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A RESEARCH ON THE EFFECTS OF FEBRUARY 2001
CRISIS ON BUSINESSES' MARKETING MANAGEMENT
AND CONSUMERS AND THE STRATEGIES
DEVELOPED AGAINST THESE EFFECTS

Abstract: The economic crisis hit Turkey in February 2001
had very severe effects on businesses and consumers. During
the crisis, consumer tightens their belts and businesses
developed new strategies to encourage demand. In this
research, findings showed that the crisis impacts on
businesses’ marketing management were ranked from price,
promotion, product, consumer to distribution. Their
adjustments were also in price especially in “stricter consumer
credits”. In terms of consumers, findings showed that
consumers felt the impact of the crisis in price and their
adjustments were also in price mix. Consumers stated that they
became more careful about money and they were more energy
conscious.

2001 SUBAT KRIZININ ISLETMELERIN PAZARLAMA
YONETIMINE VE TUKETICILER UZERINE ETKILERI
VE BU ETKILERE KARSIN GELISTIRILEN
STRATEJILER UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Tiirkiye’de 2001 yiv Subat ayinda meydana gelen
ekonomik krizin igletmeler ve tiketiciler iizerinde negatif
etkileri olmustur. Kriz doneminde tiiketiciler kemer sikma
politikast izlerken, isletmeler de talebi artiracak yeni stratejiler
gelistirmislerdir. Bu arastirma sonucunda ekonomik krizin,
isletmelerin pazarlama yonetimi iizerinde meydana getirdigi
etkilerin swaswla fiyat, promosyon, iiriin, miisteriler ve
dagim iizerinde oldugu saptannustir. Bu etkilere kars:
yapilan uyarlamamin ise yine fipatta izellikle “miisteri
kredilerinde daha dikkatli olma” konusunda oldugu
belirlenmistir. Tiiketiciler konusundaki bulgular tiiketicilerin
en cok fiyat konusunda etkilendiklerini ve bu etkilere karst
olarak da fiyatta uyarlama yaptiklarim gistermistiv. Ayrica
tiiketiciler para ve enerji kullamimi konusunda daha dikkatli
olduklarim belirtmislerdir.
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2000 Kasmm ve 2001 Subat aylarinda pes pese
yaganan krizler Tiirkiye ekonomisinde biiyiik gerilemelere
neden olmugtur. Bundan dolayz, kriz yénetimi son yillarda
Tiirkiye’deki isletmeler icin ¢ok dnemli bir konu haline
gelmistir. Krizden etkilenen gerek igletmeler gerekse
titketiciler halen kriz dncesi durumlara gelememislerdir.
Krizden etkilenen isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek
icin yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalirken,
tiiketicilerde daha 6nceki aligkanliklarindan vazgegerek
mevcut ekonomik kosullara ayak uydurabilmek icin
tiketim aligkanliklarinda yeni diizenlemeler yapmak
zorunda kalmuglardur.

Yasanan krizler her ne kadar finansal kriz olarak
tanimlansa da yasanan kriz sadece finansal kriz olmayip
ayn1 zamanda, ekonomik ve politik krizlerdir [1]. Asagida
belirtilen nedenlere [2-5] bakildiginda krizin sadece
finansal kriz olmadig: da agikca goriilmektedir. Krizin
nedenlerini; kronik ve yiiksek enflasyon, Tiirk Lirasimn
deger kaybetmesi, devlet bankalarmn gérev zararlari,
ekonomi ydnetimindeki basarisizlik, dis borglanma,

diizenlemelerindeki basarisizlik ve kristal kiiredeki
catismalar olusturmaktadar.

Isletmelerin  pazarlama kararlarnn  dogrudan
etkileyen dis gevre igerisinde yer alan ekonomik ve politik
¢evrede meydana gelen bu olumsuzluklar kuskusuz
igletmeleri ve tiiketicileri de etkilemektedir. Bu
calismanin baglica amaglarimi agagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:

o Tiirkiye’de Subat 2001 de yasanan ekonomik
krizin igletmelerin pazarlama stratejilerini-iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma ve miigteri se¢imi- nasil etkiledigini
belirlemek, )

e Bu etkilere karsin igletmelerin pazarlama
stratejilerinde ne gibi degisiklikler yaptigin saptamak,

¢ Ekonomik krizin tiiketicilerin tutum, davranig ve
tercihlerinde ne tiir degisikliklere yol agtigim ortaya
¢tkarmak,
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e Ekonomik kriz dénemlerinde tiiketicilerin satin
alan kararlarmndaki degisiklikler konusunda pazarlama
yoneticilerine bilgi saglamak ve

o Ekonomik kriz donemlerinde isletmelerin ve
titketicilerin kararlarmin ve tutumlarimn hangi yonde
degisiklik gosterdigini belirleyerek pazarlama literatiiriine
katkida bulunmaktir.

II. ILGILi LITERATUR ve KURAMSAL
CERCEVE

Kriz bir igletmenin i¢ ya da dig g¢evresinde
meydana gelen olumsuz ya da planlanmams bir durum
olarak tamimlanabilir. Kriz nedeniyle isletmenin isleri
kesintiye ugrayabilir, igletmenin miisterileri ve ¢aliganlari
hem fiziksel hem de zihinsel olarak kendilerini tehdit
altmda hissedebilir ve isletmenin finansal durumu ve
gelecegi tehlikeye girebilir [6]. Isletmelerde kriz igin
tanimlanan iki kaynak vardir. Birinci kaynak, politik,
ekonomik, teknolojik, ekolojik ve sosyal yapida
degisikliklerin meydana getirdigi dis ¢evredir. Ikinci
kaynak ise i¢ cevredir. I¢ ¢evrede meydana gelen
degisiklikler isletme sahibinin hastalii ya da vefats,
yonetici kadrosundaki degisiklikler, kazalar, (liretim
problemleri, grevler, yoneticiler ya da boliimler arasinda
meydana gelen anlasmazhklar, isletmenin borglarm
odemede karsilagtigr giiclilkler ve onemli miisterilerin
kaybr seklinde olabilir [7].

Kiiz genellikle dort asamadan meydana gelir.
Bunlar; krizin ilk belirtileri asamasi, akut kriz asamasi,
kronik kriz asamasi ve krizin ¢6ziillme asamasidir [8-10].
Krizin belirtileri asamasi, krizi yonetmek ve kriz
durumuna hazirlanmak agisindan oldukga Onemlidir.
Meydana gelebilecek krizleri onceden gorebilmek
isletmeler icin zor olabilir, bundan dolay: isletmelerin
ozel kriz  yonetimi planlar1  ve  senaryolar
gelistirmelerinde ve &nceden kriz yonetim ekipleri
olusturmalarinda fayda vardir ([7]. Krizden &nce
yoneticilerin gerekli verileri toplama, krizin belirtilerini
fark etme, nedenlerini tanimlama, kriz planlar1 hazirlama,
kriz yonetimi ekipleri olusturma ve iyi iletisim kanallar1
kurma gibi yapmas: gereken ¢ok 6nemli gorevleri vardir
[11]. Bu asamada, krizin belirtileri tammlanmali ve
onceden 6nlemler alinmalidir. Boylece isletmeler krizin
olumsuz sonuclarindan kendilerini koruyabilirler. Bunu
basarabilmek icin tecriibeli yoneticiler kriz planlamasi ve
yonetiminin énemine inanirlar [9]. Akut kriz asamasinda
krizin belirtileri agikga gorillebilir. Bu asamada,
yoneticiler krizin boyutlanni, isletmelere uzun vadedeki
etkilerini belirler ve ne tiir oOnlemlerin alinmasi
gerektifine karar verirler [10]. Bu asamada etkin bir
iletisim ve gevre incelemesi olduk¢a onemlidir. Béylece
icinde bulunulan duruma ait bilgiler toplanabilir ve
isletmenin durumu hakkinda giivenilir bilgiler isletme ile
ilgili kisilere verilebilir. Kronik kriz agamasimnda, krizin
belirtileri ve etkileri oldukga agiktir. Eger kriz planlar ve
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aktiviteleri ¢ok etkinse, bu agamanin siiresi kisa ve etkileri
siirhi olabilir [12]. Coziilme asamasinda ise, krizin
belirtileri giderek kaybolur ve isletmedeki tiretim ve
yonetim uygulamalar1 normale doner.

Krizler isletmeler igin daima bir tehdit ya da
tehlike anlamma gelmemelidir, krizler bazen isletme igin
bir firsat ta yaratabilir [9]. Krizin olumsuz yonleri
maliyetlerin artmasi, karar vermede ve iletigsim
etkinliklerinde bagarisizlik, personelin isten ¢ikarilmasi,
iretim ve satis etkinliklerinde basarisizlig: igerebilir.
Firsatlar ise yeni programlar olugturmayi, maliyetleri
diistirmeyi, kriz yonetiminde tecriibe kazanmay:
icerebilir. Baz1 olumlu ve olumsuz etkiler kisa vadede
ortaya ¢ikarken, bazilar1 da uzun vadede ortaya gikabilir.
Bundan dolayi, yéneticiler krizin nasil yonetilecefi ve
kriz ybnetim prosediirlerinin  nasil  hazirlanacag
konusunda egitilmelidirler [11,13].

Isletmenin dis ¢evresinden kaynaklanan kriz
durumlarmdan birini olusturan ekonomideki degisimleri
iceren ekonomik ¢evre ile pazarlama yonetimi ve
tilketiciler arasindaki iliskinin kuramsal cergevesi $ekil.1
de goriilmektedir [14]. Kitlik, enflasyon, durgunluk ve
stagflasyon gibi ekonomik g¢evredeki degisimler
titkketicileri ve pazarlama yonetimini etkilemektedir. Bu
etkilerin sonucu olarak pazarlama yoneticileri yeni
ekonomik cevreye uyum saglamak i¢in pazarlama
stratejileri ve taktikleri gelistirirlerken, tiiketicilerde yeni
ekonomik duruma gére gesitli ayarlamalar yaparlar. Kithik
durumunda pazarlamama (demarketing) stratejisi faydah
olurken, durgunluk durumunda talebi artirma yoniindeki
stratejiler faydali olur. Diger tarafta kithikla karg1 karsiya
gelen tiiketiciler ihtiyaglari olan {irinleri depolamaya
baslarlar, enflasyon durumunda ise daha az tasarruf
ederler. Tiiketicilerin ve pazarlama yoneticilerinin iginde
bulunduklar1 ekonomik kosullara gore yapmus olduklar
ayarlamalarin net bir sonucu olarak da fiyatlar, iriinler,
kredi sartlan, satis ve satin alma yerleri arasmdaki
iliskilerde birbirine bagh degisimler olacaktir. Isletme-
titketici iliskisindeki bu degisimler pazarlama yoneticileri
icin yeni ve daha karli firsatlar1 ifade edebilir.

