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YUKSEK LISANS TEZ OZU
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Isletmeler ekonomik sistemin bir pargasi olarak dis gevrelerivle sirekli etkilesim
igindedirler. Dis ¢evrede olusan belirsizlik ve degisiklikler isletmeleri siirekli olarak

beklenmedik tehlike veya firsatlarla karsi karstya birakmaktadir.

Dis ¢evre faktérlerinden biri olarak degerlendirilen ekonomik gevre igletme
faaliyetlerini etkileyen en dnemli faktorlerden biridir. Ekonomik ¢evre kosuliarinda ortaya
¢ikan degismelerin ver aldigi donemler ise, ekonomik kriz dénemleri olarak
nitelendirilebilir. Ekonomik kriz dénemlerind\e’ii/ etkilenmemek amaciyla isletme
kullanacag: girdilerini, triinlerin fiyat ve miktarlarimi, kir marjlarini yeniden gézden

gecirip degerlendirmesi gerekmektedir.

Bu nedenle isletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha dikkatli belirlemeleri ekonomik
krizi daha hafif atlatmalarina hatta krizi tehdit olarak degil, firsat olarak algilamalarina

neden olabilmektedir.

Bu caliymada ekonomik kriz dénemlerinde isletmeler tarafindan uygulanan
pazarlama stratejileri kapsaminda trin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerinin neler
oldugunu incelenmistir. Caligma ti¢ bélimden olusmaktadir. Ik béliimde genel olarak kriz
kavrami, kriz tirleri ve krize yol agan faktorlerin neler oldugu agiklanmistir. Ayrica bu
boliimde ekonomik kriz dénemleri ve son yasanan Kasim 2000 ve Subat 2001 krizleri
hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci bolimde ekonomik kriz dénemlerinde isletmeler
tarafindan uygulanan pazarlama stratejileri agtklanmaya cabistlmustir. Ugiincii bolimde ise
otomotiv ana sanayi sektoriinde ver alan firmalar tarafindan son yasanan ekonomik kriz

dénemlerinde ne tiir pazarlama stratejileri uyguladiklar: incelenmistir.
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ABSTRACT

The organizations, as a part of economic system, Is continuously interacting with
external environment. The indefinites and changes that happen in external surrounding

make the organizations be face to face with unexpected dangers or opportunities.

The economic surrounding accepted as external surrounding factors is one of the
most important factors that affect the organization activities. The periods in which the
changes occurring in the economic surrounding conditions are called as economic crisis
periods. The organization must check out again and utilize the input that will be used the
cost and amount of the products and profit margin so as not to be affected by the

economic crisis periods.

For this reason, determining the marketing activities by the organizations more
carefully can cause to overcome the economic crisis easily; even cause them to perceive

the crisis as an opportunity not as a threat.

In this study, what product, price, promotion and distribution strategies are examined
In context with the marketing strategies that are carried out by the organizations during
the economic crisis periods. This study consists of three parts. In the first part, crisis
concept, the kind of crisis and the factors that cause crisis are explained generally. Also,
in this part information about the economic crisis periods and information about the
economic crisis pertods and information about recent experienced November 2000 and
February 2001 crisis is given. In the second part, marketing strategies that are carried out
by the organizations during the economic crisis period are tried to be explained. In the
third part, what kind of marketing strategies were carried out by the companies that are in

the automotive industry during recent economic crisis are examined.
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GiRiS

Ekonomik sistemin bir pargast olan igletmeler dinamik bir gevrede faaliyetlerini
surdirmektedirler. Sirekli degismeler gosteren g¢evresel kosullar igletmelerin
faaliyetlerini dogrudan ya da dolayl olarak etkileyebilmektedir. Bu degisiklikleri
tespit ve izlemede yetersiz kalan isletmeler krizlerle karst karsiya kalabilmekte ve

hatta varliklarinm1 sona erdirebilmektedir.

1980’li yillardan giiniimiize kadar birgok farkli nedenlerden dolayr ortaya
¢tkmig ve isletmelerin mevcut degerlerini, amaglarimi dogrudan etkileyen krizler
yasanmustir. Bunlardan en onemlileri ekonomik ¢evre kosullanndaki degigiklikler
sonucunda 1980 yilinda alinan 24 Ocak Kararlan, 1994 yilinda S Nisan istikrar paketi
ve yasanan son Kasim 2000, Subat 2001 ekonomik krizleri olarak sayilabilir. Bu
ekonomik krizleri takip eden donemlerde, Tirkiye’deki pek ¢ok isletmenin
faaliyetlerine son vermek zorunda kalmalari, alinan kararlarin yaratmig oldugu yeni

cevresel kosullara hazirliksiz yakalanmig olmalarinin bir sonucudur.

Isletmelerin faaliyetlerini etkileyen en onemli faktorlerden birisi ekonomik
cevre kosullarinda ortaya ¢ikan degismelerdir. Ekonomik g¢evre kosullarinda aniden
ve beklenmedik gekilde olusan olaylarin makro agidan tilke ekonomisini, mikro
acidan ise firmalan ciddi anlamda sarsacak sonuglar ortaya ¢ikarmasi ekonomik kriz

olarak nitelendirilebilir.

Isletmeler degisen ekonomik ¢evre ortamma uyum saglamak igin
faaliyetlerinde, pazarlama karmasi elemanlannda (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim)
degisikliklerde bulunmasi gerekmektedir. Bu degisimleri uygulamayan, degisen ¢evre

kosullarina hazirliksiz yakalanan isletmeler ekonomik krizi daha agir hissetmiglerdir.

Yasanan son Kasim 2000 ve Subat 2001 krizleri faaliyetlerini siirdiiren tiim
isletmeleri olumsuz yénde etkilemistir. Ancak sektorler igerisinde krizi en agr
hisseden igletmeler otomotiv sanayi sektoriindeki firmalar olmugtur. Bunun nedeni
otomotiv sektoriinde tretilen Uriinlerin talep esnekliginin yiiksek olmasindan ve bazi
igletmelerin krize karsi hazirliksiz olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ekonomik krizin
olumsuz etkilerini azaltmak, satiglarini arttirmak amaciyla sektér igerisinde yer alan
isletmeler bu donemlerde pazarlamayla kararlanyla ilgili kararlannda ve hedef

kitlelerinde degisiklik yapmak zorunda kalmuglardir.
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Bu ¢aligmanmin amaci ekonomik gevrede ortaya ¢ikan degismelerin, igletmelerin

pazarlama ile ilgilt kararlanm nasil etkiledigini ortaya koymaya galismaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda, ¢aligma ii¢ ana boliime aynlmigtir. Birinci bolimde
genel olarak kriz kavramt ve kriz tirleri, ayrica birer ekonomik kriz dénemi olarak
algilanan enflasyon, durgunluk, kithk ve stagflasyon kavramlan ele ahnmistir. Buna
ek olarak son yaganan Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizlerinin nedenleri ve

etkileri bu boéliimde agiklanmigtir.

Ikinci boélimde ekonomik kriz doénemi olarak nitelendirilen enflasyon,
durgunluk, kithk ve stagflasyon donemlerinden isletme faaliyetlerinin ne sekilde
etkilendigi ve igletmelerin bu dénemlerde ne tur arin, fiyat, tutundurma ve dagitim

stratejileri belirledikleri incelenmistir.

Caligmanin {giincii boliimiinde ise baz1 iktisatgilar tarafindan stagflasyon olarak
da tamumlanan Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinden otomotiv sektoriinde yer alan
firmalarin ne sekilde etkilendigi ve bu doénemlerde firmalar tarafindan pazarlama
karma elemanlanyla ilgili ne tir kararlar alindif incelenerek genel bir degerlendirme

yapilmistir.



Birinci Boliim
KRiZ KAVRAMI, TURLERI VE KRIZE YOL ACAN FAKTORLER

1. - KRIZ KAVRAMI

Cevredeki belirsizlik ve degisiklik durumu, isletmeleri strekli olarak
beklenmedik tehlike veya firsatlarla karst karstya birakmaktadir. Isletmelerin varligim
devam  ettirebilmeleri, bu  tehlikelerden  korunmalarina  veya firsatlart
degerlendirebilmelerine bagl kalmaktadir. Gerek tehlike, gerek firsat olsun
beklenmeyen ve Onceden sezilmeyen olaylar, isletmeleri plansiz degigmeye

zorlamakta ve hatta krize sevk edebilmektedir.

Son yillarda igletmelerin gerek dig ¢evresinde yasanan olumsuz kosullardan
gerekse kendi uyguladiklart yonetim politikalarinin  basanisizligindan ~ dolayi

karsilastiklar krzlerin sayisinda 6nemli artiglar olmaktadir.

Yakin zamanda diinya ve Turkiye’de birgok farkhi nedenlerden dolay1 ortaya

¢ikmug, igletmeleri dogrudan etkileyen krizlerle karg: karstya kélmmnstlr.'

1980°li yillara girerken Tirkiye’de ortaya ¢ikan enerji darbogazi sonucu elektrik
kisitlamalarina gidilmesi, isletmeler agisindan Onemli turetim kayiplarina neden
olmustur. Ayrica bu dénemde 24 Ocak 1980 kararlan ardindan yasanan ekonomik
kriz kokli degisikliklere yol agmus bu degisikliklere hazirliksiz vakalanan igletmeler

zor duruma dusmiistiir.

1986 yilinda yasanan Cernobil felaketiyle ortaya ¢ikan radyasyonun etkileri
Sovyetler‘Birligi cevresinde bulunan lilkélere sigramug ve bu tlkelerdeki trinlere,
bitkilere, dogal gevreye olduk¢a zarar vermistir. Ozellikle Karadeniz bélgesindeki
tarimsal triinlerde (cay, findik, v.b.) insan hayatim1 tehlikeye sokabilecek oranda
vitksek radyasyona rastlanmugtir. Dolayistyla bu tirtinler konusunda faaliyet gosteren

birgok isletme ciddi tiriin kayiplariyla karst karstya kalmigtir.

Irak’mn Kuveyt'i isgal etmesiyle baslayan ve 1990 vili Agustos ayinda ortaya

¢ikan Korfez Krizi Tirkiye ekonomisini olumsuz etkilemistir. Bu ilkelere ihracat

' Power Ekonomi Dergisi, Savi: 11, (Kasim 2001), s.5.



vapan, tasimacilik faaliyetleri wuriten igletmelerin faaliyetlert durma noktasina

gelmistir.

5 Nisan 1994 Ekonomik Krizi ise finans sistemini daha fazla etkilemis
hammadde fiyatlarindaki artig dovizdeki artiga bagl olarak rekor diizeye ¢ikmis ve
isletmeler agisindan kapasite kullanim orant dusmistiir. Ve binlerce firma zor

durumda kalmus, binlercesi de kapanmustir.

1997°de Tayland’da baslayan ve Uzakdogu’vu saran krizle yeniden olumsuz
vonde etkilenen isletmelerin baginda Ozellikle demir gelik sektorii en buyik pazarim
kaybetmistic. Ardindan 1998 yilinda Rusya’da meydana gelen kriz Turkiye'yi
derinden etkilemistir. Uzakdogu isletmeleri acilen ihtiya¢ duyduklari dovize
ulasabilmek i¢in 6zellikle elektronik, gida ve otomotiv gibi endiistri dallarinda 6nemli
fivat indirimlerine gitmeye baglamis ve bu endustri dallarinda faaliyet gosteren

isletmeler i¢ ve dis pazarlarda 6nemli krizlerle karsi karsiya kalmiglardir.

1999°da ise 17 Agustos ve 12 Kasim depremivle 6zellikle Marmara bolgesinde
kurulu bulunan igletmelerde agir hasarlar meydana gelmis ve ¢oZu isletme tretim

yapamaz, kullamilamaz duruma gelmistir.

2000’li yillarin sonlarinda meydana gelen Kasim kriziyle ekonomide yasanan
dalgalanmalardan fazla etkilenrheyen isletmeler 19 Subat 2001 wyilindaki ekonomik
krizde ¢ok buyiik pazar payr ve Uretim kayiplart vermistir. Sabit kur rejiminden,
dalgalt kur rejimine gegen hiikiimet dévizin TL karsisinda biiyiik artiglar meydana
gelmesine neden olmus, faiz oranlart artmus ve bu olumsuzlukiar karsisinda birgok

isletme zor duruma diigmusgtir.

Krizler her isletmede aymi etkiyi yaratmamaktadir. Krizlere karst isletme
tarafindan zamarunda alinabilecek bazi 6nlemler karsilagilabilecek zararlan 6nemli

Sl¢iide azaltabilmektedir.

Dinya ve Tirkive’de son virmi yilda mevdana gelmis kriz Orneklerinin
ardindan kriz kavranu tanimlanacak olursa, kriz, “bir isin, bir olayin gectidi karigtk
safha”, “icinden ¢ikilmast zor durum”, “birdenbire meydana gelen kétiye gidis

yoniindeki olumsuz gelismeler ve tehlikeli an” demektir.?

* Mehmet Dogan, Biiyiik Tiirkce Sozliik, (Ankara: Birlik Yavinlan, 1982), s.128.



Kriz kavrami pek ¢ok vyazar ve wuzman tarafindan degisik bigimde
tanimlanmustir. Bu tanimlara goére kriz, “isletmenin olagan faalivetlerini etkileyen

zaman gectikce siddet: artan, igletmenin imajina zarar veren olaylarchr”3

“Isletmenin oncelikli hedeflerini tehdit eden, ortaya ¢iktiginda karar vericileri
hayrete diisiiren bir durumdur™*

“Onceden goriilmeyen, ortaya cikti§inda isletmenin yapisinda, riniinde,
finansal durumunda, isletme imajinda bozulmalara yol agan durum” olarak

tanimlanmustir.”

Bu tanimlara bagl olarak kriz su sekilde degerlendirilebilir; beklenilmeyen ve
onceden sezilmeyen, ¢abuk ve acele cevap verilmest gereken, isletmenin Onleme ve
uyum mekanizmalarii yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarimi ve
varsayimlanim tehdit eden gerilim durumudur.® Kriz 6ncelikle tiim isletmeler icin bir
doénim noktasidir. Krizin en énemli 6zelligi ani ve strpriz olarak ortaya ¢ikmasidir.
Bu ani degisim genellikle isletmeleri olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle kriz
durumunda yoneticiler ¢ok ge¢ kalmadan gabuk hareket etmek zorundadirlar. Kriz
durumu, igletmenin krizi tespit etmede, 6nlemede veya degisikliklere uygun cevap

vermede yetersiz kalmast halinde ortaya ¢ikmaktadur.

2. KRIZE YOL ACAN CEVRE FAKTORLERI
Krize yol agan faktorler igletme dist ve igletme igi olarak siniflandirilabilir.
2.1. Dis Cevre Faktorleri

Dis gevre faktorleri isletmenin diginda kalan ve tamamiyla kontrol edemedigi
faktorlerdir. Cevrenin stirekli degisiklikler kargisinda giderek daha gok belirsizlesmesi
ve karmasiklagsmasi, dolayisiyla olaylari 6nceden tahmin etmenin imkansiz hale

gelmesi, isletmelerde krize zemin hazirlamaktadir.

Isletmelerin krizle karsilasmasinda dnemli rol oynayan dis gevre faktérlerinden

baslicalar: sunlardir:’

3 Steven Fink. Crisis Management: Planning for the Inevitable, (NewYork: American Management
Association, 1986), s.235.

* C.F.Hermann, International Crises: Insights from Behavioral Research, (NewYork: Free Press,
1972), 5.187.

> Laurence Barton, Crisis in Organizations, (Cincinnati: South-Western Publishing Company, 1993),
s.2.

¢ Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, ({stanbul Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
- 1998), 5.385.

" Melek Vergiliel Tiiz, Kriz Déneminde isletme Yénetimi, Ekin Kitabevi Yayinlari. Bursa. 1996. s5 .
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2.1.1. Dogal Cevre Faktorleri

Dogal faktorler, dogal gevre ile ilgili yonetimin kontrol edemedigi beklenmedik
degismelerdir. Deprem, su baskini, yangin, sizintilardan dogan tehlikeler, yanardag
puskiirmesi, gibi nedenler isletmeleri krize yoneltebilir. 1999 yilinda meydana gelen
17 Agustos ve 12 Kasim Depremleri ozellikle Marmara Bolgesindeki birgok
isletmenin  yikilmasina, kullamlmaz, iiretim yapilamaz hale gelmesine neden

olmustur.
2.1.2. Ekonomik Cevre Faktorleri

Isletmeler ekonomik sistemin bir pargasidir. Ekonomik belirsizlik ve
dalgalanmalar isletmeleri ve faaliyetlerini onemli Olgiide etkilemektedir. Ekonomik
dalgalanmalar ve istikrarsizhk piyasadaki arz-talep dengesini bozarak isletmenin
kullanacag: girdilerin ve pazarlayacagi durlinlerin fiyat ve miktanni, yatinm

kararlarinu, kar matjlanni etkileyebilmektedir.

Tablo 1’de Tiirkiye’de ekonomik faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan 6nemli

krizlerin nedenleri ve sonuglar yer almaktadir.

Tablo 1: Tiirkiye’de Ekonomik Faktorlerin Etkisiyle Ortaya Cikan Onemli

Krizler

Yillar Krizlerin Nedenleri Krizlerin Sonug¢lan

bozulmus, yabanci sermaye girigi durmustur.

1929 | Milli para Buhrant Dolar 1,97 TL’den 2,21 TL'ye yukselmistir. Odemeler dengesi

1946 | Dig Ticaret agqpmi  kapatmak fiyat dengesini | Enflasyon %307lara gtkmug, 1946-1947 yillan arasinda ekonomi

olusturmak i¢in devalilasyon yaptlmigtir gerilemigtir.

1958 | Déviz bollugu nedeniyle devaldasyon yapilmigtir, Ekonomi darbogaza girmig, bazi bankalar batmgtir

1970 | Drg Odemeler tzerindeki enflasyonist baski | Dolar 9 TL’den 15,15 TL'ye yikselmi, biydmede dilgig
devallasyon yapiimasina neden olmugtur meydana gelmistir.

1980 | 24 Ocak Kararlan Dolar 35,70 I'L’den 70 't'L’ye yikselmis, reel faiz ddnemi
. ‘ baslamug, iig haneli enflasyon donemi yaganmugtir.

arttinics bir istikrar paketi uygulanmaya baglamistir

1994 | S Nisan Kararlart Dolar 17000 TL’den 40000 TL’ye yikselmis, kamu agiklarim
kapatmak amaciyla devictin giderlerini azaltier  ve gelirlerini

2000 | Kasmm 2000 ve Subat 2001 Ekonomik Krizleri Piyasada bir likidite sikigikligt meydana gelmis, faiz oranlan
ve %1700-2000 seviyelerine yilkselmiy; ulusal para bir haftada %38
2001 deger kaybetmistir.

Kaynak: Capital Dergist verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Ekonomik gevre faktorlerinin yol agtigr ekonomik krizler ve ekonomik krizlerin
igletmeler iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerine diger boliimlerde daha genis yer

verilecektir.



2.1.3. Politik ve Yasal Cevre Faktorleri

Hukumetlerin almig oldugu kararlar, uygulamaya konulan plan ve programlar

isletmeleri etkilemektedir.

Devlet politikasindaki degisiklikler, hukumetlerin degismesi, politik ve yasal
cevrede onemli degisikliklere yol a<;maktad1r.8 Hiukiimetler, baZl isletmelerin ayakta
durmas: igin destek saglayabilmektedir. Bu destekler, vergi indirimleri, tegvik, ucuz
maliyetli kredi seklinde olabilmektedir. Ayrica hiikiimet belirli alanlara yatinm
vaparak, ithalati tcsvik ederek, yaptigi bazi yatinimlari keserek, isletmeleri kriz

durumuyla kars1 karsiya birakabilmektedir.

Bunun diginda asgari tcretler, fiyat kontroller, kurulug yerlerinin belirlenmest,
tesvik politikalari, is gavenligi, istihdam sartlari, gevre saghg: gibi konularda yapilan
“yasal diizenlemeler igletmeleri kriz ortamina gekebilmektedir.”

2.1.4. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre Faktorleri

Kiiltir, insanlar arasinda ortak inanglar, degerler, hareket ve davrani§ tarzidir.
Toplumun bireylgri tarafindan paylagibr ve insanlarin ihtiyaglart  {izerine
kurulmaktadir. Isletme, faaliyetlerini toplumun inanglarina, deger yargilarina uygun
olarak yiirtitebilmelidir.

Toplumun deger yargilanimin degigmesi, misterilerin ilgisinin azalmasi, sosyal
kanigiklik ve huzursuzluklar igletmeleri krize sevkedebilmektedir.

Ozellikle toplumun niifus yapisindaki degismeler en dnemli sosyal ve kiiltiirel
faktorlerden biridic. Go6g, kadimun toplumdaki yeri, yasam tarzlarimin degismesi,
beklentilerin artmast gibi gelismeler  isletmelerin amaglarini etkileyebilmektedir.
Isletmelerin bu degismelere uygun stratejiler belirleyip uygulamast gerekmektedir.
Aksi takdirde sosyal ve kiiltiirel faktorleri dikkate almayan isfetmeler krizle karsi

karsiya kalabilmektedir.
2.1.5. Teknolojik Cevre Faktorleri

Teknoloji, mal ve hizmet tretmek amaciyla eldeki bilgi ve tekniklerin

kullanilmasidir.

¥ Inan @zalp, “Tsletmg Yonetiminde Cevre ve T eknoloji Faktériiniin Durumsallik Agisindan
Incelenmesi”. Anadolu Univ. LLB.F. Dergisi, C.5, Sayt 1 (Haziran 1987). s.18.
® Dinger, a.g.¢, 5.387.
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Teknolojideki degismeler toplumsal hayati ve buna bagh isletmelerde degisimi
zorunlu duruma getiren 6nemli bir faktordir. Isletmenin kullandigi teknik ve
yontemlerde hizli bir degigme s6z konusu ise bu gelisen teknoloji isletmenin trettigi
mal ve hizmetin yerine ikame edilebilecek yeni trinler ve faaliyet alanlari ortaya

¢tkarmigsa ve isietme. bunlara ayak uyduramuyorsa krizle karst karstya

kalabilmektedir. '°

Teknolojik gelismeler yasamin her alaninda hiz, konfor, kolaylik saglamakta,
ekonomik bilyiime hiziu arttirmakta, yasam standardimi yiikseltmektedir. Ancak
teknolojik faktorlerden meydana gelen krizler mal ve hizmet tiretmek amaciyla dizayn
edilen ekipmanlarda ve tretim siireglerinde, insan hatast veya bilinmeyen nedenlerle
olusan krizlerdir. Teknolojik problemlerden dogan krizlerin en 6nemli o6zelligi
beklenmedik bir anda olugmas,, can ve mal givenligine biylik olgide zarar

vermesidir. !!

- Teknolojinin neden oldugu kétii sonuglara 6rnek olarak, ugak kazalar, enerji

santralleri, sanayiinin ve hatta otomobillerin yarattig1 olumsuz etkiler gésterilebilir.

2.2. [Isletme I¢i Faktorler

Isletmelerde krizin ortaya ¢tkmasina neden olan diger bir faktor isletme iginde
meydana  gelen  problemlerdir Bu  problemler i¢  faktérler  olarak
nitelendirilebilmektedir. Isletme igi faktorlerin en 6nemli Ozelligi kontrol edilebilen,

6nlem almaya olanak saglayan faktorler olabilmesidir.

Bir isletmenin karsilasabilecegi krizleri olusturan i¢ faktorler genellikle igletme
faaliyetleri, organizasyon yapisi, basarisiz yOnetim, isletmenin buyvikligu ile ilgili
olabilmektedir. Krize zemin hazirlayan isletme i¢i faktorleri dort ana grupta toplamak

mimkiindir.
2.2.1. Tepe Yoneticilerinin Yetersizligi

Etkin ve basanh bir yonetim anlayisi, ortaya cikabilecek muhtemel bir krizi

Onleyebilirken, yetersiz ve hatali bir yonetim anlayist isletmeyi bir kriz durumuyla

i Hasan §imgek, Kaostaki Tirkiye, (Istanbul: Sistem Yayincilik. 1996). s.6.
" Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeler ve Uygulamalar, (Izmir: Kartal Matbaast. 1990). 5.184.



karst karsiyva birakabilmektedir. Isletmelerin krizle karsilasmalarinda bu derece

6nemli rol oynayan (st kademe voneticilerinin hatalarindan bazilart sunlardir;*~
- yoneticinin tahmin etme ve sezgi gliciiniin zayitf olmasi,

- yeni problemlerin farklihi@im kavravamama ve onlara eski ¢oztimleri
uygulama egilimi,
- hizli gevre degisimlerinde pasif veya yavas kalma, krizi inkar etme,

- bir kisi veya gruba gore kriz olan bir durum, bagka bir kigi veya gruba
gore kriz olarak nitelendirilmeyebilir. Bu agidan y6neticinin, éniindeki sorunu kriz

olarak algilayacak kisilikte olmamast,

- igletme ¢evresindeki olumsuz etkilesimle ilgili sinyallerin farkina
varamama, bu.ise yoneticinin ya ihmal, ya bilgi toplayamama ya da tecriibesizligi
ile ilgilidir.

2.2.2. Isletme Fonksiyonlarinin Hatalarindan Kaynaklanan Sorunlar

Isletmelerin yerine getirdikleri fonksiyonlar ¢esitli gruplara ayrlir. Bu

fonksiyonlar temelde pazarlama, tiretim, yonetim, finans ve arastirma-gelistirmedir.

Isletme fonksiyonlarindan kaynaklanan sorunlardan dolay: kriz ortaya
ctkabilmektedir. Ornedin pazarlamadan kaynaklanan bir nedenden dolayr isletme
krizle kargi karsiya kalabilmektedir. Uriinlerin pazara sunulusunda tiiketicileri tatmin
edecek triiniin, kdr getirecek fiyatin, driiniin bulunabilirligini saglayacak dagitim ve
tuketicileri haberdar edebilecek iletigimin bir plan ve program igerisinde ele alinmasi
gerekir.'® Bu faktérlerden birinin yanlig belirlenmesi, 6rnedin dagitim stratejisinin
yanls belirlenmesi, Uriniin bulanabilirliginde, tesiiminde sorunlar yaratabilmektedir.
Hatta tuketicinin rakip {irinleri, ikame urtinleri tercih etmesine neden olabilmekte ve

isletmeyi krizle karst karstya birakabilmektedir.

Ayrica isletmede fonksiyonlar arasinda uyum yoksa kriz ortaya ¢ikabilmektedir.
Koordinasyon eksikligi sonucu ortaya cikan krizierin en 6nemli sonucu maliyetlerin

artmasi ve islerin zamaninda yapilmamasina yol agabilmektedir.

12 “Thomas.W.Milburn, Randel S. Schuller, Kenneth H. Watman, “Organization Crisis Part I:
Definition and Conceptualization”, Human Relations, Vol: 36, No:12, 1983, s.1151” Dinger, a.g.e.,
5.387"deki alinti. ‘

'? Inan Ozalp. Genel Isletme, (Eskisehir: Anadolu Univ. AOF Yasin1. 1997).s.161.
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2.2.3. Uretim Sisteminden Kaynaklanan Sorunlar

Uretimle ilgili krizlerin ortaya ¢ikmasinda beseri, orgiitsel ve teknolojik
faktorler  etkili olmaktadir. Beseri faktdrler, operatér, vonetici hatalari, Grgiitsel
faktorler, basarisiz iletisim, tehlikelerin boyutlarimin yanlis algilanmasi, kullanilan
* planlanin yetersizligi; teknolojik sistemle ilgili faktorler ise hatali dizayn, bozuk

ekipman, hatali teknik islemleri icermektedir.

Uretimle ilgili krizlerin iki ydni bulunmaktadir. Bunlar tretim ve tiiketim
yoniidiir. Uretim ydniiyle ilgili krizler iiretim sisteminde, tiretim gevresinde ve retim
sonrasi ortaya ¢ikabilmektedir. Uretim sistemine bagli krizler galisanlara, topluma
bityiik zararlar verebilecek kisisel kazalar, nakliyat kazalan ve sistem kazalari yoluyla

olugabilmektedir.

Tuketim yonuyle ilgili krizler ise tirunlerin ‘hatali kullanimi, tiriin sabotaji ve

tiriin kusurlaridir.**

Ornegin gecmiste Nestle bebek mamalarin hatali kullammu sonucu birgok
bebegin hastalanmast ve sliim, toplum tarafindan Nestle Uriinlerini boykota yol
acmustir. Firma bu krizden kurtulabilmek icin yogun hakla iliskiler programu,

kullanma talimatlarin iceren reklam ¢alismalarinda bulunmak zorunda kalmstir.'®
2.2.4. Diger Faktorler

Yukanda agiklanan faktorlerin diginda isletme igi bilgi akisindaki yanlisliklar,
iletisim bozukluklar, cinsel taciz, hatali personel segimi, kanunsuz isletme
faaliyetleri, aldatict reklam, igletmenin yeniliklere agitk olmamasi, denetimin yetersiz
olmasi, ¢ahsanlarin is ortamundan rahatsiz olusu, is¢i devir hizinin vitksek olmas: gibi
faktorler isletmelerin krizle karsilasmalarinda rol oynayan isletme igi faktérler olarak

nitelendirilebilmektedir.
3. EKONOMIK KRiZ DONEMLERI

Ekonomik kriz donemi, isletmelerin faaliyetlerini etkileven en Onemli
faktorlerden birisi olan ekonomik gevre kosullarinda ortaya ¢ikan degismelerin yer

aldigt bir doénemdir. Ekonomik ortamdaki temel degisiklik, “stagflasyon” olarak

** Paul Shrivastava, “Understanding Industrial Crises”, Journal of Management Studies, C. XXV, §.4,

(Temmuz 1988), 5.289-290.
'* Mehmet Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yonetimi, (Istanbul: Beta Basim. 1997). s.45.



bilinen ve enflasyon, durgunluk, kithgin bir arada ortaya ¢ikmasi ile temsil edilen

durumdur. '
3.1. Stagflasyon

Bir ekonomide enflasyon ve durgunlugun bir arada yasandigi ekonomik durum
stagflasyon olarak adlandirilir. Stagflasyon son yillarin tizerinde konusulan 6zel
konusu degildir. 1970°ten bu yana, ilk petrol bunalimindan sonra stagflasyon diinya
ekonomi literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir.'” 1974’te ilk petrol krizinden 6nce,
Ozellikle Avrupa’da ve sanayilesmis (Ulkelerde iktisatgilar konuyu ele alip vya
enflasyon ya durgunluk ikilemi iginde tartisip bu gergevede ¢éziimler getirmislerdir.
O tarihte bir yandan petrol fiyatlari artarken 6te yandan ekonomilerde bu artistan
dolayr ciddi durgunluklar bag géstermistir. Fakat ortaya ¢ikan bu durgunluklara
ragmen sanayilesmis bu ilkelerde bir ¢ok triinde fiyat artiglart devam etmistir.
Ozellikle o tarihten sbnra ortaya g¢ikan bu tartigma stagflasyonu diinyanin her yerinde

tartigilan bir konu olarak giindeme getirmistir.

