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ONSOZ

Giliniimiiz diinyasinda rekabetin yogun olmasi, iilkesel bazda pazar hakimlerinin
el degistirmesi ile kriz gibi isletmeleri tehdit eden dis cevresel faktorlerin varlig
isletmeleri daha isabetli ve temkinli kararlar almaya zorlamaktadir. Ozellikle kiiresel
krizlerle basa ¢ikmak hatta krizi firsata ¢cevirmek isletmelerin uygulayacaklari1 pro-aktif
yaklagimlara bagli olabilmektedir. Dogru pazarlama stratejisini saptamak, gerekirse
dogru zamanda bu stratejileri modifiye etmek, ‘biliylime stratejileri’ ile biiylimeye
calismak, ihracat eksenlilik ve pazarlama-tanitim faaliyetlerine 6nem vermek bunlardan
bazilaridir. Bu arastirma, mobilya isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar:

pazarlama stratejilerini saptamak amaciyla yapilmistir.

Tirkiye ihracat pazariin yarisina karsilik gelen Euro Bolgesindeki halen devam
eden bor¢lanma krizinin Tiirkiye’deki mobilya isletmelerini de belli dlciilerde etkiledigi
bir gercektir. Mobilya isletmelerinin s6z konusu krizlerden daha az etkilenmeleri
veyahut krizi firsata cevirebilmeleri i¢in kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerini gdzden gecgirmeleri ve 6zellikle ‘biiylime stratejileri, rekabetci stratejiler ile
‘miisteri kazanma stratejileri’ ne daha fazla 6nem vermeleri gerektigine manmaktayim.
Ayrica isletmelerin krizden daha az etkilenmek i¢in Euro Bdlgesi digindaki (6rnegin
Irak, Suriye, Libya vd). alternatif hedef pazarlara daha fazla yonelmelerinde fayda
oldugu kanaatindeyim. Tiim bu c¢abalarmm hem kriz donemlerinde hem de normal
zamanlarda  isletmelere  rekabet  avantaji  saglayacagini  diisiinmekteyim.
Calismamda diistinceleriyle yon veren sevgili danismanim Yrd. D¢. Dr. Mehmet
Mete’ye, katkilar1 icin Yrd. D¢. Dr. Abdulvahap Baydas’a, tesviklerinden dolay1
Arastrma Gorevlisi Enes Emre Basar’a ve gosterdigi anlayis ve sabir i¢in esim Fatma
Nur hanima, maddi ve manevi destekleri i¢in degerli annem Remziye hanim’a ve

babam Giyasettin bey’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Mahmut BAYDAS

Diyarbakir 2013



OZET

Krizler, isletmelerin varliklarmi tehdit eden en 6nemli dis ¢evre unsurlaridir.
Kiiresel ve kiiresel ¢apta etkileri olan bdlgesel ekonomik krizlerin etkilerinin devam
ettigi, rekabetin arttigi, pazar paylarmin iilke bazinda el degistirdigi gliniimiizde

isletmeler, krizleri yapacaklar1 dogru hamlelerle agmak zorundadirlar.

Bilindigi gibi Euro Boélgesi ihracat pazarimizin yarisina karsilik gelen bir
cografya oldugu i¢in orada yasanan krizler iilkemizi de etkilemektedir. Bu arastirmada
kiiresel ve finansal bir kriz olan ‘Euro Bodlgesi Bor¢lanma Krizi’nin Tiirk mobilya
isletmelerine etkileri tespit edilmeye calisilmis ve arastrmanin ana amaci olan
‘isletmelerin  kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejileri’ belirlenmeye

calisiimastir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda Istanbul’da faaliyet gdsteren kiiciik, orta
ve biiylk 0Olgekli mobilya isletmeleri yoneticilerinin goriisleri anket yontemiyle
arastrmaya dahil edilerek 412 isletme yOneticisinin goriisleri degerlendirmeye
almmistir. Elde edilen verilerle ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari,
Olgeklerin gilivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha, ayirma fonksiyonu olan
diskriminant, degiskenler arasindaki iligkileri saptamak i¢in korelasyon ile agiklayici

faktor ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

Sonug olarak kriz donemlerinde isletmelerin, krizden daha az etkilenmeleri hatta
krizi firsata c¢evirebilmeleri ic¢in pro-aktif politikalar, stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Etkin bir kriz yonetimi saglama, kriz eylem planlar1 hazirlama, uygun
pazarlama stratejilerini saptama, gerekirse bu stratejileri modifiye etme, 6zellikle
biiylime stratejilerine gereken 6nemin verilmesi, pazarlama-tanitim faaliyetlerine daha
fazla dnem verme ve ihracat eksenlilik bunlardan bazilaridir. Diger taraftan isletmeler

kriz yasayan Euro Bolgesi’nin yani sira alternatif pazarlara da yonelmelidirler.

Anahtar Sozciikler: Kriz yOnetimi, pazarlama stratejileri, Euro Bolgesi

Borglanma Krizi, bliyiime stratejileri.



ABSTRACT

Crises are the most important elements of the external environment that threaten
the existence of businesses. Businesses are required to overcome the crisis by the right
moves they will make at the present time, when the effects of global crises and regional
crises that have global effects continue, competition increases, marketshares pass into

other hands throughout the country.

Since the Euro Area is corresponsding half of our market export, the crisis
experienced there also affects our country. In this study the effects of ‘Euro-Zone Debt
Crisis’ which is a global and financial crisis on the Turkish furniture enterprises are
tried to be determined and marketing strategies businesses implement in times of crisis

which are the main purpose of the study are tried to be identified.

In accordance with the aim of the study the executives of small, medium and
large-scale furniture enterprises are included in the with study questionnaire method and
the views of 412 business executives were evaluated. In order to determine the
relationships between the averages obtained by collected data, standard deviations,
frequency distributions, the Cronbach's alpha that is reliability coefficient of the scales,
the discriminant function of separation, the analysis of correlation, explanatory factor

and regression are carried out.

As a result during te times of crisis the businesses need to develop pro-active
politics and strategies in order be affected less from the crisis or turn it into opportunity.
Providing an effective crisis management, preparation of crisis action plans, identifying
appropriate marketing strategies, if necessary, to modify these strategies, especially
giving due importance to growth strategies, giving more importance to marketing and
promotional activities and being export-based, giving more importance to implement
growth strategies are some of them. On the other hand businesses also should canalize

alternative markets, besides the Euro Area that experienced crisis.

