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OZET

2008 kiiresel ekonomik krizi diinyadaki tiim igletmelerin pazarlama
faaliyetlerini  oldukca etkilemektedir. Ancak makro ekonomik veriler
incelendiginde kiiresel ekonomik krizin sektorel agidan etkilerinde
farkhiliklarin oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, 2008 kiiresel ekonomik kriz
nedeniyle yasanan belirsizlik ortamindan pazarlamanin nasil etkilendigini
sektorel acidan ortaya koymayr amaglamaktadir. Arastirmanin sonuglart kriz
doneminde genel olarak pazarlama faaliyetlerinin azaltildigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, 2008 kiiresel ekonomik kriz déneminde
sektorel agidan pazarlama faaliyetlerinin sonuclarinda farkhiliklarin oldugu
da bulunmustur. Tek yonlii varyans analizi sonuglari, toplam miisteri
sayisimin - azalmasinda sektérler arasinda bir farklihigin  bulunmadigini
gostermektedir. Diger bir ifadeyle kiiresel ekonomik kriz, tiim sektorlerdeki
isletmelerin toplam miisteri sayisimn azalmasina yol acmistir. Ancak aylik
yeni miisteri sayismin azalmasi, miisteri basina ortalama satin almalarin
azalmasi, tiiketicilerin satin alimlarimin seyreklesmesi ile isletmelerin faaliyet
gosterdigi sektorler arasinda anlamly farkliliklarin oldugu bulunmugtur. Bu
farkhiliklar sektorlerin konjonktiirel olup olmamast ile iliskilidir. Dolayisiyla
kiiresel ekonomik kriz ilag sektorii gibi konjonktiirel olmayan sektorleri daha
az etkilerken, otomotiv ve yan sanayi, insaat-yapi ve turizm gibi konjonktiirel
sektorleri daha fazla etkilemigtir.

ABSTRACT

2008 global economic crisis considerably affect marketing activities
of all business in the world. However, macro economic data were examined,
it is seen that the effects of global economic crisis are differ from a sectoral
perspective. This study aims to present how marketing is effected uncertainty
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environment due to 2008 global economic crisis from a sectoral perspective.
The results of the research present that marketing activities are generally
decreased during economic crisis. Additionally, it also found that there are
differences in terms of the results of marketing efforts from a sectoral
perspective during the global economic crisis. The results of one-way
analysis of variance show that there are differences among sectors according
to the decrease in the total number of customers. In other words, the global
economic crisis has led to a decrease in businesses’ total number of
customers in all sectors. However, it is also found that there are significant
differences between sectors and the decrease in the number of new customers
per month, decrease in average purchases per customer, prolongation of the
frequency of customers’ buying. These differences are related to whether or
not cyclical sectors. Therefore, the global economic crisis less affected non-
cyclical sectors as pharmaceutical and more affected cyclical sectors such as
automotive and supply, construction and tourism.

Kiiresel ekonomik kriz, pazarlama, JEL Kodu: M310
Global economic crisis, marketing JEL Code: M310

1. GIiRiS

2008 kiiresel ekonomik krizi adindan da anlasilacagi lizere tiim
diinyada etkili olmus ve halen baz iilkelerde etkili olmaya devam etmektedir.
Tiirkiye ekonomisi de bu krizden etkilenen iilkelerden biri olmustur. Ulke
ekonomilerinin temel yap1 taslar1 olan isletmeler ve isletmelerin 6nemli bir
fonksiyonu olan pazarlama boliimiiniin ¢abalar1 da ekonomik kriz nedeniyle
yasanan durgunluktan fazlasiyla etkilenmektedir.

Isletmecilik acisindan kriz, isletmelerin yasamlarmi siirdiirmesini
tehdit eden ve isletmenin pay sahiplerini ve diger ilgi gruplarini dnemli
derecede etkileyen bir durumdur (Grewal ve Tansuhaj, 2001: 66). Ekonomik
krizler, ekonomilerde bir durgunluk seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.
Durgunluk; hammadde, iiriin ve hizmetlerin talebinde azalmanin
gerceklesmesi olup, teknik olarak durgunluklarin baslangici, gelisimi ve sonu
farkli arastrmacilar ve/veya kurumlar tarafindan kullanilan operasyonel
Ol¢timlere bagl olarak farkli boyutlarda dlgiilmektedir (Shama, 2003: 62).

Tirkiye bir¢ok iilkeye gore daha fazla siklikta kriz yasayan bir
ilkedir. Bu durum Tiirkiye’de gerceklestirilen akademik ¢aligsmalarin
sayisina ve incelenen konu ¢esitliligine de yansimaktadir. Dolayistyla kriz ve
krizlerin makro agidan devlet ve sektorler, mikro agidan ise isletmelerle
iligkisini ele alan bir¢ok akademik calisma bulunmaktadir. Ornegin krizlerin
makro boyutuyla ilgili olarak Cakmak (2007) Tiirkiye’de Kasim 2000-Subat
2001 tarihlerinde yagsanan finansal krizleri, kriz modelleri ¢ergevesinde
degerlendirmis ve bu krizlerin kriz modelleri olarak bilinen ii¢ nesil kriz
modeli c¢ergevesinde hangi nesil kriz modeline ne denli uydugunu
arastrmistir.  Ozgicek (2007) ise 1982-2002 yillar1 arasindaki verileri
kullanarak kurdaki degisimlerin degisik alt donemler i¢in toptan ve tiiketici
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fiyatlar1 tizerindeki etkisini ele aldig1 ¢alismasinda, Tiirkiye’de yasanan 1994
ve 2001 ekonomik krizlerinin doviz kuru ve enflasyon ile olan iliskisini
incelemistir. Isik, Duman ve Korkmaz (2004) ise Nisan 1994 ve Subat 2001
ekonomik krizlerinin nedenlerini faktdér analizi teknigiyle incelemis ve bu
faktorleri; para ikamesi, bankacilik sisteminin agik pozisyon egilimi ve
yiikselen konjonktiir olarak ifade etmislerdir. Toprak ve Demir (2001) Tiirk
bankacilik sektoriinde yasanan sorunlari, krizleri ve ¢oziim arayislarini, Ural
(2003) ise Tiirkiye’deki finansal krizlere etki eden etmenleri arastirmistir.

Tirkiye’de krizin isletme faaliyetleriyle iligkisini konu alan
calismalar ise daha ¢ok finans, yonetim ve pazarlama fonksiyonlariyla ilgili
olmaktadir. Ornegin krizin finans boyutuyla iliskisini inceleyen Carikgi, Titiz
ve Eroglu (2002) 118 firma iizerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda kriz
donemlerinde kiiciik ve orta 6lgekli liretim isletmelerinin kriz donemine 6zgii
finansman sorunlarini aragtirmig ve bu sorunlarmn ¢dziimiine yonelik
pazarlama stratejileri Onermislerdir. Bu calismanin sonucuna gore, kriz
donemlerinde isletmeler agirlikli olarak satig ve alacak tahsilatinda sorunlar
yasamakta, bu sorunlar1 agsmaya yonelik olarak da kisa donemde kisisel
satiga, uzun donemde ise dis ticarete yonelik yapilanmaya Onem
vermelidirler. Yonetim boyutuyla ilgili olarak Titiz ve Carik¢t (2001)
ekonomik krizlerin isletmeler tizerindeki etkilerini, Tagraf ve Arslan (2003)
ise krizin olusum siirecini ve kriz ydnetiminde proaktif (Kogak ve Ozer
(2005: 19) proaktif olmayi; isletmelerin gelecegi hesaba katarak faaliyet
gostermeleri seklinde tanimlamaktadirlar) yaklagimlari incelemislerdir. Titiz
(2003) ise galismasinda, kriz 6ncesi ve kriz donemi alian yonetsel kararlarin
kriz sonrasi isletme stratejilerine etkilerini aragtirmistir.

Kriz ile ilgili olarak farkli sektorlerle ilgili ¢aligmalar da yapilmustir.
Omegin Kutlu, Safran ve Tosun (2003) isletmelerin ve yoneticilerin
ozelliklerine goére krizin Ongoériilmesinde farklilik olup olmadigini 100
konaklama isletmesi iizerinde arastirmislardir. Nardali ve Civi (2004) ise
otomotiv sektoriinlin kriz doneminde uyguladigi stratejileri Tofas isletmesi
ornegi iizerinden incelemislerdir. Zerenler ve Iraz (2006) ise kriz
donemlerinde {iriin ve siireg esnekliginin isletme performansmna olasi
etkilerini tekstil sektoriinde faaliyet gosteren 52 isletme tizerinde incelemis
ve kriz donemlerinde iiriin ve siire¢ esnekligine sahip olan igletmelerin
olmayanlara gore performanslarinin daha az etkilendigini ortaya
koymuslardir. Ozdevecioglu (2002) ise calismasinda krizin isletmelerde yol
actif1 yonetsel ve orgiitsel sorunlar1 belirlemeye calismis ve bu amagcla
belirledigi hipotezleri Kayseri’de faaliyet gdsteren sanayi igletmeleri tizerinde
test etmistir. Aragtirma sonucunda kriz donemlerinde, krize bagl olarak,
yetkinin merkezilestigi, Orgiit liyeleri arasinda korku ve panigin arttigi,
oOrgiitsel iletisimin, yonetim kararlarinin kalitesinin ve igletmenin fonksiyonel
boliimleri arasindaki iliskilerin bozuldugu ortaya konulmustur. Kriz
donemlerinde, krizin neden oldugu bir koordinasyon bozuklugunun
yasanmadi81, ancak genel anlamda bir koordinasyon bozuklugu oldugu da
calismada ulasilan bulgulardan bir digeridir. Ekinci ve Izci (2006) ise
caligmalarinda insan kaynaklarina yonelik psikolojik destegin  kriz
yonetimindeki Onemini ele almislardir. Yiiz elli iki isletme yoneticisi
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iizerinde gerceklestirdikleri aragtirmalarinda yoneticilerin yaglart ilerledikge,
deneyimleri arttikga, egitim diizeyleri ve yonetim kademeleri yiikseldikge,
calisanlarm ruhsal saghgmi koruma politikalarmin krizin ¢ozlimiine
etkilerine daha fazla inandiklar1 bulgusuna ulasmislardir. Oztiirk ve Unliican
(2001) ise kriz donemlerinde basariya ulagilmasi igin degisim yOnetimi
acisindan uygulanabilir farkli yaklasimlar1 incelemis ve kriz doéneminde
basar1 i¢in Ekonomik ve Organizasyonel teoriler onermislerdir. Calisma
sonucunda, kriz dénemlerinde E (Ekonomik) Teorisinin uygulanmasi, O
(Organizasyonel) Teorisinin ise krizin olusmasmi beklemeksizin siirekli
uygulanmasi dnerilmektedir.