Stagflasyon kisaca durgunluk igerisinde yasamlan enflasyon olarak ifade

edilmektedir. Ancak stagflasyonla ilgili bir ¢ok taum yapilmaktadir.

A Stagflasyon; “Uretimde gorilen durgunluk ile enflasyon déneminin bir araya
gelmesi yaninda tcretler ve fiyatlarin birbirini takip ederek yiikselmesine kargin, tiriin

ve isgiicii talebinin artmamasi ve hatta bilhassa diigmesidir” seklinde taumlanabilir.'®

“Stagflasyon, kisa stireli olmayan istihdam distislerinde, enflasyon hizinin
yitkselmesi ve iretimin durmasi” biciminde de tammlanmaktadir.' Yukarida
agiklanan kavramlara gore stagflasyon “tim ekonomide fiyatlarin hissedilir derecede
yukselmesi yaminda, potansiyel tretim faktérierinin en dusiik dizeyde istihdam
edilmesiyle birlikte ekonomik biiviimenin en alt diizevde tutulmasi” olarak ifade
edilebilir.

Stagflasyon olgusuna yol agan faktorler ise genel olarak beklentilerdeki, doviz

kuru ve ithal fiyatlarindaki, hukiimet politikalarindaki, enerji fiyatlanndaki, nifus ve

isgicti yapisindaki degismelerdir. Isletmelerin ve sendikalarin tekelci giice sahip

' Avraham Shama, "Management and Consumers in Era of Stagflation™, Journal of Marketing, Vol:
43, No: 1-4, (July 1978), s.44.

"7 Erol Cevikge, Enflasyon, Yirmi Yilda Ne Degisti?, (Ankara: Umit Yayvincilik, 1997), s.213.

' “WISU: Das Wirtschaftsstudium, (Nt 6, 1973), 5.277-305" Halit Cologlu, Stagflasyon, 1975-1980
Tiirkiye Bunalimi, (Ankara: Gazi Univ. Yayinlan. 1983). s.10'daki alint1.

'? ~GABLER. Wirtschaftsexikon, 10. {Aufl. Wresbaden 1979), s.1346” Cloglu. age. s. 10

LGV
.



olmalarinin ve teknolojik veniliklerin sayisindaki diismenin de stagflasyona yol agtig

ileri stirtilebilmektedir.*’
3.2. Enflasyon

Enflasyon oeg:erli fiyat diizeyinde toplam talebin toplam arzdan daha fazla
olmast demektir.?' Bu durumda, fiyatlar genel diizeyi yiikselmeye baslayacaktir. Bu
nedenle enflasyon fiyatlar genel diizeyindeki stirekli bir artig olarak tanimlanabilir.
Enflasyon igin klasik iktisatgilarca benimseneq daha aynntili bir tanim da, tedawviilde
kullanilan araglarin (paranin) o ilke piyasasin ihtiyaglarindan fazla artmast ve bu
artigin devam etmesi sonucunda para kiymetinin azalmast ve bdylece fiyatlar genel

sevivesinin yiikselmesi enflasyon olarak kabul edilmektedir.

Para miktarindaki artiglarin, mal ve hizmet tretimindeki artiglardan fazla olmasi
enflasyonun Onemli bir nedenini olusturmaktadir. Diger bir nedende mal ve
hizmetlere karst duyulan asin talep nedeniyle “talep yo6nli nedenler” ve mal,

hizmetlerin tiretim maliyetlerinin artmasiyla ortaya gikan “arz yonli nedenlerdir”.

Yukarida belirtildigi gibi iki tir enflasyondan sozedilmektedir. Bunlar talep
enflasyonu ve maliyet enflasyonudur. Talep enflasyonu, tam istihdamdaki bir
ekonomide, téplam talepte ortaya ¢tkan bir artig, bir ¢cok mal ve hizmetin piyasasinda
asiri talep yaratarak fiyatlan yilikseltmektedir. BOylece ekonomi tam istihdamda iken
hem mal ve hizmet hem de uretim faktorii piyasalannda gonilen talep artiglan

enflasyona neden olmaktadir.

Maliyet enflasyonu ise, maliyetlerin yiikselmesi, daha sonra fiyat aruglan
nedeniyle talebin yikselmesi bi¢iminde olusan enflasyon siireci olarak ifade
edilmektedir. Maliyet artiglari, icretlerin yitkselmesine, girdi fiyatlarmin artmasina,
bazt mal ve hizmetlerin fiyatlaniiin artigina, ithalatin pahalilasmasina, emegin

marjinal veriminin diigmesine, v.s. baglt olarak ortaya ¢ikabilir.

Tam istihdam durumundaki bir ekonomide, toplam talepteki artis, birgok mala
iliskin piyasada asin talep yaratarak fiyatlan yukseltmektedir. Mal hizmet talebindeki

artis, faktor talebinde bir artisa neden olarak bunlarn fiyatlarini da viikseltmekte.

*% Mahir Nakip, Yunus Dursun, 1994 Ekonomik Krizinin Isletmelerin Pazarlama Faaliyetleri ve
Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri, (Kayseri: Erciyes Univ. Yayinlan, 1997), s.37.

2! fIker Parasiz. Makro Ekonomi, (Bursa: Ezgi Kitabevi Yayinlar, Mart 1991). 5.287.

“2 Necat Berberoglu, Makro Ekonomi Teorisi, (Eskisehir: Anadotu Univ. Yayinlan. 1994), s.213.



boviece hem mal ve hizmet pivasasinda hem de uretim faktorleri piyasasindaki

toplam talep artist enflasyona neden olabilmektedir.

Uretimde kullanilan girdi fiyatlarimin yiikselmesi ve bunun ardindan {irtin
fivatianmn artmasi ile ortaya ¢ikan sire¢ ise maliyet enflasyonu olarak kabui

edilmektedir.
3.3. Durgunluk

Durgunluk, hammaddelere, isgiiciine, mal ve hizmetlere yonelik talebin
azalmast sirecidir. Durgunluk aslinda talep itisli bir enflasyonun tersidir:** Bu
durumda talep azalir ve genellikle ekonomideki faaliyet hizt yavaglar ya da

ekonomide daralma ortaya ¢ikabilmektedir.

Durgunluk iktisatgilar tarafindan, yillik olarak olgilen reel gayri safi milli
hasilada en az alt1 aylik bir donem stiren disiis olarak tammlanmaktadir. GSMH,
belirli bir zaman déneminde bir ekonomide tiretilen Urlin ve hizmetlerin reel
miktarinin bir 6lgiistidir. Reel GSMH’daki bir diisiis ise, daha az tretim anlamina
gelmektedir. Daha az tretim, daha az girdi hammadde ve yari mamul kullanimina,
igsizlik oranimin yikselmesine, sermaye stoklarinin daha kiigiik bir ytizdesinin tiretime
aynlmasina, yani tam kapasitenin altinda galismasina yol agmaktadir. Kisaca, reel

tiretim miktarinin diigmesi halinde reel gelir de dismektedir.?*

Toplam talebin diigmesi, toplam talepteki disme reel GSMH’'da diigmeye;
dolayistyla, ekonomideki istihdam diizeyi ile kazang ve gelirlerin diismesine yani
durgunluga neden olabilmektedir. Toplam talepteki disme yeterince siddetli ise,
ekonomi, kapasitenin altinda faaliyetlerini stirdiirmek zorunda kalabilecek, igsizlik
artacaktir. Talep dusigtinin alti aylik dénemi asmasi halinde ekonomide durgunluk
s6z konusu olabilmektedir. Durgunlugun bir diger nedeni ise toplam arzin digsmesidir.
Toplam arzdaki diigme ise lretimde digsise ve igsiz sayls.mdaki artisa yol

agabilecektir.

3.4. Kithk

Stagflasyon tamimt igerisinde yer almamasina kargin bir ekonomik kriz dénemi

olarak, algilanan bir diger siire¢ de kithikur. Kitlik belirlenen fivat sevivesinde talebin

>3 Shama, a.g.m., s.45.
*! Dursun, Nakip, a.g.c., s.18.
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arzdan daha fazla oldugu ekonomik ve psikolojik unsurlar tastyan bir durumdur.®’
Enflasyonun tersine, buradaki talep faziasi ekonominin genelinden ¢ok. belirli {irlin
veya hizmetler igin s6zkonusudur. Bu nedenle genellikle spesifik (belirli) tiriinlerin

veya hammaddeler ile ara mallarin arz eksikligini nitelemek igin kullanilir,

Fivatlann ve/veva lretim sevivelerinin devlet tarafindan tespit edilmesi. kitliga
yol agan faktorlerin basinda gelmektedir. Tuketici harcamalarindaki artislar,
ekonomide tretim yetersizliklerine yol agabilir. Bazt hammaddelerin arzinin vetersiz
olmasi, bu hammaddelerin girdi olarak kullanildig: tiiketim veya endiistriyel iiriinlerin
kitligina yol agabilmektedir. Bunu disinda baz endustriler, fiyatlar1 daha yiiksek bir
noktaya ¢ekmek igin, amagh bir sekilde diisik kapasiteyle tiretim yapmakta ve trin

teslimatlarinin gecikmesine neden olarak kithga yol agabilmektedir.

4. KASIM 2000 VE SUBAT 2001 EKONOMIK KRIZLERININ
NEDENLERI VE ETKILERI

Bu c¢alisjmada ekonomik krizlerin otomotiv  sektoriindeki  etkileri
inceleneceginden dolayr son doénemierde yasanan ekonomik krizlerin nedenleri ve

etkileri ayrintili olarak incelenecektir.

Ekonomik kriz, mevcut iiretim tarzimn sermaye birikimini saglayacak noktanin
gerisinde kalmasi, sermaye birikiminin daralmasi, iretim ve dolagim biitiinligiiniin
kesintiye ugramasidir. Ekonomik kriz, ekonomik vapiyi olusturan gesitli ekonomik

mekanizmalarin iglerligini kaybetmesi seklinde ortaya gikar.

Ekonomik krizin nedenlerini, para politikast, makro ekonomik hedefler ve
politikalar, dig ticaret politikasi, borglanma politikasi, para ve sermaye piyasasi
enstriimanlari, bankaciik ve mali sisteme yonelik uygulanan politikalar uluslar arasi
ekonomik iliskiler ve politikalart kapsavan ilkede uvgulanan bolisim ve biiviime
modelinin yapisal sorunlarindan dogan ve somut ekonomik hayatta kamu kesimi

dengesizliklerine dayandirmak miimkiindir.?®

. .
Ekonomik kriz kavrami ve nedenleri konusunda kisaca genel bir agiklama
vaptiktan sonra Tiirkiye'nin son olarak yasadigr Kasim ve Subat Ekonomik Krizlerine

yol acan faktérler, olaylar incelenecektir.

** Shama, a.g.m., s.44. _ -
*® Ering Yeldan, “Tiirk Ekonomisinde Krizin Olusumu”. ODTU Gelisim Dergisi. Cilt 23, Say1 3.

(1990-1993), 5.426.



4.1. Kasim ve Subat Ekonomik Krizlerin Nedenleri

Yillardir agirlagan ekonomik sorunlara 1998 yilinda yasanan global kriz ve
1999 yilinin ikinci varisinda yasanan deprem faciast eklenmistir. 2000 yilina girerken

Turkiye’de ekonomik sorunlar daha agirlasarak hissedilmeye baslanmistir. Yasanan

ekonomik krizin nedenlerinden bahsetmeden once Turkiye’nin 1980-1999 villari

arasinda iginde bulundugu ekonomik durumu Tablo 2’den yararlanarak
degerlendirebiliriz.
Tablo 2: 1980-1999 Yillar1 Aras1 Makro Ekonomik Gostergeler
Yillar Biyime | Konsolide thracat Ithalat Dsg Ticaret Dais Borg Tefe | MBNet
% Bitge Aqig | (Milyon S) (Milyon S) Dengesi (Milyon S) (%) 2zerv
(milyar TL) (Milyon S) (Milvon $)
1980 2,8 -167 2.910 7.909 -4.999 15734 | 988 1.077
1981 438 -123 4.703 8.933 -4.230 16627 | 1355 928
1982 3,1 -157 5.746 8.843 -3.097 17.858 | 26,5 1.080
1983 42 312 5.728 9.235 3.507 18814 297 1.253
1984 7,1 979 7.134 10.757 -3.623 20823 | 49,5 1.239
1985 43 2786 7.958 11.343 -3.385 25660 | 41,6 1.020
1986 6.8 -1.407 7.457 11.105 3.648 32206 | 27,9 1368
1987 9.8 -2.598 10.190 14.158 -3.968 40326 368 L719
1988 1,5 -3.860 11.662 14.335 -2.673 40.722] 646 2307
1989 1,6 -7.502 11,625 15.792 -4.167 aL751| 623 4.831
1990 9.4 -13.288 12.959 22302 -9.343 49.035| 486 5.972
1991 03 -33.516 13.593 21.047 7454 50489 | 59,2 4918
1992 6.4 -47.434 14.715 22.871 8.156 55.592| 614 6.116
1993 8,1 -133.857 15.345 29.428 -14.083 67.356 | 603 6.213
1994 6,1 -152.180 18.106 23.270 -5.164 65.601| 1496 7.112
1995 8,0 -316.622 21637 35.709 -14.072 73.278| 65,6 12391
1996 70| -1.238.128 23.224 43.627 -20.403 79.640 | 849 16.273
1997 10,2 -2.240.652 26.261 48.559 -22.298 84.806 91,0 18.698
1998 23| -3.697.824 26.974 45921 -18.947 96.956 | 543 19.721
1999 6.6  -9.044.499 26.587 40.687 -14.100 102.891] 629 23.177
Kaynak: DPT, Temel Ekonomik Gostergeler, Hazine Dig Ticaret Miistesarligy,

Temel Ekonomik Géstergeler; DIE, Imalat Sanayi Yilik Anketleri

verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.
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2000 yilina girerken Turkiye'nin iginde bulundugu ekonomik durum tabloya
gore soyle ozetlenebilir;*’
- Enflasyon % 60’larda seyredivordu. Yirmi wildir stiregelen wiiksek

enflasyon giderek kronik bir hal almugti.

1999 yilinda Tiirkiye % -6,6 oraninda kiigulmiisti.

- Kigulmenin de yaratti3: sonuglardan dolayi igsizlik artmaya baglamugt1.

Biitge agiklan artarak devam edivordu

Vergi gelirleri biitgeyi finanse etmekte yetersiz kaltyor ve borglanma

verginin yerini almi§ bulunuyordu.
- 1999 yilinda Hazine kagitlannin yillik ortalama faizi % 106 olmugtu.

2000 yilina girmeden once bu ekonomik gostergeler ¢ergevesinde Tiirkiye IMF
ile Aralikk aymmda 3 yil devam edecek 17. Stand-by anlagmasiu imzalamisti. Bu
program sonucunda enflasyonun tek haneli rakamlara indirilmesi, kamu maliyesi
dengesizliginin giderilmesi boylece Kamu Kesimi Borglanma Geregi’nin diisiirilerek
kamunun finans piyasalarinda neden oldugu yiiksek reel faizlerin asagiya ¢ekilmesi ve

yapisal reformlar yapilarak ekonominin daha saglikli bir yapiya kavusturulmasi

hedeflenmisti.

Uygulanacak programn 3 temel avag bulunmaktaydi:*®

1) Kamu finansman ag¢iklanmn dasarilmesi, faiz digt bitge fazlasiun
yaratilmasi, bu gergevede, siki bir biitge uygulamasi, KIT agiklarin azaltilmasi ve
tannm kesimine verilen destekleme fiyatlarimin hedeflenen enflasyon oraninda

arttiriimas! amaglaniyordu.

2) Programin ikinci aya@ kamu finansman agiklarinda elde edilecek
ilerlemelerin kahci olmalarint saglamak ve sonugta kamu agiklanni kapatmaya
yonelik olarak bir dizi yapisal reformlanin yapimast ve 6zellestirmenin
tamamlanmasiydi. Bu amaca y0nelik olarak tartm kesiminin desteklenmesi daha
akilct bir sisteme oturtulmasi, elektrik iretim ve dagitimumin 6zellestirilmesi, sosyal

gitvenlik sisteminin yeniden goézden gegirilerek 6zel emeklilik sisteminin kurulmast,

¥ Mahfi Egilmez, Ercan Kumcu, Krizleri Nasil Cikardik?, (Istanbul: Creative Yayincilik, Haziran
2001), s.171.

3 Mahfi Egilmez, Ercan Kumcu, Ekonomi Politikasi, Teori ve Tiirkiye Uygulamas, ([stanbul: Om
Yayvinevi, 2002), 5.265.
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bitge disi fonlar kapatilip, biitgeye aktarilarak ve siyasi etkilerden arindirilmalart igin

kamu bankalarinin yeni dir yapilanma igine sokuimalari hedeflenmisti.

3) Ugiincii ayak ilk iki ayagin eksiksiz bir bigimde uvgulandidi takdirde
surdurilebilecek bir politikaydl. Bu para ve doviz kuru politikalartydi. Merkez
Bankasi doviz kurunu oOnceden agiklayarak beklenen enflasvon kadar artmasini
saglayacakti. Boylece doviz kurlarindaki belirsizligin giderilmesi ve enflasyon
lizerinde olusturdugu baskinin kaldirilmasi hedeflenmisti. Para politikast da Merkez
Bankasi’nin Net I¢ Varlik Kalemi’ne baglanmisti. Boylece para basimasi énlenmek
istenmisti. Programa gore, Merkez Bankasi ancak ddviz alimi va da satimi yoluyla
piyasaya likidite verebilecekti. Piyasalarin Merkez Bankasina doviz satmasi ya da
doviz talep etmesi faizler yoluyla belirlenecekti. Bir baska deyisle, kur kontrol altinda

olacak, faizler serbest kalacakti.

17. Stand-by anlasmasi ilk aylarda gayet basarili uygulamalara ge¢mis ve
enflasyonda bir digsiis trendi yaganmugti. 2000 yilinin sonunda Tiurkiye ekonomisinin
genel gorinimii s6ylevdi:* Ekonomik biyiime % 6,9 gergeklesmis, enflasyon %
69°dan % 30’a inmis, bitge agiklarinin yarattii enflasyonist baski yavas yavas
ortadan kalkmug, tarim kesimine yonelik reformda kiigiik fakat onemli adimlar atidmug,
bankacilik kesiminin yeniden yapilandirilmasi galigmalar bagslatilmus, Gzellestirmede
aksamalar ortaya ¢tkmasina karsin son 15 yilda yapilan 6zellestimrmelerden daha fazla
gelir tek bagina 2000 yilinda elde edilmisti. Ayrica vergi gelirlerinde ortaya ¢ikan %
90’a yakin artis Hazine'nin i¢ borg¢lanmasinin denetim altina girmesine yol agmus,

Hazine kagitlarinin ortalama faiz oram % 40’1n altina digmiisti.

Ancak Turk lirasiun asint degerlenmesi ve Euro’nun dolar karsisinda yurtdist

piyasalardan kaynaklanan deger kaybt dis ticaret tizerinde olumsuz etki yaratmusti.

Programin islemesinde bir diger sorun yaratan kesim bankacilik sektonidur.
Tirk Bankaciik Sisteminin bugiinkii  kinlgan yapisinin nedeni izlenen iktisat

* Kamu kesiminin borglanma gereksinimini i¢ borglanma yoluvia

politikalaridir.
saglamava yonelmesi bankalart kamu kesimine fon saglayan bir kurum haline
dénistiirmistiir. Ancak bankalarin kamu kesimine sagladigi bu fonlar, Tirk lirasint

belli marjlar ile yabanct paralar Kargisinda asirt deZerlemesine yonelik bir para

= Egilmez, Kumcu, Krizleri Nasil Cikardik?, s.8.
3% Omer Faruk Colak, “Istikrar Programu ve Kriz”, Isveren Dergisi, Cilt XXXIX, say1 5, (Subat 2001),

s.8.



18

politikast izleyerek yurtdisi bankalarindan borglanarak saglanmis daha sonra da ulusal
paraya (TL’ye) doniistirulerek kamu kesimine borg¢ olarak verilmistir. Yurtdisindaki
bankalara aldiklari paralari 6demekte zorlanan bankalar bor¢ bulmakta zorlanmus ve
pivasada likidite sikigikligt bas gostermistir. Likidite sikisikhidt ile beraber faizler
daha da artmaya baslamug artan faizlere ilk tepki Hazine bonosuna yatirim yapmis
olan yabanct yatinmcilardan gelmistir. Yabanct vaturimcilarin bu tepkisi faizleri daha
da yukseltirken doviz talebini de arttirmaya baslamus ve piyasadan ¢ekilen toplam
yabanci yatirim miktart 5,5-6 milyar dolar civarinda olmustur.

Krizin ¢ikmasina neden olan sadece bankacilik sektorii degil bunun diginda
iktisadi birimlerin Istikrar Programina desteginin siirekli kilinamamasi, siyasal
istikrarsizlik, Ozellestirmenin aksamasi (Tirk Telekom’un, THY’nin satisinin

gecikmest gibi) nedenlerde sayilabilir.

Tiirkiye ekonomisinde 22 Kasim-5 Arahk tarihleri arasinda yasanan olaylar

Kasim krizin belirtileri olarak soyle 6zetlenebilir:*!

- Gerek TL’ye, gerekse dovize talep artmis olup, artan talep
karsilanmayarak piyasada likidite yetersizligi olugmustur.

- Artan talep piyasa tarafindan kargilanmayinca gerek faiz oranlart gerekse
kurlar artig seyrine girmistir. Faiz oranlar1 % 700, % 1200 ve hatta % 1700-2000

seviyesine ulagmustir.

- Piyasadan yabanci sermave ¢ikisiun yaklagik 6,2 milyar dolar oldugu
belirtilmigtir.

- Sermaye piyasast (IMKB) endeksi 3 Kasim 2000'de 2,19 sent
diizeyinden, 4 Aralik 2000°de 1,08 sent diizeyine inmistir.

- Piyasa ile ilgili beklentilerin olumsuz olmast ve gerek cari agigin giderek
artmast, gerekse Tasarruf Mevduat Sigorta Fonuna (TMSF) devredilen bankalarin
sayisinin goklugu (toplam 11 banka fona devredilmistir) bankacilik sektoriiniin
yapisal sorunlarint daha da belirgin hale getirmistir.

Bu gostergeler dogrultusunda para piyasasinin istikrariu sa3lamakla gorevli
olan TCMB piyasamun likidite ihtivacint gidermek igin piyasaya para sunmustur.

TCMB piyasaya verecegi paramn, rezervlerini eritecegini ve istikrar programini

3! Havva Tung. “Finansal Kriz ve Tiirkive Ekonomisi”, Istanbul Sanayi Odast Dergisi, (Nisan 2001),
sayt 421, s.22.



tehiikeve sokacagr korkusuyla piyasaya doviz vermekten vazgegmis ve bu andan
itibaren piyasanin likidite talebinin karsilanmayacagi kesinlesince faiz oranlari, doviz
kurlan yiikselme seyrine girmig ve menkul kiymetler piyasasinda satiglar artmugtir.
Krizin dogmasiyla izlenmekte veya izlenmesi gereken politikalarda gecikmeli ve
tereddiitli davramlmasi, krizin derinlesmesinin kisa sirede gerceklesmesine neden
olmustur. Diger bir deyisle piyasada gerek TL’de gerekse dévizde likidite yetersizligi

krizin temel nedeni degil ancak baglamasi i¢in ¢ok ¢nemli bir rol oynamugtir.

Ocak 2001°de Tiirk hikiimeti IMF’ye 62 maddelik ii¢iincii niyet mektubu ile
gerek Ozellestirme gerekse para programu ve bankacilik sektorii ile ilgili yapilacak

olanlar hususunda yerine getirecekleri taahhiitleri konusunda giivence vermisti.

Bunun yam sira yapimast beklenen THY’nin, Telekom’un &zellestirilmesinin
Mayis 2001°e kadar gergeklesecegi ve Fon’da bulunan sekiz bankarun Mayis sonuna
kadar satilacag belirtilmigti. Subat ayr basinda hiikiimet IMF’ye dordiincii niyet
mektubunu gondererek istikrar programina uyulacagi ve uyulmakta oldugu ve de
birtakim gecikmelerin lstesinden gelinecegini ifade etmisti. Ve bu niyet
mektuplariin ardindan IMF’nin piyasaya Ek Rezerv Kolaylg Kredisi (SRF)* adi
altinda 7,5 milyar dolar kredi verecegini agiklamisti. SRF’ye ilaveten de 2,9 miyar
dolarlik Stand-by kredisi olmak tizere IMF tarafindan Tirkive’ye toplam 10,4 milyar

dolarlik kredi verilmisti.

22 Kasim-5 Aralik tarihleri arasinda yasanan krizin bir bunalima doniismesinin
Onlenmesinde kisa vadeli ginliik ¢Oziimler tretilmis olup, krizin derinlesmesi

ertelenmisti.

Sonug olarak Kasim Krizi'ne iligkin degerlendirmeler soyle dzetlenebilir** Bu
bir likidite krizidir. Likidite krizinin ¢ikigina neden olan temel konu bankalarla ilgili
diizenlemelerin gok kisa siirede vapilacagina iliskin beklentiden kaynaklanmigtir. Kriz
kamu otoritesince yanhs teshis edilmis ve dolayisiyla yanliy uygulamalara tabi
tutulmugtur. Yanhs uygulamalar sonucunda faizler daha makul bir diizeyde

dengelenebilecekken, yiiksek diizeylere ulagmustir.

32 Stand-by kredilerine gore daha kisa vadeli ve yiksek faizli olan bu Ek Rezerv Kolaylig1 Kredisi
ihtivag oldugu zaman tek asamada degil parca parca verilmektedir. Fakat IMF Tirkive've SRF
Kredisini tek seferde vermistir.

*> Mahfi Egilmez, “Kasim 2000 Krizi Uzerine”, (7.2.2001), www.ntvmsnbc.com
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Yasanan Kasun krizinin ardindan programa olan guvenmin sarsiidigi, mali
sistemde gerekli diizenlemelerin vapilamadigr ve Ozellestirmenin vavasiadigr 2001

Subat ayinda meydana gelen MGK krizi yeni bir krizin baglangict olmustur.

Kasim krizinin dogus nedeni, gerek Turk lirasinin gerekse dévize olan talebin
artmast ve bu artan likidite talebinin piyasa tarafindan karstlanmamast sonucu faiz ve
kurlarin artmast sonucu meydana gelmigtir. Subat krizinin dogus nedeni ise Ttirkiye
Cumbhuriveti’nin Cumhurbaskam ve Basgbakanminin aralarinda gegen tartismadan
dolayr basta mali kesim olmak tzere tiim kesimleri tedirginlige itmesiyle ortaya
¢tkmigur. Devlet hiyerarsisinin st kesiminde bulunanlar arasindaki bu anlagmazligin
ekonomide kriz seklinde yansimasinmn nedeni, Tiirkiye ekonomisinin siyasi iradeden
bagimsiz olmamasi, ekonominin siyasilerin tutum ve davraniglarina gére yon bulmaya
caligmasi, toplumda her an bir hikiimet bunalimt g¢tkacakmug beklentisinin egemen

olmast ve devletin hala ekonomide isletmeci gibi faaliyette bulunmasidir.**

19 Subat’taki siyasal kavga, faizler program geregi serbest oldugundan faizlerin
¢ok yiiksek diizeylere ¢tkmasina neden olmugtu. Ancak déviz kuru hala denetim
altindaydi. Sermaye hareketleri serbest oldugundan 2001 Subat ayinda yaklasik 6
milyar dolar yabanct sermaye tilkeden c¢ikmugti. 21 Subat aksarm Tirkiye, doviz
kurlanini  denetlemekten vazgegip, dalgalanmaya birakmusti. Doviz fivatlarindaki
degiskenlik nedeniyle do6vizi piyasadan bulma olanagi yok olmustu. Bankalar,
yurtdisina olan yukimliliklerini yerine getirememeye baglamiglardi. Bu krizier
stresinde mali sektére gelen ek yik 15 milyar dolar dazeyindé oldugu tahmin
edilmekteydi. Bu durum reel sektdrii de derinden etkilemisti.®’ Yiiksek reel faiz
oranlari sonucu reel sektoriin finansman kaynagr sikintist hissedilmis ve i¢ talebin

kisilmasiyla reel sektdr ciddi bigimde etkilenmigti.

Subat krizi, kasim krizinin devamudir. Piyasaya miidahale edebilmek icin
gerekli finansman kaynaginin bulunamamast, mevcut rezervlerin piyasaya midahale
etmede kullanmak istenmemesi ve daha da Onemlisi piyasamn givenirliligi
kazanilmadan ikinci bir krizin gergeklesmesi bir siire durgunlasan krizin yeniden

canlanmaya bagslamas: olarak nitelendirilmistir.

34 Tung, a.g.m., s.24.
3 Alévsat Miislimov. “Tiirkiye'de Ekonomik Krizlerin Halka Agik Kobi’lere Etkisi”. Erciyes
Universitesi Nevsehir I.I.B.F. I. Orta Anadolu Kongresi. (Ankara: Ekim 2001). 5.280.



21

22 Subat’ta Merkez Bankas: tarafindan vavinlanan basin duyurusuyla Subat
Krizi su sekilde degerlendirilmistir®® “Kasim ayinda karsilasilan sézkonusu krizi
takiben Hikimet’in aldigi tedbirler, IMF tarafindan saglanan ek rezerv kolayligi ve
Bankamizin Net I¢ Varliklart kontrol altina alma gabalar: ile birlikte géreli bir istikrar

saglanmuisgtir.

Ancak, bitiin bu tedbirlere kargin gitven unsurunun tam olarak olusmamast,

piyasalarda surekli olarak veni bir kriz beklentisini glindemde tutmugtur.

Piyasalarin gergin bir bigimde yeni ve olumlu gelismeleri bekledigi bu hassas
donem sonunda 19 Subat 2001 gini ortaya ¢ikan siyasi gerginlik, piyasa
katiimeilanmin - programa  giivenlerini  kaybetmelerine ve panik halinde Merkez
Bankasi’ndan déviz talep etmelerine neden olmug, aym giin ve ertesi giin valor ile

yaklasik 7,6 milyar dolar satilmigtir.

