeterince gelismemis ve gerektigi gibi islemeyen bankacilik sektord,

- Ulkedeki ekonomik faaliyetlerin yarisindan fazlasinin kayit dis1 yapilmasi ve bu yiizden
devletin yeterince vergi toplayamamasi,

- Devlet baskani ile parlamento arasindaki iktidar miicadelesinin iilkeyi daimi bir siyasi
gerginlikte tutmasi ve bunun reform ¢abalarinin hizini kesmesi,

57 Kindleberger, age, 195.
6% Akdis, age, 84.

% Akdis, age, 84-85.

70 Bulutoglu, age, 194.

' Akdis, age, 86-87.
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- Asya krizinin etkisiyle diinyada diisen hammadde fiyatlarinin Rusya’nin ihracatini olumsuz
etkilemesi,

- Yine Asya krizinden itibaren uluslararasi yatirimcilarin finansal yatirimlarini Rusya’dan
hizla ¢ekmeleri, iilkenin doviz rezervlerinin hizla erimesi ve bu gelismelerin hazineyi yiiksek
faiz politikasina zorlamasi.

Gorildiigli  lizere Rusya’da ortaya ¢ikan kriz, Asya iilkelerindeki gibi
beklenilmeyecek bir durum olmamasina ragmen, yabanci yatirimeilarin Rusya’nin
kosullarim1 ve tasidig1 riskleri bilerek o iilkeye para getirdikleri diisiiniildiigiinde,
onlarin Asya krizinden etkilenip zaten pek giiven vermeyen gelismekte olan Rusya
piyasasinda bir endise ve giivensizlik havas1 yaratarak krizi derinlestirdikleri

sOylenebilir.
2.4.1.6. Brezilya Krizi

Uyguladigi “Real Plan” sayesinde hiperenflasyonu yenen, yillik yilizde dortlik
biliylime hizina ulasan ve basarili 6zellestirmeler ile gelismekte olan iilkelere model
olarak gosterilen diinyanin en biiylik dokuzuncu ekonomisi durumunda bulunan
Brezilya’da ortaya ¢ikan kriz, saskinlikla karsilandiysa da siyasi kaygilar nedeniyle
“biitce disiplinini saglayamayan ve finansman acigin1 kisa vadeli tasarruflarla
kapatmaya ¢alisan her iilke” bu kaderi yasar’>. Brezilya’mn en biiyiikk sorunlari,
“deregiilasyon, ciddi biitce agiklari, iilkeye giren sermaye akisindaki ani kesilme ve
Asya’daki ihracat pazarlarmin” kaybedilmesinden kaynaklanmaktadir”. Rusya
krizinden sonra meydana gelen sermaye kagisinin ardindan biitce agiklarini
kapatmakta zorlanan hiikiimetin reali dolara peg etmesi ve yiiksek i¢ faiz oranlari
devaliiasyon beklentilerini arttirmis, en biiyiilk eyaletlerden birinin borcunu
O0deyemeyecegini  bildirmesi ile de real ciddi deger kaybetmistir. Realin
dalgalanmaya birakilmasi da paranin degersizlesme siirecini engelleyememistir’*.
Yine de bu krizin Rusya’da oldugu gibi spekiilatorlerin etkisiyle, psikolojik
nedenlerle ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Yabanci yatirnmcilar ¢ok parlak bir gelecek
vadeden Brezilya’ya biiyilkk oranda sermaye akittiktan sonra, Asya krizi patlak
verince gelismekte olan piyasalara karsi endise duymaya baslamis ve dnce Rusya
piyasalarinda, ardindan da Brezilya piyasalarinda giivensizlik yayarak krize ortam

hazirlamstir.

2 Akdis, age, 89.
7 Kindleberger, age, 196.
™ Akdis, age, 89.
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2.4.1.7. ABD Mortgage Krizi ve 2008 Kiiresel Kriz

2007°de baslayan kiiresel mali dalgalanmanin temelinde ayni y1l ABD’de yasanan
mortgage krizi yatmaktadir. S6z konusu mortgage krizi bankacilik sisteminin
kredilendirme konusunda hassas davranmamasi ile ahlaki rizikonun olusmasi ve
bunun sonucunda riskli kredi sinifina giren subprime (alt gelir grubu) kredilerinin
geri 0denmemesi ile baglamis ve diinyanin en biiylik ekonomisini sikintiya sokarak

biitiin diinyay1 pesinden siiriiklemistir”.

Mortgage krizinin kaynagi olarak, ABD kredi sisteminin bozulmasi — kredi
verenlerin daha yiiksek getiri pesinde kosarken kredi degerlendirmelerinde riskleri
yok saymasi; kredi verme ve verilen kredileri menkul kiymete doniistiirme rolii
bulunan araci kuruluslarin yiiksek aracilik ve komisyon geliri elde etme imkani ile
istahlarinin  kabarmasit ve menkul kiymetlestirme islemlerini arttirmasi; kredi
derecelendirme kuruluslarin menkul kiymetlestirme havuzunu olusturan iriinler
yerine bunlar1 ihrag eden kurumlar1 derecelendirmeleri ve bdylece asil riskin sakli
kalmasi; yine kredi derecelendirme kuruluglarinin gelirlerini tahvil ihra¢ eden
kurumlardan saglamalar1 sebebiyle verdikleri hizmetin bu kurumlar lehinde olmasina
yol agmas1 vb.”® — ve gerekli denetim ve diizenlemelerin yapilmamas ile denetim

otoritelerinin de buna g6z yummasi gosterilebilir.

Subprime krediler ile ABD hiikiimetinin amaci, dar gelirli ailelere ve azinliklara
konut sahibi olmada yardimci olmak iken, konut fiyatlarmin yiikselmesi piyasada
asimetrik bilginin olugmasina; kredi verenlerin yanlis yonlendirmelerine ve konut
alimmin bir yatirim, bir kar elde etme yolu olarak algilanmasina neden olmustur.
Kredi kuruluslari, riskli grupta yer alan subprime kredilerinin yiiksek riskini goz ardi
ederek riskli kisilere daha yiiksek faizle mortgage kredisi kullandirtmis. Mortgage
kredileri menkul kiymetlestirilerek finansal sistem tabana yayilmig, ancak risk
alanlarin sayis1 da artmistir. Faiz oranlarinin yiikselmesi ile kredi alanlarin faiz ytkii
artmis ve alinan kredilerin geri 6denmemesi ile menkul piyasasina fon akisi
yavaglamig/durmus ve kredi verenler zararlarini kapatabilmek i¢in konutlar1 geri

almaya baslamistir. Ancak sorunlu kredi sayisindaki artis sebebiyle satilan konut

7 Faruk Demir, Emine Ermisoglu, Aysegiil Karabiyik, Ayhan Kiigiik, “ABD Mortgage Krizi”, BDDK
Calisma Tebligi, Say1:3, Ankara, BDDK (2008), 1.
76 age, 4,7,9.
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sayis1 da arttifindan konut fiyatlar1 diismiis ve konutlar satilamaz duruma gelmistir.

Baéylece piyasada ciddi bir likidite sikintis1 olusmustur’’.

Tablo 2’de mortgage krizinin likidite krizine doniisme siirecinin asamalari

gosterilmektedir”®.

Tablo 2: Mortgage Kredi Krizinin Likidite Krizine Doniigiim Siireci

2007 Temmuz 2007 Agustos 2007 Eyliil | 2007/C4 ve Sonrasi
Subprime/Kredi Likidite Krizi Kredi ve Likidite Krizi Devam Ediyor
Krizi

- Piyasalar - 1lk kredi sorunlar1 | - Likidite acig1 - Yiiksek donem
subprime kredi sonuglarini devam etti faizleri
O0demelerinin gostermeye basladi | - Bankalar hala kisa | - Spekiilatif
yapilmamasiyla - Risk istah1 azald1 | vadeli bor¢lanmaya | davranislar kredi
soka girdi - Yatirimcilar devam etti ve kullananlar1

- Subprime varliga dayal dénem faizlerini olumsuz etkiledi
kredilerine dayali finansman bonosu | ylikseltti - Tiiketiciden
finansal {irtinler almakta isteksiz - Yeni kredi kaynakli riskler
tekrar davrandi kullanicilar i¢in azaldi
degerlendirildi - Kisa vadeli kosullar - Merkez Bankasi
- Yiiksek profili finansman talepleri | sikilagtirildi yardimlarini tahmin
olan yatirimcilar olustu - Avrupa Merkez etmek kolaylasti
zarar kaydetti - Bankalar talepleri | Bankasi, FED ve

- Yatirimcilar karsilamak icin BoE gecikmeli

riskten kagmaya nakit tutmaya olarak acil likidite

bagladi basladi sagladi

- Kredi riskleri - 3 aylik LIBOR - FED faizleri %0,5

yeniden oranlar1 ytikseldi puan indirdi

fiyatlandirildi - Borglanma

- Yatirimcilar nakit | maliyetleri etkilendi

varliklarini satti

Davidson, Weaver’dan aktaran Demir ve dig., age, 1.

Konuta dayali menkul kiymetler, kiiresel finans piyasalarinda varliga dayali menkul
kiymet piyasasinin %60,8’ini olusturmaktadir. Bunlarin %89,2’si yani yaklagik
%90’1 ABD’de ihra¢ edilmektedir. Boylece ABD’nin konut piyasasinda meydana
gelen bir dalgalanmanin kiiresel etkileri hemen gelmektedir. Aktiflerinde 6zellikle
subprime mortgage kredileri ile bunlara dayali menkul kiymetler bulunan sirketler,
piyasada sorunlar c¢iktiginda yanlis risk degerlendirmesi yaparak bu aktifleri
finansman bonosu gibi kisa vadeli kaynaklarla finanse etmeleri ¢ok biiylik zararlara
sebep vermistir”’. ABD mortgage krizinden zarar gorenler ok genis bir yelpazeyi

kapsamistir: mortgage kredilerine dayali menkul kiymet ve tiirevlerini aktiflerine

7 age, 4-5.
™ age, 1.
™ age, 8.
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katan sirketler, emeklilik fonlar1 ve serbest (hedge) fonlar, bankalar, arac1 kuruluslar,

mortgage kredilerini sigortalayan sigorta sirketleri ve tabii bireysel yatirmmeilar®.

Mortgage krizinde konuta bagli sektorlerde meydana gelen yavaslama da etkili
olmustur. ABD’de 2007 yilinda o6zellikle finans ve sigorta, gayrimenkul, insaat ve
madencilik sektorlerinde bir yavaslamanin meydana gelmesiyle ekonomide de bir
yavaglama s6z konusu olmustur. MBA konut satin alma endeksi 2005 yilina kadar
artis gdstermis, ancak 2006 yilindan sonra asagi yonlii bir seyir gostermistir. Bu da
2006 yilinda konut sektoriiniin doygunluga ulastigini gostermekte, bundan sonra
yapilan alimlar da daha c¢ok spekiilatif amagla yapilmistir. ABD’de enflasyon,
igsizlik ve sanayi iliretimi verileriyle resesyon beklentisi 2006’°da olusmus, ancak
igsizlik ve enflasyonun aymi anda yiikselmesi, diinyada ozellikle hammadde
fiyatlarinin artmas1 ve ABD’de meydana gelebilecek bir talep daralmasi daha ¢ok

stagflasyon beklentisini dogurmustur®™'.

Mortgage piyasasinda meydana gelen sorunlarin ekonomiyi kotii etkilemesine
ragmen ABD hiikiimeti konut edindirme projesinden vazge¢meyerek zarar géren
aileleri destekleyecek birtakim onlemler almig, mortgage borglarina iliskin af kanunu
imzalamistir. Ancak Ocak 2008’de durgunlugun ilk sinyallerinin farkina varilarak
acil eylem plan1 hazirlanmis ve yilin ilk ¢eyreginde ekonominin biiylimesi ig¢in
vatandaglara vergi indirimi, sirketlere tesvikler iceren bir ekonomik canlanma paketi
olusturulmustur®. ABD’nin arkasindan birgok diinya iilkesi mali tesvik paketleri

olusturup kamuoyuna agiklamaya baglamistir (Tablo 3).

Tablo 3: Diinyada 2008 Mali Tesvik Paketleri

Ulke(ler) Milyar ABD Dolar1 | GSYH’nin Yiizdesi
ABD 955 %7

AB 333 %1,5

Japonya 105 %2

Cin 586 %8.,9

Bazi gelismekte olan iilkeler* 100

TOPLAM 2,117

*Rusya, Hindistan Singapur, G.Kore, Tayland

IIF, RGE, Bloomberg’den aktaran Fatma Melek, “Global Krizin Bankalar ve Finans Sektorii

Uzerinde Etkisi”, ITU Isletme Giinleri (Mart 2009), sunum notlari.

%0 age, 12.
1 age, 33, 35, 46.
52 age, 17-18.
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ABD’de krizin patlak vermesine sebebiyet veren subprime mortgage kredi sorunlari
Avrupa’da yok denecek kadar az olmasina ragmen Avrupa’nin ABD’de yasanan
sorunlara ne denli bagl oldugunu gosterircesine ciddi diisiisler yasadigi bir gercgek.
Avrupa Birligi’nin ortak para birimi Euro, tedaviile girdigi giinden beri (10 yil) ilk
kez resesyona girdi. Ispanya ve Irlanda’da 2007°den beri sirket iflaslar iki katina
cikmig; Avrupa’nin tamaminda sirket iflaslar1 yiizde 11 artmis; Aralik 2008’de
issizlik %7.4°¢ ulasmustir™. Issizligin ulastigi boyut ve diisen GSMH’ler
Avrupa’daki durumu asagidaki tabloda net bir sekilde ortaya koyuyor.

Tablo 4: Avrupa’da Ulkelere Gore Issizlik ve GSMH

Ulke Issizlik (%) GSMH Degisim Oram
Almanya 7,2 -2,3
Bulgaristan 6,3 1,8
Danimarka 4,5 -1,0
Fransa 8,1 -1,8
Ingiltere 6,1 -2,1
Irlanda 8,2 -5,0
Ispanya 14,4 -2,0
Italya 6,7 2,0
[zlanda 4,5 -9.6
Letonya 6,3 -6,9
Macaristan 8,8 -1,6
Polonya 8,4 2,0
Romanya 7,0 1,8
Yunanistan 9,0 0,2

OECD, en son ulagilan rakamlar (issizlik); Avrupa Komisyonu 2009 Tahminleri (GSMH degisim
oranlari); izlanda Maliye Bakanhig1 (izlanda issizlik ve GSMH degisim orani)’dan aktaran Ewing,
age, 40’dan uyarlandu.

Tablodan da goriilebilecegi gibi, Avrupa iilkelerinde issizlik artarken GSMH
diismektedir. En biiyiik issizlik orani Ispanya’da, GSMH’deki en biiyiikk negatif
degisim ise Izlanda’da meydana gelmistir. Ericsson, Alcoa (aliiminyum iireticisi),
Ford, Marklin gibi ¢esitli Avrupa sirketlerinin yaptig1 agiklamalara gore® de issizlik

orani artmaya devam edecektir.

% Jack Ewing, “Avrupa’y1 Dibe Ceken Ne?”, BusinessWeek Tiirkiye, s.8 (2009), 38.
% age, 40-43.
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Tablo 5: Yillik Tiiketici Fiyati Endeksi Enflasyonu

(Bir 6nceki yila

oranla degisen 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009" | 2010' | 2011" | 2012"
yiizde)

Diinya 2,7 3,0 3,1 3,3 5,1 1,4 2,2 2,7 2,8
ABD 2,7 134 (32 |29 |38 (1,9 |18 2,3 2,3
Kanada 1,9 2,2 2,0 |21 2,4 1,0 2,1 2,1 2,0
Birlesik Kralhk | 1.3 2,0 2,3 2,3 3,5 0,2 1,1 2,0 2,8
Yiikselen 77 182 |71 |73 |11 [74 |62 |57 |52
Avrupa*

Eurozone 2,1 2,0 2,0 2,1 3,2 0,7 1,3 1,8 1,8
Avustralya 2,3 2,7 3,5 23 145 2,2 1,9 2,4 2,7
Cin 3,9 1,8 1,5 [48 |59 0,5 1,0 1,5 2,6
Hindistan 3,8 4,2 5,8 6,4 |82 6,0 4,5 5,0 6,2
Japonya 0,0) | (0,6) |03 |01 |14 |(03) |(02) |05 |14
Asya-Pasifik** 3,6 3,3 3,5 44 16,8 2,2 2,1 3,2 3,3
Latin Amerika 7,0 6,5 5,1 5,6 8,8 8,4 6.2 5,7

y — yaklasik sonug, t — tahmin / * (Bagimsiz Devletler Toplulugu, Merkez Avrupa ve Balkanlar), ¥* Japonya hari¢

Standard&Poor’s’dan aktaran infomag. y. 9 s. 4 (2009), 124.

Kiiresel krizin diinya iizerindeki etkilerin goriilmesi agisindan S&P’nin Yillik
Tiiketici Fiyatt Endeksi Enflasyon tablosuna gore, krizin ve belirsizligin en ¢ok
hissedildigi 2008 yilinda TUFE, enflasyonun tiim diinyada en iist seviyeye
ulagmasinin ardindan 2009 yilinda diistiigii goriilmekte ve sonraki yillarda artisinin
diisiik olacagi tahmin edilmektedir. Ayrica, gelismekte olan Asya {ilkeleri gibi bazi
bolgelerin bu sikintili ekonomik kosullara daha dayanikli oldugu goriilmektedir.
Hindistan ve Cin biiylime kaydetmistir. Japonya ise, gecen sene deflasyonu yenmis

gibi goriinse de bu y1lin sonunda yine deflasyona diismesi beklenmektedir.

Avrupa bankalar1 subprime mortgage kredisi vermese de riskli kredi grubuna giren
Dogu Avrupa tilkelerini finanse ederek biiyiik bir riske girmistir. Simdilerde eski
Sovyet iilkeleri 1997°deki Asya Krizi biiyiikligiinde bir krizle kars karsiyadir™. Bu
tilkelerin finansman darbogazina girmesi ise onlara bor¢ veren Avrupa iilkelerini
pesinden siiriikleyecektir. Bu yiizden Dogu Avrupa iilkelerine destek paketleri bir
yandan gerekli goriiliirken, diger yandan Avrupa’nin kendisi i¢in harcamasi
gerektigini savunanlar da var. Ancak Dogu Avrupa’nin AB i¢in vazgegilmez bir
pazar oldugu da dikkate alindiginda bu iilkelerdeki ekonomik durumun c¢ok

bozulmamasi Avrupa iilkelerinin lehine olacaktir.

% age, 40.
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2008’in Agustos’unda Lehman Brothers’in iflast Avrupa borsalarim ¢ok kotii
etkilemisti. Yine de biiylik bankalarin batmas1 6nlenmis; ancak bir¢ok sirketin onlari
finansal darbogaza sokacak ciddi borglari bulunmaktadir. Avrupa’nin lokomotifi
ihracat oldugundan disaridan gelen darbelere agik olmaktadir. Ayrica AB iiyelerinin
Almanya ve Dogu Avrupa’da diisen ihracat, Fransa’da diisen tiiketici harcamalari,
Ingiltere, Irlanda ve Ispanya’nin emlak balonlar1 gibi kendi sorunlar1 krizle daha da
goriiliir hale gelmistir. Ancak tiiketici bor¢lart ABD’den ¢ok daha diisiik oldugundan,
muhafazakar bir kredi sistemine sahip oldugundan ve uzun yillardan beri siiregelen
giines, riizgar ve niikleer enerji sayesinde petrol soklarindan daha az etkilendiginden

Avrupa’mn krizden daha hizli ¢ikacagi 6ngoriilmektedir®.

2.4.2. Tiirkiye’de Yasanmis Krizler

Tiirkiye’nin kiiresel kaynakli finansal krizlerle tanigsmasi 1980°den sonra piyasalarin
serbestlesmesi ile olmustur. Oncesinde meydana gelen, ornegin 1954, 1978
ekonomik krizleri, Tiirkiye piyasalar1 disa kapali oldugundan iilke i¢indeki bazi
nedenlerden dolay1 ortaya c¢ikmustir. Kiiresel kaynakli ilk kriz ile Tiirkiye 1994
yilinda tanismistir. Bunu Dogu Asya ve Rusya krizinden etkilenmesi, 2001 krizi ve
glinlimiiz kriz izlemistir. Burada mevcut krizin Tirkiye’deki isletmelerin pazarlama
stratejilerindeki degisiklikleri inceleneceginden Tiirkiye’de yasanmis krizlere daha

ayrintili deginilmektedir.
2.4.2.1. 1994 Krizi

1994 krizi, Tirkiye’de yasanmis kiiresel 0Ozelliklere sahip ilk kriz olmustur.
Tiirkiye’de doviz serbestleseli on yil olmus, bankalarin dis bor¢ alma serbestisi de
dordiincti yilindaydi. Bulutoglu’na gore, “konvertibilite + 6zel dis borg + biitce agig1
= para krizi” oldugundan, 1980’lerden bu yana siirekli artis gosteren bir biit¢e agigi
olan iilkenin konvertibilite ve 6zel dis bor¢clanma diizenine girmesi krizi kaginilmaz
kilmistir®”. Akdis de krizin ortaya c¢ikmasinda finansal yapi oldugu kadar reel
sektordeki aksakliklarin da etkili oldugunu kabul etmektedir. Sebebi ise, bu iki
olgunun iilke ekonomisini spekiilasyonlara agik hale getirmesidir. 1990’11 yillarda

diinya borsalarinda bir gerileme ve durgunluk yasanmasma karsilik IMKB endeksi

% age, 41-43.
%7 Bulutoglu, age, 318.
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bliylime gostermisti. Bunun yaninda faiz oranlarinin da ytiksek tutulmasi 1994 yih
oncesinde Tiirkiye’ye ciddi miktarda kisa vadeli yabanci sermayenin girmesine sebep
olmustur. Bu sermayenin de krizin etkisinde rolii biiyiik olmustur®. Tiirkiye’ye kisa
vadeli sermaye akis1 ve Tiirk parasinin degerlenmesi sebebiyle meydana gelen ithalat
artisi, ihracatin esit oranda bliyliyememesi, dis bor¢ ve/veya ddvizle borglanma
egilimi, yliksek faiz politikalarindan dolay1 devletin borg faizlerini 6deyebilmek i¢in
sermaye piyasasindan bor¢ almasi, faiz gelirlerinin iiretim ve yatirim faaliyetlerinde
caydirict etki yaratmasi (bankacilik sektorii devlete bor¢ vererek para kazaniyordu,
ozel sirketler de iretime yatirim yapmak yerine devlet tahvillerine yatirim
yaptyordu) gibi birtakim olgular iilke ekonomisini krize gotiirmiistiir. “Uretici
faaliyetlerin azalmasi, piyasalarin rant agirlikli bir yapiya biirlinmesi, faiz-borsa-
doviz ticgeninde karlilik arayan ulusal ve uluslararasi sermayede devletin bu borg
yiikiinli uzun siire gotliremeyecegi kanaatinin yerlesmesine sebep olmus”, dis kredi
kuruluglarinin Tiirkiye’nin kredi notunu diisiirmeleri ve TL’nin asir1 degerlenmis
oldugu kanaatinin de etkisiyle kisa vadeli sermaye sahipleri dovize talebi arttirmis ve
neticede 1994°1in ilk ii¢ ayinda TL doviz karsisinda yaklasik %70 deger kaybetmistir.
Goriildiigi tizere, 1994 Tiirkiye krizi daha ¢ok uluslararasi sicak paranin, o giinlerde,
hatta Oncesinde baglatilan birtakim spekiilatif girisimlerin neden oldugu bir kriz
olmustur®. Ancak, asil nedeni olarak bu spekiilasyonlari miimkiin kilan, maliye
politikasinin etkin bir sekilde uygulanmamasi sonucu artan biitce agiklarinin
finansman yontemi gosterilmektedir (1993-1994 yillarinda kamu aciginin finansmani
icin yeterli devlet kagidi satilamamis, hazine biit¢e finansmani i¢in merkez
bankasindan ¢ok yiiksek diizeyde kisa vadeli kredi almistir)’. 1994 yili, “parasal
genislemenin %123’e, enflasyonun %140’a ¢iktig1, milli gelirin 172 milyar dolardan

132 milyara diistiigii, cumhuriyet ekonomisinin en karanlik yili” olmustur®’,

1994 krizinde dovizle borglanip devlet tahvillerine para yatirmis Marmarabank, TYT
Bank, Ipexbank gibi birtakim sirket ve araci kuruluslar iflas etmistir. Bir miiddet

sonra bunlara Tiirk Ticaret Bankasi, Interbank ve Bank Ekspres de eklenmistir.

88 Akdis, age, 114.

% age, 117-118.

% Kansu, age, 164.

°! Bulutoglu, age, 321.

28



Hiikiimet yeni bankalarin kurulmasmi durdurmus, mevcut bankalara da %100

mevduat sigortasi getirmistir (bu da ileride hortumlama olaylarma sebep olmustur)®.

Kriz sonrasinda da kriz dncesinde var olan bir¢cok sorunun devam ettigi anlasilmistir.
Bunlardan birinin banka agiklar1 olup sebebi, sistem isleyisinin banka ve sirketleri
dis bor¢lanmaya tesvik etmesiydi. Yiksek faiz doneminde sirketler yatirimlarim
genigletmiyor ve kredi talebinde bulunmuyordu, bankalar da topladigi mevduatlar
devlet i¢ bor¢lanma senetlerine yatirarak isletiyordu. Krizden sonra TL’ye karsi
giivenin azalmasi “dolarlagsmaya” sebep olmustur. Bu egilim 6zellikle 1999 yilinda
Onemli artis gostermistir ki, bu da gelecek beklentilerinin bozulduguna isaret

etmekteydi®. Bir buguk sene sonra da 2001 krizi patlak vermisti.
2.4.2.2. Dogu Asya ve Rusya Krizinin Tiirk Ekonomisine Etkileri

1997 Dogu Asya ve 1998 Rusya krizleri Tiirkiye’den sermaye kagisina sebep
olmustur. Tirkiye ekonomisinin globallesme derecesi benzer iilkelere gore diisiik
oldugundan dis krizlerin bulasici etkisi daha az olmugtur®. Ayrica, kur sisteminin
sabit degil de yonetimli dalgalanma olmasi, disaridan gelen bu sok dalgalar
karsisinda fiyat ayarlamalarini miimkiin kilmis ve bu sayede olumsuz etkiler
azaltilabilmistir’. Yine de mali piyasalarda ve Ozellikle reel sektorde kriz

hissedilebilir nitelikteydi.

Dogu Asya krizinin bagladigi donemde Tiirkiye’de petrol ve tiirevlerine yapilan
zamlar 6zellikle imalat sanayide onemli fiyat artislarina neden olmustur. Tirk 6zel
imalat sektorii yurtigindeki maliyetlerin artmasindan dolay1r Dogu Asya iilkelerinin
(paralarmin  deger kaybetmesiyle) ucuzlayan mallart karsisinda zor durumda
kalmustir. Imalatla ugrasan ¢ok sayida sirket “ya iiretimlerini durdurmak, ya G. Asya
mengeli tiriinleri ithal ederek faaliyetlerini siirdiirmek ya da tamamen tasfiye olmak”

durumunda kalmigtir®®.

Dogu Asya krizinin etkileri siirerken 1998 Agustosunda Rusya krizinin patlamasi,
Tiirkiye’den tekrar sermaye kacisina sebep olmustur. Ekonomideki azalan fonlarin

biiyiilk kism1 kamu tarafindan kullanildigindan 6zel sektoriin finansman imkanini

%2 Bulutoglu, age, 323.

% Mehmet Hiiseyin Bilgin, Gokhan Karabulut, Hakan Ongan, Finansal Krizlerin isletmelerin
Finansal Yapilar1 Uzerindeki Etkileri (istanbul: ITO Yaynlari, 2002), 41-42.

* Akdis, age, 119.

% Kansu, age, 174.

% Parasiz, age, 451.
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daraltmistir. Yurtici tiiketimin ve yurtdisi talebin azalmasina iilkeye giderek artan
miktarda giren ucuz G. Dogu mallarn eklenince yurtigi iretim olumsuz
etkilenmistir’’. Istanbul Sanayi Odasi’nin “ikinci 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu-1999”
degerlendirme raporuna gore de kiiciik ve orta Olgekli isletmeler krizden biiyiik
sanayi kuruluslarina gore daha fazla etkilenmis, Anadolu’daki firmalarin 1999 reel
satiglar1 %6,5 oraninda diisiis gostermistir. Buna ragmen firmalar ihracat fiyatlarinda
degisiklik yapmamustir®. Tiirkiye’nin o dénemde Rusya’ya yaptig1 resmi ihracat ve
bavul ticareti yoluyla yapilan ihracatin toplami yaklagik 10 milyar dolar iken, Rusya

krizi sonrasinda bu rakam 5 milyara inmistir’.

Reel sektor agisindan ciddi bir darbe anlamina gelen bu olumsuz gelismeler
bankalardan alinan kredilerin zamaninda geri donmesini engelleyerek 2001 krizinin

¢ikmasina 6n ayak olmustur'®.
2.4.2.3. 2001 Krizi

2001 krizinin nedenleri, 1994 yili sonrasindaki gelismelere dayanmakta olup iki
asamali gergeklesmistir: dnce Kasim 2000 likidite krizi, ardindan da Subat 2001
doviz krizi.

Hiikkiimetin 2000 yilinin  basinda enflasyonu diistirerek diger ekonomik
bliytikliiklerde de istikrar saglayacak yeni bir program (“Doviz Kuruna Dayali

- 101
Enflasyonu Diistirme Programi”

) uygulamaya konmustu. Bunu gerc¢eklestirmek
icin kamuoyunun ve piyasa oyuncularinin programa giivenmeleri gerekti. Bunun i¢in
hiikiimet ti¢ yillik siiregte hangi politikalarin uygulanacagini duyurarak belirsizligi
ortadan kaldirmaya calismis, Merkez Bankasina bagimsizlik saglamistir. Ancak
“programla birlikte uygulanan sabit kur sistemi merkez bankasinin para politikasini

bagimsiz bir sekilde kullanma imkanin1 sinirlandirmist” ',

2000 yilinin Kasim ayinda yasanan likidite krizinde hiikiimetin uygulamaya koydugu
program ile mali reformlarin gergeklestirilmesi i¢in gerekli performans kriterlerinin
gerceklesmemesi; likidite ihtiyact durumunda merkez bankasinin para ve kur

politikalar1 geregi miidahale edememesi sonucu bankacilik sisteminin kirilgan hale

°7 Parasiz, age, 451.

% Sabahat Bayrak, Muhammet Akdis, “Kiiresel Finansal Krizlerin Tiirkiye’ye Yansimalari ve
KOBI’ler Uzerindeki Etkileri”, http://makdis.pamukkale.edu.tr/Mak1.htm [24.03.2009], 7, 9.
% Akdis, age, 120.

1 parasiz, age, 451.

' Bilgin ve dig., age, 42.

102 Kansu, age,174-179.
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gelmesi; bankalarin zorunlu karsilik oraninin diisiiriilmesi; mevduata getirilen
siirsiz garanti ile bankacilik sektoriiniin bozulmasi; 6zellikle kamu bankalarinda
yanlis kredilendirme politikalar1 ve kredilerin geri dénmemesi; artan kaynak
ihtiyacinin kisa vadeli ve yliksek faizli fonlardan saglanmasi; 6zel bankalarin sabit
kura gore pozisyon almalar1 ve dis bor¢lanmanin artmasi gibi faktorler etkili
olmustur'®. Bunlara bir de uluslararasi spekiilasyonlar agisindan kisa vadeli dis
borg¢/rezerv oranmnin %60 olmasi kritik esik olarak kabul edilirken Tiirkiye’de
1989°dan beri bu oran hep %100’iin iizerinde seyretmis ve kriz oncesindeki 12 yil
boyunca tehlike bandinda yiiriitilmesi eklenebilir'®. Tlginctir ki, 1994 krizinden
sonra bankalarin yapisimi iyilestirmek amaciyla 1999 yilinda c¢ikarilan Bankalar
Kanunu ve kanun uyarinca bankalar1 denetim ve diizenlemekle tek yetkili kurum
olan BDDK da Agustos 2000°de faaliyete gecirilmis, dolayisiyla bankacilik
sistemine ve yabanci yatirimeilardan gelecek sicak paraya giiven verilmisti'®®. Ancak
sonuglara bakilacak olursa, bu gelismelerde ge¢ kalindigi anlasilmaktadir. Kasim
2000’nin ardindan bir¢cok banka TMSF’ye devredilmis ve yolsuzluk yapanlar tevkif
edilmis, daralan i¢ talep ve kredi faizlerinin yiikselmesinden ¢ok sayida sirketin mali
yapilarinda bozulmalar meydana gelmis, takipteki kredilerin sayis1 artis
gdstermistir' . Kasim krizinde kisa vadeli faizlerin artmasi ve devlet kagitlarmin
degerinin diismesi ile yabanci sermaye lilkeyi terk ettiginden merkez bankasinin 6
milyar dolar satis1 sonucu rezervleri azalmistir'”’. Neticede kriz, cok yliksek faiz,
merkez bankasi rezervlerinde azalma ve Uluslararasi Para Fonundan saglanan Ek
Rezerv Kolaylig1 gibi gegici ¢oziimlerle giderilmis, ancak sonrasinda sorunlarin
derinlesmesi ve siyasal istikrarsizlik, Kasim krizinden yaklasik 3 ay sonra Subat

krizini patlatmgtir'®®.

Kriz baglangici, basmma Cumhurbaskani’nin Basbakan’a anayasa kitap¢igini
firlatmas1 skandali ile yansimisti. Bu olayin {izerine borsa diistli, TL deger kaybetti.
Uluslararast Para Fonu’nun tavsiyesi lizerine sabit kur terk edilip dalgalanmaya

birakilinca yatirimcilar arasinda panik yasanmis ve hizli bir sicak para c¢ikisi

103 Kansu, age, 180-184.
1% age, 200.

15 Bulutoglu, age, 325.
1% Kansu, age, 180-184.
17 Bilgin ve dig., age, 48.
108 Kansu, age, 196.

31



baslamistir'®”. Portfoyiinde yiiksek miktarda devlet kagidi bulunduran bir bankadan
baslayan likidite sikisikliginin yarattigi panik diger bankalara si¢rayarak Subat

o e e 110
krizini yaratmigtir .