Pazarlama boyutuyla ilgili olarak yapilan c¢alismalarin sayist az
olmakla birlikte, mevcut ¢alismalarda krizin tliketici davraniglart ve
pazarlama maliyetleri tiizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmektedir.
Ornegin Tan, Bektas ve Aslan (2002) ekonomik krizin tiiketicilerin aligveris
aligkanliklart ve davraniglar1 iizerindeki etkisini arastirmigs ve aragtirma
sonucunda  kriz donemlerinde tiiketicilerin  tutum, aligveris ve
aligkanliklarinda 6nemli degisikliklerin oldugunu bulmuslardir. Altunisik,
Torlak ve Ozdemir (2003) de ekonomik kriz dénemlerinde degisen tiiketici
davraniglarin1 arastirmig ve cevaplayicilarin demografik ozelliklerine gore
aligveris aligkanliklarinin farklilik gosteren yonlerini ortaya koymuslardir.
Karadal, Savag ve Tiimer ise (2002) Subat 2001 ekonomik krizinin
isletmelerin pazarlama ve maliyet yonetimi stratejilerine etkilerini Aksaray
ve Yozgat’daki Ticaret ve Sanayi Odalarina kayith 76 isletme iizerinde
arastirmislardir.

Isletmecilik acisindan krizler yabanci literatiirde de ele alinmistir.
Ornegin Pearce ve Michael (1997) endiistriyel {iriinler ve bilgisayar
donanimlari ile elektrik donanim ve parcalar1 alaninda faaliyet gosteren 118
iretim isletmesinde yaptiklar1 arastirmalarinda isletmelerin durgunluk
zamanlarinda yasamlarmi devam ettirebilmelerinde pazarlamanin roliini
incelemislerdir. Caligma sonucuna gore, siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri
durgunluk doéneminde isletmeleri krizden kurtarabilir. Shama (2003) ise
calismasinda 1991 yilinda ABD’ndeki ekonomik krizin kiiclik ve biiyiik
Olgekli igletmelere etkilerini ve bu isletmelerin durgunluk dénemlerinde
kullandiklar1 pazarlama stratejilerini arastirmistir. Grewal ve Tansuhaj (2001)
ise 120 kiiciikk ve orta Olcekli Tayland isletmesi {iizerinde yaptiklari
arastirmalarinda stratejik esnekligi, pazar yonelimliligi ve ¢evresel
degiskenleri dikkate alarak Asya krizi ile ilgili olarak kriz dncesi ve sonrast
igletmelerin performansini incelemislerdir. Calisma sonuglari, krizleri
yonetmede pazar yonelimliligin yiiksek talep ya da teknolojik belirsizlik
ortaminda yararli oldugunu ortaya koymaktadir. Ang (2001) ise Singapur,
Amerika ve Dogu Avrupal tiiketicilerin Asya krizinden nasil etkilendiklerini
ve tiiketicilerin davraniglari1 nasil degistirdiklerini karsilastirmali olarak
ortaya koymustur. Srinavasan ve arkadaslar1 da (2005) durgunluk karsisinda
igletmelerin tepkisi ve durumunu farkli sektorlerden 154 isletme iizerinde
incelemislerdir. Durgunluk zamaninda pazarlamanin roliiniin arastirildig1 bu
calisma sonucunda, durgunluk siiresince her isletmenin proaktif durum
sergilemedigi, ancak her isletmenin proaktif pazarlamadan yararlanmay1
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saglayan pazarlama programlarmma (farklilastirilmis driinler, hedef odakl
iletisim, satis oncesi ve sonrasi hizmet ve destek, iyi bilinen markalar) yer
vermeleri gerektigi onerilmektedir. Hofstede (2009) ise ABD’de baslayan
2008 finansal krizinin kiiltiirel kokenlerini 17 farkli iilkedeki yoneticiler
iizerinde incelemistir. Koksal ve Ozgiil (2007) ise yiiz yetmis iki isletme
iizerinde gergeklestirdikleri aragtirmalarinda, ekonomik krizden isletmelerin
nasil etkilendigini belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmalarinin sonucunda
ekonomik krizden net kar basta olmak {izere isletmelerin satislarinin ve pazar
paylarmmn olumsuz etkilendigi bulunmustur. Calismanin sonucunda
igletmelerin ekonomik kriz zamanlarinda basarili olmasi i¢in pazarlama
yoneticilerinin ~ tutundurma  stratejilerine Snem vermeleri  gerektigi
belirtilmistir.

Goriildiigi gibi 2008 yilinda baglayan kiiresel ekonomik kriz ile
pazarlama arasindaki iligskiyi sektorel acgidan inceleyen bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligma, kiiresel ekonomik kriz nedeniyle
yasanan belirsizlik ortammdan igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ne
yonde (arttirma-azaltma-degisiklik yok) degistigini ve farkli sektorlerdeki
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin sonuglarmin ne diizeyde etkilendigini
cevaplayicilarin  distinceleri baglaminda arastirmayr amaglamaktadir. Bu
amag dogrultusunda oncelikle teorik olarak krizlerin sektorler, igletmeler ve
isletmelerin pazarlama ¢abalar1 {izerindeki etkilerine deginilmektedir.
Caligmanin aragtirma bdlimiinde ise Tiirkiye’deki farkli sektorlerdeki
igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin ne diizeyde etkilendigi ve
igletmelerin kriz kargisinda pazarlama cabalarinda ne tiir degisikliklere
gittikleri arastirilmaktadir. Calismanin sonug¢ boliimiinde ise elde edilen
bulgular tartisilmakta ve gelecekteki olasi kriz durumlart igin oOzellikle
konjonktiirel olan sektorlerdeki isletmelerin sahipleri ve pazarlama
yoneticilerine oneriler sunulmaktadir.

2. EKONOMIK KRIZLERIN SEKTORLER, ISLETMELER
VE PAZARLAMA FAALIYETLERiI UZERINDEKIi
ETKILERI

Durgunluk ortami, pazarlama yoneticilerinin hem tiiketicileri
ellerinde tutabilmeleri hem de kérli kalabilmeleri i¢in pazarlama strateji ve
eylemlerini tekrar gézden gegirmelerini gerektirmektedir. Bu ise, durgunluk
sartlarina gore pazarlama karmasinin uyarlanmasimi ve/veya hedef pazarlarin
degistirilmesini, sonugta pazarlama yoneticilerinin tiiketici talebini uyaracak
stratejileri kullanmalarini gerektirmektedir. Bu stratejiler, iiriin hatlarmin
daraltilmasini, daha ucuz iiriinlerin veya miktar indirimlerinin sunulmasini,
promosyonlarm arttirtlmasint ve {iriinlerin dogrudan (aract kullanmadan)
tiikketicilere sunumunu igerebilmektedir. Ancak pazarlama yoneticilerinin
durgunluga tepkisi bunun igletmeleri {izerindeki etkisini ve anlamini
algilamalarma bagli olarak degisebilmektedir. Ciinkii olasi bir durgunluk
farkli isletmeleri farkli sekillerde etkileyebilmektedir (Shama, 2003: 62-63).
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Durgunluklar, igletme faaliyetleri iizerinde ¢esitli degisimlere neden
olmaktadir. Bu degisimler is dongiisii kavramu ile ifade edilebilir. Is déngiisii
kavrami, ekonomik faaliyetlerin artmasi ve azalmasi olup, durgunluklar is
dongiisiiniin azalmasi esnasinda meydana gelmektedir. Ornegin son kiiresel
kriz haric ABD 2. diinya savasindan beri on durgunluk yasamistir. Bu
durgunluklarin ¢ogu da Eyliil 1990 ve Mart 1991 ile Ocak—Kasim 2001
arasinda gergeklesmistir. Durgunluk donemlerinde tiiketici harcamalar1 ve
isletme yatirimlart benzer diisiis kaliplarint izlemektedir. Durgunluk
donemlerinde tiiketiciler davraniglarinda ve isletmeler de karar ve
uygulamalarinda farkli hareket etmektedirler. Ornegin durgunluk esnasinda
tiiketiciler ekonomik faaliyetlerde azalmaya neden olacak sekilde kisisel
harcamalarimi kisarlar. Genel olarak tiiketiciler satin alimlarinda daha
temkinli davranirlar ve iiriinlerin fiyatlarma da daha duyarh olurlar. Kisisel
gelir durumlar1 konusunda kaygiya sahip olduklarmndan artan bir sekilde ya
satin almalarmi geciktirirler ya da satin almaktan vazgecerler. Benzer sekilde
igletmeler de nakitlerini korumak i¢in harcamalarinda kesintiye giderler.
Ozellikle de yatirim harcamalarini ya ertelerler ya da geciktirirler. Durgunluk
esnasinda endiistriyel ve son tiiketiciler daha once iiriin ve/veya hizmet satin
aldiklar1 isletmelere karst da daha az sadakat gosterirler. Ayrica sézlesme
sartlarin1 yeniden yapilandirmay1 talep ederler ve satin alma kaliplarini da
degistirirler. Durgunlugun bir sonucu olarak isletmelerin kar oranlar diiser,
maliyet agisindan ise verimlilikleri azalir. Fiyatla iligkili olarak, isletmeler
kendi nakit akisini arttirmak i¢in miisteriler ve tedarikgiler karsisinda uygun
bir pozisyon almaya ¢alisirlar. Ayrica durgunluk esnasinda isletmeler, {iriin
ve/veya hizmetlerinin fiyatlarmi indirirler (Pearce ve Michael, 2006:202).

Durgunluk dénemi boyunca artan rekabet, gelirlerin azalmasi, daha
diisiik kar oranlarinin olugsmasi ve verimliligin diismesi gibi olumsuzluklara
neden olmaktadir. Durgunluk kiiresel bir etkiye sahip oldugunda ise, bu
degisimler uluslararasi rekabet ile birlikte daha da giddetli ger¢eklesmektedir
(Pearce ve Michael, 2006:202). Goriildiigii gibi durgunluklar tiiketicilerin
satin alma davranislarmi degistirdigi gibi isletmelerin yasamlarini devam
ettirmesini de tehdit etmektedir. Bundan dolayr durgunluk zamanlarinda
isletmelerin yeniden yapilanma egilimleri daha yogun olmaktadir. Durgunluk
sonucu olusan isletme cevresi, diisiik performans gosteren isletmeler icin
isleri daha zor hale getirmektedir. Ciinkii zayif bir ekonomi tiiketicilerin {iriin
talebinde azalmaya neden olacagindan bu, isletmelerin kredi almalarini da
zorlagtiracak veya kredi almay1 daha maliyetli hale getirecektir. Dolayisiyla
finansal acidan zayif isletmelerin yonetilmesi bu donemde daha zor olacaktir
(Lin vd., 2008:542). Durgunluk doneminde, bankalar da kendi kredi
portfoylerinin durumunu iyilestirmeye calistiklarindan, igletmelere kredi
vermede daha isteksiz olmaktadirlar. Bu ise finansal a¢idan zorlanan
igletmelerin en ¢ok ihtiyaclar1 oldugu zamanda ¢ekici kredi firsatlarindan
mahrum olmalarina neden olmaktadir. Tiim bunlar ise daha fazla isletme
basarisizliklarinin ve kapanislarinin yasanmasina yol agmaktadir (Pearce ve
Michael, 2006:202).