Ekonomik Cevredeki Degisimler

Ekonomik (;evredéki en temel degisiklik kathik,
enflasyon ve durgunlugun Dbirlesiminden olusan
stagflasyondur. :

Kithk: Mevcut fiyat diizeyinde talebin arzdan
fazla oldugu ekonomik ve psikolojik bir durumdur.
Enflasyonun aksine genel ekonomiden ¢ok belli firiin ve
hammaddelerde olur. Ornegin; kahve iiretimi azaldigmda
kahve fiyatlar1 birden yiikselmis ve baslica kahve dagitimu
yapan sirketler daha ucuz olan ikame kahve bilegimleri
kullanmaya  baglamuglardir.  Kithlk  donemlerinde
pazarlama yonetiminin izleyecegi stratejiler sunlardwr
[15]:
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I
Ekonomik Cevredeki Degisimler

(1) Kithik

(2) Enflasyon

(3) Durgunluk

(4) Stagflasyon
(a)enflasyon-kitlik
(b)enflasyon-durgunluk
(c)durgunluk-kitlik

(d)enflasyon-durgunluk-kitlik

\ 4

11
Pazarlama Stratejileri
(1) Uriin
(2) Fiyat

(3) Tutundurma
(4) Dagitim
(5) Miigteri Se¢imi

(Tablo 4)

A 4

A

A 4

\ 4

j 111
Tiiketicilerin Gergekleri ve
Beklentileri

(1) Ucretler
(2) Istihdam
(3) Uriin ve Hizmetler
(4) Fiyatlar

(Tablo 8 -A)

v
Tiiketici Se¢ciminde ve Pazarlama
Karmasmdaki Degisiklikler

(Tablo 6)

A
v

v
Tiiketicilerin Tutum ve
Davranislarindaki Degisiklikler

(Tablo 8-B)

V1
Pazarlama Yonetimi

Uygulamalari

Sekil.1. Ekonomik Cevre, Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki iliskinin Kuramsal Cergevesi

Kaynak: Shama, A. (1978). Management and Consumers in Era of Stagflasyon. Journal of Marketing, 42(3), 44’ den uyarlanmigtir [14].
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1. Isletmenin hedef kitlesi ve miisteri karmasi
yeniden gozden gecirilmelidir. Genel olarak, isletmelerin
miisterilerinin kiiciik bir yiizdesi satislarmun biiyiik bir
yiizdesini meydana getirir. Dolayisiyla, kithk ortaminda
“miigterilerin hepsi elde tutulmaya galisgilacak ve hepsine
hizmet verilecek mi?” sorusu giindeme gelir. Bunun
cevab1 ise kithgm siiresi goz oOniinde bulundurularak
verilmeye calistlir. XKisa siireli kithk durumunda,
isletmenin hedef kitlesinde ve miisteri karmasinda
degisiklik yapmas: gerekli olmayabilir fakat uzun sireli
kithik durumunda, isletmenin pazar boliimlendirmesini
yeniden yapmasi ve en iyi hizmet verebilecegi pazar
boliimlerini segmesi gerekir.

2. Kathk durumunda, isletme mevcut {iriinlerin
pazara arzimi diizenli bir gekilde saglayabilmek igin,
kullanilan hammaddelerin ve {irlinlerin ikamelerini
belirlemekle birlikte, tiriiniin kalitesi, irtin farklilastirmas:
ve Uriin hattindan ¢ikarilmasi gereken iirlinler konusunda
dikkatli davramlmalidir. Kitlik durumu, isletmeyi karl
olmayan tiriinleri ve pazar boliimlerini elemeye ve iiriin
karmas1 ve hammadde girdileri konusunda daha esnek
davranmaya zorlayabilir.

3. Kutlik durumunda iriinlerle ilgili politikalarin
belirlenmesini daha karmagik bir hale getiren bir degisken
olan fiyatlandrma konusunda isletme  iiretimini
stirdiirmeye karar verdigi tirtinler i¢in nasil bir fiyat
politikas: izleyecegine karar vermelidir. Tiiketicileri satm
alma kararindan vazgegirmedeki en etkili yollardan birisi
fiyatlar1 baz1 gruplarin satin alma giiclerinin tizerindeki
bir diizeye ¢ekmektir. Dolaysiyla, fiyatlar artirtlacak mu,
baz1 iiriinlerin mi, yoksa tamammin mm artirilacak, ne
kadar artirilacak, gibi sorular yonetim tarafindan
cevaplandirilmasi gereken sorulardir.

4. Kithk durumu birgok isletmenin tutundurma
stratejilerini direkt ya da dolayli yollarla etkiledigi igin,
isletmeler genellikle satis giicliniin sayisini azaltma ve
tutundurma harcamalarim kisma yoluna giderler. Bu
konuda karar veritken yOnetim koti performans
sergileyen satis elemanlarim satis giiciinden ¢ikarmali ve
basarili performans sergileyen, isletme i¢cin Snem tasiyan
satis elemanlarma ise performanslarmi olumsuz
etkilememek i¢in uzun vadede i giivencesi vermelidir.
Katlik durumunda tutundurma faaliyetlerinin isletmeye
pek fazla fayda saglamayacagi yaygm bir goriis olsa da
tutundurma faaliyetlerinin bu tiir ortamlarda isletmeye
Onemli yararlar saglamaktadir.

5. Kithk  durumunda, isletmelerin = dagitim
kanallarmi  yeniden gézden gecirme ve gerekli
degisiklikleri yapabilme imkdni dogar. Boylece,

isletmeler kitlik durumunda etkin olmayan ve marjinal bir
karla calisan dagitim kanallarim da dagitim sisteminden
¢ikarma veya bu kanallarda bazi degisiklikler yapma
olanagina sahip olur.

56

Enflasyon: Kitlik digindaki diger faktorlerden
dolayr hammaddelerin, iriinlerin ve hizmetlerin artmasi
siirecidir. Enflasyon durumunda pazarlama y6netiminin
temel goérevi diretimi, satis maliyetlerini ve tiiketici
talebini etkin bir sekilde kontrol etmektir. Enflasyon
durumunda pazarlama yonetiminin izleyecegi stratejiler
sunlardir [15]:

1. Enflasyon sonucunda tiiketici davraniglan
degismekte ve bu degisiklikler de isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini etkilemektedir. Emekli, is¢i ve memur gibi
sabit gelirliler, herhangi bir gayrimenkulii bagkalarindan
kiralayanlar  enflasyondan olumsuz bir sekilde
etkilenmekte ve reel gelirleri enflasyon karsisinda
erimektedir. Bunun sonucunda tiiketiciler enflasyona ve
fiyat degisimlerine daha duyarli hale gelmekte ve ii¢ farkh
titketici davrams: geligtirmektedirler. Bunlar:

o Tiketiciler, fiyatlarin ileride daha fazla
artacagl inanciyla, {irlin ve hizmet alimlarimi bugiinden
yapabilirler.

e Tiketiciler, satm alma davraniglari yeniden
diizenleyip degistirmeye karar verebilirler.

e Tiiketiciler, satin alma eylemlerini ileri bir
tarihe erteleyebilirler.

2. Isletmeler hedef kitlede tespit edilen tiiketici
davramigindaki  degisikliklere  bagh  olarak iriin
politikalarim yeniden gdzden gecgirmeli ve bir yandan
maliyeti diislirmenin yollarmi ararken, diger taraftan da
satis artirict 6nlemler almalidir.

3. Enflasyon durumunda fiyatlar yiikseldigi igin
Ozellikle uzun vadede isletmelerin maliyetleri azaltici
Onlemler almaksizin, fiyatlarim sabit tutmalari miimkiin
olmamaktadir. Bundan dolayr isletmeler karlarmin
enflasyon kargisinda erimesini 6nlemek i¢in maliyet
diigiiriicti ¢abalara ilave olarak fiyat politikalarinda ve
uygulamalarinda da  degisikliklere gitmelidir. Bu
degisikliklerden birkagc tanesi agagidaki gibidir:

e Esnek fiyat politikasi uygulanmali ve sik sik
fiyat ayarlamalar: yapilmalidir.

e Maliyet ve fiyat yapisi diizenli bir sekilde
g6zden gecirilmelidir.

o Gelecege yonelik enflasyon tahminleri
dogrultusunda fiyat ayarlamalar1 yapilmalidir.

o Rakiplerin davramglan yakindan izlenmeli ve
rekabetci fiyatlar uygulanmalidir.

4, Enflasyon durumunda isletmeler tutundurma
karmasmin her bir bilesenini ayri ayrt incelemeli ve
bunlarin satis koruma ve artirma konusunda nasil etkin bir
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hale getirilebilecegini arastirmalidirlar.

5. Enflasyon durumunda, marjinal hesaplardan
ve satis bolgelerinden vazgecilmesi isletmeler i¢in fayda
saglayabilir. Potansiyel miisteriler ve bolgeler incelenmesi
yoluyla daha karli misteriler ve satis bdlgeleri ortaya
¢ikabilir. Satis ve satis sonras hizmetlerin sinrh oldugu,
fakat fiyatlart nedeniyle miigterilere cazip gelen depolar
ve indirimli satis magazalari gibi satis noktalar1 dagitim
sistemine dahil edilmelidir. Bunun - yaminda, fiziksel
dagitim sistemi de gozden gegirilerek, ulasim, tasima,
depolama gibi fonksiyonlarda gerekli diizenlemeler ve
iyilestirmeler yapilmali ve maliyeti asagiya g¢ekmeye
caligiimahidir.

Durgunluk: Isgilik de dahil olmak iizere
hammaddeler, iiriinler ve hizmetlere olan talebin
azalmasidir. Iseilik igin diisiik talebin olmasi daha diisiik
harcanabilir gelir demektir. Boyle bir ekonomik ¢evrede
tilketicilerde talep yaratacak stratejiler se¢ilir fakat aym
zamanda da tiiketicilerin kemer sikma politikas: izlerler.
Durgunluk durumunda tiiketici davramglaninda &nemli
degisiklikler meydana geldiginden, isletmenin amaci yeni
trlinler ve hizmetler yaratmaktan daha ¢ok miigteri
yaratmak ve iiretmek baska bir ifadeyle talebi
canlandirmak  olmalidir,.  Durgunluk  dwrumunda
isletmelerin pazarlama yonetiminin dikkat etmesi gereken
konular sunlardir:

1. Durgunluk doéneminde tiiketici davramslarinda
bazi degigiklikler ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar:

o Tiketiciler, yeni iiriinler satin alma yerine,
halen sahip olduklar1 ile yetinmeye, bunlar1 tamir
ettirmeye veya yapabiliyorlarsa kendilerinin  tamir
etmeleri

e Satm aldiklari driinlerin yerine daha ucuz
ikame {irtinleri tercih etmeleri,

e Ucuz markalara yonelmeleri,

e Satin aldiklar1 tiriinlin ekonomik ve daha
dayanikli olmasina énem vermeleridir.

Isletmeler tiiketicilerde meydana gelen bu tiir
degisiklikleri goz  ©Oniinde  bulundurarak, hedef
tiketicilerini  yeniden gozden gecirmeli ve eZer
gerekiyorsa tiiketici gruplarmm tamimlarinda degisiklik
yapma yoluna gitmelidir.

2. Uriin hatti ve iiriinlerin nitelikleri yeniden
gozden gegcirilmelidir. Boylece, isletmeler iiriinlerinin
pazarda nasil bir performans sergiledigini ve hangi {iriin
o6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan daha pozitif bir sekilde
degerlendirildigini anlayabilirler ve igletmenin iiriin
hattinda ve iiriin ozelliklerinde ne tiir degisikliklerin
yapimas:1 gerektigi konusunda daha kolay karar
verebilirler.