Krugman, Tiirkiye’deki 2001 kriziyle ilgili s0yle demistir: “Tiim krizler gibi liranin
ani disiisii de kendine 0zgii bircok oOzellige sahipti: krizi tetikleyen i¢ siyasal
catismalar benzeri hicbir yerde goriilmeyen tiirdendi. Ve elbette Tiirkiye nin
ekonomik politikasinda krizi miimkiin kilacak ¢ok sayida ¢atlak bulunuyordu; ahbap
cavus kapitalizminin s6ziinii etmeye bile gerek olmayan Tiirkiye’de bariz bir ¢lirlime

hiikiim siirmekteydi, hala da siirmektedir” ',

2001 krizinin isletmelere etkisine baktigimizda, TL’ nin ani deger kaybi ile ithalatin
sok bir sekilde pahalilagsmasi sonucunda uzun yillar boyunca iiretime yatirim yapmak
yerine DIBS’lere yatirim yapmay1 tercih eden sirketler zor duruma diismiistiir.
Enflasyonun yiiksek seyretmesi sirketlerin likidite sorununu ¢6zmek i¢in yogun
olarak kullandig1 vadeli ¢ek gibi para benzeri ve diger her ¢esit para stokunun
degersizlesmesine yol agmis ve isletmelerde likidite sikisikligi yaratmistir. Genel
olarak alacakli firmalar {iretim, bor¢lu firmalar da pazarlama sirketleri oldugundan
tiretici firmalar mali sikintiya girmistir. Borglularin “borglarin reel degeri diismesine
ragmen borclarini geri 6deyememesi giliven sorunu yaratmis ve alisverislerin nakit

parayla yapilmasi” giindeme gelmistir''%.

2001 krizi bircok sektdrde depresyonist etki yaratmistir. Tablo 6’da baz1 sektorlerde
iiretimde meydana gelen gerileme agikca goriilebilir. Ozellikle makine ve techizat ile
tasit araclar1 sektorlerinde meydana gelen biiylik liretim diisiisleri Bursa, Kocaeli ve
Adapazar bolgelerinde olumsuz etki yaratmistir. Birgok sektérde yasanan bu durum,
doviz kurunun ve reel faiz oranlarinin yilikselmesine, belirsizliklerin artmasina ve

déviz gémiileme egiliminin artmasina yol agmistir' .

19 Bulutoglu, age, 327-328.
"% Kansu, age, 161.

" age, 157.

"> Parasiz, age, 502-503.
'3 age, 521.
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Tablo 6: Sanayi Uretimi (% Degisim)

1999 2000 2001

I 11 111 1\ Toplam
Toplam -3,8 6,1 -1,0 -11,1 97| -11,7 -8.,6
Imalat sanayi -4,2 6,5 -0,7 -12,4 | -10,7| -12,8 -9,5
Gida -0,4 3,7 2,7 -3,0 -3,7 -1,3 -1,5
Tekstil -7,1 10,0 -4,2 -8,7 2,7 -5,6 -5,3
Petrol tirtinleri -4,0 -11,4 12,6 5,6 11,5 -3.4 6,0
Makine techizat -11,1 6,7 -7,8 280 | -264 | -17,0 -20,5
Tasit araglari -18,6 47,8 -19,7 -48,8 | -49,9 | -53,9 -45,2

DIE’den aktaran: Parasiz, age, 521.

2001 krizinden en ¢ok etkilenenler, KOBI’ler olmustur; Haziran 2000’den Haziran
2001’e ¢ogunlugu gergek kisi tacir ticari isletmesi olan kapanan isletme sayis1 %20
artig gostermis; daralan yurtici talep dolayisiyla iiretim ve kapasite kullanim oranlari
diismiis; yiiksek devaliiasyon ve enflasyon ile girdi fiyatlar1 yiikselmis, bu sebeplerle
de zorunlu isten ¢ikarmalar yasanmus; yiliksek kredi faizi sebebiyle informel
kanallardan (tefeci) krediler saglanmus, yatmlar gerilemistir''*. Buna ragmen
Marmara bolgesinde 271 isletmeyi kapsayan aragtirmada katilimcilarin sadece
%9,2°s1 krizden c¢ok kot etkilendigini, %59°u krizden ¢ok koti degil, koti
etkilendiklerini belirtmis, %26,5’1 ne iyi ne de kotli ve %5,5’1 da iyi etkilendigini

belirtmistir' .

2001 krizinin Tirkiye’nin hem bankacilik ve finans, hem de reel sektore etkileri cok
derin olmustur. Issizlik %12’ye ulasmis, i¢ ve dis bor¢ kurdan dolayr artmus,
insanlarin satin alma giicii ise diismiistiir (en ¢ok dayanikli tiiketim mallarina talep
azalmustir); tek olumlu getirisi yine dviz kuru kaynakli artan ihracat olmustur''°. Bu
durumun ileride tekrar yasanmamasi adina Oncelikle Giiglii Ekonomiye Gegis
Programu ile bankalarin likidite sorununu ¢6zmek i¢in fon aktarilmis, ardindan da bir
dizi diizenlemeler yapilmistir. “Ongoriilen hedeflere ulagsmada ve ekonominin

yeniden yapilandirilmasinda kesin bir siyasi taahhiit ve destek, kamuda kaynak

"4 Oznur Yiiksel, Giiven Murat, “Subat Krizinin KOBI’ler Uzerindeki Etkileri ve C6ziim Onerileri”,
14-19, http://www.emu.edu.tr/smeconf/turkcepdf/bildiri_09.pdf [24.03.2009].

"5 Cemal Zehir. “The Activation Level Of Crises And The Change Of Strategic Targets Of
Enterprises In Turkey During The Depression Era”. Journal of American Academy of Business, 6 s.
2 (2005): 293. ABI/INFORM Global.

1 age, 298.
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tahsisinde seffaflik ve yolsuzlukla miicadele, piyasalarda giiven ortami olusturma”

ilkelerine dayanan Giiglii Ekonomiye Gegis Plani gergevesinde;'"’

- Dalgali kur sistemi iginde enflasyonla miicadeleyi kesintisiz ve kararli bir bigcimde
stirdiirmeyi,

- Bankacilik sektoriinde kamu ve TMSF (Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu) biinyesindeki
bankalar basta olmak iizere hizli ve kapsaml bir yeniden yapilandirmayi, boylece bankacilik
kesimi ile reel sektor arasinda saglikli bir iligki kurmayz,

- Kamu finansman dengesini bir daha bozulmayacak bir bicimde giiclendirmeyi,

- Toplumsal uzlagmaya dayali, fedakarligin tiim kesimlerce adil bir bigimde paylagilmasini
ongoren ve enflasyon hedefleri ile uyumlu bir gelirler politikasi siirdiirmeyi ve,

- Biitiin bunlar1 etkinlik, esneklik ve seffaflik ile saglayacak yapisal unsurlarin yasal
altyapisini olusturmay1 hedeflemistir.

[lk hazirlanan plan Arjantin’de cikan kriz sonrasinda revize edilmis olmasina
ragmen, bu diizenlemeler sayesinde 2008 yilina gelindiginde Tiirkiye nin finans

sektorli oldukea gliglenmistir.
2.4.2.4. 2008 Kiiresel Krizinin Tiirkiye Ekonomisine Etkileri

2006 yili ortalarinda baglangi¢ sinyalleri veren kiiresel kriz, Tiirkiye’de para
politikalar1 ve siyasal olaylarla kendini gosterdi. 2007 yilinda ABD’deki mortgage
krizi Tiirkiye’de konusulurken 2008’de ulastig1 boyutlara varacagini tahmin eden pek
az kisi vardi. Ancak eyliil 2008’de ABD’nin dev finans kurumlariin battig1 haberi
duyulunca diinya sarsildi. Basta finans ve otomotiv sanayi olmak iizere bir¢ok
sektorde calisanlar issiz kaldi. Tiiketiciler talebi, Avrupali iilkeler ithalati kisti. Bu
durum, faaliyetlerinin biiyiik kismimin ihracata dayali olan Tiirkiye'nin reel
sektoriinii derinden etkiledi. Sanayi ve ticaret kesiminin kriz dncesinde de yiiksek
faiz-diisiik kur, Uzakdogu ve diger ¢esitli iilkelerle haksiz rekabet, yiiksek girdi
maliyetleri, sermaye yetersizligi gibi sorunlart vardi''®. Buna ragmen Tiirkiye’nin
90’lardan bu yana yasadig1 krizlerden reel kesim dnemli dersler ¢cikarmistir. Ozellikle
finans sektoriinde 2001 krizinden sonra yapilan siki diizenlemeler, denetim ve
gozetimi etkin bir sekilde saglayan bir kurumun kurulmasi (BDDK), bu sektoriin
ayakta kalabilmesinde etkili rol oynamistir. Ayrica, Tiirkiye’de subprime piyasasinin

olmayis1 ve klasik bankaciligin uygulanmasi, sermaye yeterlilik oraninin %15

17 Yiiksel, Murat, age, 9.
" Tamer Cergi, “Kriz Dalgasinda Yatirim Sorfii Yapanlar”, iTO Vizyon Dergisi, y. 7 s. 75 (2009):
15.
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olmasi, bankalardaki mevduatlarin verilen kredilerden fazla olmasi ve saglam risk

politikasmnin bulunmast (takipteki kredi oram %4) da nemlidir'"’.

Sektér bazinda krizin etkilerine baktigimizda TUIK’in verileri imalat sanayinin

. v e . 12
durumunu agikca gozler 6niine seriyor:' >’

Sanayinin alt sektorleri incelendiginde, 2009 yil1 Ekim ayinda, bir 6nceki yilin ayni ayma gore
Madencilik ve Tasocakg¢iligi sektorii endeksi %5,2 artarak 139,1°den 146,3’e; Imalat Sanayi
sektorii endeksi %6,6 artarak 109,5’den 116,7’ye; Elektrik, Gaz ve Su sektorii endeksi ise %6,4
artarak 111,1°den 118,1 e yiikselmistir.

Ana Sanayi Gruplart (MIGs) Smiflamasina gore diger gruplar incelendiginde, Dayaniksiz
Tiiketim Mali Imalatinin %8,1, Dayanikli Tiiketim Mali [malatinmn %7,0, Enerjinin %1,9
oraninda artt11, Sermaye Mali Imalatinin ise %3,0 oraninda diistiigii goriilmektedir.

Imalat Sanayi Uretim Endeksi alt gruplarinin 2009 yili Ekim aymnda 2008 yili ayn1 ayina gére
yilizde degisim oranlar1 incelendiginde, en yiiksek artis oranmin %38,3 ile Tibbi Hassas ve
Optik Aletler ile Saat imalatinda gergeklestigi goriilmektedir. Bunu, %19,1°lik artis ile Agag ve
Agac Mantar1 Uriinleri imalati (mobilya haric) takip etmektedir. Bununla birlikte, en yiiksek
diisiis ise %31,5 ile Biiro Makineleri ve Bilgisayar imalatinda gerceklesmistir.

Aylik Sanayi Uretim Endeksi, 2005=100
140,0
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

\ ---e--2008 —m— 2009

Sekil 1. Ayhk Sanayi Uretim Endeksi

TUIK

Sekil 1’de 2008 yilindaki aylik sanayi iiretim endeksi ile 2009°daki karsilagtirmali
olarak goriilebilmektedir. 2009°da imalatin 6nceki seneye gore daha diisiik seyrettigi,
ancak sene basindaki liretimin en alt seviyeye diistiigii subat ayindan itibaren hep art1
yonlii seyir hakim olmus, Ekim ayinda da ani bir artisla 2008 yilinin ayni1 ayindan
daha iyi performans sergilemis, hatta Tiirkiye’de krizin ilk hissedilmeye bagsladigi
2008 Temmuz aymin gostergesine yaklasmis bulunmaktadir. Bu da 2010 yilinin

imalat sanayi i¢in daha iyi bir y1l olacagi tahminlerini giiclendirmektedir.

"% Fatma Melek, “Global Krizin Bankalar ve Finans Sektorii Uzerine Etkileri”, sunum, ITU isletme
Gtinleri (Mart 2009), sunum notlari, 6.

2% Tiirkiye istatistik Kurumu, Aylik Sanayi Uretim Endeksi, s. 211 (Ankara, 2009).
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4157 [20.12.2009].
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Sanayi iiretiminde yasanan bu denli biiylik diisiislerin en biiyiik sebepleri ise; i¢ ve
dis talep daralmas ile bankalarin kredilere getirdigi kisitlamalar ile olusan finansman
sorunu. Bunlara bir de yogun biirokrasi, yetersiz Ar-Ge harcamalari, tasarim ve
markalagsma yetersizligi, etkin olmayan pazarlama hizmetleri ve diisiik verimlilik ile
kalite yonetimi eksiklikleri gibi firmalarin kendi iglerindeki sorunlar eklendiginde

Tirk sanayinin zayif yonleri krizle ortaya ¢ikmustir denebilir'®!

. Ancak sanayi
tiretimi sadece Tiirkiye’de degil, gelismis iilkelerde de diismiistiir. 27 iiyeli AB’de

Eurostat’a gore imalat sanayinde %16,3’liik diisiis yasanmlstlrm.

Kriz déneminde kurulan ve kapanan sirket ve kooperatiflerde kurulan isletme sayisi
2009 Ocak-Kasim doneminde onceki yilin aynt donemine gore %13 azalirken,
kapananlarin sayis1 %5,6 artis gostermis; ticaret ilinvanli igyerleri istatistiklerine
baktigimizda da 2009 yilinda kurulan sirket sayisinin 2008 yilina gore %8,6 azaldig,
buna ragmen kapanan isletmelerin sayisinda da %14,1’lik bir azalma

goriilmektedir'>.

Diinya Bankasi’nin hazirladigi rapora gore Tiirkiye, yer aldigi gelismekte olan
ilkeler grubunda 2008 yilinda %1,1°lik biiylime ile en diisiik biiylimeyi
gergeklestiren iilke olmustur. Ayni grupta yer alan Rusya %5,60, Cin ise %9,00

bilyiime gdstermistir'**

. 2009 yilinda da negatif biiylime beklentisine ragmen
hiikiimetin tesvik paketi ve 6zellikle OTV ve KDV indirimleriyle ithalati kisan
Avrupa ve ABD yerine sirketlerin ihracatta Orta Dogu {ilkelerine yonelmesiyle

canlanan ekonominin 2010’da biiylime gosterecegi tahmin edilmektedir.

Tirkiye’deki yabanci yatirimcilar da krizden etkilenip yatirim kararlarini askiya alsa
da yapilan arastirmalar iilkeye yatirnm yapmaktan vazge¢meyeceklerini

gdstermektedir' >

. Nisan 2009’da birtakim uluslararasi firmalarin Tiirkiye’de yeni
yatirnm kararlarin1 agiklamasi da (Coca-Cola’nin yedinci Ar-Ge iissli, HP’nin
bilgisayar iiretim tesisi, IGLO’nun Tiirkiye pazarna girmesi ve yilsonunda fabrika
kurma planlarini agiklamasi, Unilever Algida’nin soguk dagitim zincirine yatirimi,

DHL’in ATU’deki yatlrlmlm’) Tiirkiye acisindan olumlu bir gelismedir. Ayrica,

Z; Murat Cetin. ““Organize Sanayide’ Cokiis”. infomag Dergisi. y. 9 s. 4 (2009), 26.
age.
12 Tiirkiye Istatistik Kurumu, Kurulan ve Kapanan Sirketler Kasim/2009 Say1:220 (Ankara, 2009).
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4164 [20.12.2009].
124 «“Tiirkiye ‘Giidiik’ Kald1”. Vatan Gazetesi. 9 Nisan 2009.
125 Alper Atak. “Ulke Kriz, Hiikiimet inkar I¢inde”. Businessweek. s.7 (2009), 38.
126 Nesrin Akkas. “Tiirkiye Hala Firsatlar Ulkesi Mi?” infomag. y. 9 s. 4 (2009), 20.
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Tirkiye’de sirketlerin satin alma ve birlesmelerin artmasi, kriz sonrasi bir hareket

olarak degerlendirildiginden, krizden ¢ikis yakin oldugu sdylenebilir.

TCMB tarafindan 1626 isletme ile yaptig1 2009 yili giiz donemi yatirim anketi de
krizin etkileri konusunda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Ankete gore 2009 bahara gore
gliz donemi yatirimlar agisindan daha verimli gegmis, ancak yine de 2008 senesine
bakildiginda imalat genelinde %11,5’lik bir disiis goriilmektedir (Sekil 2).
Isletmelerin calisan sayisina gére gruplandirildigi ankette BG2 50-250 arasi, BG3
250-251 aras1 ve BG4 500°den fazla ¢alisan istihdam eden isletme gruplaridir'?’

2009 yilinda yatirnmlarin 2008 yilina gére % degisimi
5,0
1,0
0,0 [
IMALA i B BG3 B
X 50
Iz
<
S 100 |
g ’ 10,5
-11,5 -11,5 e
-15,0
-15,2
-15,9 =*>»
-16,7 _ ’
20,0 17,2
@ Bahar Donemi-2009 B Giiz Dénemi-2009

Sekil 2: 2009 Yilinda Yatirnmlarin 2008 Yilina Gore % Degisimi

TCMB, 2009 Y1l Giiz Dénemi Yatirim Anketi, www.tcmb.gov.tr [17.12.2009].

Yapilan yatirnmlarin amaglarina bakildiginda ise en c¢ok yipranmis tesis ve
ekipmanlarin degistirilmesine yatirim yapilmis, ikinci onemli yatirim nedeni ise

verimlilik artist olmustur (Tablo 7). 2010 yilinda da yatirimlarin artacagi tahmin

edilmektedir.

7 TCMB, 2009 Y11 Giiz Dénemi Yatirim Anketi, www.tcmb.gov.tr [17.12.2009].
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Tablo 7: 2009°da Yapilan Yatirnmlarin Amaci

IMALAT| BG2 BG3 BG4
2009 GENELI | 50<N<250 | 250<N<500 | N>500
Yipranmisg tesis ve
ekipmanlarin degistirilmesi 32,3 33,6 33,3 31,2
Uretim kapasitesinin artirilmasi 20,4 21,9 28,7 17,1
Uretimde verimliligin artiriimasi 27,6 30,8 24,7 25,5
Diger yatirnm hedefleri 19,7 13,7 13,3 26,2

TCMB, 2009 Yil1 Giiz Dénemi Yatirim Anketi, www.tcmb.gov.tr [17.12.2009].

2009 yilsonundaki gostergeler 2010’un daha iyi gececegine ve Tiirkiye nin krizin

etkisinden 2010 yilinda kurtulacagina isaret etmektedir.

2.5. Krizlerin Ortak Ozellikleri

Her bir krizin ortaya ¢ikmasinda kendine has birtakim faktorler olsa da genel olarak
diger krizler ile ortak noktalar1 da bulunmaktadir. Boylece biitiin krizlerin temelinde
reel sektordeki sorunlarin finans sektoriinde patlak vermesi; ihracat ile yurtdisi
piyasalardaki iligkilerin denetimsiz artiginin mali yapiy1 etkilemesi; “finansal bir sok
olusturan finansal serbestlesme veya uluslararas1 sermaye piyasalarina giristeki bir
art1s” olmasi sayilabilir. 1960 yilindan bu yana ge¢mis krizlere baktigimizda da ortak
ozelliklerinin, “yiliksek enflasyon, fiyat degisimleri ile ilgili beklentilerin panige yol
acmasi, gelecege doniik belirsizlik, yliksek enflasyonun mali sektordeki dengeleri
bozmasi, bor¢lanmaya bagl hizli bliyiime, denetimsiz rekabet, kredi talebindeki ani
ve hizli artiglar, milli paranin degerindeki degisiklikler, ddéviz piyasalarindaki

istikrarsizliklar ve bankacilik kesimindeki sorunlar oldugu gériilmektedir”'?®.

2.5.1. Kiiresel Krizler Sonras1 Yapilan Global Degisiklikler

Kiiresel krizler, kiiresel baz1 degisikliklere sebep olmaktadir. Bunlar1 asagidaki gibi

siralayabiliriz:

128 Akdis, age, 102.
12 age, 100.
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1))

2)

3)

4)

S)

Global kriz sonrasi uluslararasi sirketlerin evliliklerinde ve satin almalarda
artis gozlenmektedir. Giiglii sirketler, pazar payini arttirmak ve/veya mevcut
pazarlarda pozisyonlarini gliglendirmek icin krizden dolay1 deger kaybetmis,
ancak kosullar iyilestiginde tekrar biiyiliyebilecek sirketleri satin alma ya da
birlesme yoluna gitmektedir. 1997 yilinda da 17 bini askin sirket evlilik
gerceklestirmistir.

Kiiresellesmis diinyada ekonomik ve finansal faaliyet ve etkinliklerle ilgili
global ilkeler olacak, bu ilkeler tiim iilkeler i¢in ayni olacak ve her bir

iilkedeki her bir oyuncu bu kurallara uymak mecburiyetinde olacaktir'*°.

Likit bir yapiya sahip uluslararasi fonlar kriz ortaminda bir {ilkeden kacarken

o iilkeye kaybettirirken, kagtiklar iilkelere kazandirmaktadirlar.

Kurumsal ve 6zellikle bireysel yatirimcilarin tercihleri, diinya ekonomisinin
belirlenmesinde gelecekte daha biiyiik bir rol oynayacaktir. Ornegin, Japonya
halkinin elindeki O6nemli miktardaki tasarruflarinin  kasalarda kalarak

ekonomiye kazandirilamamasi tilkede tartisilan bir konudur.

Kiiresel finansal sistemin gelismesi, devletleri 6nemli bir tercihle karsi
karsiya birakmaktadir; dig diinyaya agilmak mi, agilmamak mi? Dis diinyaya
acilmak, ¢ok sayida imkandan faydalanarak firsatlarin yakalanmasina yol
acabilecegi gibi, olas1 bir kiiresel kriz durumunda da ciddi tehlikeler tagidigi

bir gercektir.

2.6. Kriz Yonetimi

Krizi yonetebilmek i¢in kriz ortaya ciktiktan sonra ne yapabilirimi diistinmek degil,

kriz ¢ikmadan once tiim g¢evresel faktorleri sitirekli takip ve analiz ederek olast bir

kriz durumunda nelerin yapilabilecegini diisiinmek ve tedbirleri almak gerekir. Krize

hazirliksiz yakalanmak en katiistidiir.

130

Senver, diinya bankacilik sisteminin yeni bir yapilanmaya ihtiyact oldugunun altin1 gizerek, Diinya

Bankalar Birligi ile Diinya Bankacilik Denetleme ve Diizenleme Kurulu’nun kurulmasini 6nermistir.
Biilent Senver, “Kiiresel Krizin Bankalara Etkisi. Yeni Bankacilik Diizeni”. ITU Isletme Giinleri
(Mart, 2009), sunum notlari.
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Aktan, kriz 6ncesi ve kriz aninda uygulanabilecek baslica stratejik yontemlerini sdyle
belirlemistir: SWOT analizi, portfdy analizleri, Q-sort analizi (en fazla ve en az
onem tasiyan konularin bir degerlendirilmesi yapilarak oncelik siralamasi tespit
edilmeye calisilir), senaryo analizi, vizyon/misyon bildirileri, arama konferansi
(“beyin firtinas1” adi verilen teknikten genis Olglide yararlanilarak ortak akil
yardimiyla “ortak goriis”ler lizerinde konsensusa ulasilmaya calisilir), delphi teknigi,
nominal grup teknigi, agik grup tartismalari, kalite ¢emberleri'®'. Dolayisiyla,
gelismeleri siirekli takip ederek gelecegi tahmin etmek, her zaman krize hazirlikli
olmak, kriz aninda hizli karar verebilmek, esnek ve yenilik¢i yapiya sahip olmak

krizi yonetebilmek adina dnemlidir.

B Aktan, age, 13-15.
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3. PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu boéliimde pazarlama ve pazarlama stratejilerinin 6nemine deginilip firmalarin kriz
ortaminda pazarlama stratejilerinde ne gibi davranislar sergiledigi ve krizden galip

cikmak i¢in ne sekilde davranmasi gerektigi incelenecektir.

3.1. Pazarlama Kavram

Gilinlimiizde iiretimden 6nce baslayip satis sonrasina kadar uzanarak genis faaliyetler
alanin1 kapsayan pazarlama inkar edilemez bir 6neme sahiptir. Pazarlama, tirlinlerin
iiretimi, ne zaman nerede bulunmalar1 gerektikleri, miisterilerin ihtiyaci oldugunda
bu triinlere istedikleri miktarda ulasabilmelerini; boylece isletmelerin rakiplerinden
one ¢ikmasini, tiiketicin géziinde farklilasmasini saglayan faaliyetler biitiinii olup, bu
ylizden de disaridan temin edilmeyip isletme icinde kalmasi gereken bir

departmandir.

Genis tanim ile pazarlama, “kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek lizere, ihtiyac¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin “gelistirilmesi’, ‘fiyatlandirilmasi’, ‘tutundurulmasi’ ve ‘dagitilmasina’

iliskin planlama ve uygulama siirecidir”'*.

Pazarlamanin gelismesi ile
pazarlanabilir seyler arasinda mallar, hizmetler ve fikirler disinda, kisiler, olaylar,

yerler, 6zellikler ve deneyimler de yerini almistir.

3.2. Pazarlamay Etkileyen Faktorler

Isletmelerin {ist yonetimi, isletme ici ve dis cevre faktdrlerini dikkate alarak

olusturduklar1 pazarlama stratejileri ile sirketlerini bagariya ulastirmaya, yani

2 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004), 5.
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isletmelerin ana amaci olan kar saglamaya c¢alismaktadir. ‘“Pazarlamanin basarisi,
genis Ol¢iide isletmenin pazarlama programini c¢evresel faktorlerin cergevesi iginde

yénetme yetenegine baghidir”'*

. Bu nedenle ¢evresel faktorler siirekli takip edilmeli,
analiz edilmeli ve bunlara gore stratejiler gelistirilmeli, onlemler alinmalidir.
“Isletmelerin krizden etkilenme diizeyleri de, isletmenin i¢ ve dis ¢evre faktorleri ile
etkilesim diizeyine bagldir. i¢ ve dis cevrelerine fazlasiyla bagimli olan isletmeler

krizden daha olumsuz etkileneceklerdir”'>*.

3.2.1. D1s cevre faktorleri

Pazarlamay1 etkileyen dis g¢evre faktorleri, makro ve mikro olmak tizere ikiye

ayrilmaktadir.

Makro ¢evre faktorleri, biiyiik 6lcilide isletme yonetiminin kontrolii diginda olup alti
tanedir; (1) demografik ¢evre, (2) ekonomik ¢evre, (3) sosyal ve kiiltiirel ¢evre, (4)
politik ve hukuki cevre, (5) rekabet, (6) teknoloji'*>. Shama, makro cevre faktorleri

ile pazarlama karmas1 ve tiiketici iliskisini asagidaki sekil (Sekil 1) ile anlatmaktadir.

Ekonomik
gevre

Sosyal ve
kiiltiirel cevre

Fiyat Dagitim
O
NS

Tutundurma Uriin

Politik ve
hukuki ¢evre

Fiziki ¢evre /
Rekabet

Demografik ¢evre

Sekil 3: Makro Cevre Faktorleri ve Pazarlama Stratejileri

Avraham Shama. “Managing Marketing During Stagflation in Yugoslavia”. Internatonal
Marketing Review, Vol. 9 No.1 (1992), MCB University Press, 53’ten uyarlanmistir.

133 Mucuk, age, 21.
134 Ozdeveciogly, age.
35 Mucuk, age, 21.
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Sosyal ve kiiltiirel ¢evre, igletme yonetimi biitiiniinii ve Ozellikle pazarlama
yonetimini yakindan ilgilendiren; “toplumun tasarruf ve harcama egilimleri, modaya
diiskiinliigii, kaliteye ya da gdsterise 6nem vermesi, ailede kadinin roliiniin artmas1”
gibi “toplumun sosyal ve Kkiiltiirel degerleri, deger hiikiimleri, yasam bigimi,
gelenekleri ve inanglar1” kapsamaktadir. Rekabet, isletmenin kendi endiistri dali
icerisinde, ikame mal ve/veya hizmeti saglayan diger endiistri dallarindaki igletmeler
ve tliketicilerin alim giicliniin sinirli olmasi nedeniyle diger isletmeler ile girilen
rekabet ortamidir. Buna gore tam rekabet, tekelci, oligopol ve tekel piyasalari
olusmaktadir. Teknoloji, gelisimi ile pazarlamay1 etkiledigi gibi pazarlama da yeni
teknolojik iiriinlin pazardaki basarisini ve omriinii etkilemektedir. Yeni teknolojik
iiriin, tliketiciler tarafindan benimsenir, ihtiya¢ olarak algilanir ve istenir ise, basarili
olur. Isletmenin pazarlama kararlarmi en ¢ok etkileyen makro cevre faktorleri,
demografik, ekonomik, politik ve hukuki ¢evredir. Politik ve hukuki ¢evre, devletin
ve yerel idarelerin ¢ikardig1 yasalar, tiiziik ve yonetmelikler, aldig1 kararlar ile
pazarlamay1 smirlar. Titlin sirketlerinin reklam yapamamasi, bunun en belirgin
ornegidir. Ancak, politik ve hukuki cevre bazen isletme yoOnetimi tarafindan
etkilenebilir; ¢ok biiyiik bir isletme, isadamlar1 dernekleri lobicilik faaliyetleri ile
zaman zaman yasalar ve siyasi kararlar iizerinde etkili olabilmektedir. Niifusun
miktar1, yas, cinsiyet ve benzeri demografik cevre faktorleri, mal ve hizmetlerin
talebi ile yakindan baglantilidir. Ozellikle pazar béliimlendirmede biiyiik &nem

1
tagir'>°.

Ekonomik ¢evre faktorleri, ekonomik dalgalanmalar ve diger ekonomik kosullardan
olugmaktadir. Ekonominin i¢inde bulundugu konjonktiir donemi (refah, durgunluk
(resesyon), depresyon ve yiikselme) gelir ve harcamalan etkilediginden pazarlama
stratejileri acisindan Onemlidir. Refah doneminde gelir ve yatirimlar artar; yeni
mallar, yeni g¢esitler cikar, yeni pazarlara girilir; pazarlama programi genisler.
Durgunluk déneminde tiiketici harcamalarinda ve pazarlama programinda daralma
olur. Depresyon doneminde tiim is hayati duraklama noktasina gelir. Yiikselme
doneminde ise, olumlu gelismeler ile is hayati canlanir. “Enflasyon ve faiz oranlari
da gelirleri ve satinalma giiciinii etkilerler.” Enflasyon, “satinalma giiciinii diisiriir,

piyasada istikrarsizlik yaratir ve gelir dagilimim bozar”"’.

1% age, 22-25.
137
age, 23.
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Ekonomik krizin isletmelerin pazarlama stratejilerine etkisi incelendiginden bu
calisma agisindan ekonomik g¢evre Onemlidir. Ekonomik g¢evrede meydana gelen
degisiklikler hem igletmeleri, hem de tiiketicileri etkilemektedir. Bunu g6z oniinde
bulunduran pazarlama ydneticileri pazarlama stratejilerini mevcut kosullarda ayakta
kalabilmek i¢in uyarlamalidir. Shama, ekonomik cevre, isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iliskiyi anlatmak i¢in asagidaki sekli kullanmaktadir (Sekil 2). Burada
ekonomik ¢evredeki degisiklikleri anlatirken Shama, stagflasyonu 4 ayr alt basliga
ayirmaktadir; (1) enflasyon — katlik, (2) enflasyon — durgunluk, (3) durgunluk —
kitlik, (4) enflasyon — durgunluk — kithk'**. Ancak stagflasyon durgunluk i¢inde
enflasyon olarak tanimlandigindan, diger agilimlar1 sekle dahil edilmedi, onun yerine

orijinal sekilde yer almayan bunalim eklendi.

Ekonomik Cevre Degisiklikleri:
1) Kitlik 2) Enflasyon
3) Stagflasyon 4) Resesyon
5) Bunalim
A\ 4 A 4
Pazarlama Stratejileri ve Tiiketici Gergekleri ve
Taktikleri: Beklentileri:
1) Uriin 1) Maas
2) Fiyat < » 2) Istihdam durumu
3) Tutundurma 3) Uriin ve hizmetler
4) Dagitim 4) Fiyatlar
5) Miisteri se¢imi
A A 4
Miisteri Secimi ve Tiiketici Durum ve
Pazarlama Karmasinda |« » Davramslarinda Meydana
Yapilan Degisiklikler Gelen Degisiklikler

Pazarlama Yonetimi
Acisindan Sonuclar

Sekil 4: Ekonomik Cevre, Isletmeler ve Tiiketiciler Arasimdaki iliski

Shama, 1978, 44°ten uyarlanmistir.

138 Shama, 1978, 44.
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Dis ¢evre faktorleri olup pazarlamayi etkileyen mikro ¢evre faktorleri ise;

1. Isletmenin pazar

2. Uretim faktdrleri sahipleri

3. Araci kuruluslardir.
Pazar, pazarlamanin hem i¢, hem de dis cevre faktdrii olup tiim pazarlama
kararlarmin odak noktasimi olusturmaktadir. Uretim faktorlerini saglayanlar yani
tedarik¢i kisi veya isletmeler de hem dis, hem i¢ cevre faktorii olup ekonominin
bulundugu konjonktiir donemine bagli olarak Onemi artar ya da azalir. Refah
doneminde girdilerin tedarikinde problem yasanmaz. Ancak arz edilen kaynaklarin
kit oldugu donemlerde tedarikgilerin 6nemi artar. Aract kuruluglar da, “mal ve
hizmetlerin isletmenin pazarlama Orgiitiinden hedef pazarlara akisina direkt olarak

yardime1 olan bagimsiz isletmelerdir'*’.

3.2.2. Isletme ici faktorler

Isletme i¢i faktorler, pazarlama disindaki isletme kaynaklar:i ve imkanlar: ile
pazarlama karmasimin unsurlari olmak iizere ikiye ayrilir. Pazarlama dis1 isletme
kaynaklari, finansman, iiretim, personel, kurulus yeri, firma imaji, arastirma ve
gelistirme iken; pazarlama karmasi, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan

olugsmaktadir.'*

19 Mucuk, age, 25.
140 age, 26.
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Uriin Dagitim (yer)
- Kalite - Dagitim kanallar1
- Cesitler - Dagitim kapsami
- Marka - Cikis noktalar
- Stil - Satig bolgeleri
- Ambalaj - Stoklar
- Garanti - Tasiyicilar vb.
- Saglanan hizmetler
- Diger o6zellikler
Fiyat Tutundurma (pazarlama iletisimi)
- Fiyat diizeyi - Kigsisel satig
- Indirimler ve krediler - Reklam
- Odeme sartlar - Halkla iliskiler ve tanitma
- Fiyat degisiklikleri vb. - Satig gelistirme
- Dogrudan pazarlama

Sekil 5: Pazarlama Karmasinin Unsurlar:

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004), 29.