Farkli sektorlerde yer alan isletmeler icin gevre, isletmelerin is
stratejilerini sekillendirmede 6nemli rol oynamaktadir. Organizasyonel ve
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cevresel oOzellikler isletmelerin stratejik eylemlerinin, kaynak dagilimlarmin
ve performanslarmin temel belirleyicileridir. Bu nedenle bazi isletmeler,
durgunlugu bir firsat olarak gérmekte ve bu firsatlardan yararlanmak igin
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu tiir isletmeler proaktif
pazarlamay1 benimsemektedirler (Srinavasan vd., 2005:111). Durgunluktan
kurtulma konusunda ise bilgi isletmeler i¢in en 6nemli yardimcidir. Bu
nedenle firsat ve tehditleri ortaya ¢ikarmak i¢in makroekonomik ¢evre, sektor
ve rekabet sartlari hakkindaki bilgiler taranmalidir. Ayrica misteriler,
rakipler ve pazar kosullar1 hakkindaki bilgilerin iiretimi ve gerekli noktalara
yayilimi pazarlama yoneticileri tarafindan iyi yapilmalidir. Bunu iyi bir
sekilde gerceklestiren isletmeler, pazar yénelimli isletmeler olarak
tanimlanirlar. Bu igletmeler, is ¢evrelerindeki degisiklikleri daha ¢abuk fark
ederler ve bu degisikliklere daha hizli cevap verirler (Pearce ve Michael,
1997:304-305).

Pazar yonelimlilik, talep belirsizligi, teknolojik belirsizlik ve
rekabetle ilgili degisiklikleri izlemede ve ortaya c¢ikan belirsizlikleri
yonetmede pazarlama yéneticilerine yardimer olacaktir. Ornegin ekonomik
kriz, uzun doénemde tiiketici talebinin yapisim1 degistirebilmektedir. Pazar
yonelimli isletmeler, tiiketicilere odaklanmalar1 nedeniyle tiiketicileri
izlemeye daha fazla aligkin olduklarindan, yeni talep yapisina gore gerekli
diizeltmeleri yapmada da daha iyi olurlar. Dolayisiyla bir isletmenin pazar
yonelimliligi 6zellikle kriz zamanlarinda 6nemli bir unsur haline gelmektedir.
Hatta ekonomik kriz sonrasinda diisiik talep belirsizliginin oldugu pazarlarda
da pazar yonelimli olmak Snemlidir. Stratejik esneklik de diger 6nemli bir
olgudur. Stratejik esneklik, tiiketicilerin ve is ortaklarinin ihtiyaglarini
karsilamayr vurgulamaktadir. Stratejik esneklik, 6zellikle belirsiz pazarlarda
daha yararli olabilmektedir. Ciinkii isletmeler belirsiz pazarlarda degisen ve
benzersiz kosullarla karsilagmaktadirlar. Stratejik esnekligin iiriin sunumu ve
pazarlama karmasinin diger bilesenleriyle iliskili olarak iletisimin, planlarin
ve stratejilerin etkinligini arttirmast  beklenmektedir. Ekonomik kriz
zamanlarinda biiylime, ortam ve krizin zamanini tahmin etmek cok zor
oldugundan stratejik esnekligin en uygun bigimi tepkiseldir (Grewal ve
Tansuhaj, 2001: 71-73).

Isletmelerin  gevredeki degisimi  (durgunlugu) algilamalari,
verecekleri tepkinin tiirii ve diizeyi {izerinde etkili olmaktadir. Ornegin krizi
bir firsat olarak goren isletmeler, pazarlama yatirnmlarini arttirirken, krizi
tehdit olarak goren isletmeler ise, kendilerini durumu kontrolden yoksun
olarak algilamakta ve kaynaklarini koruyarak kriz sartlarina tepki
vermektedirler. Dolayisiyla bu isletmeler kriz zamanlarinda diisiik
performans gostermektedirler. Ayrica bu isletmeler ilgilerini giiglii
performansa sahip isletmelerin tiiketici ihtiyaclarini kargilama yetenegine ve
en Onemlisi de krizden kurtulma g¢abalarina yoneltmektedirler. Durgunluga
kars1 proaktif olan isletmeler, durgunluktan yararlanmak icin gerekli stratejik
adimlar1 atmakta ve cevredeki degisiklikleri kendi ¢ikarlarmna kullanmak
iizere pazarlama planlarinda degisiklikler yapmaktadirlar. Bu isletmeler,
rakiplerine gore farklilik olusturmak i¢in pazar boliimleme, konumlandirma,
markalama ve pazarlama iletisimi gibi pazarlama konularina stratejik 6nem
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vermektedirler. Sektordeki bircok isletme durgunluk déneminde pazarlama
faaliyetlerini azaltirken, proaktif isletmeler daha fazla pazar payr kazanmak,
mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak igin pazarlama
faaliyetlerini arttirmaktadir. Bu tiir isletmeler, kriz zamaninda da giicli
olduklar1 konusunda tiiketicilere giliven veren iletisimlerde bulunarak,
tiiketicilerin rakip isletmeleri veya markalar1 degistirmeleri konusunda tesvik
etmektedirler. Ayrica durgunluk zamanlarinda azalan talep nedeniyle bazi
girdilerin maliyetleri de (reklam, insan kaynaklari, hammadde) azaldigindan,
bu isletmeler buralardan elde edecekleri tasarruflari pazarlama etkinligini
artrmak  i¢in  kullanmakta ve sonugta igletme performanslarini
arttirmaktadirlar (Srinavasan vd., 2005:112-116).

Ekonomik krizler farkli biiyliklikteki isletmeleri ve/veya farkli
bolgelerdeki igletmeleri farkli sekillerde etkileyebilmektedir. Ekonomik
krizlerin etkilerinin farkli sekillerde oldugu bir diger onemli unsur ise
isletmelerin bulundugu sektordiir. Ciinkii farkli sektorler, ayni zaman
diliminde farkli hatta zitti ekonomik iklimleri yasayabilirler. Ornegin
ABD’nde 1980’lerden beri hizmet sektorii bliylimesini siirdiiriirken iiretim
sektortl biri 1981-82 digeri 1990-91 olmak iizere iki durgunluk yasamistir
(Shama, 2003: 64). Ekonomik krizlerin farkli sektorleri farkli sekillerde
etkilemesi sektorlerin ozellikleri ele alindiginda daha kolay anlasilabilir.
Sektorler, isletmelerin satiglar1 {izerinde durgunlugun etkilerine gore ii¢
sekilde smiflandirilabilir. Bu smiflandirmada sektorler konjonktiirel,
konjonktiirel olmayan ve konjonktiir karsit1 sektorler olarak ifade edilebilir.
Konjonktiirel sektorler, krizin gelisimine paralel bir sekilde etkilenen
sektorleri ifade etmektedir. Otomobil ireticileri, giyim ve diger tekstil
driinleri treticileri, kagit ve mukavva treticileri, bilgisayar iireticileri, insaat
sektoril gibi dayanikh {iriin tireticileri ile emlak, seyahat, medya ve elektronik
gibi sektorler konjonktiirel sektorlerin orneklerini olusturmaktadir. Kriz
donemlerinde bu sektorde yer alan isletmelerin {rlinlerinin fiyatlar
artmamakta, hatta dligmektedir. Ayrica bu sektorlerdeki isletmelerde
harcamalar azalir, kazanglar diiser, iiretim kapasitesinde fazlaliklar olusur ve
isten c¢ikarmalar yiliksek olur. Konjonktiirel olmayan sektorler ise ekonominin
durumu ile iligkisizdir. Ciinkii kriz déneminde de tiiketiciler gida ve saglik
bakimi gibi zorunlu iiriinlere ve hizmetlere olan harcamalarini siirdiirmek
zorundadirlar. Kriz esnasinda iyi performans gosteren diger konjonktiirel
olmayan sektorler muhasebe, denetim hizmetleri ile sabun, sivi ya da toz
deterjan ve tuvalet malzemeleri gibi iiriin ve hizmetleri sunan isletmelerin
bulundugu sektorlerdir. Konjonktiir karsiti sektorler ise kriz esnasinda
satiglarinda artis yasarlar. Az olmakla birlikte bu sektorler, sigorta, ev
bakimi/diizenlemesi ile alkollii igecek isletmelerinin bulundugu sektérlerden
olugmaktadir. Bu sektor siniflandirmasi durgunlugun farkli isletme tiirlerini
nasil farkli bir sekilde etkiledigini anlamak ag¢isindan yararlidir. Yukarida ele
alindig1 gibi konjonktiirel sektorler tipik olarak dayanikli iirtinler iireten ve
satan igletmelerin bulundugu sektorlerden olusmaktadir. Durgunluk
donemlerinde dayanikli {iriinler zaman iginde degerini kaybeder veya
ucuzlar. Bu donemlerde tiiketiciler tarafindan yeni satin alimlar ertelenirken,
daha eski iiriinlerin onarilmasi yoluna gidilmektedir. Aksine hizmetler
depolanamadig1 i¢in hizmetlerin talebi genel olarak sabittir. Sonugta, son
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tiketiciler ve orgiitsel tiiketiciler durgunluk donemlerinde satin alimlarini
ertelemeye/geciktirmeye c¢alistiklarindan bazi sektdrlerin  konjonktiirelligi
artmaktadir (Pearce ve Michael, 2006: 203).

Calismanin  bundan sonraki bdliimlerinde ilk olarak, farkli
sektorlerden isletmelerin ¢alisanlart iizerinde kiiresel ekonomik krizle
pazarlama iligkisinin incelenmesini ele alan arastirmanin metodoloji boliimii
yer almaktadir. Daha sonraki bolimde ise, aragtirmadan elde edilen
bulgularin tartisildigi ve isletme sahipleri ile pazarlama ydneticilerine
onerilerin sunuldugu sonug¢ boliimii bulunmaktadir.