3. Durgunluk doneminde, isletmeler fiyat
uygulamalarmu  ve fiyat yapisim yeniden gozden
gecirmelidir. Isletmenin mevcut fiyat yapisi bu dénemde
igletme faaliyetleri ilizerinde olumsuzlugu artiric1 bir
etkiye sahip olabileceginden isletme:

o Degisik triinler arasinda fiyat farklilagtirmas:
yoluna gidebilir,

e Miimkiin olan durumlarda fiyat indirimlerine
bagvurabilir,

e Fiyatlar1 asagiya ¢ekebilir,
¢ Kredili satiglar1 yayginlagtirabilir,

Isletmeler fiyatlarla ilgili depisiklikleri yaparken,
titketicilerin iiriin hakkindaki algilarinin olumsuz yonde
etkilenebilecegini de gz ardi etmemelidirler. Clinkii fiyat
mdirimleri tiiketiciler tarafindan kalitenin diismesi olarak
yorumlanabilir.

4. Durgunluk durumunda isletmeler tutundurma
cabalar1  yardimiyla  {irinii  yeniden pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermelidir. Tutundurma faaliyetlerini
artirarak talebe canlilik kazandirmaly, {iriiniin 6zelliklerini
ve fonksiyonunu, fiyat indirimine gidilmisse ucuzlugunu
vurgulayarak, {iriiniin tiketicilerin hangi ihtiyaclarm
karsiladig agiklanmalidar.

S. Durgunluk durumunda, isletmeler dagitim
sistemini de yeniden g6zden gecirerek ve dagitim
kanallarmin boyunu kisaltarak satiglarimi artirma imkam
bulabilirler. Isletmenin {iriinii direkt olarak tiiketiciye
sunmast ya da etkin ¢aligmayan aracilarin dagitim
sisteminden c¢ikarilmasi dagitim maliyetlerini diigtirtir ve
bu disislerde fiyatlara yansitilarak satiglann ve kan
artirabilir.

Stagflasyon: Yiiksek oranli enflasyon ile igsizligin
bir arada oldugu istikrarsizlik halidir. Stagflasyon,
konjonktiirde “durgunluk icerisinde enflasyon” ya da
“enflasyon igerisinde durgunluk” durumunu ifade eder.
Dort cesit stagflasyon vardir: (1) enflasyon-kithk, (2)
enflasyon-durgunluk, (3) durgunluk-kithik, (4) enflasyon-
durguntuk-kitlik.

Stagflasyon, pazarlama y6netiminin hedef kitle ve
pazarlama karmasi kararlarmi nemli 6lgiide etkileyen bir
ekonomik olgudur. Shama [14] tarafindan yapilan bir
aragtirmada stagflasyondan en fazla etkilenen pazarlama
karmasmin fiyat oldugu ve bunu sirasiyla lrtin karmasi,
hedef kitle, tutundurma karmasi ve dagitim karmasmin
izledigi ortaya c¢ikmustir. Stagflasyon durumunda
isletmelerin izlemesi gereken stratejiler agsagidaki gibidir
[15,16]:
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1. Stagflasyon durumunda tiiketicilerin satm alma
ahiskanliklan ve tercihleri degismektedir. Tiiketiciler alis
verise daha fazla zaman ayirmakta, iiriin ve hizmetleri
birbiriyle kargtlagtirmakta, bazi satin alma kararlarim
ertelemekte, sahip olduklari iiriinleri daha fazla kullanma
yoluna gitmekte ve satin alma kararlarini aile igerisinde
tartigtiktan sonra almaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerde
meydana gelen bu degisiklikleri goz oniinde bulundurarak
sik sik pazar ve tiiketici aragtirmalar: yaparak tiiketici
aligkanliklarmin ve tercihlerinin stagflasyondan ne sekilde
etkilendigini takip etmeli, ihtiyaglarmn tatmini igletmeye
onemli bir yiik getiren tiketicilerden vazgegmeli ve
titketici bagmmliligin1 maksimize etmek igin tiiketicilere
6zel hizmetler sunmalidar.

2. Stagflasyon durumunda isletmeler oOzellikle
maliyeti diisiiriicii tedbirlere yonelmeli ve bu maliyet
diistislerini de fiyatlara yansitarak hem mikro hem de
makro amaglara daha iyi hizmet edebilecegi politikalar ve
stratejiler izlemelidir. Maliyetleri dugiirebilmek icin de
temel maliyetleri diisirmek ya da ¢ok siki kontrol etmek,
verimliligi arfirmak, yar1 zamanh eleman calistirmak,
sabit maliyetleri de@igken maliyetlerle ikame -etmek,
standardizasyona gitmek ve iiriin bazinda kar analizi
yapmak isletmenin yapmasi gerekenler arasindadir.
Isletme ayrica  istedigi  diizeydeki kar paym
stirdiirebilmek igin sik sik fiyat ayarlamalar yapabilir,
fiyat farklilagtrmas1 uygulayabilir, kredili satiglarmi
yayginlagtirabilir ve talebi az olan iiriinlerde fiyat
indirimleri yapabilir.

3. Isletmenin stagflasyonun olumsuz etkilerini
azaltabilmesi icin iiriin stratejilerini yeniden g6zden
gecirmesi gerekir. Bu durumda isletme, {irlin hattiu
daraltabilir, daha ucuz ve fonksiyonel lUriinler pazara
sunabilir, pazardaki mevcut {irlinlerin ikamesi dzellifine
sahip tiriinleri pazara sunabilir, ekonomik ambalajlamaya
y&nelebilir ve miktara bagh iskontolar yapabilir.

4. -Stagflasyon durumunda isletmeler tutundurma
cabalarmi da gdzden gegirmelidirler. Bu durumlarda
isletmelerin tutundurma harcamalarm kisma egilimi
icerisine girmeleri halinde durgun ve azalan {iriin talebi
zamanla unutulmanm etkisiyle daha da diigebilir. Bu
diisisii 6nlemek i¢in igletmeler tutundurma yontemleri
arasindaki dagilim yeniden gdzden gegirerek, tiiketiciye
ulasmada en etkili sonucu veren ydntemlere agirlk
vermeli ve gerekiyorsa tutundurma biitgesini artrrmalidar.
Ayrica tiketiciye iletmek istedigi mesajlar1 gozden
gecirerek  tilketicilerde meydana gelen  davramg
degisiklikleri ile uyumlu bir hale getirmelidir.

5. Stagflasyon durumundan en az etkilenen
pazarlama karmasit dagitimdir. Fakat buna ragmen
dagitimla ilgili kararlar da yeniden gdzden gegiritmelidir.
Isletmeler, dagitimla ilgili kararlarinda toplam talebi
etkileyebilmek igin dafitimu yayginlastirabilir ya da
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sinirlayabilir, araci kurumlarn daha ¢ok satn almaya
motive edebilir, dolayli dagitimla birlikte dogrudan
dagitim yolunu da segebilir.

Sekil.1 de goriildiigii gibi ekonomik ¢evrede
meydana gelen degisiklikler isletmelerin pazarlama
yonetiminin pazarlama karmalarim ve miisteri secimlerini
yeniden gozden gecirmeleri ve mevecut ekonomik
kosullar géz 6niinde bulundurarak bu kosullara gére yeni
diizenlemeler yapmalarim gerektirmektedir. Aym sekilde
isletmelerin pazarlama yonetimlerinin yapmugs oldugu
degisikliklere karsin  tiiketicilerde  tutum = ve
davramslarinda degisiklik yapmaktadirlar.

Ekonomik cevredeki degisimlere gore isletmeler
tarafindan uygulanmasi gereken stratejiler Tablo.1 de yer
almaktadir.

Krizle birlikte isletmeler alacaklarim tahsil
etmekte zorluk cekerler, fiyatlart diigtirmeleri igin
rakiplerinin ve tiiketicilerin baskisim hissederler ve banka
kredilerinde de azalma olur. Kriz dénemlerinde isletmeler
zayif olduklar1 pazarlardan vazgegip lider oldukian
pazarlarda rekabet avantajlarim kullanmalidirlar. Ayni
zamanda genis bir iiriin hatti varsa bunu daraltmalarinda
ve en fazla satilan {iriin hattinda kalarak yonetimini de
kolaylastirmalidir.  Bu  donemde  isletmeler iirlin
hatlarindaki bosluklar doldurmak igin kesinlikle yeni bir
iirlin pazara sunmamalidir ¢iinkii kriz nedeniyle finansal
olarak kisith durumdadiriar ve krizden kot bir sekilde
etkilenen tiiketiciler de yeni bir iiriinden kriz 6ncesine
gore daha az etkileneceklerdir. Bunun yammnda, ekonomik
krizler finansal olarak giiclii olan sirketlerin gelecekteki
rakiplerini bloke etmek igin iirin hatlarim harekete
gecirmeleri agisindan bir firsattir.

Bu donemlerde igletmeler gelecege yonelmeli ve
uzun vadede konumlandimalarmi gelistirmeye yatirim
yapmalidir. Uriinlerini tiiketicilerin satm almasina ikna
etmek icin dayamkhlik ve garanti siirelerini uzatarak
farklilagtirmalidir.

Kriz donemlerinde igletmelerin fiyat agismdan
uygulamalari gereken li¢ strateji vardir. Birincisi daha
kaliteli {iiriinler igin aym fiyati uygulamak; bdylece
tikketiciler bu isletmeye sadik kalmaya devam ederler ve
bu uygulama ile isletme yiiksek oranda miisteri sadakati
saglamak ve zayif olan miisterilerinin de rakiplerine
gitmesini ister. Uriinlerin dayamklilik ve islevselliginin
6n planda olmasi kriz dénemlerinde miisteriler i¢in
olduk¢a ©nemlidir. Boylece isletmenin halen yiiksek
kaliteli firiin imaj1 devam eder ve markamn imaji da zarar
gormemis olur. Isletme aym zamanda kisa vadede daha
kiigiik bir pazar payr ve daha az bir kar igin hazir
olmalidir. Fakat ekonomi diizeldiginde, isletme igin iiriin
hattym genisletmek daha kolay olacaktir ve daha yiiksek
fiyat ve kar payiyla tiriiniinii satabilecektir.
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Tablo.1. Kithk, Enflasyon ve Durgunluk Dénemlerinde Uygulanabilecek Strateji ve Taktikler

