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GIiRIS:

Hizla buyliyen enflasyon ve Ozellikle iriin, hammadde, eneriji
yetersizligi 1974 yilindan beri Tirk ekonomisinin biyik problemlerle
karsilagsmasina sebeb olmustur. Tiiketim mallari acisindan kithk eko-
nomisi gecerli olmus, arz talep dengesi, talep lehine bozulmustur(1).
24 Ocak 1980 tarihine kadar siiren bu ekonomik bunalim &zellikle
12 Eylil 1980 tarihinden itibaren yapi degistirmis ve ekonomik kit-
ik, Turk ekonomisi igin 6zellik olmaktan ¢ikmistir,

Enflasyon ve kithik ortaminin etkisi Ulkeden Ulkeye, csektdrden
sektore hatta firmadan firmaya degisiklik gostermektedir. Bdyle kar-
masik bir ortamda faaliyet gosteren firmalarin geleneksel pazarla-
ma strateji ve taktikleri ile bu etkileri azaltabilmeleri mimkiin de-
gildir. Enflasyon ve kitlik genel olarak talep azaltici stratejileri ge-
rektirirken, her iki kosulda yapilmasi gereken pazarlama taktikleri
de cok benzerlik gostermektedir (2). Pazarlama karigimi, stratejile-
rin hareket ve odak noktasi oldugundan, gerekli uygun degisiklik-
ler pazarlama karmasini meydana getiren faaliyetlerde yapilabilme-
lidir. Ancak bu sekilde ybnetim, degisen ve de kontrol edilemiyen
ekonomik ortamda, firmanin yasamini ve gelismesini glivence alti-
na alabilmektedir.

Tirkiye'de isletmelerin boyle bir ortam icinde nasil etkilendik-
leri ve hangi ayarlamalar yaptidini saptamak icin bir arastima ih-
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tiyaci ortaya cikmigtir. Bu amacla Aralik 1980 ve Subat 1981 tarihle-
ri arasinda T.U.S.i.A.D."da temsil edilen igletmeler arasinda bir aras-
tirma uygulanmig ve 87 firma arastirmaya gonulli olarak cevap ver-
mistir. Bunlardan 48'i sanayi mallan Ureten, 39 u da tiiketim mallar
iireten firmalan olusturmus, diger sektorlere giren firmalar kapsam
disi birakilmiglardir. Verilerin elde edilmesinde, bes aralikli «en cok»
(5) - «en az» (1) Likert tipi 6lcek kullaniimigtir.

ENFLASYON VE KITLIK ORTAMININ PAZARLAMA
KARMASINA GIREN FAALIYETLERE ETKISI

Dért pazarlama karmasina ait ondort degisik faaliyetlerin boyle
bir ekonomik durumda nasil etkilendigi aragtirmanin ilk bolimund
olusturmustur.

Tablo | de gériildigi gibi, genel olarak en cok etkilenen faali-
yetler fiyatiama ile ilgili olanlarda olmus, sonra urin, tutundurma
ve pazarlama kanali gelmigtir.' Sanayi mallari dretenlerle, tuketim
mallar dreten firmalar karsilastinldiginda; «tutundurma Lutcesi»,
«media secimi», ckigisel satig» ve «ulagtirma» faaliyetlerinde 6nem-
li farkliliklar ortaya cikmistir. Ozellikle ekonomik krizler déneminde
isletmeler biiyiik baski altindadirlar. Pazarlama ydnetimi, tutundur-
ma butcelerini yalniz temkinli tutmakla kalmayip, reklamiarin hangi
kanalla yapilacag konusunda da daha titiz davranmak egiliminde-
dir. Tirkiye'de bu dénemde televizyon reklamiari ve rekiam har-
camalarinin firmalar tarafindan kisitlandigi goézlenmistir (3). Ayrica,
tiiketim mallar Greten firmalarin sabit degerleri, sanayi mallari Gre-
ten firmalara gére daha az, fakat satig ve tutundurma harcamalari
daha fazla olmaktadir (4).
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ENFLASYON VE KITLIK ORTAMININ SANAYI VE TUKETIM