Keywords: Crisis Management, Marketing Strategies, Euro-Zone Debt

Crisis, Growth Strategies
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GIRiS

Kriz donemlerinde gerek normal gerekse de mobilya isletmelerinin
uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi amaciyla hazirlanan bu
calismanin bir diger amaci1 da krizlere kars1 yine pazarlama stratejileri ile kriz yonetimi
baglaminda etkin, sonu¢ alici baska bir ifadeyle pro-aktif ¢oziimler sunmaktir.
Ekonomik kriz donemlerinde isletmeler krizi en hafif zararlarla atlatmak
istemektedirler. Daha vizyoner isletmeler ise krizi firsata cevirici uygulamalarda
bulunurlar. Ote yandan baska bazi isletmeler ise meseleye biraz da karamsar
yaklastiklarindan maliyetleri kisma hatta pazarlama giderlerini azaltma yollarina
basvurmaktadirlar. Oysa ‘her kriz bir firsattir’ yaklasimiyla meseleyi ele alan isletmeler
krizi zararsiz hatta karli bir sekilde kapatabilmektedirler. Bunun olabilmesinin
yollarindan biri de dogru pazarlama stratejisinin belirlenip belirli bir plan dahilinde
uygulanmasi gerektiginde ise stratejinin degistirilmesi, modifiye edilmesidir. Caligma
biliylime stratejilerini uygulayan, ihracat yapan ve yiiksek gelirli isletmelerin krizden
etkilenme derecelerini saptayarak ortaya c¢ikan gercegi isletmelere ve arastirmacilarin
degerlendirmelerine sunmayr da amaclamaktadir. Ayrica bu arastrma kriz
donemlerinde pazarlama faaliyetlerinin 6nemini vurgulamay1 ve isletmelere krizlerin

belirsiz ortamlarinda sonug alic1 dneriler getirmeyi amaglamistir.

Calisma dort boliim ve sonu¢ kismindan olusmaktadir. Birinci boliimde Kriz ve
Kriz yonetimi kavramsal g¢ercevede ayrmntilariyla ele almmustir. Kriz kavrami tiim
boyutlariyla izah edilmis, kriz olusumunda etkili olan i¢ ve dig faktorler detaylariyla
anlatilmis, kriz siireci ve kriz tiirleri izerinde durulmus, ekonomik krizlerin tarihgesi ve

Tiirkiye’ye etkileri ile Euro Bolgesi Bor¢lanma Krizleri derinligine irdelenmistir.

Ikinci Béliimde kavramsal gercevenin devami olarak ‘isletmelerin kriz

donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejileri’ tiim yonleriyle ele alinmistir. Genel



anlamda isletmelerin pazarlama fonksiyonu(kavram, yapt ve amag). ile bu kapsamda
degerlendirilen pazarlama stratejilerinin kavramsal olarak iligkileri ¢ok detayli olarak

irdelenmis ve pazarlama stratejilerine tek tek ayrintili bir sekilde deginilmistir.

Kavramsal ¢ercevenin son kismini olusturan {icilincii boliimde ise mobilya
sektorti farkli boyutlariyla ele alinmistir. Mobilya sektoriiniin yapisi, onemi ve tarihi
siireci izah edildikten sonra Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin mevcut durumu, yasadigi
sorunlar1 ve ¢oziim Onerileri, Tirkiye’de sektdriin giiclii ve zayif yonleri, sektdriin
diinya ve AB iilkelerindeki durumu ve son olarak mobilya sektorii, pazarlama stratejileri

ve ekonomik kriz kavramlar1 arasindaki iliskiler yasanan 6rneklerle irdelenmistir.

Dordiincii boliimde ise, drnekleme siireci, veri toplama yontem ve araci ile
verilerin analizi kisimlarindan olusan aragtirmanin metodolojisi boliimii yer almaktadir.
Istanbul’da mobilya isletmelerine yapilan anketlerdeki demografik o6zellikler ve
arastirma degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistik uygulamalara ait bulgular tablolar
esliginde verilmistir. Elde edilen bulgular tartisilmistir. Calismanm son bolimi ise

sonug ve Oneriler kismindan olusmaktadir.

PROBLEMIN TANIMLANMASI: Tiirkiye ekonomisinin itici giigleri arasinda
yer alan mobilya sektorii son donemlerde mobilya sanayisinin hizli bir kiiresellesme
siireci yasamasiyla beraber hizli bir doniisiim gegirerek eskiye oranla ¢ok daha bilgi ve
sermaye yogun bir moda sektorii olma yolunda ilerlemistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, 2012/1: 5). Sektor, lilkemizde 1990’11 yillardan baslayarak giintimiize kadar
ithracatta istikrarl bir yiikselis gostermis ve rekabetin ¢cok yogun olarak yasandigi bir

sektor haline gelmistir(Eskiler, 2011: 43).

Talep esnekligi yiiksek bir tiiketim iirlinii olan mobilyaya olan talep ve kapasite
kullanim oranlar1 ekonomik dalgalanmalara paralel olarak inisli ¢ikish bir seyir
gostermektedir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012). Bu anlamda mobilya

talebi 6zellikle ekonomik kriz donemlerinden olumsuz etkilenmektedir denebilir.

2008 yilinda ABD mortgage kredileri ile patlak veren ve kisa bir siire sonra
biitlin diinyay1 ve elbette Euro Bolgesini (2010). de etkisi altina alan kiiresel ekonomik

krizler, Tiirkiye’yi de ciddi bir sekilde etkilemistir. Finans sektoriinde baslayan oradan



reel sektore sigrayan krizin en Oonemli maliyeti ekonomik daralma ve yiliksek oranl
issizlik olmustur (Yidiz ve Durgun, 2010: 1). Euro bdlgesi bor¢lanma krizi
donemlerinde Tiirkiye’de mobilya sektorii donemsel olarak ozellikle i¢ pazarda ciddi
daralmalar yasamistir. Bu da halen devam eden kiiresel ve bdlgesel finans krizlerinin

sektorti nasil tehdit etmeye devam ettiginin bir gostergesidir.