Strateji Kithk Enflasyon Durgunluk
/Taktikler Kisa vadede talep azaltma ve Talep azaltma Talep arttirma
uzun vadede talep ayarlama
1)Uriin hattin daralt. 1) Uriin hattim daralt. 1) Uriin hattim daralt.
2)Daha ucuz ve iglevsel iiriinler | 2) Daha ucuz ve iglevsel iiriinler | 2) Daha ucuz ve islevsel
Oner. Oner. tiriinler 6ner ya da
3)Kit olan materyalleri daha 3)Kat olan materyalleri daha 3) Uriin hattina giren iiriin
Uriin dikkatli al. dikkatli al. sayismi sinirlandur.
4)Kit olan materyallerden yap. | 4)Uretimde daha ucuz olan 4)Uretimde daha az
5)ikame materyallerin materyaller kullan, hammadde kullan
aragtirilmasina yatirim yap. 5) ikame materyallerin 5) Miktara bagh iskontolar
6)Ikame materyalleri tanit. aragtirilmasina yatirim yap. oOner.
7)Miktara bagh iskontolardan 6) Miktara bagh iskontolardan
kagin. kagm.
8) Fiyatlar artir. 7) Fiyatlar: artir. 6) Miimkiin oldugu kadar
9) Periyodik olarak fiyatlari 8) Sik sik fiyatlar: ayarla fiyatlar1 diisiir.
ayarla (artisa dogru) 9) Toplam talebi azaltmak igin 7) Toplam talebi artirmak
10) Kit olan mallar a talebi iiretim hattinda olan iiriinlerin i¢in fiyat farklilagtirmasim
Fiyat azaltmak i¢in {iretim hattinda arasinda fiyat farklilagtir. degistir
olan iiriinlerin arasinda fiyat 10) Fiyat iskontosu yoniindeki 8) Fiyat indirimleri 6ner.
farklilagtr. uygulamalart durdur. 9) Kredileri gevset.
11) Fiyat iskontosu y6niindeki 11) Kredileri azalt 10) Fiyat kararlarinda
uygulamalar1 durdur. 12)Fiyat kararlarinda organize organize ol.
12) Kredileri azalt ol.
13)Fiyat kararlarinda organize
ol.
14) Promosyon yoluyla 13) Promosyon yoluyla 11) Promosyon yoluyla
pazarlamama. pazarlamama. yeniden pazarla.
15) K1t olan mallarm 14) Reklam ve kigisel satis 12) Talebi harekete gegirmek
promosyonunu azalt. yoluyla promosyonu azalt. i¢in promosyonu artr.
Tutundurma 16) Hazirda mevcut olan mallar | 15) daha karl olan iiriinleri ileri | 13) Potansiyel hesaplar ve
i¢cin promosyon artir siir. alanlar lizerine ¢alis. '
14) Satig giictindekileri daha
fazla satis igin motive et.
17) Her miisteri i¢in miktar 16) Her miisteri i¢in miktar: 15) Dagitim magazalari
sinirla. smurla. (outlet) leri kur.
18) Uriinii daha az bulunur hale | 17) Uriinii daha az bulunur hale | 16) Aracilari daha fazla sizin
Dagitim getirmek i¢in dagitum sinirla. getirmek icin dagitim smirla. tirlinlerinizden almak igin
18) Uriin farklilagtirmasim motive et.
basarmak i¢in daha yiiksek 17) Uriinleri direkt olarak
fiyatlandir. titketicilere sun.
19) Mevcut ve potansiyel 19) Mevcut ve potansiyel 18) Mevcut ve potansiyel
titketicilerin nasil tiiketicilerin nasil tiiketicilerin nasil
etkilendiklerini arastir. etkilendiklerini arastir, etkilendiklerini arastir.
Tiiketiciler 20) Miimkiin oldugu kadar 20) Miimkiin oldugu kadar 19) Marjinal olarak karli olan
marjinal hesaplar: diigiir. marjinal hesaplan diigiir. hesaplar tizerine ¢alis.
21) Miisteri sadakatini 21) Miisteri sadakatini 20) Satiglar artirmak igin
maksimize edecek muameleler | maksimize edecek muameleler tikketicilere 6zel muameleler
segin. secin, secin.
22) Yaraticilik 22) Yaraticilik 21) Yaraticilik
Diger 23) Uretimi artirmak 23) Uretimi artirmak 22) Uretimi artirmak
24) Cegsitlilik 24) Cesitlilik 23) Cesitlilik

Kaynak: Shama, A. (1978). Ma

gement and Co

ers in Era of Stagflasyon. Journal of Marketing, 42(3), 43-52 [14].
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Ikinci strateji aym kalitedeki iriine daha diisiik
fiyat uygulamaktir. Bu strateji isletmenin kar paymi
diisiiriir fakat pazar paymin aym kalmasim ya da daha da
genislemesini saglar. Pazar paym: artirmanin zor oldugu
durumlarda bu durum oldukga uygundur. Fakat isletmeler
unutmamahdir ki; bir defa fiyat diisiirme uygulandiginda,
kriz gegtikten sonra fiyati yeniden yiikseltmek oldukgca
zordur. Bundan dolay: kalici bir fiyat diistirme uygulamak
yerine promosyon indirimi olarak yapmak daha
faydalidir.

Ukgilincii strateji ise daha diigiik kalitedeki iiriinler
igin daha diigiik fiyat uygulamaktir. Bu strateji bir
isletmenin kitle pazar1 hedefledigi market penetrasyonu
stratejisi ile cok benzerdir. Fakat boyle bir uygulama uzun
vadede markaya zarar verebilir. Kriz dénemi atlatildiktan
sonra isletmeler iirlinii gelistirseler bile tiiketiciler halen
firlinii  diigtik kaliteli Urtin olarak algilamaya devam
edeceklerdir [17].

Tutundurma agisindan rekldm ele alindiginda kriz
donemlerinde isletmeler ilk olarak rekldm biitgelerini
kesme vyoluna gitmislerdir [18]. Kriz dénemlerinde
reklam  biitcesini  kesmeyen  igletmeler ekonomi
diizeldiginde, satiglariu ikiye katlamuglar ve karlarmi
%75 artirmuglardir. Basii  kaynaklardaki reklamlar
tikketiciler tarafindan istedikleri zamanda iiriin hakkinda
bilgileri edindikleri i¢in daha fazla tercih edilmekte,
televizyon ve radyo rekldmlarinda tiriin ile ilgili bilgiler
akip gittiginden etki daha az olmaktadir. Uriin hakkinda
detayli bilgi veren reklamlar daha 6n plana g¢ikmakta ve
reklamlarin icerigi kriz donemlerinde degismektedir.
Tiiketiciler igeriginde Kkalite giivencesi ve tliketiciye
saglanacak faydalar agikga belirtilen rekldmlara daha
fazla 6nem vermeye baslamaktadir. Uriiniin faydalarim
hayalci bir agidan ¢ok rasyonel bir agidan belirten
reklamlar tiiketici agisindan 6nem kazanmaktadir.

Kriz dénemlerinde rekldmlarmn tonunun tavsiye
eder bir tonda olmasi da tiiketiciler agisindan Onem
tasimaktadir. EZer saygi duyulan otoriter bir kisi
tikketicilere iiriin hakkinda tavsiyelerde bulunursa, tatmin
olmus bir miisterinin {iriin hakkindaki tecriibeleri
tikketicilere aktarilmis olacaktir. Rekldmlarda tnlii bir
uzmann kullanimu iiriiniin gitvenilirligini artiracaktir [19].

Kriz dénemlerinde isletmeler basm
duyurumlarmda yer almaya c¢alismalidir. Gazeteciler
bagimsiz olarak diisiiniildiiklerinde gazetelerdeki haber ve
makalelere daha fazla giivenilmektedir. Tiiketiciler bu
dénemlerde reklimlara daba siipheci yaklastiklarindan
gazete ve dergi gibi iiriinlerle ilgili ticari amaci olmayan
kaynaklar1 daha giivenilir bulmaktadirlar. Reklam igin
para ddenmediginden, bu tiir kaynaklar daha diiriist ve
objektif olarak algilanmaktadir.

Tutundurma biitgesinin bityiikk bir kismu satis
promosyonlart ve halkla iliskilere ayrilmalidir. Fiyat
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indirimi i¢eren promosyonlar titketiciler tarafindan daha
¢ok tercih edilmektedir. Ciinkii bu tiir promosyonlar
direkt olarak tiiketicinin biitgesine hitap etmektedir ve
sadece tiiketicileri bu promosyonu yapan isletmenin
markasii almaya ikna etmekle kalmayip, bagka zaman
higbir sekilde o isletmenin iiriinlerini almayacak olan
miisterileri de cesaretlendirerek pazarim genisletmektedir.

Cekilis ve yanigmalarla yapilan promosyon
etkinlikleri kriz doénemlerinde titketicilerin kisith bir
biitgeleri olmalar: ve herkesin de kazanamayacagindan
dolay tiiketiciler tarafindan tercih edilmezler.

Tiiketiciler satin alma oncesi iiriin hakkinda satis
elemanlarina ¢ok soru sorarlar. Bundan dolayr satig
elemanlar1 tiiketicilerin sorularmm ve itirazlarma yanit
verebilmek icin egitilmelidirler. Ozellikle de egitim
tiiketicilerin sorabilecegi sorularin tahmini, itirazlarin
nasil ele almacagi ve karsilastirmali iirlin analizlerine
yonelik olmalidir. Satis elemanlarma satiga yardimer
olmasi a¢isindan bagimsiz karar verebilmesi igin biraz
yetki verilmelidir. Bu yetkinin neleri igerdigi de agikca
belirtilmelidir.

Dagitimda yer halen tiiketiciler igin oldukca
onemli bir faktordiir. Kriz doneminde perakendeciler
magazalarma ¢eki diizen vermekte ve krizden etkilenen

tilketiciler ~ igin  vitrinlerini daha  ¢ekici  hale
getirmektedirler. Imalatgilar fiyat indirimi yapmakta ve
imalattan -halka sati;i tercih etmektedirler. Kar

saglamayan aracilardan vazgecip daha iyi performans
gosteren ve vadeden kaynaklari bir araya getirebilirler.
Miisterilerine  ulagsmak i¢in  alternatif kaynaklar
kullanirlar. Direkt satig ve pazarlama aracilara yapilan
harcamalar azaltmaktadir [20].

Kriz kosullarinda tiiketicilerin baslica amact, israfi
dnlemek ve her seyden tasarruf saglamaktir. Bunun igin
fiyat, {iriin/hizmet kalitesi gibi satin ahmlarinda,
pazarlama kanallari ve rekldmlar konusunda tiiketiciler
kendilerine en ¢ok deger kazandiracak olanlar: segerler.
Satin alma kararlarim egleriyle ya da aileleriyle ortak
olarak vermeye baglarlar. Enerji tiikketimi konusunda daha
dikkatli davranirlar ve isleri ile ilgili kaygi duymaya
baglarlar. Promosyonlara ve reklamlara daha az inanurlar.
Daha ucuz, tamnmamis ya da yerel markalara yonelirtler,
markasiz mallar1 almay: tercih etmeye baglarlar, toptan ya
da birlikte toplu aligveris yapmaya baglarlar, {iriinlerin
fonksiyonel ozellikleri daha ¢ok 6nem tagimaya baslar,
igtepisel ve plansiz aligverisi durdururlar. Bazilan ytiksek
tilketime devam ederken, bazilar1 makul &lgiilere geger,
bazilan da bir¢ok alanda tiiketimi kisitlar [20-22].