TABLO : |

MALLARI ORETEN FIRMALARIN PAZARLAMA FAALIYETLERINE ETKISI

Sanayl Mallar

Tikstim Mallar

Pazarlama Karmasindaki Ureten Firmalar Ureten Firmalar t Orani
Faaliyetler (N = 48) (N = 39) =
X S.D X S.D

Fiyatlama Politikas: 4.000 0.866 4.051 1.036 — 0,248
Fiyat Belirlemesi 3.896 1.085 4.077 0.997 — 0.794
Misteri Kredileri 3.813 0.928 3.769 1.024 0.204
Mamul Hatu 3.521 1.079 3.178 1.059 1.462
Arastirma ve Gelistirme 2.7 1.177 2.538 1.1561 0.914
Mamul ile ligili Servis 2.667 1.143 2.692 1.066 — 0.106
Tutundurma Butgesi 2.625 1.201 3.179 1.009 —2.271a
Media Seg¢imi 2.000 0.979 2.949 1.339 — 3.650c¢
Kisisel Satisg 2.021 1.108 2.667 1.184 — 2.572b
Halkla lligkiler 2,292 1.019 2,718 1.108 — 1.843
Ulastirma 3.250 1.1089 2.692 1.304 2.131a
Depolama ve Envanter 3.708 1.019 3.385 1.168 1.363
Pazarlama Kanal ve :
Oyeleri Segimi 2.625 1.129 2.615 1.232 0.038
Pazarlama Kanalinda 2.500 1.155 2.667 1.139 — 0.666

Birlik ve Koordinasyon

a. P= 05
.02
c P= .001

IN

Bu da bir ekonomik kriz déneminde tiketim mallari Greten fir-
malarin tutundurma faaliyetleri (izerinde daha cok baski duyduklarini
kamitlamaktadir. Fiziksel daditim faaliyetierinin iki grup tarafindan
da daha cok etkilendigi belirtilmistir. Bu sonuc¢ ulagtirma araclan
ile ilgili yedek parca kithg:, petrol fiyatlarindaki yiiksek artis nedeni
ile toplam dagitim maliyetlerinde goriilen artig ve belirsizlikle acik-

lanabilmektedir.
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PAZARLAMA KARMASINDA YAPILAN AYARLAMALAR

Enflasyon ve kithk ortaminin istenmeyen etkilerini azaltmak icin
pazarlama karmasina giren faaliyetler arasinda «sik, sik fiyat ayar-
lamasi» en ¢ok secilen yol olmustur, Bu tir bir ekonomik ortamda
isletmelerin gelecegdini etkileyen en énemli pazarlama kararlari ola-
-rak kabul edilen mamul (5) ile ilgili olarak karhlik kriteri hem bazi
mamdillerin elenmesinde, hem de kdrli mamiillerin énem kazanma-
sinda kendini gostermistir. Daha az maliyetli ulastirma olanad bul-
ma pazarlama yoénetimi icin en énemli ayarlamalardan biri olmustur.

Tablo Il de goriildigi gibi, sanayi mallan lreten firmalar ile ti-
ketim mallan dreten firmalar karsilastirildiginda, «tutundurma biit-
celerinin azaltilmasi» ve «reklam mesajlarinin degistirilmesi» 6nem-
li farkhiliklar gostermistir. Ozellikle, tiiketim mallari ireten firma-
larda tutundurma faaliyetleri bdyle bir ekonomik ortamda daha cok
etkilendigi gbéz o6nine alindigmnda, bu faoliyetlerde yapilan ayarla-
malarin da daha fazla secilen yol olmasi normal olarak kendini gés-
termistir.