Diger taraftan ekonomik sikmtilarm ve zorluklarin oldugu ekonomik kriz
zamanlarinda tiiketicilerin satin alma davraniglarini degistirdikleri de bir gergektir. Buna
bagl olarak isletmelerin pazarlama c¢abalar1 da degisiklik gostermektedir. Bazi
isletmeler bu donemlerde fayda saglarken, bir¢ok isletme ise kriz doneminden olumsuz

etkilenmektedir (Ozdemir ve Kilig, 2011: 437, Ang, 2001: 437).

Kriz donemlerinden olumsuz etkilenmemek adma isletmelerce pazarlama
harcamalarinin kisildigi, gelir getirecek veya harcama olusturmayacak unsurlarin ise
arttirildig1 goriilmektedir. Isletmelerin maliyet tasarrufunu sadece personel ¢ikararak
degil, pazarlama cabalarina olan harcamalar1 azaltarak da yaptiklar1 goriilmiistiir.
Ornegin isletme yoneticilerinin kriz ddénemlerinde fuarlara ve gezilere seyahatleri
azalttiklar1 tespit edilmistir. Ekonomik krizler nedeniyle pazarlama cabalarinda
azalmalar olmasma bir 6rnek de kriz donemlerinde gazete, dergi, radyo, televizyon,
sinema reklamlar1 ile el ilan1 dagitma cabalarimi azaltanlarin oraninin azaltmayanlara

oranla daha fazla olmasidir (Ozdemir ve Kilig, 2011: 437: Kéksal ve Ozgiil, 2007).

Yapilan arastirmalar krize karsi alinmasi gereken tedbirler veya performansin
(6rnegin satislarn). arttirilmast baglaminda pazarlama uygulamalarina ydnelik
harcamalarin kisilmasinin fayda yerine zarar verdigini gostermektedir (Aykan ve Alj,
2011: 297). Elbette isletmeler genel olarak ekonomik krizlerden net kar basta olmak
iizere satig ve pazar payi olarak genelde olumsuz etkilenmektedir. Ama su bir gercek ki
isletmelerin ekonomik kriz zamanlarinda basarili olmasi i¢in yapmalar1 gereken en
onemli faaliyetlerden biri de pazarlama yoneticilerinin bir kisim pazarlama stratejilerini
uygulamaya 6nem vermelerinin gerektigidir (Ozdemir ve Kilig, 2011: 423: Kdksal ve

Ozgiil, 2007).



Isletmeler bu baglamda 6zellikle kiiresel captaki ekonomik kriz dénemlerinde,
pazarlama stratejilerini uygun bir sekilde modifiye ederek performanslarmni(satiglari,

pazar payini ve karlilig1). koruyabilir veya arttirabilirler (Koksal ve Ozgiil, 2012).

Kiiresel ¢apta gerceklesen krizlerin etkilerini diisiindiigiimiizde isletmelerin
krizi en 1iyi sekilde atlatmasi hatta krizi firsata ¢evirebilmesi i¢gin modern pazarlama
uygulamalarina, stratejilerine biliyiik oranda ihtiya¢ duyulmaktadir (Eskiler, 2011:43).
Baska bir ifadeyle kriz donemlerinde pazarlama uygulamalarina ve pazarlama

stratejilerine daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir.

Diinya mobilya sektoriinde 6zellikle ucuz maliyetli Cin {iretimlerinin 6zellikle
de yasanan kiiresel kriz donemlerinde pek ¢ok yonden piyasada birinciligi ele gegirmesi,
sektorde rekabetin oldukca yogun olmasi, Euro Bolgesi kriziyle beraber Tiirkiye nin
neredeyse % 50 olan AB ile mobilya ticaret hacminin ciddi oranlarda asagiya diismesi,
krizin etkileriyle beraber i¢ talepte ciddi daralmalarin oldugu sektorde, isletmeler var
olma ya da yok olma savas1 verebilmekte ve ciddi sorunlarla bas basa

kalabilmektedirler.

Kiiresel ve kiiresel capta etkileri olan bdlgesel ekonomik krizin etkilerinin
devam ettigi bu donemlerde mobilya isletmeleri, krizi yapacaklar1 dogru hamlelerle
asmak zorundadirlar. Kalite, inovasyon ve tasarim faaliyetleriyle beraber pazarlama
stratejilerine daha fazla Onem verilmesi gerekmektedir. Ayrica isletmeler farkli
pazarlara daha fazla ihracat yaparak i¢ pazarda olusan talep daralmasimin getirdigi mali

sikintilarin Oniine gegebilir.

Problem Ciimlesi: Tiirkiye’deki mobilya isletmelerinin  kriz siireglerinde

uyguladiklar1 pazarlama stratejileri nelerdir ?
Alt Problemler :
I. Arastirmaya katilan isletmelerin demografik 6zellikleri nelerdir ?

II. Arastrmaya katilan isletmeler Euro Bolgesi Finans Krizi’nden etkilenmekte

midirler ?



III. Arastrmaya katilan isletmeler Euro Bolgesi Finans Krizi siirecinde,
isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinden hangilerini

hangi diizeylerde benimsemektedirler ?

IV. Daha oOnce yapilan calismalarin sonuclarina kiyasla Euro Bolgesi krizi

siireclerinde pazarlama stratejileri hangi diizeyde benimsenmistir ?
V. Arastirmaya katilan isletmeler ihracat yapiyorlar m1 ?

VI. Ihracat yapan veya yapmayan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri

arasindaki farkliliklar var midir ?

ARASTIRMANIN AMACI: Bu arastirmanim amaci Tiirk mobilya sektdriindeki
isletmelerin i¢inde bulundugumuz kiiresel krizi donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerinin neler oldugunu tespit etmek, daha 6nce yapilan ¢alismalarla karsilastirma
imkan1 vermek ve gelecekte yapilacak caligmalara yol gosterici, ufuk acict bir katki
sunabilmektir. Nitekim konuyla ilgili daha 6nce yapilan nispeten teorik ¢alismalar1 Euro
Bolgesi Krizi lizerinde bizzat uygulayarak kiyaslama ve degerlendirme olanagi vermek
amaglanmistir. Calismanin bir diger amaci da krizden etkilenmemek icin hatta krizleri
firsata cevirebilmek icin pazarlama stratejileri, etkin kriz yonetimi ve bunlarla ilgili

diger faktorlerden hangilerinin, nasil uygulanmasi gerektigini saptamaktir.