Tiiketicilerdeki bu degisimlere karsi isletmeler
tarafindan uygulanacak pazarlama karmalar politikasi ise
iirlinlerin  basitlestirilmesi, iyilestirilmesi, fonksiyonel
dzelliklerinin artirtlmasi, dayaniklilifin ve saklamanin
kolaylastirilmasi, basit ambalajlama, enerji tasarrufu
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saglayan iriinlere  gidilmesi; fiyat asmihgmdan
kaginilmasi, degeri olan iiriine tam fiyatimn konulmasi,
montajdan, ambalajdan kaginma; tutundurma

kampanyalarinda deger’in, basitlik ve fonksiyonelliin
vurgulanmasi, denetlemeye agulik verilmesi, satig
elemanlarmin ~ iiriin -~ bilgisinin  artwilmasy;  dagitim
kanallarmn basitlestirilmesi, dogrudan satig ve posta ile
satisin artrilmasi, bazi dagitim maliyetlerinin diistiriilmesi
gibi uygulamalardir [20-22].

Kriz dénemlerinde isletmeler ve tiiketiciler ile
ilgili literatiir incelendiginde Craven [23], Anon[21],
Cundiff [24], Shama [14], Ang ve digerleri [17], Ang
[25], Dursun ve Nakip [15] tarafindan yapilan ¢aligmalara
rastlanmaktadir. Fakat bu ¢alismalardan Shama [14], Ang
[25] ve Dursun ve Nakip [15] tarafindan yapilan
caligmalar igletmeler ve tiiketiciler iizerinde alan
arastirmasi icerdiginden, bu ¢aligmalara bu béliimde daha
fazla yer verilecektir. 1973 yilinda yasanan petrol
krizinden sonra Shama [14] tarafindan yapilan
arastrmamn ~ sonuglann  stagflasyonun  pazarlama
yonetimini ve titketicileri olumsuz bir sekilde etkiledigini
gostermektedir, Hedef Pazar, iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim iceren biitiin pazarlama kararlar koti bir sekilde
etkilenmistir fakat her birinin etkilenme derecesi aymi
depildir. Etkilenme derecesine gore pazarlama karmalari
sirasiyla fiyat (en yiiksek), iiriin, miisteriler, tutundurma
ve dagitim (en diisik) karmalanidir. iginde bulunulan
ekonomik duruma gore pazarlama yoOnetimin yapmuig
oldugu ayarlamalar en fazla fiyatta yapilirken en az da
tutundurma  ve dagitmda  yapinmstir.  Isletmeler
uygulamig  olduklar1  uyumlastirma  yOntemlerinin
cogunlukla sik sik fiyat ayarlamalari ve miisteri kredileri
konusunda daha dikkatli olduklar1 yéniinde oldufunu
belirtmiglerdir.

Tiiketiciler {izerine yapilan aragtirmada ise krizin
etki derecelerinin siralamasi aym pazarlama yonetiminin
etkilenme siralamasi gibi olmugtur. Gerek pazarlama
yonetimi gerekse tiiketiciler fiyat degiskenlerinden gok
fazla etkilendiklerini, dagitim degiskenlerinden ise en az
etkilendiklerini belirtmiglerdir. Tiiketiciler stagflasyonun
bir sonucu olarak aligkanliklarmi ve terciblerini
degistirdiklerini, iirin ve hizmetleri yeni bir sekilde
deperlendirdiklerini, daha kiyaslayici bir tiiketici haline
geldiklerini, daha az ziyankar olduklarmi, enerji
konusunda daha duyarh olduklarim, finansal konularda
daha fazla tartigtiklarm ve is giivencelerinin az oldugunu
belirtmiglerdir.

Asya’da 1997 yilinda yasanan ekonomik krizden
sonra Ang [25] tarafindan Singapur’da yapilan ¢alismada
ise aym 1973 petrol krizin sonrasinda oldugu gibi
pazarlama yonetimi krizden olduk¢a kot etkilenmigtir.
Bu ¢alismanin sonuglari da etkilenme derecesine gore
pazarlama karmalarimm swasiyla fiyat (en yiiksek)
tikketici, tutundurma, dagitim (en disik) oldugunu
gostermigtir. Pazarlama yonetiminin yaprmg oldugu

ayarlamalar ise en yiiksek ftiiketicilerde olurken bunu
fiyat, {iriin, tutundurma ve dagitim izlemistir.

Tiiketiciler ise kemer sikma politikas: izlemis,
daha ucuz _olan iirtinlerden almaya baslamslar, is
konusunda kendilerini daha az giivende hissetmigler ve
aldiklar iiriinlerin miktarim azaltnuglardir. Satin alma
oncesi yogun bir bilgi arayisina girmisler ve kigisel bakim
iirtinlerinin  disindaki  diger {iriinleri almay: erteleme
yoluna gitmiglerdir. Promosyon yoniinde bedava liriin
veren promosyonlarm yerine fiyat indirimi yapan
promosyonlar1 tercih etmislerdir [17,25]. 1994 yilinda
Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizin isletmeler ve
tiketiciler tizerindeki etkileri ve yapilan ayarlamalar
belirlemek amactyla Dursun ve Nakip [15] tarafindan
yapilan arastirmada ise agagidaki sonuglar elde edilmigtir:

Ekonomik kriz sonucunda isletmeler bazi hizli ve
ciddi énlemler almis olmakla birlikte biitiin bu dnlemlere
aymi oranda bagvurmamuglardir. Isletmelerden énemli bir
boliimiin aldign ortak Onlemlerden birisi hemen fiyat
ayarlamasina gitmeleri olurken, digeri ise dliretim ve
pazarlama maliyetlerini kismalart seklinde ortaya
cikmustir. Dagitim kararlari bu kararlar arasinda yer
almamaktadir. Ciinkli dagitimun genellikle araci igletmeler
tarafindan yapilmas1 ve iiretici isletmelerin bu aracilarla
olan ticari iliskilerini kolay ve zli degistirememeleri
nedeniyle, kriz ortamunda iiretici isletmelerin dagitimla
ilgili kararlarim kisa dénemde degil, daha uzun dénemde
degistirmeleri miimkiin olabilecektir.

Tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmada ise
titketicilerin krizden isletmelerden daha gok etkilendikleri
sonucuna  vartlmustir.  Ekonomik  kriz  nedeniyle
tiiketicilerin tutum, davrams ve aligkanliklarinda &nemli
degisiklikler ortaya ¢ikmustir. Tiketiciler, abs veris
yaparken daha fazla fiyat arasgtrmasi yaparak, israfi
azaltarak, {iirin dayanikhiligma Onem vererek, satin
aldiklar1 {irlin miktarlarmi azaltarak, dayamkli tiiketim
mallarmin alinmasm erteleyerek krizin etkilerine kars:
dnlemler almaya ¢aligmislardir.

HIL. ARASTIRMA YONTEMIi

Betimleyici olarak yapilan bu aragtirma, ekonomik
krizin isletmeler ve tiiketiciler {izerinde etkilerini
belirlemeye yonelik oldugundan, birisi isletmelere digeri
ise tiiketicilere uygulanmak tizere iki ayr1 anket formu
hazirlanmistir.  Anket formlari 6ntestden gegirildikten
sonra kiigiik  diizeltmeler  yapilarak  uygulamaya
baslanmustir. Arastrma 2001 yii Eyliil-Ekim aylarinda
yapilmugtir. Isletmelere verilen ankette ekonomik krizin
isletmelerin pazarlama yonetimi iizerine etkileri ve bu
etkilere karsin  geligtirdikleri strateji ve taktik
degisikliklerinin neler oldugu sorulmustur. Anketleri
isletmelerde pazarlama boliimiinden sorumlu kisilerin
yanitlanmasi istenmistir. Orneklemede olasiliklt olmayan
orneklem ¢esitlerinden biri olan goniilli Srneklem
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yontemi se¢ilmistir. Bu 6rneklem ¢esidinin kullanimyla,
aragtirmaya katilan isletme yoneticileri ve tiiketicilerin
anketi  eksiksiz  doldurmalars  saglanmustir  [26].
Isletmelere yonelik olarak hazirlanan anket ii¢ boliimden
olusmustur. Birinci béliimde isletmenin profiline ait
sorular, ikinci boliimde krizin etkileri ve iigiincii béliimde
de krizin etkilerine karsin igletmelerin pazarlama
karmalarinda yapmus olduklarn ayarlamalara yonelik
sorular yer almugtir. Ankette besli likert o6lcegi
kullamlmustir ~ (1:kesinlikle katilmiyorum-—5:kesinlikle
katiliyorum). Ankette yer alan sorular Shama [14] ve Ang
[25)’den uyarlanmus olup yalmz “pazarlama bdliimiiniin
reorganizasyonu  yapilmakta”  ifadesi  arastirmaci
tarafindan eklenmigtir.

Aym sekilde ikinci bir aragtirma ise tiiketiciler
lizerinde yapilmustir. Tiketicilerden olusan &rneklem
iiniversite ¢aliganlari, 6grencilerin kayitlarn esnasinda
liniversiteye gelen ogrencilerin aileleri ve bir aligverig
merkezinde tesadiifi olarak segilen ve ankete katilmaya
gonillii olan kigilerden olugmaktadir. Tiiketicilere
uygulanan anket de ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci
béliimde ankete katilanlarin demografik bilgilerini iceren
sorular, ikinci boliimde tiiketicilerin krizden ne &lgiide
etkilendiklerine ait sorular, iigiincii boliimde ise krizin
etkilerine karsi tiiketicilerin pazarlama karmalarinda
yapmis olduklar1 ayarlamalara ait sorular yer almustir.
Ankette altili Likert 6lgegi kullamlmustir (1=kesinlikle
katilmmyorum - 6=kesinlikle katiliyorum). Ankette
kullanilan sorular Shama [14] ve Ang [25] den alinmustir
fakat bunlara ilave olarak arastrmaci “Kredi karti
kullantminda simdi daha dikkatli davramyorum”,
“Markaya eskisi kadar onem vermiyorum” ve “Semt
pazarlarma eskisinden daha sik gidiyorum” ifadelerini
eklemistir.

Aragtirma i¢in 140 kiiclik ve orta Slgekli isletme
ziyaret edilmis bunlardan 65 igletme arastirmaya
katilmay:r kabul etmistir. Diger tarafta 400 tiiketiciye
aragtirmaya katilip katilamayacaklari sorulmus ve 250
tilketici aragtirmaya katilmay:r kabul etmigstir. Verilerin
analizi ve degerlendirmesi bu 6rneklem grubu igin

yapilacaktir. Sonuglar bu  6meklem g¢ergevesinde
degerlendirilmelidir.
Verilerin  analizinde =~ SPSS  programindan

yararlamlnug olup aragtirmanin amaglan dogrultusunda
frekans, yiizde, ortalama teknigi ve betimleyici faktor
analizi kullamilmustir,

Olgek  kapsamunda gegerlilik analizi igin,
betimleyici faktér analizine bagvurulmustur. Veri
tabaminin betimleyici faktér analizine uygunlugunu ve
veri tabanmdan anlamh faktérler elde edilebilecegini
gosteren KMO testi (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy) ile Bartlett testi (Bartlett’s test of
Sphericity) sonuglarimin tamarm 5-7 ve 9. tablolardan da
goriilebilecegi gibi anlamlidir. Ayrica isletmeler ve
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tikketiciler i¢in kullamlan olgegin giivenilirlik analizi igin
hesaplanan Cronbach alfa degeri 0.70’in iizerindedir [27].

Aragtirmaya katilan isletmelerin profili Tablo.2’de
titketicilerin profili ise Tablo.3’de yer almaktadir.