Ancak, Turk liras: likiditesinin kisilmast kisa dénem faiz oranlanim gok yuksek
seviyelere ¢ikartmig ve 21 Subat 2001 guni para programum mevcut sekliyle
surdirme ¢abalanna ragmen kaybolan glvenin tesis edilemedigi ve dolayisiyla Turk
lirast ve doviz piyasalannda olusan dengelerin siirdiriilmesinin momkiin olmadig
gorilmils  bulunmakta olup, bu durum ¢ergevesinde istikrar programumn
giiclendirilerek uygulanmaya devam edilebilmesi igin doviz kurlanmn dalgalanmaya
birakilmas kararlagtinlmgtir.”

Ulusal paranin bir hafta iginde % 38 deger kaybetmesi, gecelik faizlerin % 7500

seviyelerine gtkmasi sonucunda Turkiye Aralik 1999 wilinda imzaladig1 17. Stand-by

anlagmasindan vazgegmis ve uygulanan istikrar program: yarim kalmigur.
4.2. Kasim Ve Subat Ekonomik Krizlerinin Sektérler Uzerindeki Etkileri

Yasanan ekonomik krizlerin etkilerinin siirdiigii dénemleri enflasyonun siirekli
artigt ve durgunluk ortaminin olugmast nedeniyle stagflasyon olarak nitelendirebiliriz.
Bu doénemler isletmeler iizerinde olumsuz etki varatmistir. Isletmelerin karsilastig:

sorunlar ve icinde bulunduklart durum sektérler itibariyle su sekilde dzetlenebilir:®’

-~ Gida ve Icki Sektéri: 2000 wilinda enflasyonu disirmeye vyonelik

uygulamaya konulan ekonomik istikrar programi bir gok sektorde oldugu gibi gida

% “K rizlerin Belgeleri”, Forum, Nisan 2001. . .
" 2000 Yilr Sektorier Itibariyle Ankete Davali Ekonomik Durum Analizi. (I[stanbul: Istanbul
Ticaret Odasi, Mayis 2001), 5.29.
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sektortind de etkilemistir. Enflasyonun disiis egilimine girmesi iie gelirlerde olusan
reel kayiplar tuketici egilimlerini degistirmistir. Bunun sonucu sektdrde iretim,
kapasite kullamm, i¢ ve dig pazar gelistirme faaliyetlerinde artis, saus, ihracat, ithalat
ve istihdam edilen personel sayisinda ise azaliglar izlenmigtir. 2000 yili Kasim ayinda
vasanan banka krizi tahsilat ve Odemelerde zorluklar yasanmasina ve satislarin
azalmasina neden olurken finansman sikintisi iginde bulunan firmalar vadeli satis ve
isletme sermayesi ihtiyacimin artmasimi ana sikinti nedeni olarak belirtmislerdir.
Sektérde yer alan firmalar, kayit digt uretim, seker fiyatlanimun dinya borsa
fiyatlarimin Uzerinde olmasi, nakliye-dagitim ve kalifiye eleman eksikliginin en

onemli sorunlart oldugunu belirtmiglerdir.

- Tekstil-Giyim Sektorii: Tekstil sektorii i¢ ve dig pazar gelistirme

faaliyetlerini arttirmasina ragmen, uygulanan siki kur politikasi sonucu firmalarin
ihracatta rekabet gici azalmugtir. Uygulanan faiz hadlerini seyrinden olumsuz
yonde etkilenen sektérde pazar kayiplan yaganirken, ortaya ¢ikan banka krizi
tahsilat ve Odemelerde zorluklarin yasanmasina neden olmustur. Enerji ve
hammadde girdi maliyetlerinin ylksekligi, pamuk fiyatlarindaki agiri artigin
pamuk ipligine yansitilmasi, istikrarlh pamuk politikasinin olmamasi, haksiz
rekabet, gumriikler Qe ihracatgt birliklerinde kargilagilan birokratik sorunlar,
naviun ve gimrik harglanmn yiksek olmasi sektoriin ana sorunlari arasinda yer

almaktadir.

- Aga¢-Orman Mobilva Sektdri: Yasanan ekonomik kriz sonrasinda uretim

ve satiglarda yasanan azaliglara paralel olarak kapasite kullanim oraninin azalmasi
sektoriin atil kapasiteyle caliymasina neden olmugtur. Genel olarak yapisal
degisikligin olmadigi, ancak bir kisitm firmalarda kismi tasfiyenin yasandid
sektdrde, enflasyonun digme €gilimine girmesinin olumsuz etkisi ile firmalarin
satiglart ve kar marjlarini azaltirken, uygulanan faiz hadlerini seyri ile rekabet
ortaminda pazar kayiplan yasanmustir. KDV oranlarinin yuksekligi, pazarlama
tekniklerinin yetersizligi, ucuz ithal urtnler, yerli hammaddenin yetersiz olusu,
koordinasyon eksikligi, yetersiz sermave birikimi, yatinm tegviklerindeki

vetersizlik ve haksiz rekabet sektoriin ana sorunlart arasinda ver almaktadir.

- Ka&it-Kast Uriinleri Basim Sanavi  Sektorii; 2000 yilinda istikrar

politikast sonucu sektdérde ver alan firmalar tretim, satig ve kapasite kullanim

oranlarimi artrmigtir. I¢ ve dig pazar gelistirme faaliyetlerine 6nem verilen

Y
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sektorde, uzak dogu menseli mallarin ithalatinin azalmasi ile yerli tretici
maliyetin Uzerindeki fivatla satiy vapabilme imkanina kavusmustur. Tum bu
gelismeler sekt6ri olumlu yonde etkilemis ve diger sektorlerde yasanan istihdam
azalist bu sektérde yerini artiga birakmustir. Sekt6riin en 6nemli sorunlart arasinda
enerji fiyatlaninin  yiksek olmast gelmektedir. Ayrica kullamilan dretim
teknolojisinin eski olmasi dolayisiyla kalitesinin yetersizligi, ithal hammadde olan
selilloz fiyatlarimin degisken ve yiiksek olusu, AR-GE faaliyetlerine gereken

6nemin verilmeyisi basta gelmektedir.

- Kimva, Lastik ve Plastik Sektérii:_Enflasyonun diiyme egilimine girmesi

ile dretim ve satiglarini arttiran sektor, Uretim maliyetlerinin  azalmast ile
verimlilik ve kaliteyi arttirmuslardir. I¢ ve dig pazar gelistirme faaliyetlerini
arttiran firmalar uygulanan faiz hadlerini seyrinden olumsuz yonde etkilenerek
rekabet ortaminda pazar kayiplari yagsamalarina ragmen istihdam seviyelerini bir
Onceki yila gore korumuglardir. Tahsilat ve O6demelerde yasanan zorluklar ise
banka krizinin sektor tizerinde olusturdugu en onemli sorun olmustur. Sektoriin
6nemli sorunlarinin basinda, AR-GE faaliyetlerinin yetersizligi, kalifiye eleman,
ucuz hammadde nedeniyle yasanilan haksiz rekabet, hammadde ithalatinda fon
v.b maliyet arttirici unsurlar, enerji gibi girdi maliyetlerinin yuksek olusu, mevcut
makine kaliplarin eski teknoloji parkiyla kullanilmalan ayrica eski makine

ithalatina tegvik verilmesi gelmektedir.

- Ingaat, Cam, Tag ve Toprak Sekténi: Krizden dolay: ig talepteki daralma

ve finansman vyetersizligi sonucu firmalarin Uretim, satig ve kapasite kullanma
oranlar diiserken stoklar artmustir. Ig ve dig pazar gelistirme faaliyetleri azalan
sektoriin uygulanan doviz kuru politikast sonucu ihracattaki rekabet giici azalmig
ve euro ile ihracat yapildig igin ‘sektorde gelir kayb1 yasanmugtir. Sektorin 6nemli
sorunlart arasinda, haksiz rekabet, girdi maliyetlerinin wviiksek olmasi, alt yap:
yetersizliginin ulagimda olusturdugu sorunlar, yeni pazar arayislarina yeterli

devlet desteginin olmamasi gelmektedir.

- Demir-Celik Sektoéni: 2000 yilinda uygulamaya konulan ekonomik

istikrar programindan olumlu y6nde etkilenmis, tretim ve satiglarini arturmugtir.
I¢ ve dis pazar gelistirme faalivetlerine 6nem veren sektér, diger sektérlerin aksine

thracat seviyesini bir 6nceki yila gére korumay: basarmustir. Sektdriin sorunlarinin

‘.‘%»gﬁ
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basinda haksiz rekabet, veni pazar arayislan iginde karsilasilan anti-damping

sorusturmalar, girdi maliyetlerindeki artislar gelmektedir.

- Metal Esva, Makine ve Elektrik Sektori: 2000 yihinda uygulanan
ekonomik istikrar programindan olumiu yonde etkilenen sektdr uretimde azalig
yasarken satislarini, i¢ ve dig pazar gelistirme faaliyetlerini arturmustir. Krizden
sonra toplam gelirlerini diistirmemek igin satig hacimlerini vadeli satiglarla arttiran
sektor, bir yandan atil kapasitelerini kullanma voluna giderken bir yandan da
kapasite arttirict yatinmlara yonelmis bunun neticesinde isletme sermayesi

htiyacinin artmasi sektdriin finansman sikintisinin ana nedenini olugturmustur.

- Tasit Araglan ve Yan Sanavii: 2000 yilinda ekonomik istikrar politikasi

sonucu enflasyonun disme egilimine girmesi ve banka krizine kadar uygulanan
faiz hadleri sektori olumlu etkilemis, satiglarini, i¢ ve dig pazar gelistirme
faaliyetlerini arttirmistir. Vadeli satiglarin agirhk kazandigi sektérde yasanan
banka krizi ile satiglarda azalma izlenirken, firmalar tahsilat ve 6demelerde

zorluklarla karsilagmis kredi maliyetleri ise artmigtir.

- Diger Imalat ve Ticaret Sektérii: Bu grupta yer alan sektérler 2000 yilinda

uygulanan ekonomik istikrar politikasindan olumsuz yénde etkilenmistir. Uretim,
sati, kapasite kullanim oranlan ile birlikte stoklarda azalislar izleven grup, ig
pazar gelistirme faaliyetlerini arttirmugtir. Enflasyonun diistiy egilimine girmesi
firmalar olumsuz yonde etkilemis rekabet baskisinin artmasivla 6ncelikle satig ve
kar marjlan azalmugtir. Faiz hadlerinin seyrinden sektordeki firmalarin bir gogu
olumsuz yonde etkilenirken rekabet ortaminda pazar kayiplan yasanmustir.
Tegviklerin yetersizligi, haksiz rekabet, kayit dist Gretim ve girdi maliyetlerinin

yuksekligi sektoriin ana sorunlar.arasinda yer almaktadir.

- Banka ve Sigorta Sektoni: Kamu kesimi agi§inin artmasi, tasarruflarin

istenilen seviyeye ulasamamasi, ekonomik biyiimenin son yillarda goésterdigi
istikrarsizlik, gelir dagiliminin bozulmasi, mali sistemin gelimesini engellemistir.
Vergi yikinitin agir, karhilik oranimin diisiik olmasi bankalarin 6z kaynak artigint
engellemistir. Sabit kur sisteminin uygulanmasi, faiz hadlerinin diisiik olmasi i¢ ve
dis talep artisgina neden olurken bankalarin ve 6zellikle yabanct yatinmeilarin

talepleri dogrultusundaki doviz ¢ikist likidite sorununu ortaya cikarnustir.

LES



- Ulagtirma Sekténi; Krizden sonra sektorde, uretim, satis, kapasite
kullanim, ithalat artarken, mal ve hizmet gesidi, i¢ pazar gelistirme taalivetieri,
thracat ve istihdamda azaliglar goériilmiistiir. Ekonomik istikrar programini
olumsuz olarak degerlendiren sektérin kar marjlariin azalmast ile rekabet

baskisinin artmasi olumsuz etkilenme nedenleridir.

- Saslhik Sekténi: 2000 yilinda sektérde; iretim, satis, kapasite kullanim,
stok, ihracat, ithalat, i¢ pazar ge_listirrne faaliyetleri, mal ¢esidi, istihdam ile
mamul birim fivat seviyelerinde artiglar olmustur. Krizden sonra uygulanan faiz
hadlerinden genelde olumsuz etkilenmis, mal ve hizmet Uretimi, yurti¢i satis,
ithalat ve yeni yurtigi siparisler artarken, yatirim ile istthdamda azalislari meydana

gelmistir.

Ekonomik krizin sektorler tzerindeki etkilerini; tretimdeki, satiglardaki
degisiklikleri, kapasite kullamm oranlart ve tam kapasite ile ¢aligmama nedenlerini,
ithalat ve ihracattaki degisiklikleri tablolar yardimiyla daha genis sekilde ifade

edilebilir:*

Tablo 3: Aylik Sanayii Uretim Endeksi, Uretimde Aylik Ortalama %
Degisiklik,Kapasite Kullanim Oranlari (1997=100) '

Yillar | Aylar | Aylik Sanayii Uretim Endeksi (1997=100) Uretimde Aylik Ort.Des. (%) Kapasite Kullarum Oranlan
2000 | 1 85.0 -17.0 73,0
2 93.1 9.5 74,0
3 93.0 -0,1 746
3 96.4 3.7 77.2
s 103.1 7,0 77,1
6 104.1 1.0 76.7
| 7 101.2 | 2, 26,4
8 103.5 . . 23 758
9 104.9 ' | 1.4 739
10 1143 9,0 813
11 114.7 4 9.6
12 98.2 -14.3 745
2001 |1 91.4 69 70,5
2 88.5 32 70.9
3 85.9 2.9 722
4 87.1 1,4 68.0
5 93,4 7.2 703
6 93.6 0.2 7.7
7 90,1 3,7 1.8

% “Tiirkive Ekonomisi Istatistik ve Yorumlar™; Devlet Istatistik Enstitiisii, (Ocak-Nisan 2002). 5.47-
56-77-80-110-120-179-186.
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§ 923 2.4 7L

5 95,3 3.3 728

1c 98.7 36 743

Y 98.2 . -0.3 746

; 12 $9,3 : 2.1 736
002 1 88.8 ' 0.6 Y
P 84, .48 723

Kaynak: DIE, Tiirkiye Ekonomisi Istatistik ve Yorumlar, Ocak-Nisan 2002

Tablo 3’de gorildugii tizere aylik sanayi iiretim endeksi krizin ilk basladig
Kasim 2000 yilinda 1997 yilinin 100 baz rakam alinarak karsilagtinildiginda 14,7 artis
gosterirken daha sonraki Aralik ayinda 1,8 azalis gostermektedir. Ve daha sonraki
2001 yili Subat ayina kadar bu azalis devam etmektedir. Subat 2001 krizinin bagladig
ayda tretim endeksi 1997 yilina gore 11,5 azalig g6sterirken daha sonraki aylarda bir
arttg gostermesine karsin 1997 wvilina goére sirekli azalis meydana gelmistir. Bu
donemde kapasite kullamim oranlart incelendiginde Kasim 2000 krizinin bagladig
ayda %79,6 olan kapasite kullamm orami bir 6nceki aya goére %2,1 azalma
gostermektedir. Subat 2001 krizine kadar bu oransal azalmamn devam ettidi
goriilmektedir. Subat 2001 krizinin basladigi donemden itibaren sonraki donemlerde
azalma sozkonusu olmakla birlikte bir sonraki yil subat ayiyla karsilagtirma

yapildiginda .%1,4 artts meydana geldigi gériilmektedir.

Tablo 4: Imalat Sanayi’nin Tam Kapasite Ile Calisamama Nedenlerine lligkin

Aylik Veriler (%)
Yular  Aylar | Hammadde Yetersizligi | isc. ilgili Mali i Talep  Yetersizligi Eneriji Diger
Meseleler | imkansuziiklar : Yetersizligi
Yerli fthal : i¢ Dy
Mallarda | Mallarda ’ . ; Pazarda Pazarda

2000 1 4.6 3,0 29 27 53,3 11,4 0,9 21,2
2 49 5,6 2.6 52 47,6 11 0,8 22,22
3 5.8 5,1 1.8 4.8 48.4 9,8 0.5 23,7
4 5.2 5,5 2,5 20 43,1 11,9 1,0 28,9
5 3.6 2,1 3.4 2.4 51.6 11,5 0,6 243
6 3.8 2,2 28 2.1 537 15,7 0,7 19,6
7 9,2 1,6 2.4 20 49,4 12,4 ; 0,8 22,2
8 3.9 i1 3.1 25 49,6 12,3 ‘ 1,3 26,2
9 4.3 1.1 21 3.1 43,4 14,0 0,8 311

#



10 5.1 17 2.4 23 494 3¢ | 0% 245

1 42 2.1 3.2 23 476 £33 1' 14 25,9

12 6,6 3.6 22 2,5 50.2 12.7 0.8 213

2001 1 2,7 L1 1.9 1.9 50.4 133 0.4 28,3
2 2.8 1,2 2.4 3.0 58,9 12,0 0,5 19,1

3 2,5 1.2 26 36 57.3 12.8 0.4 19.5

4 6.6 2.1 2.2 3.1 50,5 80 0.4 27,0

5 2,5 1.8 23 2.8 575 10,3 0.5 222

6 72 1 2,6 3,5 587 10,0 0.5 16,5

7 3,1 2,2 23 3,1 56,1 9,1 0,5 23,6

8 2,2 1,0 1,9 2,7 50,4 8,0 0,7 33,1

9 33 1,3 2,5 34 580 | 92 0,5 21,9

10 3,0 1,2 2,4 2,9 55,3 10,2 2,5 2,4

1 3,5 1,1 2,9 39 58,0 10,5 1,6 18,6

12 3,6 1,1 25 3,7 55,9 12,8 0,9 19,6

' 2002 1 2.8 1.2 2,0 3,1 59,8 11,7 0.6 18,9
. 2 2,0 0.8 2,1 2,4 419 10,8 0.6 33,

Kaynak: DIE, Tiirkiye Ekonomisi Istatistik ve Yorumlar, Ocak-Nisan 2002.

Tablo 4’de yer alan Imalat Sémayiinin Tam Kapasiteyle Caliymama Nedenlerini
incelemek istedigimizde, Ekonomik Krizin heniiz baslamadigl 2000 Haziran ayinda
isletmelerin %38’1 yerli mallara olan hammadde yetersizligi, %2,2’si ithal mallardaki
hammadde vetersizligi, %2,8’1 isgilerle ilgili meselelerden dolavi, %2,1’i mali
imkanstzliklar, %5,37’si i¢ pazarda meydana gelen, %15,7’si dis pazarda meydana
gelen talep vetersizligi, %07’si enerji yetersizligi vé %19,6’st bunlann diginda kalan
diger sorunlardan dolay: tam kapasiteyle ¢alismadiklarini belirtmistir. Ve verilen bu
oranlar ekonomik krizin devam ettigi 2001 wvili Haziran ayiyla karsilastirildiginda
yerli mallarda hammadde vyetersizligini tam kapasiteyle c¢alismama nedeni olarak
belirten isletmelerde %89 artig, ithal mallardaki hammadde yetersizligini neden olarak
belirten isletmelerde %50 azals, iscilerle ilgili meseleleri neden olarak belirten
iletmelerde %7 azalis, mali imkansizliklan neden olarak goren isletmelerde %66
artis, i¢ pazardaki talep yetersizligini neden olarak belirten isletmelerde %993 artis,
dig pazardaki talep yetersizligini neden olarak belirten isletmelerde %36 azalig, enerji

yetersizligi olarak belirten isletmelerde %28 azalis ve bunlarin disinda kalan diger
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kosullar neden olarak gosteren isletmelerde %18’Iik bir azalma meydana gelmistir.

Bu anlamda tam kapasite ile ¢aligmama nedenini i¢ pazardaki taiep vetersizligi olarak

belirten isletme sayisinda daha fazla bir artis meydana geldigi anlasiiabilmektedir.

Tablo 5: Imalat Sanayiinde Yurti¢i Satislar, Ihracat Ve Ithalattaki Degisikliklere
DNiskin Aylik Veriler (%)

Ydlar | Aylar Yhurti¢i Satislarda Ihracatta Arti ithalatta Arti
Ortalama Artis ’
2000 1 9,7 12.7 45,0
2 14.6 3,1 41.0
3 7.5 -3.6 36.7
4 1.5 249 347
5 5,4 5.1 378
6 3,5 9.6 38.4
7 -5.0 1.5 293
|8 10,6 5.4 53.5
9 5.4 5.7 27.4
10 0.2 -15.6 41,2
11 -0,5 2.1 39.4
12 -10.4 11.5 0.1
2001 1 0,4 5.3 23,4
2 -2,6 11.1 -10.6
3 -4.3 9.9 -25.8
4 29 6.9 -32.9
5 9,0 23.4 =247
6 5.3 10.1 -34.2
7 0.7 8.5 -28.3
8 5.4 26.1 -30.6
9 1,9 6.7 -28.7
10 -4.3 243 -34.3
11 2.8 12.1 -35.7
12 -7.7 1.9 21.7
2002 1 -9.0 9.3 23.0

Kaynak:

DIE, Tiirkiye Ekonomisi Istatistik ve Yorumlar, Ocak-Nisan 2002.

Tablo 5’de yer alan imalat sanayiindeki vurtii satislar, ihracat ve ithalattaki

aylk degisiklikler su sekilde ifade edilebilir: Kasim 2000 knzi éncesi Ekim ayinda

yurt i¢i satiglardaki ortalama artis %0,2; ihracattaki azalig %15.6; ithalattaki artig

%41,2 iken Kasim krizinin bagladigi ayda bu oran yurt igi satiglarda %-0,5; ihracatta

%2,1; ithalatta %39,4 oldugu gérilmektedir. 2001 yili Subat avinda meydana gelen

ikinci ekonomik krizi de igine alan dénem sonunda, 2661 yihmn Kasim ayinda yurt

i¢i satiglardaki ortalama artigin %2,8; ihracattaki artisin %12, 1; ithalattaki azalisin %—

35,7 oldugu gorilmektedir. Subat ekonomik krizinin ardindan bir sene sonraki etkileri

2002 yili Ocak ayindaki verileri dikkate alarak belirtmek istersek, 2002 Ocak ayinda



vurt i¢i satiglardaki ortalama azalisin %-9, ihracattaki artisin 29,3 ve ithalattaki

artigin %23 oldugu tablo yardimiyla gérilebilmektedir.

Tablo 6: Yeni Kurulan ve Kapanan Sirket, Kooperatif ve Firmalar (adet)

l Yillar | Aylar Yeni Kurulan, Kapanan Sirket ve l Yeni Kurulan ve Kapanan
: Koop.ler Firmalar
I Yeni Kurulan E Kapanan l Yeni Kurulan i Kapanan
2000 |1 2954 277 0 1559 | 1831
2 2646 197 0 1926 1293
3 2524 s i 1618 909
4 2780 90 | 1929 951
5 2991 99 i 247 | 1181
6 2407 16 i 2020 | 1236
7 2755 ) 165 | 170 813
g 2572 | 101 t 1511 627
‘ !9 1761 104 1 1319 | 421
' 10 1541 70 | 754 | 286
| 4641 280 319 | 1438
2| 3472 225 | 1863 | 1135
000 |1 | 4954 357 2265 | 2152
2| 2984 208 1512 1219
3] 1658 166 1008 775
4| 2116 213 | 1266 5 1040
5 2359 171 0 1226 1173
6 | 2183 | 170 | 1314 1446
7| 2104 25 1 1335 | 972
g g 2059 130 154 | w7
| 9 | 219 | 147 i ues | 103
I 0 | 2289 | 163 1 us3 | 812
| | 2430 206 | 1225 | 4
t 2 | 2410 208 | 1415 | 866
i2002 |1 | 448 ws | 266 1 2217
i 2 1992 | 178 | 1475 | 1635

Kaynak: DIE, Tiirkiye Ekonomisi Istatistik ve Yorumlar, Ocak-Nisan 2002.

Ekonomik kriz doneminde yeni kurulan veya kapanan sirket, firma ve
kooperatiflerin sayilari hakkinda Tablo 6’dan bilgi alabilmekteyiz. Bu anlamda
Kasim 2000 yihnda meydana gelen ekonomik krizden 10 ay énce kurulan toplam
41544 adet sirket, firma ve kooperatif bulunurken Kasim 2000 krizinden Subat 2001
krizine kadar toplam 20314 adet sirket, firma ve kooperatif kurulmug, Subat 2001
krizinden 2002 Subat ayina kadar toplam 52118 adet sirket, firma ve kooperatif

kurulmus bulunmaktadir.
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Bu veriler dogrultusunda kapanan sirket, firma ve kooperatiflerin toplam
saytlarint tablo vardimivla degerlendirirsek; 2000 wilinin Ocak ayindan itibaren
Kasim 2000 krizine kadar toplam 10882 sirket, firma ve kooperatif kapanirken,
Kaélm 2000 krizinden Subat 2001 krizine kadar toplam 5587, Subat 2001 krizinden
2002 yili Subat ayina kadar toplam 18096 sirket, firma ve kooperatif kapanmis

bulunmaktadir.

Turkiye’de son ekonomik krizin etkilerini 6lgmeye yonelik isletmeler tizerinde
vapilan akademik c¢ahsgmalara deginecek olursak, Kayseri’de yapilan “Kriz
Anketi”¢alismasinda ankete katilan 120 isletmeden alinan cevaplarla su sonuglara

ulasllmxstlr:39

Subat 2001°de dalgali kur uygulamasina gegilmesiyle birlikte, isletmelerin girdi
maliyetleri, buna bagh olarak da fiyat diizeyinde bir yiikselme oldugu goérilmustur.
Doviz kurundaki degisme ankete katilan igletmelerin % 94,9’unun, tretim maliyetini
arttirmig ve firmalann % 65,8°i maliyetlerdeki bu artist fiyatlara yansitmugtir.
Dolayisiyla krizle birlikte talep azalmus, satiglar dismigstir. Anket kapsamindaki
isletmelerin % 86,1 inin satiglar1 azalirken, % 2,5’inin satiglar1 artmg ve % 10’unun
satislar1 sabit kalmustir. Isletmelerin % 62,9’unda ithalat azalms, % 23,7 sinde sabit

kalmustir.

Istanbul Sanayi Odasi’na bagli 934 firma iizerinde yapilan anketin sonuglari ise
$6yledir:4° 2000 yilmin ikinci yansinda Uretimlerinde diisiis yasavan isletmelerin
orani % 33,8 iken, 2001 yilin ilk yarisinda bu oran % 62,5 diizeyine ¢tkmustir.
S6zkonusu oranlar sirastyla % 30,6°dan % 50,7’ye i¢ satiglarda % 42,3°ten % 72’ye;
veni siparislerde % 39,9°dan % 63,8’e ve dig satislarda % 32.,1'den % 39,8’e

cikmustir. Ayrica ankete katilan firmalarin % 35,67st 2001 vili ikinci altt ayinda %

50'nin altinda kapasite kullanim oran ile caligmuglardir. Ankete katian firmalarn %

26,9°’u 2001 yih ilk yansinda, % 21,6’st 2001 yili ikinci yarsinda siparislerini iptal
etmislerdir.

Ayrica firmalarnin % 8,3’0 2001 yili ilk yanisinda, % 10,1’i 2001 yili ikinci
varnisinda dig pazardan almig olduklan siparigleri iptal etmiglerdir. 2001 wili ilk

yarisinda firmalarin % 56,6’st zarar ederken, kar elde eden firmalarin oramt %

% Nifset Uzay; 2001 Krizinin Kayseri'deki Isletmeler Uzerindeki Etkileri’; Erciyes Universitesi
Nevsehir LLB.F. I Orta Anadolu Kongresi. (Ankara: Ekim 2001). s.443.
* Ekonomik Durum Tespiti Anket Calismasi, (Istanbul: Istanbul Sanayi Odast. Agustos 2001). s.20.
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45.4°tar. 2001 yih ikinct yansinda zarar eden firmalarin orant % 46,5, kar elde
edenlerin orant ise % 53,5 olmustur. Pivasadaki durgunlugun satin almalara yansimast
sonucunda satislarda beklenen hedeflere ulasilamarmugtir. 2001 vilinda satis hedefinin

gerceklesme orani % 64,1 olmustur.

[stanbul Sanayi Odasi'na bagit 291 imalat sanavii isverleri tzerinde vapilan
anketin sonuglari ise soyledir:*' Ankete katilan igyerlerinin % 41.5’1 krizden sonra
tretimde artis oldugunu, % 14,6’s1 degisme olmadigim ve % 43,8’i de uretimde
azalma oldugunu belirtmistir. [syerlerinin % 37,2’si yurt igi satilar arttt derken, %
14,7’si degisme olmadigimi ve % 48,1°de azalma oldugunu belirtmistir. ISO iiyesi
igyerlerinin % S1,1°1 yurt digt satiglarinin arttigim, % 22,3’ degismedigini, % 26,5’
de azaldigini belirtmistir.

Elde edilen verilerden anlagildigi gibi Kasim ve Subat ekonomik krizlerinden

tim isletmeler etkilenmistir. Bu isletmeler igerisinde en ¢ok etkilenen otomotiv

sektorii ayrica incelenecektir.

“ Istanbul Sanayi Odas, a.g.e., 5.20.
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Ikinci B6liim

EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERI

Birinci boliimde kriz kavrami, krize yol agan faktdrler ve yasanan son ekonomik
krizin etkileri agtklanmigtir. Bu bolumde ise ekonomik kriz dénemlerinde

uygulanacak pazarlama stratejileri incelenecektir.

Ekonomik kriz dénemlerinde uygulanan pazarlama stratejilerinden bahsetmeden

once pazarlama ve pazarlama stratejisi soyle taumlanabilir:*

“Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amacglarina uygun bigimde degisimi
saglamak  uzere, (UriUnlerin, hizmetlerin ve  disuncelerin  varatiimasin,
fiyatlandinlmasini, dagtimini, satis ¢abalarimi planlama ve uygulama sirecidir”.
Pazarlama stratejisi ise iki agamada gergeklesir: Ilk asama isletme i¢in uygun hedef
pazar belirlenmesi, ikinci agama ise pazarlama karmasi olarak ifade edilen triin, fiyat,
tutundurma, dagitim elemanlarinin hedef pazara uygun hale getirilerek sunulmasidir.
Bu bolimde birer ekonomik kriz donemi olarak ifade edilen enflasyon, durgunluk,
kithk, stagflasyon dénemlerinde isletmelerin pazarlama karmasint nasil belirledikleri

incelenecektir.