Krizlerin pek ¢ok tiirii olmasina karsin bu arastirma, bunlarin en etkilisi olarak
degerlendirilen ‘ekonomik kriz’ tiiriinii baz almis olup, giincel olmas1 baglaminda etkisi
ve kendisi hala devam eden ‘Euro Boélgesi Finansal Kriz’i lizerinden de arastirma ve

degerlendirmeler yapmustur.

Uygulama alan1 olarak Euro Bdlgesi ile hem ihracat hem ithalat hacmi ¢ok
yiiksek olan ve krizden etkilenebilen bir sektér olan mobilya sektorii isletmeleri
secilmistir. Nitekim talep esnekligi yiiksek bir tiiketim {iriinii olan mobilyaya olan talep
ve kapasite kullanim oranlar1 ekonomik dalgalanmalara paralel olarak inisli ¢ikish bir
seyir gosterdiginden (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012). mobilya sektori

Ozellikle ekonomik kriz donemlerinden olumsuz etkilenmektedir.



Isletmelerin karsilasmak istemedigi, varliklarina kars: en biiyiik tehdit olarak
gordiikleri ve direnmek zorunda kaldiklar1 ekonomik krizleri en az hasarla
atlatabilmeleri hatta krizi firsata ¢evirebilmeleri mevcudiyetlerinin devami i¢in kritik
onem tasir. Bu anlamda yani krizi atlatabilmeleri yahut firsata ¢evirebilmeleri i¢in
pazarlama stratejilerini modifiye etmeleri, gelistirmeleri biiyilk 6nem arz etmektedir.
Ote yandan kriz yonetimi kapsaminda olusturacaklar1 kriz eylem planiyla muhtemel

krizlere kars1 daha hazirlikli olacaklardir.

Bu arastirma isletmelerin kriz donemlerinden etkilenme diizeylerini ve soz
konusu donemlerde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin krizin olumsuz etkilerini ne
diizeyde giderdigini ortaya koymayi1 amaclamaktadir. Bagka bir ifadeyle arastirmada
amag kriz siireclerinde dogru pazarlama stratejisini saptamak (ve gerekirse strateji veya

stratejileri modifiye etmekten). tan ibarettir.

ARASTIRMANIN ONEMI:Tiirkiye ekonomisinin itici gii¢leri arasinda yer alan
mobilya sanayi, yarattig1 katma deger ve dis ticaret dengesinin art1 olmasi ile tilkemizde
stratejik bir 6nem tasimaktadir. Tiirk mobilya sanayinin sahip oldugu ‘stratejik 6nem’
ve yiiksek istihdam potansiyelinin bu a¢idan dikkatle ele alinmasi1 gerekmektedir (Bilim,

Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012).

Artan kiiresel rekabete ragmen Tiirk mobilya sektoriiniin rekabet¢i konumu
zaman icerisinde gii¢lenmistir. Tiirkiye, hali hazirda diinyada mobilya konusunda
rekabet istiinliigline sahip olmasma ragmen mobilya ticaretimizin yarisint olusturan
Avrupa Birligi ile mobilya konusunda rekabet lstiinliigline sahip degildir. Sektoriin
rekabet giiclinli gelistirmek ve kalici kilabilmek i¢in bundan sonra iiretim odakli ve
maliyet kontrolii yerine Ar-Ge, tasarim ve pazarlama stratejileri gibi daha ileri rekabet
unsurlar1 iizerine yogunlasilmasi1 gerekmektedir (Altay ve Giirpinar, 2008: 271-272).
Ozellikle modern pazarlama stratejileriyle ulasilan yurtdisindaki miisteriye yiiksek

miktarh satislar hedeflenmelidir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012).

Pazarlama stratejilerinin genel anlamda sektérdeki oneminin yaninda kriz gibi
isletmelerin varhigini direkt olarak tehdit eden donemlerde de yeniden ele alinmasi,
modifiye edilmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Kriz gibi ani gelen, belirsizligin, degisimin

ve endisenin oldugu donemlerde krizlerden yara almadan ¢ikmak ya da krizi firsata



cevirebilmek i¢in kriz yonetimi, kriz eylem plani ve pazarlama stratejilerinin bir biitiin
olarak ele almmasi gerekmektedir. Ozellikle dogru pazarlama stratejilerinin

belirlenmesi igletmelerin krizden ¢ikabilmeleri i¢in kritik 6nem tagimaktadir.

Gerek ekonomik kriz donemlerinde gerek diger kriz donemlerinde (dogal afet,
niikleer si1zinti, siyasi ve hukuki krizler vb). uygulanan pazarlama stratejileri ile ilgili
literatiirde bir kisim c¢alismalara rastlanmaktadir. Oztiirk Y. ve Tiirkmen F. ¢ nin
yaptiklari ¢aligsma (2005). ve (2006). bunlardan biridir. Daha 6nce yapilan ¢alismalardan
farkli olarak bu ¢alismada kriz donemlerinde uygulanan pazarlama stratejileri olarak
tim isletmelerin uygulayabildikleri pazarlama stratejileri belirlenmis (rekabetci,
biliylime, miisteri kazanma, maliyeti diisiirme, pazar payr stratejileri). ve caligsmalar
anket lizerinden degerlendirilmistir. Uygulamada spesifik bir kriz tiiri se¢ilmemis
‘genel krizler’ lizerinden degerlendirme yapilmistir. Caligmanin  yapildig:
donemlerde(2006). ve sonrasinda iilkeyi etkileyen ulusal ya da kiiresel bir ekonomik
krizin olmamasi1 dikkat ¢ekmektedir. Krizin etkilerinin devam ettigi kriz donemlerinde

veya hemen sonrasinda yapilan caligmalar ile kriz olmayan donemlerde yapilan

calismalarin farkli sonuclara ulasabilmesi ihtimal olarak uzak degildir.