Bazi lider firmalarin Holding merkezlerince baslatilan daha az ve
dikkatli enerji kullanimu ile ilgili halkla iliskiler faaliyetlerine etkin
bir sekilde katildigi 1970 lerin son yillarinda gézlenmistir,

Pazarlama karmasmda yapilan ayarlamalara ek olarak firmalar;
ihracati arttirmak, sabit fiyath uzun sézlesmelere girmemek, ham-
madde darli§i nedeniyle iretimi azaltmak, satis ekibinin etkinligini
arttirmak gibi tedbirleri de uygulamisiardir.

SATI$ ve KARLILIKLARDAKI DEGISMELER

Arastirmaya s6z konusu olan firmalar, Tablo Il de gérildiugi
gibi, satig ve karlilik durumlarinda genel bir artigin oldugunu rapor
etmiglerdir. Ancak hatirlanmasi gereken konu, enflasyon ddnemle-
rinde en cok etkilenen sistemlerden biri de muhasebe kayitlaridir.
Bir indeksleme kullanilmadidi siirece, kér figiirleri gercekleri yan-
sitmayacak ve oldugundan daha yilksek goriinmis olabilecektir. Bdy-
le bir sorunu objektif olarak c¢6zebilmek icin, firmalarin uyguladik-
lari muhasebe sistemlerini gdzden gecirmeleri ve gerekli ayarlama-

lari yapmalari gerekmektedir,

Yeniden degerleme 6zel fonlarinin olusturulmasi, stok deger-
lemesinde LIFO sisteminin uygulanmasi ve hizlandirilmi$ amortisman
yontemleri alinabilecek olan kismi 6nlemlerden en énemli olanlarin-
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dandir (6). Ancak gerekli hazirhklarin ve yasal dedisikliklerin yapi-
lamamasi nedeniyle lilkemizdeki enflasyon muhasebesi uygulamasi-

na gecilememistir,

TABLO : 1l

SANAY| VE TUKETIM MALLARI URETEN FIRMALARIN PAZARLAMA
FAALIYETLERINDE YAPTIKLARI AYARLAMALAR

Sanayl Mallan Tiketim Mallari
Pazarlama Karmasindaki Ursten Firmalar Ureten Firmalar
Faaliyetler (N = 48) (N = 39) =+ Orani
X S.D X S.D
Sik, Sik Fiyat Ayarlamasi 3.917 1.067 3.435 1.236 1.932
Kredileri Sikma 3.458 1.019 3.410 0.926 0.225
Merkezi Fiyat Kontroll 3.188 1.130 3.205 1.417 — 0.064
Fiyat Indirimi Durdurmak 2.688 1.227 2.641 1.476 0.158
Yeni Hammadde Malzemesi
Geligtirilmesi 3.063  1.069 2.769 1.270 1.156
Kérli olmayan drinlerin
Kaldirilmasi 3.208 1.358 3.026 1.1656 0.729
Mamul Hattimi Azaltmak 3.063 1.049 2.692 1.180 1.529
Paketleme ve Mamul Boyutlarim
Degistirmek 2.1486 1.079 2.077 1.248 0.273
Satis Ekibini Azaltmak 2.000 1.041 2.282 1.299 —1.111
Daha Kéarli Uriinlerin
Satisina calismak 3.333 1.247 3.513 1.174 — 0.677
Tutundurma bitcesini azaltmak 1.797 0.957 2.359 1.329 — 2.208a
Reklam Mesajlari Degistirmek 1.646 0.854 2487 - 1.318 — 3.401b
Daha ucuz ulastirma imkani
bulmak 2979 1.070 2.667 1.247 1.243
Fabrikadan satisa baslamak 1.896 1.141 1.897 1.374 — 0.005
Karh olmayan Kanal ve
Uyelerinin Birakilmas: 2.354 1.145 2.718 1.259 — 1.392
Satis Bdlgelerini Azaltmak 1.500 0.764 1.769 1.165 —1.279

a. P= .05
b. P=.01
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TABLO : Wl