1. ENFLASYON DONEMLERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERi

Enflasyon olgusu toplumun degisik gruplarim farkli sekillerde etkilemektedir.
Pazardaki Uriin ve hizmetlerin fiyatlarinin asin bir bigimde yukselmesi, bireylerin bir
vandan  gelirlerini  azaltirken  diger vandan da  distnce  bigimlerini
degistirebilmektedir. Bireyler bir “enflasyon psikolojisi” igine girerler. Bir yandan

eski vasantt seviyelerini koruyabilmek igin daha fazla c¢aligirken, diger yandan da

tiiketim ve harcamalarimi kismaktadirlar. Ancak bir taraftan da, gelecek zamanlarda

trin ve hizmet fiyatlarinin buglinden daha pahalt olacag: distincesi ile bireylerin

harcama egilimleri artabilmektedir. ™

“'f ilhan Cemalcilar, Pazarlama Y#dnetimi, (Eskisehir: Anadolu Univ. Yayinlari, Ekim 1997), s.5.
> Mehmet Karafakioglu, “Enflasyon ve Pazarlama”. Pazarlama Diinyasi, (Mayis-Haziran 1993). Yil

7. say1:39, s.9.
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iyasadaki enflasyonun etkisiyle bireyler aligverislerini daha dikkatli bir
bigimde yapmaya g¢alisabilirler. Arzu ettikleri uriin ve markalant mimkin oldugu
kadar az adeverek satin almava calisirlar. Bunun icin daha fazla gayret sarfederler. Bir
baska deyisle bir siire once kendileri igin kolayda mal niteliginde olan bir triin bu
ritcligint degistirebilir ve Ozcliigh olan bir Grin haline dontsebilic. Ve siphesiz
bireyler liks, ¢ok pahah nitelikli harcamalaninda kisitlamaya gidebilmekte ve bu tir

satin almalarini crtclcyebilimektedir,

S Nisan ekonomik kararlarindan dolayi ortaya ¢ikan ekonomik kriz déneminin
tiketiciler tzerindeki etkilerint incelemeye yoOnelik gergeklestirilen akademik bir
calismanin sonuclarna gore;™ arastimayva katilan tiiketicilerin 6nemli bir kismu bu

dénemde cesitli mal ve hizmetleri daha az tiketmeye daha ucuz olanlanm tercih

ctincyc ya da hig alamamaya baslamustir. Giyim ve ¢t gibi Grinler daha az tkctilen

urtinlerin baginda gelmis, temizlik trtnlerinde daha ucuz daha az kaliteli olanlara
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dizeylerini mimkun oldugu kadar korumaya hatta indirmeye ¢ahsabilmektedir.

bircok olumsuz etki varatmaktadir. Ornegin: enflasyonla birlikte tasarruf hacmi

cgetinalotn  tiilomtloy Gem meteaale s cond ot a0 nnnady faleis Ao 1,
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vatinm araglarina talep artmaktadir. Enflasyon. gelir dagilimimi ozellikle dcretliler

alcyhine olumsuz ctkilemekte, sabit gelitlilerin gelirleri azalirken, daha kigtk bir

1 3

"' Scvgi Ayse OZTURK. Berna BALOGLU. Oziem BULGURCU. 5 Nisan Ekonomik Kararlariun
Tiketiciler Uzerindeki Etkisi (Eskisehir'de Bir Arasurma)”. Pazarlama Diinyasi. (Temmuz-Agustos.
1993). 5.35.
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grubun gelirt artabilmektedir. Gelir dagilimindaki bu dengesizlik sosyal ve sivasal

soruniarin dogmasina neden ofabilmektedir.

Enflasyon isletmelerin vyatirimlarini, makine-teghizat ve arastirma-gelistirme
gibi Gretken alanlarin vyerine karliigt viksek, ancak uretken olmayan alanlara

kaydirmalarina neden olarak, ekonomideki kayvnaklarin dagilimini bozabilmektedir.

Enflasyonun yaratmig oldugu bu tiir olumsuzluklar karsisinda isletmeler bazi

pazarlama stratejileri belirleyebilmektedirler.
1.1. Enflasyon Dénemlerinde Uriin Stratejileri

Isletmeler, enflasyonun gesitli iirinlerinin kdrhiligim nasil etkiledigini incelemek
durumundadir. Maliyetleri nispeten daha hizli artan girdilerin  yogun olarak
kullamldig1 trinler, nispeten daha disiik bir karhilik gosterecektir. Sayet, s6zkonusu
tirtinlerin fiyatlar yeterince arttirilamiyor ve inin karmasi i¢inde de 6nemli bir yere
sahip bulunmuyorlarsa o takdirde sirket, bu {ininlerden bazilarini tirtin karmasindan

¢ikarmay disiinebilir. *

Uriin stratejileri belirlenirken enflasyon ortaminda ilk énce yapilmasi gereken

maliyetleri azaltict (irtin stratejilerinin gelistirilmesidir.

- Uriin yasam egrilerinin son asamasina gelmis, pazar omiirleri azalnug
buna karsiik firmaya Onemli maliyet yikieyen trin ve hizmetlerin Uriin
karmasindan ¢ikariimasi firmanin enflasyona kargt dayamikliligini arturr.*

- Yeni uretime gegilmis, pazarlanmaya yeni baglamug yani Urin yagam
egrisinin giriy agamasinda bulunan ancak artan fivatlar nedeni ile beklenen satig
duzeyine ulasamayacagi anlagilan urin ve hizmetlerle ilgili yatinm ve

taaliyetlerin, miimkiin oldugu takdirde, durdurulmas: diistintilebilir.

- Ozellikle kullandiklart girdiler nedeni ile enflasyondan etkilenme
dereceleri yiiksek urninlerin tirin karmasina alinmasindan kaginilabilir ve/veya bu

tir trtinlerin sayist mimkiin oldugu kadar azaltilabilir.

- Girdi maliyetleri vyiikselirken fivat arttirmamak igin, talebi azaltmamak
kosulu ile, Urin veya hizmetlerde bazi sadelestirmelere gitme olanaginin bulunup

bulunmadig: arastinlabilir.

“ Philip Kotler. Marketing Management, Analysis, Planning and Control, (Fifth Edition.
Prentice/Hall International), s.428.
*¢ Karafakioglu. a.g.m., 5.12.
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- Ambalaj malzemeleri sadelestirilerek pazarlama maliyetlerinden 6nemli

tasarruflar saglanabilir.
- Pahali lisans anlagmalar iptal edilebilir.

- Ucretsiz servis ve licretsiz tagima gibi satis ve satiy sonrast miisteri

hizmetleri simirlandinlabilir.

- Garanti streleri ve kapsamlar1 daraltilabilir.

- Uretim tesisleri girdi maliyetlerinin (6zellikle isgilik) daha diisik oldugu
yore veya tlkelere kaydirilabilir.

- Yeni pazarlar hedef alinabilir. Ornegin, ihracata adirlik verilebilir ya da

yeni di§ pazarlar i¢in yeni trtnler tretilebilir.

Bunlarin disinda uriinle ilgili olarak stiimii az olan ve karlt olmayan irtinleri
kaldirmak, dusik maliyetli hammadde ve ambalajlama malzemeleri gelistirmek,
mugsterilerin kabul edebilecedi seviyede kaliteyi koruyarak drlnlerin binyesinde
gerekli degisiklikler yapmak, degisik paket biyukliklerini azaltmak arinle ilgili
gelistirilebilecek diger stratejilerdir.*’

Ornegin, 1994 yilinda yasanan ekonomik kriz déneminde enflasyon artigina
karst deterjan firmalariin uriin ambalajim degistirerek ekonomik ambalajli Griinler

piyasa sunmalar kriz déneminde uygulanmug bir tiriin stratejisi olarak ifade edilebilir.
1.2. Enflasyon Donemlerinde Fiyat Stratejileri

Enflasyona kargt genelde ilk tepki fivatlar degistirilerek gosterilir. Maliyvetleri
kargilamak bakimindan alinabilecek belli bagl 6nlemler sunlardir:*

- Musteriye satiglar teslim giiniindeki fiyattan yapilabilir. Bu sekilde siparisi

veren misteri teslim giiniindeki fiyati kabul eder ve malivetler, fivatlardaki artis

musteri tarafindan karsilanms olur.

- Musteriden siparigini buglinkii fiyattan vermesini ancak malin teslim
ediimesine kadar gegen sire iginde herhangi bir fiyat artig1 olmasi nalinde aradaki

fark: da kabul etmesi istenebilir.

- Oiugabilecek fiyat aruglarini zaman igine yaymakta mimkundur.

" Yavuz Odabas1, “Enflasyon ve Kitlik Ortamunda Pazarlama”. Erciyes Univ. ikt ve id. Bil. Fak.
Dergisi, (Aralik 1982). cilt 2, sav1 3, 5.128.
* Karafakioglu. a.g.m., s.15.
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- Bir diger alternatif drtiniin fiyatini degistirmemek ancak tirinle birlikte
tcretsiz olarak verilen bir takim donanimlart veya servisieri tamamen ortadan

kaldirmak veya bunlan fiyatlandirarak miisteriye sunmaktir.

- Dolaylh olarak fiyat1 yikseltebilmek icin nakit ve miktar iskontolart

azaitilabilir veya tamamen uygulamadan kaldirilabilir.

- Uriinler misterilere fabrikada teslim edilerek fivatin tasima ve sigorta

giderlert kadar diigtirtilmesi saglanabilir.

- Ayrica yuksek faizlerin etkisini azaltmak i¢in sik: bir satig kredi politikas:

e 49
uygulanabilir.

- Uzun vadeli sabit fiyatlh anlagmalardan kagiulabilir ve wvar olan
anlagmalar ile ilgili yeniden goriigmeler yapilabilir.

Ornegin, Jaguar Cars firmas Tiirkiye’nin vasami§ oldugu son ekonomik krizde
satiglarin canlanmasi amaciyla, Jaguar S-Type modelinin Turkiye perakende fiyatini
%22 oraminda indirmigtir. Jaguar firmast S-Type modelinin stoklariu simirh tutarak
fiyat avantajiun yam sira, satiglarda Finansbank isbirligiyle 24 ay vade imkami da

sunmustur.
1.3. Enflasyon Donemlerinde Tutundurma Stratejileri

Enflasyon déneminde tutundurma stratejisi belirienirken, tutundurma araglari
olarak ifade edilen kisisel satis, reklam ve satrs tutundurmanin her biri igin ayr

stratejiler uygulanmasi gerekmektedir.

Piyasadaki enflasyon orani arttik¢a kisisel satisi yurtten satiy elemanlarindan
daha fazla gayret gostermeleri talep edilir. Ancak enflasyonun varatmus oldugu
olumsuz, karamsar hava satig giiciinii etkileyecegi igin (6zellikle komisyon temeline
gore tcret 0deyen isletmelerde enflasyonla birlikte satis elemaniun gelirleri 6nemli

Slctide azalir) bu pek kolay olmamaktadir.*®

Bu donemde satig giiciinin miisteriyi ikna kabiliyeti normal donemlere gore
daha da o6nem kazanmakta, Ozellikle 6nemli fiyat artiglarinin séz konusu olmast
halinde, misterilerin bunu anlayisla karsilayabilmesini saglamak satiy temsilcisinin

daha fazla gayret gOstermesine neden olabilmektedir. Burada amag¢ enflasyon

'_‘9 Odabast, a.g.m., s. 128.
* Karafakioglu, a.g.m., s.16.



doneminde talebi korumaya veya arttirmava yoénelik onlemler afabilmektir. Bu
onlemlerle birlikte, tivat dazeyini korumak icin maliyetlere vonelik 6nlemler almak

da miimkiindiir. Ornegin;

- Normal kosullarda firma tarafindan karsilanan satis giderlerinin bir
bolimuniin -konaklama, ikram, haberlesme gibi giderlerin- enflasvon azalana

kadar kargilanmamast,
- Firmaya yeni sati§ elemani almamak,
- Satis elemant igin, buro, tasit aract satin almak yerine kiralamak,

- Az veya seyrek siparis veren misterilerin elenmesi ve buniara vonelik

faaliyetlerin kismen veya tamamen durdurulmasi,
- Cok pahali egitim programlarinin ertelenmesi,

- Gegmis donemlere iliskin satiglann incelenerek satig bolgeleri ve satis
elemanlarimin  verimliliklerin gézden gegirilmesi ve beklenen performansi
saglamayan satiy elemanlarimin isten ¢ikanlmasi, kisisel satigta maliyeti azaltici

dnlemler olarak ifade edilebilir.

Enflasyonla fiyatlarda bir yilikselme sonucu talepte bir daralma oldugunda
reklam konusunda da bir yandan talebi canlandirmaya vonelik, bir vandan da
tutundurma faaliyetinden kaynaklanan maliyetleri dustirmeye yoOnelik onlemler
alinabilmektedir. Bu arada reklam bitgesinin ne olmast gerektigi sartlara, mal ve
hizmet tiriine, firmamin verecegi mesaja ve bunun gibi dikkatle incelenmesi ve

degerlendirilmesi gerekli cok sayida faktore baghdir.

Satig tutundurma faalivetlerinin (bedava tiriinler, 6zel indirimler, esantivon ve
hediyeler) enflasyon doneminde satislart korumak, arttirmak bakimindan diger
tutundurma araglarina gére ¢ok daha etkili oldugu gériilmektedir. Tuketicilerin bu tir

oeklentileri normal bir doneme gore ¢ok daha fazia olabilmektedir.

Satig tutundurma faaliyetleri tlketicide ¢ok daha az para harcadigi hissini
uyandirabilmektedir. Ancak igletmenin bu tdr faaliyetlere fazlaca agirlik vermesi
diger tutundurma faalivetlerinin ihmal edilmesine vol agabilecegi gibi, isletme

imajimin zedelenmesi sonucunu da dogurabilmektedir.

Ayrica enflasyon déneminde isletmeler tarafindan mevcudu azalan trinler igin

vapilan tutundurma ve reklam faalivetlerini azaltmak, gok ve kirli olan Uriinlerle ilgili



tutundurma ve reklam faaliyetlerini arttirmak. isietmede az olan trunierle ilgili
sorunlarin ¢6ziimi ve ¢ok olan Urtinlerin satisianimin arttiriimast konusunda satis

ekibini egitime tabi tutmak’’ uygulanabilecek diger tutundurma stratejileri olarak

ifade edilebilir.

Enflasyonun yogun olarak yasandig: donemierde otomotiv firmalari 3 aydan 36
aya kadar degisen vadelerde uygun faiz oranlari, sabit taksit garantisi ve pesin 6deme
indirimini 6ng6ren kampanyalarla satiglart arttirmaya caligmiglardir. Renault firmasi
Subat 2001°de yaganan krizden satislarin etkilenmemesi amaciyla “Tasarruf Renault”
kampanyast gergevesinde, 3 aydan 36 aya kadar uzanan vade segeneklerinde ve %0

ile %63,8 arasinda degisen faiz oranlarinda kredi kuilanma olanag) sunmustur.
1.4. Enflasyon Donemlerinde Dagitim Stratejileri
Dagitim kanal ile ilgili olarak;
- Daha ucuz ekonomik ulastirma yollaﬁ aramak ve gelistirmek,

- Mevcut tranleri tahsis etme konusunda bir plan hazirlamak ve bu plani bir

program iginde migterilere agiklamak,

- Dagitim kanalinin zayif ve kuvvetli taraflarint stirekli gézden gegirmek ve

en verimli kanala 6nem verirken, az verimli olanlan azaltmak veya kaldirmak,

- Dagitim kanaliun liderleri ve musteriler ile iyl bir uyum ve beraberligin
saglanmas!i i¢in ¢aligmalar yapmak enflasvon doéneminde uygulanabilecek

stratejiler olarak ifade edilebilir.*?

Enflasyon doneminde isletme diger stratejilerde oldugu gibi dagitim
stratejisinde de gider azaltict ve satiglan arttirict Onlemler almak zorunda

kalabilmektedir.*’

Isletmenin gider azaluci énlemleri olarak; etkin olmayan ve masrafli dagitim
kanailarindan vazgegmek, dagitim kanallarindaki is bélimuni yeniden diizenleyerek,
aract ve tiiketicilerin katkisiu arttirmak uygulanabilecek dagitim stratejileridir.
Ornegin finansman yiikiind aracilara aktarmak, fabrikada satislara agirhk vererek
tuketicinin daha fazla gayret gOstermesini buna karsiik daha ucuz Urinler satin

almasint saglamak gibi.

>! Odabagst, a.g.m., s.128.
’~ Odabast, a.g.m., s.129.
* Karafakioglu. a.g.m., s.18.
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Satiglart arttirict 6nlemler olarak ise; tiketicilerin bu donemde fivat yonunden
hassasivetlerinin artacagi ve ihtiyaglanni daha diistk fiyattan saun alabilecekleri saus
noktalarim tercih edebilecekleri varsayimi altinda, satiglarin yogunlugunu bu satis
noktalarina kaydirarak talebi canii tutmak miimkin olabiiir. Isietmenin, pazarlar,
depolar, indirimli satig magazalart kanali ile satigt gerceklestirmesi satislart arttirict

bir drnek olabilir.

2. DURGUNLUK DONEMLERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERI

Ekonomik kriz donemlerinden bir olarak sayilan durgunluk gegen bolimde de
ifade edildigi gibi, yillik olarak élgtlen reel gayri safi milli hasilada en az alti aylik bir

dénem siiren diisiis olarak tanimlanr.™

Bir durgunluk dénemi ekonomik biiylimenin yavasladigi, sipariglerde azalmanin
vasandidl, stoklarda artiglann gorildagi, kapasite kullanim oranlaninin azaldigi ve
igsizligin arttig1 bir sireci ifade etmektedir.’® Bu tiir bir ekonomik ortamda
durgunlugun yasanmasiyla meydana gelen iretim kaybi, toplumun bazi ihtiyaglarinin
karsilanamamasi, hayat standardinin diismesi, devletin dogrudan veya dolayh
vollardan toplayacag: vergilerin azalmasi sonucunu dogurabilmektedir.”® Uretimin,
yatinmin azalmasiyla igsizligin biiylik oranda artmasi, satislarin dismesi. isletmelerin
gelirlerindeki azalmalar sonucunda faaliyetlerini sinirlandirmalart veya faaliyetlerine

son vermeleri durgunlugun piyasa tizerindeki olumsuz etkileri olarak ifade edilebilir.

Durgunluk ekonomisinin yol agtigi olumsuz etkileri azaltabilmek igin,
isletmeler tarafindan Uriin 6zellikleri ve mevcut pazarlama programi yeniden gézden
gegcirilmelidir.

2.1. Durgunluk Donemlerinde Uriin Stratejileri

Ekonomik durgunlugun yasandigi dénemler, triinlerin kdrlihigini, pazarda artik
ilgi ve talep gb6rmeyen lirlinlerin segilmesi ve yeni gelistirilen Urinlere daha fazla
yatinm  yaptmast  konularimt  analiz  etmek i¢in iyl bir zaman olarak
disiiniilebilmektedir. Isletmeler bu doénemde 6zellikle viiksek bir biyiime

potansiveline sahip olan yeni pazarlarda faaliyet gostermek tzere arastirma

% Biilent Yazici, Tiirkiye Ekonomisindeki Durgunluk ve Enflasyon: Nedenleri ve Céziimleri.
(Istanbul: 1974), 5.62.

> Kotler, a.g.e., s.433.

5 Dursun, Nakip, a.g.e., 5.22.
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faalivetlerini arttirmali ve durgunluga daha fazla direng gosterecek pazarlar
aramalidir.”” Durgunluk ortaminda isletmenin amaci yveni irtin ve hizmet varatmaktan
cok, tiketici yaratmak, yani talebi canlandirmak olmalidir. Durgunluk déneminde
tiiketici davranislarinda bir takim degigiklikler ortaya gikabilmektedir. Durgunlugun
baglamast ve derinlegsmesi uzerine, tuketiciler harcamalarinda daha dikkatli olup
olgiilii  davranmaktadirlar. Isletmelerin  bu degisikliklere uygun olarak tiriin

stratejilerini belirlemeleri gerekebilmektedir.

Ornegin tiiketiciler bu dénemde yeni irinler satin alma yerine halen sahip
olduklari mevcut {rtinleri onarma yoluna gitmekte, ucuz markalara yonelmekte, satin
aldiklart trtnlerin tkamesi niteligindeki ucuz tirtinleri tercih etmekte, bir lrtnin satin

aliminda ekonomiklik ve dayanikliliga daha fazla 6nem vermektedirler.*®

Bu tar tiiketici davramiglarindaki  degisikliklerden dolay: hedef tiiketiciler
yeniden gézden gegirilmelidir. Tiketicilerin degisik davramslarina uygun olarak tnin
dizisi ve uriinlerin Gzellikleri yeniden gézden gegirilerek tirin karmasini daraltmak,
¢ok fonksiyonlu ucuz uriinleri sunmak, iretim i¢indeki hammadde oranimi azaltmak,

miktar iskontolar: sunmak gibi 6nlemler alnabilir.*”
2.2. Durgunluk Donemlerinde Fiyat Stratejileri

Durgunluk stirecinde sirketler kendi fiyatlama stratejisini incelemeli, gozden
gegirmeli ve gerekli degisikliklert yapmahdlr.“” Sirket pazarlama stratejisinde fivata
mi yoksa defere mi wvurgu yapacagina, hangisini 6n plana ¢ikaracagina karar
vermelidir. Iyi bir imaja ve viiksek iirin kalitesine sahip olan sirketler, tirliniin degeri
lizerine vurgu yapmayi isteyecek ve indirimli fiyat taktikleri uygulamaktan, imajint
zedeleyebilecegi igin kaginabilecektir. Sayet sirketin urtin velpazesi, pahalt trinlere
yonelik olarak ekonomiden gelen bir baski altindaysa, sirket yonetimi nasil bir reklam
vapacagina karar vermelidir. Indirimli fiyat taktikleri uygulayan sirketler, liste
fiyatlarimi azaltabilir ya da daha digiik bir reel fiyat teklifi vapabilirler. Uretici
firmalar liste fiyatlarimin azaltilmasmna, misteriler bu durumun surekli olacagint
diisiinebilecedi icin, karst cikarlar. Sirketler daima indirimler icin etkin alternatifler

aramaktadirlar. Ornegin, otomobil tireticileri, alternatif goriisler olarak “dusiik faizli

>’ Kotler, a.g.e., s.437.

>* Dursun, Nakip, a.g.e., 5.24.

*? Shama, *Management and Consumers in Era of Stagflation”, s.47.
& Philip Kotler, a.g.e., 437.
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finansman”, “lcretsiz bakumn”, “dana uzun Grin garanti sures’” yaklasimiarint ier
sirmektedirler. Promosyon seklindeki fivatilama taktikleri konusundaki gliclik,
basarili oldugunda rakiplerin sdzkonusu politikay: stiratle taklit etmeleri ve boylece
bu takti@i ilk uygulayan sirket igin politika etkinliginin yok olmasidir. Sayet
uygulanan fiyat stratejisi basanlt olmazsa, bu politikamn' finansmamn igin kullamlan
paranin, urdn Kkalitesinin, hizmetlerinin ve reklam voluyla lirin imajinin geligtirilmesi
amaciyla kullamlabilme imkani mevcutken israf edilmesi sdzkonusu olabilmektedir.
Bu nedenle uygulanan fiyatlama stratejisi isletmeler tarafindan dogru sekilde

belirlenmelidir.
2.3. Durgunluk Dénemlerinde Tutundurma Stratejileri

Ekonomik sartlarin olumsuz oldugu doénemlerde sirketler, reklam biitgeleri,

reklam mesajlari, medya kanallan yaninda, satis tutundurma faaliyetlerini de yeniden

degerlendirmelidir.

Reklam harcamalarint  azaltan sirketlerin  geneliikle piyasa paylarin
kaybettikleri ve satiglarinda azalma yasadiklari ortaya konmustur. Ayni zamanda bu
tir harcamalanni aym sekilde stirdiiren sirketlere nazaran, veniden toparlanmak igin
onlardan ¢ok daha uzun zamana ihtiya¢ duyduklan tespit edilmistir. Sirketler,
tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ekonomik olma istegine daha fazla uyum saglamak

' Baz sirketler, kendi trinlerinin,

icin yeni reklam mesajlan da aramalidirlar.®
tiketicilerin para tasarrufu vapmalarina nasil yardimeci oldugu noktasina wvurgu
yapmaktadirlar. Ornegin, Campell ve Lipton, ¢orbalanmin ne kadar kolay
hazirlandigim ve ne kadar ucuz oldugunu géstermeye ¢alismigtir. Quaker Oats firmasi
da kendi trinanin pahalt olmayan bir protein kaynagt oldugu ydninde reklam
yapmustir. Durguniuk boyunca sirketler, sirket imaji Uzerine odakianan rekiamiari;, bu

tir reklamlar ‘miisterilerin distincelerine yonelik olmadigi i¢in durduracaklardir.

Reklamcilar medya kanallarindaki malivetlere ¢ok duyarlidir ve sirketin reklam
fonlar1, boyle dénemlerde daha uygun dizeyde maliyete sahip olan vayin organlarina
yonlendirilebilecektir. Bu yiizden reklamin verildigi medya kanallari, TV’den radyo

- SR . . . - 62
ve gazeteye dogru bir yonelim gosterebilecektir.®

' Ayni, 5.439.
5 Dursun, Nakip, a.g.e., s.26.



Durgunluk siirecinde satis tutundurma faaliyetleri satig arttirabilmek igin iki
alana bir bedava, trin indirim kuponlarinin veriimesi, varismalar ve 6dilii varigmalar
seklinde 6nemli olgude artabilmektedir. Tiiketiciler 6nemli 6lctide aligverise egilimli
ise sirketler de mevcut fonlarim reklamlardan satis tutundurma faaliyetlerine

yonlendirebilecektir.

Durgunluk boyunca satis personeli, satiglarin daha da zorlastigim gérerek
karamsar bir ruh hali iginde kalabilmektedir. Bu durumda sirketler daha yogun
bicimde ¢ahsmak yo6niinde satiy elemanlarini tesvik etmenin vollanim bulmak
zorundadirlar. Baz:i firmalar, stoklari artan tninler ile daha viksek diizeyde kar
getiren Urinlerin satigt basarmalari halinde, satis elemanlarina ikramiye taahhiit
etmektedir. Sirketler, satis elemanlarini, telefonda daha etkin bigimde konugmayi
d6grenmek yoniinde egitebilir, misteri liderlerini tespit etmek ig¢in mektupla iletisim

kurma yontemini siklikla kullanabilmektedirler.
2.4. Durgunluk Donemlerinde Dagitim Stratejileri

Gelirlerin azalmast, tiiketicilerin meveut aligveris alkanliklari yeniden
sekillendirmelerine ve daha disiik fiyatli toptancilara, fabrika satiy magazalarina
yonlenmelerine yol agabilmektedir. Yiiksek fiyat etiketlerine sahip magazalar, kitlesel
uretim yapan sirketler ve indirimli magazalar karsisinda kaybedecektir. Dugtik gelirli
tuketiciler kullanilmu§ tirin satan magazalara, fabrika satig magazalarina ve indirimli
satiglara daha fazla dikkat edeceklerdir. Tim bu gelismeler, ekononﬁde‘dagltlm
maliyetlerinin vikselmesi seklinde énemli bir sorun yaratmaktadir. Sirket kdr marjlar
azalacagi, marka imajt ucuzlayacagi ve daha yiksek fiyatlarla satig yapan
perakendecilerin memnuniyeti azalacad: iin satig hacminde dusis gonilebilir. Ancak

isletmeler diisiik fiyvath perakendecilerle ¢aligmak konusunda tereddit edebilecektir.

Ayrica durgunluk ortaminda igletmeler, dagitim kanallarinin boyunu kisaltmak
yoluyla, satislarini arttirma imkani bulabilirler. Isletmenin irindnin direkt olarak
tiketicive sunuimast veva etkin galigmayan aracilarin dagitim sisteminden ¢ikarilmast
dagitim malivetlerinde diisiislere yol at;abilmektedir.63 Bu maliyet dusiislerinin
fiyatlara vansitilmast yoluyla satislar ve karlar arttirilabilir. Ancak, bu strateji, dagitim
sisteminden ¢ikanlan aracilarin isletmeye ve dagitim kanalina cephe alma ve rakip

isletmelerie ¢alisarak rekabete girme riskini tagiyabilmektedir.

63 Avni, .29,



3. KITLIK  D@NEMLERINDE UYGULANAN  PAZARLAMA
STRATEJILERI

Ekonomide urtin ve hizmetlere olan talebin arzdan daha fazla olmasimin yani
kithgin, en Onemlt etkilerinden birisi, bazt alict  gruplarmin  talebinin

kargilanamamasidir.

Sirketlerin, miisterilerinin ihtiyaglarnin timiinii karstlavamadi§t zamanlarda
belirli endiistriler donemsel olarak asirt taleple karsilasirlar. Bu geligme ile aynt anda,
¢ogu endistride bir arz eksikliginin (agtginin) da bulunmast durumu, “kitlik
ekonomisi’nin olusumuna isaret eder. Az gelismis ekonomilerin ¢ogu kitlk

ekonomileri olarak nitelendirilebilir. **

Ekonominin kithik dénemine girmesi, isletmelerin ¢evre kosullarint degistirir ve
isletmelerin davramglarint etkiler, tiiketicilerin yagsam bigimlerini ve umutlarini
degistirir, devlet politikasint etkiler.*> Bu dénemde isletmeler hammadde arz eden
isletmeler ile satin alma baglanm giiglendirirler. Hammadde ve yardimci madde stok
duzeylerini yiiksek tutmaya galisir, kitligin stirekli ve kdnn az oldugu alanlara yatirim
vapmaktan  kagiurlar. Uriinleri daha ¢ok kar sagladiklan tiiketicilere satmaya
calisarak, herkese esit davranistan kaginurlar. Olagan kosullar geri geldiginde hizla
harekete gecebilmek igin, tretim ve pazarlama olanaklanni ve gérevierini elde
tutarlar. Tiketicilere daha ¢énceden sagladiklari mala bagh hizmetleri siirdiirmeye
calisirlar. Boylece olagan kosuﬂar geri geldiginde tuketicilerin kendilerini tercih

etmelerini saglamak isterler.

Ttuketiciler bu donemde, temel gereksinmelerini gidermek igin ¢aba harcarlar,
daha ¢ok fivat yonlu olurlar, irtinlere iliskin ayrintth bilgiler ele gegirmeyve calisirlar,
yeni dayanikli iirinleri satin aimay1 erteleyip, eskilérini onararak kullanirlar.