Bu ¢alisma konuyla ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalardan farkli ve 6zgilin

olarak;

o Uygulamada sektorel olarak daha 6nceki calismalardan farkli olan bir
sektor se¢ilmistir. Euro Bolgesi ile ticaret hacmi %50 civart olan, krizlerden
etkilenebilen Tirkiye mobilya isletmelerinin kiiresel ve bolgesel ekonomik krizden

etkilenme derecelerini aragtirmas,

o Kriz tiirii olarak genel krizleri degil ekonomik krizlerden olan ve halen

etkisi devam eden ‘Euro Bolgesi Krizi’ ni se¢gmis,

o Kriz donemlerinde uygulanan pazarlama stratejilerini daha Onceki

calismalara kiyasla ortaya koymus,

o ‘Euro Bolgesi Finansal Krizi’ ile uygulanan pazarlama stratejilerinin

etkilesimini arastirmis,



o Ihracat yapma ile krizlerden etkilenme arasmdaki iliskiyi belirlemeye

calismis,

. Ihracat yapan isletmelerle yapmayan isletmeler arasinda pazarlama

stratejileri bakimindan farklilik olup olmadigini ortaya koymaya caligmistir.

Mobilya isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar1 ya da uygulayacaklari
pazarlama stratejileriyle ilgili bir arastirmaya rastlanilmamasi;  calismanin mobilya
sektoriiniin merkezi olan Istanbul ilinde ve mobilya sektériiniin kalbi olarak kabul
edilen MASKO ve MODOKO mobilya sanayi kooperatiflerinde yapilacak olmasi ;
calismanin ‘Euro Bolgesi Krizi’ siirecini ve ihracati pazarlama stratejileri ile iliskileri
bakimmdan irdelemesi, ¢aligmayr diger c¢aligmalardan farkli kilan, 6zgiin yapan
unsurlardir. Bu konudaki calismalarin az sayida olmasi bu ¢alismanin 6nemini

arttirmaktadir.

ARASTIRMANIN SINIRLARI: Arastrma, mobilya sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin ‘Euro Bolgesi Krizi’nden etkilenme durumlari, kriz donemlerinde
uyguladiklari, uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin ortaya konulmasi, ihracat
yapmalar1 ile krizden etkilenme ve pazarlama stratejilerinin etkilenme derecesi konular1

ve Istanbul’da faaliyet gdsteren mobilya isletmeleri ile sinirlandirilmustir.

Arastirmanin materyalini, Istanbul ilinde mobilya isletmelerine uygulanan anket

yardimi ile elde edilen veriler ve konuyla ilgili kaynaklar1 olusturmaktadir.

Aragtirmanim evrenini mobilya sektoriiniin yogun oldugu Istanbul ilindeki
mobilya isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmanm ana kiitlesini Istanbul’da faaliyet
gosteren mobilya isletmeleri olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii %95 giiven araligi ve
%35 hata pay1 ile 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme ydntemi olarak basit tesadiifi

ornekleme kullanilmistir.

ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI: Arastrmanm amaci dogrultusunda asagida

siralanan hipotezler gelistirilmistir:

H1: Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin, Euro

Bolgesi Krizinden etkilenme iizerinde etkisi vardir.



Hla: Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 biiyiime stratejisinin, Euro

bolgesi krizinden etkilenme tizerinde etkisi vardir.

Hl1b: Isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklari pazar pay: stratejilerinin,

Euro bolgesi krizinden etkilenme iizerinde etkisi vardir.

Hlc: Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 rekabetci stratejinin, Euro

bolgesi krizinden etkilenme tizerinde etkisi vardir.

H1d:Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 maliyeti diisiirme stratejisinin,

Euro bolgesi krizinden etkilenme iizerinde etkisi vardir.

Hle:Isletmelerin kriz ddnemlerinde uyguladiklari miisteri kazanma stratejisinin,

Euro bolgesi krizinden etkilenme iizerinde etkisi vardir.

H2: Isletmelerin gelir diizeyleri ile Euro bdlgesi krizinden etkilenmeleri arasinda

iligki bulunmaktadir.

H3: Isletmelerin biiyiikliikleri ile Euro bdlgesi krizinden etkilenmeleri arasinda

iligki bulunmaktadir.

H4: Isletmelerin ihracat yapmalar1 ile Euro bolgesi krizinden etkilenmeleri

arasinda iligki bulunmaktadir.

HS: ihracat yapan veya yapmayan isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar

pazarlama stratejileri arasinda farklilik vardir.



1.BOLUM

1.KRiZ ve KRiZ YONETIMIi
1. 1. KRiZ KAVRAMI

Kriz kavraminin anlagilmasi amaciyla yapilan tanimlamalar farkli bakis agilari
ve kavramin biraz da muglak olmasindan 6tiirii ¢esitli ve fakat birbirlerini tamamlar
niteliktedir. Bu calismada ¢ok sayida ve farkli perspektiflerden kriz tanimlarina yer

verilecektir.

Kriz, Latince ’deki “krinein”, Grekce ‘deki krisis koklerinden tiiretilmis bir
kelimedir (Brunkhorst, 1995: 126). Birden fazla anlami olan kriz: Bir Hastaligin
sinirlarmi zorladig1 daha 1yi ya da daha kétiiye gitme asamasina gecebilecek doniim
noktast; endise uyandirici durum; kokli degisim, istikrarsiz zaman anlamlarina

gelmektedir (Aydin, 2011: 4).

Zamanimizda kriz, bir siirecte, bir kurulusun biitiiniinii veya biitiinliigiinti
etkileme potansiyeli olan herhangi bir olay ve donemi ifade etmektedir (Bozbeyik,

2001: 48).

Kriz, isletmeler i¢in risklerin, tehditlerin ve belirsizliklerin arttigi ve rutin
calismalarin devam ettirilemedigi ve daha hizli iyilestirmelerin gerektigi bir siire¢ olarak

ifade edilebilir (Erdogan, 2003: 6).

Kriz, isletmeler tarafindan Onceden Ongoriilemeyen, belirlenemeyen veya
anlasilamayan bir durumdur. Krizlerin Onciil belirtileri olabilir, fakat 6nemli olan,

isletmelerin bu Onciilleri sezmemis olmasidir (Calis, 2006:5).
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Genel anlamda kriz, iiretim ve buna bagli olarak refah seviyesinde azalmalar

seklinde tanimlanmaktadir (Gerni, 2006:294).