Farkli uzmanlar tarafindan pazarlama karmasina baska cesitli unsurlar eklense de
burada pazarlamanin 4P’si olarak da adlandirilan dort temel unsuru {izerinde
durulacak, ek olarak da miisteri unsuru incelenecektir. Pazarlama karmasinin
unsurlarinin yer aldig1 yukaridaki tabloda her bir pazarlama bilesenin neleri

kapsadig1 agikca goriilebilir.

Bir isletmenin pazarlama sistemini etkileyen i¢ ve dis faktorleri kisaca 6zetlendikten

sonra tiim degiskenler ile aralarindaki iliskiler, asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Makro Cevre Faktorleri
Demografik ¢evre Politik ve hukuki ¢evre
Ekonomik ¢evre Rekabet
Sosyal ve kiiltlirel gevre ~ Teknoloji

h 4

A 4
A

A 4
A\ 4

Uretim Pazarlama Karmasi
faktorleri Aracilar Uriin Tutundurma Aracilar Pazar

Fiyat Dagitim <
7'y

A

A

sahipleri [*

A

Pazarlama Dis1 Kaynaklar

Finansman Kurulus yeri
Uretim Firma imaj1
Personel Ar-Ge

Sekil 6: Isletmenin Pazarlama Sistemi

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2004), 30.

3.3. PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmelerin {ist yonetimi tarafindan isletmenin biitiinii ile ilgili yapilan stratejik
planlamanin i¢inde stratejik pazarlama planlamasi Onemli bir yere sahiptir.
“Isletmenin misyon ve amaglar1 dogrultusunda pazarlama amaglar1 belirlenir; bu
amaclar1 gerceklestirecek pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plani

55141

yapilir”™'. Bu ¢alisma, pazarlama stratejileri lizerine kuruldugundan, burada ancak

pazarlama stratejileri anlatilacaktir.

3.3.1. Strateji Kavrami

Strateji, savast kazanma hazirlig: ile ilgili askeri bir terimdir. Ancak glinlimiizde
savas alan1 disinda da yaygin bir kullanim kazanan bu kelime, “istenilen amaca nasil
ulasilacagini” belirtmektedir. Isletme yonetimi agisindan ise strateji, “isletmenin ya

da onun bir boliimiiniin kendi amaglarina nasil ulagacagini gosteren bir temel eylem

I age, 31.
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planidir” ™. Strateji, “isletmenin cevresi ile arasindaki iligkileri diizenlemesi ve

rakiplerine kars1 istiinliik saglamasi i¢in, sirketin i¢ cevresini ve kaynaklarini

harekete gegirir”'*®.

3.3.2. Pazarlama Stratejisi Bilesenleri

Pazarlama stratejisi gelistirilirken, dnce hedef pazar belirlenir, ardindan pazarlama

karmasi olusturulur'**.
3.3.2.1. Hedef Pazar Sec¢imi

Hedef pazar belirlenmeden Once “tim pazar”, “cok bolim” ve “tek bolim”

stratejilerinden hangisinin kullanilacagi belirlenmelidir.
1) Tiim Pazar Stratejisi

Tiim Pazar ya da kitlesel pazarlama stratejisinde, “isletme tiim pazarini tek birim
veya kitle olarak ele almakta; onu olusturan parcalardaki farkliliklar1 gormemezlikten
gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir”. Bu
sebeple, biitiin pazarda miimkiin oldugunca ¢ok miisteriye ulasmak adina tek bir
pazarlama karmasi gelistirilir. Stratejinin en 6nemli avantaji; ayni {rlinlin kitlesel
tiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan kaynaklanan maliyet tasarrufudur. Tim
pazar stratejisi, yogun reklam ve diger tutundurma ¢abalariyla {iriiniin rakip
markalardan {istlin oldugu imajini yaratan ‘iiriin farklilastirma stratejisi’ ile birlikte
uygulanir ve renk, ambalaj gibi iirliniin ¢ok énemli olmayan yonlerinde degisiklikler

yaparak fiyat dis1 rekabete agirhk verir'®.
2) Cok Boliim Stratejisi

Cok Bolim ya da farklilastirilmis pazarlama stratejisinde, “isletme iki veya daha
fazla boliimii hedef Pazar olarak segerek tiim pazarlama ¢abalarini bu boliimlerin her
biri i¢in ayr bir pazarlama karmasi gelistirmeye yonelir”. Cogu zaman {iretici farkl

irlin iiretmekten cok, ana iirliniin degisik cesitlerini kullanir. Bu strateji, kitlesel

142
age, 32.
'3 Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama (istanbul: Alfa, 2002), 137.
14 age, 138.
'3 Mucuk, age, 109-110.
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pazarlamaya gore isletmeye daha cok gelir saglar, ancak iiretim ve pazarlama

faaliyetlerinin gesitliliginden dolay1 da maliyetleri arttirir'*°.

3) Tek Boliim Stratejisi

Tek Boliim ya da yogunlastirilmig pazarlama stratejisi, isletmenin “bir pazar i¢inde
belirlenen boliimlerden sadece birini pazar olarak segmesi ve tiim pazarlama
cabalarmi tek pazarlama karmasi ile bu boliime yonelme stratejisidir”. Kaynak ve
imkanlarin sinirli oldugu durumlarda ¢ok faydali olan bu strateji, “kiiciik bir pazarin
biiyiik bir boliimiinii ele gecirme” yoludur. Isletmenin biitiin giiciinii ve uzmanligim
bir alana yonlendirmesi, tek bir iiriin ya da tek bir kitleye bagimli olmasi, birtakim

beklenmeyen olumsuzluklar durumunda riskli olabilir'*’,

4) Nis Pazar Stratejisi

Daha oOnce kesfedilmemis, rakiplerin bulunmadigi bakir bir pazar belirleyip
isletmenin tiim imkanlarin1 o pazara yonlendirmesi olarak aciklayabilecegimiz nis
pazarlama da son yillarda hedef pazar stratejileri arasinda gittikge yayilan ve
isletmelerce benimsenen bir strateji haline gelmistir. Baslangicta Ar-Ge ve pazari
tanimak icin yiiksek maliyetler gerektirse de rakiplerin bulunmayisi belli bir siire

pazarda tekel kalarak yiiksek getiri saglayabilir' **.

3.3.2.2. Strateji Secimini Etkileyen Faktorler

Strateji seciminde etkili olan faktdrler — isletmenin kaynaklart ve imkanlari, tiriin
ozellikleri (rakiplerle bezer olup olmamasi), liriiniin hayat seyrindeki donemi, pazarin
yapisi, rekabet durumu (rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri) iken; hedef pazarin
secilmesinde etkili olan faktorler — pazar boliimiiniin mevcut satislar1 ve kar
potansiyeli, gelecekte biliylime potansiyeli, rekabet durumu ve isletmenin

karsilayabilecegi ihtiyaglarin bulunmasidir'®’,

3.3.3. Pazarlama karmasinin olusturulmasi

Pazarlama karmasi olusturulurken, hangi iiriin ya da hizmetin ne fiyatlarla, hangi

dagitim kanallariyla ve hangi tutundurma stratejileri ile pazarda istenen konumu ve

146 age, 110-111.
"7 age, 112.

148 age.

14 age, 113.
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basariy1 elde edecegi belirlenir'’. Olusturulan pazarlama karmasi da siirekli gézden
gecirilmeli, gerekli degisiklikler yapilmali, en iyi karma olusturuluncaya dek cesitli

karmalar gelistirilmeli, rakiplerinkinden farkli ve tiiketiciler i¢in yararli olacak karma

151

gelistirilmelidir . Ozellikle kriz dénemlerinde bu konuda hizli karar alinabilmeli ve

uygulamaya gecilebilmelidir.
3.3.3.1. Uriin Stratejileri

Uriin stratejisi, {iriin(ler) ve iiriin karmalar1 konusunda markalasma, ambalajlama,
kalite, garanti, servis vb. esgiidiimlii kararlar almay: gerektirir'>>. Uriiniin ihtiya¢ ve
istek doyurucu 6zellikte olmas1 ve igletmenin kar, pazar payi, satis hacmi vb. genel

amaclaria ulasmasi i¢in, yeni iiriinler gelistirme, var olan {riinleri iyilestirme ve

v e e e o .. 153
amaca uygun olmayan tirlinleri tiretimden kaldirma gibi kararlar verilir ~".

Uretici ve pazarlamaci agisindan iiriin ile ilgili kararlar: 134
1) Uriin tiirlerinin taninmasi ve belirlenmesi kararlari

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

ozellikler ve renk)

3) Kalite kararlar

4) Ulusal ve uluslararasi standart kararlari
5) Garanti kararlari

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

celik alagimli jant, klima vb.)

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

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

10) Uriin kullanim talimatlar

11) Uriin teknik 6zellikleri

150 age, 115.

'!'flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar (istanbul: Beta, 1999), 15.

132 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
8. bs. (Istanbul: Beta, 1999), 340.

'3 {lhan Cemalcilar, age, 12.

134 Tek, age, 341-342.

50



12) Servis vb. (iade kabulii, miisteri servisi).

Ayni gereksinimi karsilayan veya benzer islev goren ya da ayni alict gruplarina, ayni
tirden dagitim kanallarindan satilan veya belirli fiyat araliklarina distiikleri igin
birbirleriyle yakin iligkili tirlinler grubu olan {iriin dizisi ile ilgili kararlar ise, {iriin
dizisinin uzunlugu (dizideki iirlin sayis1), modernlestirilmesi, dizide one ¢ikarilacak
belli o6zellikler, dizinin fiyatlandirilmasi, eski ve zayif (dirlinlerin diziden

'35 Uriin karmas: stratejileri ise, genislik (igerdigi tiriin dizisi sayis),

cikarilmasidir
uzunluk (igerdigi toplam {iriin sayisi), derinlik (igerdigi her bir dizinin her bir
iriinliniin ka¢ varyant1 oldugu), tutarlilik (sunulan gesitli mal dizilerinin hedef pazar

acisindan uyumlu olup olmadigy) kararlari icermektedir'*.

Dolayisiyla {iriin stratejisi; {irlin, iiriin dizisi, iiriin karmasi, markalama, ambalajlama
ve servis stratejisi konularinda gesitli kararlarin alinmasini gerektiren kapsamli bir
konu olup amaci, optimal iirlin karmasina ulagmaktir, yani mevcut {iriin karmasinda
yapilacak bir degisikligin isletme amaclarinin gerceklesmesi agisindan her hangi bir

fayda saglamadigi bir iiriin karmasi elde etmektir'’.

Talepteki degismeler, rekabet, iiretim olanaklart ve hacmi, pazarlama yetenek ve
kapasitesi, finansal durum gibi ¢esitli nedenler isletmeleri {iriin karmasin
degistirmeye itmektedir'*®. Ekonomik kriz de bu nedenlerden birkacini bir anda
yaratarak (talepte daralma, iiretim hacminin diismesi, finansal durumun zayiflamasi
ve lretim olanaklarnin diismesi) isletmelerin iirlin karmasinda degisiklige

gitmelerini gerektirmektedir.
- Uriin Hayat Seyrine Gore Uriin Pazarlama Stratejileri

Yine de iiriin stratejileri biiyiik lgiide iiriiniin hayat seyrine baghidir. Uriiniin hayat

seyri; sunus, biiylime, olgunluk ve gerileme donemlerinden olugsmaktadir.

Sunus déneminde henliz taninmayan yeni bir liriiniin pazara tanitilmasi s6z konusu
olup bu maliyetli donemin kisa ve miimkiin oldugunca az zarar ile gegmesi i¢in
lriiniin “varligin1 duyurmak, deneme niteliginde kullanilmasini tesvik etmek ve
rakibin olmadig1 bir ortamda birincil talep yaratmak amaclanir”, yenilige acik yiiksek

gelirli grup hedeftir; ancak donemin sonunda veya biiyiime doneminin basinda

1% age, 398-399.

1% age, 402-403.

17 age, 403.

8 Mucuk, age, 130.
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pazarda rakipler bas gOstermeye baslayinca markada ikincil talep yaratmaya

odaklanilir'’.

Biiyiime doneminde iriin artik tiiketiciler tarafindan benimsenip talep ve gelirler
arttigindan rakipler de pazara girmeye baslar; isletme {iriiniin liretim miktarini talebe
gore arttirirken, mamul kalitesinde de iyilestirmeler yapar, iiriine yeni Ozellikler
kazandirir. Bu donemde artan iiretim ve rakiplerin zorlamasi nedeniyle fiyatlar
diisiiriiliir, reklam ve tutundurmada marka imajina yonelik calismalar yapilir, yeni

pazar boliimlerine girmeye galigilir'®.

Satiglardaki artigin yavasladigi olgunluk donemi kitle iiretimin yogun bir sekilde
devam ettigi, ancak sonlara dogru azaltildig1 bir donemdir. Olgunluk donemi, kendi
icinde li¢ sathaya ayrilmaktadir; biiyiime olgunlugu, durgun olgunluk (doyma) ve
gerileyen olgunluk. Pazardaki {iriinlerin biiyiik ¢ogunlugu bu déneminde oldugundan
pazarlama stratejilerinin ¢cogunlugu da bu iirlinler i¢in gelistirilmektedir. Bu dénemde
tiriinde degisiklikler yapilir ve g¢esitlendirmeye gidilir; tirtin farklilastirma ve pazar
boliimlendirme stratejileri 6nem kazanir ve dagitim kanallar1 gozden gegcirilir, fiyat
diistiriiliir. Pazarlama stratejilerinde kisaca; pazarda degisiklik (yeni pazar ve pazar
boliimlerine yonelme ve mevcut alicilarin iirlinii daha ¢ok kullanmalarini saglamak),
mamulde degisiklik (kalite degistirme, yeni ozellikler katma ve stil gelistirme) ve
pazarlama karmasinda degisiklik (fiyat diisiirme, dagitimi yayginlastirma, ilgi ¢ekici
tutundurma, ek hizmetler saglama gibi pazarlama karmasi unsurlarindan bir veya
birkacinda degisiklik) yollar1 izlenerek pazarda {irline canlilik kazandirmaya

caligilir'®.

Satiglarin ve karlarin diistiigii gerileme donemi, yoneticiler agisindan zor bir karari
gerektirmektedir. Burada rakiplerin davranislarini tahmin etmek ¢ok Onemlidir;
rakipler hizla pazardan g¢ekilmeye baglarsa satis ve kar firsatlar1 artar, pazarda
kalmaya devam ederlerse azalir. Bu donemde uygulanabilecek ii¢ pazarlama stratejisi
ise, degisiklik yapmaksizin pazarda kalma (ve rakiplerin c¢ekilmesini bekleme),

tirtinle ilgili ¢esitli maliyetleri diisiirme ve markay1 ya da iirlin dizisini pazardan

1% age, 138.
age.
I age, 139.
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¢ekme (liriin ya tamamen terk edilir ya da satilir ve bu iirline harcanmasi planlanan

kaynaklar getirisi fazla olan iiriinlere kaydirilarak verimlilik arttirilir)'®%.

- Marka stratejileri

Mucuk’a gore marka, “iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagskalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimidir”'®’. Marka kullanmanin isletmeye tutundurmaya yardimei olmasi, talep
ve tliketici bagliligi yaratmasi, ikame mallar yliziinden satis kaybi tehlikesini
Onlemesi, dagitim kanallarinca aranan ve tercih edilen bir unsur olmast gibi cesitli
faydalar1 vardir. Bu sebeple, firmalar marka ile ilgili ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirir. Bu konuda isletmenin vermesi gereken birkag karar var; (1) iiretici markasi,
dagitict markasi (6zel marka veya perakendeci markasi), yoksa karma markalar ile
mi pazara ¢ikacagl; (2) cok marka stratejisinin uygulanip uygulanmayacagi ve (3)
aile markas1 kullamp kullanilmayacagidir. Isletme igin kendi iiretici markasim
kullanmasi, kontrol giicii, rekabet, servis ve reklam gibi ¢esitli avantajlar saglarken,
arac1 kuruluslar fiyatlandirma serbestisi agisindan kendi kontrol edebilecekleri 6zel
markalarin da bulunmasini tercih edebilmektedir (son donemlerde siipermarketlerin
sattig1, lretici markasi ile benzer kalitede fakat fiyatinin daha uygun oldugu 6zel
perakendeci markalarina talebin artmasi buna Ornektir). Baz1 isletmeler ise, ayni
tilkketici grubuna yonelik farkli markalar altinda birkag iiriinii piyasaya sunarak ¢ok

marka politikas1 izlemektedir. Baz1 isletmeler de benzer birkag tirlinii ayn1 markanin

catisi altinda piyasaya sunarak aile markasi stratejisini kullanirlar'®*.
- Ambalaj stratejileri

Ambalajin sessiz satict rolii oynadig1 giiniimiiz pazarlama diinyasinda eskiden beri
stiregelen mali koruma ve tasimada kolaylik saglama gibi temel faydalarin yaninda
tirtinii farklilagtirma ve tutundurmada yardimci olma gibi yararlart da bulunmaktadir.
Eskiden beri cam, tahta, teneke gibi ambalajda dogal maddeler kullanilirken,
teknolojinin gelismesi ile ambalaj cesitliligi de artt1; plastik, aliiminyum gibi yeni
ambalaj malzemeleri kullanilmaya baslamistir. Uriin ambalaji, tiiketiciye i¢indeki

iiriin ve Urlinin kullanimi, miktar1, saklama ve korunma sartlar ile ilgili bilgi

12 age, 140.
19 age, 142.
14 age, 142-144.
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vermeli; kolay acilmali ve muhafazaya elverisli olmalidir'®. Daha ¢ok tiiketici
tiriinlerinde 6nemli olan ambalajlar1 farklilastirmak igin {ireticiler gesitli yollara
bagvurmaktadir; ambalaj tasariminda ¢ekicilik, farkli bir sekil, farkli bir gramaj, yeni
bir 6zellik (6rnegin, Papagan Kuruyemis’in ¢ekirdek paketlerinde iiriiniin agildiktan
sonra tazeligini korumasi ve saklanabilmesi i¢in yaptig1 6zel kilit sistemi ve ¢ekirdek
kabuklarini toplamak igin {iriinle birlikte satilan kagit ¢op kutucugu). Isletmelerin

tilkemizde ambalaj konusunda karsilastig1 en biiyiik sorun ise yiiksek maliyettir.
- Servis ve kalite stratejileri

Tiiketici agisindan iiriinle ilgili en 6nemli &zelliklerden biri kalitedir. Uriin, giivenilir

kalite imaj1 (dayanikly, tarz, modern, ekonomi vb.) vermiyorsa, fazla talep bulmaz'®.

Uriin stratejileri arasinda tiiketicilerin satin alma davranisini belirleyen unsurlardan
biri de servis imkanlaridir (6zellikle teknoloji iiriinlerinde). Uriinle ilgili garanti, {iriin
iadesi, kurulum, bakim-onarim, {iriinii yerine teslim ve yedek parca temini gibi ek
hizmetleri kapsayan servis, mevcut iirlinlerin pazarin1 genisletici ve tutundurmayi
saglayict etkiler yaptigi gibi, isletmenin iyi bir firma imaji1 yaratmasinda etkili

olur'®.
- Uriin farklilastirma ve pazar béliimlendirme stratejileri

Uriin farklilastirmada bir isletme kendi iiriiniiniin rakiplerden farkli oldugu imajini
yaratmasi ve tiiketiciyi kendi iiriiniine gekmesidir. Uriiniin rakiplerden daha iyi, daha
faydali (veya daha tarz ve moda) olmasi iddia edilebilecegi gibi, farklilik, kalite,
bicim, ambalaj, renk vb. agilardan da yakalanabilir. Bu stratejide reklam ve diger
tutundurma stratejileri O6nemli olup amag, pazan yaygmlastirmaktir. Pazar
boliimlendirme stratejisinde ise arz, talebe gore ayarlanir. Pazar etkin bir sekilde
kazanmak i¢in, pazar bdliimleri analiz edilir, her bdliimiin isteklerine uygun olarak
liriin ve pazarlama karmas1 gelistirilir. Bu strateji ile isletmeler, sinirli pazari ele

gecirme ve pazarda derine inme amaglari giiderler'®®.
3.3.3.2. Fiyat Stratejileri

Fiyat, “alic1 ve/veya tiiketiciler bir bedel karsiliginda sunulan toplam/tiim pazarlama

karmasini temsil eder. Fiyat, bir iiriin veya hizmetin potansiyel satislarini etkileyen

195 age, 145-146.
16 age, 146.

167 age.

1% age, 147.
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en Onemli faktorlerden biridir, ¢linkii tiiketici istegine en uygun kalitedeki {iriin ve
hizmet, en etkin sekilde duyurulup dagitilsa bile, fiyati uygun degilse satin

169
alinmayacaktir” ™.

Fiyat stratejilerinde, hedef pazarin fiyata duyarliligi, rekabet durumu (tekel olan bir
iretici, iirliniine yiiksek fiyat koyabilirken, rekabet¢i piyasada {ireticiler rakiplerine
uymak zorunda kalabilir), iirlinlin 6zelligi (liiks arag, parfiim ve igkilerde en pahalisi
bazen tercih sebebi olabilmektedir) ve tiiketicinin algiladigi deger (bilingli
miisterilerin kendilerine sunulan {iriinler arasindan algiladig1 en yiiksek degere sahip
iirin ve markay1 se¢meleri) de onemlidir'”’. Ayrica, iiriiniin tiretim veya alim
maliyeti, iirline olan talep, hedef alinan pazar payi, fiyatlandirma hedefleri (toplam
gelirlerle toplam maliyetlerin farki olarak en yiiksek kar veren fiyati dngéren “cari
karmn maksimizasyonu”, tatminkar yatirim karlilik oraninin belirlendigi “hedef kar”,
karmm bir kisminda feragat ederek pazar paymin arttirtlmak amaclandigi “pazara
derinlige inme”, “cari satig gelirlerinin maksimizasyonu”, yliksek gelirli potansiyel
alicilardan yararlanmak amaciyla iiriin fiyatinin 6nce ¢ok yiiksek, zamanla da fiyati
indirerek talebin elastik oldugu pazar boéliimlerine agilmayr Ongoren ‘“pazarin
kaymagini alma”) ve pazarlama karmasimin diger unsurlari nihai karar etkiler'”'.
Bunlar arasinda temel faktorlerin iiriiniin maliyeti, rekabet durumu ve talep olmakla
birlikte, fiyat belirlemede maliyet, fiyat tabanini, talep ise fiyat tavanini belirler
(Sekil 5). Uygulamada isletmeler ii¢ fiyatlandirma yontemi kullanmaktadir; maliyete

dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma'”?.

DUSUK o YUKSEK
FIYAT L Rakiplerin o FIYAT
Urlin fiyatlar1 ve Tiiketicinin deger
l maliyeti diger i¢ ve algilamalar (talep) l
Karlilik yok dis faktorler Talep yok

Sekil 7: Fiyat Belirlemeyi Etkileyen Temel Faktorler

Mucuk, age, 151.

199 Tek, age, 447.

170 yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi (istanbul: MediaCat, 2002), 290.
! Mucuk, age, 151-154.

172 age, 156.
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- Maliyete dayali fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma, iiretim maliyetinin hesaplandigi ve {izerine istenen
kar1 saglayacak eklemenin yapildigi, maliyetlerin tahmin edilmesi kolay oldugundan
oldukca basit bir fiyatlandirma yontemidir. Maliyet art1 (maliyet + kar) ve basa bas

fiyatlandirma isimli iki ¢esit sekli vardir'”.

- Talebe dayali fiyatlandirma

Talebe dayal1 fiyatlandirmada, alicinin iiriiniin degerine iliskin degerlendirmesi esas
alimir. “Tiketici zihninde yiiksek deger imaj1 yaratmak icin pazarlama karmasinin
fiyat dis1 degiskenlerinde yararlanilir” ve tiiketicinin {iriin ile ilgili algiladig1 degere
esdeger olarak fiyat belirlenir. Yontem, tiiketicinin {iriine bictigi degeri dogru tahmin

etmeye dayahdir'™,

- Rekabete dayali fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirma, isletmenin fiyatlarin1 “genis Olglide rakiplerin
fiyatlarina bakarak” belirlemesidir. “Rekabet fiyatinin belirli bir yiizdesi iginde
kalmak suretiyle, fiyat biraz daha yiiksek veya diisiik tutulabilir”. Yontemin cari

fiyat1 esas alma ve kapali zarf (ihale) usulii olmak tizere iki uygulama sekli vardir.

Genel anlamda fiyatlandirma yontemi belirlendikten sonra, sira nihai fiyatin
belirlenmesine gelir. Nihai fiyati saptamada psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu
fiyatlandirma, farklilastirict fiyatlandirma ve indirimli fiyatlar kullanilmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile ortaya ¢ikan ve alisilmisin digindaki talep
egrilerini esas alan psikolojik fiyatlandirmanin baglica kullanilan usulleri; fiyatin
diisiik oldugunu diisiindiiren kiisurath fiyatlandirma, giivenilirlik ve miisteri baglilig
amaglayan sabit fiyatla fiyatlandirma, yiiksek fiyat yoluyla kalite imaj1 veren prestij
fiyatlandirma ve miktar indirimi yoluyla fiyatlandirmadir'”®. Genellikle “rekabetgi
fiyat indirimlerini karsilamak veya rakip marka misterilerinin isletmenin
mamullerini denemesini saglamak™ gibi nedenlerle basvurulan ve gecici olarak
tiriinlerini kar marjin altinda veya maliyete yakin, hatta bazen maliyetin altinda

fiyatlandirma olarak bilinen ve yiiksek kalite imajina zarar verebilecegi agisindan

'3 age, 157.
1" age, 160.
17> age, 162-164.
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disiik fiyath dirtinlerde uygulanan futundurucu fiyatlandirma bes sekilde
uygulanmaktadir; fiyat liderleri (slipermarket ve departmanli magazalarin miisteri
sayisint arttirmak i¢in bazi linlii markalarda fiyat indirimine gitmesi ve bunlarin kar
azalislarin1 normal fiyath tiriinlerden karsilama), 6zel-olay fiyatlandirmasi (satiglar
arttirmak amaciyla bahar senligi gibi mevsimlik ve 06zel gilinlerde fiyatlar
indirmesi/arttirmasi), nakit iadesi veya bir iirlin verme (belirli zaman dilimlerinde
liriinii satin alan miisterilere para iadesi yapilir veya farkli bir {iriin hediye olarak
verilir), 6zel-faizli 6deme plani (bankalarla yapilan 6zel anlagsmalar ile tirlin aliminda
miisteriye kolaylik saglanirken, finans yiikii bankaya yiiklenir), suni indirim veya
psikolojik iskonto (iiriine once ger¢cek olamayan yiiksek fiyat koyup, daha sonra

176 . .
. “Bir malin orantili bir farki

lizerini ¢izip daha diisiik fiyatla satisa sunmak)
yansitmayan iki veya daha fazla fiyattan satilmasi” olarak bilinen fiyat
farklilagtirmada baslica uygulama sekilleri; tiiketici, irlin, imaj, yer ve zaman esasina

177

goredir Indirimli fiyatlar da esas (liste) fiyatin belirlenmesinden sonra

uygulanmakta olan nakit, miktar, ticari (fonksiyonel), mevsimlik iskontolar ve FOB,

tek teslim fiyat: ve bolge teslim fiyatlarim kapsayan cografi fiyat farklilastirmadir'”®.

Fiyat stratejisi gelistirilirken, hedef pazarin fiyata duyarli olup olmamasi son derece
onemlidir. Ozellikle kriz ortamlarinda olusan belirsizlikten dolayr harcamalarini
kismaya yonelen tiiketiciler, iirlin fiyatlar1 distiriilerek satin almaya tesvik
edilebilirler. Ancak pahali markalarin fiyatin1 diisirmesi, onceki fiyatin haksiz
oldugunu diistindiirerek tiiketicide markaya karsi giivensizlik yaratabilir. Bu durumda
marka imajinin zedelenmemesi agisindan daha ucuz alt marka olusturulabilir ve bu
sayede sirketin ana markada kaybettigi tiiketim giiclinii alt marka ile yakalama firsati

dogar'”.
3.3.3.3. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma ¢abalari, reklamla, satig gelistirme ile, hakla iliskiler araglariyla, satis
gorevlileri araciligiyla yiiz yiize, sergi diizenleme, iirlin 6zellikleriyle ilgili egitim

verme vb. araglarla iiriinlere iligkin bilgileri tiiketicilere aktararak satis isleminin

1% age, 164-165.

" age, 165.

'8 age, 166-167.

7 Burcu Tasoluk. “Marka Y6netimi ve Ekonomik Kriz”. infomag. y. 9 s. 4 (2009), 76.
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180

gerceklestirilmesini  kapsamaktadir °°. Burada onemli olan, tiiketiciye en etkin

sekilde ulasacak tutundurma ¢abasini tercih etmektir.

Tutundurma karmasinin ana bilesenleri ve onlar1 olusturan alt kalemler asagidaki

tabloda goriilebilir.

Tablo 8: Tutundurma Karmasi Bilesenleri

Tutundurma Karmasi

Reklam Kisisel Satis Halkla iliskiler | Satis Dogrudan

Karmasi Karmasi Karmasi Gelistirme Pazarlama
Karmasi Karmasi

Gazete Tiiketicilere Basinla iligkiler | Kuponlar Telefon

Dergi Aracilara Haber Ornek iiriinler Faks

Radyo Kisisel iletisim | Kurumsal kimlik | Sergiler, fuarlar | E-posta

Televizyon Satig Kurumsal reklam | Yarigmalar Dogrudan

Acik alan elemaninin; Duyurum Cekilisler posta

Mesaj -se¢imi, Konusmalar Satis noktalar1

Biitge -egitimi, Editorlik Indirim

Ortak reklam | -6deme, Sponsorluk Para iadeleri

-bolgeler.

Odabasi, Oyman, age, 86 ve Mucuk, age, 179-180’den uyarlanmustir.

Tutundurma stratejisi belirlerken pazarlama yonetimi, itme ve ¢ekme stratejilerinden
birini segmek durumundadir. [tme stratejisi, hem endiistriyel hem de bir¢ok tiiketici
kanallariyla nihai tiiketicilere ulastirmaya” calisir. Cekme stratejisinde ise isletme,
dogrudan nihai tiiketiciyi hedef alir ve onlar1 reklam ve cesitli satis gelistirme
faaliyetleri ile motive ederek perakendecilerden {iriinii talep etmelerini saglamaya

calisir™'. ftme ve ¢ekme stratejileri arasindaki fark, Sekil 6’da gosterilmektedir.

ftme Uretici  [™¥| Toptanci : Perakendeci |™#| Nihai
stratejisi tiiketici

] j ] |:> uketici
Cekme Uretici =» | Toptanci [*®| Perakendeci |™®| Nihai
stratejisi «— < <« tiketici
Aciklama: | ﬁ
=P Mal akisi |:> Tutundurma ¢abasi —» Talep

180 Cemalcilar, age, 13.
'8! Mucuk, age, 184-185.
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Sekil 8: Tutundurmada itme ve Cekme Stratejileri

Mucuk, age, 184.

Tutundurma karmasinin se¢iminde pazarlama yoneticisi baglica dort faktore dikkat
eder; tutundurma biitcesi ve maliyetler, pazarin niteligi (tliketicilerin sayist ve
dagilim1 veya tiiketici tiirleri), iirliniin niteligi (endiistriyel, tiiketim ya da 6zellikli) ve

{iriniin hayat seyrindeki dénemi'**.

Tutundurma biitgesi, hem tutundurma karmasinin olusturulmasi, hem de kullanilacak
araclarin se¢cimi acisindan onemlidir. Pazar1 olusturan tiiketicilerin sayis1 fazla ve
dagilimi yaygin ise reklam, az sayida ve cografi olarak toplanmis iseler kisisel satis
daha uygundur. Endiistriyel iiriinlerde teknik yonii karmasik oldugundan kisisel satis
tercih edilirken, tiiketim iiriinlerinde genis kitlelere reklam ile ulasilir. Ozellikli
triinler ise, psikolojik farklilik ya da farklilik imaji yaratmak icin “hem marka
baglilig1 yaratacak yogun reklam, hem de kisisel dikkat ve 6zeni, servis ve diger ek
hizmetleri saglayan 6zel satig giiciinii gerektirir”’. Mamuliin hayat seyrindeki donem

ile ilgili stratejiler, iiriin stratejileri baglig1 altinda anlatilmistir'®’

Tutundurma stratejisinin tizerine kuruldugu tutundurma karmasi bilesenleri; reklam,
kisisel satis, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlamadir. Aralarinda
daha diisiik maliyetli olmasindan ve kurum, iiriin ve marka i¢in olumlu imajlar
yaratmay1 amacladigindan giderek onem kazanan bilesen, halkla iliskilerdir. Ilk
baslarda tek bir calisan ile baslayan isletmeler simdilerde halkla iliskiler departmani
kuruyor, tiim imkanlarindan etkin bir sekilde faydalanmaya caligtyor. Dogrudan
pazarlama da internet iizerinden yapildiginda oldukca diisiik maliyetli olup dogru
gelistirildiginde olduk¢a olumlu sonuglar vermektedir. Kriz donemlerinde genellikle
reklam biitgesi kisilirken, halkla iliskilerin, duyurum gibi medyada {icretsiz yer
alabilecek faaliyetlere agirlik verilmektedir. Bununla birlikte topluma daha yakin
olabilmek ve marka bilinirligini arttirmak amaciyla igletmeler, ¢esitli sponsorluklara
da yonelmektedirler. Burada da oncelikle hedef kitle belirlenir, ardindan bu hedef
kitleye ulagsmak i¢in en dogru etkinlik tespit edilerek ne sekilde sponsor olunacagina
karar verilir, uygulamaya gegilir ve uygulamanin ardindan haberlerinin medyada yer

almasi igin veya isletmeye bilgi saglamasi icin anketlerle, yiiz yiize goriismelerle

182 age, 185.
'8 age, 186-187.
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izleme ve degerlendirme yapilir'®. Sponsorluk, pahali bir faaliyet oldugundan

pazarlama biitcesinin kisildig1 durumlarda terk edilebilmektedir.