Tablo.2. Arastirmaya Katilan isletmelerin Profili

. o TURKIYE
ISLETME TIPI n %
Tletisim/Bilgi Teknolojileri 3 4.6
Insaat 7 10.8
Konaklama ve Yiyecek-Igecek 10 15.4
malat 11 16.9
Emlak 2 31
Ulasim 1 1.5
Toptanci/Perakendeci 11 16.9
Diger 20 30.8
TOPLAM 65 100
MUSTERI TiPi

Orgiitsel Miisteri 4 6.2
Bireysel Miisteri 27 41.5
Her Ikisi 34 52.3
TOPLAM 65 100
PERSONEL SAYISI

50 ya da daha az 42 64.7
51-100 11 16.9
101-200 4 6.2
201-300 3 4.6
301-500 1 1.5
501-1000 3 4.6
1000°den fazla 1 1.5
TOPLAM 65 100

Arastrmada yer alan isletmeler incelendiginde
cogunlugu imalat, toptanci/perakendeci, konaklama,
yiyecek, icecek ve diger tip isletmelerin olusturdugu
goriilmektedir. Miisteri tipinde ise isletmelerin sadece 4
tanesinin yalmz orgiitsel miigterisi oldugu digerlerinin ise
bireysel ve hem orgiitsel hem de bireysel miisterilerinin
oldugu goriilmektedir. Personel sayisinda ise 6rneklem
kapsamuda personel sayisi 50 ya da daha az olan
isletmelerin gogunlugu olugturdugu goriilmektedir.

Orneklemde yer alan tiketicilerin demografik
bilgileri incelendiginde, &rneklemin % 52,4 iiniin bayan,
% 47,6 smin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yas
gruplan incelendiginde 2635 arast yas grubu arasindaki
tiiketiciler orneklemin % 57,6’ siut olugturdugu, medeni
durumda ise %40.4 {iniin “evli-gocuklu” oldugu, egitim
durumunda %66.8 lik bir boliimiin {iniversite mezunu
oldugu ve aylik gelirde ise %72.0” min “320-800 milyon
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TL” kazandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo.4. Krizin isletmelerin Pazarlama Karmalarinda
Meydana Getirdigi Etkiler

Tablo.3. Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgileri X %
Taketiotler (=250) =~ 77 ['¥uzde | |FIYAT
CINSIYET Erkek 47,6 % Fiyat politikasi 432 80.0
Bayan 52.4 % Tiiketici kredileri 4.12 77.0
YAS 21-25 11,6% ORON
26-33 S76% || Urim hatt 2.49 215
3645 14,4 % Uriin eliminasyonu 2.50 21.5
46 ve lizer 16,4 % Arastirma&geligtirme 2.90 37.9
MEDENI DURUM | Bekar ailesiyle yastyor 28,8 % U;UNDUgRMs - : :
Bekér yalniz yagiyor 14,0 % g biitcesi 296 354
Evli, cocuksuz 14,8 % romosyon butcesi : :
Evli, gocuklu 404 % Medya secimi - 2.10 9.2
_ Boganmis, gocuklu 2% Ilzomolsyotrll cazipligi gég ‘ézg
EGITIM Itkokul 4% ig1sel satig . :
Ortaokul 4% Halkla iligkiler 2.09 24.6
Lise 16,4 %
Universite 66.8 % DAGITIM
_ Y.Lisans ya da Doktora 16 % Dagitim kanallarn 2.43 26.2
AYLIK GELIR 320-800 Milyon TL 72.0%
801-1.600 Milyon TL. 19.2% MUSTERI
1.601-3.200 Milyon TL. 6.4 f’ Miisteri se¢imi 2.95 46.2
3.201 Milyon TL. ve lizeri 24% Miisteri hizmetleri 210 215

IV. BULGULAR

Verilerin analizinde, birinci béliimde meveut
ekonomik kosullarn isletmelerin pazarlama yonetimleri
tizerindeki etkileri ve isletmelerin bu etkilere kargin
pazarlama kararlarnda meydana gelen degisiklikler,
ikinci bolimde ise mevcut ekonomik kogullarin
tiiketicilerin tizerindeki etkileri ve tiiketicilerin bu etkilere
karsin yapmus olduklan ayarlamalar 6nce degiskenlerin
ortalamalar1 almarak daha sonra da betimleyici faktor
analizi yapilarak incelenmistir.

Yonetimi

IV.1. Krizin Isletmelerin Pazarlama

Uzerinde Etkileri

Krizin isletmelerin pazarlama ydnetimi {izerinde
meydana getirmis oldugu etkiler incelendiginde (Tablo 4)
en yiiksek ortalamanin fiyat karmasinda yer alan fiyat
politikalar1 (x=4.32) ve miisteri kredilerine (x=4.12) ait
oldugu goriilmektedir. Promosyon cazibesi (x=3.23) ve
Kisisel satis (x=3.63) ta krizin etkileri onemsenecek
derecededir. Kriz durumundan en az etkilenen degiskenler
ise halkla iliskiler (x=2.09), medya se¢imi (x=2.10) ve
miigteri hizmetleridir (x=2.10). Pazarlama karmalarinda
en fazla etkinin fiyat karmasmda olmasimn nedenini
dogal olarak ekonomik krizin etkisini Tiirk Lirasi’nda
gostermesi ve diger karmalardaki etkilerin gikiginin biraz
daha uzun zaman almasi olusturmaktadwr. Faktorler etki
derecelerine goére siralandiginda bu siranm  fiyat,
tutundurma, iiriin, miisteriler ve dagitim seklinde oldugu
goriilmektedir.

Krizin isletmelerin pazarlama karmalan {izerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla yapilan betimleyici faktor
analizi sonucunda, 13 degisken 4 faktdrde ozetlenmistir.
Tablo.5 incelendiginde toplam 13 soruya ait faktdr
yiiklerinin 0.30 ‘un iizerinde oldugu goriilebilir. Ayrica,
her bir faktdre ait 5zdegerl.00m iizerindedir. Betimleyici
faktor analizi sonucunda elde edilen faktdrler swrasiyla
miisteri tizerinde etki faktori, {iriin {izerinde etki faktori,
tutundurma ve dagitim {izerinde etki faktorii ve fiyat ve
tutundurma iizerinde etki faktoriidiir. Bu faktorler toplam
varyansin %58.20’ sini agiklamaktadur.

Mevcut ekonomik kosullara yonelik olarak
isletmelerin yapmig oldugu diizenlemeler incelendiginde
(Tablo.6), en yiiksek ortalamalarin “kredili =~ satis
konusunda daha titiz davramlmakta”(x=4.38) ve “miisteri
tatmini igin miimkiin oldugunca faydal driinler
sunulmakta”  (x=4.26)  ifadelerine  ait  oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeleri ise “ rakiplerin fiyatlan
izlenmekte” (x=3.89) ve “satig giiciiniin sorumluluklar
artirilmakta” (x= 3.66) ifadeleri izlemektedir. En dusik
ortalama ise “ kupon kullanimu artirilmakta” (x=1.87)
ifadesine aittir. Krizin etkileri en fazla fiyat degiskeninde
kendini gosterdigi gibi pazarlama stratejileri ve taktikleri
de agismndan yeniden diizenlemeler de Oncelikle fiyat
degiskeninde  kendini  gOstermistir.  Bunu  {iriin,
tutundurma ve miigteriler izlemistir. En az ayarlama ise
dagitim degiskeninde yapilmugtir.
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Tablo.5. Krizin Isletmelerin Pazarlama Yonetimi Uzerindeki Etkilerine iligkin Faktor Analizi Sonuglari

Ozdeger

Fakior  Aoklanan  KamilaGf  Cronbach
_Xdikleri  Varyans (%) Varyans (%) = Alfa.

Miisteri Uzerinde Etki Faktorii

Miisteri hizmetleri 2,295 ,904 17,65 17,65 0,80
Halkla iliskiler ,883

Miisteri se¢imi ,435

Uriin Uzerinde Etki Faktorii

Uriin eliminasyonu 2,014 ,909 15,49 33,14 0,75
Uriin hatt1 ,870

Arastirma&Gelistirme ,338

Tutundurma ve Dagitm Uzerinde

Etki Faktorii 1,731 172 13,31 46,46 0,65
Medya segimi 760

Promosyon Biitcesi 398

Dagitim Kanallart

Fiyat ve Tutundurma Uzerinde

Etki Faktorii 1,527 ,614 11,74 58,20 0,65
Tiiketici Kredileri ,604

Fiyat Politikasi ,548

Kisisel Satis 516

Promosyon Cazibesi

Notlar:

KMO: 0.606, Bartlett Testi: 389,2997 p<000, Varimax Rotasyonlu Bilegenler Analizi, Faktsr Yiikleri>0.30,

Soru Kégid1 Giivenilirik katsayisi=0.74

Tablo.6. Mevcut Ekonomik Kosullara Yonelik Olarak
Isletmelerde Yapilan Diizenlemeler

[sletmelerin krizin etkileri sonucunda pazarlama
kararlarinda yapmus olduklani degisikliklere yonelik
olarak yapilan betimleyici faktor analizinde 21 degisken 3

YAPILAN DUZENLEMELER X T . e

3 faktérde 6zetlenmistir. Tablo.7 incelendiginde toplam 21
FIYAT ope L Bad sinde ‘opiam 2
Sik stk fiyat diizenlemeleri yapilmakta 3.46 | soruya ait faktor ytiklerinin 0.30‘un iizerinde oldugu
Kar marjina 6nem verilmekte 2.83 | goriilebilir. Ayrica, her bir fakiore ait 6zdeger 1.00°mn
Rakiplerin fiyatlari izlenmekte 3.89 | tzerindedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
Kredili sati konusunda daha titiz davraniimakta 4.38 | faktérler swasiyla miigteri ve pazarlama faaliyetlerini
Yulfsek fiyatlari dengetemek igin ekstra hizmetler gozden gegirme faktorii, iiriin, misteri ve dagitim
verilmekte 3.12 _politikalarini  degistirme faktorii,  fiyatlandrma ve
URUN " . . s o e
i tutundurma politikalarini yeniden diizenleme faktoriidiir.
Uriin hattr azaltilmakta 2.26 B faktorl 1 o 39 17’sin
Uzun vadeli stratejiler gelistirmek igin arastirmalar 3.15 u aktorler  toplam  varyansin ° -14sm
artinlmakta aciklamaktadir,
Alternatif hammadde kaynaklar gelistirilmekte 3.33 .
Tkame triinler sunulmakta 2.75 | IV.2. Tiiketiciler Uzerinde Etkiler
TUTUNDURMA
Az satilan tirtinlerde indirimler yaptmakta 3.40 Ankete katilan tiiketiciler {izerinde krizin etkileri
Kupon kullanimi artirimakta 1871 incelendiginde (Tablo.8-A), en yiksek ortalamanmn
Promosyon biit¢esi artiriimakta 207 | « »

e L finansal konularda daha ¢ok tartismaya basladim

Satig glicli sorumluluklar: gelistirilmekte 3.66 . . . U . . .
DACITIM (x=5.29) ifadesine ait oldugu goriillmektedir. Bu ifadeyi
Dagitim kanallar1 yeniden gzden gegirilmekte 3.00 | 1ise “ mevcut gelirimle giderlerimi kars'llamaktg daha. 9°_k
Miisterilere toptan satis yapma egilimi daha da artmakta | 2.95 | zorlamyorum” (x=4.88), “Urlin ve hizmetleri yeni bir
Calisma saatleri azaltilmakta 1.76 | sekilde degerlendiriyorum” (x=4.76), “Bir tiiketici olarak
MUSTERILER aligkanliklarimu ve terciblerimi degistirdim” (x=4.54),
Hesap miktari az olan miisterilerden kagimimakta 1.92 1 “Bir titketici olarak eskisinden daha bezginim” (x=4.48)
Sa.(.ilk miterilere daha iyi hizmetler verilmekte 2.66 | ve “Mevcut yasam standardimm siirdiirebilmek icin daha
Misteriler konusunda daha fazla aragtirma yapilmakta 324 | ¢ok calismam gerekiyor”(x=4.22) ifadeleri izlemektedir.
Miisteri tatmini igin miimkiin oldugu kadar faydalh o . i .
- En diisiik ortalama ise “Is glivencem konusunda
trtinler sunulmakta 4.26 N . . o
GENEL STRATEJILER tedirginim” (x=3.25) ifadesine aittir.
Yeni pazarlara yatirim yapilmakta 2.41
Pazarlama bolimiiniin reorganizasyonu yapilmakta 246
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Tablo.7. Isletmelerin Krizin Etkileri Sonucunda Pazarlama Kararlarindaki Degisikliklere iliskin Faktor Analizi ve fcsel
Tutarhhk Sonuglar:

- Faktbrler/ifadeler

- Ozdeger.

Faktor Aciklanan Kumilatif  Cronbach _
Yiikleri = Varyans  Varyans Alfa

Vel geo o . %) (%)
Miisterileri ve Pazarlama Faaliyetlerini
Gozden Gecirme Faktorii
Yeni pazarlara yatirim yapilmakta 3,305 ,785 15,02 15,02 0,82
Hesap miktar1 az olan  miisterilerden , 724
kacimilmakta
Pazarlama boliimiiniin reorganizasyonu ,681
yapilmakta
Sadik miisterilere daha iyi hizmetler verilmekte 595
Kar payma 6nem verilmekte ,590
Promosyon biitgesi artirilmakta ,522
Kredili satis konusunda daha titiz davranilmakta ,502
Uriin, Miisteri ve Da@itun Politikalarim
Degistirme Faktorii
Satis giicli sorumluluklan gelistirilmekte 3,010 ,629 13,68 28,70 0.76
Miisterilere toptan satiy yapma egilimi daha da ,612
artmakta
Dagitim kanallan1 yeniden gézden gecirilmekte 572
kame tiriinler sunulmakta ,536
Miisteriler konusunda daha fazla arastirma ,529
yapilmakta ,455
Calisma saatleri azaltilmakta 443
Rakiplerin fiyatlar1 izlenmekte ,436
Alternatif hammadde kaynaklan gelistirilmekte ,317
Uriin hatt1 azaltilmakta
Fiyatlandirma ve Tutundurma Politikalarim
Yeniden Diizenleme Faktorii 2.305 ,880 10.47 39,17 0.64
Kupon kullanimz artirilmakta 015
Yiiksek fiyatlar1 dengelemek ig¢in ekstra
hizmetler verilmekte ,491
Az satilan iirlinlerde indirim yapilmakta ,394
Sik sik fiyat dlizenlemeleri yapilmakta ,306
Uzun vadeli stratejiler gelistirmek igin

aragtirmalar yaptlmakta

Notlar:

KMO: 0.64, Bartlett Testi: 621,744 p<000, Varimax Rotasyonlu Bilesenler Analizi Faktor Yiikleri>0.30,

Soru Kagid1 Gitvenilirik Katsay1si=0.81

Yasanan ekonomik krizin etkileri sonucunda
tiikketicilerin yapmus olduklar ayarlamalar incelendiginde
ise (Tablo.8-B) en biiyiik ortalamanin “Para konusunda
daha dikkatliyim” (x=5.32) ifadesine ait oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeyi ise “Enerji kullanimi
konusunda daha dikkatli davramyorum” (x=5.13),
“Eskiye oranla daha ¢ok “indirim” zamanlarinda aligveris
yapiyorum” (x=5.11), “Reklamlardaki  vaatlere
inanmiyorum” (x=5.09) ve “Daha kiyaslayici bir tiiketici
haline geldim” (x=5.08) ifadeleri izlemektedir. En diisiik
ortalamalar ise dagitim karmasinda yer alan “Sehir

merkezindeki aligveris yerlerine daha seyrek gidiyorum”
(x=3.92), “Semt pazarlarina eskiye oranla daha sik
gidiyorum” (x=3.81) ve “Biiyiik departmanli magazalar
yerine kigiler tarafindan isletilen kiigiik magazalardan alig
veris yapmayi tercih ediyorum” (x=3.35) ifadelerine aittir.
Pazarlama yonetimlerinin yapms olduklar ayarlamalara
benzer olarak tiiketicilerinde 6ncelikle fiyat degiskeninde
ayarlama yaptifi gorillmektedir. Bunu sirasiyla genel
olarak yapnmug olduklar: ayarlamalar, tutundurma, iiriin ve
dagitim izlemistir.
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Tablo.8. Krizin Tiiketiciler Uzerinde Etkileri ve Tiiketicilerin Yapms Oldugu Ayarlamalar

omik kosullardan dolayi...;

A-Etkiler

Finansal konularda daha ¢ok tartisgiyorum 5.29
Isimi her an kaybetme korkusu yastyorum 3.25
Mevcut gelirim ile giderlerimi karsilamakta zorluk ¢ekiyorum 4.88
Su andaki yasam standardimu stirdiirebilmek i¢in daha ¢ok ¢alismam gerekiyor 4.22
Kriz 6ncesine oranla daha az tasarruf ediyorum 5.58
Bir tiiketici olarak aligkanliklarimu ve tercihlerimi degistirdim 4.54
Uriin ve hizmetleri yeni bir sekilde degerlendirmeye basladim 4.73
Bir tiiketici olarak eskisinden daha asabi ve bezginim 4.54
Daha kiyaslayici bir tiiketici haline geldim. 5.08
Daha az ziyankar oldum. 4.96
Enerji kullanimi konusunda daha dikkatli davramiyorum 5.13
Aligveris kararlarimda eskisinden daha ¢ok esim/arkadaglarima damigiyorum 4.27
Her seyden daha az aliyorum 4.47
Dayanikl: tilketim mallarmi almayi erteliyorum 4.82
Kredi kart kullammuinda eskiye gére daha dikkatli davrantyorum. 4.46
B-Yapilan Ayarlamalar

Fiyat

Para konusunda daha dikkatliyim. 5.32
Eskiye oranla daha ¢ok “indirim” zamanlarmnda aligveris yapiyorum. 5.11
Alis verislerimde eskisinden daha ¢ok pazarlik yapiyorum 4.37
Eskiye oranla daha az tasarruf yapryorum 4.59
Uriin

Uriiniin dayamkhlig: daha ¢ok nem tasiyor. 4.94
Gosterisli liriinler almaktan kaginiyorum 4.71
Balkim-onarim islerini daha gok kendim yapiyorum 4.48
Markay1 eskisi kadar 6nemsemiyorum 4.44
Tutundurma

Rekldmlardaki vaatlere inanmiyorum 5.09
Uriiniin bana saglayacag1 faydalar hakkinda bilgi veren reklimlara énem veriyorum 4.82
Promosyonlara daha ¢ok dikkat ediyorum 4.74
Satin almadan 6énce satis elemamna iiriin hakkinda daha ¢ok soru soruyorum. 4.16
Dagitim (Yer)

Daha ¢ok cevremdeki aligveris yerlerinden alis veris yapiyorum 4.38
Sehir merkezindeki aligverig yerlerine daha seyrek gidiyorum. 3.92
Toptanc: ya da indirimli fabrikadan halka satiy magazalarma daha sik gidiyorum. 4.56

Biiyiik departmanli magazalar yerine kisiler tarafindan isletilen kii¢iik magazalardan alig 3.35
veris yapmay! tercih ediyorum
Semt pazarlarina eskiye oranla daha sik gidiyorum. 3.81

Krizin tiiketiciler lizerinde etkileri ve tiiketicilerin ~ Fakt6r analizi sonucunda elde edilen faktérler sirasiyla
yapmus oldufu ayarlamalara iliskin olarak yapilan aliskanhklari degistirme faktori, Satin alma bigimini
betimleyici fakior analizinde 31 degisken 4 faktorde deZistirme faktdrii, gelir ve tasarruf faktorii, harcamalan
Ozetlenmigtir. Tablo.9 incelendiginde toplam 31 soruya ait kisma ve aligveris yerini deZistirme faktoriidiir. Bu
faktor yiiklerinin 0.30’un iizerinde oldugu goriilebilir.  faktorler toplam varyansim % 44,72’sini agiklamaktadir.
Ayrica, her bir faktdre ait 6zdeger 1.00’m iizerindedir.
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Tablo.9. Krizin Tilketiciler Uzerinde Etkileri ve Tiiketicilerin Yapmis Oldugu Ayarlamalara iliskin Faktor analizi ve igsel
Tutarhihk Sonuglari

leskanllklarl degistirme Faktorii

Fiyat konusunda daha dikkatliyim 4,132 ,675 13,33 13,33 0.86
Uriin  dayaniklilifina eskisine oranla daha ¢ok &nem ,057
veriyorum

Enerji kullanimi konusunda daha duyarli hale geldim ,629
Daha kiyaslayici bir tiiketici haline geldim ,022
Daha az ziyankér oldum ,603
Finansal konularda daha ¢ok tartistyorum ,485
Reklamlardaki vaatlere inanmama egilimindeyim ,460
Indirim zamanmda aligveris yapmaya daha ¢ok gayret ,423
ediyorum

Satin alma kararlarim verirken eskisinden daha fazla 315

arkadaslarima /egime danistyorum
Satin Alma Bicimini Degistirme Faktorii

Uriiniin  bana ne saglayacagi konusunda bilgi veren 3,665 ,617 11,82 25,15 0.86
reklamlara daha fazla dikkat ediyorum
Promosyonlara daha fazla dikkat ediyorum ,597
Alisverislerimde satis elemanina eskisinden daha fazla soru ,554
soruyorum
Toptanci ya da indirimli satis yapan magazalardan daha ,530
fazla aligveris yapmaya basladim
Kendi yapabilecegim tiriin ve hizmetleri eskiye oranla daha ,526
fazla kendim yapmaya galistyorum
Eskiye oranla daha gok pazara gidiyorum ,525
Eskiye oranla markay1 6nemsemiyorum ,493
Daha ucuza aligverig yapabilmek igin pazarhk yapiyorum ,451
Fazla gosterisli tiriinler almaktan kaginiyorum
,441
Gelir ve Tasarruf Faktorii
Bir tiiketici olarak eskisinden daha asabi ve bezginim 3,057 ,690 9,86 35,01 0.80
Bir tiiketici olarak ahskanhklarim ve tercihlerimi ,605
degistirdim
Uriin ve hizmetleri yeni bir gekilde degerlendirmeye ,587
basladim
Su andaki yasam standardim siirdiirebilmek i¢in daha gok 981
¢alismam gerekiyor
Meveut  gelirim ile giderlerimi  kargilamakta  zorluk ,492
cekiyorum
Dayamkh tiiketim mallarini almay erteliyorum ,400
Kriz éncesine oranla daha az tasarruf ediyorum 374
Harcamalann Kisma ve Alis veris Yerini Degistirme
Faktorit .
Sehir merkezindeki aligveris yerlerine daha seyrek 3,009 ,606 9,70 44,72 0,78
gidiyorum
Biiyiik departmanli magazalar yerine kisiler tarafindan 587
isletilen kiigilk magazalardan alig veris yapmayr tercih
ediyorum
Dzha ¢ok g¢evremdeki aligverig yerlerinden ahlis veris ,560
yaptyorum
Her seyden daha az aliyorum ,558
Kredi kart kullanimmnda eskiye gore daha dikkatli ,543
davraniyorum
Isimi her an kaybetme korkusu yastyorum ,487
Aciklamalar:

KMO: 0.90, Bartlett Testi: 3692.817 p<000, Varimax Rotasyonlu Bilesenler Analizi Fakt6r Yikleri 20.30
Soru Kagidi Giivenilirlik Katsay1s1:0.93
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V.  TARTISMA

Ekonomik krizler igletmeleri ve tiiketicileri 6nemli
Olgtide etkilemektedir. Bu etkileri daha kolayca
aflatabilmek igin igletmeler kriz durumlarna yénelik
durumsallik planlarim daima hazir bulundurmalidirlar.
[sletmeler krize kars1 hazirli olabilecekken, tiiketiciler icin
aym seyi diisinmek daha zordur. Ciinkii dar ve sabit
gelirli bireyler tizerinde krizin etkileri, iktisadi boyutun
yaninda sosyal boyutta da kendini g&stermektedir.

2001 yil1 Subat ayinda yasanan krizin igletmeler ve
tiiketiciler tizerinde etkilerini ve bu etkilere karsi
isletmeler ve tiiketicilerin yapmug olduklar1 ayarlamalar
belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirmamn
sonuglar1 &nce ortalamalar daha sonrada betimleyici
faktdr analizi sonuglarima gére belirlenmistir.

Aragtirma verileri ekonomik cevredeki
degisimlerin pazarlama yonetimi ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerinin ortalamalar dikkate alindiginda genellikle fiyat
degiskeni ile baglantili oldugu ve her iki grubunda en
fazla ayarlamayr fiyat degiskeni iizerinde yaptigim
gostermektedir. Bu bulgular Cravens [23], Shama [14]
ve Ang [25] tarafindan yapilan arastirmalarm bulgulanyla
tutarlidir,

Kriz durumunun aragtirmada yer alan isletmelerin
pazarlama yonetimine etkileri pazarlama karmalar
agisindan Shama [14] ve Ang [25] tarafindan yapilan
arastirma  bulgularinda ortaya ¢ikan  etkiler ile
karsilagtinldiginda Shama ve Ang tarafindan belirtilen
etkilerin ortalamalar itibariyle pazarlama karmasi ve
miisteriler agisindan siralamas: ayni olurken ( fiyat, {iriin,
miigteriler, tutundurma, dagitim), bu arastrmanin
bulgular1 bu smalamanm fiyat, tutundurma, iiriin,
miisteriler ve dagitim oldugunu gostermistir. Bunun
nedeninin ise kriz nedeniyle isletmelerin tutundurma
biitgelerini azaltmalarinin oldugu diistiniilmektedir.

Ayrica arastirmada yer alan isletmelerin pazarlama
yonetimlerinin kriz durumunda uygulamus olduklar
strateji ve taktikler Tablo.1’de yer alan kriz durumunda
pazarlama karmalarinda uygulanmas: énerilen strateji ve
taktiklerle karsilastirildiginda, pazarlama y6netiminin
fiyat karmasinda “kredili satiy konusunda daha titiz
davramilmakta” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip
olurken, Tablo.1’de “kredilerin  gevsetilmesi”
onerilmektedir. Tiirkiye’deki ekonomik istikrarsizlik ve
ozellikle de 2000 wyilinda tiiketici kredilerindeki
patlamadan dolayi, tiiketicilerin ¢ogu banka kredisi
kullanmis, bankalardan kredi karti sahibi olmus ve
yasanan  ekonomik  kriz  nedeniyle  borglarm
6deyememislerdir. Bu durum daha sonra kredi kartlarmin
iptal edilmesiyle sonuglanmustir. Orgiitsel tiiketicilerde
kriz nedeniyle diger -isletmelere borglanim1 ddeyemez
duruma gelmislerdir. Bundan dolay1 da pazarlama
yoneticileri kredili satig konusunda daha dikkatli
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davranmaya baglamuslardir.

Uriin  karmas1 karsilastrildigimda, en yitksek
ortalamanin “alternatif hammadde kaynaklar
gelistirilmekte™ ifadesine ait oldugu gériilmektedir ki, bu
ifade Tablo.l de iriin karmas1 icin Onerilen taktikler
arasinda yer almaktadir.

Tutundurma karmasinda “sat1s glicti
sorumluluklar1 ~ gelistirilmekte” ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahiptir ve yine Tablo.l’ de tutundurma
karmasi icin 6nerilen taktikler arasindadir.

Dagitim karmasinda “dagitum kanallarinin yeniden
gbzden gegirilmesi” yine Tablo.1’de dagitim karmast icin
onerilen taktikler arasindadar.

Miigteriler konusunda en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifade “ miisteri tatmini icin miimkiin oldugu kadar
faydali tirtinler sunulmakta” ifadesine aittir ve bu taktik de
Tablo.1’ de onerilen taktiklerden birisini olusturmaktadir.

Tiiketiciler {izerindeki arastirma sonuglari ise
Shama [14] ve Ang [25] tarafindan yapilan aragtirmalarm
sonuglari ile oldukca fazla benzerlik gosterdigini ortaya
¢ikarmaktadir. Etkiler agisindan incelendiginde “is
giivencem konusunda tedirginim” ifadesinin en diisiik
ortalamaya sahip oldugu gériilmektedir. Bunun nedenini
oreklem grubunun yarisindan fazlasinin  {iniversite
calisanlan olmas: ve 6zel sektdr ¢alisanlarina gére daha
fazla is giivencelerinin olmasindan kaynaklandig
diistintilmektedir. Tiiketicilerin daha kiyaslayic: tiiketici
haline gelmeleri, enerji konusunda daha dikkatli
davranmalan, indirim dénemlerinde aligveris yapmalan,
rekldmlardaki vaatlere inanmamalari, Anon [21] ve Tek
[20] tarafindan belirtilen kriz durumunda tiiketicilerin
tiketim aligkanliklarinda meydana gelen degisimlerle
oldukga tutarh géziikmektedir.

Betimleyici fakt6r analizi sonuglar incelendiginde
ise krizin isletmeler iizerinde en fazla etkisi miisteriler
konusunda olmustur ve bunu iiriin, tutundurma ve dagitim
ile fiyat ve tutundurma izlemistir. Pazarlama kararlarinda
meydana gelen degisikliklere iligkin yapilan faktér
analizinde ise “miisteri ve pazarlama faaliyetlerini
yeniden gézden gecirme” faktorii ilk sirada yer alirken
bunu “iirlin ve miigteri politikalarimi deZistirme” faktorii
ve “fiyatlandirma ve tutundurma politikalarim yeniden
diizenleme” faktorii izlemistir. Dursun ve Nakip [15]
tarafindan 1994 yilinda yasanan ekonomik krizin etkileri
ve pazarlama kararlarinda meydana gelen degisikliklere
iliskin olarak yapilan faktoér analizinde ise “tutundurma
faaliyetlerini kisma “ faktorii ilk sirada yer almmstir.

Tiiketicilere yonelik olarak yapilan betimleyici
faktdr analizinde ise ilk siray1 “aligkanliklar1 degistirme”
faktorii alirken bunu swastyla “ satin alma bigimini
degistirme” faktorii, “gelir ve tasarruf” faktérii ve
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“harcamalar1 kisma ve alig veris yerini degistirme*
faktorleri izlemigti. Dursun ve Nakip [15] tarafindan
yapilan ¢alismada ise ilk swrayr” harcamalari kisma”
faktorii aluken “aligkanliklart degistirme™ faktérii liglineii
faktor olarak yer almaktadir.

Bu konuda yapilan arastirmalarin sonuglarimm da
isaret ettigi gibi kriz durumlarinda isletmelerin pazarlama
yonetimi talebi artuma yoniinde taktikler gelistirirken
[24], tiiketiciler de kendileri i¢in en ekonomik olarak en
uygun segenekleri aragtirmaktadir. Her ne kadar arastirma
sonuclari Shama [14] ve Ang [25] tarafindan yapilan
aragtirmalarin sonuglart ile ¢ok benzerlik gosterse de
dikkat edilmesi gereken ii¢ konuyu gdzden kagirmamak
gerekir ki bunlar; krizin doZasi (nedeni), iilkenin
ozellikleri ve kiiltiirel 6zelliklerdir.

V1. SONUC

Pazarlama g¢evresinde yer alan ekonomik ve politik
cevrede meydana gelen olumlu ya da olumsuz
degisiklikler isletmelerin pazarlama kararlarim etkilerken,
tilketicilerin de satin alma kararlanini etkilemektedir. Bu
etkileri belirlemek amaciyla yapilan bu arastirma
sonuglarma gére ekonomik krizden isletmelerin ve
titketicilerin onemli ol¢iide etkilendikleri fakat etkilenme
bicimlerinin ve bu etkilere karsin yapmus olduklarn
ayarlamalarin farkli oldugu soylenebilir. Isletmelerin ve

tikketicilerin ekonomik krizlerden en az diizeyde
etkilenmelerini  saglamak  amaciyla, hiikiimetlerin
ekonomik kararlarmt geciktirmeden almalari
gerekmektedir. Ayrica, ekonomik alanda almmasi

gereken Onlemlerin yaninda bazi sosyal ve politik
6nlemler de almmalidir.

Ekonomik krizlerin siklikla yasandif: iilkemizde
isletmelerin ve tiiketicilerin bu krizlerden nasil etkilendigi
ve bu etkilere karst ne gibi ayarlamalar yaptigim
belirlemek amaciyla yapilan bu arastrmanin 6zellikle
pazarlama yoneticilerine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Pazarlama yoneticileri bu arastirma
sonuglarmin 15181 altinda ekonomik kriz dénemlerinde
tiikketicilerin satin alma kararlarinda ne tiir degisiklikler
oldugunu goz oniinde bulundurarak daha etkin pazarlama
stratejileri gelistirebilirler. Ayrica, bu tiir arastirmalarmn
dénem dénem yasanan ekonomik Kkrizler sonrasinda
yapilmasinin, gelecekte bu konuda yapilacak olan
calismalarin sonuglarmma da bir karsilagtirma olanag:
saglamasi yoniinde katkida bulunacag diisiiniilmektedir.
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