Latince ve Yunancadan tiireyen kriz s6zcligiine, giiniimiiz ekonomi ve politika
sahalarinda yaygm olarak ikili bir anlam yiiklenilmektedir. Kriz sdzciigii, bir yonii ile
digsal bir faktore bagl, beklenmedik bir zamanda ortaya ¢ikan sancili bir donem olarak
anlasilmaktadir. Ayni s6zctik, ikinci anlami gercevesinde ise bazi ¢evreler veya kesimler
icin yeniden yapilanma yolunda bir firsat, bir olanak olarak anlasilmaktadir. Dikkatlice
bakildiginda, bu iki farkli yorumun birbirini tamamlayict nitelikte oldugu ve yasanan
ekonomik ve politik bunalimm, bir kesimi i¢cin ger¢ek anlamda bunalim ve ¢okiis
oldugu halde, diger kesimler i¢in, eskiye oranla daha giiglii yeni bir yapilanma ile

icinden ¢ikilabilecek bir olanak oldugu anlasilir (Y1lmaz, 2001: 38).

Kriz, sosyal bilimler alaninda ¢cogu kez, birden bire meydana gelen kotiiye gidis
yoniindeki gelisme, biiylik sikinti, buhran ve bunalim gibi kelimelerle es anlamda
kullanilmaktadir. Iginde bulunulan durumun ya da karsilasilan olaylarin kriz olup
olmadig1 kisiden kisiye degisebilmektedir. Bu nedenle, herhangi bir durumun kriz
olarak tanimlanabilmesinde, krizin temel niteliklerinin bilinmesinde fayda vardir (Aktan

ve Sen, 2001: 1225):

. Kriz, onceden bilinmeyen ya da Ongoriilemeyen bazi gelismelerin;
makro diizeyde devlet; mikro diizeyde ise firmalarin ciddi olarak etkileyecek sonuglar

ortaya ¢ikarmasidir.

o Krizin bir diger 6zelligi, kisiler ve organizasyonlar i¢in hem bir tehlike

ve tehdit olusturmasi, hem de yeni firsatlar yaratmasidir.

o Krizler kisa ya da uzun siireli olabilirler. Krizlerin organizasyonlar
iizerindeki etkisinin kisa ya da uzun siirmesi, organizasyonun krize karsi koyabilecek

tedbirleri zamaninda alip almamasina ve bunlarin uygulamasina baghdir.

o Krizlerin bir diger 6zelligi bulasic1 bir hastalik gibi sirayet etmesidir.
Herhangi bir organizasyonda ortaya cikan bir kriz diger sektorleri de etkisi altina
alabilmekte ya da bir organizasyonda yasanan kriz, bu organizasyonla iliski igerisinde

olan diger organizasyonlara da sirayet edebilmektedir.
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Ekonomi bilimi kriz kavraminin en yaygin kullanildigi alanlardan birisidir.
Ekonomide kriz, tiim piyasalarda (para, sermaye, mal ve hizmet, isgiicli). tim karar
birimlerini asir1 ihtiyath veya kararsiz davranmaya iten ve ekonomik gostergelerde
sirekli bir kotiilesme yaratan kuvvetli bir giliven sarsilmast olgusu olarak

tanimlanmaktadir (Seyitoglu ve Yildiz, 2006: 93).

Ekonomik kriz, herhangi bir iirlin, hizmet ya da iiretim miktarlarinda kabul
edilebilir bir degisme smirmin Otesinde gerceklesen siddetli dalgalanmalar olarak

tanimlanabilir (Isik ve Cerit, 2008: 406).

Ekonomik kriz, ekonomik gelisme siiresinde mal ve hizmetlerin arz ve talep
dengelerinin bozulmasi, tiim ekonomik 0&geler arasindaki iliskilerin kopukluga

ugramasidir (Ozen, 2001: 1).
1.1.1. Krizle Tlgili Terimler

Ekonomik kriz ile birlikte enflasyon, deflasyon, resesyon, depresyon,
stagflasyon gibi pek ¢ok terimler de beraberinde ¢ogunlukla kullanilmaktadir. Krizi

tanimlarken, bu kavramlara da agiklik getirmek gerekmektedir.

Resesyon (durgunluk). ekonomide durgunluk anlamina gelir. Durgunluk,
ekonomik faaliyetlerin yavaslamasi anlamimda kullanilir. Biiyiime siirecinde karsilasilan
dalgalanma donemlerinde biiyiimenin yavaslamasi, bunun sonucu olarak da genel
iretim diizeyinin diismesi durgunluk donemlerinde gergeklesir. Biiyliime siirecinde
karsilagilan dalgalanma donemlerinde biiylimenin yavaslamasi, bunun sonucu olarak da

genel iiretim diizeyinin diismesi durgunluk ortamidir (Ozcan, 2001: 21).

Stagflasyon ise resesyon durumlarinda ortaya ¢ikan enflasyon demektir. Yani
reel ekonomide biiylime olmaksizin fiyatlarin artmaya devam etmesidir. Bir ekonomide
iretimin diistiigli ya da en azindan artmadigi bir ortamda enflasyon yiikseldigi zaman

meydana gelen durumu ifade etmektedir (Tandr, 2003: 17).

Slumpflasyon ¢okiis durumundaki enflasyon olarak tabir edilmektedir. Normal

olarak biiyiimiis gibi goriinen ekonominin reel olarak kiigiilmesidir. Daha ac¢ik bir ifade
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ile insanlarin alim giiciiniin diismesine ragmen, fiyatlardaki yiikselistir. Diinya ¢apinda

en bilinen 6rnegi 1929 biiylik bunalimidir (Egilmez, 2008: 49).