Devletin ise bu dénemde baz: onlemleri s6z konusudur. Ornegin, fiyat denetimi
gibi vollara, paraya ve maliveye iliskin diizenlemelere bagvurur. Bu tir devlet
politikasi, isletmelerin, fiyat, stok ve reklam uygulamalarini veniden g&zden

gegirmelerini zorunlu kilmaktadir.

% Philip Kotler, a.g.e, s.416. ) )
¢ [lhan Cemalcilar. “Ekonomik Kithk Kosullaninda Pazarlama™, Eskigehir Iktisadi ve Ticari Himler
Akademisi Dergisi. Cilt 13, sayr 1, (Ocak 1977), s.2.
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3.1. Kithk Dénemlerinde Uriin Stratejileri

Hammadde kithig, maliyetlerin yikselmesi wve tiketicilerin satin alma
davranislarinin  degismesi, isletmelerin Grin dizilerinin  kdriihiginda degisikiikier
ortaya ¢ikarmaktadir. Igletmeler kit hammaddeyi karlihgi yitksek olan iirtinlerde
kullanmak isterler. Boylece karliigi az olan urtunlerin Uretiminden vazgegerler ve
unin dizisini azaltirlar. Tketicilerin talebi, maliyetler ve rekabet g6z oninde tutularak
fivatlar wyiksek tutulmaktadir. Bu anlamda kithk déneminde Urin ile ilgili

uygulanabilecek stratejiler sunlar olabilmektedir:®

- Yililk model degisikliklerinin reklamlar vb. yoluyla tamtilmayip,

vurgulanmamast,

- Uriin degisikligine gitme veya mevcut iiriinler i¢inde daha az 6nem

tagiyanlan aytklama (elimine etme),

- Uretilmesi igin va daha az girdi va da daha az enerji kullamlabilecek
sekilde, orijinal tiriinde yapilacak yeni degisiklikleri gelistirme,

- Yeni urin gelistirilmesi amaciyla alternatif girdilerin arastinlmas igin ar-

ge kaynaklarinin arttirilmasi gerektigine (duyulan inang) inanilmasi,

- Hizmetler daha az girdi ve enerji kullamnu gerektirdigi igin, trinlerden

hizmetlere dogru bir gegis (kayma) sdikonusu olabilmektedir.

Kithk dénemi isletmeler iin yeni olanaklar da yaratabilir.*” Kutlik, tiketicilerin
gereksinmelerin karsilanmamast durumu olarak tammlamrsa, becerikii bir igletme
i¢in bu durum tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayacak yeni yollar bulmak anlamina
gelmektedir. Ornegin, benzin sikintist bisiklet satislarini arttirabilir. Bir isletmenin

yeterli Grtin sunamamasi, baska bir istetme i¢in veni olanakiar dogurabiimektedir.
3.2. Kithk Donemlerinde Fiyat Stratejileri

Kitlik déneminde fiyatlama etkeni isletme kararlarim ¢ok karmasiklastirir.
Isletmeler bu donemlerde genellikle iki segenek arasinda kalmaktadir. Ya zayif malin

fiyatint yukseltir ya da tretimine son verir.

% Nessim Hanna, A.H.Kizilbash. Albert Smart, “Marketing Notes and Communications”, Journal of

Marketing, Vol: 39. No: 1, (January 1975), s.64.
" Cemalcilar, Ekonomik Kithik Kosullarinda Pazarlama, s.11.
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Pek ¢ok uriin igin talep, daha az esnek oima egilimi gosterecedi i¢in, bu durum
firmalara fivatlarini arttirma konusunda daha biiviik bir serbesti saglayabiimektedir.
Bununla birlikte olast hitkimet kontrolleri tehlikesi, buyiik ¢apl fiyat degisikliklerine
karst caydirict bir unsur olabilir. Talebin esnekligine bagli olarak miktar degistirme
politikasiin yaninda, pazarlamacilar diger siurl pazarlama yaklagimlanm da takip

edebilirler. Ornegin,

- Riski minimize etmek igin kredili satiglann gliglestirerek, daha siki

kosullara baglamak,
- Satig yapmanin bir geredi olarak, iskontoya duyulan giveni azaltmak,

- Satiy yapmak igin iskonto yapilmasimin gerekli olmadigi inancini
yayginlastirmak,

- Daha esnek fiyat politikalar1 olugturmak, Gretim miktarint arttirmak veya

mevcut tretim diizeyini siirdirmek igin sik sik fiyat artigi1 gergeklestirmek,

- Siklikla gergeklestirilen fiyat artiglariyla uyumlu olacak sekilde, esnek
satiy sozlesmelerinin daha yaygin olarak kullanilmasi kitik dénemlerinde fiyatla

ilgili olarak uygulanabilecek stratejilerdendir.

Kredi kartimin buyik bir yayginlikla kullanildigi petrol endistrisinin, petrol
kithgimin yaganmasiyla birlikte bu uygulamaya siurlama getirmesi firmalarin

uyguladiklari politikalardaki degisikliklere ¢rnek verilebilir.
3.3. Kithk Donemlerinde Tutundurma Stratejileri

Kithgin ortaya ¢ikardigi sorunlar, dogrudan ya da dolayh olarak ¢ok sayida
firmanin tutundurma stratejisini etkilemigtir. Reklam ve Kkisisel satista vapilan
uyumlastirmalara ragmen, bunlara“ ek olarak vapilacak diger degisikiikler de
tiketicilerin egitilmesi ve halkla iliskiler tizerinde yogunlagilmasi olarak ortaya
¢tkmaktadir. Bu durum kamu kurumlar, otomobil dreticileri ve petrol satig1 yapan
sirketler gibi ¢ok sayida endistrinin uygulamalarinda g6zlemlenebilmektedir.

Tutundurma stratejisi belirlenirken;

- Reklam konularmn gevresel ve kurumsal yaklagimiara daha fazla adapte

olmasint saglayacak sekilde degismesi,

- Kigisel satig sorumiuiugunun genisletilmest,

¢ Hanna, Kizilbash, Smart, a.g.m.. s.64.
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- Arz kaynaklarninin devamlili@gint saglamanin ve bunu talep cephesinden

istemenin bir araci olarak, tutundurmanin sahip oldugu énemin kabul edilmest,

- Kullamilan medya kaynaklarimn bilesiminin reklamin vurgu vaptii veni

konular1 yansitacak sekilde degistirilmesi s6z konusu olabilmektedir.

Ayrica bu doénemde reklam bitcesi isletmenin arz c¢oklugu olan urtnlerin
talebini arttirmak tzere kullanilmakta, isletme reklam olanaklarimi pazara sundugu
yeni Urinlere yoéneltmektedir. Satis elemanlarimin tiiketicilerin sorunlarint inceleyip
¢oziim vyollart bulmaya ¢alismalarini saglamak, bu anlamda satis elemanlarinin
danigmanlik, bilgi toplama hizmetlerini arttirmak tutundurma ile ilgili alinacak diger

onlemler arasinda sayilabilmektedir.*®
3.4. Kithk Donemlerinde Dagitim Stratejileri

Isletmeler genellikle birden ¢ok dagitim kanali kullanirlar. Kithk kosullarinda
bu kanallarin kirlihd: incelenmelidir. Inceleme sonucunda kirlihg ¢ok diisiik olan

kanallarnin kullammindan vazgegmek gerekebilmektedir.

Kithik sartlaniun, dagitim kanallari yoneticileri tzerindeki etkileri 6nemlidir.
Ticaret kanallarimin degismesi, sayet boyle bir degisiklik dagitim maliyetlerinin
azalmasina veya sOzkonusu kanal ilizerindeki kontroitin artmasina yol agabilecekse,

arzu edilebilir bir gelisme olabilecektir. Kitlk donemlerinde, kanal politikalarinda
uygulanabilecek degisiklikler su sekildedir:”

- Kanal uyeleri iizerinde daha biiyiik bir kontroliin saglanmasi

- Trampa (takas) duzenlemelerine yonelik katilimin genisletiimest,

- Dagitim kanalimn 6ncilagii vapilivorsa, kanal onciist olarak Ureticilerin
rollerinin giiglendirilmesi,

- Pivasada en disik verimlilik ve dolavisivla en dusik karla galisan
toptanci ve perakendecilerin tasfiyesi,

- Tasima giderlerinin azaltilmasi ydnindeki g¢abalardan biri olarak, fiziksel

dagitim kanallar tizerindeki kontroliin genisletitmest,

- Ekonomik tagima araglarinin daha sik kullaniimast,

% Cemalailar, Ekonomik Kithk Kosullarinda Pazarlama, s.12.
T o - P
" Hanna, Kiziibash, Smart, a.g.m., 5.66.
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- Kanal vapilarina iliskin incelemelerin daha sik vapimast gibi 6nlemler

sayilabilmektedir.

4. STAGFLASYON DONEMLERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERI

Stagflasyon kavrami daha éncede vurgulandigi gibi enflasyon ve durgunlugun
bir arada yasandigi ekonomik ortami tammlamaktadir. Genel olarak stagflasyon
ortaminda kisi basina disen milli gelir azalmakta, fiyatlar genel diizeyi yilikselmekte
ve igsizlik artmaktadir. Artan fivatlar ile igsizlik ve azalan kisi bagina digen milli
gelirin etkilerini en aza indirebilmek i¢in, bireyler stagflasyon ortaminda satin alma

aligkanliklanm ve satin alma tercihlerini degistirebilmektedir.

Bu dénemde pesin olmayan alig veriglerde tiiketici daima yamlmaktadir. Bu
yanilma fiyat agisindan oldugu kadar, lizumsuz ve plansiz harcama noktasinda da
ortaya ¢tkmaktadir. 1976-1978 yillari arasinda ABD’de Avraham Shama tarafindan
yapilan bir aragtirmanin bulgularina gére stagflasyona bagl olarak bireylerin tiiketim

aligkanliklarinda ve satin alma tercihlerindeki degisiklikler soyle ifade edilebilir.”’

Uriin ve hizmetleri eskiye gore daha fazla birbiriyle karsilastirarak satin alma,
yeni bir bigimde sunulan lriin ve hizmetler hakkinda fikir sahibi olup degerlendirme,
daha az misrif olma, mevcut dayanikli Urunleri yenileme yerine, tamir ederek daha
uzun sure kullanma, ekonomik konularda, satin alma kararlarinda bireysel karar
verme yerine, aile igerisinde goéris aligverisinde bulunduktan sonra karara baglamayi

tercih etme sdz konusu olmustur.

Stagflasyon, toplumun ekonomik ve siyasi kararlara giivenlerini kaybetmelerine
ve vyasanmakta olan problemler icin siyasi otoriteleri ve is c¢evrelerini sorumlu

tutmalarina yol 'aq:abilmektedir. 7

Stagflasyon, ekonomide tretim kayiplarina da yol agabilmektedir. Stagflasyon
icinde yasanan durgunlugun etkisiyle ekonomi, turetebilecegi miktarin altinda bir
lretim duzeyi gerceklestirmekte ve bazi tretim faktdrleri atil kalabilmektedir.
Stagflasyvon, ortaya c¢iktigi dénemdek:i Uretim kaybina ilave olarak, gelecekteki

tretimde de kayiplara yol agabilmektedir. Ekonomide tiretilen triin ve hizmetlere olan

" Shama. a.g.m., 5.48-32.
"~ Dursun. Nakip. a.g.e., s.45.
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talebin dismesi, geiecege yonelik sabit sermaye vatiumlarin da dusmesine neden
olabilecektir.

Stagflasyon ayrica, toplumdaki gelir dagilimimi bozabiimekte, yatirimlan
tretken olmayan faaliyetlere yoneltebilmekte, tiiketim, tasarruf gibi konularda

belirsizliklere yol agabilmektedir.

17 Kasim’da baslayan mali krizin ilk etkisi, hemen arkasindan ekonomik
durgunluk seklinde ortaya ¢ikmistir. Bazi ticaret ve sanayi odalarinin yaptigr anket
sonuglara gore, birgok biyuk, kiigik ve orta boy isletme kapanmustir. Kapanan
isletmeler nedeniyle issizlik orant artmis ve mali kriz, ekonomik krize doniigmiistir.”
Isletmeler stagflasyonun bu olumsuz etkilerinden korunmak igin trin, fiyat,
tutundurma ve dagitim stratejilerini hedef pazara uygun olarak su sekilde

belirleyebilmektedir.
4.1. Stagflasyon Donemlerinde Uriin Stratejileri

Durgunluk i¢indeki enflasyonist ortamda izlenecek ftiriin stratejilerinin amaci,
potansiyel tiketicileri fiili tiketici haline getirmek ve fiili tiketicilerin satin alma
miktarlarini arttirmak yolu ile var olan mallar igin pazar gelistirmektir. Bu amaglar

dogrultusunda izlenecek tiriin stratejileri asagida 6zetlenmistir.*

- Uriin karmasini daraltmak, vani isletmenin Grtin dizisindeki gesit sayisin

azaltmak,

- Talebin azaldigi dénemlerde daha ucuz ve fonksiyonel urunleri uriin

karmasi igerisine katarak ¢esitlendirmek,
- Uriinde farklilagtirma yaratmak,

- Ayrica hammadde alimlarinda  daha ucﬁz hammadde ve malzeme

alimlarinin gergeklesmesi,
- Ekonomik ambalajlamaya yonelmek,
- Miktar iskontolanna bagvurmak,

- Pazarda bulunan iirtinlerin ikamesi niteligindeki tirtinleri pazara sunmak,

’ Esfender Korkmaz, Kriz Geliyorum Dedi, (Istanbul: Lebib Yalkin Matbaast. May1s 2002), 5.382.
" Cemal Yiikselen. “Enflasyon ve Durgunluk Ortaminda Pazarlama Stratejileri ve Kiigiik [gletmeler
Uzerine Bir Arasttrma”, Pazarlama Diinyasy, (Evlil-Ekim 1990), Y1l 4. say1 23. 5.32.
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- Urtinle birlikte sunulan bazi hizmetleri gegici olarak kaldirmak

uygulanabilecek Urin stratejileri olarak ifade edilebilir.

Yapilan Grin gesitlendirmesi ile fiili toketicilerin, satin alma miktarinin
arttirtlmast  gergeklestirilebilir. Farkliagtirma ile daha ucuz ve ekonomik ambalajlt
Urlinlerin pazara sirilmesiyle igletme tarafindan yeni pazarlara girilmesi ve potansiyel

tiiketicilerin fiili tiiketici haline getirilmesi miimkiin olabilir.

Uygulanan bu stratejilerin énemli bir bélima tGrinle ilgili maliyetleri en aza
indirmeye yoneliktir. Enflasyonun tuketici tzerindeki etkilerini azaltmak yoluyla

disen veya durgun seyreden talebe canlilik kazandirmak amag:lanmaktadlr.75

Bu doénemlerde daha esnek planlar yapilmalidir, tiiketici siirekli dinlenmeli,
ihtiyaglarimin nasil degisiklik gosterdigi sirekli takip edilmelidir. Tuketicinin kugik
miktarlarda alimlarda bulundugu disiiniilerek wrinlerin kiigik boyutlarda iretilmesi

gerekmektedir.

Ekonomik kriz dénemlerinde sirketler ¢aliganlariun bilgi birikimini arttirmak
ve onlari egitmek igin biraz zaman sahibi olurlar.”® Boyle dénemler, bazi seylerin
kalitesinin yiikseltilebilecegi donemlerdir. Yine kriz donemleri urin gelistirme
konusu iizerinde diigtinmek igin son derece uygundur. Uriin gelistirmenin ve var olan
Uriinlerin nasil daha verimli hale getirilebilecegi lizerinde galigtimasi gerektigi ifade

edilebilir.
4.2. Stagflasyon Dénemlerinde Fiyat Stratejileri

Fiyatlama, stagflasyon ortamindan en g¢ok etkilenen pazarlama karma
elemanlarindan biri olarak nitelendirilir. Fiyatlamanin en ¢ok etkilenen eleman
olmasinin baglica nedenleri; stagflasyonun durgunluga ilaveten, kendisini fiyat
arugtyla gOstermesi ve fivatlar {izerindeki etkisinin, diger pazarlama karmasi
elemanlar tizerindeki etkisinden daha 6nce ortaya gtkmasidir.”” Bu nedenle fiyatlama
stratejileri enflasyon Ve durgunlugun beraber yasandigi ortamlarda daha dikkatli

belirlenmelidir.

Bu donemde uygulanacak fiyatlamaya iliskin stratejiler sunlar olabilir:”®

75 Dursun, Nakip, a.g.e., 5.49.

7® “Durgunluk Nasil Asihir?”, Capital, (Mayis 2001), 5.79.

" Shama, a.g.m., s.48.

® Avraham Shama. “Marketing in a Slow-Growth Economy”. The Impact of Stagflation on -

Consumer Psycology, (New York: Praeger Publishers, 1980), s.50; Dursun, Nakip, a.g.e., s.48. e
o -
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- Iscilik ve malzeme gibi temel maliyetleri diisiirmek veya siki bir sekilde

kontrol etmek,

Verimligi arttirmak,

Yart zamanlt eleman veya ig¢i ¢alistirmak,

Sabit maliyetleri degisken maliyetler ile ikame etmek,

Standardizasyona gitmek,

Bazi pargalar liretme yerine satin alma yoluna gitmek,

Uriin bazinda kar analizi yaparak maliyetleri diisiirmek ve bu sayede fiyat
artiglarinin Onlenmesini gergeklestirmek,
- Isletmenin tiim drinlerine yonelik toplam talebi arttiracak sekilde fiyat

farklilastirmak,

- Istenilen diizeyde bir kir marjim siirdirebilmek igin, sik sik fivat
ayarlamalari yoluna gitmek,
- Yapilan fiyat degisikliklgrirlin ve ayarlamalarinin etkin bir sekilde

yurttiilmesini saglamak amaciyla fiyatlama kararlarini merkezilestirmek,
- Talebi durgun olan veya azalan tiriinlerde fiyat indirimlerine bagvurmak,
- Kredili satislari yayginlastirmak,

~ Ayrica, bu stratejilere ilave olarak;” uretilen uriniin degisik parcalan veya
sunulmasi gereken hizmetler ayr1 ayn fivatlandinlabilir. Degisken maliyet dizeyinde
fiyatlamaya yonelinebilir. Satig sozlesmesi sirasinda fivat artiglarint gdsteren bir
endeks baz alinarak fiyatlardaki artis bu endeksteki artiga gére ayarlanabilir. Makine,
teghizat gibi  endustriyel \'jn'inler' Ureten firmalarda bu drlnlerin Uretimi

tamamlanmadan veya trin teslim edilmeden fiyat teklifi verilmeyebilir.

Sirketler geligmeleri vakindan iziemeii, migsteri memnuniyetini 6n planda
tutmal, trtnlerin gergek degerini fiyatlara vansitmali ve kesinlikle viiksek fivatlar
koymamahdirlar. Ancak, bitin bunlarin  6tesinde nakit toplamaya oOncelik
vermelidirler.

Kriz déneminde Uriini misteye en uygun fiyata satabilmek Onem kazanir.

Burada dogrudan pazarlama sistemi, sirketlere iirinii daha uygun fiyata satabilme

" Yiikselen, ag.m., .32
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olanagi saglamaktadir. Cunki aract voktur. Bu donemlerde sadik misterilere ek
otanaklar saglanabilir. Stirekli aligveris vapan misterilere daha uvgun fivatla satig

yapilabilir.

Ekonomik krizlerin yasandigi Kasum 2000, Subat 2001 doénemi ve sonrasinda
otomotiv sektorii firmalari otomobil sauslanint arttirmak igin bazi fiyat stratejileri
belirlemislerdir. Ornegin, Volkswagen firmasi bu doénemlerde binek araglar igin
tavsiye edilen anahtar teslim fiyatinin %70’ine kadar kredi saglamustir. Ayrica faiz
oranlarint %1,45 ile %3,10 arasinda degigtirmigtir. ;‘Ford Mavi Anahtar”
uygulamasiyla alternatif 6deme secenekleri sunan Ford Otosan, Fiesta, Focus,
Mondeo, Transit ve Ranger modelleri i¢in, 3 aydan 36 aya kadar uzayan vade
secenekleri ve sifir faizden baslayan degisik finansman olanaklari saglamistir. Binek
araglarda degisik nakit Odeme indirimlerinin yapildig Peugeot kampanyast

gercevesinde, firma 24 aya kadar %3,5 faizle kredi saglamustir
4.3. Stagflasyon Donemlerinde Tutundurma Stratejileri

Bazi igletmeler enflasyon ve durgunlugun bir arada yasandidi stagflasyon
dénemlerinde maliyetleri diisirmek i¢in tutundurma harcamalarint azaltmaktadirlar.
Genellikle tiiketici aligkanliklarimin sonucu olarak bir dénem satiglar siirer, ancak bir
stre sonra reklami, tamtimu az yaptlan ya da hi¢ yapimayan iiriin veya marka
unutulabilir, tiketici rakip Grin veya markaya kayma egilimi gosterebilir. Bu nedenie
bazi isletmeler pazar paylarinin korunmasi gerektigini dislinerek tutundurma

harcamalanini siirdiirmektedirler.®

Stagflasyon ortaminda, tutundurma ¢abalarinda 6nemli olan, alicilara etkin bir
mesajla ulagihp ulagilmadigidir. Eger yiiksek fiyath tininler karsisinda disiik fivatl
urlinler satmak hedefleniyorsa mesajda, Ornegin “enflasyona karst direnen marka”

seklinde bir tema kullamilabilir.

Ayrica bu donemde uygulanabilecek tutundurma  stratejileri  soyle

v

ozetlenebilir;®!

- Tutundurma biitgesini ve bu biitgenin reklam, kisisel satis, satis
tutundurma gibi tutundurma yontemleri arasindaki dagiimini yeniden gbzden

gecirmek,

* Ayn, 5.33.
¥ Dursun, Nakip, a.g.e, s.51.
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- Thuketicive ulagmada en etkin sonucu veren vontemiere agirhk vermek
- Gerekiyor ise tutundurma biitgesini arttirmak,

- Tutundurma mesajlarini yeniden gozden gegirip, tiketicilerin tutum ve

davraniglarindaki degisiklikler ile uyumlu hale getirmek,

- Kigisel satisa 6nem vererek degisik pazar boliimlerine, farkli nitelikte
olsalar dahi, ulagmaya ¢aligmak ve bu bélimleri isletmenin trinleri igin alict

haline getirmek,

- Aract kurumlarin pazarlama ¢abalarina destek olmak stagflasyon

doneminde uygulanabilecek tutundurma stratejileri olarak ifade edilebilir.

Ekonomist dergisinin 2002 wilinda Lester Wunderman’la yapmus oldugu
réportajda Wunderman kriz doneminde ne olursa olsun reklama para harcanmasi
gerektiginden bahsetmis, tutundurma karmasi igerisinde reklam disinda diger araglara
da basvurulmasi gerektigini vurgulam1st1r.82 Ornegin I1.Diinya Savas’’nin yeni bittigi
villarda insanlar tarafindan en zaruri ihtiyaglar bile alinmazken gul uretimi yapan bir
seracinin elinde ¢ok sayida satilmayan giil fidesi kalmustir. Wunderman tarafindan bu
guller “bang” ismi verilerek mektupla pazarlanmustir. Ve gillerin %75’ bu yolla

satilmugtir.
4.4. Stagflasyon Donemlerinde Dagitim Stratejileri

Dagitim kanallar stagflasyondan eh az etkilenen pazarlama bileseni olmakia
birlikte, yonetim, diger bilesenlerde oldugu gibi, dagitim kanallan ile ilgili kararlarin
da gozden gegirmelidir. Dagitimla ilgili olarak uygulanabilecek stratejiler dagitim
kanalarinin sayisiu arttirmak, Urlini daha ¢ok satrnak ve buna sevketmek igin araci

kurumlar motive etmek, tirtinleri dogrudan tiiketicilere sunmak olabilir.*’

Dagitim kanallar yaygxnlastlrllérak toptanci, perakendeci gibi aract kurumlarnn
satiglart arttirmak igin 6zendirici faaliyetlere girmeleri saglanabilir. Aynica tretici ve
toptanct diizeyinde tiiketicive dogrudan satis yapilabilir. Ornegin dayanikli tiketim
urdnleri, tretici firma tarafindan perakendecilerin, tiiketicilerin bulunduklar: yerlere

kadar gotiiriilerek bu faalivetler gerceklestirilebilir.**

3 **82’lik Pazarlama Gurusundan 11 Oneri”, Ekonomist, (28 Nisan 2002). s.49.
*3 Shama, “Management and Consumers in Era of Stagflation”, 5.33.
¥ Yiikselen, a.g.m., s.33.
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Bu bolumde incelenen her birt ekonomik kriz donemi olarak ifade edilen

entlasyon, durgunluk, kitlik dénemlerinde uygulanan pazarlama stratejileri Shama’nin

hazirlamts oldugu genel bir tabloda 6zet halinde su sekilde belirtilmistir.**

Tablo 7: Kitlik, Enflasyon ve Durgunluk Dénemleri Icinde Uygulanan Stratejiler ve

Taktikler
STRATEJILER

KITLIK (Kisa Doénemde talep | ENFLASYON ( Talep azaluna) DURGUNLUK (Talep artiirma)
azaltma  uzun  dénemde  talep
avarlama)

CRON 1-Dar driin kanmas: 1-Dar driin karmast 1-Dar iriln karmast
2-Cok fonksiyonlu drinlere ucuz | 2-Cok fonksivemlu drinlere ucuz | 2-Cok fonksiyonlu drinleri ucuz
teklif teklif vermek sunmak
3-Cok dikkatli ve straejik olarak az | 3-Cok dikkatli ve stratejik oneme | 3-Uretim igindeki pahah
hammadde sann alma sahip hammadde satin alma hammaddelerden yararlanmarmak
4-Malzemelerin  yerine  kullamlan | 4-Cretim gindeki pahati | 4-Miktar iskontelann: sunmak
ileride getirilecek aragurmalar | hammaddelerden yvararlanmamak
vapmak S-tkame oOrinleri aragtrmak ve gelir
S-Ikame tirtnler sunmak getirecek yatrumlar yapmak
6-Miktar iskontolanndan sakinmak

FIYAT 7-Fiyatlan yikseltmek 6-Sik sik fiyatlan duzenlemek 5-Mimkiin  oldufu  zamanlarda
8-Periyodik olarak fiyatlan yukariya | 7-Crin hatti igerisinde toplam talebi | fiyatlan dagirmek
dogru ditzenlemek azaltacak farkli fivat degigiklikleri | 6-Talebi yukseltecek farkli  Syat
9-Kit drinler igin drin hatti igerisinde | yapmak degiildikleri yapmak
talebi  azaltacak  farklr  fiyat | 8-Fiyattaki iskento wuygulamalanmu | 7-Fivatiskontolan sunmak
degisiklikleri yapmak durdurmak 8-Gevyek kradi politikas: uygzlarmak
10-Fivattaki iskonto uygulamalanm | 9-Siks kredi politikas: uygulamak
durdurmak 10-Merkezi fiyat kararlar uygulamak
11-Stks kredi politikas: uygulamak
12-Merkezi fiyat kararlan uvgulamak

TUTUNDURMA | 13-Pazarlamamaya yonelik | 11-Pazarlamaya yénelik tutundurma S-Yeniden  pazarlamaya  vdaeelik
utundurma yapmak 12-Kisisel satg ve reklam yolu ile | wrundurma
14-Kuet olan Oriinlerin rutundurmasim | tutundurmayi azalima 10-Talebi uyarmak igin turam&ama
azaiumak 13-Daha gok kirlt Gritnlere niketiciyi | faaliyetlerini arttirmak
13-Meveut  Qrinlerin daha  gok | sevketme 11-Daha gok satmak igin sarg gletni
isteversk utundurmastm atirmak motive atmek

DAGITIM 16-Tiketici bagina miktar suurlatnas: | 14-Tiketici bagmma miktar siurlamast | 12-Dagituim verlerini arttirmak

uysulamak uygulamak 13-Urint daha gok satmak ve buna
17-Daha az  meveut  Qrtinlerin | 15-Daba 2z meveut frtinlerin dagium | sevketmek igin komisvoncuyn metive
dagtmim simclandimmak ‘ siurlandimak etmek
14-Urdnleri  dogrudan  eketiciye
sunmak

Son yaganan Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinde butiin krizlerde oldugu gibi

tiketici ve firma davraniglarinda birtakim degisiklikler meydana gelmistir.

2000 yihnda 2986 dolar olan Kisgi Bagsina Milli Gelir miktart 2001 yilivla

birlikte 2500 dolarn altina diigmustir. Milli gelirden en fazla pay alan ve toplumun en

iyi durumda olan %20’sini olusturan hanelerin geliri 2000 yilinda 35330 dolar iken

* Shama, “Management and Consumers in Era of Stagflation”, 5.47.
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2001 wyilinda ise 27000 dolara gerilemigtir. Milli gelirden sadece %S5 pay alan, en
dusik gelir grubundaki “yoksul” hanelerin 2000 yilinda 3373 dolar olan gelirleri
2001°de 2597 dolara diigmiigtiir.