3. METODOLOJI
3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmanmn amaci, 2008 yili sonunda baglayan kiiresel
ekonomik kriz nedeniyle yasanan belirsizlik ortamindan isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin ne yonde (arttirma-azaltma-degisiklik yok)
degistigini ve farkli sektorlerdeki igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
sonuclarmm ne diizeyde etkilendigini cevaplayicilarin  disiinceleri
baglaminda ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmamin Anakiitlesi ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin  anakiitlesi, Tiirkiye’de farkli sektorlerde faaliyet
gosteren isletmelerden olugmaktadir. Bu anakiitleden 6rnek se¢imi igin ilk
olarak Tiirkiye’de farkli sektorlerde faaliyet gdsteren tiim isletmeleri, bir
diger ifadeyle anakiitle birimlerini gdsteren bir listenin bulunup bulunmadig:
arastirllmistir. Ancak farkl sektorlerden tiim igletmeleri gosteren tek bir liste
bulunamamigtir. Bu aragtirma sirasinda farkli sektorlerdeki isletmelerin yer
aldigt cesitli  birlik, dernek ve sendikalarm oldugu goriilmiistiir.
Aragtirmacilar tarafindan arastirmanin anakiitlesini temsil ettigi diistintilen bu
birliklere, derneklere veya sendikalara kayitli olan isletmelerin arastirmanin
orneklem c¢ergevesi olarak segilmesine karar verilmistir. Bu nedenle
arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi yargisal drneklemedir. Yargisal
ornekleme yonteminde temel anlayig, dnceden belirlenmis bir dizi Sl¢iitii
karsilayan 6rneklem grubuyla calisilmasidir (Yildirim ve Simgek, 2005: 112).
Orneklemin bu sekilde segilmesindeki temel 6lgiitler; isletmelerin Tiirkiye’de
faaliyet gostermesi ve sektoriiyle ilgili bir birlige, dernege veya sendikaya
kayitl olmasidir. Bir diger olgiit ise sektorde yer alan isletmelerin e-posta
adreslerinin bulunmasidir. Ciinkii arastirmada web tabanli anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu Olgiitleri saglayan ve arastirmanm amacma uygun
oldugu diisiiniilen dernek, sendika ve birlikler ile buralara kayitli olan
igletmelerin sayis1 soyledir: Tiirkiye Cimento Miistahsilleri Dernegi (61
isletme), Tiirkiye Kimya Sanayicileri Dernegi (53 isletme), Pamuklu Tekstil
Ureticileri Dernegi (24 isletme), Tasit Araclar1 Yan Sanayicileri Dernegi
(TAYSAD-250 isletme), Tiirkiye Ozel Markali Uriin Ureticileri Dernegi (59
isletme), ila¢ Endiistrisi Isverenler Sendikasi (53 isletme), Tiirkiye Metal
Sanayicileri Sendikas1 (MESS-251 isletme), Uludag Ihracatcilar Birligi
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(Makine imalati ve makine sanayi ile otomotiv ve otomotiv yan sanayinde
faaliyet gosteren 440 isletme) ve Tirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
(TURSAB-3379 isletme). Sonuc olarak arastirma, orneklem cercevesini
olusturan farkli sektorleri ifade eden dernek, sendika veya birliklere kayitl
4570 isletmeden cevaplayic lizerinde gerceklestirilmistir.

3.3. Anket Formu ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri toplanmadan 6nce tasarlanan anket formunu test
etmek amaciyla anakiitle igerisinde yer alan 20 isletme ¢alisaniyla yiiz yilize
goriigiilmiis ve bu kisilerden anket sorularmi cevaplamalari istenmistir.
Boylece arastirmada kullanilan anket formunun 6n testi gergeklestirilmistir.
Bu asamada anket sorularmin anlasilirligi, sorularn sirasi ve cevaplama
stiresi gibi konular ele alinarak anket formunun son sekli belirlenmistir.

Yukarida ifade edilen dernek, sendika veya birliklere kayitli olan ve
e-posta adresi bulunan toplam 4570 isletmeye ankete katilma ricasinda
bulunulan bir e-posta gonderilmistir. Yeteri kadar anket geri doniisi
olmadigindan, ilk gonderimden iki hafta sonra ikinci kez e-posta yoluyla
ricada bulunulmustur. Arastirmanin kapsamini olusturan farkli sektorlerdeki
isletmelerin calisanlarina gonderilen bu e-postalar ile cevaplayicilardan linki
verilen web tabanli ankete katilmalar1 istenmistir. Gonderilen e-postalar
sonucunda 202 kisi ankete cevap vermistir. Anketlerin geri doniis orant %
4,42°dir. Bazi isletmelerin iyelik bilgilerinin (e-posta adresi) giincel
olmamasi ve/veya isletmelerin bazilarmin kapanmis olmasi, ancak
iiyeliklerinin devam etmesi (dolayisiyla aktif iletisim bilgilerinin bulunmast),
cevaplayicilarin is yogunlugu ve/veya anketi cevaplamak istememesi gibi
nedenler cevaplanan anket sayisini, dolayisiyla anketlerin geri doniis oranini
etkilemistir. Ayrica geri doniis oranimnin diisiik ¢ikmasinda, Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Birligine kayith isletme sayisinin (3379 isletme) fazla olmasina
ragmen, bu birlige kayitli isletmelerden geri doniis saglanan anket sayisinin
(33) oldukga diigiik olmasi etkili olmustur.

Olusturulan anket formu iki bélimden meydana gelmektedir. ilk
bolimde, cevaplayicilarin ve isletmelerin 6zelliklerine iliskin sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise arastirmanin temelini olusturan son ekonomik
krizin isletmelerin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkilerine iligkin sorular
bulunmaktadir. Anket sorulari i¢in ekonomik kriz ve pazarlama iliskisini ele
alan literatiir incelenmis (Pearce ve Michael, 1997; Srinavasan vd., 2005;
Pearce ve Michael, 2006; Oztiirk ve Tiirkmen, 2006; Koksal ve Ozgiil, 2007;
Zerenler ve Iraz, 2006) ve arastirmada kullanilan anket sorular1 gecerliligi ve
giivenilirliligi test edilmigs bu calismalar temel alinarak olusturulmustur.
Arastirmada kullanilan sorularm giivenilirligini belirlemek igin Cronbach’s
alpha degerleri hesaplanmistir. Buna gore kiiresel ekonomik krizin
igletmelerin pazarlama cabalar1 iizerindeki etkilerine yonelik cevaplayicilarin
degerlendirmeleri 10 degiskenden olusan anket sorulartyla (Oztiirk ve
Tiirkmen, 2006; Pearce ve Michael, 1997; Pearce ve Michael, 2006;
Srinavasan vd., 2005) Ol¢iilmiisy ve bu sorularn giivenilirligi 0,85
bulunmustur. Kriz ortamimndan itibaren gelecek bir yilda kullanilabilecek
tutundurma cabalari ile ilgili anket sorular1 14 degiskenle Olciilmiis ve bu
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sorularin giivenirliligi 0,88 bulunmustur. Kiiresel ekonomik krizin farkl
sektorlerden cevaplayicilarin calistiklar: isletmelerin pazarlamasina etkilerine
yonelik degerlendirmeleri (Koksal ve Ozgiil, 2007; Zerenler ve iraz, 2006)
ise 4 sorudan olusan 5’li Likert dlgegiyle incelenmis (1= Cok onemli
derecede etkiledi, 5= Hig¢ etkilemedi) ve bu sorularin giivenilirligi 0,88
bulunmustur. Tiim giivenirliliklerin literatiirde kabul edilen 0,70 Cronbach’s
alpha degerinin (Bayram, 2004: 128) tizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilan
analizler %95 giivenilirlik diizeyine gore gerceklestirilmistir. Bu analizlerde
SPSS 13.0 paket programidan yararlanilmistir. Arastirma 2009 yilinin ilk 3
ayinda gerceklestirilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada, ankete katilan cevaplayicilara kiiresel krizin caligtiklari
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin sonuglarmi (pazarlama
performanslarini) nasil etkiledigini degerlendirmeleri istenmistir. Pazarlama
performans gostergeleri olarak Zerenler ve Iraz (2006) ile Koksal ve
Ozgiil’iin  (2007) caligmalarinda kullanilan ilgili dlciitler bu calismada
kullanilmistir. Zerenler ve Iraz (2006) satislar1 ve diger isletmeyle ilgili
degiskenleri isletme performans gostergesi olarak, Koksal ve Ozgiil (2007)
ise satiglari, pazar payini ve karlihgi pazarlama performans gostergesi olarak
ele almiglardir. Bu baglamda bu c¢alismada, pazarlama ile ilgili alanlarda
calisan kisilerin cevaplayabilecegi diisliniilen sadece satis ve pazar payi ile
ilgili olabilecek asagidaki 4 ifade pazarlama performans gostergesi olarak ele
almmustir. Bu ifadeler sunlardir:

e Aylik toplam miisteri sayisinin azalmasi

e Aylik yeni miisteri sayisinin azalmasi

e Miisteri basina ortalama satin almalarin azalmasi

e Satin alma sikliginm uzamasi/satin almalarin seyreklesmesi
Arastirmanin amacit ve yukarida ifade edilen ilgili literatiiriin

incelenmesi sonucunda gelistirilen ve sinanan arastirma hipotezleri ise
asagidaki gibi belirlenmistir:
H1: Son ekonomik kriz nedeniyle aylik toplam misteri sayisinin
azalmasi sektorlere gore anlamli farklilik gosterir.

H2: Son ekonomik kriz nedeniyle aylik yeni miisteri sayisinin
azalmasi sektorlere gore anlamli farklilik gosterir.

H3: Son ekonomik kriz nedeniyle miisteri basina ortalama satin
almalarin azalmasi sektorlere gore anlamli farklilik gosterir.

H4: Son ekonomik kriz nedeniyle satin alma sikliginin uzamasy/satin
almalarin seyreklesmesi sektorlere gore anlamli farklilik gosterir.

429



OZDEMIR -KILIG 2011

3.5. Arastirmanin Bulgulari

3.5.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicillar  ve Isletmeleri
Hakkindaki Bilgiler

Arastirmaya katilan ve gonderilen anketlere cevap veren
cevaplayicilar hakkindaki bilgiler cinsiyet, yas, egitim, calistiklar1 sektdr,
isletmede bulunduklar1 pozisyon/konum agisindan degerlendirilmistir. Buna
gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin biiytik kismi erkeklerden (%82,18
erkek, %17,82 bayan) olusmaktadir. Cevaplayicilarm yas dagilimi
incelendiginde ise 31-40 yas araligindaki kisilerin (30 yasin altinda 57 kisi,
31-40 yas arasinda 105 kisi, 40 ve iistli yaslarda ise 40 kisi bulunmaktadir)
diger yas gruplarina gore fazla oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi
acisindan ise cevaplayicilarin bilyiikk ¢ogunlugunun tiniversite (151 kisi) ve
lisansiistii (27 kisi) egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. ilkdgretim
diizeyinde egitim alan cevaplayicilarin sayisi ise sadece 24’ diir.