Tutundurma stratejisi, “bir kurulusu ve iirlinlerini olasi alicilara sunmak, satiglari
kolaylastirmak ve uzun donemli karlar1 arttirmaya katkida bulunmak i¢in tiriinlerin
gereksinme gideren Ozelliklerini ilgililere ve ilgilenilenlere iletmek amaciyla
tasarimlanan, kontrollii ve biitlinlesik iletisim yontem ve materyallerinin
programudir'®. Tutundurma plan ve stratejisi ile ilgili baslica kararlar, tutundurma
biitge ve programinin olusturularak araclarinin, reklam, kisisel satig, halkla iligkiler,
satig gelistirme vb. yOnetimi, entegrasyonu, etkinlik ol¢iimii ve degerlendirme ile
analizini igerir'*®.

Reklam

En 6nemli tutundurma metotlarindan biri olan reklam, ‘mallarin, hizmetlerin veya
fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir {icret
karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir’'®’.  Reklam, icerigi
bakimindan iiriin ve kurumsal reklam, hedefledigi kitle agisindan tiiketicilere ve
aracilara yonelik, cografi bakimdan yerel, ulusal ve uluslararasi, kullanilan arag
bakimindan da s6zli basin, yazili basin, posta reklam ve acgik hava reklami olarak
siniflandirilmaktadir. Ayrica iirliniin hayat egrisi donemine gore reklam, oncii,
rekabet edici ve hatirlatici olmak {izere iige ayrilir. Reklam araci ve mesaj secilirken

188

bu smiflandirmaya dikkat edilir *". Her bir reklam aracinin iistiin ve zayif yonleri

bulunmaktadir. Bunlar asagidaki tabloda (Tablo 9) gosterilmektedir.

184 Odabast, Oyman, age, 356-357.
'3 Tek, age, 709-710.

1% age, 710.

87 Mucuk, age, 215.

1% age, 217-219.
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Tablo 9: Medya Seceneklerinin Ustiin ve Zayif Yonleri

Medya Ustiinliikleri Zayif Yonleri

Televizyon | Cok genis bir izleyici kitlesine Reklamlar1 hazirlama ve yayinlama
ulagir: resim, baski, ses ve maliyetleri yiiksektir; mesaja maruz
hareketi kullanarak etki yaratir, kalma siiresi kisadir ve mesajlar kisa
spesifik izleyicileri hedefleyebilir | omiirliidiir; karmagik mesajlari i¢eren

bilgileri iletmek zordur.

Radyo Diisiik maliyetlidir; spesifik Gorsel heyecan yaratamaz; mesaja
dinleyicileri hedefleyebilir; maruz kalma siiresi kisadir ve mesajlar
reklamlar kisa siire i¢inde kisa dmiirliidiir; karmasik mesajlar
yerlestirilebilir; ses, mizah ve ima | iceren bilgileri iletmek zordur.
yoluyla anlatim etkin bir bigimde
kullanilabilir.

Dergiler Spesifik okuyuculart Reklami yerlestirmek i¢in uzun zamana
hedefleyebilir; yiiksek renk ihtiya¢ vardir; reklamin yerlestirme
kalitesine sahiptir; reklamin émrii | pozisyonu iizerinde kontrol sinirlidir;
uzundur; reklamlar kesilip goreceli olarak yiiksek maliyetlidir;
saklanabilir; karmasik mesajlari tiikketicinin dikkatini cekme konusunda
igeren reklamlar iletilebilir. derginin diger kisimlar ile rekabet

halindedir.

Gazeteler Yerel pazarlara miikemmel bir Gazetedeki reklamlar ve gazetedeki
sekilde hitap edebilir; reklamlar diger kisimlar okuyucunun dikkatini
kisa siirede yerlestirilebilir ya da ¢ekmek i¢in rekabet halindedir;
degistirilebilir; reklamlar reklamin sayfadaki pozisyonu kontrol
saklanabilir; tiiketiciden hizli tepki | edilemez; kisa Omiirliidiir; spesifik
alinabilir; diisiik maliyetlidir. kitleleri hedefleyemez.

Dogrudan Spesifik tiiketicileri hedeflemek Goreceli olarak yiiksek maliyetlidir;

posta acisindan en iyi yoldur; ¢ok tiketiciler genellikle olumsuz tepki
esnektir; reklamlar saklanabilir; verebilmektedirler; basarisi, dogru ve
etkisi Ol¢iilebilir. giincellenmis tiiketici listesinin

varligina baghdir.

Acik alan Diistik maliyetlidir; yerel Mesajlar kisa ve basit olmalidir; izleyici
pazarlarda odaklanilabilir; seciciligi diisiiktiir; trafik riski
goriiniirliik diizeyi yiiksektir; olusturmasi ve ¢irkin goriintii yaratmasi
mesaja tekrar tekrar maruz kalma | nedeniyle elestirilir.
sansi vardir.

Internet Izleyici seciciligi yiiksektir; diisiik | Etki diizeyi goreceli olarak diisiiktiir;

maliyetlidir; etkilesim
olanaklarma sahiptir; mesajlari
giincellestirmek kolaydir.

mesaja maruz kalma izleyici
kontroliindedir; kiiciik ve demografik
acidan ancak belirli bir kitleye ulagir.

Berkowitz, Karin, Hartley ve Rudelius, 1997, 534’ten aktaran Ayhan Yllmgz, Figen Ersoy, Metin
Argan, Perakendecilikte Miisteri Iligkileri ve Yonetimi (Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayini No:

1692), 253.

Bunlarin yaninda, reklam biitgesi ve araglarin maliyetleri, hedef pazarda yer alan

tiiketicilerin 6zellikleri reklam aracinin segiminde belirleyici rol oynar'®. Buna gére,

reklam i¢in ayrilan para ne kadar fazla ise televizyon gibi pahali, ancak ¢ok genis

kitlelere ulasan reklam aracin tercih etme imkani ve olasilig1 o denli yiiksektir. Eger

1% age, 217-219.
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iirlin ya da hizmet genis kitlelere hitap ediyorsa, genis kitlelere ulasan reklam araci
secilmesi, ¢ok seckin ama dar bir kitleye hitap ediyorsa, dergi, 6zel posta reklamlar
daha dogru olacaktir. Demografik 6zellikler de reklam araci se¢ciminde Onemlidir;
ornegin, geng kizlara yonelik bir {iriiniin reklamin1 Hey Girl dergisine koymak ya da
genglik dizisi sirasinda yayinlamak, hedef kitleye ulasmak adina daha etkili bir sonug

Verir.
Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, “bir isletmenin (ya da, genelde bir kurulusun) toplumda kendisiyle
ilgili cesitli ¢ikar gruplan ile iyi iliskiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetleri
konusunda bilgi vermek suretiyle bu iliskileri siirdiirme c¢abasidir”'’. Halkla
iligkiler, kurumsal ve pazarlama olmak iizere ikiye ayrilir. Kurumsal halkla iligkiler,
kurum kimligi, imaj1, inii kapsayan genis anlama sahip bir halkla iliskiler faaliyeti
iken, pazarlama halkla iligkiler, iirlin, satig ve pazarlamaya yoneliktir. Pazarlama
halkla iliskiler, reklam gibi genis kitlelere hitap eder, ancak c¢ogunlukla {icretsiz
yapilir, mesaj, haber bi¢ciminde sunulur. Ayrica reklamdan farkli olarak, kontrol
basin-yayin araglarinin elinde oldugundan bazen olumsuz da olabilmektedir. Halkla
iligkilerin mesaj1 hedef kitlelere ulastirmak icin kullandigi ti¢ kanal vardir; (1) kitle
iletisim araglarin1 kullanmak, (2) hedef dinleyici kitlesiyle kisisel iletisim (basin
toplantis1 ya da tur), (3) yiiz yiize veya kisisel temas (lobicilik, kamu gorevlileri ile
destek i¢in goriisme)'”'. Ucretsiz olmasia karsin, isletmenin biinyesinde boyle bir
departman bulundurmasi, aslinda bir maliyet unsurudur, yine de reklama gore diisiik

maliyetli bir ara¢ oldugundan son donemde kullanimi ciddi artis géstermistir.
Kisisel Satis

Isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir tutundurma metodu olan kisisel satis, yaygin olarak

kullanilan, reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinden daha giiclii, “¢ogu kez tiim

tutundurma programini ‘istenen satis hacmine’ ulastiran” son adim olabilmektedir'*.

Kisisel satis, “satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikl

konusmak, gériismek ve sonuca ulasmaktir”'®

. En 6nemli 6zellikleri; kisisel iletigim
ve harcanan ¢abanin reklam ve diger metotlara gore nisbi olarak daha azinin bosa

gitmesi ve maliyetli olmasidir (6nce yetistirmek icin verilen egitimler, ardindan iyi

%0 age, 228.
P! age, 229-232.
2 age, 191.
13 age, 192.
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egitimli isgiiciinii elde tutmak i¢in gereken maliyetler). Kisisel satis1 gerceklestiren
kisi olan satis elemani ya da satisci, potansiyel alic1 bulup ona bilgi vererek satin

almaya yardim ve ikna eder.
Satis gelistirme

Satig gelistirme, “kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama ¢abalari
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,

194 . . ..
727" Kisa donemli etkisi olan

teshirler vb. devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir
tesvik araclarindan olusan ve simdi satinalmaya tesvik eden satis gelistirme,
kontroliiniin isletmenin elinde olan, tekrarlanan ve rutin olmayan islerle ugrasan,
reklam ile kisisel satis1 tamamlayan ve bunlarin koordinasyonunu saglayan bir
tutundurma metodudur. Satis gelistirme, tiiketicilere yonelik (bir {irliniin denenmesini
saglamak, tamamlayic1 iriinii satmak, planlanmamis alimlar1 tesvik etmek ve
rakiplerin promosyonlarini nétralize etmek amaciyla tiiketicilere sunulan esantiyon,
kupon, nakit iadesi, prim, ¢ekilis, yarisma, hediye vb.), aracilara yonelik (aracinin
belirli bir markanin dagitimini iistlenmesi veya siirdiirmesi, raf yeri ayirmasi, yeni
liriini sunmasi, stoklarimi yiiksek tutmasi, reklamini {stlenmesi, fiyat indirimi
uygulamasi, rakiplere karsi markayr savunmasi amaciyla verilen tutundurma
ikramlari, takvim ve ajandalar, hediyeler, iicretsiz mal, ortak reklam, ikramiye,
diizenlenen ticari sergiler, bayi toplantilar1 vb.) ve satig giiciine yonelik (isletmenin
kendi satig elemanlarini motive etmek ic¢in kullandigir prim, yarisma, 6zel odiil,
clizdan, satisa yardimci malzemeler, satig toplantilari, egitim vb.) olarak Tige

ayrilmaktadir'®’.

Teknolojinin gelismesi ve perakendenin giiclenmesi ile satis raporlart giinliikk
cikarilabiliyor, irlinlerin satis ve kar durumu, tiiketicilerin tercihleri istatistiksel
olarak goriilebiliyor, satilmayan iirlinleri ¢ok satan iriinlerle birlikte paket halinde

promosyonlar diizenlenerek yavas hareket eden iiriinler elden ¢ikarilabiliyor.
Dogrudan pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin tamamlayicist oldugu gibi, esas pazarlama yaklasimi da
olabilen dogrudan pazarlama, “her hangi bir yerde ol¢tilebilir bir cevabi (tepkiyi), ya

da ticari igslemi gergeklestirmek i¢in, bir veya daha fazla reklam aracimi kullanan

9% age, 205.
195 age, 207-209.
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interaktif bir pazarlama sistemidir”'*°. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satig ve satis
gelistirmeden farkli olarak dogrudan pazarlama, tek islemde hem talep yaratir, hem
de talebi karsilar. Dogrudan pazarlamanin en belirgin 6zelligi, miisterilerin tek tek
ele alinmasidir. Bu sebeple miisteri veri tabani, dogrudan pazarlama igin son derece
onemlidir'’. Kitlesel pazarlama ile dogrunda pazarlama farklarinin anlatildig
tabloda (Tablo 10), ikincisinin miisteri yonii ne kadar on planda oldugu agikca

goriilebilmektedir.

Tablo 10: Kitlesel Pazarlama ile Dogrudan Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kitlesel Pazarlama Dogrudan Pazarlama
- Ortalama miisteri - Bireysel miisteri
- Miisterinin anonim olmasi - Miisteri profili
- Standart iirlin - Miisteriye 6zel {iriin
- Kitlesel tiretim - Miisteriye 6zel liretim
- Kitlesel dagitim - Miisteriye 6zel dagitim
- Kitlesel reklam - Miisteriye 6zel reklam
- Kitlesel tutundurma - Miisteriye 6zel satis tegvikleri
- Tek yonlii mesaj - Iki yonlii mesaj
- Olgek ekonomisi - Faaliyet alanindan tasarruf
- Pazar pay1 - Miisteri pay1
- Biitlin miisteriler - Karli miisteriler
- Miisteriyi cekme - Miisteriyi elde tutma

Mucuk, age, 238.

Kolay, interaktif ve hizli, Olciilebilir ve diisiik maliyetli olmasi, tam ve kesin
hedefleme yapilabilmesi gibi Ustilinliikleri bulunan dogrudan pazarlamanin baslica
sekilleri; dogrudan posta ile pazarlama, elektronik araglarla pazarlama, katalogla
pazarlama, basili medya ile pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli TV

pazarlamasi ve yiiz ylize Sat1$tlr198.

Internette pazarlama

“Hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda mamullerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin stratejik bir siire¢” olarak
tanimlanan internette pazarlamanin isletmeden tiiketiciye, isletmeden isletmeye,
tiiketiciden tiiketiciye ve tilketiciden isletmeye seklinde dért tiirii vardir'”. Onceleri
daha ¢ok isletmeden isletmeye sekli yayginken, gliniimiizde internet kullaniminin

yayginlagsmasi ve e-ticaretin gelismesi ile isletmeden tiiketiciye internetten pazarlama

1% age, 234.

7 age, 236-237.
%8 age, 235-241.
19 age, 244-245.
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sekli daha cok &nem kazanmaktadir. Internette pazarlamanin isletmelere baslica
faydalari; interaktif olmas1 ve miisterilerle yakin iligski kurulmasina olanak saglamasi,
diisiik maliyetli olmasi ve etkinliginin giderek artmasi, esneklik saglamasi, kiiresel ve

hizl bir ara¢ olmasidir*®.

3.3.3.4. Dagitim Stratejileri

Dagitim kanalinin se¢imi ve lojistik olmak iizere ikiye ayrilan dagitim, iriinlerin

2 Calismada dagitim stratejileri

tilkketicilere dagitilmasiyla ilgili tim ¢abalar1 kapsar
altinda dagitim kanallarinin se¢imi arastirildigindan, bir sonraki agama olan lojistik
yani fiziksel dagitim iizerinde durulmamakta, dagitim kanallarinin segimi

anlatilmaktadir.

Dagitim, direkt gerceklesebilecegi gibi, endirekt (yani aracilar kullanilarak) de
yapilmaktadir. Bu, isletmenin kararma baghdir. Endirekt dagitimda {iretici ile
tiiketici arasindaki alim-satim iligkisi, araci kuruluglarca gergeklestirildiginden iliski
tireticilerin iirtinlerini satmak ve tiiketiciler de tirtinleri almak i¢in daha az iliski
kurmus olacak ve dolayisiyla daha az ¢aba sarf ederek zamandan, enerjiden ve
maliyetten tasarruf edecek, aracilarin “pazarlama gorev ve fonksiyonlart agisindan

{istiinliik ve etkinliklerinden” yararlanilir*”.

Pazarlama departmani, {iriiniin iireticiden tiiketiciye ulagmasi i¢in ¢evre kosullarini,
tilkketici isteklerini ve yasal diizenlemeleri dikkate alarak cesitli aracilar arasindan
(toptanci, perakendeci, acenta, internet vb.) en uygun dagitim kanalin1 belirler””. Bu
karar, diger pazarlama kararlarin1 da etkiler. Ornegin, dagitim kanalinin bilyiik veya
kiiciik, kaliteli ya da orta derece olmasina gore fiyatlandirma karar1 degisebilir. Ayni
zamanda, dagitim kanali tercihi bagka firmalara kars:1 taahhiitler de icerir (6rnegin,
Eczacibasi, oncesinde sadece eczane kanaliyla regetesiz satilan bir ilact sonradan

siipermarket ya da bakkalda satmak isterse, sorun yasanabilir)***.

Dagitim kanallari, fikir, iirtin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin ara kullanici
ve/veya tiiketicilere ulagsmasini saglayan isletme i¢i birimler ile isletme dis1 aracili

veya aracisiz kuruluglardan olusan bir dizi kisi ve kuruluslardir®®. Uriiniin tiketim

20 age, 246-247.

1 age, 257.

22 age, 261-262.

20 Cemalcilar, age, 13.

2% Tek, age, 519.

%5 age, 519 (farkli tanimlardan uyarlanmistir).
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veya sanayi irilinii olmasima bagli olarak kullanilan aracilar degisiklik gosterir;
ilkinde direkt perakendeci veya toptanci ve perakendeci gibi aracilar kullanilirken
(Sekil 7), ikincisinde direkt sanayi distribiitorii, acente/aract veya komisyoncu ile

sanayi distribiitorii ya da komisyoncu ve acente/araci kullaniimaktadir®®.

Alternatifler

1 g T
U . U

2. R » Perakendeci— K
E ) E

3. T » Toptanci—_y Perakendeci— T

4, é » Acente — j Perakendeci— ] IC

5. I - » Acente— pToptanci— p Perakendeci—_ ] I

Sekil 9: Tiiketim Uriinii Ureticisi I¢in Dagitim Kanah Alternatifleri

Mucuk, age, 263’°ten uyarlanmistir.

Aract kullanmanin nedenleri, dogrudan pazarlama yapabilecek finansal olanaklarin
olmamasi, 6l¢ek ekonomisinden yararlanma iste8i (diger tireticilerin iiriinleri ile bir
yerde olmak), asil isleri olan iiretime odaklanmak istemeleri, iiretici ile miisteri
arasindaki uzakligi kapatmak ve dagitim kanallarindaki iliski sayisini azaltarak is

yiikiinii hafifletmektir®®’.

Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen baslica faktorler; pazarla, iirlinle, aracilarla ve
isletmenin kendisiyle ilgili faktorlerdir. Pazarla ilgili faktorler, iireticinin tiiketim ya
da ediistriyel pazara hitap etmesi (ikincisinde perakendeciler yok), potansiyel tiiketici
sayisi (az ise dogrudan satis, fazla ise araci kullanilir), tiiketicilerin bolgesel dagilimi
(tiiketiciler belirli bolgelerde toplanmigsa araciya gerek duyulmaz) ve siparislerin
biiytikliigiidiir (6rnegin, kiiciik kitleye ulagan bakkallar i¢in toptanci kullanilirken,
genis kitlelere hitap eden biiyiik zincir magazalara direkt ulasmasi daha ekonomik
olacaktir). Uriinle ilgili faktorler, {iriiniin birim degeri (ne kadar diisiikse, o kadar ¢ok
araci kullanilir), {iriinlin bozulabilirligi (liriin ¢abuk bozuluyorsa, dagitim kanali kisa

tutulur), tirlinlin teknik yapisi1 (karmasik yapiya sahip endiistriyel iirlinler dogrudan

2 age, 522.
27 age, 521.
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satilir). Aracilarla ilgili faktorler, sagladiklar “servis, istekli aracilarin bulunabilirligi
ve iiretici politikalara uyabilmeleridir”. Isletmenin kendisiyle ilgili faktdrler de,
“finansal giicli, yonetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara sagladigi

hizmetlerdir?%.

Isletmeler, kullanilan dagitim kanallarini belirledikten sonra, aracilarin sayisini
belirlemelidir. Araci sayisini belirlemede kullanilan baslica dagitim politikalar1 da
yaygin dagitim (iirlinlin alicisin bulunabilecegi her yerde satilmasi), se¢imli dagitim
(belirli bir bolgede kisith sayida aract kullanma) ve 6zel dagitimdir (belirli bir

pazarda tek bir aract kullanma).
3.3.3.5. Miisteri Stratejileri

Ekonomik kriz donemlerinde pazarlama yonetimi agisindan belki de en ¢ok dikkate
alinmasi gereken faktor, miisterilerin durumlarinda ve beklentilerinde meydana gelen
degisikliklerdir. Boylece, igletmelerin hedef gruplari i¢in gelistirdikleri uygulanabilir
kurallar artik gecerliligini kismen veya tamamen yitirdiginde gézden gecirilmeli,
gevsetilmeli ya da siklastirilmalidir, aksi takdirde bunlarin uygulanmasi isletmeye
cok pahaliya mal olabilir. Bu durumda tiiketici aragtirmalari énem kazanarak (1)
hedef grubun ya da gruplarin yeniden tanimlanmasini, (2) iiriin ya da {iriin dizilerinde
Ozellik ya da igeriklerinden beklenen faydalarda meydana gelen degisikliklere bagh
olarak farkli dl¢lide ayarlamalarin yapilmasini ve (3) dagitim, tutundurma biitgesi ve

reklam mesajinda degisikliklerin yapilimasini gerektirebilir™”

. Miisteri degerinin
giderek arttigi ve yeni misteriler kazanmaktan ziyade mevcut misteriyi elde
tutmanin 6nem kazandigi*'® bu dénemde krizle birlikte var olan miisteriyi daha iyi
tanimak, ona daha iyi hizmet sunmak 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece, isletmelerin
kriz donemi pazarlama stratejilerinde miisterilere de Onemli bir yer ayirmasi

gerekmektedir.

2% Mucuk, age, 265-266.
2% Shama, 1978, 52.
1% Mucuk, age, 18.
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3.4. Krizin isletmelere Ve Pazarlama Stratejilerine Etkileri

Kriz kavrami ve pazarlama stratejileri incelendikten sonra, krizin isletmelere ve

pazarlama stratejilerine etkisi mercek altina alinmaktadir.

3.4.1. Krizin isletmelere Etkisi

Bu konuda farkli donemlerde arastirmalar yapilmistir; 1970 yilinda Kotler ABD
firmalarmin stagflasyona tepkilerini*'' ve 1978 yilinda Shama tarafindan gelismis
tilkelerdeki biiylik firmalarin ve tiiketicilerin stagflasyona tepkileri (pazarlama
yonetimi, en ¢ok fiyatlandirmada, en az ise tutundurma ve dagitimda degisiklik

212

yapmistir)”“, 1996 yilinda Roxas ve Huszagh tarafindan Filipin firmalarinin

stagflasyonda davramislari®’®>, 2000 yilinda Anashkina tarafindan Rusya’nin kriz
sonrasi ilag sektorii*'?, Ang, Leong ve Kotler tarafindan Asya krizinin isletme ve
tiiketicilere etkisi’" incelenmistir. Tiirkiye’de de krizin isletmelere etkisini inceleyen
cok sayida ¢aligma yapilmistir; Zehir’in bunalim doneminde Tiirkiye sirketlerinin
stratejilerinde yaptig1 degisiklikleri inceleyen arastirmasi*'®, Aydemir ve Demircinin
2005’te hazirladig1 ve krizlerin isletmeler iizerindeki olumlu etkilerini analiz eden
makalesi?'’, Titiz ve Carik¢i’nin 2001 krizinin ardindan gerceklestirdigi ve krizlerin
isletmeler {lizerindeki etkileri ile kiigiik isletme yoneticilerinin kriz donemine yonelik
stratejik diisiince ve analizler calismasi®'®, Yiiksel ve Murat’mn 2001 krizi ile alakal
yaptig1 Subat Krizinin Kobi’ler Uzerindeki Etkileri ve Coziim Onerileri isimli
calismasi®'’, Zerenler ve iraz’in Kriz Dénemlerinde Uriin Ve Siirec Esnekliginin

Isletme Performansina Etkileri: Kii¢iik Ve Orta Olgekli Tekstil Isletmelerinde Bir

2! Roxas, Huszagh, age, 6.

212 Shama, 1978, 50.

13 Roxas, Huszagh, age, 6.

2% yiktoria Anashkina. “The Russian Pharmaceutical Market After The Crisis: An Insider’s View”.
International Journal of Medical Marketing, Vol. 1,1, Henry Stewart Publications (2000), 33-39.
15 Swee Hoon Ang, Siew Meng Leong and Philip Kotler. “The Asian Apocalypse: Crisis
Marketing for Consumers and Businesses”. Long Range Planning, Vol. 33 (2000) Elsevier Science
Ltd., 97-119.

216 7 ehir, age, 293.

217 Muzaffer Aydemir, M. Kemal Demirci. “Son Dénemlerde Yasanan Krizlerin isletmeler
Uzerindeki Olumlu Etkilerinin Analizi”. C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, c.29 No:1 (2005), 65-81.
http://www.cumhuriyet.edu.tr/edergi/makale/1139.pdf [24.03.2009].

8 Titiz, Carik¢1, age, 203-218.

219 yiiksel, Murat, age.
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Arastirma isimli ¢calismasi®?’, Yalcin ve Gafuroglu’nun ekonomik krizlerin KOBI’ler
iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik arastirmasi®*', Eksi’nin 2007°de hazirladig:
finansal krizlerin KOBI’ler iizerindeki etkilerini ve kriz ddénemi stratejilerini
inceleyen doktora tezi** ve digerleri. Gérildigi tizere, Tiirkiye’de yapilan
arastirmalarin biiyiik gogunlugu, Tiirk ekonomisinin bel kemigini olusturan KOBI’ler
lizerine yapilmis ve daha cok krizin genel etkisi mercek altina alinmistir. Bu
calismada ise, sadece KOBI’ler degil, cesitli biiyiikliikte isletmeler kapsama alinmus
ve krizin isletmelerin biiyiikliiklerine ve sektorlerine gore pazarlama yoneticileri
acisindan etkisi ve krizin isletmelerin pazarlama stratejilerine etkisi incelenmeye
calistlmistir. Farkli biiyiikliikteki isletmeler, hedef pazarlar1 ve pazar giicleri
itibariyle ekonomik kosullardan farkli sekilde etkilenebilmektedir; ayni sekilde farkli
sektorlerde yer alan igletmeler krizden farkli etkilenebilmekte, kimi zarar ederken,

kimisi biiyiime kaydedebilmektedir®*.

Kiiresel rekabet ortaminda uluslararasi isletmelerin yatirim yaptiklar tilkelerde
meydana gelen bir kriz, ekonomiyi, isletmeyi, o bolge ile ya da iilkeyle ticari
iligkileri bulunan (bazen de ticari iliskisi bulunmayan, ama ekonomik gelismislik
diizeyi gibi benzerlik tasiyan) iilke ve yatirimcilari etkileyebilmektedir. Meydana
gelen kriz, kiiresel boyutta ise, kriz salginina yakalanan her iilke ve isletmeleri

olumsuz etkilenecek, ticari iliskisi bulunan iilke ve isletmeleri de etkileyecektir.

Kriz doneminde isletmelerin karst karsiya kaldiklart ve ¢ogu zaman yanhis karar

alinmasina sebep olan olumsuzluklar; zaman baskis1 ve belirsizliktir.

Zaman baskisindan dolay1 gorevlerin giicliik derecesi artar, karar siireleri kisalir,
karar verme stireci ve sonuglar1 dogrudan etkilenir, bu sebeple olusan stres ortaminda

alman kararlarda hata oran1 artabilir, sorunlarin ¢6ziim siireci uzayabilir,

29 Muammer Zerenler, Rifat iraz. “Kriz Dénemlerinde Uriin Ve Siire¢ Esnekliginin isletme
Performansina Etkileri: Kiiciik Ve Orta Olgekli Tekstil Isletmelerinde Bir Arastirma”. S.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, s.21 (2006/2), 247-267.

22! Azmi Yalgin, Sahin Gafuroglu. “Ekonomik Krizlerin Kiigiik Ve Orta Olgekli isletmeler Uzerindeki
Yonetsel Ve Islevsel Etkilerini Belirlemeye Yonelik Ampirik Bir Arastirma”. C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, c.17, .2 (2008), 433—448.
https://sosyalbilimler.cukurova.edu.tr/dergi/dosyalar/2008.17.2.523.pdf [24.03.2009].

22 fbrahim Halil Eksi, “Finansal Krizlerin KOBI’ler Uzerinde Etkileri Ve Basarili-Basarisiz
KOBI’lerin Kriz Dénemi Stratejileri” (Doktora Tezi, SDU Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007).
http://tez.sdu.edu.tr/Tezler/TS00525.pdf [24.03.2009].

23 Shama, 1993, 64.
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yoneticilerin sorunlari ¢dzme yetenekleri konusunda kendilerine olan gilivenleri

224

azalabilir™". Bu da, isletme yonetimini olumsuz etkileyerek, iflasa kadar gétiirebilir.

Titiz ve Cariket, krizlerin igletmelere etkisini yoneticiler agisindan degerlendirmesini
yaparak, krizlerin isletmeler lizerindeki sonuglarini asagidaki basliklar altinda

toplamaktadir:**°
- YoOnetim kararlarinin merkezilesmesi,
- Hizli karar verme baskisi,
- Uyum yeteneginin azalmasi,
- Gerilimin artmas,
- Giivenin sarsilmasi,
- Beklenmeyen maliyetler.

Bu sonuclar arasinda beklenmeyen maliyetler, isletmelerin krize karst gelistirecegi
her programin getirecegi birtakim ek masraf ve maliyetleri kapsamaktadir; “bir erken
uyar1 sisteminin kurulmasi, koruma ve Onleme mekanizmalarinin gelistirilmesi,
gerekli yerlere profesyonel kisilerin atanmasi veya danigmanlarin gérevlendirilmesi”,
“isletmenin krize yonelik yeni reklam, imaj yenileme veya derinlestirme faaliyetleri
ile yeni satis politikalari, fiyat diizenlemeleri, alici-satici iligkilerine yonelik kararlar”

planlanmamus birtakim maliyetlere neden olabilmektedir®*®.

Kriz ortaminda isletmelerin bir diger ve belki de en dnemli sorunu belirsizliktir.
Belirsizlik sorunlari, rekabet yogunlugu, talep belirsizligi ve teknolojik belirsizlik
olmak iizere iice ayrilabilir. Bunlardan rekabet yogunlugu isletmenin rakiplerinin
coklugunu ve buna bagli olarak pazara odaklilik derecesini ifade etmekte; talep
belirsizligi, ekonomik kriz ortaminda talebin degistigini ve isletmenin stratejilerini
buna gore dilizenlemesi gerektigini ifade etmekte; teknolojik belirsizlik de

27 fsletmelerin

teknolojideki degisimleri, inovasyon diizeyi ve hizin1 kapsamaktadir
kararlarinin ¢ogunun gelecekle ilgili olmasindan olusan kosullarda istikrari
saglamak, yeni kosullara uygun stratejiler gelistirmek zorlasmaktadir. Ancak goriilen

su ki, krizden en az zararla c¢ikabilen isletmeler esnek yapiya sahip, hizli karar

224 Titiz, Carikg, age, 205.

225 age.

226 age, 207.

227 Grewal, Tansuhai, age, 69-71.
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alabilen isletmelerdir’®®. Krizi ongdérmek her zaman miimkiin olmadigindan,
isletmenin reaktif stratejik esneklik yaklasimini benimsemesi faydali olabilir.
Boylece isletmeler pazarin firsat ve tehlikelerine hizli cevap vererek ‘siirpriz
pazarlama’ ile ekonomik ve siyasi riskleri yonetebilir®®. Pazar odakli olmak ise
olagan donemde (krizin olmadigi) isletmeler agisindan faydali iken kriz déneminde
uygulandiginda kriz ¢ikisinda olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Kriz doneminde
pazar odakli olmay: elestirenler, siirekli talebi arastirmayi gerektiren pazar
odakliligin ‘miisterilerin isteklerini ¢ok fazla Onemsediginden’ pazar liderligini
kaybettirebilecegini 6ne siirmektedir™’. Bu sebeple, isletme yoneticilerinin stratejik
i¢ ve dis ¢evre analizi dogru yapabilmesi, tehlikeleri onceden gdérebilmesi son derece

Onemlidir.

Gelecekle ilgili belirsizlik nedeniyle kriz doneminde ekonomide kisa vadeli islemler,
kararlar, hareketler goriilmektedir. “Menkul kiymetler borsasinda diisiis, isletmelerin
ve bankalarin sermaye yeterliliginde asinmaya ve borsada islem goren isletmelerin
net degerlerinin diismesine yol agmakta”, bu da bankalar1 oldugu kadar sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin bilangolarini da olumsuz etkilemekte, 6zsermayelerini
giiclendirme olanaklarim1 kisitlamakta ve karliliklarini azaltmaktadir. Krizin sebep
oldugu yiiksek faiz ve disiik talep, firmalarin iiretimlerini olumsuz etkilemekte,
satiglar diismekte, stoklar artmakta, kapasite fazlasi dogmakta, bu da istthdamin

azalmasma neden olmaktadir?!

. Nitekim yasadigimiz kriz ortaminda da bir¢ok
sektorde kapasite fazlas1 olusmus bulunmaktadir. Issizlik de giderek artmakta ve
Subat 2009 itibariyle ABD’de igsizlik oran1 %8,7, Tirkiye’de ise %13,6’ya ulasmis

#2 [SO’nun tiyeleri ile 2008 yilnin ikinci ¢eyreginde gergeklestirdigi

durumdadir
ankette de katilimcilarin %50 sinin istihdamlarii azalttigi ortaya ¢ikmistir™’. Bu

veriler 15181nda 6zellikle tiretici igletmelerin durumunun koétiiye gittigi sOylenebilir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun diizenli olarak hazirladigi Imalat Sanayinde Egilimler
isimli raporda liretici isletmelerinde kapasite kullanim oranlarinda son iki yilda diisiis

yasandig1 ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin tam kapasite ile calismamasinin temel nedeni

228 Titiz, Carik¢1, age, 211.

22 Grewal, Tansuhai, age, 72.

20 age, 70.