SATIS VE KARLADAKI DEGISMELER

Hizh Degisme Hizh Toplam
Artma  Artma Yok Disgme Digme
Sanayi Mallan Ureten
Firmalar :
Satiglar 1 14 23 10 — 48
Karlar 2 16 20 10 — 48
Tiaketim Mallari Ureten
Firmalar :
Satislar 2 15 17 3 2 39
Kérlar 3 14 7 12 3 39

VERILER ARASINDAKI iLISKILER

Bu béliimde enflasyon ve kitlik ortaminin etkileri, pazarlama kar-
masinda yapilan ayarlamalar, ankete katilan firma ve yoneticiler hak-
kindaki bilgiler arasindaki iliskiler incelenmigtir. Analize dort pazar-
lama karmasi, fiyat, mamul, tutundurma ve pazarlama kanali grup-
lar halinde alinmistir. Sonuclar Tablo IV de &zetlenmistir.

Pazarlama karmasina giren faaliyetlerdeki etkilenme ve ayarla-
malar, fiyat, tutundurma ve mamiilde énemli pozitif korrelasyon gds-
termistir. Pazarlama kanali ile ilgili olarak, ydneticilerin egitim du-
rumu pozitif korrelasyon gdéstermis ve egitim diizeyi artan yodnetici-
ler pazarlama kanalinin daha cok etkilendigini belirtmislerdir. Tu-
tundurma faaliyetleri ile ilgili olarak etkilenme ve ayarlamalar ile
firmalarin Grettikleri mallara goére yapilabilecek olan siniflandirma
arasinda negatif bir iligki vardir. Buna gore sanayi mallari dreten
firmalar tutundurma faaliyetierinde daha az ayarlamalar yapmigtir.
Fiyatda yapilan ayarlamalar ile mamul ve tutundurmada yapilan ayar-
lamalar arasinda pozitif bir korrelasyon bulunmustur.

Firma yoneticileri ile ilgili bilgilerde, yoneticinin yasi, tecriibesi
ile sirketin faaliyet siiresi arasinda pozitif korrelasyon bulunmus-
tur. Titketim mallan ireten firmalarda daha fazla pazarlama elema-
ni oldugu ve ayni tir firmalarin daha uzun stiredir faaliyetlerde bu-
Jundugu analiz sonucu saptanmigtir. : ’

126



TABLO : IV

VERILER ARASINDAKI ILISKILER ICIN KORELASYON KATSAYILARI

Korelasyon Onem
Veriler Katsayisi Derecesi
Fiyatlama Faaliyetleri Uzerindeki Etkiler/Fiyatlama
Faaliyetlerindeki Ayarlamalar 0.3418 .01
Mamil Faalliyetieri Uzerindeki Etkiler/Mamil Faa-
liyetlerindeki Ayarlamalar 0.2982 01
Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki Etkiler/Tutun-
durma Faaliyetlerindeki Ayarlamalar 0.2271 .05
Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki Etkiler/Pazarla-
ma Eleman Sayisi 0.2737 .02
Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki Etkiler/Firma
Tipi — 0.3829 .001
Kanal Faaliyetleri Uzerindeki Etkiler/Y®&neticinin
Egitimi 0.2845 .01
Fiyatlama Faaliyetierindeki Ayarlamalar/Tttundurma
Faaliyetlerindeki Ayarlamalar 0.2127 .05
Fiyatlama Faaliyetlerindeki Ayarlamalar/Mamul Faa-
liyetlerindeki Ayarlamalar 0.2167 .05
Mamiil Faaliyetlerindeki Ayarlamalar/Dagditim Faa-
liyetlerindeki Ayarlamalar 0.3319 .01
Mamil Faaliyetlerindeki Ayarlamalar/Tutundurma
Faaliyetlerindeki Ayarlamalar 0.3598 001
Tutundurma Faaliyetlerindeki Ayarlamalar/Firma Tipi — 0.3083 .01
Satislar/Kérlar 0.4847 .001
Ydneticilerin Yasi/Firmamn Faaliyeti Siresi 0.3115 .01
Yoneticilerin Tecriibesi/Firmanin Faaliyet Siiresi 0.3052 .01
Firmanin Faaliyet Siresi/Pazarlama Eleman Sayisi 0.2685 .02
Firmanin Faaliyet Siresi/Firma Tipi —0.2391 .05
Pazarlama Elemani Sayisi/Firma Tipi — 0.2699 .02