Arastirmaya katilan toplam 202 cevaplayici sirasiyla ilag (41 kisi),
insaat-yap1 (38 kisi), turizm (33 kisi), otomotiv ve yan sanayi (23 kisi)
bankacilik ve finans (16 kisi), tekstil ve hazir giyim (15 kisi), makine-metal
(15 kisi) ve gida-tarim-hayvancilik (4 kisi) sektorlerinde ¢alismaktadirlar.
Diger (Bilisim, Elektronik, Kimya, Lojistik, Perakende, Sigorta) sektdrlerden
aragtirmaya katilan cevaplayicilarin sayis1 ise 17°dir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu; pazarlama miidiiri (14 kisi), pazarlama
yoneticisi (25 kisi), pazarlama uzmani (14 kisi) ve pazarlama veya satis
elemani (51 kisi) gibi pazarlama ve pazarlama ilgili pozisyonlarda (104 kisi)
caligmaktadir. Isletme sahibi (42 kisi) ile genel miidiir veya yardimcisi (21
kisi) konumunda olan kigilerde c¢alismaya katilmistir. Ayrica diger
pozisyonlarda c¢alisan kisiler de (35 kisi) caligmaya katilmistir.
Cevaplayicilarin agirlikli olarak orta yas sinifinda yer almalari, pazarlama ve
satig elemanlari ile isletme sahipleri olmalar1 ve egitim diizeylerinin yiiksek
olmasi aragtirmadan elde edilen sonuglara giivenilirligi arttirmaktadir.

Arastirmaya  katilan ve gonderilen anketleri  yanitlayan
cevaplayicilarin isletmeleri hakkindaki bilgiler ise asagidaki tablo 1’de yer
almaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin calistiklart veya sahibi
olduklar1 isletmelerin calisan sayisina gore bilyiikligii incelendiginde 77
isletmenin kiigiik (%38,12), 48 isletmenin orta (%23,76) ve 77 isletmenin
biiyiik isletme sinifinda yer aldigi (%38,12) goriilmektedir. Bu siiflandirma
da KOSGEPR’in smiflandirmasi (galisan sayisi 1-50 olan igletmeler kiiciik,
51-250 olanlar orta ve 251 ve iizeri olanlar bilyiikk isletme sinifinda yer
almistir) kullanilmistir. Faaliyet diizeyi a¢isindan ise yurt i¢i ve yurt disina
yonelik caligan igletmelerin orant hemen hemen aynidir. Ancak yurt iginde
calisan igletmelerin 6nemli bir bolimii yerel ve bolgesel olarak calismaktadir.
Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu Tiirk vatandaslarinin sermayesiyle kurulan
ozel (%68,32) isletmelerden olugmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin
merkezi agirhikli olarak Marmara ve Ege bolgelerindedir. Isletmelerden
%12,38’inin merkezi de yurtdiginda bulunmaktadir. Isletmelerin pazarlarmimn
yogunlastig1 bolgenin Marmara bolgesi (%71,29) oldugu goriilmektedir. 23
isletmenin  pazar1 ise yurtdisinda  yogunlagmaktadir.  Isletmelerin
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pazarlarindaki degisiklikleri izlemek ve pazarlarma daha yakin olmalar
acisindan, pazarlarim yogunlastigi bolgelerde merkezlerinin bulunduklar
sOylenebilir.

Tablo 1: Isletmelere iliskin Ozellikler

isletmelere iliskin Ozellikler n %
50'den az 77138,12
Calisan Sayisina Gére Isletmelerin Bityiikligii | 51-250 48 (23,76
251 ve lsti 77 |38,12
Yerel 14| 6,93
: . . . Bolgesel 36 (17,82
Isletmelerin Faaliyet Diizeyi Ulusal 50124.75
Uluslararasi 102 | 50,5
S Ozel 138 | 68,32
ermaye. . Karma (Ozel ve kamu) 6| 297
Yapisina Gore Isletmelerin Yapist Yabanc: Ortakls 20 9.9
Yabanci 38| 18,81
Marmara 119 | 58,91
Ege 36|17,82
Isletmelerin Merkezinin Bulundugu Bélgeler | Akdeniz 9| 4,46
I¢ Anadolu 13| 6,44
Yurtdisi 25(12,38
Marmara 144 171,29
Ege 15| 7,43
Isletmelerin Pazarlarmin Yogunlastig1 Bolgeler litk:zzldzolu 1; 2:31
Gilineydogu Anadolu 1 0,5
Yurtdisi 23|11,39
TOPLAM 202 100

3.5.2. Krizin Pazarlama Faaliyetlerine Etkilerine Tliskin
Cevaplayicilarin Degerlendirmeleri

Son ekonomik krizin isletmelerin pazarlama faaliyetlerine etkileri
ise tablo 2’de goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin %38,11°1 pazarlama
egitimlerini azalttiklarini, %33,66’s1 ise pazarlama egitimlerini arttirdiklarini
belirtmistir. Egitimlerini internet iizerinden gergeklestirilmesi sorusuna ise
cevaplayicilarm 6nemli bir boliimi (%46,04) bu konu hakkinda fikirlerinin
olmadigmi belirtmistir. Pazar analizlerine ve arastirmalarma yonelik
harcamalar1 konusunda ise cevaplayicilarin iki ayr1 goriise sahip olduklar
goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin bir kismu (%33,66) pazar
analizlerine ve arastirmalarina yonelik harcamalar1 azalttiklarini, diger kismi
ise arttirdiklarini (%31,19) ifade etmistir.

Ekonomik kriz déneminde iiriin/hizmetlerin fiyatlarmi azalttiklarini
belirten cevaplayicilarm  oran1  %43,56, dagitim kanallarmin sayisini
azalttiklarmi belirtenlerin orani ise %42,07°dir. Uriin gelistirme cabalar1 ve
harcamalarimi arttirdiklarini ifade eden cevaplayicilarm orani %32,18 iken,
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bu ¢abalar1 ve harcamalarini azalttiklarini belirtenlerin orani ise %36,13 tiir.
Ekonomik kriz déneminde pazarlama ve satis personelinin sayisinin
(%50,99) Dbiiyik oranda azaltildigr goriilmektedir. Benzer sekilde
cevaplayicilarin %46,03’1 ticari fuarlara ve gezilere seyahatleri azalttiklarmi
belirtmistir. Ayrica bu dénemde cevaplayicilarin 6nemli bir kismi disariya
verdikleri (taseronlara) pazarlama faaliyetlerini arttirdiklarmi (%31,68), satict
sozlesmelerini ise yeniden yapilandirdiklarini (%39,10) ifade etmistir. Ozetle,
son ekonomik kriz doneminde pazarlama faaliyetleri i¢in harcama
olusturacak uygulamalarin azaltildigi, gelir getirecek veya harcama
olusturmayacak unsurlarin ise arttirildig goriilmektedir.

Tablo 2: Son Ekonomik Krizin Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri

Azaltiyoruz
Arttirtyoruz
Degisiklik

Bilmiyorum

Yok

n % n % n % n %

Pazarlama egitimleri 77 138,11 |68 |33,66 19| 9,41 |38 | 18,81

Egitimlerin internet iizerinden

wergeklestirilmesi 49 2425129 | 14,36 |31 | 15,35 93 | 46,04

Pazar analizleri ve aragtirmalarina

vapilan harcamalar 68 |33,66|63|31,19 |36|17,82|35|17,33

Uriin/hizmetlerin fiyatlari 88 143,56 |31 |15,35|71|35,15| 12| 5,94
Dagitim kanallarinin sayist 85 142,07 |56 (27,72 |29 |14,36| 32 | 15,84
Urtin gelistirme gabalan ve 73 36,13 |65 | 32,18 |39 | 19,31 | 25 | 12,38
harcamalari

f:;‘zlamave satiy personelinin 103 50,99 | 47 | 23,27 |33 [ 16,34 | 19 | 9,41
Ticari fuarlara ve gezilere yapilan 93 | 46,03 | 49 | 2426 |37 18,32 | 23 | 11,39
seyahatler

Pazarlama faaliyetinin disarida

(taseronlara) yaptmilmas: 35 117,33 |64 |31,68 |34|16,83 |69 | 34,16

Satict sdzlesmelerini yeniden

vapilandiriimast 55 127,23179 39,10 |44 |21,78 |24 | 11,88

Calismada son ekonomik krize dayali olarak tablo 3’de gorildiigi
gibi arastirma kapsamindaki cevaplayicilara ilerideki 12 aylik doénemde
kullanmay1 diisiindiikleri pazarlama c¢abalar1 da sorulmustur. Buna gore
gelecek 12 aylik donemde gazete reklamlarinin kullanimmin pek
ongoriillemedigi  (%35,15), birgok isletmede ise (%34,65) gazete
reklamlarmin kullanilmadig1 cevaplayicilar tarafindan ifade edilmistir.

Dergi reklamlar1 da 9%23,27 oraninda kullanilmazken, %16,83
oraninda cevaplayici 6nemli, %14,85 oraninda cevaplayici da az oranda dergi
reklamlarmin  kullanimmi azaltacaklarini, %15,35’1 ise herhangi bir
degisikligin olmayacagmi ifade etmistir. Isletmelerde el ilanlarmin pek fazla
kullanilmadig1 (%25,25) goriilmektedir. Ayrica isletmelerde televizyon ve
radyo reklamlar1 (%35,15) ile sinema reklamlarinin (%41,58) biiyiik oranda
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kullanilmadig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin bir kismu ise televizyon
(%18,32) ve radyo (%15,35) reklamlarinin kullaniminda degisiklik
olmayacagini ifade etmistir.

Cevaplayicilara gore web sitelerindeki reklamlar %24,75 oraninda
kullanilmazken, cevaplayicilarn  %22,78’i web sitesindeki reklamlarin
kullaniminda herhangi bir degisikligin olmayacagini ifade etmistir. E-
pazarlama faaliyetleri %25,74 oraninda kullanilmazken, cevaplayicilarin
%23,27’si  elektronik posta gonderme gibi e-pazarlama cabalarmi
arttiracaklarini, %18,32’si de bu ¢abalarinda bir degisikligin olmayacagini
ifade etmigtir. Mobil pazarlama (%35,64), internetteki sosyal aglar iizerinden
pazarlama (%33,17), posta yoluyla pazarlama (%44,55), tele-pazarlama
(%49,01) gibi pazarlama ¢abalarmnm ise pek kullanilmadigi goriilmektedir.