21 Bilgin ve dig., age, 50-51.

22 «“fssizlik tarihi rekor kirdi: % 13,67, Milliyet Gazetesi, 17 Mart 2009,
http://www.milliyet.com.tr/Ekonomi/HaberDetay.aspx?aType=HaberDetayArsiv&ArticleID=107193
1 &Kategori=ekonomi&b=issizlik%20tarihi%20rekor%?20kirdi:%20%%2013.6&ver=09 [18.03.2009].
3 Merve Kara, “Dar Alanda Kisa Paslagmalar”, BusinessWeek Tiirkiye, s. 8 (2009), 11.
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talep yetersizligidir; i¢ pazarda talep yetersizligi %55,4 ve dis pazarda talep
yetersizligi %29,7 oraninda etkili olmustur™*. Buna ragmen saglik sektoriinde ilging
bir durum s6z konusu; saglik ekipman iireten, gelistiren ve pazarlayan firmalarin
onkoloji ekipmanlari, cerrahi aletler ve ekipmanlar, bazi ortopedik implantlar, hatta
robotik cerrahi ekipman yiiksek talep goriirken, genellikle saglik sigortasi tarafindan
karsilanmayan lazerle g6z tedavisi ve plastik cerrahi gibi alanlarda ciddi diisiis
gdzlenmistir™. Burada tiiketicilerin acil olmayan liiks tiiketimi erteledikleri tekrar

dogrulanmaktadir.

2008 ve 2009 yilinin kapasite kullanim oranlarina (KKO) bakildiginda ise, 2009’da
KKO’nun gegen seneye gore daha diisiik oldugu, ancak 2008’in son ay1 ile 2009°un
ilk ¢ceyreginin ardindan bir yiikselme trendine girdigi goriilmektedir (Sekil 10). 2010
yilinda da ekonomik kosullarin iyilesmesi ve talebin daha da artmasi ile KKO’nun da

artacag tahmin edilebilir.
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Sekil 10: imalat Sanayinde Ayhk Kapasite Kullanim Oram
TUIK

Tirkiye’nin ¢esitli sektor uzmanlar1 ve derneklerinden elde edilen bilgilere gore
hazirlanan asagidaki tablodan da goriilebilecegi gibi, ¢cimento, agac panel, kimya,
makine halisi, hazir giyim gibi sektorlerde son iki yilda %15-20 civarinda kapasite

fazlas1 dogmustur. Krizden en biiyiilk darbeyi de kapasite kullanim orani (KKO)

234 Tiirkiye Istatistik Kurumu, imalat Sanayinde Egilimler (Uretim-Satislar-Fiyatlar), s. 213
(Ankara, 2009). http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4159 [21.12.2009].

3 Robert Gold; Jeffrey Englander, CFA, Phillip Seligman. “Financial Crisis Hits Health-Care
Companies”. Business Week Online, 00077135 (2008)
http://www.businessweek.com/investor/content/nov2008/pi20081126 _889656.htm_[18.03.2009].
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%385’ten %45’°e diisen otomotiv, KKO’su %90’dan %50’ye diisen makine halis1 ve

KKO’su %82’den %50’ye inen tekstil sektorleri almustir.*®

Atil kapasite ile karsi
karsiya kalan sirketler onceki krizlerde bu sorunu ihracata ydnelerek ¢ozmeye
calismis olmalarina karsin bu krizde 6zellikle Avrupa lilkelerine ihracati arttirmak
miimkiin  goriinmediginden isletmeler goziini Korfez iilkelerine cevirmis
durumdadir. Kimi isletmeler ise ¢oziimii konsolidasyonda gdrmektedir®’. 1998
Rusya krizinde de rublenin devaliiasyonu nedeniyle ihracat agirlikli sanayide (enerji

ve hammadde dahil) artig goriiliirken, ithalatin pahalilagmasi sebebiyle gida, yap1 ve

tarim sektorleri negatif etkilenmistir®,

Tablo 11: 26 Sektorde Yillara Gore Kapasite Kullamim Oranlari (%)

Sektor 2007 | 2008 | 2009
Yumurta 95 95 95
Sigara 95 94 94
Bira 75 80 80
Mobilya 86 81 79
Cimento 93 80 75
Gida 73 73 72
Hazir giyim 84 77 70
Demir gelik 80 75 70
Aydinlatma 80 75 70
Plastik 80 70 70
Corap 80 75 65
Agac panel 85 70 65
Seramik 70 70 65
Kesintisiz gii¢c kaynag1 70 65 65
Is1 yalitimi 75 65 65
Makarna 65 59 62
Kimya 75 70 60
Boya 65 64 55
Raki 47 53 53
Makine halist 90 90 50
Tekstil 82 76 50
Meyve suyu 58 53 50
Otomotiv* 85 65 45
Un 43 44 45
Sarap 20 32 32
Su yalitim 40 30 30
NOT: Tablo, sektér uzmanlarindan ve derneklerinden alinan bilgiler 1s181inda
olusturulmustur.

(*) 2008’in birinci yarisinda KKO %385 iken, ikinci yarida oran %45 olmustur.

Ozlem Aydin Ayvaci, “Biiyiik Diisiis”, Capital, y.17 5.2 (2009), 84.

26 O9zlem Aydin Ayvaci, “Biiyiik Diisiis”, Capital Dergisi, y.17 s.2 (2009), 84.

27 age, 84-85.

¥ Eugenia Serova, Joahim von Braun, Peter Wehrheim. “The Impact of Financial Crisis on Russia’s
Agro-food Sector”. European Review of Agricultural Economics, Vol 26 /3 (1999), 360.
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Istanbul Sanayi Odasi’nin iiyelerinin katilim ile yapilan ve 2009 yilmmn ilk ¢eyrek
faaliyetleri ile 2009 yil1 ikinci yar1 beklentilerini yansitan “Ekonomik Durum Tespit
Anketi” sonucglarina gore, kaynak sikintisi ¢eken isgletmeler en ¢ok kredi
maliyetinden sikayet etmektedir. 2009°da isletme sermayesinin yetersizligi ikinci
sirada. Kredilerinin geri donmeyebileceginden endise eden bankalar kredilerin
kapatilmasini talep etmektedir. Bu da bir¢ok isletmeyi zor durumda birakmaktadir.
Tablo 12’de finansman darbogaz1 i¢inde olan isletmelerin sorunlarina gére dagilimi

goriilebilmektedir.

Tablo 12: Kaynak Sikintis1 Ceken Isletmelerin Sorunlarina Gore Dagilim

Aciklama 2008 (%) | 2009 (%)
Kredi maliyeti yiiksekligi 50,4 40,2
Isletme sermayesi ihtiyacinin hizla artis 36,0 28,0
Ozkaynak yaratamamak 29,1 25,1
Sektordeki tesviklerin azaligi 27,8 21,1
Kredi bulamamak 20,4 18,0
Diger 12,0 9,3
Vadeli kredilerin yenilenmemesi 11,3 8,0
Finansman kuruluslarinca ticari kredilerin kapatilmasinin 8,9 7,1
talep edilmesi

ISO Ekonomik Durum Tespit Anketi 2009 1 ve ISO Ekonomik Durum Tespit Anketi 2008 II,
www.iso.org.tr [20.12.2009].

Kredi bulamayan isletmeler, kriz donemlerinde bir sekilde ayakta kalabilmek ve
satiglarini arttirabilmek amaciyla vadeli satisa yonelmekte, genel anlamda da “ticari

borglari ile kisa vadeli banka kredilerinin miktar1” artmaktadir®’.

Istanbul Sanayi Odasmin Ekonomik Durum Tespiti Anketi ayni zamanda
isletmelerin pazarlama stratejileri ile alakali egilimleri konusunda da bazi ipuglar
vermektedir. Sekil 10°da 2009 yilinin ikinci yarisinda sanayi kuruluslarmin agirlik
vermeyi planladigi alanlar gosterilmektedir. Ornegin, anket katilimcilarmimn %45,7si
pazarlama islevlerinde 1iyilestirmeye gitmeyi planlamast Onemlidir. Ayrica,
%45,2’sinin lirlin gelistirmeyi, %38,7’si1 iriin kalitesini gelistirmeyi, %25,3’ii AR-

GE calismalarma yénelmeyi, %12,9’u inovasyonu diisiinmektedir®*.

9 Bilgin ve dig., age, 51.
9 ISO Ekonomik Durum Tespit Anketi 2009 I ve iSO Ekonomik Durum Tespit Anketi 2008 I,
www.iso.org.tr [20.12.2009].
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http://www.iso.org.tr/�

Verimliligi artirma 513
Pazarlama islev lerinde ctkinligi el
Artinma 4547

Uriin gelistirme 4572
[riin kalitesini gelistime 387
AR-GE cahzmalanna yinelme aic]
Teknoloji yenileme 250
inzan kaynaklanm gelistime 16,3
¥enilikgilik (inovasyon) 129
Olgek biivitme £5
Bilisim teknolojisi 6,]
Stratejikishidigi 44
Yabancilarla ortakhk kurma 37
Diger 25

Sirket evliligi bifesmeler 24

0 10 20 0 4 50 ]

Sekil 11: 2009 Yilinda Agirlik Verilmesi Diisiiniillen Alanlar (%)

ISO Ekonomik Durum Tespit Anketi 2009-1

1997 Asya krizi sirasinda sirketler i¢ yapilarina odaklanmig, maliyetleri diisirmeye
calismus, yatirimlarini ertelemis, triinlerini uyarlamus, ihracata agirlik vermistir™'.
ABD’li fdireticiler de indirimler ile tutundurma faaliyetlerini genisletmis, satisci
sayisini arttirmig, tretim maliyetlerini kismis, miisteri servisine Onem vermis,
tedariki hizlandirmak i¢in ¢alismalar yapmustir™?. Simdi de kriz dinyay1 sarmaya
basladig siralarda 2007°nin sonunda ve 2008’in baginda 6nemli sirket satinalmalari
gerceklestiren biiyilik Hint sirketleri is portfolyolarini rasyonellestirme ve asil islerini

gelistirmek lizere varliklarini paraya ¢evirmekten bahsetmekte, daralan kredi piyasasi

! Ang ve dig., age, 3.
2 age, 4.
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23 Ancak tiim

ile anlagsmalarin1 finanse etmenin alternatif yollarin1 aramaktadir
isletmelerin ayn1 yonde karar aldigi ve uygulamalar gelistirdigi sOylenemez.
Pazarlama yoneticilerinin resesyona tepkisi, ekonomik kosullar1 (resesyonu) ve
islerine etkisini nasil algiladiklarina bagli oldugundan bir ulusal diizeyde resesyon

fark: alanlardaki isletmeleri farkli etkileyebilir®**.
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& &8 ®8 &8 R R &8 &8 ®&® ®&®& &8 ® ®® ®8 ® & & &
Sekil 12: 2000-2008 Yillar1 Arasinda Tiirkiye Ekonomisi
ACNielsen

Tiirkiye 2001 yilinda yasanan krizden 2003 yiliin 2. ¢eyreginde ¢ikmust;** V tipi
derin ve hizli bir canlanma yasandi**® (Sekil 12). Bu krizden de 2010’un ikinci

yarisinda ¢ikacagi tahmin edilmektedir.

3.4.2. Krizin Pazarlama Stratejilerine EtKkisi

Ekonomik kriz hem tiiketicileri, hem de isletmeleri etkiler. Krizden etkilenen
tiikketiciler {iriin ve hizmet aliminda kriz oncesi davranislarindan farkli davranmakta
ve liiks tiikketimi ertelemekte, daha uygun {iriin veya hizmetleri tercih etmekte, marka
degistirebilmekte, 6zel marka tiriinler tilkketmekte, ucuzluk magazalarindan daha sik

aligveris etmekte, lirtinlerde islevsellik ve dayaniklilik aramakta, modasi gegmeyecek

*» Nandini Lakshman. “India Inc. Battered by Credit Crisis”. Business Week Online, 00077135 (2008)
http://www.businessweek.com/globalbiz/content/nov2008/ gb20081117_550478.htm

244 Shama, 1993, 62.

2 ACNielsen, Kriz, Tiiketici Davramslar1 ve FCMG Pazari, sunum (2009).

246 Magfi Egilmez, “Kiiresel Finansal Kriz””’den aktaran ACNielsen, Kriz, Tiiketici Davramslari ve
FCMG Pazari, sunum (2009).
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trlinleri tercih etmekte, daha kiiciik ambalajli iiriinler satin almakta, daha c¢ok
bilgilendirici reklamlari tercih etmekte, fiyata duyarli hale gelmektedirler®”’. Kriz ile
birlikte bu sekilde degisen talebe uygun pazarlama stratejilerini uyarlayan
isletmelerin, pazarlama karmasinda krize yonelik degisiklik yapmayan isletmelere

gore basarili olmasi daha yiiksek bir olasiliktir**®.

Krizin igletmenin pazarlama stratejilerine etkisini inceleyen c¢alismalarin temelini
Shama’nin 1978 gelistirdigi anket olusturur®*’. Bu anket ile Shama 6nce ABD’de
pazarlama yoneticilerinin stagflasyona tepkilerini, ardindan Yugoslav yoneticilerinin
stagflasyonda pazarlama stratejilerini incelemis ve karsilastirma yapmustir™".
Nitekim serbest piyasa ekonomili ABD’de pazarlama karmasi ekonomik kriz
doneminde ¢ok fazla degisirken, planli ekonomili Yugoslavya’da ¢ok az degisiklik
yapilmistir. Bu Ornek, farkli ekonomilerde pazarlamacilarin kriz ortaminda farkl
davrandigin1 gostermektedir; planli ekonomide hiikiimetin ihtiyaglar1 pazarlama
stratejisinin belirleyicisi olurken, serbest ekonomide pazarlama karmasi tiiketici
ihtiyaglar1 dikkate alinarak belirlenir. Dolayisiyla, ekonomik kriz kosullarinin
isletmelerin pazarlama stratejilerine etkisi incelenirken ilgili iilkenin ekonomisi ve

ekonomik gelismislik diizeyi de gbz oniine alinmalidir®'

. Roxas, Huszagh ve
Keck’in Philipine firmalar1 ile yaptig1 arastirmada ise, gelismekte olan iilkelerin
pazarlama yoneticilerinin stagflasyona karsi aldiklar1 6nlemler ABD firmalarinca
alinan onlemler ile ¢cok benzer oldugunu, ancak iireticiler ile hizmet sektorii arasinda
farklilik oldugunu gostermistir™”. Bu calismada da hem iiretici hem de hizmet

firmalar1 incelenmektedir.

ACNielsen’in Mart 2009’da hizli tiketim mallarn ile alakali tiiketicilerin
davraniglarini yansitan arastirmadan kriz doneminde Tiirk tiiketicinin de tasarruf
ettigi, daha ucuz olanin lehine marka degistirebildigi, daha az miktarda ve siklikta

aligveris ettigi goriilmektedir (Tablo 13).

7 Ang ve dig., age, 102.

8 Ang ve dig., age, 100.

** Shama, 1978, 43-52.

% Avraham Shama. “Managing Marketing During Stagflation in Yugoslavia”. Internatonal
Marketing Review, Vol. 9 No.1 (1992), 44-56. MCB University Press.

2! Roxas, Huszagh, age, 7.

2 age, 11.
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Tablo 13: Tiiketicilerin Hizh Tiiketim Mallarina Yonelik Tercihleri

Degismeyen Ayni1 marka, fakat | Ayni miktarda / Daha ucuz marka —
daha az miktarda / | siklikta tiiketim — daha az tiikketim
siklikta tiikketim daha ucuz marka

Cay Cips Tuvalet kagidi Camasir suyu

Sigara Biskiivi Siv1 yaglar El/ytiz/viicut kremi

Yogurt Bira Bebek bezleri Yiizey temizleyici

Dis macunu Alkollii igecekler

Siit Gazli igecekler

Giines kremi Cikolata

Sampuan Deodorant

Hijyenik ped

Margarin

ACNielsen’den uyarlanmustir.

Mart 2009 tarihli ACNielsen Omnibus arastirmasina gore tiiketiciler en ¢ok tatil ve
eglenceden kismis, ikinci sirada gida, tiglincii sirada ise kira, yakit, elektrik, su vb.

harcamalar ile dayanikli tiikketim mallari-mobilya gelmektedir (Sekil 13).
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Saghk
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Sekil 13: Tiiketici Harcamalarinda Degisim (%)

ACNielsen

Ang, Leng ve Kotler, Asya krizinde isletmelerin pazarlama karmasina yonelik olarak

kriz donemlerinde zayif olduklar1 pazarlardan cekilmelerini, markalarinin giiclii
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oldugu pazarlarda konumlarini giiglendirmelerini, zayif rakiplerini satin almalarini,
Asya disindaki ve geng pazarlari degerlendirmelerini, dayanikli tiiketim tirtinleri i¢in

ikinci el pazarini degerlendirmelerini Gnermektedir®>.

Durgunluk, pazarlama yoneticilerine talebi tesvik edici stratejiler kullanmayi
gerektirir ki, bu durumda hedef pazarin ve pazarlama karmasinin yeniden
tanimlanmasi ihtiyact dogar; iirlin dizisini kiicliltmek, daha ucuz iiriinler sunmak,
miktar indirimleri yapmak, fiyatlar1 diisiirmek, tutundurmay: arttirmak ve iirlinleri
dogrudan miisteriye sunmak gerekebilir”*. Durgunlugu yenmek adma pazarlama
yoneticilerinin ayrica ‘ortaya’ pazarlamadan kaginmalari’, ‘daha az karsiliginda daha
fazla sey yapmalar1’, ‘biiylime hesaplarinda yanilmamalar1’ ve ‘yaz tekrar geldiginde

kisin nasil gériindiigiiniin hatirlamalari’ 6nerilmektedir™”.

Shama, durgunluk doneminde pazarlama stratejileri ve taktiklerinde yapilabilecek

degisiklikleri 23 madde halinde asagidaki gibi 6zetlemistir (Tablo 14).

Tablo 14: Durgunluk Doneminde Uygulanabilir Strateji ve Taktikler

Uriin 1. Uriin dizisini kiigiiltmek

2. Daha ucuz, daha isglevsel {iriinler sunmak ve/veya
3. Uriin dizisinin {ist segmentini kesmek

4. Uretimde daha az hammadde kullanmak

5. Miktar indirimi sunmak

Fiyat 6. Miimkiin oldugunca fiyatlar diisiirmek

7. Toplam talebi arttirmak amaciyla aynmi iirin grubundaki farkli
iiriinlerin fiyat farklarmi degistirmek

8. Fiyat indirimi sunmak

9. Kredi kosullarin1 gevsetmek

10. Fiyatlandirma kararlarini merkezilestirmek

Tutundurma 11. Tutundurma araciligiyla pazarlamay1 yenilemek
12. Talebi tesvik etmek i¢in tutundurmayi arttirmak
13. Her potansiyel miisteri ve alan1 gelistirmek

14. Daha fazla satis i¢in satig giiciinii motive etmek

Dagitim 15. Dagitim kanallarini arttirmak

16. Aracilan iirlinlinlizii daha ¢ok almasi ve pazarda ilerletmesi igin
tesvik etmek

17. Uriinleri dogrudan tiiketicilere sunmak

Miisteri 18. Mevcut miisteriler ile potansiyel miisterilerin nasil etkilendigini
arastirmak

19. Cok az karli miisterileri dahi gelistirmek

20. Satiglar arttirmak i¢in miisterilere 6zel ilgi gostermek

3 Ang ve dig., age, 108.
234 Shama, 1993, 62-63.
3 age, 63.
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Tablo 14 - devam

Diger 21. Inovasyon
22. Verimliligi arttirmak
23. Her alanda gelismek

Shama, 1978, 47°den uyarlanmustir.

Ekonomik krizin pazarlama karmasinin unsurlarina tek tek etkileri ve gesitli onerileri

asagida verilmistir.
3.4.2.1. Fiyatlandirma

Durgunluk déneminde isletmeler uygun kar marji belirlemeye ¢alisirken maliyetler
stirekli artis gostermektedir. Bu da firmalar sik fiyat degisikliklerine itmektedir. Bu
durumda, isletmelerin fiyatlar1 degistirmek yerine talebi etkilemek, kredileri kismak,
fiyatlandirma kararlarin1 merkezilestirmek, miisteri sadakatini arttirmak igin

miisterilere  6zel ilgi gostermek tavsiye edilmektedir®®,

Ang ve digerleri,
fiyatlandirma stratejileri konusunda, fiyat1 korurken kaliteyi yiikseltmeyi, kaliteyi
koruyarak fiyati1 diisirmeyi, kalite ve fiyatin diismesini dnlemeyi, lriin hayat seyri

fiyatlandirmasini degerlendirmesini énermektedir®’.

Son bir yildir artan maliyetlere ragmen krizden dolayr diisen tiiketimi bir sekilde
canlandirmak i¢in kimi sirketler %10-20 arasinda fiyat indirimine giderken, kimi de
promosyonlara bagvurmaktadir. Miisterileri kendilerine ¢ekmek igin rakip firmalar
fiyat rekabetine girmektedirler. Sirketler “verimlilige ve maliyet diislirmeye
odaklanmis durumdadir”. Ornegin, hazir giyim isletmelerden bazilari, iiretimlerini
Anadolu’ya kaydirirken, bazisi tireticilerini azaltmakta bulmus ¢oziimi>®. 2001
krizinde de Tirk isletmelerinin maliyetleri diislirmek i¢in iiretim maliyetlerini ve
genel harcamalar1 kismaya onem vermis, rakiplerinden daha diisiik fiyat ortaya

cikarmaya caligmistir®’.

Bu durum karsisinda Fox’a gore, “rakipten pay kapmak i¢in fiyat indirmenin
sakincali” oldugunu ve tiiketicilere firmanin daha onceki fiyatt konusunda diirtist
olmadigini, fazla 6demek zorunda kaldigini diisiindiirebilir; bu da marka imajimin
zedelenmesine yol acar. Uzmanlar, bu donemde ana markada fiyat indirimine gitmek

yerine, “daha ekonomik markalar yaratilmasini tavsiye ediyorlar”. Yine Fox, fiyat

236 Roxas, Huszagh, age, 12.

27 Ang ve dig., age, 109.

28 Niliifer Goziitok, “Yeni Fiyat Hesaplar1”, Capital, y.17 5.2 (2009), 66.
% Zehir, age, 298.
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baskisiyla karsi karsiya kalanlarin “inovasyona ve miisteri servislerine agirlik

verilmesinin de etkin sonuglar doguracagini” belirtmektedir®®.

Kriz donemlerinde tiiketiciler daha rasyonel ve tasarruf egilimlidir. Asya krizi
sirasinda Endonezyali tiiketicilerin biiyiik cogunlugu marka tercihlerini daha ucuzun
lehine kullanmistir, buna ragmen dayanikliligin fiyattan daha 6nemli oldugunu
diisiinenlerin oran1 da oldukea fazlayds. Ilgingtir ki kriz déneminde emsallerine gére
daha fazla ozellik iceren, ¢ok fonksiyonlu liriinlerin satiglar1 iyi gitmistir; drnegin
Endonezya’da ¢ift tarafli iki farkli renkte ruj satisa ¢ikaran sirketin satiglar1 siradan

1 Bununla birlikte Asya krizi sirasinda Singapur’da

rujlara gore ¢ok iyiydi
ylriitiilen arastirmada tiiketicilerin daha az harcadigi, her seyden daha az miktarda
aldig1 ve normalden ¢ok daha fazla pazarlik ettikleri, indirimli ve/veya toptan satis

yapan magazalari tercih ettikleri belirlenmigtir®®*.

Sezgin, kriz donemi Oncesi rekabete ya da talebe dayali yapilan fiyatlandirmanin kriz
doneminde maliyet esasli yapildigin1 ve “maliyeti en iyi diisiirebilen”in avantajl
oldugunu belirterek, “tiiketimin durdugu noktada sadece fiyatlandirmada degil, iiriin,
dagitim ve tutundurma agisindan da” yeni stratejiler gelistirilmesi gerektiginin altini
cizmektedir. THY nin first class hizmet veren uguslara gegmesini drnek vererek
Sezgin, bir ¢oziim olarak fiyata daha az duyarli segmentlere yonelmeyi iyi bir
yontem olarak gérmektedir. Nitekim fiyat arttiramayan sirketlerin birgogunun katma
degeri yiiksek olan iirlinlere yonelerek “irlinlerinde tasarimi ve farkliligi” 6n plana
cikardigim gorebiliriz. Ornek olarak, Arzum’un elektrikli siipiirge kategorisinde yeni
irlin lansmanlari, Ersu’nun siyah havu¢ suyu gibi esi olmayan {iiriine yonelmesi
gosterilebilir. Sezgin, iirlinleri, ambalajlarini basitlestirmeyi; kar getirmek yerine

maliyet arttiran miisterilere iiriin ve hizmet sunumunu durdurmay énermektedir®®.

3.4.2.2. Uriin stratejileri

Uriin stratejileri konusunda Kotler, pazar arastirmalarimi arttirmayi, daha ¢ok pazar
boliimlendirmeyi ve iirlin tasarimini tasarruf ve islevsellik odakli degistirmeyi,
kaynaklar1 en verimli alanlara yonlendirmeyi Onermekte, Hannah, Kizilbash ve

Smart ise {rlinleri basitlestirmeyi ve daha ez enerji tiikketen veya daha az

200 Goziitok, age, 66.

1 Ang ve dig., age, 107.

62 Ang Swee Hoon Ang. “Crisis Marketing: A Comparison Across Economic Scenarios”.
International Business Review, 10 (2001): 280. www.elsevier.com/locate/ibusrev [11.08.2008].
% Goziitok, age, 66-68.
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hammaddeye ihtiya¢ duyacak sekilde yeni iirlinler tasarlamayi, Cullwick de iiriin
kalitesi iizerine odaklanmayi Gnerirken®®; Ang ve digerleri, zayif iiriinleri elemeyi,
yeni iiriin lansmanlarindan kaginmayt, ikinci seviye {riinler piyasaya siirmeyi, kolay
ayarlanabilir konumlandirmay1 benimsemeyi, basit ve dayanikli {iriinler iizerinde
odaklanmay1 ve {riinleri garantiler ile giiclendirmeyi tavsiye etmektedir®®.
Stagflasyon gibi oOnceki kriz donemlerinde (1989, 1990) firmalarin yeniden
yapilanmaya gittikleri ya da fabrikalar1 kapatma, tasarimlar1 diizeltme ya da
degistirme gibi maliyet kisic1 6nlemler alarak ya da {iriin ¢esidini azaltarak {iretimde

proaktif yaklasim benimsedikleri goriilmiistiir>®.

Ancak tavsiye edilen iirlin
taktiklerinden biri olan iirlinii basitlestirme konusunda, kaliteyi diisiirmek sakincali
bir adim olabilir. Degerlerin farkinda olan miisteriler diisiikk standartlar1 kabul
etmeyebilir, kisa donemde ¢6ziim olarak gdriinen bu yol, uzun dénemde itibarin
zedelenmesi, yiiksek gelirli miisterileri kaybetme gibi olumsuz sonuglar dogurabilir.
Uriiniin biiyiikliigii ile alakali ABD resesyonu sirasinda tiiketicilerin tasarruf etmek
adina toptan aligveris yaptigi ve daha biiyiikk ambalajlarda {iriin satin aldiklari
goriilmiis (aynis1 daha sonra Asya Krizi sirasinda Endonezya’da gozlemlenmistir);
ancak bu durumun krizden cok etkilenmeyen aileler icin gecerli oldugu diisiik
gelirlilerin satin alma gii¢lerinin yettigi daha kiiciik ambalajli, bir kerede daha az
miktar alabildikleri iiriinlere yoneldigi tespit edilmistir®®’. 2001 krizinde de
isletmeler pazar paylarimi biiyiitmeye c¢alismis, iiriin cesitlendirmekten ziyade yeni
stirecleri, yeni trlinleri iyilestirmeye ve yeni {rlnlerin Ar-Ge’si ile irlin ve

servislerin kalitesine 6nem vermislerdir®®®.

[SO’nun Ekonomik Durum Tespiti Anketi’ne gore de 2008 krizinde ayakta kalabilen
firmalar verimlilik ve maliyet konusunda kendini gelistirirken iiriin kalitesinden 6diin
vermemis, diisen satislar1 arttirmak i¢in yeni pazarlara agilmistir. Asagidaki tabloda
isletmelerin en ¢ok basvurduklar1 degisiklikler agikca goriilebilir. Ancak 2008’in
ikinci yarist ile 2009’un birinci yarisindaki anket cevaplari kiyaslandiginda 2009
yilinda maliyetlerin gozden gecirilip diisliriilmesi disinda (bu egilim artis

gostermistir) diger gelismelerin daha az yasandigi goriilmektedir.

6% Roxas, Huszagh, age, 13.
5 Ang ve dig., age, 108.

266 Roxas, Huszagh, age, 13.
7 Ang ve dig., age, 106.

268 7ehir, age, 297.
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Tablo 15: Kriz Déneminde Saglanan iyilesmeler Veya Gelismeler (%)

Aciklama 2008 11 2009 1
Maliyetlerimizi gézden gecirdik ve diisiirdiik 54,0 59,3
Uriin kalitemizi yiikselttik 46,4 34,5
Yeni iirlin gelistirdik 31,5 29.9
Isgiicii verimliligimizi arttirdik 31,5 28,9
Teknolojimizi yeniledik, gelistirdik 253 18,5
Insan kaynaklarimizin niteligini gelistirdik 19,3 16,6
Yeniden yapilandik 18,4 14,4
AR-GE caligmalarina basladik 11,5 10,9
Ihracat1 6grendik, dis pazara agildik 10,7 9,0
Karliligimizi arttirdik 10,0 8,1
Sermaye verimliligimizi arttirdik 9,6 5.8
Diger 2,5 2,0

SO Ekonomik Durum Tespiti Anketi 2008 II ve ISO Ekonomik Durum Tespiti Anketi 2009 I.

Kotler, kriz doneminde yaklasik bir trilyonluk pazar1 olusturan ve agirlikli olarak
temel gida maddeleri, sabun, ucuz ayakkabi ve giyecek tiiketen yoksullara dikkat
cekerek kriz doneminde artan issizlikten dolayr sayilarinin giderek artacagi
“yoksullara yonelik hizmet ve liriin gelistirme”nin karli olabilecegi kanaatinde.
Ornek olarak, Hintli otomotiv sirketi TATA nin diisiik maliyetli otomobil iiretimi,
McDonald’s’1n iiriin ¢esidine “hamburgerin yar1 fiyati olan ve daha yoksul insanlarin
aclik ihtiyacini karsilayan kiiciik takoyu” eklemesi gosterilebilir. Tek de tiiketicilerin
artik daha hesapl iirlinlere yoneldigini belirterek lireticilerin kriz olmasa da daha az
karla, daha diisiik fiyata triinlerini satacaklarini ve alt markalarin sayisinda artig
olacagmi belirtmektedir. Ornegin, Sok’un miisteri sayis1 Migros’un miisteri
sayisindan daha fazla artis gosterirken, Zorlu Tekstil de Ta¢’in yaninda daha hesaph
Kristal ve Briell markalar ile tiketicinin dniine ¢ikmaktadir®®. Alt markalarda bu
yonelim diger bir¢ok sirkette goriilebilecegi gibi bu alanda artig siirecek gibi

goziikiiyor.

Fiyat baskisindan dolayr kar marji diisen bazi isletmeler ise iirlin gamlarinda
degisikliklere giderek iiriin ¢esidini azaltmakta, gecici olarak yeni iirlin ¢ikarmama
karar1 almakta, karsiz veya miktari az olan triinleri portfoylerinden ¢ikarmaktadir®”".

Tiiketicilere hep ne giyeceklerini dikte eden moda diinyasi1 dahi kaygili; moda evleri

299 Niliifer Goziitok, “Hesapli Markalar Geliyor”, Capital Dergisi, y.17 5.2 (2009), 95-98.
% Goziitok, “Yeni Fiyat”, 68.
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2009 kreasyonlarini olustururken insanlarin tercihlerini dikkate almakta, daha ¢ok
klasik, modas1 hemen gecmeyecek kiyafetler sunmaktadirlar. Insanlar kriz
doneminde kiyafeti yatirnm olarak gormekte ve dayanikli, uzun siire giyilebilir

urunleri tercih etmektedirler.
3.4.2.3. Dagitim

Ekonomik krizin getirdigi bir diger sorun da dagitim kanallarinda meydana
gelmektedir. 1998 Rusya krizi sirasinda ilag sektoriindeki ¢ok sayida kiiciik, bolgesel
distribiitor iflas etmis, dort ulusal distribiitor pazarin agik lideri durumuna gelmis;
neticede dagitim zincirleri konsolide olmus ve (devletin de yerel iireticiyi destegiyle)
on bityiik yerli iiretici pazardaki iiriinlerin yarisini tedarik eder hale gelmistir®’'. Alict
ya da tedarik¢i zincirlerinin yok oldugu (iflas ettigi) ortamda, onlarin yerine
yenilerini bulmak ya da zarar etmemek i¢in dagitim kanallarini siirekli revize ederek

zayiflari eleyip gligliilerle calismak yolu segilebilir.

Ang ve digerleri, kriz ortaminda konumun halen 6nemini korudugunu belirterek
dogru yerde/lokasyonda bulunan perakendecilerin bu avantajlarint vitrinlerini
tilkketiciler icin ¢ekici hale getirerek kullanmalarini, iireticilerin ucuz markalarin
tiiketicilerin kriz doneminde ragbet ettigi indirimli ya da toptan satis yapan yerlerde
pazarlamalarini, kiigilk ve kar getirmeyen aracilari elemeyi, alternatif kanallar

bulmay1 énermektedir®’?

. Quelch’e gore ise belirsizlik donemlerinde kimse paray1
mala baglamak istemediginde dagitim kanallarina iade olanaklar1 ve mali destek
saglanarak firmanin biitiin iirlin dizisinin satin alinmasi ve stoklanmasi tesvik

edilebilir?”,

3.4.2.4. Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasi i¢inde faydasmin ve etkinliginin dl¢iilmesi en zor
unsurdur. Yapilan bir¢ok aragtirmadan goriliiyor ki, isletmeler kriz donemlerinde
maliyetlerini kismak icin pazarlama biitcesini de kismaktadirlar. Asagidaki tabloda
1993-2008 yillar1 arasinda Tiirkiye’de reklam yatirimlar1 gosterilmektedir. 1994 ve
2001 yillarinda reklam yatirimlarinda diisiis hemen fark edilebilmektedir. 2007’ye

"' Anashkina, age, 35, 37.

2 Ang ve dig., age, 109.

23 John Quelch. “How to Market in a Recession”.
http://www.businessweek.com/print/managing/content/feb2008/ca20080219 060846.htm
[11.08.2008].
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kiyasla 2008’de kiigiik bir diisiis yasansa da 2009’da reklam sektoriiniin onceki

seneye gore %25 daralacagi, 2010°da da kiigiilmeye devam edecegi bekleniyor®’”,

Tablo 16: Son 15 Yilda Reklam Yatirimlari

Yillar 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
Milyon USD 715 [ 500 | 700 | 900 | 1250 | 1230 | 1200 | 1365
Yillar 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Milyon USD 734 | 953 | 1173 | 1744 | 2220 | 2534 | 2580 | 2446

Tablo Reklamcilar Dernegi’nin verilerine dayanilarak olusturulmustur. www.rd.org.tr [17.12.2009]

Reklamcilar Dernegi’nin verilerine gore Tiirkiye, Avrupa iilkeleri arasinda reklam

yatirimlarini en hizli ve en ¢ok kisan iilke olmustur.