Enflasyon; bir kisim gelismeler nedeniyle fiyat endeksinin siirekli
yiikselmesidir. Fiyat endeksi deyince akla ilk gelen, uzun yillardir asina oldugumuz
TEFE (Toptan esya fiyatlar1 endeksi). ve TUFE (Tiiketici fiyat endeksi). rakamlaridir.
TEFE ve TUFE; biri iiretilmis ve toptanciya sunulmus esya fiyatlarmmda olusan
degisimleri, digeri ise en son asama olan tiiketiciye ulasan mal ve hizmetlerle, temel
gereksinmelerindeki (gida gibi). degisimleri gosterir. Bir de "cekirdek enflasyon"
denilen bir baska endeks vardir, burada da 6zel imalat sanayi de olusan iiretim
maliyetlerinin fiyat olarak degisimi s6z konusudur. Bu degisim fiyatlar genel
seviyesinin hissedilir dl¢lide ve siirekli olarak artmasidir. Enflasyonun olabilmesi i¢in,
fiyatlardaki artisin tek bir iirinde degil, tiim iiriinlerde s6z konusu olmasi
gerekmektedir (Karagdéz, 2003: 13). Giinlimiiz ekonomilerinde fiyatlar genel
seviyesinde makul bir artig goriilmesi normaldir. Makul bir artis bazen istthdam ve
dretimi 6zendirmek i¢in yararli sayilir. Enflasyon gerek devlet, gerekse birey ve

firmalar agisindan bir sorundur (Barutga, 2000: 37).

Hiperenflasyon ise bir kriz olup, ekonomilerde cift hatta ii¢ rakamli ve kontrol
edilemez boyutlardaki fiyat artiglarini ifade etmektedir. Hiperenflasyon, genel fiyatlar
diizeyinin aniden ve beklenmedik bir bicimde artmasidir. Fiyatlar genel seviyesindeki
inis ve c¢ikis hareketleri iktisat biliminde ‘“konjonktiirel dalgalanmalar” olarak
adlandirilir. Konjonktiiriin degisik donemlerinde ortaya ¢ikan enflasyon, deflasyon,
stagflasyon, resesyon gibi gelismeleri kriz olarak adlandirmanin dogru olmadigini iddia
edenler de olmustur. Buna gore deflasyon, fiyatlar genel seviyesinde azalma egilimi
olarak tanimlandiginda kriz degildir. Ancak, konjonktiir igerisinde beklenmedik bir
bicimde fiyatlardaki ani diisme donemi olarak adlandirilan depresyon bir krizdir.
Ornegin, diinyada 1929-1933 yillar1 arasinda yasanan ilk biiyiik depresyon (ekonomik
buhran ya da ekonomik bunalim). gercek anlamda bir ekonomik krizdir (Seden, 2005:

309).
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1. 2. KRiZ OLUSUMUNDA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

Krizi ortaya ¢ikaran ¢ok ¢esitli faktorler vardir. Kriz olusumunda etkili olan

faktorler, dis ve i¢ faktorler olarak ikiye ayrilir.
1. 2. 1. D1s Faktorler

Isletmelerin dolayli ya da dolaysiz iliskide oldugu dis ¢evresinde etkili olan
genel nitelikte pek ¢ok faktor vardir. Bunlarin smirlarini belirlemek oldukca zordur. Dig
cevre faktorleri i¢c ¢evre faktorlerinden daha fazla krizlere neden olabilmektedir (Aydin,

2008: 42).
1. 2. 1. 1. Genel Ekonomideki Olumsuzluklar

Fiyat durum degisiklikleri, arz-talep dengesinin bozulmasi, 6demeler dengesinin
bozulmasi, yiiksek oranda enflasyon, karliligin diismesi, kredi darligi, biiyiime giiciiniin

azalmasi, liretimin azalmasi gibi durumlar krize yol acan dalgalanmalardir.
1. 2. 1. 2. Dogal Felaketler

Kriz tiirleri i¢inde en yikici olanlarin basinda dogal felaketler gelir. Deprem, sel,
yangin, niikleer felaketler, gibi felaketlerin ne zaman olacagmi kestirmek miimkiin
olmasa da felaketin boyutlarmi en aza indirmek insanlarin elindedir. Dogal felaketler,
kriz yonetimi acisindan birbirini tetikleyen nitelikteki krizlere en belirgin ornekleri
olusturmaktadirlar. 17 Agustos 1999°da iilkemiz, Marmara depreminin neden oldugu
biiyiik can ve mal kayiplariyla karsilasmistir. Ayrica buna ek olarak, TUPRAS ta ortaya

¢ikan yangin giinlerce sondiiriilememis ve eksik kriz yonetimini ortaya koymustur.
1. 2. 1. 3. Uluslararasi Cevre Kosullar

Glinlimiizde uluslararasi ¢evre, isletmelerin basarilarin1 dogrudan etkileyen bir
role sahiptir. Isletmeler uluslararasi ticaret yapma ¢abasina girdiklerinde, kendilerinde
birtakim degisiklikler yapmalar1 kaginilmaz olur. Gidilecek tilkenin 6zellikler vergilerle
ilgili yasal diizenlemeleri, ticaret birlikleri ve ortak yatirim gibi konularda beklenmedik

zorluklarla karsilasabilirler (Darling, 1994: 3).
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Uluslararast iligkilerdeki gelismeler, ekonomik karar birimleri arasinda
birbirlerini zincirleme etkileyen durumlar meydana ¢ikarabilir. Bu duruma 6rnek olarak,
ABD’nin Irak operasyonu sonucunda bdlgede faaliyette bulunan kiiresel ¢aptaki
isletmelerin satiglarinin diismesi gosterilebilir. Bu sirketlerin satiglar;; Liibnan, Suudi
Arabistan ve Bahreyn’de karsilastiklar1 boykotlar sonucunda diismiistiir (Sabah, 2002:
10).