Tablo 3: ileriki 12 Aylik Dénemde Kullamlacak Pazarlama Cabalari

=< 2 2 .
<
< = z &) = ) g
T S| E|2|8 |Es5| =
g . S | E|sx|22 £
55 = 2 £ |2s8|ZE ()
© 8 = = h ot ° 9 =
=Z&| &£ = = =5 85| =©
ES| £ | 2 | 8 |EE| 85| =
Q = (=] ) [P (>4 «
£ g ) = ST = = =
QO ® 2 [=] m (O =| A= 7>
% % % % % % %
Gazete Reklamlari 8,42 | 7.43| 6,44]|5,45| 2,48 34,65| 35,15
Dergi reklamlari 16,83 | 14,85 15,35 11,4 7,43 23,27 | 10,89
El ilanlar1 12,381 12,871 19,31 10,4| 7,92 25,25 11,88
TV reklamlar 10,89 7,92118,32]6,44| 6,93 35,15| 14,36
Radyo Reklamlari 11,39 6,931 15,35]8,42| 5,94 35,15] 16,83
Sinema Reklamlari 13,86 5,941 11,88]4,95| 3,96|41,58| 17,82
Web sitesindeki Reklamlar 7,43 6,93122,28(13,9( 13,924,751 10,89
E-pazarlama (e-posta gonderme) | 3,47 | 2,97 18,321 13,9 23,3] 25,74 12,38
Mobil Pazarlama 347 248]17,33(104( 17,3] 35,64 13,37
Internetteki Sosyal Aglar 2,97 3961436 13.4| 183]33,17] 13,86
Uzerinden Pazarlama
Posta Yoluyla Pazarlama 5451 3,96 12,38]8,91| 9,41 44,55| 15,35
Tele-Pazarlama 8,42 1,49 9,911,98] 10,4]49,01| 18,81
Satis Promosyonlari 1436 11,88 16,34 11,9] 10,9| 18,81 | 15,84
Satis Gelistirici Faaliyetler
(Sergi ve Fuarlara katilma gibi) 7,921 10,89]2822 (12,4 11,9 10,4] 18,32

Satis promosyonlarmnin kullanimi konusunda ise cevaplayicilarin bir
kism1 bir degisikligin olmayacagmi (%16,34) ifade ederken, bir kismi bu
¢abanin Oniimiizdeki bir yil i¢in dngodriilemedigini (%15,84), bir kismi ise
onemli oranda azaltilacagmni (%14,36) ifade etmistir. Sergi ve fuarlara
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katilma gibi satis gelistirici faaliyetlerin kullaniminda ise bir degisikligin
olmayacagi (%28,22) hatta bir miktar arttirilacagi (%12,38) ongoriilmektedir.
Ancak cevaplayicilarin bir kismi (%18,32) su an igin bir 6ngériniin
yapilamadigini belirtmistir.

3.5.3. Son Ekonomik Krizden Pazarlamanin Etkilenme Diizeyi
ile Sektorler Arasindaki iliskilerin Arastirilmasi

Anketi cevaplayanlara gore son ekonomik krizden pazarlamanin
etkilenme diizeyinin (aylik toplam miisteri sayisinin azalmasi (H1), aylik yeni
miigteri sayisinin azalmast (H2), miisteri basina ortalama satin almalarin
azalmasi (H3), satin almalarin seyreklesmesi veya satin alma sikliginin
uzamast (H4)) sektorlere gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin
belirlenen hipotezler tek yonlii varyans analiziyle test edilmistir. Asagidaki
tablo 4’de tek yonlii varyans analizinin sonuglar1 gérilmektedir.

Tablo 4: Son Ekonomik Krizden Pazarlamanin Etkilenme Diizeyi
Ile Sektorler Arasindaki iliskilerin Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglari**

Genel ..
Degiskenler kareler i ELTLIL e
S Sd karesi F | diizeyi
toplami
... . | Gruplar arasi 21,28 8 2,66 1,49 | 0,16
Aylik toplam miisteri .
sayisinin azalmast Grup ici 345,12 | 193 1,79
Toplam 366,40| 201
Avlik { miister Gruplar arasi 57,58 8 7,20 3,98* | 0,00
ylik yeni miisteri -
sayisinin azalmast Grup i¢i 349,02 | 193 1,81
Toplam 406,60 | 201
Mﬁsterj bas]na Gruplar arasi 71,61 8 8,95 6,16% | 0,00
ortalama satin Grup ici 280,52 | 193 1,45
almalarin azalmast Toplam 352,12 | 201
Satlnljllmalan_n Gruplararast | 77,14| 8 9,64 6,43* | 0,00
seyreklesmesi veya .
satin alma sikliginin Grup ici 289.48| 193 1,50
uzamasi Toplam 366,61 | 201

* 0,05 dnem diizeyini gostermektedir.

** Verilerin degerlendirilmesinde 5°1i Likert 6lgeginden (1-Cok onemli derecede
etkiledi, 5- Hig etkilemedi) yararlanilmistir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, aylik yeni misteri sayisinin
azalmas1 (H2), miisteri basina ortalama satin almalarin azalmasi (H3), satin
almalarn seyreklesmesi veya satin alma sikligmin uzamasi (H4) ile
isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorler arasinda p<0,05 o6nem seviyesinde
anlamli farkliliklarin oldugu bulunmustur. Aylik toplam miisteri sayisinin
azalmasi (H1) ile isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorler arasinda ise p<0,05
onem seviyesinde anlamli bir farklilik saptanmamistir. Bir diger ifadeyle tim
sektorlerdeki isletmelerde aylik toplam miisteri sayisinda bir azalma
gorillmiistiir.
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Aylik yeni misteri sayisinin azalmasi, miisteri bagina ortalama satin
almalarmn azalmasi, satin almalarin seyreklesmesi veya satin alma sikliginin
uzamasl degiskenlerinin hangi sektorlerde farkli oldugunu, bir diger ifadeyle
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya koymak icin Post-Hoc
Tukey HSD testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar tablo 5°de
goriilmektedir.

Aylik yeni miisteri sayisinin azalmasi sektorlere gore farklilik
gostermekte ve farkliliklar iki grupta ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore ilag
sektorii diger sektorlerden farkhilik gostermekte ve ilk grupta yer
almamaktadir. Ikinci grupta ise, gida-tarim-hayvancilik ve makine-metal
sektorleri farklilik gostermekte ve bu grupta yer almamaktadir. Bu {i¢ sektor
disindaki sektorler her iki grupta da yer almaktadir. Gorildiigi gibi
farkliliklar ilag, gida-tarim-hayvancilik ve makine-metal sektorlerinden
kaynaklanmaktadir.

Miisteri bagina ortalama satin almalarin azalmasi da sektorlere gore
farklilik gostermekte ve farkliliklar yine iki grupta ortaya c¢ikmaktadir.
Temelde farkliliklar otomotiv ve yan sanayi, insaat-yapi, turizm ve ilag
sektorlerinden kaynaklanmaktadir. Buna gore ilk grupta ilag sektorii diger
sektorlerden farklilik gostermekte ve ilk grupta yer almamaktadir. Ikinci
grupta ise otomotiv ve yan sanayi, insaat-yapi, turizm sektorleri farklilik
gostermekte ve bu grupta yer almamaktadir. Bu ii¢ sektor digindaki sektorler
her iki grupta da yer almaktadir.

Satin almalarin seyreklesmesi ve satin alma sikliginin uzamasi da
sektorlere gore farklilik gostermekte ve farkhliklar ¢ grupta ortaya
cikmaktadir. Temelde farklilik olusturan sektorler otomotiv ve yan sanayi ile
ilag sektérleridir. ilk grup otomotiv ve yan sanayi, makine-metal, ingaat-yapi,
gida-tarim-hayvancilik, turizm, tekstil ve hazir giyim, bankacilik-finans
sektorlerinden olusurken, ikinci grup otomotiv ve yan sanayi ile ilag sektorii
disindaki sektérlerden olugmaktadir. Ugiincii grup ise otomotiv ve yan sanayi
ile makine-metal sektorleri disindaki sektorlerden olusmaktadir.
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Tablo 5: Son Ekonomik Krizden Pazarlamanm Etkilenme Diizeyi
fle Sektérler Arasindaki Iliskilere Ait Tukey (HSD) Testi

Sonuglar1
Sektorler N Alpha =.05
1 2
Gida-tarim-hayvancilik 41 2,00
Makine-metal 15| 2,27
Turizm 33| 2,58| 2,58
.. . | Bankacilik-finans 16| 281 | 281
Aylik Yeni Miisteri [
Sayisimin Azalmas | Insaat-yapi 38| 2.84] 2,84
Otomotiv ve yan sanayi 23| 296| 296
Tekstil ve hazir giyim 15| 3,13| 3,13
Diger 17] 3,53] 3,53
Tlag 41 3,90
Sig. 0,07| 0,18
Sektorler N 1 2
Otomotiv ve yan sanayi 23| 2,13
Ingaat-yap1 38| 2,24
Turizm 33| 2,27
Migteri Basina Makine-metal 15] 2,40 2,40
Ortalama Satin
Almalarin Azalmasi Gida-tarim-hayvancilik 4|1 2,50 2,50
Tekstil ve hazir giyim 15| 3,00 3,00
Bankacilik-finans 16| 3,06| 3,06
Diger 17| 3,18 3,18
ilag 41 3,71
Sig. 0,34] 0,10
Sektorler N 1 2 3
Otomotiv ve yan sanayi 23| 1,78
Makine-metal 151 2,13| 2,13
Satmn almalarm Ingaat-yap1 38| 2,37| 237| 237
seyreklesmesi veya | Gida-tarim-hayvancilik 4 2,50 2,50 2,50
Satin Alma Turizm 33| 2,52| 252| 2,52
Sikhgnn uzamast 7oy i1 ve hazir giyim 15| 2,80 2,80] 2,80
Bankacilik-finans 16| 3,06 3,06 3,06
Diger 17 329 3,29
Tlag 41 3,68
Sig. 0,12] 022] 0,10
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4. SONUC

Ekonomik sikintilarin  ve zorluklarmm oldugu ekonomik kriz
zamanlarmda tiiketiciler satin alma kaliplarin1 degistirmektedirler (Ang,
2001:265). Buna bagl olarak isletmelerin pazarlama ¢abalar1 da degisiklik
gostermektedir. Bazi isletmeler bu donemlerde fayda saglarken, birgok
isletme ise kriz doneminden olumsuz etkilenmektedir. Bu ¢alismada 2008 yil1
sonunda baslayan ekonomik krizin Tiirkiye’deki isletmelere ve ozellikle de
pazarlama cabalarina etkileri sektorel agidan cevaplayicilarin anket sorularma
verdikleri yanitlar ¢ergevesinde incelenmistir. Bu ¢aligmanin sonuglar1 gerek
sektorel bir analizi icermesi ve gerekse de gelismekte olan {ilkeler igin bir
ornek teskil etmesi bakimindan 6énemlidir.