Reklam mecralarina bakildiginda da geleneksel tiim alanlarda diislis gézlenmektedir
(Sekil 14). 2005 yilindan bu yana TV reklam yatirimlar artig gostermis, 2008’de
diisiis gostermis, 2009°da ise degismedigi tahmin ediliyor(%50,4). Krizden en ¢ok
etkilenen reklam mecralar1 gazete ve dergiler oldu; 2006 yilinda reklam
yatirrmlarmin %37’sini alan basinin payr 2009°da %33’e gerilemistir. Reklam
yatirimlarindan radyonun aldig1 pay %3,4, sinema %]1,3 pay aldi. Buna karsilik
internet mecrast %6,5 ile bu sene yiikselistedir. Tanitim faaliyetlerinden biri olan
fuarcilik 2009 yilinda diisiis (2008 yilina gore %8 gerileme planlaniyor) yasamasina

ragmen 2010 yilindaki fuarlara katilim simdiden yiiksek seviyededir®”.

60
aTv
50
W Gazete
s 40 + O Dergi
%’ 30 - O Agikhava
& 20 | B Radyo
10 O Sinema
m internet
o L
2005 2006 2007 2008
Yillar

Sekil 14: 2005-2008 Medya Yatirimlari

Sekil, Reklamcilar Dernegi’nin verilerine dayanilarak olusturulmustur. www.rd.org.tr [17.12.2009]

2" Ayge Tarcan Aksakal. “Kriz Etkisini 2009°da Gosterdi”. Capital Dergisi, y. 17 s. 11 (2009), 52.
5 Ayge Tarcan Aksakal. “Toparlanma 2010°da”. Capital Dergisi, y. 17 s. 11 (2009), 54.
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Ilgingtir ki, Tiirkiye’de gerileme yasayan gazete ve dergi reklam yatirimlari Asya
krizi swrasinda Ozellikle kose yazilarinin tiiketiciye bagimsiz ve diirlist olarak
gérilnmesi nedeniyle en ¢ok tercih edilen mecralar olmustur®’®. 2001 krizi sirasinda
da Tiirk isletmeler reklama olan ilgilerini azaltmis, satis personelinin performansini

arttirmaya odaklanmistir>’”.

Oysa tutundurma faaliyetleri yavasladiginda veya durduruldugunda kisa siirede
tasarruf saglasa da uzun donemde pazar paymin korunmasi, marka bilinirligi ve
dolayistyla satis anlaminda olumsuz etki yaratmakta, eski konumun kazanilmasi igin
de ¢ok daha fazla ¢aba ve maliyet gerektirmektedir. Ayrica, kriz donemi rakiplerinin
Oniine gegmek i¢in iyi bir firsattir. Normal zamanda tiim isletmeler yogun olarak
reklamlarin1 yaparken, kriz doneminde reklam verenlerin sayisi azaldiginda reklam
vererek tiiketicinin markay1 fark etmesini saglamak, satiglart ve pazar payini

arttirmak daha kolay olmaktadir®’®.

Tiiketicilere yonelik yapilan arastirmada kriz doneminde tiiketicilerin imaja yonelik
reklamlardan ¢ok bilgi igeren reklamlara giivendigi, iriinlerin islevselligi ve
kullanim omriine dikkat ettigi, aligveriste urlin karsilastirmast yaptigi ortaya
konmustur®”. Boylece, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve talebi tesvik etmek
amactyla tutundurma faaliyetlerinde ve  Ozellikle reklam  mesajlarinin
hazirlanmasinda bu veriler dikkate alinirsa, basarili olunabilir. Yani reklam mesajlari
tilketicilerin aradig1 bilgileri igermeli, bu iiriinii emsallerinden ayiran 6zellikleri ve
neden bu iiriiniin tercih edilmesi gerektigini vurgulamalidir. Asya krizi sirasinda
Endonezyali tiiketicilerin bilgi igerikli mesajlari imaja yonelik reklamlardan daha
giivenilir bulmus; hatta imaja yonelik mesajlar veren sirketlerin tiiketicilerin

bulundugu durumu umursamadiklari algist olusmustur*’.

Pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken bir Onemli konu da zor dénemlerde
insanlarin ailelerine daha bagl oldugu, disarida ekstra harcamalardan ka¢inmak i¢in

evlerinde daha fazla vakit ge¢irdigi ve dolayisiyla daha fazla televizyon izledigi,

7 Ang ve dig., age, 114..
277 Zehir, age, 298.

7% Ang ve dig., age, 114.
" age, 97.

20 age, 107.

86



basim takip etmesi daha kolay oldugu gercegidir™'.

Reklam mesajlarinda aile
degerleri 6n planda tutulmali, kullanilan mecralar ona gore secilmeli, pazar
arastirmalart biitgeleri kisilmak yerine artirllmali ve tiiketicilerin degisen ihtiyaclari

dogru tespit edilerek talebi karsilayan stratejiler gelistirilmelidir.

Ang, Leng ve Kotler, Asya krizini degerlendirirken Asyal1 sirketlere krizde ayakta
kalabilmeleri i¢in tutundurma konusunda cesitli tavsiyeler getirmektedir. Bunlar;
reklam biit¢esini korumak, basili medya kullanimini arttirmak, rasyonel mesajlarla
giiven vermek, cesitli onaylar ve geleneksel olarak saygi duyulan kimseler ile
memnun kalan miisterilerin goriislerini kullanmak, {inliilerin desteginden kaginmak,
tavsiye edici karakteri benimsemek, halkla iligkileri faydaya ¢evirmek, yarisma ve
cekilis yerine indirim ve 6diil kullanmak, miisteri sadakat programlarini uygulamaya
koymak, sorular1 tahmin etmeleri ve ret cevabini verebilmeleri igin satis giiciinii

egitmektir™.

Kriz doneminde medya se¢imine gelince, pazarlamada -elektronik ve sms
pazarlamanin daha sik kullanilacagi, pahaliligindan dolay1 televizyon reklamlarinin
azalacagi, ancak buna karsilik radyo ve agikhava reklamlarinda bir artis olacagi
tahmin edilmektedir®®. Tiirkiye Reklamcilar Dernegi’ne gore de “yiiksek frekans ve
uygun erisim maliyetleriyle, mekan ve zamandan bagimsiz erisim olanaklariyla
mesajlart duyurma Ozelligi ile etkili bir mecra” olan radyo, kriz doneminde
yiikselecek bir reklam mecrasi. Istatistiklere bakildiginda da, radyonun reklam alma
potansiyelinin oldukg¢a yiiksek oldugu gorilmektedir. ABD’nin toplam reklam
yatirimlarindan radyonun aldig1 pay yiizde 12 iken, Tiirkiye’de bu oran sadece 3,5
seviyesindedir®™*. Tiirkiye’nin reklam sektdrii temsilcisi de isletmelerin kurumsal
iletisim ve sponsorluk yatirrmlarimnin azalarak devam edecegini belirtmektedir™’. Son
birka¢ senede inanilmaz bir artis goriilen bu alandaki harcamalarin kisilmasi
sirketlerin biitgeleri ve tutundurma stratejilerinin etkinligi agisindan faydali olabilir.
Buna karsilik, tiiketicilerin sirketlerden sosyal sorumluluk projeleri ile ilgili
beklentileri yok olmayacagindan bu yatirnmlardan tamamen vazge¢mek dogru

olmayacaktir.

21 John Quelch, age.

22 Ang ve dig., age, 109.

¥ Hande Yavuz. “Yerel Ajanslarin Onemi Artacak M1?” Capital Dergisi. y.17 5.2 (2009), 150.
4 age, 151.

% age, 151.
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1998 Rusya krizi sirasinda pazarda bulunan global ilag firmalari, maliyetleri
diisiirmek icin c¢alisan sayisini azaltmis, tutundurma biitcesini kismis, yeni iiriin
lansmanlarin1 durdurmustur. Kisilan tutundurma biitgeleri, iirlinlerin raf dmriiniin
kisa olmasi ve biiyiikk stoklar, tutundurma karmasinda satis promosyonu agirlikli
gelencksel olmayan medya kullanimini getirmistir™®®. Oysa Asya krizi sirasinda
promosyonlarin pek etkili olamadig1 goriilmiis, 6zellikle hediye {iiriin veren markalar

yerine tek ama daha ucuz markalar tercih edilmistir™’.

3.4.2.5. Miisteri stratejileri

Miisteri stratejilerinde, kilit miisterilere odaklanmak, ihtiyaglarini kargilamak ve
memnun etmek kriz doneminde yapilabilecek en karli yatirimdir. Kriz doneminde
daha fiyata duyarli hale gelen miisterilere hizmet verirken rekabetci fiyatlarin
yaninda miisteriye verilen deger azaltilmazsa, miisteriyi ¢ekme konusunda basarili
olunur.”® Asya krizi sirasinda Singapur isletmeleri uzun siireli miisterilere daha iyi
hizmetler sunmaya ¢alismis, miisteri kredileri konusunda ise daha siki politika

289

uygulamigtir™". 2001 krizinde de Tiirk isletmelerin miisteri hizmetlerine 6nem

verdigi goriilmiistir™”.

3.4.3. Krizin olumlu etkileri

Krizin isletmelere etkileri ¢ogunlukla olumsuz olmasina karsin, birtakim olumlu
yanlar1 da yok degildir. Bunu, kriz doneminden biiyliyerek ¢ikan isletmelerden
acikga gorebiliriz. Ornegin, stagflasyon gibi enflasyon, kitlik ve durgunlugun
eszamanli yasandig1r durumlarda bir sirket pazardaki konumunu saglamlastirabilir ya
da rakip sayismi smirlandirabilir®'. Kriz, iyi yénetildiginde, isletme ici sorunlarin
ortaya ¢ikmasina, yapmin esneklestirilmesine, “yeni stratejiler ve rekabet
tstiinliklerinin ~ gelistirilmesine ~ ve  alisilagelen  yonetim  anlayiglarinin”
sorgulanmasina sebep ve yardimer olur®?. Krizler, isletmelere degisim (ve yeniden

yapilanma), 6grenme ve rekabet iistiinliigii kazanma, biliylime ve uluslararasilagsma

286 Anashkina, age, 2.

27 Ang ve dig., age, 107.

%8 Singh, Yip, age, 25.

% Ang, age, 276.

20 7Zehir, age, 297.

#! Roxas, Huszagh, age, 6.

2 Aydemir, Demirci, age, 68.
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firsatlar1 sunarlar®”. Bu sebeple krizi firsat bilerek, israflardan ve deger yaratmayan

islerden kurtulmak, verimlilige odaklanmak i¢in en uygun zaman olabilir.

3 age, 68-70.
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4. ARASTIRMA: EKONOMIK KRiZ ORTAMINDA FiRMALARIN
PAZARLAMA STRATEJILERINDEKI DEGIiSiKLiKLER

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma ile pazarlama yoOneticilerinin mevcut ekonomik kosullar1 nasil
degerlendirdikleri, ekonomik krizin pazarlama stratejisini nasil etkiledigi ve
isletmelerin  kriz doneminde pazarlama stratejilerinde yaptigi degisiklikler
belirlenecektir. Boylece, isletme yoneticileri ve pazarlama ydneticileri i¢in faydali bir
kaynak olup kriz doneminde alacaklar1 pazarlama kararlar1 konusunda yardimci

olmasi amac¢lanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Hizla biiyliyen ve gelisen ekonomisi, gen¢ niifusu ve tiikketim anlaminda firmalarin
biiyiik potansiyel gordiigi Tiirkiye, yabanci sermayenin ilgi gosterdigi ve devlet
tesvikleri ile yerel yatirimlarin arttig1 bir iilkedir. Ekonominin bel kemigini ticaretin
olusturdugu tiilkede, ABD’den baslayip Avrupa ve diger kitalara yayilan kiiresel kriz,
Tiirkiye ekonomisini de etkilemistir. ABD ve Avrupa’da tiikketimin diismesi ile
Tiirkiye’den yapilan ithalatlar azalmus, i¢ tiiketim de daralinca sirketler artan stoklar
ve devam eden maliyetler ile zor durumda kalmistir. Tiiketimi canlandirmak igin
hiikiimet tesvikleri gelistirilmis, kimi sirketler yeni pazar arayisi ile kiiresel kriz
etkilerinin diistik oldugu Orta Dogu’ya yonelmis, “komsular ile iyi iliskiler”
politikas1 sonucunda Oncesinde ticaretin diisiikk kaldig: iilkelere yonelim artmais, ic
pazarda da tiikketimi tesvik etmek i¢in hiikiimet vergi indirimine giderken, igletmeler
farkli kampanyalara bagvurmus, yerel yonetimler de “bugiin aligveris i¢in iyi giin”
gibi magazalarin giris kapilarina ve camlarina yapistirilan mesajlarla tiiketicileri

aligverise tesvik etmeye calismistir.

Ayrica bu c¢alisma ile su sorulara cevap aranmustir: Tiirkiye’deki sirketlerin

pazarlama yoneticileri mevcut ekonomik kosullart nasil algilamaktadir? Pazarlama

90



stratejileri krizden ne derecede etkilenmis ve pazarlama karmasiin hangi unsurlar
daha ¢ok etkilenmistir? Pazarlama yoneticileri bu ortamda hangi yollara bagvurmus?
Uriin stratejileri, fiyatlandirma, dagitim kanallari, tutundurma stratejileri ve miisteri
konusunda genel egilim ne yonde olmustur? Arastirma ile elde edilecek sonuglar

sayesinde;

1. Ekonomik kriz ortaminda firmalarin pazarlama stratejilerinde ne gibi degisiklikler

yaptiklari;
2. Isletmelerin ekonomik kriz ortaminda pazarlama stratejilerine yaklasimlari;

3. Isletmelerin kriz ortaminda pazarlama stratejileri ile ilgili yapilan dogru ve
yanlislar1 fark etmelerine ve olasi kriz ortaminda nelerden kaginilmasi, nelerin ise

uygulanmasi gerektiginin goriilmesine yardime1 olacaktir.

Arastirma sonuglar, isletmelerce gelistirilecek strateji ve politikalara 11k tutacaktir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Ana amact ulusal diizeyde ekonomik krizin pazarlama yoneticileri acisindan
anlamint degerlendirerek isletmelerin pazarlama stratejilerinde kriz ortaminda
degisiklik yapip yapmadiklarini ve yaptiklar takdirde ne gibi degisiklikleri ne derece
uyguladiklarin1 tespit etmek olan bu arastirmanin ana hipotezleri de bu

dogrultudadir:

H;: Ekonomik krizin pazarlama stratejileri iizerindeki etkisi sektore gore, is tiiriine
gore, firma biiyiikliigiine gore veya pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi

alana gore farklilik gostermektedir.

H,: Ekonomik kriz ortaminda firmalarin pazarlama stratejilerinde uyguladig
degisiklikler sektore gore, is tiiriine gore, firma biiyiikliigiine gore veya pazarlama

faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore farklilik géstermektedir.

4.4. Arastirma Metodolojisi
4.4.1. Anakiitle ve Ornekleme.

Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Farkli sektorlere ulagsmak

adina internetten her bir sektér adi aramaya girilerek alinan veriler ile 400 tane
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sirkete ulasilmistir. Bunlardan bazilarinin iletisim bilgileri hatali oldugundan,
yetkililer yerinde bulunamadigindan veya arastirmaya katilmak istemediklerinden
355 sirkete elektronik posta yoluyla aragtirma anketi iletilmistir. Anketin

gonderildigi 154 isletmeden de geri doniis saglanmustir.

4.4.2. Verilerin Toplanmasi

Veriler, firmalarin kriz ortaminda pazarlama stratejilerini 6l¢gmede temel kabul edilen
Shama’nin (1978) gelistirdigi ve glivenilirligi farkli calismalarda 1spatlanmis
Olgekten uyarlanan iki sayfalik anket formu (5°li Likert olgegi kullanilarak
hazirlanana ¢ogu kapali u¢lu sorulardan olusan 12 soruluk bir form) yardimiyla

toplanmistir (Ek-1).

Hazirlanan anket formu krizin halen siirdiigii 2009 yilinin Nisan — Kasim aylar
arasinda isletmelere gonderilmistir. Anket formu pilot olarak 34 isletme iizerinde
uygulanmis ve giivenilirligi olduke¢a yiiksek c¢ikmistir (p=0,896). Daha sonra
pazarlama yoneticilerine (ya da pazarlama yoneticisinin bulunmadigi durumlarda
genel miidiire) telefon ile ulagilarak e-posta ile gonderilen anket formlarinin belirli
araliklarla hatirlatmalar da yapilarak doldurulmasi saglanmistir. Katilmcilara anket
formunun mevcut ekonomik krizinin isletmenin pazarlama stratejilerine etkilerini

arastirma amacini tasidigi bilgisi verilmistir.

4.4.3. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Elde edilen verilere hipotezleri test etmek amaciyla tek yonli ANOVA analizi
uygulanmistir. Anlamli farkliliklarin kaynaklarini belirlemek tizere de Scheffe testi

yapilmigtir.

Ayrica, elde edilen veriler frekans dagilimlar1 ve yiizdeler seklinde de 6zetlenmistir.

4.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmaya 18 farkli sektdrden 154 firma katilmistir. Bunlardan en yiiksek katilim
“gida, igecek ve titin” (%16,9), “insaat ve yap1” (%I13) ve tekstil (%10,4)
sektoriinden olmustur. Anketi cevaplayan firmalarin sektorlere gore dagilimi

asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 17).
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Tablo 17: Arastirmaya Katilan isletmelerin Sektorlere Gore Dagilimi

Sektor adi Frekans | Yiizdesi
Market 7 4,5
Gida, igecek ve tiitiin 26 16,9
Tekstil 16 10,4
Enerji 2 1,3
Fotografcilik 2 1,3
Kuyumculuk 5 3,2
Kozmetik 10 6,5
Mobilya ve yan sanayi 9 5,8
Plastik 2 1,3
Otomotiv 6 39
Kagit, basim, yayincilik 13 8,4
Ayakkabi 13 8,4
Insaat ve yapi 20 13,0
Ambalaj 5 3,2
flag 4 2,6
Dayanikli tiiketim mallari 6 3,9
Kisisel temizlik 6 3,9
Telekomiinikasyon, iletisim 2 1,3
TOPLAM 154 100

Merkezi ya da kokeni yabanci bir lilkede olan firmalarin Tiirk igletmeleri ile
kiyaslandiginda krizden etkilenme derecesi ve pazarlama stratejilerindeki
degisikliklerin ne denli farkli olacagini 6lgmek i¢in sorulan sirket kdkeni sorusunun
neticelerine gore, arastirmaya katilan firmalar arasinda biiyiikk cogunluk Tiirk
kokenlidir. Yabanci kokenli isletmelerin sayist diisiik oldugundan ve temsil yetenegi
zayif olacagindan bu isletme 6zelligi ile ilgili hipotezler sinanmayacaktir. Sirket
kokenine gore ankete cevap veren firmalarin dagilimi asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Tablo 18).

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Sirket Kokenine Gore Dagilim

Sirketin kokeni Frekans | Yiizdesi
Tiirk 136 88,3
Alman 4 2,6
Ingiliz 2 1,3
ABD 1 0,6
Italyan 3 1,9
Fransiz 2 1,3
Isveg 1 0,6
Tiirk-Iran ortak 1 0,6
Tiirk-Kanada ortak 1 0,6
Tiirk-italyan ortak 1 0,6
Tiirk-Japon ortak 1 0,6
Tiirk-Amerikan ortak girigim 1 0,6
TOPLAM 154 100
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Aragtirmaya katilan isletmelerin %48’1 iiretici, %14’ hizmet sektoriinde ve %37’si

hem {iretici hem de hizmet sektoriinde yer almaktadir (Tablo 19).

Tablo 19: Arastirmaya Katilan isletmelerin is Tiiriine Gore Dagilinm

Is tiirii Frekans | Yiizdesi
Uretim 74 48,1
Hizmet 22 14,3
Her ikisi de 57 37,0
Eksik 1 0,6
TOPLAM 154 100

Anketi cevaplayan isletmelerin biiyiikliiklerine gore dagilimina baktigimizda, %61’in
250 kisinin altinda ¢alisan1 vardir, %12’sinin 251-500 arasi ¢alisani, %9 unun 501-
750 aras1 calisani, %5’inin 751-1000 arasi ve %13’{iniin 1000’in iizerinde calisani

bulunmaktadir (Tablo 20).

Tablo 20: Arastirmaya Katilan isletmelerin Biiyiikliiklerine Gore Dagilim

Calisan sayisi Frekans | Yiizdesi
250 alt1 92 59,7
251-500 kisi 18 11,7
501-750 kisi 14 9,1
751-1000 kisi 7 4,5
1000 iisti 20 13,0
Eksik veri 3 1,9
TOPLAM 154 100

Incelenen isletmelerin %81°i yerli sermaye, %6’s1 yabanci sermaye ve %10’u
yabanci-yerli ortakligindadir (Tablo 21). Yabanci sermayeli sirketlerin sayisi
karsilagtirma igin yeterli olmadigindan bu isletme 6zelligi ile kurulan hipotezler

simnanmayacaktir.

Tablo 21: Arastirmaya Katilan isletmelerin Sermaye Yapisina Gére Dagilimi

Sermaye Frekans | Yiizdesi
Yerli sermaye 126 81,8
Yabanci sermaye 9 5.8
Yerli ve yabanci sermaye ortakligi 16 10,4
Yerli ve kamu sermayesi ortakligi 1 0,6
Eksik veri 2 1,3
TOPLAM 154 100
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Faaliyetlerde kullanilan yabanci kaynak oranina baktigimizda da bu soruyu
cevaplayan igletmelerin %73’1i faaliyetlerinde hi¢ yabanci kaynak kullanmamaktadir
(Tablo 22). Kredi kullanan isletmeler de, kullanim oranmi agisindan cesitlilik
gostermektedir. Bu nedenle, s6z konusu degiskenle kurulan hipotezler de
sinanmayacaktir. Ancak isletmelerin biiylik ¢ogunlugun mevcut kriz doneminde
faaliyetlerinde kredi kullanmamasi énemli bir bulgudur. 2001 krizinde bir¢ok sirket

kredi bor¢larini 6deyemediginden iflasa siiriiklenmistir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan isletmelerin Faaliyetlerinde Yabanc1 Kaynak
Kullanim Oranina Goére Dagilim

Kullanilan Frekans | Yiizdesi
YK Orani (%)

0 84 54,5
1 1 0,6
3 1 0,6
5 3 1,9
10 3 1,9
15 2 1,3
20 4 2,6
25 2 1,3
30 2 1,3
35 1 0,6
40 1 0,6
45 1 0,6
50 3 1,9
60 4 2,6
100 3 1,9
Eksik veri 39 253
TOPLAM 154 100

Arastirmaya katilan isletmelerin %66°s1 pazarlama faaliyetlerini hem Tiirkiye, hem
de yurtdisinda, %32’si sadece Tiirkiye’de ve %2’si sadece yurtdisinda
gerceklestirmektedir (Tablo 23). Sadece yurtdisinda pazarlama faaliyetleri bulunan
isletmelerin sayis1 diisiik oldugundan karsilastirma yapilacak gruplar sadece
Tiirkiye’de pazarlama yapanlar ve hem Tirkiye hem yurtdisinda pazarlama

faaliyetlerini siirdiirenler olacaktir.
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Tablo 23: Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerinin Cografi
Kapsamina Gore Dagilimi

Pazarlama faaliyetlerinin | Frekans | Yiizdesi
cografi kapsami

Sadece Tiirkiye 49 31,8
Sadece yurtdisi 3 1,9
Her ikisi de 100 64,9
Eksik veri 2 1,3
TOPLAM 154 100

Ankette hipotezler disinda isletmelerin pazarlama ydneticilerinin mevcut kriz
ortamini ne sekilde algiladiklarini 6lgen asagidaki soruya gore, bu soruyu cevaplayan
pazarlama yoneticilerin %63’li ekonomik kosullart durgunluk olarak gérmektedir.
Ilgingtir ki, soruyu cevaplayan pazarlama yoneticilerinin %19,5’i yani yaklasik 1/5’i
sirketleri agisindan mevcut ekonomik kosullar1 biiyiime olarak degerlendirmektedir
(Tablo 24). Dolayistyla, kriz kosullar1 tiim sirketler i¢in olumsuz sonuglara sebep

olamamaktadir.

Tablo 24: Mevcut Ekonomik Kosullarin Degerlendirilmesi

Degerlendirme Frekans | Yiizdesi
Enflasyon 2 1,3
Durgunluk 94 61,0
Bunalim 6 39
Stagtlasyon 12 7,8
Biiylime 29 18,8
Diger 6 3,9
Eksik veri 5 32
TOPLAM 154 100
Mevcut ekonomik kosullarin sirketlere etkisine baktigimizda (pazarlama

yoneticilerinin goriisiine gore), %12’s1 son derece olumsuz etkilendigini belirtirken,
%353’1 olumsuz, %27’si ne olumlu ne olumsuz, %7’si de olumlu etkilendigini
bildirmistir (Tablo 25). Biiylime kaydettigini belirten isletmelerin %20 seviyesinde
oldugu dikkate alindiginda, biliylime gosteren isletmeler arasinda biiyiime seviyesinin
planlananin altinda gerceklestigi ve bu sebeple krizden olumlu etkilendigini belirten

isletmelerin %7°de kaldig: diisiiniilebilir.
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Tablo 25: Mevcut Ekonomik Kosullarin Sirketlere Etkisi

Degerlendirme Frekans | Yiizdesi
Son derece olumsuz 18 11,7
Olumsuz 82 53,2
Ne olumlu, ne olumsuz 42 273
Olumlu 10 6.5
Eksik veri 2 1,3
TOPLAM 154 100

Mevcut calisma acgisindan en Onemli sorulardan biri olan “mevcut ekonomik
kosullarin sirketinizin pazarlama biitgesine etkisi ne olmustur” sorusuna cevap veren
pazarlama yoneticilerinin %56’s1 diistiigiinii, %31°1 ayn1 kaldigini ve %13’ artigini

belirtmistir (Tablo 26).

Tablo 26: Mevcut Ekonomik Kosullarin Isletmelerin Pazarlama Biitcelerine

Etkisi
Agiklama Frekans | Yiizdesi
Diistii 85 55,2
Ayni kaldi 48 31,2
Artt1 20 13,0
Eksik veri 1 0,6
TOPLAM 154 100

Mevcut ekonomik kosullarin isletmelerin pazarlama stratejilerini ne derece
etkiledigini 6l¢gmek i¢in on bes alt sorudan olusan bir soru sorulmustur. Pazarlama

yoneticilerinin bu sorulara cevaplar tek bir tabloda toplanmistir (Tablo 27).
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Tablo 27: Mevcut Ekonomik Kosullarin Pazarlama Stratejilerine Etkisi (%)

i | O
| 2|3 2| B
Mevcut ekonomik kosullar sirketinizin ﬁ E 8 g :”5 Tg
pazarlama stratejilerini ne derece E Z '§ 2 2| I
S11 etkilemistir? 2 Slasl S &
1) | Pazarlama stratejisi biitiini 4,5|120,8| 40,3 [26,6| 6,5
2) | Fiyatlandirma politikasi 6,5]24,0| 27,9 130,5| 9,7
3) Miisteri riski stratejileri 32| 7,1| 27,9 130,5|29,9
4) Urun cesidi 44,2 1227|227 | 58] 3.9
5) | Uretimden iiriin kaldirma 54,5(18,8| 123 | 52| 0,6
6) Ar-Ge calismalart 33,1(22,7| 20,8 | 9,1| 5,8
7) | Tutundurma (reklam, tamitim, PR...) biitgesi 14,3119,5| 34,4 [ 16,9(13,0
8) | Tanitim mecrasi se¢imi 16,9(24,0] 29,9 |15,6| 9,1
9) | Tutundurma stratejileri 143121,4| 38,3 |13,6] 7,1
10) Reklamlardaki mesaj 30,5|21,4| 234 | 84| 6,5
11) | Satis personeli ile ilgili stratejiler 18,8/26,6 | 24,7 | 18,2| 7.8
12) | Halkla iligkiler stratejileri 25,3126,6|292 | 91| 52
Dagitim kanallar (toptanci, perakendeci, araci
13) | vb.) stratejileri 11,0{20,8] 29,9 |18,2|14,3
14) | Msteri se¢imi 10,41 15,6 | 26,0 |26,6 | 20,1
15) | Misteri hizmetleri 40,9/253| 19,5 | 6,5| 6,5

Tablo incelendiginde, mevcut ekonomik kosullardan en az etkilenen pazarlama
stratejisi kararlari sirasiyla: iiretimden Uriin kaldirma (%54,5 hi¢ etkilememistir),
iriin  cesidi  (%44,2 hi¢c etkilememistir), miisteri hizmetleri (%40,9 hig
etkilememistir), Ar-Ge ¢alismalar1 (33,1 hi¢ etkilememistir) ve reklamlardaki mesaj
(% 30,5 hi¢ etkilememistir) olmustur. En c¢ok etkilenenler ise: fiyatlandirma
politikast (%30,5 c¢ok etkilenmistir) ve miisteri riski stratejileri (%30,5 ¢ok
etkilenmistir). Bu durumda Tirkiye’deki isletmelerin, en c¢ok fiyatlandirma
stratejileri  konusunda etkilendigi  soylenebilir. Isletmeler, fiyatlandirmada
ayarlamalar yaparak, iiriin ¢esidinden vazge¢memis, durgunluk déneminde miisteri
hizmetlerine ve Ar-Ge c¢aligmalarina yatirim yaparak gelecege yonelik konumlarini

saglamlastirmaya caligmiglardir.

Mevcut ekonomik kosullarin pazarlama stratejilerine etkisi ile alakali sorulan

sorularin cevaplarindaki ortalamalar ve cevaplayan sayis1 Tablo 28’de gdsterilmistir.
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Tablo 28: Mevcut Ekonomik Kosullarin Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Ortalama Standart

Mevcut ekonomik kosullar sirketinizin pazarlama (mean) sapma

S11 stratejilerini ne derece etkilemistir?

1) Pazarlama stratejisi bitini 3,10 0,961 152
2) Fiyatlandirma politikasi 3,13 1,096 152
3) Miisteri riski stratejileri 3,78 1,062 152
4) Uriin cesidi 2,02 1,127 153
5) Uretimden iiriin kaldirma 1,67 0,960 141
6) Ar-Ge calismalari 2,26 1,227 141
7) Tutundurma (reklam, tanitim, PR...) biit¢esi 2,95 1,221 151
8) Tanitim mecras1 se¢imi 2,75 1,204 147
9) Tutundurma stratejileri 2,77 1,108 146
10) Reklamlardaki mesaj 2,32 1,235 139
11) Satis personeli ile ilgili stratejiler 2,68 1,218 148
12) Halkla iligkiler stratejileri 2,39 1,138 147
Dagitim kanallari (toptanci, perakendeci, araci vb.) 3,04 1,224 145

13) stratejileri
14) Miisteri segimi 3,32 1,257 152
15) Misteri hizmetleri 2,11 1,210 152

Mevcut kriz kosullarina cevaben isletmelerin tepkilerini 6lgmek amaciyla sorulan on
ikinci soru, kirk tane alt sorudan olusmaktadir. Sorularin frekans dagilimlar1 tek

tabloda toplanmistir (bkz. Tablo 29).
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S12
1))
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)
9)

10)
11)

12)
13)
14)
15)
16)
17)

18)
19)
20)
21)
22)
23)

24)
25)

26)
27)
28)

29)
30)

Tablo 29: Mevcut Kriz Kosullarinda Isletmelerin Pazarlama Stratejileri (%
& &

Mevcut ekonomik kosullar1 dikkate alarak Bl |8 z &
sirketiniz pazarlama stratejilerinde asagidakileri| >| C 'QU: = Z <
ne derece uygulamstir? = Slagsl S &
Sik fiyat degisimleri 26,7128,0| 21,3(13,3(10,7
Kar marji1 iizerine daha fazla odaklanma 14,6(23,8| 30,5(21,9| 93
Rakiplere gore fiyatlandirma 13,3]22,0| 30,0(21,3[13,3
Talebe gore fiyatlandirma 23,2120,5| 29,1]14,6|12,6
Maliyete gore fiyatlandirma 6,0|10,6| 31,1/33,8/18,5
Fiyatlar diigtirme 18,7(20,7| 31,3[17,3]12,0
Yiiksek fiyatlar1 hakli gdstermek i¢in ekstra hizmet
sunma 48,7119,3| 18,0] 80| 6,0
Diisiik gelirli miisterilere yonelik hesapli bir alt
marka olusturma 50,7(14,2| 19,6|10,8| 4,7
Uriin ¢esidini azaltma 62,3(21,2 99| 33| 3,3
Uzun vadeli stratejileri iyilestirmek i¢in
arastirmalari arttirma 12,0(21,3| 24,7(29,3(12,7
Alternatif hammadde gelistirme 37,6|17,0| 20,6(19,9| 5,0
Mevcut iirliniin yerine gececek alt seviyede bir {iriin
¢ikarma 52,0(169| 20,3| 88| 2,0
Uriin gesidini genisletme 243|155 32,4|189| 8.8
Uriin kalitesini diisiirme 88,7 60| 40| 07| 0,7
Uriin 6zelliklerini sadelestirme 65,1(20,1| 10,7| 2,7| 1,3
Uriin ambalaj/gramaj/ebatlarmi kiigiiltme 72,813.6| 95| 14| 2,7
Yavas hareket eden tiriinlere indirim uygulama 20,1]16,8| 389|154 8.7
Kupon kullanimini arttirma (indirim, hediye
kuponu) 65,5|13,5| 122| 4,7| 4,1
Tutundurma biit¢esini arttirma 46,2|14,7| 28,0| 63| 4.9
Tutundurma biitcesini kisma 50,0 [10,6| 16,9(13,4| 9,2
Satis elemanlarinin sorumluluklarini genisletme 16,1]19,5| 38,9|16,1| 9,4
Reklamlarda fiyati vurgulama 48,6 |14,4| 247| 48| 7.5
Reklamlarda {iriin 6zelliklerini vurgulama 17,9]16,6| 26,9(25,5|13,1
Prim vb. ile pazarlama ve satig ¢alisanlarini satisa
6zendirme 349|12,1] 24,2]18,8]10,1
Diger reklam mecralarina kiyasla Radyo ve Basili
reklami daha ¢ok tercih etme 52,1|19,0| 15,5 7,7| 5,6
Reklam maliyetlerini diisiirmek i¢in internete
yonelme 42,4116,0| 20,1| 9,7|11,8
Satis elemanlarinin sayisini arttirma 58,1[12,8| 209| 4,7| 3,4
Satis elemanlarinin sayisini azaltma 70,7| 7,5 10,9| 6,8| 4,1
Ortak reklam, mal fazlas1 vb. tesviklerle aracilari
satiga 6zendirme 33,6(13,7| 33,6|14,4| 4,8
Dagitim kanallarin1 gézden gegirme 17,4]15,3| 32,6/20,114,6
Dagitim kanallarindan kiigiikleri elemek ve
giicliilerle caligma 27,6 (17,2 269|13,1|15,2

31)

)
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Tablo 29 - devam

32) | Calisma saatlerini azaltma 74,0 11,3| 8,0/ 3,3| 3.3

33) Toptan satig yapmay1 tercih etme 31,1(10,1| 27,7|17,6|13,5
Miisteri hizmetleri vb. departmanlara yeni eleman

34) | alma 648|124| 159 48] 2,1
Miisteri hizmetleri vb. departmanlardan eleman

35) | ¢ikarma 77,21 69| 97| 28| 34

36) | Satis sonrast hizmet kalitesini arttirma 12,2114,2| 33,1|22,3(18,2

37) | Siirekli (eski) miisterilere daha iyi hizmet sunma 14,8 94| 19,5]30,9]25,5

38) | Tiiketici aragtirmalarini arttirma 18,2(20,3| 29,1(18,9|13,5
Miisteriyi memnun etmek i¢in az karli {iriinler

39) | bulundurma 32,4(149] 26,4(17,6| 8,8

40) | Yeni pazarlardan yararlanma 731 93| 32,0(28,0/23,3

Yukaridaki tabloya baktigimizda, karsimiza ilging bir sonug¢ ¢ikmaktadir: kriz
doneminde Tiirkiye’deki firmalart ¢ogunlugu birbirinden farkli olarak fiyat
ayarlamalar1 yapmis; TUriinlerin kalitesini diisiirmeden, mevcut iirlin ¢esidini
korumaya caligmis; tutundurma biitcesini koruyarak, daha ucuz reklam mecralarina
kaymamis, reklam mesajlarinda ise fiyati degil, daha ¢ok {iriin 6zelliklerini
vurgulamig; dagitim kanallarin1 bir dereceye kadar gozden gecirmis; miisteri
hizmetlerinin 6nemini kavrayarak mevcut kadrosunu korumus, satis sonrasi hizmet
kalitesini arttirmis ve eski miisterilere daha iyi hizmet sunmus; yeni pazarlardan

yararlanmaya ¢alismstir.