NFO-Infratest arastirma sirketi tarafindan gergeklestirilen kalitatif bir
arastirmada, bu dénemde A grubu olarak nitelenen, tiiketim giicii ve egitim seviyesi
yuksek, marka bilinci geligmis kesim otomobilini yenilemeyi, villa alimmi ertelemis,
bir bolimi de, yenileme yerine, eski dizistii bilgisayanmn giiciinii arttirmay: tercih
etmistir. Sik spor ve golf kuliiplerinin tiye sayilarinda ciddi azahslar ortaya ¢ikmaya
baglamugtir. Ekonomik krizden en ¢ok etkilendigi diisiiniilen B ve C1 sosyo ekonomik
statii gruplan Oncelikle sinema, tiyatro ve konser gibi sosyal etkinliklere katihmdan
fedakarlik yapmg, kitap ve CD’lerin orijinalleri yerine, korsanlar tercih etmistir.
Yagslann 18-25 arasinda degisen gengler, disarida yemek yeme, geceleri digan ¢ikma,
hafta sonu gezileri gibi zevklerinden bir dénem igin vazgegmek durumunda kalmugtir.
Aynca bu donemde orta sinif olarak nitelendirilen B ve C1 gruplan, ahgveris
listelerinden sarkiiteri Urtinleri, bahk, markali parflim, sa¢ bakim kremi, yiiz yrtkama
jeli gibi uriinleri gikarmaya ¢aligmisgtir. Ev hammlan soguk i¢ecekler, yogurt ve tath
gibi driinleri evde hazirlamayr tercih etmistir. Kadmnlar sag boyama, manikir gibi
islemleri evde kendi kendilerine yapma egilimine yonelmiglerdir. Tuketici, semt
bakkallarindan uzak durmus, bunun vyerine civardaki marketler arasinda fiyat
karsilagtirmast yaptiktan sonra ahgveriy yapmustir. Cocuklann tiiketimi igin alinan
siit, biskuvi gibi Grinlerin markalan ise givenilirlik sebebiyle degistirilmemistir.
Kizartmalik yag, pegete, kagit havlu, sigara ve tuvalet kagidi gibi uriinlerde, daha
ucuz olan alt kategoriler tercih edilmig, bulagtk ve ¢amagir makinesi deterjan,

yumusatici, siit, kuru bakliyat gibi iiriinlerde ise market markalan tercih edilmistir.*

Yaganan son ekonomik krizlerde isletmeler degisen tiiketici davramslarina
uygun bazi pazarlama stratejileri belirlemiglerdir. Bu donemde perakende sektoriiniin
onde gelen isimleri, tiketicinin alim giliciine hitap edecek yeni Unin gesitlerine
yonelme ¢abas: igine girmigtir. Ornegin, P&G, Tiirkiye’de “Mintax™ markasini kriz
doneminde “ekonomik fiyatli tiriin” olarak yeniden konumlamig, reklamlarinda bu
uriinin hem kalite imajt hem de “cep dostu” olmasimu o6ne g¢ikarmustir. Nescafe,
triinlerini cam kavanozdan ¢ikarip ekonomik ambalajlarla sunmaya baglamig, boylece

miisterilerine 6nemli bir fiyat avantaji saglamistir. Arzum Kigiik Ev Aletleri sirketi

% “Yeni Tiiketicivi [yi Anlayin”, Capital, (Ekim 2001), s.87.
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kaliteden degil kullanilmayan aksesuar ve fonksiyonlardan tasarruf etmis, ¢ok
fonksiyonlu mutfak robotu yerine en ¢ok kullanilan fonksiyonlar olan mikser, girpici
ve blenderden olusan irinlere yonelmistir. Aromel kozmetik triin yelpazelerine
parfim ve deodorant gibi Griinlerin yam: sira, ¢ok satilan sampuan, sag jeli ve jole gibi
trinleri eklemis, sampuanlarim 1 kiloluk ambalajlarda satisa sunarak. 200 ml.
sampuanlara gore fiyat agisindan %50 daha avantajli duruma getirmistir. Beyaz esya,
elektronik egya, otomotiv gibi sektérlerde tiriinleri gok ¢abuk degistirmek miimkiin
olmadigindan bu sektorler fiyat politikalarim gézden gegirmek zorunda kalmustir.
Temel fonksiyonlan iyi karsilayan, denenmis, arastirma ve gelistirme masraflarim
kismen amorti etmis iin'inleﬁ daha cazip fiyatlarla -tiiketicilere sunarak, bu tip
tiriinlerde kriz siiresince ve sonrasinda satiglart belli bir seviyede tutabilmiglerdir.
Beko firmasi i¢ pazardaki daralmayi asmak i¢in “uzun vadeli TL kampanyalar”,
“degistirme”' ve “pesin fiyatina taksit” gibi farkli fiyatlandirma taktikleri denemis, 9
ay vadeli “sifir faizli” satiglar yapilmigtir. Aynnca BMW otomobillerinin Tiirkiye
temsilcisi olan Borusan Otomotiv’de kriz doneminde satiglanm arttirmak igin
kampanya diizenlemistir. Borusan firmasi ilk kez 12 ay vadeli otomobil satisi
yapmaya bu donemde baglamigtir. Migros ve Tansas gibi perakende satis yapan

firmalar da bu dénemlerde market markalarin: daha fazla 6n plana gikarmugtir.

Sirketler bu ddnemlerde her seyden once miisterileri ile etkilesim kurmah,
iletisime gegmeli ve onlan dinlemelidirler. Miisterilerinin neye ihtiyaglart oldugunu

sorunlarinin ne oldugunu bilmelidirler.

Durgunluk ve enflasyon donemlerinde basanli olan sirketler, yatinmlarina
devam eden sirketler olabilmektedir. Bu yatinmlarini da ozellikle pazarlama, iiriin ve
hizmet gelistirme alanlarinda gergeklestirmeleri gerekmektedir. Ancak bazi sirketler
kriz ya da durgunluk sinyali aldiklarninda promosyonlarinda, yeni projelerinde ve satig
giiciinde kisitlamalara gitmekte hatta bunlan durdurabilmektedirler.¥” Uriin gelistirme
sirecini yavaglatmak yakin donemde sirketlere fazla zarar vermemektedir. Ancak
baglamig olan bir kampanyanin  yavagslatilmasi  sirketlen zor durumda

birakabilmektedir.

¥ “Durgunluk Dénemlerinde Pazarlama Stratejileri”, Capital, (Haziran 2000). s.135.
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Ugiincii Boliim

KASIM 2000 VE SUBAT 2001 EKONOMIK KRIiZ DONEMLERINDE
OTOMOTIV SEKTORUNDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERININ INCELENMESI

1. OTOMOTIV SEKTORUNUN YAPISI VE ETKILERI

Otomotiv Sektorii butin dinyada ekonominin lokomotifi olarak kabul
edilmekte, biiyiik is hacmi ve istihdam varatici etkisinin yaninda pek ¢ok sanayiinin
gelismesinde arag olarak kullamlmaktadir.®® Ekonomik dinamizmi ve siiriikleyiciligi
nedeniyle otomotiv sektoériine hemen her tilkede biiyik 6nem verilmistir. Gelismis
lilkelerin refah artiglarina buiytik katlala olan bu sanayi, gelismekte olan tilkeler i¢in
de sanayilesmenin ve kalkinmamn anahtarlarindan biri olarak goérulmigtir. Kisa
zamanda hizli bir gelisme gOsteren otomotiv sektdri, bugln dinyanin en biiyiik
imalat sektorii dallarindan biri haline gelmistir.*? Otomotiv Sektérii diger iilkelerde
oldugu gibi iilkemizde de sanayilesmeye ve kalkinmaya agagida ele alinan pek gok

fonksiyonle katkida bulunmaktadir.
1.1. Istihdama Etkisi

Otomotiv sektori, ekonomide genis c;apté bir, “istihdam yaratici” etkiye
sahiptir. Bu sektonin ana sanayi yaninda; yan sanayi, satig bakim tamir, servis, yedek
parga hizmetleri, akaryakit bayileri gibi dogrudan dogruya istihdamu arttirict etkisi
vardir. Ayrica, turizm, bankacilik, sigortacilik, ingaat, ulastirma v.b. diger alanlarda da

dolayh olarak istihdamu arttirict etkisi bulunmaktadir.

Otomotiv sanayi, yan sanayileri ve hizmet sektori ile bitiinleserek ok genis bir
kitlenin gelismesini saglamakta, aym zamanda dolayli yoldan da pek ¢ok sanayilerde
yeni lretim ve hizmet degerlerinin ortaya ¢itkmasina neden olmaktadir. Boylece
ekonominin her zaman en onemli sorunlarindan biri olan istihdama onemli katkilar

saglamaktadir.

¥ Gazi Bilgin, Kiiresel Pazarlama Kapsaminda Diinya Otomotiv Sanayii ve Tiirkiyve Otomotiv
Sanayii’nin Durumu, (Bagbakanlik Dig Ticaret Mistesartigi, Temmuz 1999), s.1.

¥ Nazmi Yavuzalp, ~Tirkiye Otomobil Sanavinin Durumu ve Belli Baglt Sorunlani”. Banka ve
Ekonomik Yaymlar Dergisi, (Subat 1978), 5.35.



1.2. Teknoloji Diizeyine Etkisi

Otomotiv sektori, gerek Ulkemizde gerekse gelistigi diger tlkelerde, modern
teknolojinin kullanilmast ve toplumda sanayiiesme kavramimin vayginlagmasinda

onemli rol oynayan bir sektér durumundadir.

Sanayilesmis pek ¢ok tlkede, teknolojik gelismenin sagianabiimesi, sanayide
hayati 6neme sahip entegre tesislerin olusturulmasi, aragtirma gelistirme Unitelerinin
yayginlastirilmas: ve yeni buluglarin giindeme gelmesi biyiik ¢ogunlukla otomotiv

sektoriinden kaynaklanmaktadir.”

Ulkemizde, teknoloji, miihendislik ve v&netim bilimleri alaninda birtakim
modern, yontem ve tekniklerin sanayi kuruluslarinda uygulanmaya ve kﬁllamlmaya
baslanmasinda otomotiv sektori 6ncii rolii oynamugtir.”’ Mamul miihendisligi, imalat
mithendisligi ve endustri mtihendisligi gibi kavramlann ilk uygulamalari otomotiv
fabrikalarinda baglamigtir. Modern kalite kontrol teknikleri ve cihazlari, hassas
parcalar igleyecek ve dar toleranslan tutturacak imalat yontemleri, takim ve kaliplart,
otomotiv  sektdrii kumluslarlnca tanitilan uygulamasina bagslatilan  hususlardan
bazilaridir. Boylece otomotiv sanayi ulkenin sanayilesmesine ve kalkinmasina buyuk

katkida bulunmaktadir.
1.3. Uretime Olan Etkisi

Otomotiv sektoriniin Urettigi ve yatinm malt niteligi tasiyan, gekici, kamyon,
kamyonet, otomobil, minibis, midibiis ve traktér gibi tUrtinler, basta ulastirma ve
tannm sektorleri olmak tizere ekonominin biitiin sektérlerine hizmet sunmakta ve bu

mamuller direkt bir uretim olarak ekonomimize katkida bulunmaktadir.

Otomotiv sektoni mamullerini .bir ¢ok sektor, Uretimlerini gerceklestirmek igin
ara mali olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla birgok sektoriin iretimi, otomotiv

sektoriinden satin alacagi urtnlere bagl olmaktadir.
1.4. Milli Gelire Etkisi

Otomotiv sekténiniin binyesi ve biitiin veniliklere agik olmasi, bu sektorin

gelisme ve devamli venilenme istikametinde, yeni yatirimlar gerceklestirilmesini

* Tank Giiney, “Otomotiv Sanavinin Tiirk Ekonomisindeki Yeri”. 1. Otomotiv ve Yan Sanayi
Sempozyumu, (TMMOB Yayin No: 117, 4-8 Kastm 1985). :

' Tamer Aksoy. Ortak Pazarda Muhtemel Bir Entcgrasyon Isiminda Tirk Otomotiv Sanayi
Yatinnmlary, (Istanbul; OSD Yayinlan. No: 20. 1980). s.87.
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zorunlu kilmaktadir. Bu sekilde gergeklestirilen yatinimlar, likke ekonomisinde gok
yonll genis i sahalanmun agilmasina ve milli gelirin artmasina saglamaktadir.

Milli gelirin artmasi harcanabilir geliri arttirarak, iilke bireyleninin rcfah
Ozemlerimi karplamalanna yardunc: olmaktladw. Arag sahibi olma yaninda seyahat
etme ve konut sahibi olma bzlemi de otomotiv sektorii sayesinde tatmin
cdilebilmektedir. Urctilen araglanin iirctim degerleri her gegen yil artmaktadir ki bu
otomotiv sektoriiniin milli gelire katkisimi gdstermektedir. |

1.5. Devlet Gelirlerine Etkisi

Otomotiv sektdrii hazine igin emin, istikrarli ve ¢ok verimli bir gelir kaynagidur.
Firmalarin kazanglanndan, @retim ve satiglanndan dogrudan ve dolayl olarak bu
alanda ¢alisan personele yapilan Odemelerden tahsil olunan vergiler, yiiksek
mcblaglara ulagmaktadir. Aynca yan sanayi ve sckidrle ilgili ticarct ve hizmet
kesimlerinden elde edilen vergiler, devlet gelirleri igerisinde 6nemli bir kalem teskil
ctmcktedir.? Gittikge biiyiiyen ve gelisen biinyesi nedeniyle otomotiv scktdri siirekli
ve 6nemli Sigiide hasilat sajlamay siirdiirmektedir.

2. OTOMOTIV SEKTORUNUN KASIM 2000 VE SUBAT 2001

EKONOMIK KRIZLERI ONCESI FAALIYETLERI

Otomotiv pazanndaki talep, ekonomik ve sosyal yasamdaki istikrarsizhklardan
biiyik olglide ctkilenmigtir. Bununla birlikte scktdre yOnchik belirh bir gelisim
stratejisinin bulunmayist da sektdrii olumsuz yc')'nd'e etkilemigtir. Sektériin 2000
Kasun ve 200! Subat ckonomik krizlerinden ne sekilde ctkilendiginden bahsctmeden
6nce bu doénemc gelene kadar {retim/talcp, ithalat, ihracat ve istihdamla ilgili
ckonomik kriz 8accsi verileriyle faaliyetler su sekilde ifade cdilebitir:”

2.1. Uretim ve Satiy Faaliyctléri

1998 wyiindaki siyasal belirsizlik, kiiresel krizin para piyasasinda yaratti:
tedirginlik ve Marmara depremleri, 1999 yiinda otomotiv scktdrit tirctiminde keskin
diisiiglerin yaganmasina neden olmustur. 2000 wyilinda faiz oranlariin diigmesi
sonucunda 1998 ve 1999 yillannda criclenmis olan talebin canlanmast ile birlikte
tirctime huz verilmistir. Bu dSncmiere iligkin olarak 1993-2000 yillan arasmdaki

%2 “Otomotiv Sanayi Sektorii Rapor Ozeti”, istanbul Sanayi Odas: Dergisi, (Mart 2002), say1 432,
s.58.
= Aym, 5.59,
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veriler su sekilde ade cdilebilir:

Otomotiv Sekidriinde 2000 yiinda toplam 430.947 tasu araci iiretilmis ve
biylece Gretimde 1993 yihina gre %2, 1999 yilina gdre %45 oraninda artig
yasanmusta. '

Toplam tiretim agisindan ise 2000 yili (430.947 adet), ulagilan cn yiiksek lretim
diizeyi olmustur. Buna karsin 2000 yili tiretimi 1993 yih tiretiminden sadece %2 daha
yikscktir. Kisaca, 8 yi iginde ctomotiv scktdriinde iirctim agisindan degigen pek bir
sey s6zkonusu olmamustir.

2.2. [lthalat Faaliyetleri

Otomobil ve hafif ticari araglarda Giimrik Birligi ile 1996 yihndan itibaren
ithalat daha da hizlanmug, bu agindan diger sanayi mallanndan farklihk g&stermigtir.
Otomotiv firmalan yogun bir rekabet baskisi ile kargi karstya birakilmus ve ithalat
dolayli yollarla 6zendirilmigtir. 1993 yilinda toplam 135.761 adet arag ithal cdilmiy ve
ithalatin pazar payr %25’e yiikselmistir. 1994 yilinda ekonomik kriz ve Tiirk lirasinin
asm deger kayb ile ithalat yavaglamustir. Ithalat 39 bin adet dizeyine dismis ve
pazar pay1 %]15°e gerilemistir. 1995 yilinda ise kismen kriz etkisi, kismen de Giimriik
Birligi nedeni ilc glimrik oranlanmun AB’ne kargi sifirlanacag: beklentisi ile ithalat
%14 gibi diisiik diizeyde gerceklesmistir. |

2.3. thracat Faaliyetleri

1990°h ylann basindan bu yana biiylik degisim gegirmekte olan otomotiv
sanayi yaganmakta olan tiim olumsuz i¢ pazar kogullarna ragmen lisansdt firmalan
ile entegrasyonunu biiyiik bir hizla tamamlayarak AB gibi gelismis pazarlara siirekli
olarak ihracata baglama noktasina gelmigtir. Ancak, 1998 yilina gére 1999 yilinda
saglanan artigm 2000 ylinda devam edemedigi gorillmektedir. 2000 yili otomobil
ihracati geliri %13 azahg ilc 623 milyon ABD Dolan scviyesine inmigtir.

1995-1999 donemi iginde tasit araglan ihracati iginde otomobilin agirhg: ilk
kez, 1995 ve 1996 yillaninda Tofas firmasiun AB iilkelerine yaptigi ihracatla 6nem
kazanmistir. Bu dénemde otobiis en Onemli ihrag iriinlerinden birisi olmugtur.
Midibiistc isc 1998 yiinda baslayan ciddi ihracat hamlcsi 1999 yilinda artarak devam
ctmistir.

Gumrik Birligi ile birlikte AB kaynakh ortaklarla gelistirilen yeni projeler

sonucu, 1999 yihindan itibarcn otomobil ve hafif ticari araglarda AB pazanna ciddi bir
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ihracat hamlesi baglatumisur. Oyak Renault bu viida AB pazan i¢in yeni bir model

lreterek bu modelin ihracatint bagarmustir.

Sektdriin motorlu tagit araci ihracati daha ¢ok AB pazarina yonelmistir.
Gelismis bir pazar olan AB pazarina yonelme ile istikrarh bir ihracat gelismesi elde
edilmektedir. Ancak komsu bolgelerdeki ihracat firsatlart da degerlendirilmektedir.
Ihracatin istikrarli hale gelmesinde Tirkiye’deki tretimin uluslararasi sanayi ve

ticaretle entegrasyonundaki basarisi 6nemli rol oynamuigtir.
2.4. Istihdam Faaliyetleri

Otomotiv sektériinde dogrudan istihdam 32 bin kisi dolayindadir. Uluslararasi
Olgekler, ana sanayi ile ilgili yan sanayi ve ticaret sektori dikkate alindiginda,
sanayiinin dogrudan ve dolayli istihdam kapasitesinin yaklasik 500 bin oldugu

gorulmektedir.

Sektorde rekabet i¢in gerekli olan yiiksek nitelikli igsgilicinin yetistirilmesindeki
maliyet unsuru nedeni ile diger sektorlerden farkli olarak bu sektérde isgiiciiniin
sirekliligi esastir. Ozellikle kriz dénemlerinde iiretim %50 azalmasina ragmen
istihdamin korunmasi i¢in azami 6zen gésterilmektedir. ABD, Japonya, Tirkiye ve
Batt  Avrupa ilkeleri otomotiv sektoriindeki isgiicli maliyetleri agisindan
karsilastinldiginda, en ytksek iggiicii maliyetinin 35 Euro/saat ile Almanya’da oldugu
gorilmektedir. Turkiye ise S Euro/saat ile s6z konusu iilkeler arasinda iggiicii maliyeti

en du$uk-iilkedir.
2.5. Yatirim Faaliyetler

Firmalar hizla yatinmlarina devam ederken vasanan 1994 wilt ekonomik krizi,
sektori olumsuz etkilemis ve yeni model gelistirilmesi dahil gogu yatirimiarin
durmasina neden olmugtur. Kriz doneminde kurulu kapasitenin ancak %30-40’1
kullanilabilmis, yiksek satis vergilerinde diizenleme yapilmamistir. 1994 krizi toplam
pazarda %30 dolayinda bir gerilemeye neden olmus ve pazar 548 bin adetten 268 bin
adede kadar daralmgtir. Diguk talebin siirmesine kargin, yeni firmalara tegvik belgesi
verilmeye devam edilmis ve dolayisiyla, asirt kapasite yaratimistir. Otomotiv Sanayi
ekonomik krizler éncesinde en fazla yatinm yeni model gelistirme alaninda yapmustir.

En az yapilan yaunim ise yerlilestirmeyi arttirict alanda gergeklesmistir.

L
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1996 wilindan itibaren 2000 wilina kadar sektorde vatirimlarin siirekli arttig:
gorilmektedir. Ve bu donemler igerisinde vatirimin en fazia oransal olarak arts

gosterdigi yit 1997 yil olmustur.

3. EKONOMIK KRiZ DONEMI VE SONRASI SEKTORUN
FAALIYETLERI

Talebin istikrarli bir sekilde artmasi, sanayiinin saglikli bir sekilde geligmesi
icin en 6nemli etkendir. Istikrarli bir talep artisi ise istikrarlh bir makro ekonomik
cevreyi gerekli kilmaktadir. Bu nedenle, ekonomik ve siyasi istikrar, sanayiinin

istikrariu dogrudan etkilemektedir.”

Kasim 2000 ve Subat 2001’de yasanan ve belirtileri stagflasyon olarak ifade
edilen ekonomik kriz donemlerinden sonra otomotiv sektdriiniin tretim, kapasite
kullamim oranlan, ihracat, yatirim, firma cirolant ve istihdam verileri dogrultusunda

onceki yillara gore ne sekilde etkilendikleri tablolar ile sdyle ifade edilebilir:>*

Tablo 8: Otomotiv Sanayi Firmalarinim Uretim Adetleri ve Kapasite Kullanim

Oranlan

Tipler 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Otomobil 207.757 | 242.780 | 239.937 | 222.041 | 297.476 | 175.343

Kamyon 29.432 43.693 31.823 13.096 28348 6.683

Kamyonet 21.032 32.435 45.517 37.551 68.807 | 76.672

Otobiis 2.499 3.449 3.040 2.3}27 4.213 2.501
Minibiis 10.171 12.935 13.910 12.894 20.597 6.436
Midibiis 5.856 9.060 10.275 9.953 11.506 3.000
Traktor 52.590 55.565 60.500 27.435 37.434 I 15.052

TOPLAM | 329.337 | 399.917 | 405.002 | 325.297 | 468.381 | 285,737

Kapasite % 46 % 49 % 49 % 50 % 36 % 29

Cullaninu

Tablo 8¢ gore Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinin yasandizi dénemlerden

sonra 2001 yiinda Otomotiv Sektoriindeki toplam dretim adedi 285.737 olarak

% “Otomotiv Sanayi Sektorii Rapor Ozeti”, a.g.e., 5.59.
% Tiirk Otomotiv Sanayi Genel ve Istmstlk Bilgiler Biilteni. (2002) Otomozv Sanavi Dernedi.
s.22.
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gergeklesmis, bu adet 1999 yilina gore %12; 2000 yilina goére de %39 azalnustir.
Sektor igerisinde Uretimi en fazla disen midibus tipidir. Ve bu donem igerisinde

uretimi en ¢ok artan, kamyonet tipi olmustur.

Otomotiv _sektoriinde firmalarin kapasite kullamm oranlarim Tablo 9’dan
vararlanarak degerlendirirsek, 1996-2001 willart arasindaki verilere gore kapasite
kullamim oranin en yiiksek olan yil %S0 oranla 1999 yihdir. En dusuk kapasite

kullanim orant ekonomik krizin hissedildigi 2001 yilinda gergeklesmistir.

Bu sonuglara gore 2000 yilinda toplam tretim adetini en wvitksek diizeyde
gercgeklestiren otomotiv sektériindii yasanan ekonomik krizlere bagli olarak 2001
yiinda hem tretim adetlerinde hem de kapasite kullanim oranlarinda 6nceki yillara

gore azalig meydana gelmistir.

Tablo 9: Otomotiv Sanayi Firmalarimin ihracatlari (Adet)

Tipler 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Otomobil 33.404 22.612 25.380 77.753 90.135 145.457
Kamyon 738 1.168 1.113 1.263 929 1.447
Kamyonet 1.070 511 128 313 1.201 50.011
Otobiis 1.672 1.237 1.038 1.345 1.739 2.162
Minibiis 1.301 454 822 45 15 916
Midibiis 463 2491 4.312 4.947 3.320 2.008
Traktor 3.533 2.896 4.434 5.043 6.740 3.612
TOPLAM 42.181 31.369 32.227 90.709 104.079 205.613

Tablo 9’a gore ekonomik krizin etkilerini sturdardigi 2001 yilt diger yillara
oranla en yiiksek ihracatin yapildigt yil olmugstur. 2001 yilinda toplam 205.613 adet
otomotiv ihra¢ edilmig ve bu rakam 1999 yilinin topiam ihracina gore %126; 2000
yilinin topiam ihracina gére %98 artmustir. Ekonomik krizin etkisiyle i¢ pazardaki

talebin daralmasi sonucu sektor dig pazarlara yonelerek krizi atlamaya galigmustir.



Tablo 10: Otomotiv Sanayi Firmalarinin Cirolar1 (Milyon-TL)
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| Firmalar | 1996 1 197 | 1998 | 1999 2000 2001

| AHONDA | 0 01 4sRlesd3 | 33925828 | 65635222 58.999.686
ALOS. BAS8576 | 19232297 | 35492065 | 54455966 |  97.969.360 49.773.982
BALC 21347955 | 50.027.967 | 60878000 |  $5.000.000 |  154.872.000 §4.365.000
CHRYSLER 11325377 | 39271240 |  43.955.171 | 27974762 | 84328090 |  17.560.702
FORD OTOSAN | 45205783 | 121.837.254 | 158.562.369 | 166.026.890 | 369.250.844 |  252.661.804
HYUNDAI 0 0| 62078668 | 74505344 | 238035379 74.470.821
ASSAN
KARSAN 5063300 | 12942671 | 27262241 | 50319275 | 120238646 76.563.551
MAN. 9.166.746 | 17.848527 | 29362603 |  37.724841 |  86.196.156 150.658.903
M.BENZ 45232247 | 109.579.924 | 131167449 | 129558018 | 312000000 |  340961.442
OTOKAR 7.695.171 8901360 | 24812268 |  50.406.366 |  71.894.025 74.092.617
oTOYOL 12269838 | 31625104 | 35173194 | 44142617 |  88.146.545 66.476.952
O.RENAULT 45.587.000 |  109.000.000 | 170000000 |  470.000.000 |  773.295.870 931584573
TEMSA 9825337 | 25870192 |  48.883956 |  38.488.625 | 107384594 38.452.665
TOFA$ 59.767.274 |  112.264683  167.300.623 |  187.720.993 | 501.237.774 |  980.064.746
TOYOTA 24225000 | 38406531 | 34931287 |  46.347.926 |  143.649.000 22.163.604
T.TRAKTOR 19401231 | 38420631 | 65224097 |  49.509.280 |  96.020.000 60.785.332
UZEL 20836116 | 43409923 | 76650478 | 38784517 | 116315139 76.065.000
TOPLAM 345106951 |  778.638304 | 1.217.549.008 ; 1554891248 | 3.426.468.644 |  3.355.701.380

Otomotiv Sanayi Firmalarinin yilhik cirolart Tablo 10’da gorilebilmektedir.

Tablo’va gore firmalarinin kriz doénemlerinden sonraki toplam cirolarim1 6nceki

doénemlere gore degerlendirirsek;

Otomotiv Sektdriiniin 2001 ylllndaki toplam cirosu 3.355.701.380.000.000

TL’dir. Bu rakam ekonomik krizlerden 6nceki dénem olan 1999 yilina gére %116

artmig olmasina ragmen 2000 yilina gére %2 azalnugtir.

1994 yilindaki ekonomik krizden en fazla etkilenen Tofas Firmasi 2000 Kasim
ve 2001 Subat ekonomik kriz donemleri ve sonrasinda otomotiv firmalart igerisinde

cirosunu en ¢ok arttiran firma olarak nitelendirilebilir. 2001  yilinda

980.064.746.000.000 TL ciro gerceklestirmigtir. Bu rakam 1999 viindaki cirosu
187.720.993.000.000 TL’ye gore %422; 2000 yilindaki cirosu 501.237.774.000.000

TL’ye g6re %96 artis saglamustir.



Tablo 11: Otomotiv Sanayi Yatirimlar: (USD)
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| PROJE TiPi 1998 1999 | 2000 | 2001 |

| Kapasite Arttirimi 39.000.000 | 40.000.000 | 5.000.000 1 15.000.000 |

i Modernizasyon 72.000.000 | 30.000.000 . 32.000.000 i 40.000.000 ,
Yeni Model 119.000.000 | 114,000,000 | 224.000.000 | 343.000.000 |
Kalite Arttirici 15.000.000 |  47.000.000 |  13.000.000 i  12.000.000
Yerlilestirmeyi 33.000.000 | 21.000.000 |  29.000.000 |  26.000.000
Arttirici
Diger 85.000.000 | 120.000.000 |  118.000.000 |  14.000.000
TOPLAM 363.000.000 | 372.000.000 | 421.000.000 | 450.000.900

Otomotiv Sektériniin Yatirimlann Tablo 11°de gosterilmistir. Buna gore 2001
yilinda toplam yatinmlar igerisindeki kapasite arttirmak igin yapilan vatirimlar %3,3;
modernizasyon yatirimlart %9; yeni model yaurimlani %77; kaliteyi arttirici
yatirimlani %2,6; yerlilestirmeyi arttirici yatinmlan %35,7 ve diger yatinmlarn %3,1°lik

bir paya sahip olmusgtur.

Bu verilere gore 2001 wyilinda yapilan yatinmlar igerisinden yeni model
geligtirmeyle 1lgili yatinmlar %77 ile en yiiksek paya sahip olmustur. Diger vatirimlar

da %3,1 ile en dusiik paya sahiptir.

Tablo 12: Otomotiv Sanayi Istihdami

Firmalar | 1996 | 1997 1998 1999|2000 | 2001
A.-HONDA 0 364 MO 450 HEp 426
| aLOS. 519 93| 65| 665 8171 508
B.M.C 2.300 2657 2457| 2013 24341 1551
CHRYSLER 152 5611 540 523 5390 510
FORD 2.359 3364 | 3453 ] 3.093| 41291 3.449
OTOSAN |
HYUNDAI 0 743 853 820 8071 466
ASSAN ' |
KARSAN 286 542 528 ﬁ 639 989 1 753
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[ MAN. 1077 | 13241 13281 1409 l 1705 | 1815 !
MBENZ | 3185 | 3.364 | 3.102 303 | 33011 2937
OTOKAR 519 1641 497 Cose2 | s120 s
oToYoL | 1.197 1487 | L1+ | 1177 f 1276 | 1.305

| O.RENAULT 3.366 | 3599 | 39081 40s2] 4035 TN
TEMSA 633 72| 1013| 821| 1526 1 320
TOFAS 5.385 5175 | 1865 | 3.966| 5520 5074
TOYOTA 911 865| 843| 821 670 g 1.050
T.TRAKTOR 1.225 1324 | 1425| 908 %68 | 777
UZEL 2.024 2259 | 2324| 1971] 1884 1379
TOPLAM 25.438 29.757 | 29.365 | 27.245 | 31753 | 26.680

Ekonomik krizlerde sektorlerin sorunlara ¢6zim bulmak, maliyetleri diigirmek
amaciyla en gok basvurduklari yontem isletmedeki galisan sayisini azaltmaktir. Tablo
12’de de gorildigu gibi sektorde bulunan firmalarin ¢ogunda ekonomik krizin
yvasanmasimn ardindan 2001 yilinda istihdamin diger willara oranla azaldiginmi
gdrmekteyiz.

Sektordeki toplam istthdam sayisi 1999 yilinda 27.245 iken 2000 yilinda sayi
%16,5 artigla 31.753’e ulagmistir. Ayrica bu rakam 1996’tan itibaren ulagilan en
yiiksek sayidir. Sektordeki istihdam sayist krizin etkilerinin hissedildigi 2001 yilinda
1999 yilina gore %2; 2000 yilina gore %15 azalarak 26.680’e dugmiistiir.