SONUC:

Enflasyon ve kitlik ortaminda alinacak tedbirler yalniz isletme-
ler acisindan degil devlet ve tiiketiciler acisindan da degerlendiril-

melidir (7). 2
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Genel anlamda pazarlama strateji ve taktikleri boyle bir ekono-
mik ortamda kisa devrede talep azaltici, uzun devrede talep ayar-
layici faaliyetieri icermektedir. Pazarlama karmasinda yapilacak tak-
tiksel ayarlamalarda bu teme| stratejiye uygun olmalidir. Dért te-
mel pazarlama karmasi ile ilgili faaliyetlerde yapilabilecek ayaria-
malar soyle 6zetliyebiliriz :

1. Fiyat ile ilgili olarak;

Maliyetler ve fiyatlar, boyle bir ekonomik durumda doga-
bilecek zararlan en aza indirmek ve var olan mamuller-
de belirli bir karhh@ saglamak icin, devamh sekilde in-
celemek.

. Az olan mamiillerde yapilan fiyat indirimlerini azaltmak

veya kaldirmak.

. Yiiksek faizlerin etkisini azaltmak icin siki bir satig kredi

politikasi uygulamak.

F i$letmenin musterilere sundugu servisleri azaltmak veya

ticret tahakkuk ettirmek.

Uzun vadeli sabit fiyath anlagsmalardan kacmmak ve var
olan anlagmalar ile ilgili yeniden gorisler yapmak.

2. Mamiil ile ilgili olarak,

a. Sirimi az olan ve karh olmayan mallari kaldirmak.

b. Disik maliyetli hammadde ve paketleme malzemeleri ge-

listirmek.

. Misterilerin kabul edebilecedi seviyede kaliteyi koruyarck

mallarin bunyesinde gerekli degisikligi yapmak.
Degisik paket buyiikllklerini azaltmak.

Bu tiir bir ekonomik krizden daha az etkilenebilecek ma-
miil gelistirmek.

3. Tutundurma ile ilgili olarak,

a. Mevcudu az olan mallar i¢in yapilan tutundurma ve rek-

lam faaliyetlerini azaltmak.

b. Bol ve karli olan mallarla ilgili tutundurma ve reklam
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c. Karli olmayan ve gelisme potansiyeli az olan satiy bZi-
gelerini birlestirmek veya azaltmak.

d. Az olan mallar ile ilgili sorunlar nasil ¢ézmeleri ve bol
olan mallarin satisini nasil arttirmalari konusunda satig
ekibini editime tabi tutmak.

4. Pazarlama kanali ile ilgili olarak,

a. Daha ucuz ve ekonomik ulagtirma yollari aramak ve ge-
listirmek.

b. Mevcut mallari tahsis etme konusunda bir plan hazirla-
mak ve bu plani bir progrem icinde musterilere aciklamak.

c. Pazarlama kanalinin zayif ve kuvvetli taraflarini sirekli
gbzden gecirmek ve en verimli kanala énem verirken, az
verimli olanlan azaltmak veya kaldirmak.

d. Pazarlama kanalinin liderleri ve misteriler ile iyi bir uyum
ve beraberligin saglanmasi i¢cin caligmalar yapmak.

Unutulmamas gereken konu, hedef grubun da bdyle bir ekono-
mik ortamda etkilenip degisebilecegdidir. Bu degigmelerin iyice ana-
liz edilip. pazarlama strateji ve taktiklerinin bu degigsmeye cevap ve-
recek diizeyde plGnlanmasi gerekecektir.
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