Bu calismada son ekonomik krizin isletmelerin  pazarlama
faaliyetlerine etkileri birgok agidan ele alinmistir. Buna goére cevaplayicilarin
onemli bir kismi kriz doneminde pazarlama egitimlerini azalttiklarini
(%38,11), bir kism1 ise da bu dénemde egitim faaliyetlerine yoneldiklerini
(%33,66) ifade etmistir. Egitimlerini internet {izerinden gerceklestirilmesi
sorusuna ise cevaplayicilarin dnemli bir boliimii (%46,04) bu konu hakkinda
fikirlerinin olmadigmi belirtmistir. Cevaplayicilarin pazar analizleri ve
arastirmalarma yonelik harcamalar ile iiriin gelistirme ¢abalar1 ve harcamalart
konusundaki diigiincelerinde ise arttirma/azaltma konusunda ikiye
boliindiikleri  gortilmiistiir. Ekonomik kriz doneminde genel olarak
isletmelerde {irlin ve/veya hizmetlerin fiyatlarinin, dagitim kanallarinin
miktarmin ~ ve  pazarlama/satiy  personelinin  sayisinin  azaltildigi
goriilmektedir. Isletmelerin maliyet tasarrufunu sadece personel cikararak
degil, pazarlama c¢abalarina olan harcamalar1 azaltarak da yaptiklari
goriilmiistiir. Ornegin aragtirmaya katilan cevaplayicilarm yaklagik yarist
ticari fuarlara ve gezilere seyahatleri azalttiklarmi belirtmistir. Ayrica kriz
doneminde cevaplayicilarin = %39’u  satict  sozlesmelerini  yeniden
yapilandirmaya ydneldiklerini ifade etmistir. Ozetle, kiiresel ekonomik kriz
doneminde igletmelerin pazarlama boliimleri i¢in harcama olusturacak
faaliyetleri veya kalemleri tamamen ya da kismen azalttiklar1 goriilmektedir.
Nitekim sektorel bir birligin iiye firmalar1 arasinda yaptig1 “Ekonomik Kriz
Firmalar1 Nasil Etkiledi” konulu ankete verilen cevaplar da bu makaleden
elde edilen arastirmanin sonuglar1 ile paralellik arz etmektedir. S6zkonusu
birligin anketinden elde edilen sonuglara gore iiye firmalarin %54,5°1 kriz
nedeniyle isten eleman c¢ikartmak durumunda kaldiklarini, %93,1°1 ise
siparislerinde bir azalma goriildiigiinii ifade etmistir. Uye firmalarm, krizin
etkilerini azaltmak icin aldig1 baglica tedbirler ise masraflarin kisilmasi,
calisanlara izin kullandirilmasi, yeni pazarlarin arastirilmasi ve yatirimlarin
durdurulmas: seklinde olmustur (Makina Imalatcilar: Birligi, 2010: 1)

Kiiresel ekonomik kriz nedeniyle gelecek bir yil iginde
gerceklestirilecek pazarlama ¢abalarmda da azalmalarin olacagi arastirma
sonucunda bulunmugtur. Ornegin gazete, dergi, radyo, televizyon, sinema
reklamlart ile el ilam1 dagitma cabalarmi azaltacagini ifade eden
cevaplayicilarin orani, bu cabalar1 arttiracagini ifade edenlerden fazladir.
Buna karsin cevaplayicilar, daha az harcama olusturan web sitesi reklami, e-
pazarlama, mobil pazarlama (sms ve wap ile pazarlama), internetteki sosyal

437



OZDEMIR -KILIG 2011

aglar lizerinden pazarlama, posta yoluyla pazarlama ve tele-pazarlama gibi
alternatif — pazarlama c¢abalarina  yoneldiklerini  ifade etmislerdir.
Cevaplayicilara gore isletmelerin satis promosyonlar1 dagitma ile sergi ve
fuarlara katilma gibi satis gelistirici faaliyetlere yonelmelerinde ise genel
anlamda bir degisiklik olmamakta, hatta bu faaliyetleri arttiracagmni ifade
eden cevaplayicilarin sayisi azaltacagmi ifade edenlere gore daha fazladir.

Arastirmada gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda,
toplam miisteri sayisinin azalmast degiskeni agisindan sektorler arasinda bir
farklihigin bulunmadig: ortaya ¢ikmustir. Diger bir ifadeyle bu sonug, kiiresel
ekonomik krizin aragtirmada ele alman sektdrlerdeki isletmelerin toplam
miisteri sayisinda azalmaya yol agtigini gostermektedir. Ancak aylik yeni
miigteri sayisinin azalmasi, miisteri bagina ortalama satin almalarin azalmasi,
tiiketicilerin satin alimlarmm seyreklesmesi veya satin alma sikliklarinin
uzamast ile igletmelerin faaliyet gosterdigi sektorler arasinda anlamli
farkliliklarin  oldugu bulunmustur. Arastirma sonucunda sektorel agidan
ortaya ¢ikan bu farkliliklar, Pearce ve Michael (2006) tarafindan 6ne stiriilen,
sektorlerin krizden etkilenmelerini ifade eden konjonktiirel, konjonktiirel
olmayan ve konjonktiir karsit1 sektorler siniflandirmas ile tutarlidir.

Nitekim ilag sektorii, konjonktiirel olmayan sektorlerden biri
oldugundan gerek aylik yeni miisteri sayisinin ve miisteri basina ortalama
satin almalarin azalmas1 gerekse de satin almalarin seyreklesmesi veya satin
alma sikliginin uzamas: konusunda temel olarak farklilik olusturan ve
krizden en az etkilenen sektor olarak 6n plana ¢ikmistir. Pearce ve Michael
(2006) kriz doneminde tiiketicilerin gida ve saghik bakimi gibi zorunlu
iirlinlere ve hizmetlere olan harcamalarini siirdiirmek zorunda olduklarini,
dolayisiyla konjonktiirel olmayan bu sektorlerin ekonominin durumu ile
iligkisiz oldugunu belirtmektedirler. Aliiftekin ve arkadaglar1 (2009) da
caligmalarinda bu diisiinceyi destekleyen bir ifade kullanmaktadirlar. Buna
gore Aliiftekin ve arkadaglar1 (2009: 10) caligmalarinda tim diinya
iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de kiiresel krizin birgok sektorii derinden
etkiledigini, ancak Telekom, ilag, vb. bazi sektorlerde krizin etkilerinin daha
az hissedildigini ifade etmislerdir. Saglk sektoriiniin ve buna bagli olarak
ilag sektoriiniin krizden daha az etkilenmesinde, 2008 yilinda saglik sistemini
tek bir cati altinda toplamayr amaglayan Genel Saglik Sigortasi planinin
uygulamaya konulmast (Adaman vd., 2009: 446), dolayisiyla iilkemizde
saglik harcamalarmin 6nemli 6lgiide Sosyal Giivenlik Kurumu tarafindan
finanse edilmesi de etkili olan bir diger 6nemli faktordiir.

Pearce ve Michael (2006) krizin gelisimine paralel bir sekilde
krizden etkilenen sektdrleri konjonktiirel sektorler olarak ifade etmekte ve bu
sektorlerin otomobil {ireticileri, giyim ve diger tekstil iirtinleri ireticileri,
kagit ve mukavva fireticileri, bilgisayar treticileri, insaat sektorii gibi
dayanikli iiriin ireticileri ile emlak, seyahat, medya ve elektronik gibi
sektorler oldugunu ifade etmektedirler. Kriz donemlerinde bu sektorlerde yer
alan isletmelerin {iriinlerinin fiyatlar1 artmamakta, hatta diismektedir. Ayrica
kriz doneminde bu sektorlerdeki isletmelerin harcamalar1 azalirken,
kazanclar1 diismekte ve isletmelerin iretim kapasitelerinde fazlaliklar
olusmaktadir. Isten cikarmalar da bu sektdrlerdeki isletmelerde diger
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sektorlere gore daha yiiksek olmaktadir. Nitekim aragtirmamizin sonucuna
gore de miisteri bagina ortalama satin almalarin azalmasinda otomotiv ve yan
sanayi, insaat-yapi ile turizm sektorleri krizden en ¢ok etkilenen sektdrleri
olusturmaktadir. Tiiketicilerin satmn alma sikligmin uzamasi degiskeni
acisindan sektorler ti¢ gruba ayrilmaktadir. Krizden en ¢ok etkilenen sektdrler
ilk grubu olusturmakta ve bu grupta en ¢ok etkilenen sektdriin otomotiv
sektorii oldugu goriilmektedir. Otomotiv sektdriine gore krizden daha az
etkilendigi goriilen diger sektorler bir diger ifadeyle ikinci grup ise sirasiyla
makine-metal, insaat-yapi, gida-tarim-hayvancilik, turizm, tekstil ve hazir
giyim, bankacilik-finans gibi sektorlerdir. Tiiketicilerin satin alma sikligmnin
uzamast degiskeni acisindan kiiresel krizden en az etkilenen sektorleri
gosteren liglincii grupta ise konjonktiirel olmayan sektor olan ilag sektorii bast
¢ekmektedir.

Aragtirma sonucunda farkli sektorlerdeki isletmelerin krizden farkl
etkilendigine iliskin elde edilen bulgular, Tiirkiye’de kiiresel ekonomik krizin
etkilerinin en fazla hissedildigi giinlerde hiikiimetin farkli sektorlere yonelik
izledigi politikalarla ve Tirkiye’deki gesitli arastirmacilarn ve kurumlarin
sundugu bazi verilerle de tutarlidir. Nitekim kriz doneminde konjonktiirel
olan sektorlerin krizden daha fazla etkilendigi ve hiikiimetin de bu sektorlere
tesvik paketleri hazirladig1 gortilmiistiir. Dolayisiyla kiiresel ekonomik krizin
neden oldugu siddetli ekonomik daralma sonucunda pek ¢ok tilkede oldugu
gibi Tirkiye’de de toplam talebi tesvik edecek ve ekonomik faaliyetleri
canlandiracak vergi indirimi gibi tesvik paketleri uygulanmustir. Tiirkiye’de
uygulanan bu tesvik paketleri i¢in hedef sektorler (otomotiv, beyaz esya ve
elektrikli ev aletleri, elektronik aletler ile mobilya) secilmis ve bu
sektorlerdeki tirlinlerin KDV oranlar1 6nemli 6l¢iide indirilmistir (Karakurt,
2010: 189). Ancak yine de otomotiv sektorii ele alindiginda, 2009 yilinin
Ocak-Subat déoneminde ticari ara¢ ve otomobil iiretimi 2004 yili Ocak-Subat
donemi tiretim degerlerinin altinda ger¢eklesmistir. Toplam arag {iretimi %63
azalarak 83.667 adet, otomobil iiretimi ise % 55,8 azalarak 54.030 adet
olmustur (Isveren Dergisi, 2009: 16).