TEMSA 2000 yilindaki 1.526 olan istthdam sayistm 2001 yilinda %79’luk bir
azalma ile 320°ye dustirerek sektdrdeki-firmalar igerisinde istihdam sayisii en ¢ok

azaltan firma olmustur.

Ayrica bu doénemde istihdam sayismu arttiran firmalarda meveuttur. Ornegin
2000 yilina gore 2001 yilinda istihdam sayistnt M.A.N. %6, Otokar %7, Otoyol %2
ve Toyota %357 arturmustir. Kriz dénemi igerisinde istihdam sayisi en ¢ok arttiran

1.050 kisiyle Toyota firmasi olmusgtur.

Ozetle; otomotiv sektoriindeki firmalar son ekonomik krizin yasanmasinin
ardindan oOzellikle tretim ve satis faaliyetlenn konusunda zor giinler gegirmislerdir.

Ekonomik krizle birlikte yasanan ekonomik sikintiva dayali talep daralmas: ozellikle



66

otomotiv sektoriinii fazlastyla etkilemistir. 2000 yilinda %60 biyiyen sektor, 2001
vilinda %70 civarinda ciddi bir kiigiilmevle karsilasmustir.”® 2000 vili, Tirkive’de
otomobil satiglarinin rekor seviyeye ulastigi bir dénem olmus, otomobil satislart 450
bini gegerken, pazarda %60’in lizerinde bir biyime gerceklesmistir. Bu biiyiime
Kasim ayina kadar strmis, bu aydan itibaren gelen kriz, Aralik ayinda satiglarin ciddi
bir sekilde dilgmesine yol a¢gmustir. Subat ayi igerisinde yasanan ikinci ekonomik kriz
Ozellikle tiketicinin satin alma davranslarinda degisiklikler meydana getirmis, bunun
sonucunda sipariglerini 3-4 ay énceden veren otomobil treticilerinin elinde ¢ok biiyiik
stoklar birikmig, bu stoklar Ocak ay1 itibariyle 100 bin adet civarinda olmustur.
Firmalar bu doénemde stoklart eritmek igin ¢ok buiyiik kampanyalar diizenleyerek

araglarini zaranna satmuglardir.

Bu doénemlere iliskin olarak otomotiv sektorii igerisinde yer alan firmalar
satiglarint arttirmak igin diizenledikleri sati kampanyalanyla, otomobil satin almay:
diigtinenlere cazip imkanlar sunmuglardir. Bazi firmalar, pesin alimlarda yiiksek
indirimler uygularken, bazilar ise sagladiklari kredi olanaklariyla otomobil satin

almay1 planlayanlara diistik kredi faizleri sunmuslar.

Otomobil sektorii temsilcileri “kriz doneminde yiiksek faizlerden para kazanan
st gelir grubunun krizden etkilenmedigini ve harcamalarinda her hangi bir
kisitlamaya gitmediklerini ancak temkinli davrandiklarini” belirtmislerdir.”” Ornegin,
fivatlari 7 milyar lirayla 12 milyar lira arasindaki otomobillerin satislart tamamen
dururken, fiyatlan 30 milyar lirayla 330 milyar lira arasindaki liks otomobillerin
satislann fazla etkilenmemistir. Ama vine de otomobilde cazip satiy kampanyasi
diizenleyen firmalar arasina litkks otomobil ireticileri de katilmustir. Kriz dncesi
dénemlerde marka imajina zarar vermemek i¢in indirimden ve kampanyalardan
kaginan liks otomobil treticileri, kriz dénemlerinde indirim ve kampanya faaliyetleri
diizenlemiglerdir. Ancak krizden en ¢ok etkilenen grup kiigiik ve orta sinuf olarak

tantmlanan otomobiller olmustur.
4. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Turkiye’de son olarak Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizleri vasanmus
ve arastirma bu krizin etkileri {izerine yapilmistir. Yasanan bu son ekonomik krizler

toplumun tim kesimlerini etkilemistir. Ancak 2000 wilina yiiksek satislarla, kar

"" #2000 yili Diizeyini 4 Yilda Yakalanz”, Capital, (Kasim 2001). Y11 9. Say1 11, s.75.
" Ufuk Sandik, “Frsat Ginleri’, www.hurriyetim.com.tr, (18.06.2001).



magjlaniyla giren ve 2001 yili hedefierini bir Onccki yilin olumilu sartlanina gore
belirleyen otomotiv sektoriinde kriz daha agir yasanmistir. Knzin otomotiv
scktorinde daha a@ir hissedilmesi sektorde uretilen Grinlerin talep esnekliginin
yuksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Yani bu drunler tuketici gozinde liks
saytlabilen tGrinler olarak ifade edilcbilir. Fiyatta meydana gelen her hangi bir artis o
uriiniin talebinde azahy meydana getirmektedir. Talep esnekligi yiiksek olan triinler

tuketici tarafindan hemen vazgegilebilen Grinler olmaktadir.

Otomotiv Sektorii’niin kapsamuna, bir {ilkenin yolcu ve yik tagima ihtiyaglarim
karglayacak karayolu tasitlan imal eden sanayi ile bu sanayi koluna ait mamul,
yanmamul ve yedek parga veren yan sanayi girmektedir. Arastirmamiz otomotiv
sektori igerisinde karayolu tagitlan imal eden sanayi ile simrlandinlmigtir. Bu
bolimde karayolu tasitlart imal eden sanayi firmalarin son kriz donemlerinde

uyguladiklan pazarlama stratejileri incelenecektir.

Aragtirmanin gerceklestirildigi agir ticari arag, hafif ticari arag, binek otomobil
firmas: olmak iizere karayolu tasitlan imal eden sanayi Tirkiye ¢apinda 21 firmadan
olugmaktadir. Bu firmalanin faaliyetlerini, stratejilerini, yerel dizeyde uygulayict
durumunda bulunan ana bayii firmalandir. Bu nedenle firmalann stratejilerine iligkin
bilgiler ana bayiilerden alinnugtic. Eskigehir'de karayolu tagttlari imal eden sanayi
firmalaninin faaliyette bulundugu 8 ana bayiiye ulagilmugtir. Gorasmeler bu 8 ana
bayii firma yetkilileri ile gergeklesmistir.

Aragurmada gornilen temel amag, Kasum 2000 ve Subat 2001 ekonomik
krizlerden etkilenen otomotiv sektorii firmalanmn kriz donemlerinde uyguladiklan
pazarlama stratejilen hakkinda bilgt almaktir. Avnca pazarlama karma
elemanlannndan hareketle alt amaglar olusturularak bu donemlerde ne tiir iiriin
stratgjileri, fiyat stratejileri, tutundurma stratejileri ve dagitim stratejileri uyguladiklan
Ogrenilmeye gahisiimustr.

5. ARASTIRMA MODELI VE YONTEMI

Arastirmada bilgi edinmeye veya kesfetmeye yonelik model kullanilmistir.”® Bu
tir arastirma modelinin esas amaci, aragtinlacak pazarlama probleminin taninmasi

veya kesfedilmesi, problemin kesin olarak belirlenmesi, yeni alternatif hareket

% Kemal Kurtulus, Pazarlama Aragtirmasi, (Istanbul: Istanbul Universitesi Isletme Fakltesi
Yayinlan, 1992), s.285.
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seceneklerinin saptanmasidir. Bu tiir arastima modelinin en belirgin niteliZi incelenen
konu hakkinda bilgi sahibi yetkili ve uzman kisilerin bilgisinc bagvurmaktr. Bu tiir
bilgi toplamada genellikle belirli bir émek hacmi saptanmaz, ¢ogu kez tesadiifi
olmayan Smeckleme ydnteminden® yararlambr. Bagka bir deyisle, bu tiir arastwmalar
esas olarak bir pilot aragtirma niteliinde oldugundan genellikle formal olmayan,
derinlifinc goriisme ySntemi yaygm bir bigimde kullanihr. Bu modele iliskin olarak
aragtumamuzda kesifsel nitelikte soru formu hazirlanarak, 8 ana bayi firma yetkilisi ile
kigise! gbrisme yontemi kullanilmgtir. Ancak soru formunun disima da gikilarak
frma y&neticileriyle daha derinlemesine gériigmeler gergeklegmistir. Goriisilen agir,
hafif ticari arag, binck otomobil lireten firmalann ana bayileri ve goriigme yapilan
yetkililerin {invanlar: agafidaki gibidir:

Figna ~ Yetkili Unvams

-BMC Pazarlama Sorumlusu

- Honda Satig Temsilcisi

- Mercedes Satiy Temsileisi

- Nissan Pazarlama Miidiirii

- Opel Pazarlama Midiir Yardimcist
- Renauit Pazarlama Miidiirii

- Tofas Pazarlama Midiirit

- Toyota Pazarlama Midiiri

Firmalara sorulan sorular agik uglu sorulardan olugmaktadwr. Yetkililerden
abnan cevaplar dogrultusunda kriz dSnemlerinde uygulanan faaliyetler ve pazarlama
stratejilerinin neler oldugu amaci dofrultusunda ne tiir iriin, fiyat, tutundurma,
dagitim stratejileri uygulandifi alt amaglar olarak $frenilmek istenmistir. Vernlen
cevaplar dogrultusunda tablolar olusturularak analiz edilmeye ¢ahsimustir.

6. ARASTIRMA SONUCLARININ ANALIZI

Her bir soru her bir firma agisindan ele ahnarak karsilagtrmak tablolar
hazirlanmugtir. Y6ncltilen her soru siniflapdirilarak analiz edilmeye gahgilmustir.

® Tuncer Tokol, Pazartama Aragtirmasi, (Istanbul: Ar Basim ve Yayim, 1982), 5.58.
Bu titr bir 8rnekleme ydntemi 3 gekilde gergeklesebilir. Kolay yoldan $mekleme, kararsal Srnekleme
ve kontenjan meklemest. .

w3
[w IR
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6.1. Ekonomik Kriz Dénemi Oncesi Pazar Beklentileri

Gorigme yapilan toplam 8 firmadan ekonomik kriz yasanmadan 6nce pazarla
ilgili beklentilerinin neler oldugunu 63renmek amaciyla sorular yoneltilmistir. Verilen
cevaplar igerisinde firmalarin en onemli gordikleri 3 beklentinin 6ncelik strasina
konmas: istenmistir. Alman‘cevaplar Tablo 13’e aktarilarak firmalarin o dénemdeki

beklentileri belirtilen dncelik siralarina gére incelenmeye ¢aligilmustir,

Tablo: 13 Firmalarin Ekonomik Kriz Oncesi Piyasa Beklentileri ve Hedefleri

Konu | (1) 2) (3) @ 6| ® )
Firma
BMC L III. II.
HONDA I| IL IIIL
MERCEDES I I IL
NISSAN L II1. II.
OPEL L II. HI.Vcrgi avantajt, tegvik
RENAULT L{ IL I1I.
TOFAS L 1L III.
TOYOTA I II. I11.
TOPLAM 8 3 1 2 1 6 1
(1) K4r marjinu arturmak (2) Biyimek  (3) Yatnmlarda gegitlilik
(4) Pazar payim arttirmak (5) Istikrar (6) Uriin yelpazesini genisletmek
(7) Diger

Tablo 13’e gore aragtirma yapilan firmalann hepsi ekonomik kriz 6ncesinde
gelecek doneme iligkin olarak kdr marlanm arttirmayr birinci  strada
hedeflemektedirler. Bu firmalardan Honda ve Renault firmalan biiyiimeyi; Nissan,
Tofas ve Toyota firmalan pazar payiu arttirmayr; BMC, Mercedes ve Opel firmalar
inin yelpazesinin genigletmeyi - ikinci sirada hedeflemektedirler. Mercedes firmasi
biyumeyi; BMC, Nissan firmalan yétlnmlarda cesitliligi; Tofas firmasimn piyasadan
istikrar beklentisi; Honda, Renault, Toyota firmalar iirin yelpazesini genisletmeyi,
Opel firmast da devletten vergi avantaj ve tesvik beklentilerini tiglinci sirada

hedeflemektedirler.
6.2. Ekonomik Krizlerden Etkilenme Durumlan

Firmalara pazar ile ilgili hedef ve beklentilerinin yaganan Kasim 2000 ve Subat
2001 krizlerinden etkilenip etkilenmedigi hakkinda bilgi almak amaciyla sorular

yoneltilmistir. Tablo 14 verilen cevaplara gore olusturulmustur.



70

Tablo 14: Firmalarin Kasim 2000 ve Subat 2001 Ekonomik Krizlerinden
Etkilenme Durumlari

Firma Evet Hayw
BMC X

HONDA

MERCEDES X

NISSAN X

OPEL X

RENAULT X

TOFAS | X
TOYOTA X

TOPLAM 7 v 1

Tablo 14’e gore bu firmalardan Toyota, Honda, Opel, Mercedes, BMC, Renault,
Nissan olmak tizere toplam 7 firma Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizlerinden
etkilendiklerini belirtmiglerdir. 1994 ekonomik krizinden agir etkilenen Tofas firmast
yasanan bu son krizden etkilenmediklerini ifade etmistir. Etkilenmeme nedeni olarak
ta Tofas firmast yetkilileri Turkiye’de iki yilda bir kriz yagandigim ve bu siireglere
hazirlik  olduklanni  faaliyetlerini krize uygun olarak degistirebileceklerini
belirtmiglerdir.

6.3. Ekonomik Krizin Algilanma Sekli

Goriigme yapilan 8 firmamin yasanulan ekonomik krizi nasil algiladiklan
Ogrenilmeye ¢aligilmgtir. Verilen cevaplara iligkin olarak agsagidaki Tablo 15

olusturulmustur.
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Tablo 15: Firmalarin Ekonomik Krizi Algilama Ydniinden Dagilimlan
Konu Firsat , Tehdit

Firma

BMC

HONDA

MERCEDES

NISSAN

R R Rl R RS

OPEL

RENAULT

TOFAS

R R e

TOYOTA

TOPLAM 3 5

Tablo 15’e goére arasgtirma yapilan firmalardan Toyota, Tofas, Renault firmalar
ekonomik krzi firsat olarak; Opel, Mercedes, BMC, Honda, Renault ve Nissan
firmalan ekonomik krizi tehdit olarak algdarmslardlr. Omegin Tofas firmasi
yetkilileri bu dénemde fiyat1 disiik olup, tiiketici tarafindan dugik kaliteli olarak
algilanan modelleri satiga sunduklanni ve bunun stoklanm azaltmak igin firsat

oldugunu belirtmiglerdir.
6.4. Firmalarin Kriz Dénemlerine Iliskin Aldiklar1 Onlemler

Firmalara ekonomik kriz donemlerinde uygulamak tizere herhangi bir 6nlem
alip almadiklan sorumustur. Biitiin firmalar bir takim &nlemler alip, uyguladiklarini

belirtmislerdir. Bu énlemlerin neler oldugu Tablo16’da gosterilmistir.
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Tablo 16: Firmalar Tarafindan Kriz Déneminde Uygulanan Onlemler

Ku \ ) | @@ @ |GG OD]|E®]O

Firma

BMC

HONDA X X

MERCEDES X X

NT_SSAN X X

OPEL X X X - X X

RENAULT X

TOFAS X X

TOYOTA X X X

TOPLAM 1 6 1 3 3 - 2 2 3
(1) Varliklan azaltmak (2) Maliyetleri dasttrmek (3) Yonetimi degistirmek
(4)Kredi imkanlan olusturmak (5) Krizle ilgili egitim programlan haznirlamak(6) Orgitsel degiikliklere gitmek
(7) Uriin ve pazar degistirmek  (8) Kagulmek (9) Pazar gelistirmek

Tablo 16’ya gore aragtirma yapilan firmalardan Opel firmasi kriz doneminde
varliklan azaltarak, maliyetleri diigiirerek, tist yonetimde bulunan personeli, Uriin ve
pazan degistirerek, kiigiilerek; Toyota firmasi maliyetleri digirerek, kredi imkanlan
olusturarak, personel igin krizle ilgili bilgilendirmeye yonelik egitim programlan
hazirlayarak, yeni pazarlar gelistirerek; Honda firmasi maliyetleri dugurerek,
kugtlerek; Mercedes firmasi krizle ilgili egitim programlan hazirlayarak, yeni
pazarlar gelistirerek; BMC firmas: maliyetleri azaltarak; Tofas firmas: kredi imkanlan
olusturarak, egitim progfamlan hazirlayarak, yeni pazarlar gelistirerek; Renault
firmast maliyetleri dugiirerek, kredi imkanlann olusturarak; Nissan firmasi ise

maliyetleri azaltarak ve kiigtilerek krize kargt tedbirler olugturmuglardir.

Tablo’ya gore gorisilen firmalarin ¢ogunlugu Onlem olarak maliyetleri

digiirmeyi tercih etmig ve bunu uygulamsglardir.

B
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6.5. Kriz Doneminde Uygulanan Onlemlerin Yeterliligi

Tablo 16’da belirtilen, firmalarin kriz déneminde uyguladiklart 6nlemlerin
krizin etkilerinden kurtulmak igin yeterli olup, olmadigi hakkinda bilgi almak

amaciyla yetkililere sorular ydneltilmig ve Tablo 17 agagidaki gibi olusturulmustur.

Tablo 17: Firmalarin Uyguladiklar: Tedbirlerin Yeterliligi

Firma Evet Hayir
BMC X

HONDA X
MERCEDES X

NISSAN

OPEL

RENAULT X

TOFAS X

TOYOTA X

TOPLAM 5 3

Tablo 17'ye gore aragtirma yapilan firmalardan BMC, Mercedes, Renault,
Tofag, Toyota olmak tizere toplam S5 firma Tablo 17’de uyguladiklan kriz
doénemlerinde uygulanmak iizere alinan 6nlemlerin yeterli oldugunu; Honda, Nissan,
Opel olmak iizere toplam 3 firma ise uygulanan onlemlerin yeterli olmadigint
belirtmislerdir. Ornegin Opel firmast Izmir Torbal’daki montaj fabrikasmu kriz .
déneminde kapatarak kugiilme stratejisini uygulamug ancak bu yontemin krizi

atlatmak i¢in yeterli olmadigini ifade etmugtir.
6.6. Firmalarin Kriz Dénemindeki Personel Politikalar:

Aragtirma yapilan firmalara kriz déneminde ne tir personel politikalan

uyguladiklart sorulmug ve alinan cevaplarla asagidaki Tablo 18 olusturulmustur.
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Tablo 18: Kriz Déneminde Uygulanan Personel Politikalari

Ko 1) 1 @ | & | @G |6 O

Firma

BMC X X

HONDA

MERCEDES X

NISSAN | X

OPEL X X

RENAULT X

TOFAS X X

TOYOTA X X

TOPLAM 1 3 1 3 1 2 1
(1) Isten gikarmak (2) Emekli yapmak (3) Galisma ginlerini azaltmak
(4) Ucretli izin vermek ~ (5) Ucretsiz izin vermek (6) Personeli diger departmanlara
(7) Yeni departioanlar agarak istihdam yaratmak kaydirmak

Tablo 18’e¢ goére BMC firmast bu donemlerde personel politikasi olarak
emekliligi dolan personeli emekli yapmak, bazi departmanlan kapatarak o bolimde
calisan personeli baska departmanlara kaydirmak; Honda ve Mercedes firmast icretli
izin vermek; Nissan firmast iicretsiz izin vermek; Opel firmasi knz ddneminde
kapanan Bursa fabrikasindaki bazi personelini diger subelere, departmanlara
kaydirmak, bazi personelini de isten ¢tkarmak; Renault firmasi personelini emekli
yapmak; Tofag firmas: personelin ¢aligma giinlerini azaltmak yam sira halkla iligkiler
departman agarak istihdam yaratmak; Toyota firmast ise emekli yapmak, ticretli izin
vermek politikalannt uygulamslardir. Tablo’ya gére kriz doneminde isten ¢ikarma
politikasint uygulayan tek firma Opel, yeni is alanlan yaratarak istihdam sayisin

arttiran tek firma Tofag firmasi olmugtur.
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6.7. Otomotiv Sektoriiniin Kriz Donemlerinde Uyguladiklar1 Pazarlama

Stratejileri

Sektorun kriz donemlerinde uyguladiklart arin, fiyat, tutundurma ve daitim
stratejileri hakkinda bilgi almak amaciyla bir takim sorular sorulmus ve alinan

cevaplara iligkin tablolar olusturularak uygulanan stratejiler belirlenmistir.
6.7.1. Kriz Dénemlerinde Uygulanan Uriin Stratejileri

Uriin stratejileri hakkinda bilgi almak amaciyla firmalara ilk olarak bu
donemlerde mevcut triin stratejilerini degistirip degistirmedikleri sorulmusgtur. Ve
alinan cevaplar kapsaminda Tablo 19 olugturulmugtur. Daha sonra iiriin dizisi
icindeki, satiglan ve kir digik olan modellerle ilgili ne tir uygulamalarda
bulunduklan 6grenilmeye ¢aligilmig, Tablo 20°de bu uygulamalarnin neler olduguna
yer verilmistir. Ayrica tinin stratejisi kapsaminda firmalarin kriz déneminde pazara
yeni lirin sunup sunmadiklar hakkinda bilgi alinmaya ¢ahgimugtir. Buna ek olarak bu
donemde firmalann rakip trinler takip edip etmedikleri, kriz 6ncesine gore servis ve
diger hizmetlerde degisiklik yapip yapmadiklarint Ogrenmek amactyla sorular
yoneltimigtir.  Alinan  cevaplar  dogrultusunda Tablo 21  olugsturularak
degerlendirlmigtir.

Tablo 19: Firmalarin Kriz Déneminde Uriin Stratejilerini Degistirmeleri

Firma Evet Hayir
BMC X

HONDA X

MERCEDES X

NISSAN

OPEL

RENAULT X

TOFAS X
TOYOTA

TOPLAM 6 1
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Kasim 2000 ve $ubat 2001 ekonomik krizlerinin yasanmasiun ardindan bu
krizlerden olumsuz ctkilenmemek i¢in otomotiv sektSriindeki bir ¢ok firma pazarlama
stratejisi iginde yer alan Uriin stratejilerini degistirmiy, fiyat artiglanni, maliyetlerini
azaltmak, satiglan arttrmmak igin daha ekonomik modeller {retmigler, satiga
sunacaklan baz modellerin satigini  durdurmuglar, mevcut modellerin kasalarmda
degisiklik yaparak yeni bir Oriin gibi satisa sunmuslar, servis ve hizmetlerin
sunumunda degisiklerde bulunmuglardir. Tablo 19°a gdre arastrma yapilan
firmalardan BMC, Honda, Mercedes, Nissan, Opel, Renault, Toyota firmasi mevcut
tiriin stratejilerini bu ddnemde depistirmiy; Tofag firmas: tirlin stratejilerinde her hangi

bir degisikligi gitmemigtir.

Tablo 20: Firmalarin Satiglan ve Kin Diigiik Modelleriyle ilgili Uygulamalan

Konui 1) | @ | B | @D GO O

Firma

BMC X X

HONDA X X X | X

MERCEDES X | X | X

NISSAN X X X

OPEL X | X X

RENAULT X X

TOFAS X

TOYOTA X X | X

TOPLAM 3 -1 3 8 1 {6 2
(1) Orlin dizisinden gikarmak (2) Eklentilerde bulunmak  (3) Mevcut kasada degisikliklerde
(4) Maliyetleri azalamak (5) Exlentilerden vazgeqmek  bulunmak

(6) Fiyat dilglirerek satiga sunmak (7) Diger

Tablo 20’ye gore BMC firmas: kriz donemlerinde satislan ve kin dilsik olan
otomobil modellerine ybnelik maliyetlerini azaltomg, bu modellerin fiyatlanm
diiglirerck yeniden satisa sunmugtur. Honda firmasi maliyetleri azaltmig, fiyatlan
dustirerek, satis esnasinda aliciya Urinle birlikte promosyon amagh hediyeler vererek
satislan arttirmaya ¢ahgmis ve son olarak Griin dizisinden bu modelleri ¢ikarmustir.
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Mercedes firmas: satigt diisiik olan modellerin mevcut kasasinda dedisiklik yaparak
yeniden satiga sunmus, maliyetleri azaltmig, klima, otomatik camlar gibi eklentilerden
vazgegerek satisa sunulan modelin fiyatlanni diigirmtistiir. Nissan firmasi maliyetleri
diigirerek fiyat indiriminde bulunmus, mevcut drinin kasasiu degistirmis ya da
modeli Urin dizisinden ¢ikarmugtir. Opel firmast mevcut kasada degisikliklerde
bulunmug, maliyetleri diigiirmiis, fiyat indiriminde bulunarak satiga sunmustur;
Renault firmast maliyetleri azaltmaya ¢ahismus veya modeli triin dizisinden
¢ikarmugtir. Tofas firmas: trtnle ilgili maliyetleri azaltmaya galigmustirr; Toyota
firmas: ise maliyetleri azaltarak fiyat indiriminde ve trinle ilgili servis hizmetinde
degisikliklerde bulunmugtur. Tablo’ya gére aragtirmaya katilan tim firmalar bu
donemde iirtinle ilgili maliyetleri azaltma ¢abast igerisinde bulunmuglar, ve fiyat

artiglan yaratilmamast i¢in mevcut {irtinlere ilgili hi¢ bir eklentide bulunmamuglardir.

Tablo 21: Firmalarin Kriz Déneminde Yeni Uriinleri Piyasaya Sunmalari, Rakip
Uriinlerini Takip Etmeleri, Uriinle Ilgili Servis ve Diger Hizmetleri
Degistirmeleri Yoniinden Dagilimlan

Konu| Yeni Uriin Rakip Servis ve Diger Hizmetlerin
Uriinlerini Degismesi
Takip

Firma Evet| Hayir | Evet | Haywr Evet Hayir
| BMC X X X

HONDA X X X

MERCEDES | X X X

NISSAN X X X

OPEL X X X

RENAULT X X

TOFAS X X

TOYOTA X X X

TOPLAM 8 - 2 6 5 3
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Tablo 21’e gore aragtirma yapilan firmalardan BMC, Honda, Mercedes,
Renault, Tofag ve Toyota firmast ekonomik kriz déneminde piyasaya yeni modeller
sunmusken; Opel ve Nissan olmak tizere toplam iki firma ise bu donem igerisinde
mevcut Unin kasasinda degisikliklerde bulunarak yeni bir Urin piyasaya sunmuslar

ancak satigint gergeklestirememislerdir.

Ekonomik krizin etkilerinin hissedildigi dénemlerde Opel ve Toyota firmalar
piyasadaki rakiplerin trinlerini yakindan takip ettigini bildiritken, diger firmalar
rakip urtinleri izlemediklerini soylemiglerdir. Bu donemlerde trtinle ilgili servis ve
diger hizmetlerin uygulamalarinda BMC, Honda ve Tofas firmalari herhangi bir
degisiklikte bulunmamuglardir. Mercedes, Nissan, Opel, Renault, Toyota firmalan
ekonomik krizin satiglar iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak igin servis vb.
hizmetlerinde ticretsiz check-up, ticretsiz yedek parga, servis hizmeti siirelerinin
arttinlmast, tatillerde servis hizmeti verilmesi, (cretsiz yol yardimi hizmetlerinin

arttinlmas gibi degisikliklerde bulunmusglardir.
6.7.2. Kriz Donemlerinde Uygulanan Fiyat Stratejileri

Otomotiv sektorii igerisinde yer alan firmalanin knz dénemlerinde fiyat
ayarlamalan, fiyat indirimlerinde bulunup bulunmadiklan, vade siireleri ve kredili
satiglart  arttinp  arttirmadiklann  hakkinda bilgi alinmaya ¢ahgilmigtir. Firma
yetkililerinden alinan cevaplar kapsamunda Tablo 22 olusturularak kargilagtirma
yapilmaya gahigtlmugtir. Ayrica bu dénemde pazara sunulan yeni lriine yonelik ne tir
fiyatlandirma politikast uygulandiklart1 sorusuna yetkililerce alnan cevaplar
dogrultusunda Tablo 23 olusturulmustur. Buna ek olarak knz dénemlerinde iiriine
bagl klima, aksesuarlar gibi eklentilerin fiyata dahil olup olmadiklari arastinlmaya

¢alisilmug, Tablo 24 verilen cevaplar dogrultusunda hazirlanmugtir.

Tablo 22: Firmalarin Kriz Donemlerindeki Fiyat Uygulamalar:

Konu | Mevsimsel, Bolgesel Fiyat Indirimleri Vade Siireleri ve Kredili
Fiyat Ayarlamalar Satislarin Artmas:
Firma Evet Hayr Evet Hayr Evet Hayir
BMC X X X
| HONDA X X X
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MERCEDES X X X
NISSAN X X X
OPEL X X X
RENAULT X X X
TOFAS X X X
TOYOTA X X X
TOPLAM - 8 8 - . 6 2

Tablo 22’ye goére arasgtirma yapilan firmalann timii mevsimsel yada bolgesel
fiyat ayarlamalaninda bulunmamuglar ancak hepsi bu dénemde satiglart arttirabilmek,
talep yaratmak amaciyla mevcut irlin karmasindaki modellerin fiyatlarint
indirmiglerdir. Ayrica ekonomik krizlerin etkilerinin siirdigi donemlerde o6nceki
donemlere gore Honda ve Mercedes firmasi disinda aragtirmaya katilan tiim firmalar
tiriinlerin vade siireleri ve kredi limitlerini arttirmiglardir. Ornegin bu dénemlerde
Tofas firmas: “Stilo” ve “Palio Van” modelleri igin Akbank, Is Bankasi, Kog
Finans’tan 3 aydan 24 aya kadar kredi kullanma imkani saglamigtir. Opel firmas: da
miisterilerine Finansbank, HSBC, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi, Is Bankas ve
TEB aracihgiyla. degisen vade ve faiz oranlannda otomobil sahibi olma olanag:

sunmugtur.

Tablo 23: Kriz Déoneminde Yeni Uriiniin Fiyatlandirma Politikasi

Konu | Pazarin Kaymagim1 Alma Pazara Niifuz Etme
Firma (Yiiksek Fiyat) (Diisiik Fiyat)
BMC X
HONDA X
MERCEDES X
NISSAN
OPEL X

gt

A
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RENAULT X
TOFAS X
TOYOTA X
TOPLAM 1 7

Tablo 23’e gore ekonomik kriz doneminde piyasaya yeni tiriin sunan firmalarin

bu trine iligkin olarak fiyatlandirma politikalar1 da degisiklik gostermistir. Bu

dénemde gelir diizeyi yitksek hedef kitleye tiriin sunan Mercedes firmast binek

otomobil olarak piyasaya sundugu yeni trtinlere yiiksek fiyat belirlemigtir. Mercedes

firmast diginda aragtirma yapilan firmalann timi yeni Urintin fiyatlandiriimasinda

diigiik bir fiyatla pazara niifuz etme politikasint uygulamuglardir.