Mevcut ekonomik kosullarda isletmelerin pazarlama stratejileri ile alakali sorulan

sorularin cevaplarindaki ortalamalar ve cevaplayan sayisi Tablo 30’da gosterilmistir.

Tablo 30: Mevcut Kriz Kosullarinda isletmelerin Pazarlama Stratejileri
Mevcut ekonomik kosullar1 dikkate alarak
sirketiniz pazarlama stratejilerinde asagidakileri

S12 ne derece uygulamistir?

Ortalama Standart
(mean) sapma

1) | Sik fiyat degisimleri 2,53 1,304 150
2) | Kar marj1 lizerine daha fazla odaklanma 2,87 1,185 151
3) | Rakiplere gore fiyatlandirma 2,99 1,229 150
4) | Talebe gore fiyatlandirma 2,73 1,311 151
5) | Maliyete gore fiyatlandirma 3,48 1,095 151
6) Fiyatlar1 diigiirme 2,83 1,261 150

Yiiksek fiyatlari hakli géstermek igin ekstra hizmet 2,03 1,239 150
7) | sunma

Diisiik gelirli miigterilere yonelik hesapli bir alt 2,05 1,253 148
8) | marka olugturma
9) Uriin ¢esidini azaltma 1,64 1,016 151
Uzun vadeli stratejileri iyilestirmek i¢in 3,09 1,223 150
10) | aragtirmalari arttirma
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Tablo 30 - devam

11) | Alternatif hammadde gelistirme 2,38 1,301 141
Mevecut iiriiniin yerine gececek alt seviyede bir {iriin 1,92 1,122 148
12) g}karma
13) | Uriin ¢esidini genisletme 2,72 1,266 148
14) | Urtin kalitesini distirme 1,19 0,593 151
15) | Urtin ozelliklerini sadelestirme 1,55 0,889 149
16) | Uriin ambalaj/gramaj/ebatlarini kii¢iiltme 1,48 0,924 147
17) | Yavas hareket eden triinlere indirim uygulama 2,76 1,195 149
Kupon kullanimini arttirma (indirim, hediye 1,68 1,113 148
18) | kuponu)
19) | Tutundurma biitgesini arttirma 2,09 1,198 143
20) | Tutundurma biit¢esini kisma 2,21 1,413 142
21) | Satis elemanlarimin sorumluluklarini genisletme 2,83 1,165 149
22) | Reklamlarda fiyati vurgulama 2,14 1,549 146
23) | Reklamlarda iiriin 6zelliklerini vurgulama 2,99 1,294 145
Prim vb. ile pazarlama ve satig ¢alisanlarini satisa 2,57 1,391 149
24) | 6zendirme
Diger reklam mecralarina kiyasla Radyo ve Basili 1,96 1,225 142
25) | reklami daha ¢ok tercih etme
Reklam maliyetlerini diisiirmek i¢in internete 2,33 1,408 144
26) | yonelme
27) | Satis elemanlarinin sayisini arttirma 1,82 1,123 148
28) | Satis elemanlarinin sayisini azaltma 1,66 1,162 147
Ortak reklam, mal fazlasi vb. tesviklerle aracilari 2,43 1,226 146
29) | satiga 6zendirme
30) | Dagitim kanallarini gézden gegirme 2,99 1,282 144
Dagitim kanallarindan kiigiikleri elemek ve 2,71 1,394 145
31) | giicliilerle caligma
32) | Caligma saatlerini azaltma 1,51 1,008 150
33) | Toptan satis yapmay1 tercih etme 2,72 1,413 148
Miisteri hizmetleri vb. departmanlara yeni eleman 1,67 1,041 145
34) | alma
Miisteri hizmetleri vb. departmanlardan eleman 1,48 1,015 145
35) | ¢ikarma
36) | Satis sonrasi hizmet kalitesini arttirma 3,20 1,245 148
37) | Stirekli (eski) misterilere daha iyi hizmet sunma 3,43 1,357 149
3g) | Tiiketici aragtirmalarini arttirma 2,89 1,289 148
Miisteriyi memnun etmek i¢in az karli {iriinler 2,55 1,336 148
39) | bulundurma
40) | Yeni pazarlardan yararlanma 3,51 1,163 150
Giivenilirlik

Oncelikle ankette kullanilan sorularin giivenilirligi 6lgiilmiistiir. Ankette on birinci

soru olan “Mevcut ekonomik kosullar sirketinizin pazarlama stratejilerini ne derece
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etkilemistir?” ve on bes alt sorudan olusan sorusunun giivenilirligi ¢ok yiiksek

cikmistir (degeri 0,884).

Kirk tane alt sorudan olusan on ikinci sorunun giivenilirligi de yiiksek c¢ikmistir

(0,838).

Hipotez Testlerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda pazarlama yoneticilerinin verdigi yanitlara gore, asagidaki

hipotezler dogrulanmistir:

1) Mevcut ekonomik kosullarin isletmelere etkisi, sektore gore farklilik
gostermektedir; gida, icecek ve tiitlin sektorii ile fotografeilik sektorii arasinda
fark oldugu ve gida, icecek ve tiitlin sektoriiniin daha c¢ok etkilendigi

belirlenmistir.

2) Mevcut ekonomik kosullarin isletmelerin miisteri riski stratejilerine etkisi, firma
buyiikliiklerine gore farklilik gostermektedir; Scheffe testi neticesinde, 0,05’in
altinda bir deger bulunamadigindan hangi gruplarin birbirinden farkli oldugu

belirlenememistir.

3) Mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma biitgesine etkisi, pazarlama
faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore farklilik gostermektedir; Scheffe testi
neticesinde, mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma biit¢elerine
etkisi, pazarlama faaliyetlerini sadece yurtdisinda yiiriiten firmalarda, pazarlama

faaliyetlerini sadece Tiirkiye’de yiiriiten firmalara gore, daha fazla goriilmiistiir.

4) Mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma stratejilerine etkisi, firmanin
biiyiikliiklerine gore farklilik gostermektedir; Scheffe testi neticesinde, mevcut
ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma stratejilerine etkisinin, 250 kisinin
altinda calisan1 olan firmalarda, 501-750 arasi c¢alisant bulunan firmalara gore

daha fazla oldugu goriilmiistiir.

5) Mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri se¢imine etkisi, sektdre gore
farklilik gostermektedir; hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek icin
Scheffe testi sonuglarma bakilmis, fakat 0,05’in altinda bir deger

bulunmadigindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu belirlenememistir.
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6)

7)

8)

9

Mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri se¢imine etkisi, firma
biiytlikliiklerine gore farklilik gostermektedir; hangi gruplar arasinda farklilik
oldugunu belirlemek icin Scheffe testi sonuglarina bakilmis, fakat 0,05’in altinda
bir deger bulunmadigindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu

belirlenememistir.

Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin pazarlama stratejilerinde sik fiyat
degisimleri yapma egilimleri is tlirtine gore farklilik gostermektedir; Scheffe testi
sonuglarina gore, hizmet sektdriindekilerle hem tiretim, hem hizmet yapanlarin
sik fiyat degisimlerine yaklasimlari farkli olmus, hizmet sektoriindeki firmalarin
hem {iretim, hem hizmet yapanlardan daha sik fiyat deg8isimine gittigi

bulunmustur.

Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin rakiplere gore fiyatlandirma egilimi
sektore gore farklilik gostermektedir; plastik sektorii ile tekstil, enerji,
kagit/basim/yayincilik, ayakkabi ve insaat ve yapi sektorleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmus, Plastik sektoriinde rakiplere gore fiyatlandirma

egiliminin bu sektorlere gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin {irtin ¢esidini genisletme egilimi is
tiirtine gore farklilik gostermektedir; hizmet sektoriindekilerle hem {iiretim, hem
hizmet yapanlarin sik fiyat degisimlerine yaklasimlar1 farkli olmus, hem iiretim,
hem hizmet yapan firmalar iiriin ¢esidini genisletme egilimini hizmet

sektorlindeki firmalara gore daha fazla gostermistir.

10) Farkli is tiirli yapan firmalarin iriinlerin ambalaj/gramaj/ebatlarin1 kiiciiltme

egilimi farklilik gostermektedir; hem iiretim hem de hizmet yapan isletmelerin,
sadece iiretim yapan isletmelerden {irlinlerin ambalaj/gramaj/ebatlarini kiigiiltme

egilimini daha fazla gdsterdigi tespit edilmistir.

11) Farkli biiytikliikteki isletmelerin tutundurma biit¢esini kisma egilimi farklilik

gostermektedir; 250 kisinin altinda c¢alisan1 olan isletmelerin, tutundurma
biit¢esini kisma egilimini 501-750 aras1 ¢alisani bulunan isletmelerden daha fazla

gosterdigi tespit edilmistir.

12) Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin satis elemanlarinin sorumluluklarini

genigletme egilimi, firma biiyiikliiklerine gore farklilik gostermektedir; 250

kisinin altinda caligant olan igletmelerin, satis elemanlarinin sorumluluklarini
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genisletme egilimini 501-750 arasi1 g¢alisani bulunan isletmelerden daha fazla

gostermistir.

13) Mevcut ekonomik kosullarda firmalarin prim vb. ile pazarlama ve satis
calisanlarini satisa 6zendirme egilimi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin cografi
kapsamina gore farklilik gostermektedir; pazarlama faaliyetlerini sadece
Tiirkiye’de yliriitenler, sadece yurtdisinda yiirlitenlerden prim vb. ile pazarlama

ve satis calisanlarini satisa 6zendirme egilimi daha az olmustur.

14) Farkli biiyiikliikteki sirketlerin diger reklam mecralarina kiyasla radyo ve basili
reklami daha ¢ok tercih etme egilimi farklilik gostermektedir; ancak Tamhane
testi sonucunda 0,05’in altinda bir deger bulunamadigindan farkin hangi

biiytikliikteki isletmelerden kaynaklandigi belirlenememistir.

15) Farkli biiyiiklikteki sirketlerin reklam maliyetlerini diisiirmek ig¢in internete
yonelme egilimi farklilik gostermektedir; ancak Tamhane testi sonucunda 0,05’in
altinda bir deger bulunamadigindan farkin hangi biiyiikliikteki isletmelerden

kaynaklandig1 belirlenememistir.

16) Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin stirekli (eski) miisterilere daha iyi hizmet
sunma egilimi, is tiiriine gore farklilik géstermektedir; hem tiretim, hem hizmet
yapan firmalar, sadece iiretim yapan firmalara goére eski miisterilerine daha 1yi

hizmet sunma egilimini daha fazla géstermistir.

17) Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin tiiketici arastirmalarini arttirma egilimi,
is tiiriine gore farklilik gostermektedir; hem tiretim, hem hizmet yapan firmalar,
sadece tliretim yapan firmalara gore; hizmet firmalar1 ise hem tiretim, hem hizmet
yapan firmalara gore tiiketici arastirmalarini arttirma egilimini daha fazla

gostermistir.

18) Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin tiikketici arastirmalarini arttirma egilimi,
pazarlama faaliyetlerinin cografi kapsamina gore farklilik gostermektedir;
pazarlama faaliyetlerini sadece yurtdisinda yiiriiten firmalar, pazarlama
faaliyetlerini hem yurtdist hem de yurtiginde yiiriiten firmalara gore, tiiketici

aragtirmalarini arttirma egilimini daha fazla gdstermistir.

19) Mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin yeni pazarlardan yararlanma egilimi,
pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore farklilik gostermektedir;

pazarlama faaliyetlerini hem yurtdisi hem de yurticinde yiiriiten firmalar,
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pazarlama faaliyetlerini sadece Tirkiye’de yiirliten firmalara gore, yeni

pazarlardan yararlanma egilimini daha fazla gostermistir.

Yukarida kisaca aktarilan kabul edilmis hipotezlerin ayrintili bir sekilde agiklamalari

asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
1) Sektorlere gore mevcut ekonomik kosullarin isletmelere etkisi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin isletmelere etkisinin, sektore
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucu farkl sektorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu ortaya c¢cikmistir (F(2)=2,090; p=0,011). Bu farkin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 31).

Tablo 31: Sektorlere Gore Mevcut Ekonomik Kosullarin Isletmelere Etkisinin

ANOVA Testi Sonucu
N | Ortalama | F degeri | p degeri
Mevcut Market 7 2,86 2,090 0,011
ekonomik Gida, i¢ki, tiitiin 26 2,65
kosullarin Tekstil 16 1,94
isletmelere Enerji 2 3,50
etkisi Fotografcilik 2 2,00
Kuyumculuk 5 2,00
Kozmetik 9 2,22
Mobilya ve yan sanyi 9 2,11
Plastik 2 2,50
Otomotiv 6 2,00
Kagit, basim, yayincilik 13 2,23
Ayakkabi 13 1,92
Insaat ve yapi 19 2,11
Ambealaj 5 2,00
flag 4 2,50
Dayanikli Tiik. Mallar1 6 2,33
Kisisel Temizlik 6 3,00
Telekomiinikasyon 2 2,50
Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Gida, icecek ve | Market -0,203 0,374 1,000
tiitiin Tekstil 0,716 0,192 0,085
Enerji -0,846 0,524 1,000
Fotografeilik ,654(%) 0,156 0,046
Kuyumculuk 0,654 0,353 1,000
Kozmetik 0,432 0,272 1,000
Mobilya ve yan sanayi 0,543 0,347 1,000
Plastik 0,154 0,524 1,000
Otomotiv 0,654 0,302 1,000
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Tablo 31 - devam

Kagit, basim, yayimncilik 0,423 0,228 1,000
Ayakkabi 0,731 0,208 0,171
Insaat ve yapi 0,549 0,243 0,990
Ambalaj 0,654 0,353 1,000
Ilag 0,154 0,328 1,000
Dayanikli Tiiketim Mallari 0,321 0,368 1,000
Kisisel temizlik -0,346 0,397 1,000
Telekomiinikasyon, iletisim 0,154 0,524 1,000

Scheffe testi neticesinde, mevcut ekonomik kosullarin isletmelere etkisinde gida,

icecek ve tiitiin sektorii ile fotografeilik sektorii arasinda fark oldugu ve gida, igecek

ve tiitlin sektoriiniin daha ¢ok etkilendigi belirlenmistir (Ugda, icecek ve titin=2,65;

lJvfotografg;lllk:2 :OO)

2) Firma biiyiikliigiine gore mevcut kosullarin miisteri riski stratejilerine etkisi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin isletmelerin miisteri riski

stratejilerine etkisinin, firma biiytikliiklerine gore farklilik gosterip gdstermedigini

test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkli sektorler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢cikmustir (F(2)=2,605;

p=0,038). Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin Scheffe testi

sonuclarina bakilmistir (Tablo 32).

Tablo 32: Firma Biiyiikliigiine Gore Mevcut Kosullarin Miisteri Riski
Stratejilerine Etkisinin ANOVA Testi Sonucu
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N | Ortalama | F degeri | p degeri
Mevcut ekonomik | 250 alt1 91 3,97 2,605 0,038

kosullarin miisteri | 251-500 18 3,50
riski stratejilerine | 501-750 14 3,71
etkisi 751-1000 7 3,00
1000 {istii 19 3,42

Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri

farki hata

250 alt1 251-500 kisi 0,467 0,269 0,558

501-750 kisi 0,253 0,300 0,950

751-1000 kisi 0,967 0,409 0,239

1000 {istii 0,546 0,263 0,371

251-500 kisi | 250 alt1 -0,467 0,269 0,558

501-750 kisi -0,214 0,372 0,988

751-1000 kisi 0,500 0,465 0,885

1000 {iistii 0,079 0,343 1,000




Tablo 32 - devam

501-750 kisi | 250 alts -0,253 0,300 0,950
251-500 kisi 0,214 0,372 0,988
751-1000 kisi 0,714 0,483 0,702
1000 st 0,293 0,368 0,959
751-1000 kisi 250 alt1 -0,967 0,409 0,239
251-500 kisi -0,500 0,465 0,885
501-750 kisi -0,714 0,483 0,702
1000 iistii -0,421 0,462 0,934
1000 ustt 250 alt1 -0,546 0,263 0,371
251-500 kisi -0,079 0,343 1,000
501-750 kisi -0,293 0,368 0,959
751-1000 kisi 0,421 0,462 0,934

Scheffe testi neticesinde, 0,05’in altinda bir deger bulunamadigindan hangi gruplarin

birbirinden farkli oldugu belirlenememistir.

3) Pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore mevcut ekonomik

kosullarin firmalarin tutundurma biitcesine etkisi.

Arastirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma biitcesine

etkisinin, pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu

farkl is tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir

(F(3)=3,206; p=0,043). Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek i¢in

Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 33).

Tablo 33: Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsadig1 Cografi Alana Gore Mevcut
Ekonomik Kosullarin Firmalarin Tutundurma Biit¢esine Etkisinin ANOVA

Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Mevcut Sadece Tiirkiye | 47 2,87 3,206 0,043
ekonomik Sadece yurtdist 3 4,67
kosullarin Her ikisi de 99 2,97
firmalarin
tutundurma
biit¢esine etkisi
Scheffe sonuclar: Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Sadece Tiirkiye |Sadece yurtdisi -1,794 0,709 0,043
Her ikisi de -0,097 0,211 0,899
Sadece yurtdigi | Sadece Tiirkiye 1,794 0,709 0,043
Her ikisi de 1,697 0,697 0,055
Her ikisi de Sadece Tiirkiye 0,097 0,211 0,899
Sadece yurtdisi -1,697 0,697 0,055
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Scheffe testi sonuglarina gore, mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma
biitgelerine etkisi, pazarlama faaliyetlerini sadece yurtdisinda yiiriiten firmalarda,

pazarlama faaliyetlerini sadece Tiirkiye’de yliriiten firmalara gore, daha fazla

gOl'lllmu$tur (Hsadece Tﬁrkiye=2987; Msadece yurtd151=4a67)~

4) Firma biiyiikliiklerine gére mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma

stratejilerine etkisi.

Arasgtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin firmalarin  tutundurma
stratejilerine etkisinin, firmanin biiytikliiklerine gore farklilik gosterip gdstermedigini
test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkl ig tiirleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (F(3)=3,927;
p=0,005). Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek i¢in Scheffe testi
sonuglarina bakilmistir (Tablo 34).

Tablo 34: Firma Biiyiikliiklerine Gore Mevcut Ekonomik Kosullarin
Firmalarin Tutundurma Stratejilerine Etkisinin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri

Mevcut ekonomik | 250 alt1 84 2,98 3,927 0,005

kosullarin 251-500 kisi 18 2,72

firmalarin 501-750 kisi 14 2,00

tutundurma 751-1000 kisi 7 1,86

stratejilerine etkisi | 1000 {istii 20 2,85

Scheffe sonuc¢lari Ortalama | Standart | p degeri

farka hata

250 alt1 251-500 kisi 0,254 0,277 0,932
501-750 kisi 0,976 0,308 0,044
751-1000 kisi 1,119 0,420 0,137
1000 iistii 0,126 0,265 0,994

251-500 kisi 250 alt1 -0,254 0,277 0,932
501-750 kisi 0,722 0,380 0,464
751-1000 kisi 0,865 0,475 0,509
1000 {istii -0,128 0,347 0,998

501-750 kisi 250 alt1 -0,976 0,308 0,044
251-500 kisi -0,722 0,380 0,464
751-1000 kisi 0,143 0,494 0,999
1000 iistii -0,850 0,372 0,270

751-1000 kisi | 250 alt1 -1,119 0,420 0,137
251-500 kisi -0,865 0,475 0,509
501-750 kisi -0,143 0,494 0,999
1000 iistii -0,993 0,468 0,348

1000 iistii 250 alt1 -0,126 0,265 0,994
251-500 kisi 0,128 0,347 0,998
501-750 kisi 0,850 0,372 0,270
751-1000 kisi 0,993 0,468 0,348
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Scheffe testi neticesinde, mevcut ekonomik kosullarin firmalarin tutundurma

stratejilerine etkisinin, 250 kisinin altinda ¢alisan1 olan firmalarda, 501-750 arasi

calisan1 bulunan firmalara goére daha fazla oldugu gorilmiistiir (U2s0a16=2,98; Wso1-

750kisi=2,00).

5) Sektore gore mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri se¢imine etkisi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri seg¢imine

etkisinin, sektore gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucu farkli is tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark oldugu ortaya cikmistir (F(3)=1,854; p=0,027). Bu farkin hangi gruplardan

kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 35).

Tablo 35: Sektore Gore Mevcut Ekonomik Kosullarin Firmalarin Miisteri

Secimine EtKkisinin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri

Mevcut Market 7 1,86 1,854 0,027
ekonomik Gida, icki, tiitiin 26 3,19
kosullarin Tekstil 16 3,63
firmalarin Enerji 2 2,00
miisteri Fotograf¢ilik 2 2,50
se¢imine Kuyumculuk 5 2,80
etkisi Kozmetik 9 4,00

Mobilya ve yan sanyi 9 3,11

Plastik 2 4,50

Otomotiv 6 3,33

Kagit, basim, yayincilik 13 3,83

Ayakkabi 13 3,54

Insaat ve yapi 19 3,10

Ambalaj 5 3,80

Ilag 4 2,25

Dayanikl1 Tiik. Mallar1 6 3,80

Kisisel Temizlik 6 3,83

Telekomiinikasyon 2 2,50

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek icin Scheffe testi sonuglarina

bakilmis, fakat 0,05’in altinda bir deger bulunmadigindan farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugu belirlenememistir.

6) Firma biiyiikliiklerine gore mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri

se¢cimine etkisi.
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Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarin firmalarin miisteri seg¢imine
etkisinin, firma biiyiikliiklerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
istedigimizde yapilan tek yoOnlii varyans analizi sonucu farkli is tiirleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (F(3)=2,684; p=0,034).
Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina
bakilmistir (Tablo 36).

Tablo 36: Firma Biiyiikliiklerine Gore Mevcut Ekonomik Kosullarin
Firmalarin Miisteri Secimine Etkisinin ANOVA Testi Sonucu

N Ortalama | F degeri | p degeri

Ekonomik | 250 alt1 90 3,56 2,684 0,034

Kosullarin | 251-500 kisi 18 2,94

Firmalarin | 501-750 kisi 14 2,93

Miisteri 751-1000 kisi 7 3,14

Se¢imine 1000 {stii 20 2,75

Etkisi

Scheffe sonug¢lar: Ortalama farki | Standart | p degeri

hata

250 alt1 251-500 kisi 0,611 0,318 0,453
501-750 kisi 0,627 0,354 0,537
751-1000 kisi 0,413 0,484 0,947
1000 iistii 0,806 0,305 0,143

251-500 kisi {250 alt1 -0,611 0,318 0,453
501-750 kisi 0,016 0,439 1,000
751-1000 kisi -0,198 0,549 0,998
1000 iistii 0,194 0,400 0,993

501-750 kisi | 250 alt1 -0,627 0,354 0,537
251-500 kisi -0,016 0,439 1,000
751-1000 kisi -0,214 0,570 0,998
1000 tstii 0,179 0,429 0,996

751-1000 kisi | 250 alt1 -0,413 0,484 0,947
251-500 kisi 0,198 0,549 0,998
501-750 kisi 0,214 0,570 0,998
1000 iistii 0,393 0,541 0,971

1000 st 250 alt1 -0,806 0,305 0,143
251-500 kisi -0,194 0,400 0,993
501-750 kisi -0,179 0,429 0,996
751-1000 kisi -0,393 0,541 0,971

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina
bakilmis, fakat 0,05’in altinda bir deger bulunmadigindan farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugu belirlenememistir.
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7) Is tiirlerine gére mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin pazarlama stratejilerinde

stk fiyat degisimleri yapma egilimi.

Arastirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin pazarlama
stratejilerinde sik fiyat degisimleri yapmalar1 is tlirtine gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu
farkl: is tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmigtir
(F(4)=4,071; p=0,019). Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek i¢in
Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 37).

Tablo 37: s Tiirlerine Gére Mevcut Ekonomik Kosullarda Sirketlerin

Pazarlama Stratejilerinde Sik Fiyat Degisimleri Yapma Egiliminin ANOVA
Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Sik fiyat Uretim 70 2,50 4,071 0,019
degisimleri Hizmet 22 3,23
Her ikisi de 57 2,32
Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Uretim Hizmet -0,727 0,313 0,071
Her ikisi de 0,184 0,229 0,723
Hizmet Uretim 0,727 0,313 0,071
Her ikisi de I11(*) 0,322 0,020
Her ikisi de Uretim -0,184 0,229 0,723
Hizmet -911(%) 0,322 0,020

Scheffe testi sonuglarina gore, hizmet sektoriindekilerle hem iiretim, hem hizmet
yapanlarin sik fiyat degisimlerine yaklasimlar1 farkli olmus, hizmet sektoriindeki
firmalarin hem iiretim, hem hizmet yapanlardan daha sik fiyat degisimine gittigi

bulunmustur (Khizme=3,23, Hher ikisi de=2,32).

8) Sektore gore mevcut ekonomik kosullarda firmalarin rakiplere gore fiyatlandirma
egilimi.

Arastirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin rakiplere gore
fiyatlandirma egiliminin sektore gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkl sektorler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (F(2)=2,013; p=0,015).
Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina

bakilmistir (Tablo 38).
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Tablo 38: Sektore Gore Mevcut Ekonomik Kosullarda Firmalarin Rakiplere
Gore Fiyatlandirma Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N Ortalama | F degeri | p degeri
Rakiplere Market 7 3,14 2,013 0,015
gore Gida, i¢ki, tiitiin 25 2,92
fiyatlandirma | Tekstil 16 2,50
Enerji 2 3,50
Fotografcilik 2 4,00
Kuyumculuk 5 2,00
Kozmetik 10 2,80
Mobilya ve yan sanyi 8 3,75
Plastik 2 5,00
Otomotiv 6 3.83
Kagit, basim, yayincilik 13 3,15
Ayakkabi 12 2,33
Insaat ve yapi 20 3,45
Ambalaj 5 2,60
flag 4 2,00
Dayanikli Tiik. Mallar1 5 3,60
Kisisel Temizlik 6 2,67
Telekomiinikasyon 2 2,50
Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Plastik Market 1,857 0,404 0,433
Tekstil 2,080(*) 0,270 0,000
Enerji 2,500(*) 0,274 0,000
Fotografeilik 1,500 0,500 1,000
Kuyumculuk 1,000 1,000 1,000
Kozmetik 3,000 0,316 0,100
Mobilya ve yan sanayi 2,200 0,442 0,110
Plastik 1,250 0,250 0,213
Otomotiv 1,167 0,477 1,000
Kagit, basim, yayimcilik 1,846(*) 0,317 0,012
Avyakkabi 2,667(%) 0,284 0,000
Insaat ve yapi 1,550(*) 0,294 0,007
Ambalaj 2,400 0,510 0,759
Ilag 3,000 0,408 0,550
Dayanikl1 Tiik. Mallar1 1,400 0,510 1,000
Kisisel temizlik 2,333 0,422 0,333
Telekomiinikasyon 2,500 0,500 1,000

Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina

bakilmis, Plastik sektorii ile tekstil, enerji, kagit/basim/yayincilik, ayakkabi ve insaat

ve yapt sektorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmus, Plastik

sektorlinde rakiplere gore fiyatlandirma egiliminin bu sektorlere gore daha fazla
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Oldugu belirlenmistir (lvalastik:5 900; Htekstilzzaso; Henerji:3 :50; HMkagit, basim, yay1n0111k:3915;

Mayakkab1=293 3 > Mingaat ve yap1=3 545)

9) Is tiirlerine gore mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin iiriin cesidini genisletme
egilimi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin iiriin ¢esidini
genisletme egiliminin is tlirline gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkli is tiirleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢cikmistir (F(5)=5,762; p=0,004).
Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin Scheffe testi sonuglarina

bakilmistir (Tablo 39).

Tablo 39: Is Tiirlerine Gore Mevcut Ekonomik Kosullarda Sirketlerin Uriin
Cesidini Genisletme Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Uriin ¢esidini Uretim 71 2,65 5,762 0,004
genigletme Hizmet 21 2,05
Her ikisi de 55 3,09
Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Uretim Hizmet 0,600 0,305 0,149
Her ikisi de -0,443 0,221 0,137
Hizmet Uretim -0,600 0,305 0,149
Her ikisi de -1,043(*) 0,315 0,005
Her ikisi de Uretim 0,443 0,221 0,137
Hizmet 1,043(*) 0,315 0,005

Scheffe testi sonuglarna gore, hizmet sektoriindekilerle hem iiretim, hem hizmet
yapanlarin {irlin ¢esidini genisletme konusunda yaklasimlar1 farkli olmus; hem
tiretim, hem hizmet yapan firmalar {iriin ¢esidini genigletme egilimini hizmet

sektoriindeki firmalara gore daha fazla gostermistir (Unizmet=2,05, Hher ikisi de=3,09).

10) Is tiiriine gore iiriinlerin ambalaj/gramaj/ebatlarin kiigiiltme egilimi.

Farkli is tliri yapan firmalarin {iriinlerin ambalaj/gramaj/ebatlarin1  kiigiiltme
egiliminin esitligi test edilmek istendiginde, gruplarin varyanslarinin esit olmadigi
Levene testiyle tespit edilmistir (0,001<0,05). ANOVA testinin yapilabilmesi i¢in

Oonkosul saglanamadigindan Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir.
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Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli is tiirtindeki isletmeler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur

(FWelch
(2;53,132)=2,809; p=0,069; Frrown-rorsyme (3;85,140)=3,298; p=0,042). Bu farkin

hangi is tiirindeki isletmelerden kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane T2 testi

sonuglarina bakilmistir (Tablo 40).

Tablo 40: s tiiriine Gore Uriinlerin Ambalaj/Gramaj/Ebatlarim Kiiciiltme

Egiliminin Welch Ve Brown-Forsythe Testleri Sonucu

Brown-
N Ortalama Welch Forsythe
Uriinlerin Uretim 68 | 1,35 F degeri | 2,809 3,298
ambalaj/ Hizmet 21 1,24 p degeri | 0,069 0,042
gramaj/ Her ikisi de 57 1,72
ebatlarini
kiigiiltme
Tamhane Sonuclarn Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
Uretim Hizmet 0,115 0,213 0,933
Her ikisi de -0,366 0,170 0,098
Hizmet Uretim -0,115 0,213 0,933
Her ikisi de -0,481 0,242 0,152
Her ikisi de Uretim 0,366 0,170 0,098
Hizmet 0,481 0,242 0,152

Tamhane testi sonucunda hem fliretim hem de hizmet yapan igletmelerin, sadece
iiretim yapan isletmelerden iirlinlerin ambalaj/gramaj/ebatlarin1 kiigiiltme egilimini

(Kiretim=1,35, Mher ikisi de=1,72) daha fazla gosterdigi tespit edilmistir.

11) Sirket biiyiikliiklerine gére tutundurma biit¢esini kisma egilimi.