Kiiresel ekonomik kriz, turizm gibi talep esnekligi yiiksek
sektorlerde de etkili olmustur. Talebin esnek olusu, turizmi krizlerin olumsuz
yansimalarmin en fazla etkiledigi sektorlerden birisi haline dontistiirmektedir.
Nitekim turizm gelirlerinin GSMH igindeki pay1 2001 ve 2002 yillarinda % 5
civarlarinda iken bu oran 2008 yilinda %3 olmustur. Ayrica hem Tiirkiye’de
ikamet edenlerin hem de yurt disindan gelen turistlerin harcamalar1 2005
yilindan itibaren diislise gegmis ve 2008 yilinda hafif bir artis yaganmasina
ragmen harcamalar 1990°l1 yillarin sonundaki seviyesine ulagamamigtir
(Yildiz ve Durgun, 2010: 10-11).

Kiiresel ekonomik krizden Tiirkiye’de en fazla etkilenen
sektorlerden bir digeri de insaat sektoriidiir. 2006 yilinda %18,5 gibi bir
biiyiime orani yakalayan sektor, 2007 yilinda biiyiime hizinda daralma
yasamig ve sektdr 2008 yilinda kiiciilmeye baglamistir. 2008 yilinda %7,6
kiiciilen sektoriin ayn1 yil GSYH’dan aldigi pay %5,9 olmustur (Yapt
Endiistri Merkezi Arastirma Bolimii, Ekim 2009: 2-6). 2009 yilinin ilk
yarisinda da GSYH ve ingaat sektoriinde kiigiilme egilimi devam etmis,
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2009’un ikinci c¢eyreginde GSYH’daki kiigiilme %7,9 olurken, insaat
sektoriindeki kiiciilme %21,4 olmustur. Benzer sekilde 2009’un iigilincii
ceyreginde de GSYH’daki kiiciilme %3,3 olarak gergeklesirken, ingaat
sektoriindeki kiiglilme %18,1°1 bulmustur (Giirlesel, 2009, s. 29). 2005 ve
2006 yillarindaki biiyiimenin temelinde konut sektoriindeki canlanma rol
oynarken, 2008 ve sonrasindaki kii¢iilmede ise kiiresel ekonomik krizin
etkileri bulunmaktadir.

Konfeksiyon, ev tekstil ve hazir giyim gibi 6nemli alt gruplari
biinyesinde barindiran (Kayali, 2009) Tiirk tekstil sektorii, 2008 yilinda
diinyadaki kriz ortamimdan 6nemli derecede etkilenmistir. 2008 yilinda yirmi
ii¢ ilde higbir tekstil isletmesi kurulmamig, mevcut isletmelerden 598’1 ise
kapanmustir  (Yildirim, 2009: 2-4). Kiiresel ekonomik kriz tekstil
isletmelerinin ihracat ve ithalatii da 6nemli derecede etkilemistir. Ornegin
tekstil sektoriiniin alt gruplarindan biri olan ev tekstil sektoriinde 2009 yilinda
ihracat %21 azalarak yaklagik 1,4 milyar dolar, ithalat %14 azalarak 90
milyon dolar olmustur (Sen, 2010: 2-6).

Ozellikle otomotiv, insaat-yapi, tekstil ve turizm gibi konjonktiirel
sektorlerde yer alan isletmelerin sahipleri ve pazarlama yoneticileri
gelecekteki olasi krizlerden en az sekilde etkilenmek ve olasi krizleri firsata
cevirebilmek igin asagidaki onerileri yerine getirebilirler. Oncelikle isletme
sahipleri/pazarlama yoneticileri, isletmelerini biiylitmek ve pazarlarini
gelistirmek icin krizleri bir firsat olarak gormeli ve bu firsattan
yararlanabilmek i¢in proaktif olmayr benimsemelidirler. Ancak bunun igin
kriz donemlerinden once isletmenin kiiltiirliniin, yenilik¢iliginin ve stratejik
esnekliginin gelistirilmesi gereklidir. Isletme sahipleri/pazarlama yéneticileri,
kiiresel kriz doneminde hayatta kalabilmek i¢in mevcut miisterilerini elde
tutmanin yollarmi aramalidirlar. Ayrica potansiyel miisteriler arastiriimali ve
kriz sonrasina yatirimlar yapilmalidir. Kriz esnasinda miisteri isletmelerin
durumlart ve davranig kaliplar1 analiz edilmeli ve almmacak karar ve
gerceklestirilecek uygulamalar miisteri istek ve beklentilerine uygun
olmalidir. Bu faaliyetler 6zellikle otomotiv, insaat-yapi, tekstil ve turizm gibi
konjonktiirel sektorlerde yer alan isletmeler ve bu isletmelerin pazarlama
yoneticileri igin daha da 6nemlidir. Ozellikle bu sektdrlerde yer alan
igletmelerin pazarlama yoneticileri miisteri, pazar, {iriin, fiyat, dagitim kanali
ve rakip aragtirmalari yapmali ve kriz doneminde ve sonrasinda izlenecek
stratejilere yon vermelidirler. Miisteri arastirmalartyla miisterilerin krize nasil
tepki verdikleri ve kriz nedeniyle satin alma davraniglarinda ne tiir
degisikliklere gittikleri 6grenilmelidir. Bu bakimdan arastirmada elde edilen
aylik yeni miisteri sayisinin azalmasi, miisteri bagina ortalama satin almalarin
azalmasi, tiiketicilerin satin alimlarmin seyreklesmesi veya satin alma
sikliklarinin uzamasi ile isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorler arasindaki
iligkiler 6nemli olabilir. Pazar analizleriyle de igletmeler mevcut pazarlardaki
degisimleri belirlemeli ve potansiyel yeni pazarlari ortaya cikarmalidirlar.
Uriin analizleri ile isletmelerin sahip olduklar1 iiriin karmasi incelenerek,
igletme sahiplerinin ve yoneticilerinin kar ve/veya satis beklentilerini
karsilamayan ya da karsilayamayacak {irtinler {iiriin karmasmdan
cikarilmalidir. Bu analizler ile tiriinler i¢in gerekli olan temel &zellikler
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belirlenmeli ve {iiriin hatlarinda yer alan her iiriin i¢in olas1 talep yeniden
tahmin edilmelidir. Kriz doneminde isletmeler fiyatlama stratejilerinde de
diizenlenmeye gitmelidirler. Kriz sartlarinda isletme maliyetlerini dikkate
alarak tiiketici talebini uyaracak fiyat diizeyleri belirlenmelidir. Dagitim
kanali analizleriyle de en karli aracilar secilmeli ve performanslart daha iyi
olan kanal {iyeleriyle calisilmalidir. Rakip analizleriyle de isletmenin
sektordeki rakiplerinin ve onlarin iriinlerinin 6zellikleri Ggrenilerek,
rakiplerin giiglii ve zay1f yonleri belirlenmeli ve bu yonlere uygun pazarlama
stratejileri gelistirilmelidir.

Birgok isletme kriz déneminde pazarlama harcamalarini kismakta,
hatta tamamen kesmektedir. Ancak kriz sonrasi donemleri de diistinerek
isletmeler proaktif davranmali ve pazarlama harcamalarini siirdiirmelidirler.
Ayrica pazarlama harcamalarinda 6nemli yer tutan reklamlara, fuarlara ve
satis gelistirici tutundurma cabalarina yatirimlar yapmalidirlar. Reklamlar her
sektordeki isletmeler i¢in oldugu gibi tiiketici davranislarini etkilemesi
bakimindan otomotiv, insaat-yapi, tekstil ve turizm gibi konjonktiirel olan ve
dolayisiyla krizden daha c¢ok etkilenen sektorler i¢in daha da oOnemli
olmaktadir.

Calismada birka¢ 6nemli sinirlama bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
ekonomik kriz kiiresel olmasina ragmen, c¢alismanin sadece Tiirkiye’de
faaliyet gosteren isletmeleri kapsamasidir. ikinci olarak her arastirmada
oldugu gibi bu caligmada da zaman ve Ozellikle de maliyet kisitlamalari
bulunmaktadir. Bu smirlamalar ise arastirma igin Tiirkiye genelindeki farkli
sektorlerde yer alan tiim isletmelerin bulunup incelenmesini miimkiin
kilmamustir. Bu ise arastirma i¢in bir 6rneklem secilmesini gerektirmis ve
arastirmanin orneklem cergevesini olusturacak anakiitle birimlerini gosteren
tek bir liste bulunamadigindan, arastrmacilarin farkli sektorlerde yer alan
igletmelere bir diger ifadeyle Orneklem birimlerine ulasmak igin farkli
kaynaklardan bir derleme yapmasina yol agmistir. Ancak secilen drneklemde
yer alan isletmeler de Tiirkiye’de farkli sektorlerde faaliyet gosteren
igletmelerden olugmaktadir. Arastirma sonuglari basta 6rnek birimlerinin
secildigi ilgili dernek, birlik veya sendikalar olmak iizere Tiirkiye geneli igin
de bir degerlendirme yapilmasini miimkiin kilmaktadir. Ayrica arastirma
sonuglar1  sadece c¢aligmada ele alinan  sektorler  baglaminda
degerlendirilmelidir.

Arastirmadaki kisitlardan hareketle ilk olarak, gelecekte yapilacak
calismalarin {ilkelerarasi kargilagtirmali olarak yapilmasi krizin etkilerinin
kiiresel boyutunun belirlenmesini saglayacaktir. ikinci olarak, gelecekte
yapilacak ¢alismanin 6rneklem hacminin daha genis tutulmasi derinlemesine
bir sektorel analizi de miimkiin hale getirecektir. Son olarak bu calismada
krizin pazarlamaya etkileri sadece cevaplayicilarin degerlendirmeleri esas
almarak incelenmis, krizin isletmelerin pazarlamasina etkilerini fiili olarak
gosterecek sekilde kriz dncesi ve sonrast durum ol¢iimlenmemistir. Gelecekte
yapilacak olan calismalarin ger¢ek durumu tespit edecek bu tiir verilerle
gerceklestirilmesi halinde cevaplayicilarin diislincelerine gore daha somut
sonugclar ve Oneriler ortaya konulabilecektir.
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