Tablo 24: Kriz Déneminde Uriine Bagh Eklentilerin Fiyatlandirilmas:

Firma

Evet

Haywr

BMC

X

HONDA

MERCEDES

NISSAN

OPEL

RENAULT

TOFAS

TOYOTA

MR IR IR IR

TOPLAM

Tablo 24’e goére arastirma yapilan firmalann timi ekonomik kriz déneminde

linine bagh

klima,

otomatik

camlar,

aksesuarlar  gibi

eklentilerin ayrica

fiyatlandirimadig1 yaniti vermislerdir. Bu eklentilerin arag igerisinde zorunlu olarak

bulunmast gerektigini, titketiciye ayn olarak sunulmadigini ifade etmislerdir.
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6.7.3. Kriz Doneminde Uygulanan Tutundurma Stratejileri

Tutundurma karmas igerisinde yer alan reklam, satig tutundurma, kisisel satigla
ilgili firmalarin kriz dénemindeki davramslari incelenmistir. Ik olarak firmalarin bu
donemlerde reklam ile ilgili uyguladiklari stratejilerin neler oldugu hakkinda bilgi
alinmaya calgilmustir. Kriz dénemlerinde ¢nceki donemlere gére firmalarn reklam
siklik ve surelerini arttinp arttirmadiklan ile ilgili sorular yoneltilmigtir. Verilen
yanitlar Tablo 25’e aktarilarak degerlendirilmistir. Daha sonra firmalann reklamlar
aracihigiyla ne tiir mesajlar iletmeye ¢aligtiklar1 hakkinda bilgi almak amaciyla sorular
yoneltilmistir. Yetkililerce verilen yamtlar dogrultusunda Tablo 26 hazirlanmugtir.
Buna ilaveten firmalann reklam biitgeleriyle ilgili herhangi bir degisiklikte bulunup

bulunmadiklan Tablo 27’de belirtilen yanitlar kapsaminda degerlendirilmistir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan ikincisi olan satig tutundurma faaliyetleri
6zellikle kriz dénemlerinde en ¢ok uygulanan tutundurma stratejisi olarak ifade
edilebilir. Arastirma yapilan firmalarin bu donemlerde satig tutundurma faaliyetleriyle
ilgili bilgi almak amaciyla yetkililere bir takim sorular yoneltilmistir. Ilk olarak
aragtirmaya katillan firmalann Onceki d6nemlere gore fuarlara katilma, hediye
dagitma, yangma diizenleme gibi satts tutundurma faaliyetlerini arttinp arttirmadigt
sorulmugtur. Verilen yamtlar dogrultusunda Tablo 28 olusturularak satis tutundurma

faaliyetleri degerlendirilmistir.

Karma - elemanlarindan bir digeri olarak ifade edilen kisisel satig ile ilgili
faaliyetlere iligkin olarak firmalara kriz dénemlerinde satis elemanlanna yonelik
egitim programlar, seminer uygulamalarinda bulunup bulunmadigi aragtinlmugtir.
Aragtirma sonucunda verilen yamtlar Tablo 29’a aktanlarak degerlendirilmistir.
Aynica firmalann  satis  elemanlanna  uyguladiklai  maag, prim, komisyon
ddemelerinde degisiklik yapilip yapilmadigi hakkinda bilgi almak amaciyla sorular

yoneltilmistir. Yetkililerden alinan yanitlar kapsaminda Tablo 30 olusturulmustur.

Tablo 25: Kriz Donemlerinde Reklamlarin Siklik Ve Siirelerinin Arttirilmasi

Firma Evet Hayir
BMC ‘ X
HONDA X

MERCEDES X




NISSAN

OPEL

RENAULT

TOFAS

o e B

TOYOTA

TOPLAM

Tablo 25’e gore arastirma yapilan firmalardan Honda ve Toyota firmalan

sikhiZini veya stiresini artttrmamuglardr.

Tablo 26: Ekonomik Kriz Déneminde Firmalarin Reklamlarda Iletmeye
Calistiklar1 Mesajlann Niteligi

Konu 1 (1) @ | G “ G | ©® | D

Firma
BMC X X
HONDA X X
MERCEDES X X
NISSAN X X
OPEL X X X
RENAULT X X X
TOFAS X X
TOYOTA X X
TOPLAM 1 1 2 - 6 1 7

(1) Egitici (2) Rekabetgi (3) Hatirlatict (4) Bilgilendirici

(5) Uriine Yénelik (6) Firmaya Yénelik (7) Satislan Artunci

onceki donemlere gore kriz donemlerinde medyaya daha stk reklam vermeye
baglamuglardir. Ornegin Honda firmast CNN Tiirk kanalinda yayinlanan haber 6ncesi
reklamlann siiresini bu dénemde arttirmustir. Bu iki firma diginda arastirmaya katilan

diger firmalar bu dénemde maliyetleri arttirabileceginden dolayr medyadaki reklam



Tablo 26’ya gore arastirma yapilan firmalardan BMC, Mercedes, Nissan,
Toyota firmalar1 ekonomik kriz dénemlerinde trin Ozelliklerini 6n plana gikaran,
satiglann arttinlmasina yardimct olan; Honda firmast hatirlatic, firmayt konu alan;
Opel rakiplere gore istiin yonleri 6n plana ¢ikarmayr hedefleyen rekabetgi, tiriine,
satiglarn arttirmaya yonelik; Rénault firmasi hatirlatict, Grin Gzelliklerine, satiglarin
arttirilmasina yonelik, Tofas firmasi kazalann, stirlis hatalarimin 6nlenmesi gibi egitim
programlart kapsaminda egitime ve satiglari arttirmaya yonelik reklam mesajlant

iletmeye galigmiglardir.

Tablo’ya gore firmalar ekonomik kriz donemlerinde en fazla tirin 6zelliklerine

yoOnelik ve satiglan arttirict reklam mesajlan kullanmiglardir.

Tablo 27: Firmalarin Kriz Dénemlerinde Reklam Biitgelerini Azaltmalar
Yoniinden Dagilimlar:

Firma Evet Hayr
BMC X

HONDA X
MERCEDES X

NISSAN X

OPEL X

RENAULT X

TOFAS _ | X
TOYOTA X

TOPLAM 6 2

Tablo 27’ye gore arastirmaya katilan firmalardan Honda ve Tofas firmasi
digindaki tiim firmalar maliyetleri diigiirmek amaciyla reklam biitgelerini

azaltmuglardir.

Tablo 28: Firmalarin Kriz Donemlerinde Fuarlara Katilma, Hediye Dagitma,
Yanisma Diizenleme Gibi Satis Tutundurma Faaliyetlerini Arttirmasi

Firma Evet Hayir
BMC . X
HONDA X

BT T

it aheé
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MERCEDES X

NISSAN X

>~

OPEL

RENAULT

TOFAS

el e e

TOYOTA

TOPLAM S 3

Tablo 28’ye gore aragtirma yapilan firmalardan BMC, Mercedes, Nissan firmasi
disinda tiim firmalar knz donemlerinde satiglan arttirabilmek, talep yaratabilmek
amaciyla fuarlara katima, hediye dagitma, yansgmalar diizenleme gibi satig

tutundurma faaliyetlerini arttirdiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 29: Firmalarin Krizle Donemlerinde Satis Elemanlarina Yonelik Egitim
Programlari, Seminer Uygulamalan

Firma Evet Hayr

BMC X

HONDA

MERCEDES

NISSAN X

OPEL

RENAULT

TOFAS

Py X

TOYOTA

TOPLAM 5 3

Tablo 29’a gére BMC, Nissan ve Opel firmalan diginda aragtirmaya katilan

Honda, Mercedes, Renault, Tofas ve Toyota firmalari ekonomik kriz doneminde satig
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elemanlarina yonelik olarak krizle, satig teknikleriyle, musteri memnuniyetiyle, triin
ozellikleriyle ilgili seminer, egitim programlart uygulamalarina yer vermig olduklarint

belirtmislerdir.

Tablo 30: Ekonomik Kriz Donemlerinde Firmalarin Satis Elemanlarina
Uyguladiklar1 Maas, Prim, Komisyonlarin Azaltilmas:

Firma Evet Hayir

BMC X

HONDA X

MERCEDES

NISSAN

OPEL X

RENAULT

TOFAS

o A

TOYOTA

TOPLAM 2 6

Tablo 30’a gore aragtirma yapilan firmalardan Honda ve Opel firmalan
ekonomik kriz dénemlerinde satis elemanlarina &denen maas, prim, komisyon
O6demelerinde kisintida bulunmuglar, BMC, Mercedes, Nissan, Renault, Tofas ve
Toyota olmak iizere toplam 6 firma ise bu dénemde boéyle bir uygulamada

bulunmadiklarin: belirtmiglerdir.
6.7.4. Kriz Dénemlerinde Uygulanan Dagitim Stratejileri

Pazarlama karma elemanlarindan sonuncusu olan dagitim faahyetleriyle ilgili
ekonomik kriz dénemlerinde firmalann ne tiir stratejiler belirledikleri yetkililere

yoneltilen bir takim sorularla aragtirma kapsamu igerisinde égrenilmeye cahsiimugtir.

Aragtirmaya katilan firmalara ekonomik kriz déneminde karh ve etkin
alismayan bayilerle ilgili ne tiir uygulamalarda bulunduklan, bu bayilerle yapilan
anlagmalarin son bulup bulmadig: hakkinda bilgi almaya caligimigtir. Verilen yanitlar

dogrultusunda Tablo 31 clusturularak degerlendirilmistir. Ayrica bu dénemlerde
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firmalarin Gnin teslim politikalarinda her hangi bir degisiklik meydana gelip
gelmedigini incelenmek amaciyla yetkililere sorular yéneltilmistic. Verilen cevaplar
kapsaminda Tablo 32 hazirlanmigtir. Buna ek olarak dagitim stratejisiyle ilgili son
olarak bu doénemlerde miisteri sipariglerinin karsilanmasina daha fazla énem ve 6zen

gosterilip gosterilmedigi 6grenilmeye galigarak Tablo 33 olusturulmustur.

Tablo 31: Firmalarin Kriz Dénemlerinde Karl ve Etkin Caliymayan Bayilerle
Anlasmalarim Feshetmeleri

Firma Evet Hayir

BMC X

HONDA

MERCEDES

NISSAN

OPEL X

RENAULT

TOFAS

X >

TOYOTA

TOPLAM | 2 6

Tablo 31’e gore aragtirmaya katilan firmalardan BMC ve Opel firmalan
ekonomik kriz doéneminde kirli ve etkin ¢aligmayan, satiglarin azaldigi bayilerle
anlagsmalanimi feshetmis; . Honda, Mercedes, NiSsan, Renault, Tofas ve Toyota

firmalar bu dénemde béyle bir durumla kargilagmadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 32: Firmalarin Kriz Dénemlerinde Uriin Teslim Politikalarinin
Degistirmesi

Firma Evet Hayr

BMC X

HONDA X

o
®



MERCEDES

NISSAN

OPEL

RENAULT

TOFAS

el e e R e R R s

TOYOTA

TOPLAM - 8

Tablo 32’ye goére aragtirma yapilan firmalarin timii kriz déneminde miisteriye
urin teslim politikalarinda &6nceki doénemlere goére herhangi bir . degisiklikte

bulunmadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 33: Firmalarin Kriz Diine{pinde Miisteri Siparislerinin Karsilanmasinda
Daha Fazla Onem Ve Ozen Gostermesi

Firma Evet Hayir

BMC X

HONDA

MERCEDES

NISSAN

OPEL

RENAULT

| TOFAS

IR ISV SR IS R I

TOYOTA

TOPLAM 3 ]

Tablo 33’e gbre aragtirmaya katilan firmalarin tiimii ekonomik krizin yasandigi
dénemlerde musteri sipariglerinin yerine getirilinesi konusunda onceki dénemlere

gore daha fazla 6zen ve 6nem gosterdiklerini belirtmiglerdir.
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6.8. Ekonomik Kriz Dénemlerinde Firmayla ilgili Gelen Sikayetler

Ekonomik krizin .yasanmaya basladigzi Kasitm 2000 ve Subat 2001
donemlerinden itibaren firmaya tiiketiciler tarafindan ne tur sikayetler geldigi
hakkinda bilgi almak amaciyla yetkililere bir takum sorular yoneltilmistir. Alinan

yanitlar kapsaminda Tablo 34 olusturularak degerlendirme yapilmugtir.

Tablo 34: Ekonomik Kriz Déneminde Firmayla llgili Gelen Sikayetler

K ' @)/ @ | @] & 6] DO
Firma
BMC X X X X
HONDA X X X
MERCEDES X
NISSAN X X
OPEL X X X X
RENAULT X X
TOFAS X X
TOYOTA X X
TOPLAM 1 3 7 - 8 - - 1
(1) Teslimatlarin zamamnda yaptimamasi (2) Istenilen tininiin bulunamamas:
(3) Fiyatlann Yiiksekligi (4) Reklamlarda eksik bilgilendirme
(5) Vade sitresi ve kredi limitlerinin azlig1 (6) Satg elemaniarinin yetersizligi
(7) Uriin gesidinin azhg (8) Servis hizmetlerinin yetersizligi

Tablo 34’e gore aragtirma yapilan firmalardan agir ticari tagit firmast BMC
ekonomik kriz dénemlerinde miuisterilerin, istenilen Grinin bulunamamasi, fiyatlarin
yuksek olusu, vade siirelerinin ve kredi limitlerinin azlig1, servis hizmetlerinin zaman
zaman yetersizligi seklinde; Honda firmasi miisterinin istedigi modeli uygun
kosullarda bulamamasi, fivatlarin yiiksek olusu, vade sirelerinin ve kredi limitlerinin
olmamast ya da azligi; Mercedes firmasi vade siirelerinin ve kredi kosullarinin
yetersiz olusu; Nissan, Renault, Tofag ve Toyota firmalan fiyatlann gok fazla artmasi,
vade ve kredi kogullarinin uygun olmamasi; Opel firmasi ise teslimatlarda gecikmeler
yasanmast, istenilen modelin bulunamamasi, fiyatlarin yiiksekligi, vade siirelerinin ve
kredi limitlerinin miisterinin istegi dogrultusunda esnek olmayist sekliﬁde sikayetler

oldugunu belirtmiglerdir.



89

Tablo’ya gore ekonomik kriz déneminde musterilerin en ¢ok sikayeti ﬁyatlarm
yuksek olusu ve 6deme kosullarinin uygun olmadigt konusunda yogunlagmustir.
6.9. Firmalarin Ekonomik Kriz Ddnemlerinde Yeni Hedef Pazar
Belirlemeleri
Kriz donemleri 6ncesinde firmalann iiriin ve hizmet sunduklari mevcut hedef
pazarlar diginda yeni hedef pazar belirleyip bu pazara uygun stratejiler uygulayip

uygulamadiklan 6grenmeye cahsilmistir.  Yetkililere bu dogrultuda sorular

yﬁneltilerek alinan yanutlarla Tablo 35 hazirlanmistir.

Tablo 35: Firmalarin Kriz Doneminde Yeni Hedef Pazar Belirlemeleri

Firma Evet Hayir
BMC X ‘
HONDA X
MERCEDES X
NISSAN

OPEL

RENAULT

TOFAS

ol B Bl B e

TOYOTA

TOPLAM 6 2

Tablo 35’e gore aragtirmaya katilan firmalardan BMC, Nissan, Opel, Renault,
Tofag ve Toyota firmasi olmak iizere toplam 6 firma ekonomik kriz déneminde
mevcut migterilerinin diginda yeni hedef pazar belirleyip, onlara uygun modeller
sunmaya ¢aligtiklann belirtmiglerdir. Aragtirma kapsamu igerisindeki Mercedes ve
Honda firmalann ise mevcut misterilerinin  diginda ayn bir hedef kitleye
yonelmediklerini mevcut misterilerine yonelik en iyi Urin ve hizmeti sunmaya

calistiklarint ifade etmiglerdir.

6.10. Ekonomik Kriz Donemlerinde Firmalarin Uluslararasi Pazarlara

Yonelimleri

Ekonomik krizi atlatmaya yonelik firmalarin faaliyetlerinden biri de pazar

degistirme stratejileridir.  Aragtirmaya katilan firmalarin  mevcut pazarlarinda

)
R
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oty

ey
LR

R
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degisiklik yapip yapmadigini, wriin ve hizmetlerini uluslararast pazarlara sunup
sunmadiklarint 6grenmek amactyla bu kapsamda yetkililere sorular sorulmus ve

alinan yamitlar dogrultusunda Tablo 36 olusturulmustur.

Tablo 36: Ekonomik Kriz Doneminde Firmalarin Uluslararasi Pazarlara
Yonelimleri

Firma Evet Hayir
BMC X

HONDA

MERCEDES X

NISSAN X

.OPEL X

RENAULT X

TOFAS X

TOYOTA X

TOPLAM 8 -

Tablo 36’e gore aragtirmaya katilan firmalann tiimii ekonomik kriz doneminde
mevcut pazarlannda bir takim degisikliklerde bulunduklanni belirtmislerdir. Ig
pazarin daralmasindan dolay1 trinlerini uluslararast pazarlara ihracat yontemiyle
sunmaya ¢alistiklanini ve bu pazarlara uygun hedef kitlenin istegi dogrultusunda tiriin

ve hizmet ihrag ettiklerini ifade etmiglerdir.
6.11. Ekonomik Kriz Donemlerinde Yapilan Pazar Arastirmasi

Mevcut pazarda bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglanmi dogru analiz
edebilmek, pazara uygun stratejiler, yeni mevcut pazarlar belirleyebilmek, wvb.
faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi igin igletmelerin periyodik olarak pazar arastirmasi
yapmast gerektigini ifade edebiliiz. Bu dogrultuda aragtirmaya katilan firmalann
ekonomik kriz doénemlerinde pazar aragtirmasi yapip yapmadiklart hakkinda bilgi

alinmaya galigilmigtir. Alinan yamtlar kapsaminda Tablo 37 hazirlanmugstir.
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Tablo 37: Firmalarin Kriz Donemlerinde Yapilan Pazar Arastirmasi

Firma Evet Hayr
BMC X
HONDA X
MERCEDES X
NISSAN X
OPEL X
RENAULT X
TOFAS X
TOYOTA X
TOPLAM - 8
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Tablo 37’e gore aragtirmaya katilan firmalarin hi¢biri ekonomik kriz doneminde

herhangi bir pazar arastirmasi yapmadiklannt ifade etmiglerdir. Bu arastirmamn kriz

doénemlerinde maliyetleri arttirabilecegi diisiiniilmiigtiir. Arastirma igin harcanilmast

diistiniilen paranin bagka alanlara kaydinldiging belirtmiglerdir.
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Ekonomik kriz, mevcut tiretim tarzinin sermaye birikimini saglayacak noktanin
gerisinde kalmasit, sermaye birikiminin daralmasi, tretim ve dolasgim biitiinliigiinin
kesintiye ugramasidir. Ekonomik krizin nedenlerini, para politikasi, makro ekonomik
hedefler ve politikalar, dig ticaret, bor¢glanma politika:sg bankaciik ve mali sisteme
y6nelik uygulanan politikalaré dayandirmak miimkiindiir.

Ekonomik krizler, bir tlkenin biitiin kurumlannm ve bireylerini farkli oranlarda
da olsa etkisi altina alan bir olgudur. Ekonomik krizlerin yasanmasinin ardindan
isletmeler ig¢i gikarma, sektor degistirme, Uretimlerini azaltma veva liretime bir siire
ara verme ya da piyasadan g¢ekilme yolunu segerler. Onceden krizi tahmin edebilen,
degisen kosullara uygun davranabilen, krze karst Onlem alip, uygulayabilen
isletmeler ekonomik krizi daha hafif atlatabilme sansina sahiptirler.

Ekonomik kriz dénemlerinde igletmeler satiglanmn, kar marjlanmn azalmamasi
ve mevcut miigterilerinin taleplerini kargilayabilmek, pazar paylarimi koruyabilmek
igin pazarlama kararlanyla ilgili degisikliklerde bulunmali ve bu donemlerde
uygulanacak stratejiler belirlemelidir.

Tirkiye’de son olarak yasanan Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizleri
sonrasinda piyasadaki (rin fiyatlan siirekli bir artig géstermis, satiglar azalmig ve
Onceki donemlere gore igsizlik orant artmustir. Bu tiir yasamlan olumsuz gelismeler
sonucunda bazi yazar ve uzmanlar tarafindan bu donemin stagflasyon olarak
algilanabilecegi ifade edilmistir.

Stagflasyon olarak algilanan bu dénemler piyasada yer alan biitiin sektérlerin
faaliyetlerini olumsuz y6nde etkilemigtir.

Bu sektorler igerisinde krizi en agir hisseden sektorlerden biri otomotiv sanayi
sektorii olmustur. Bunun nedent bu sektor icerisinde bulunan firmalanin drettikleri
triinlerin dayaruikli ve talep esnekligi yiksek yani fiyata karst duyarli uriinler
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ekonomjk krizlerin yaganmasimun ardindan olugan fiyat artiglarinda tiiketicinin
ilk dnce vazgegebilecedi, satin alimlarint erteleyebilecegi urtnlerin Uretilmesi sektor
icerisindeki firmalarin pazarlama stratejilerinde degisikliklerde bulunmasina neden

olmugtur.

Bu ¢aligmanin amact Kasim 2000 ve Subat 2001’de yasanan ekonomik krizlerin

otomotiv sektoriinde yer alan firmalar iizerindeki etkilerini ortaya cikarmak ve bu
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donemlerde firmalarin ne gibi pazarlama stratejileri uygulayarak krizi atlatmaya

calistiklarint incelemektir.

Calismanin  sonuglarina gére ekonomik krizlerin, otomotiv sektérindeki
firmalarin pazarlama ilgili bazi Kkararlannda Onemli degisikliklere yol agtigi

anlagimaktadir. Bu degisikliklerin baslicalar1 sunlardir:

- Knz doénemi 6ncesinde uygulanan mevcut lriin stratejilerinde degisikliklerde

bulunma,

- Satiglan ve kan diisiik olan modellerinin maliyetlerini azaltarak piyasaya sunma,

bu modellerin fiyatim digiirme yahut tiriin dizisinden gtkarma,

- Uriin satist sonrast uygulanan servis ve diger hizmetlerin uygulamasina daha

fazla 6nem verme,
- Dabha sik fiyat indirimlerine bagvurma,
- Uriinlerin vade siirelerini ve kredili satiglannt arttirma,
- Yeni tretilen tirtint dugtik bir fiyatla piyasaya sunma,
- Tiiketiciye, Uiriine ve satiglan arttirict reklam mesajlan iletmeye ¢aligma,
- Reklam biitgelerini azaltarak, maliyetleri diigiirmeye ¢aligma,
- Satis tutundurma faaliyetlerini arttirma,
- Satig elemanlanna. kriz dénemleriyle ilgili bilgi vererek yonlendirme,
- Depolama, tagima maliyetlerini yeniden gézden gegirme,
- Miigsteri sipariglerinin yerine getirilmesinde daha fazla 6nem ve 6zen gosterme,
- Mevcut hedef pazarint degistirme, yeni pazarlara ySnelme,

- Uluslararas: pazarlara agilma, otomotiv sektériinde karayolu tagitlant imal eden
firmalar tarafindan krizi hafif atlatmak amaciyla uygulanan pazarlama

stratejileridir.

Ekonomik kriz dénemlerinde uygulanan pazarlama stratejilerine ilaveten g¢aligma
sonuglart ekonomik krizler 6ncesinde firmalanin kir mamini, pazar payiu arttirmak,
urtin dizisini genigletmek, biiyiimek gibi hedef ve beklentilerinde degismeler meydana
geldigini ortaya koymaktadir. Ayrica ekonomik krizler kargisinda igletmelerin bazi
¢abuk uygulanabilir énlenmeler aldig: soylenebilir. Isletmelerin bityitk bir bolimiiniin

uyguladigi baglica 6nlem tiretim ve pazarlama maliyetlerini azaltmayla ilgilidir. e
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Buna ilaveten ekonomik kriz donemlerinde igletmelerin maliyetleri azaltmak
amaciyla personel politikalarinda degisiklerde bulundugu gériilmektedir. Firmalarin
bu dénemlerde en ¢ok uyguladikian yontem g¢aligma giinlerini azaltmak ve emekliligi
dolan personeli emekli etmek bigiminde oldugu génilmektedir.

Sonug olarak, isletmeler ekonomik -bir sistem igerisinde yer alan ve dig gevre
faktorleriyle siirekli olarak etkilesim igerisinde olan birimlerdir. Isletmeler varliklarint
devam ettirmek, tehlikelerden korunmak, firsatlani degerlendirebilmek amaciyla
kontrol edemedigi dig gevre faktorlerindeki degisikliklere uygun stratejiler belirlemek
zorundadirlar. Dig ¢evre faktorlerinden biri olarak degerlendirilen ekonomik gevrede
meydana gelen degisiklikler diger faktorlere gore isletmeleri daha derinden

etkilemekte ve isletmelerin daha hizli karar vermelerini gerektirmektedir.

Ekonomik kriz dénemlerinden olumsuz etkilenmemek, mevcut satiy diizeyini
korumak amaciyla isletmeler uygun hedef pazar belirlemeli, tiiketicinin talepleri
dogrultusunda iinin ve hizmet sunmali ve migteri memnuniyeti g6z Oniinde

bulundurmalidir.
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EX-1: KISISEL GORUSMEDE KULLANILAN SORU FORMU

Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizinden 6nceki piyasa beklentileriniz ve
gelecck dBneme. iliskin hedefleriniz nelerdiz? ik @i¢ hedef ve beklentilerinizi

Sncelik swasina ghre beli

Kasi 2000 ve Subat 2001 ekonomik krizleri, beklentilerinizi ve hedeflerinizi
ctkiledi mi? Satiy ve pazarlama politikalanimzda ne gibi degisiklikler meydana
geldi?

Kasum 2000’de ve Subat 2001’de yaganan ekonomik krizleri algilama sekliniz

neydi? Sizin igin bir firsat miydi? Yoksa bir tehdit mi oldu?
Kriz dnemine iligkin herthangi bir tedbir atrms muydauz? Bu tedbirler nelerdi?

Aloss oldudunuz bu tedbirler yaganan ekonomik kriz ddneminde yeterli miydi?
Degil ise eksiklikleri nelerdir?

Krizle ilgili bir yapilammaya gidildi mi? Organizasyon yapismda ne gibi
degisiklikler yapildi? Kriz donecminde uygulanan pemsonel politikalanmz

nelerdi?
Bu dénemlcrde Grin stratejilerinizde ne g‘lbt dizenlemeler yaptmz?

a) Bu donemde satislarn ve -kan ditsik olan modeﬁednizle ilgili ne tiir
politikalar belirlediniz? Kriz dénemindc piyasaya yeni modeller sundunuz

mu?
b)  Bu dbacm rakip triinlerini daha yakmdan takip ctmeye zorladi mi?

c¢) Kriz iirinlerle igili servis ve diger hizmetlennizin uygulamasm: nasi
etkiledi?

Bu ddnemde ne gibi fiyat politikalanniz oldu?
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b)

d)
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Krizler ne tir fiyat ayarlamalari yapmanizi gerektirdi? Mevsimsel ve/veya

bolgesel olarak farkli fiyat politikast uyguladiniz mi?

Sik sik fiyat indirimlerinde bulundunuz mu? Fiyat indirimlerinizi ne
sekilde uyguladimz? Kredili satislanmzda, vade sireleni ve pesinatlar

konusunda ne gibi degisiklikler yaptimz?

Yiksek fiyatlann olumsuz etkilerini azaltmak igin ilave hizmetler

sunmaniza neden oldu mu?

Bu dénemde piyasaya g¢ikan yeni bir modelinizle ilgili ne tir bir fiyatlama

politikas1 uyguladiniz?

Uriine bagh bazi eklentilerin fiyatlandirma politikalanint ne sekilde

diizenlediniz?

Yasanan bu ekonomik krizler genel olarak tutundurma politikamzi gozden

gecirmenizi gerektirdi mi?

a)

b)

d)

Reklamlarin yayinlandigi medya araglanyla ilgili politikalarinizda ne gibi
degisiklikler meydana geldi? Siklik ve stire agisindan medya araglanna

reklam verme politikauz nasildi?

Kriz reklam mesajlannizin degismesine neden oldu mu? Bu dénemde ne
tir mesajlar iletmeye c¢aligtimz? Daha egitici, daha rekabet¢i, daha

hatirlatict... vb.

Genel olarak tutundurma harcamalanimizla ilgili ne gibi yontemler
belirlediniz? Rakiplerinizin tutundurma faaliyetlerini daha yakindan

izlemeye zorladi m1?

Bu doénemde genel olarak, satig tutundurma (fuarlara katilma, hediye

dagitma, yarigmalar vs.) faaliyetlerinizde ne tiir degisiklikler uyguladinz?
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10.

11.

12.

13.

14.

g)
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Genel Mudiirliik tarafindan bayilere yonelik satig tutundurma (katalog
dagitma, fiyat indirimi, satis hediyeleri vs.) faaliyetlerinizde bir kisintiya

gidildi mi?

Genel olarak sati§ elemanlariniza yonelik bir ¢aligmamiz (egitim programu,

seminerler vs.) s6z konusu oldu mu?

Satig: elemanlanmiza uyguladigimz maag ve/veya prim, komisyon

6demelerinizde ne gibi degisiklikler meydana geldi?

Kriz dénemlerinde ne tiir dagitim stratejileri belirlediniz?

a)

b)

Karl ve etkin galismayan bayilerle ilgili firmanmn bir politikast s6z konusu

oldu mu? Baz bayilerle anlagmalar son buldu mu?
Muisteriye triin teslim politikalarinizda degisiklikler meydana geldi mi?

Krizler miisteri siparislerinin yerine getirilmesinde daha fazla bir 6nem ve

6zen gostermenizi gerektirdi mi?

Bu donemlerde firmayla ilgili ne tiir sikayetler geldi?

Mevcut trinlerle ilgili krizde yeni hedef kitlesi bélirlediniz mi?

Daha ¢ok yurtiginde yeni pazar bolimlerine mi hitap etmeniz gerekti yoksa

uluslar aras pazarlara m1 yoneldiniz?

Bu donemde pazar ve tiiketici konusunda arastirma yaptiniz mi?
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