Farkli biiyiikliikteki isletmelerin tutundurma biitgesini kisma egiliminin esitligi test
edilmek istendiginde, gruplarin varyanslarin esit olmadig1 Levene testiyle tespit

edilmistir  (0,000<0,05). ANOVA testinin  yapilabilmesi i¢in  Onkosul

saglanamadigindan Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli biiytikliikteki isletmeler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur

(Fwelcn
(4;21,984)=4,437; p=0,009; Fgrown-Forsythe (4;45,804)=1,836; p=0,138). Bu farkin
hangi biiyiikliikteki isletmelerden kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane T2 testi
sonuclarina bakilmistir (Tablo 41)
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Tablo 41: Sirket Biiyiikliiklerine Gore Tutundurma Biit¢esini Kisma Egiliminin

Welch Ve Brown-Forsythe Testleri Sonucu

Brown-
N Ortalama Welch Forsythe
Tutundurma | 250 alt1 84 | 2,35 F degeri | 4,437 1,836
biit¢esini 251-500 kisi 16 | 2,38 p degeri | 0,009 0,138

kisma 501-750 kisi 13 1,46
751-1000 kisi | 5 1,80
1000 {istii 19 |2,16

Tamhane Sonuclar: Ortalama | Standart | p degeri

farka hata

250 alti 251-500 kisi -0,026 0,378 1,000

501-750 kisi ,887(*) 0,218 0,002

751-1000 kisi 0,549 0,517 0,984

1000 ustu 0,191 0,358 1,000

251-500 kisi 250 alti 0,026 0,378 1,000

501-750 kisi 0,913 0,369 0,203

751-1000 kisi 0,575 0,596 0,989

1000 ustu 0,217 0,465 1,000

501-750 kisi 250 alti -,887(*) 0,218 0,002

251-500 kisi -0,913 0,369 0,203

751-1000 kisi -0,338 0,511 1,000

1000 ustu -0,696 0,349 0,444

751-1000 kisi 250 alti -0,549 0,517 0,984

251-500 kisi -0,575 0,596 0,989

501-750 kisi 0,338 0,511 1,000

1000 ustu -0,358 0,584 1,000

1000 ustu 250 alti -0,191 0,358 1,000

251-500 kisi -0,217 0,465 1,000

501-750 kisi 0,696 0,349 0,444

751-1000 kisi 0,358 0,584 1,000

Tamhane testi sonucunda 250 kisinin altinda calisani olan isletmelerin, tutundurma

biit¢esini kisma Egilimini 501-750 aras1 ¢alisan1 bulunan isletmelerden (pos0a16=2,35,

Wso1-750kisi=1,46) daha fazla gosterdigi tespit edilmistir.

12) Sirket biiyiikliiklerine goére firmalarin satis elemanlarimin sorumluluklarin

genisletme egilimi.

Arastirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin satis elemanlarinin

sorumluluklarin1 genisletme egiliminin, firma biiyiikliiklerine gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu

farkli biiyiikliikteki firmalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
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ortaya ¢ikmistir (F(3)=4,441; p=0,013). Bu farkin hangi bliyiikliikteki isletmelerden
kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 42).

Tablo 42: Sirket Biiyiikliiklerine Gore Firmalarin Satis Elemanlarinin
Sorumluluklarimi Genisletme Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Satig 250 alt1 89 3,04 3,273 0,013
elemanlarinin 251-500 kisi 16 2,94
sorumluluklarini | 501-750 kisi 14 2,07
genisletme 751-1000 kisi | 7 2,71
1000 {istii 20 2,35
Scheffe sonuclari Ortalama | Standart | p degeri
farki hata
250 alti 251-500 kisi 0,107 0,310 0,998
501-750 kisi 0,974 0,328 0,072
751-1000 kisi 0,331 0,448 0,969
1000 ustu 0,695 0,282 0,201
251-500 kisi 250 alti -0,107 0,310 0,998
501-750 kisi 0,866 0,418 0,371
751-1000 kisi 0,223 0,517 0,996
1000 ustu 0,588 0,383 0,671
501-750 kisi 250 alti -0,974 0,328 0,072
251-500 kisi -0,866 0,418 0,371
751-1000 kisi -0,643 0,528 0,830
1000 ustu -0,279 0,398 0,974
751-1000 kisi 250 alti -0,331 0,448 0,969
251-500 kisi -0,223 0,517 0,996
501-750 kisi 0,643 0,528 0,830
1000 ustu 0,364 0,501 0,970
1000 ustu 250 alti -0,695 0,282 0,201
251-500 kisi -0,588 0,383 0,671
501-750 kisi 0,279 0,398 0,974
751-1000 kisi -0,364 0,501 0,970

Scheffe testi neticesinde, 250 kisinin altinda c¢alisan1 olan igletmelerin, satis
elemanlarinin sorumluluklarini genisletme egilimini 501-750 aras1 ¢alisan1 bulunan

isletmelerden daha fazla gosterdigi goriilmiistiir (M2s0a1i=3,04; 1so1-750kisi=2,07).

13) Sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin cografi kapsamina gére firmalarin prim vb.

ile pazarlama ve satis ¢alisanlarini satisa ozendirme egilimi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda firmalarin prim vb. ile
pazarlama ve satis ¢alisanlarim1 satisa 6zendirme egiliminin, firmalarin pazarlama

faaliyetlerinin cografi kapsamina gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
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istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkli cografi alanlarda
faaliyet gosteren firmalar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu ortaya
cikmistir (F(3)=3,204; p=0,044). Bu farkin hangi biiyiikliikteki isletmelerden
kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 43).

Tablo 43: Sirketlerin Pazarlama Faaliyetlerinin Cografi Kapsamina Gore
Firmalarin Prim vb. ile Pazarlama ve Satis Calisanlarim1 Satisa Ozendirme
Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Prim vb. ile Sadece Tiirkiye 46 2,35 3,204 0,044
pazarlama ve Sadece yurtdist 3 4,33
satig ¢alisanlarin1 | Her ikisi de 98 2,64
satisa 6zendirme
Scheffe sonuglar: Ortalama | Standart | p degeri
farka hata
Sadece Tiirkiye Sadece yurtdisi -1,986 0,818 0,056
Her ikisi de -0,295 0,245 0,487
Sadece yurtdisi Sadece Tiirkiye 1,986 0,818 0,056
Her ikisi de 1,690 0,805 0,114
Her ikisi de Sadece Tiirkiye 0,295 0,245 0,487
Sadece yurtdisi -1,690 0,805 0,114

Scheffe testi neticesinde, pazarlama faaliyetlerini sadece Tiirkiye’de yliriitenler,
sadece yurtdisinda yiiriitenlerden prim vb. ile pazarlama ve satis ¢calisanlarini satisa
ozendirme egilimini daha az gosterdigi gorilmiistiir (MsadeceTiirkiye=2,35,

Hsadeceyurtdl§1:4a 33 ) .

14) Farkl biiyiikliikteki sirketlerin diger reklam mecralarina kiyasla radyo ve basili
reklami1 daha ¢ok tercih etme egiliminin esitligi test edilmek istendiginde, gruplarin
varyanslarinin esit olmadig1 Levene testiyle tespit edilmistir (0,046<0,05). ANOVA
testinin yapilabilmesi i¢in 6nkosul saglanamadigindan Welch ve Brown-Forsythe

testleri yapilmustir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli biiyiikliikteki isletmeler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur (Fweicn(4;24,033)
=1,962; p=0,133; Frrown-Forsythe (4;59,668)=3,058; p=0,023). Bu farkin hangi
biiytikliikteki isletmelerden kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane T2 testi
sonuclarina bakilmistir (Tablo 44)
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Tablo 44: Sirket Biiyiikliiklerine Gore Diger Reklam Mecralarina Kiyasla
Radyo Ve Basili Reklam Daha Cok Tercih Etme Egiliminin Welch Ve Brown-
Forsythe Testleri Sonucu

Brown-
N | Ortalama Welch Forsythe

Diger reklam 250 alt1 84 1,77 F degeri | 1,962 3,058

mecralarina 251-500 kisi 16 2,06 p degeri | 0,133 0,023

kiyasla radyo ve | 501-750 kisi | 14 1,79

basil1 reklami 751-1000 kisi | 6 1,67

daha ¢ok tercih | 1000 iistii 19 2,79

etme

Tamhane Sonuclan Ortalama | Standart | p degeri

farki hata

250 alt1 251-500 kisi -0,289 0,332 0,993
501-750 kisi -0,012 0,323 1,000
751-1000 kisi 0,107 0,354 1,000
1000 iistii -1,016 0,367 0,106

251-500 kisi 250 alt1 0,289 0,332 0,993
501-750 kisi 0,277 0,431 0,999
751-1000 kisi 0,396 0,455 0,994
1000 iistii -0,727 0,465 0,744

501-750 kisi 250 alt1 0,012 0,323 1,000
251-500 kisi -0,277 0,431 0,999
751-1000 kisi 0,119 0,448 1,000
1000 tistii -1,004 0,458 0,309

751-1000 kisi 250 alt1 -0,107 0,354 1,000
251-500 kisi -0,396 0,455 0,994
501-750 kisi -0,119 0,448 1,000
1000 uistii -1,123 0,481 0,283

1000 tsti 250 alt1 1,016 0,367 0,106
251-500 kisi 0,727 0,465 0,744
501-750 kisi 1,004 0,458 0,309
751-1000 kisi 1,123 0,481 0,283

Tamhane testi sonucunda 0,05’in altinda bir deger bulunamadigindan farkin hangi

bliytikliikteki isletmelerden kaynaklandigi belirlenememistir.

15) Sirket biiyiikliiklerine gore reklam maliyetlerini diigiirmek icin internete yonelme

egilimi.

Farkli biiyiikliikteki sirketlerin reklam maliyetlerini diisiirmek i¢in internete yonelme

egiliminin esitligi test edilmek istendiginde, gruplarin varyanslarinin esit olmadigi
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Levene testiyle tespit edilmistir (0,030<0,05). ANOVA testinin yapilabilmesi ig¢in

onkosul saglanamadigindan Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli biiytikliikteki isletmeler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur

(FWelch
(4;25,889)=2,733; p=0,051; Fhrown-Forsye (4;69,098)=2,695; p=0,038). Bu farkin

hangi biiyiikliikteki isletmelerden kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane T2 testi

sonuglaria bakilmistir (Tablo 45)

Tablo 45: Sirket Biiyiikliiklerine Gore Reklam Maliyetlerini Diisiirmek Icin
Internete Yonelme Egiliminin Welch Ve Brown-Forsythe Testleri Sonucu

Brown-
N Ortalama Welch Forsythe

Reklam 250 alt1 84 12,50 F degeri | 2,733 2,695

Maliyetlerini | 251-500 kisi 16 |2,50 p degeri | 0,051 0,038

Dﬁsﬁmek 501-750 kisi 14 1,57

I¢in Internete | 751-1000 kisi | 6 1,67

Yonelme 1000 ustii 19 2,05

Tamhane Sonuclar: Ortalama | Standart | p degeri

farka hata

250 alt1 251-500 kisi 0,000 0,355 1,000
501-750 kisi 0,929 0,333 0,102
751-1000 kisi 0,833 0,371 0,440
1000 st 0,447 0,350 0,907

251-500 kisi 250 alt1 0,000 0,355 1,000
501-750 kisi 0,929 0,430 0,331
751-1000 kisi 0,833 0,459 0,614
1000 st 0,447 0,443 0,979

501-750 kisi 250 alt1 -0,929 0,333 0,102
251-500 kisi -0,929 0,430 0,331
751-1000 kisi -0,095 0,443 1,000
1000 st -0,481 0,426 0,955

751-1000 kisi 250 alt1 -0,833 0,371 0,440
251-500 kisi -0,833 0,459 0,614
501-750 kisi 0,095 0,443 1,000
1000 st -0,386 0,455 0,995

1000 {istii 250 alt1 -0,447 0,350 0,907
251-500 kisi -0,447 0,443 0,979
501-750 kisi 0,481 0,426 0,955
751-1000 kisi 0,386 0,455 0,995
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Tamhane testi sonucunda 0,05’in altinda bir deger bulunamadigindan farkin hangi

biiytikliikteki isletmelerden kaynaklandigi belirlenememistir.

16) Is tiiriine gore firmalarin siirekli (eski) miisterilere daha iyi hizmet sunma
egilimi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin siirekli (eski)
miisterilere daha iyi hizmet sunma egiliminin, is tiiriine gore farklilik gdosterip
gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu
farklr ig tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmigtir
(F(4)=4,441; p=0,013). Bu farkin hangi is tiirlerinden kaynaklandigini belirlemek
i¢cin Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 46).

Tablo 46: Is Tiiriine Gére Firmalarin Siirekli (Eski) Miisterilere Daha Tyi
Hizmet Sunma Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Siirekli (eski) | Uretim 69 3,09 4,441 0,013
miisterilere Hizmet 22 3,64
daha iyi Her ikiside | 57 3,77
hizmet sunma
egilimi
Scheffe sonug¢lar: Ortalama | Standart | p degeri
farka hata
Uretim Hizmet -0,549 0,326 0,244
Her ikisi de -0,685 0,238 0,018
Hizmet Uretim 0,549 0,326 0,244
Her ikisi de -0,136 0,334 0,921
Her ikisi de Uretim 0,685 0,238 0,018
Hizmet 0,136 0,334 0,921

Scheffe testi sonuglarina gore, hem iiretim, hem hizmet yapan firmalar, sadece

iretim yapan firmalara gore eski miisterilerine daha iyi hizmet sunma egilimini daha

fazla gostermistir (Wiretim=3,09; Wher ikisi de=23577)-

17) Is tiiriine gore firmalarin tiiketici arastirmalarim arttirma egilimi.

Aragtirma  kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin  tiiketici
arastirmalarini arttirma egiliminin, is tiiriine gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucu farkli ig tiirleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir (F(3)=3,219;

121



p=0,043). Bu farkin hangi is tiirlerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi
sonuglarina bakilmistir (Tablo 47).

Tablo 47: s Tiiriine Gore Firmalarin Tiiketici Arastrmalarim1 Arttirma
Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F degeri | p degeri
Tiiketici Uretim 69 2,62 3,219 0,043
arastirmalarmi | Hizmet 21 3,29
arttirma Her ikiside | 57 3,09
Scheffe sonuglar: Ortalama | Standart | p degeri
farka hata
Uretim Hizmet -0,663 0,317 0,116
Her ikisi de -0,465 0,228 0,129
Hizmet Uretim 0,663 0,317 0,116
Her ikisi de 0,198 0,325 0,831
Her ikisi de Uretim 0,465 0,228 0,129
Hizmet -0,198 0,325 0,831

Scheffe testi sonuglarina gore, hem flretim, hem hizmet yapan firmalar, sadece
liretim yapan firmalara gore; hizmet firmalar1 ise hem iiretim, hem hizmet yapan

firmalara gore tliketici aragtirmalarimi arttirma egilimini daha fazla gostermistir

(Hﬁretim=2,62; Hher ikisi de=3309; Hhizmet=3a29)-

18) Pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore firmalarin tiiketici

arastirmalarini arttirma egilimi.

Aragtirma  kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin tiiketici
aragtirmalarmi arttirma egiliminin, pazarlama faaliyetlerinin kapsadig1 cografi alana
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonli
varyans analizi sonucu farkl is tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu ortaya c¢ikmustir (F(4)=4,030; p=0,020). Bu farkin hangi is tiirlerinden
kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (Tablo 48).
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Tablo 48: Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsadig1 Cografi Alana Gore Firmalarin
Tiiketici Arastirmalarim Arttirma Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F de@eri | p degeri
Tiiketici Sadece Tiirkiye | 47 3,09 4,030 0,020
arastirmalarii | Sadece yurtdisi 3 4,67
arttirma Her ikisi de 96 2,76
Scheffe sonug¢lar: Ortalama | Standart | p degeri
farka hata
Sadece Tiirkiye |Sadece yurtdisi -1,582 0,752 0,113
Her ikisi de 0,325 0,225 0,355
Sadece yurtdisi | Sadece Tiirkiye 1,582 0,752 0,113
Her ikisi de 1,906 0,740 0,039
Her ikisi de Sadece Tiirkiye -0,325 0,225 0,355
Sadece yurtdisi -1,906 0,740 0,039

Scheffe testi sonuglarina gore, pazarlama faaliyetlerini sadece yurtdisinda yiiriiten
firmalar, pazarlama faaliyetlerini hem yurtdisi hem de yurti¢inde yiiriiten firmalara

gore, tliketici aragtirmalarini arttirma egilimini daha fazla gostermistir (Lsadece

yurtdis=4,67; Uher ikisi de=2,76).

19) Pazarlama faaliyetlerinin kapsadigt cografi alana gére firmalarin yeni

pazarlardan yararlanma egilimi.

Aragtirma kapsaminda mevcut ekonomik kosullarda sirketlerin yeni pazarlardan
yararlanma egiliminin, pazarlama faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucu pazarlama faaliyetlerini farkli cografi alanlarda yiiriiten firmalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢cikmustir (F(3)=3,397;
p=0,036). Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek icin Scheffe testi
sonuclarina bakilmistir (Tablo 49).
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Tablo 49: Pazarlama Faaliyetlerinin Kapsadig1 Cografi Alana Gore Firmalarin
Yeni Pazarlardan Yararlanma Egiliminin ANOVA Testi Sonucu

N | Ortalama | F de@eri | p degeri
Yeni Sadece Tiirkiye | 47 3,15 3,397 0,036
pazarlardan Sadece yurtdisi 3 3,67
yararlanma Her ikisi de 96 3,67
Scheffe sonug¢lar: Ortalama | Standart | p degeri
farka hata
Sadece Tiirkiye |Sadece yurtdisi -0,518 0,678 0,748
Her ikisi de -0,525 0,202 0,037
Sadece yurtdisi | Sadece Tiirkiye 0,518 0,678 0,748
Her ikisi de -0,007 0,668 1,000
Her ikisi de Sadece Tiirkiye 0,525 0,202 0,037
Sadece yurtdisi 0,007 0,668 1,000

Scheffe testi sonuglarma gore, pazarlama faaliyetlerini hem yurtdist hem de
yurticinde yiirliten firmalar, pazarlama faaliyetlerini sadece Tiirkiye’de yiiriiten

firmalara gore, yeni pazarlardan yararlanma egilimini daha fazla géstermistir (Usadece
Tﬁrkiye=3, 1 5, Mher ikisi de=3 567)
Bu sonuglardan hareketle, H; ve H; hipotezlerinin kismen dogrulandig: sdylenebilir.

H;: Ekonomik krizin pazarlama stratejileri iizerindeki etkisi sektére gore, is tiirtine
gore, firma biiyiikliigiine gore veya pazarlama faaliyetlerinin kapsadig: cografi

alana gore farklilik gostermektedir.

H,: Ekonomik kriz ortaminda firmalarin pazarlama stratejilerinde uyguladig
degisiklikler sektore gore, ig tiiriine gore, firma biiyiikliigiine gore veya pazarlama

faaliyetlerinin kapsadigi cografi alana gore farklilik gostermektedir.

Netice olarak, mevcut ekonomik kosullarin sirketlere etkisi ¢ogunlukla olumsuz
cikmigtir (cevaplayanlarin  %53°1), %12’si son derece olumsuz etkilendigini
belirtirken, %27’si ne olumlu ne olumsuz, %7’si de olumlu etkilendigini bildirmistir
Biiyiime kaydettigini belirten isletmelerin %20 seviyesinde oldugu dikkate
alindiginda, biiyiime gosteren isletmeler arasinda biiyiime seviyesinin planlananin
altinda gerceklestigi ve bu sebeple krizden olumlu etkilendigini belirten isletmelerin
%7°de kaldig1 diisiiniilebilir. Krizin isetmelerin pazarlama biitgesine etkisi de
cogunlukla olumsuz olmustur; pazarlama yoneticilerinin %56’s1 isletmelerindeki

pazarlama biitcesinin diistiigiinii, %31°1 ayn1 kaldigin1 ve %13’1 arttiZini belirtmistir.
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Mevcut ekonomik kosullarin isletmelerin pazarlama stratejilerini ne derece
etkiledigini 6lgmek icin on bes alt sorudan olusan sorunun yanitlarina bakildiginda,
mevcut ekonomik kosullardan en az etkilenen pazarlama stratejisi kararlari sirasiyla:
tiretimden urlin kaldirma (%54,5 hi¢ etkilememistir), tiriin ¢esidi (%44,2 hig
etkilememistir), miisteri hizmetleri (%40,9 hi¢ etkilememistir), Ar-Ge c¢aligmalari
(%33,1 hi¢ etkilememistir) ve reklamlardaki mesaj (%30,5 hi¢ etkilememistir)
olmustur. En cok etkilenenler ise: fiyatlandirma politikas1 (%30,5 ¢ok etkilenmistir)
ve miisteri riski stratejileri (%30,5 ¢ok etkilenmistir). Bu durumda Tiirkiye’deki
isletmelerin, en c¢ok fiyatlandirma stratejileri konusunda etkilendigi sdylenebilir.
Isletmeler, fiyatlandirmada degisiklikler yaparak, iiriin cesidinden vazge¢memis,
durgunluk déneminde miisteri hizmetlerine ve Ar-Ge caligmalarina yatirim yaparak
gelecege yonelik konumlarini saglamlastirmaya c¢alismislardir. Kriz doneminde
Tiirkiye’deki firmalart ¢ogunlugu birbirinden farkli fiyat degisiklikleri yapmus;
triinlerin  kalitesini  diisiirmeden, mevcut iiriin ¢esidini korumaya c¢alismis;
tutundurma biitgesini koruyarak, daha ucuz reklam mecralarina kaymamis, reklam
mesajlarinda ise fiyati degil, daha cok firiin ozelliklerini vurgulamig; dagitim
kanallarimi1 bir dereceye kadar gozden gecirmis; miisteri hizmetlerinin dnemini
kavrayarak mevcut kadrosunu korumus, satis sonras1 hizmet kalitesini arttirmis ve

eski miisterilere daha iyi hizmet sunmus; yeni pazarlardan yararlanmaya ¢aligmistir.
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5. SONUC

Olagan donemde kar etmek oldukca kolay, ancak kriz doneminde karli olmak igletme
yonetimi i¢in ciddi bir smavdir. Bu calismada temel amaglar1 kar etmek olan
isletmelerin ekonomik kriz ortaminda pazarlama stratejileri konusunda neler
yaptiklari, bu zor sinavi basari ile vermek ic¢in ne gibi degisiklikler yaptiklar

pazarlama yoneticileri aracilifiyla 6grenilmeye ¢aligilmistir.

Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda, Tiirkiye’deki pazarlama
yoneticilerinin kriz ortaminda pazarlama stratejileri konusunda bilingli davrandiklari
sdylenebilir. Ornegin, iiriin kalitesini diisiirmemeleri, iiriin ve isletmenin gelecegi
acisindan olumlu bir durumdur. Tutundurma biit¢esinin genel olarak korunmasi da
tutundurmanin 6nemsendiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Reklam
mesajlarinda etkili olmakla birlikte, tehlikeli bir yontem olan fiyati vurgulamaktan
kacinmis ve {iiriin 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaya ¢alismiglardir. Bunun arkasinda
pazarlama stratejilerini hazirlarken genellikle kriz doneminde yapilanin aksine, kisa
vadede degil, uzun vadede etkilerini hesaba kattiklar1 diisiiniilebilir. Ayrica, miisteri
hizmetlerinin de 6nemi kavranarak bu departmanin kadrolari korunmus, satig sonrasi
hizmet kalitesi iyilestirmeye ¢alisilmistir. Buradan gordiiglimiiz sey; pazarlama
yoneticilerinin fiyat rekabetine girmeden, miisterilerine ekstra hizmetler sunarak, ya
da var olan hizmetleri iyilestirerek, miisteriye karsi durusunu bozmadan,
diirtistliigiinden siiphe ettirmeden (asir1 fiyat indirimi, iiriin kalitesini diisiirme)
davranmaya c¢alismiglardir. Nitekim miisteriye verilen giiven, cevre faktorlerin de
cesaretlendirmesiyle i¢ tiikketimin artmasina sebep olmus, bir¢ok isletmenin ihracat

acigini i¢ tiiketim ile kapatmasina olanak saglamistir.

Ekonomik kriz farkl biiyiikliikteki isletmeleri farkli sekilde etkilemistir. Bu, daha
onceki ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismada da dogrulanmistir. Farkl biiyiikliikteki
isletmelerin miisteri riski degerleri farkli olup ekonomik kosullarin firmalarin
tutundurma stratejilerine ve biit¢esine etkisi de kiiciik isletmelerde daha fazla
olmustur. Dolayisiyla onceki krizlerde de oldugu gibi 2008 krizinden en ¢ok
etkilenen yine KOBI’ler olmustur. Fakat kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin biiyiik
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isletmelere goére daha esnek oldugu, kriz ortaminda yapilarmi daha kolay
degistirebildigi soylenebilir. Krizden etkilenme derecelerinin daha yiiksek olmasini

ise finansal giice baglayabiliriz.

Firma biyiikligi kadar, isletmenin bulundugu sektor de firmalar1 ve pazarlama
stratejilerindeki degisiklikleri farkli sekilde etkilemistir. Ornegin, gida, icecek ve
titlin  sektdrii mevcut kriz kosullarindan fotograf¢ilik sektdriinden daha c¢ok
etkilenmistir. Kriz ortamindan c¢ok fazla etkilenmeyen gida, igecek ve tiitiin
sektorliniin fotografcilik sektoriinden daha c¢ok etkilenmis olarak goriinmesi, bir
yandan tiiketicilerin lilks gida iirlinlerinin tiiketimini azalttiklari, belirsizlik ortami
siiresince temel gida maddelerine yonelmesi, diger yandan da ekstra harcamalara
sebep olabilecek disarida vakit gecirmek yerine evde ailesi ile birlikte olmayi tercih
etmeleri, aileye daha fazla vakit ayirmalar1 ve giizel anlarin hafizaya alinma istegine

baglanabilir.

Avrupa’da daha derin yasanan durgunluk, pazarlama faaliyetlerini sadece yurtdisinda
yiiriiten igletmelerin tiiketimin durgunluk noktasina ulastigi donemde maliyetleri
kismak amaciyla tutundurma biitcelerinde kesintiye gitmelerine sebep olmustur.
Oysa pazarlama faaliyetlerini Tiirkiye’de gergeklestiren isletmeler ¢ogunlukla

tutundurma biitgesini korumustur.

Krizin belirsizlik ortaminda isletmeler, miisteri secimine daha dikkatli yaklasir,
O0demelerde sorun yasayabilecekleri miisterilerden uzak durma egilimi gosterirler.
Ancak tiiketiciler kriz doneminde daha ¢ok temel ihtiyaglara yoneldiginden, hizmet
sektorii onlar1 hizmet satinalmasina yonlendirmek i¢in uygun fiyatlarla ¢ekmeye
calismaktadir. Tur firmalari, organizasyon sirketleri uygun fiyath paketlerle miisteri

cekmeye caligmigtir. Bununla birlikte hizmet kalitesi de arttirilmaya calisilmistir.

Kimi isletmeler ekonomik cevre kosullarina gore fiyat ayarlamalar1 yapmis, kimi
iirlin ¢esidini arttirmis, ama genel olarak isletmeler hizmet kalitesini iyilestirmis,
gelecege yatinm olarak Ar-Ge c¢alismalart devam etmis, tiiketici arastirmalari
yapmig; genel anlamda is diinyasinda bir bilinglenme s6z konusudur. Bunda
medyanin etkisi de azimsanmayacak kadar biiyiik. Cesitli medya araglarinda kriz
ortaminda yapilmasi gerekenler ve yapilmamasi gerekenler, kriz doneminde ve

sonrasinda hiz kazanabilecek sektorler konusunda fikirler ve Oneriler sunulmustur.
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Ekonomik kriz, lilkeleri sarsmadan dnce, gelecegini haber veren birtakim gelismeler,
ipuclar1 ortaya ¢ikar. Isletmelerin strateji uzmanlarinin bunlar1 énceden gérebilmeli
ve gelecek tehlikeye karsi isletmelerini korumak igin tedbirler gelistirmelidir294.
Kriz ongorilmedigi takdirde, sirket kendini kriz ortaminda buldugunda, kriz
kosullarim1 dikkate alarak kendini revize etmeli, hizli hareket edebilmeli, hizl1 karar

alabilmeli, esnek olabilmelidir.

Bulundugumuz ekonomik kosullar her daim bu sekilde devam etmeyecek, ekonomik
kriz er ya da ge¢ sona erecektir. Bu nedenle igletmeler stratejilerini olustururken kisa
vadeli diisiinmemeli, uzun vadeli projeksiyonlar yaparak kisa vadede esnek
olabilmeli, markalarinin gelecegini tehlikeye atmayacak stratejiler gelistirmelidirler.
Krizin firsat getiren yam1 da unutulmamali, bu firsatt degerlendirmeli, sirketi
hantalliktan kurtarmali, kit kaynaklar1 daha verimli kullanir hale gelmeli ve kriz
kosullarimi1 kendisi i¢in faydaya c¢evirerek zor kosullarda biiyiiyebilecegi de

unutulmamalidir.

9% Zehir, age, 294.
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EK. 1
ANKET

S1. Bulundugunuz sektor:
S2. Sirket kokeni (Tiirk, Alman vb.):
S3. Calisan sayisi:
S4. I tiirii:
[] Uretim [ ] Hizmet [ Her ikisi de
S5. Sermaye yapisi:
[ ] Yerli sermaye [ Jvabanci Sermaye [ ] Yerli ve yabanci sermaye ortaklig

[ ] Yerli ve kamu sermaye ortaklig [ ] Yerli, kamu ve yabanci sermaye ortaklig

S6. Faaliyetlerde yabanci kaynak (kredi) kullanim orani:

S7. Pazarlama faaliyetlerinizi nerede gerceklestiriyorsunuz?
[ ] Sadece Tiirkiye [ ] Sadece Yurtdis1 [ JHer ikisi de

S8. Mevcut ekonomik kosullar sirketiniz agisindan nasil degerlendiriyorsunuz?

[] Enflasyon [ ] Durgunluk i¢inde enflasyon (stagflasyon)
[[] Durgunluk (resesyon) [] Bilyiime
[] Bunalim [[] Diger (agiklaymiz): ...............oo

S9. Mevcut ekonomik kosullarin sirketinize etkisi ne olmustur?
[ ] Son derece olumsuz [ ] Olumsuz [ ] Ne olumlu, ne olumsuz [ ]

S10. Mevcut ekonomik kosullarin sirketinizin pazarlama biitcesine etkisi ne olmustur?

[ ] Dustii [ ] Aym kaldi [ ] Artt1

Olumlu

S11 Mevcut ekonomik kosullar sirketinizin pazarlama stratejilerini ne derece
etkilemistir?

Hic etkilememistir

Cok az etkilemistir

Bir dereceye kadar

etkilemistir

Cok etkilemistir

Cok fazla etkilemistir

1)|Pazarlama stratejisi biitlinii

2)|Fiyatlandirma politikas1

3)[Miisteri riski stratejileri

4)|Uriin gesidi

5)|Uretimden iiriin kaldirma

6)[Ar-Ge calismalar

7)| Tutundurma (reklam, tanitim, PR...) biitgesi

8)| Tanitim mecrasi se¢imi

9)[Tutundurma stratejileri

10)|Reklamlardaki mesaj

11)|Satis personeli ile ilgili stratejiler

12)|Halkla iligkiler stratejileri

13)|Dagitim kanallar1 (toptanci, perakendeci, araci vb.) stratejileri

14)|Miisteri se¢imi

15)[Miisteri hizmetleri
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S12

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
10)
1)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)
22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)
32)
33)
34)
35)
36)
37)
38)
39)
40)

NOT: Liitfen cevapladiktan sonra nurlale@gmail.com adresine ya da 465 00 39 nolu faksa gonderiniz.

Mevcut ekonomik kosullar1 dikkate alarak sirketniz pazarlama stratejilerinde
asagidakileri ne derece uygulamistir?

Hig¢ yapilmamigtir

Cok az yapilmistir

Bir dereceye kadar

yapilmigtir

Cok yapilmistir

Cok fazla yapilmistir

Sik fiyat degisimleri

Kar marj1 lizerine daha fazla odaklanma

Rakiplere gore fiyatlandirma

Talebe gore fiyatlandirma

Maliyete gore fiyatlandirma

Fiyatlar1 diistirme

Yiiksek fiyatlar1 hakli gostermek i¢in ekstra hizmet sunma

Diisiik gelirli miisterilere yonelik hesapli bir alt marka olusturma

Uriin ¢esidini azaltma

Uzun vadeli stratejileri iyilestirmek icin arastirmalari arttirma

Alternatif hammadde gelistirme

Mevecut {irliniin yerine gececek alt seviyede bir iirlin ¢ikarma

Uriin ¢esidini genisletme

Uriin kalitesini diisiirme

Uriin 6zelliklerini sadelestirme

Uriin ambalaj/gramaj/ebatlarin1 kiigiiltme

Yavas hareket eden iirlinlere indirim uygulama

Kupon kullanimini arttirma (indirim, hediye kuponu)

Tutundurma biitgesini arttirma

Tutundurma biit¢esini kisma

Satis elemanlarinin sorumluluklarini genisletme

Reklamlarda fiyati vurgulama

Reklamlarda iiriin 6zelliklerini vurgulama

Prim vb. ile pazarlama ve satig ¢aliganlarini satisa 6zendirme

Diger reklam mecralarina kiyasla Radyo ve Basili reklami daha ¢ok tercih etme

Reklam maliyetlerini diisiirmek i¢in internete yonelme

Satis elemanlarinin sayisini arttirma

Satig elemanlarinin sayisini azaltma

Ortak reklam, mal fazlasi vb. tesviklerle aracilar1 satisa 6zendirme

Dagitim kanallarm gézden gegirme

Dagitim kanallarindan kii¢likleri elemek ve giigliilerle calisma

Caligma saatlerini azaltma

Toptan satig yapmayi tercih etme

Miisteri hizmetleri vb. departmanlara yeni eleman alma

Miisteri hizmetleri vb. departmanlardan eleman ¢ikarma

Satis sonrasi hizmet kalitesini arttirma

Siirekli (eski) miisterilere daha iyi hizmet sunma

Tiiketici aragtirmalarini arttirma

Miisteriyi memnun etmek i¢in az karli tiriinler bulundurma

Yeni pazarlardan yararlanma

135




EK-2
OZGECMIS
Lenura Gaziyeva
Dogum tarihi/yeri: 17.05.1982 / Azerbaycan
Uyrugu: Ukrayna
Adres: Cemberlitas Kiz Ogrenci Yurdu,
Peykhane Sk. Binbirdirek Mah. Fatih/Istanbul

E-mail: lenurke@gmail.com

Egitim:
2006 - ... Yildiz Teknik Unv. SBE Isletme Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
2000 — 2006 Istanbul Unv. SBF Uluslararas: iliskiler

Yabanci Dil Bilgisi:
Rusca — ¢ok iyi

Ingilizce — orta

Bilgisayar Bilgisi:
MS Office Word, Excel, Power Point, InDesign.

Hobiler:

Kitap okumak, yeni yerler gérmek, yeni lezzetler kesfetmek.
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