Cok uluslu isletmelerin, etkinlikte bulunduklar1 cografyanin ekonomik, sosyo-
kiiltiirel yapilarma ters diismemeleri ve yerel davranmalar1 olas1 krizlerin 6niinii alabilir

(Doyle, 2005: 202).
1. 2. 1. 4. Teknolojik Degismeler

Isletmelerin yonetim siireclerinden {iretim siireclerine kadar her alanda
teknolojinin belirleyicili§i ¢cok fazladir. Teknolojinin daha uzun tedarik zincirlerini
karsilayabilmesinden dolayi, bir malin tretimi kisa siirede baska {ilkelere
kayabilmektedir. Kiiresel is yapan firmalar, 6zellikle imalat sanayilerini diisiik maliyetli
iilkelere ornegin Cin’e transfer etmektedirler (Tekin v, 2000: 123). Cin’deki yiiksek
biliylime oranlarinin nedeni isc¢ilik iicretlerinin diisiik olmasindan dolay1 isletmelerin
dretim issii olarak Cin’i se¢meleridir. Teknigi kullanirken, maliyetlerini gozeten
isletmeler daha ucuza tretim yapip satmak amaciyla yatirimlarini baska iilkelere
kaydirmaktadirlar. Bu nedenle yerli iireticiler ve gelismis iilkeler i¢in biiyiik riskler ve

kriz tehditleri ortaya ¢ikmaktadir (Bawaba, 2009: 218).
1. 2. 1. 5. Politik Ve Yasal Faktorler

Politik ve yasal faktorler is iliskilerinde ¢ogu kez ekonominin Oniine
gecmektedir. Ekonomisi giiglii olmayan iilkeler bu faktorlerden olumsuz yonde
etkilenebilmektedirler. Politikacilarin Oncelikle kamuoyunda giiveni saglamalari,
meydana gelebilecek sosyal calkantilarmm Oniine gecebilir. Hiikiimetlerin sik sik
degistigi iilkelerde dis yatirimcilar tedirgin olacaklardir. Bu da is adamlarinin
sorunlarin1 anlatacak politik iradeyi bulmakta zorlanmalarina neden olacaktir (Ornek ve

Aydm, 2011: 55).
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1. 2. 1. 6. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Toplumsal diizen igerisinde, sosyo-kiiltirel yapida goriilen kokli
degismeler(drnegin Arap Bahar). krizlere neden olabilmektedir. Isletmeler, miisteriler
ya da tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 bu yapidan soyutlanamazlar. Bu yapida meydana
gelecek degisimler yakindan izlenmelidir. Dis pazarlara agilan, ihracat yapan,

uluslararasi boyut kazanan orgiitlerin yerel degerlere uyum saglamalarinda fayda vardir.

Toplumun deger yargilar1 kisa siirede kolay kolay degismese bile uzun donemde
risk igerebilir. Sosyal olaylar, ¢esitli huzursuzluklar, miisterilerin ilgilerindeki azalmalar

krizlere neden olabilir (Dinger, 2005: 410).
1. 2. 1. 7. Siddetli Rekabet

Rekabet, pek cok sektorde biiylik bir agmaz haline gelmistir. Bu nedenle
yatirimcilar farkli yogunluklarda rekabetle karsilasma olasiligini hesaba katmalidirlar.
Sektordeki isletmelerin disinda rekabeti tetikleyen diger onemli giigler, tedarikgiler,
alicilar, ikame iiriin veya hizmet iireten firmalardir (Porter, 2000: 4). Isletme bu
giliclerden biriyle bas edemediginde krize siiriiklenebilir. Ayrica rekabette iistiinliik
saglama amaciyla uygulanan maliyeti diisiirme caligmalart uzun soluklu
olamayacagindan isletme krize siiriiklenir. Geriye tek c¢oziim olarak farklilagsma
kalmaktadir. Isletme ne kadar farkliliklariyla &n plana ¢ikiyor ve duruma uygun

pozisyon alabiliyorsa krizden o kadar uzak demektir (Ornek ve Aydin, 2011: 55).
1. 2. 2. i¢ Faktorler

Glinimiiz  isletmeciliginde  Orgiitlerin ~ smirlarmi  belirlemek  gittikce
giliclesmektedir. Bu nedenle isletme i¢i faktorler, isletmenin belirleyici faktorlerinin

gozetilmesiyle belirlenmistir.
1. 2. 2. 1. Orgiitsel Yap1

Orgiitsel yap1 bir isletmenin iskeletini olusturur. Yonetimin hareket yetenegini
belirler. Ancak hiyerarsinin ¢ok fazla oldugu orgiitlerde krizlerin iistesinden gelmek giic
olmaktadir. Yetki ve gorevlerle ilgili durumlarda patlak veren catigmalar krizleri

derinlestirmektedir. Krizlere hazirliksiz yakalanan oOrgiit yapilarinda yoneticiler ve
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calisanlar nasil hareket edeceklerini bilemeyebilmektedirler. Bu nedenle isletmeler

krizlerden ancak organik yapilanma yoluyla ¢ikabilirler (Venkateswara, 2005: 29).
1. 2. 2. 2. Yoneticiler ve insan Kaynaklariyla ilgili Sorunlar

Orgiitlerin iginde bulunduklar1 kriz ortaminin nedeni ydneticiler veya personel
kaynakli olabilir. Gliniimiizde isletmelerin basarisi, yoneticilerine ve insan kaynaklarina
dogal kaynaklarma oldugundan daha fazla baghdir. Isletmeleri ydnetecek nitelikli
yoneticilerin olmamas1 biiyiik sorunlar yaratabilir (Peterson, 2003: 43). Yapilan
arastirmalara gore isletmelerde CEO’larin isletme itibarlarina katkisi her gecen yil
artmaktadir. Bunun yaninda oOrgiitlere 6nderlik yapanlarin stres altindayken stratejik

kararlhilik gosteremedikleri ve yanhs kararlar verdikleri goriilmektedir (Morgil, 2005: 2).
1. 2. 2. 3. Finansman Sorunlari

Nakit akisindaki aksamalar finansal krizlerin tetikleyicisi olmaktadir. Likitide
sorunlarmin tetikledigi finansal krizlerin ortaya c¢ikmasimin baslica nedenleri soyle

sayllmaktadir (Chong ve Escarraz, 1998: 87). :
o Kredi kararlarmin kotii yonde verilmis olmasi,
o Asiri tiiketim,

. Biiyiik kreditorlerin kaybedilmesi

° Hiikiimet diizenlemeleri,
o Isletmeye kars1 ag1lan davalar,
o Biiyiik miisterilerin kaybedilmesi.

Bu nedenlerle isletmeler finansal krizler yasamaktadirlar. Boyle bir kriz
durumundan ¢ikmak i¢in isletmeye nakit girisi saglanmalidir. Nakit elde etme ya da

yaratma yollar1 ise sdyledir (Ornek ve Aydin, 2011: 65). :

o Yiiksek diizeyde kredi saglamak,
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o Bilango dis1 aktif bulmak,
. Once satip sonra kiralamak,
. Var olan dagitim kanallarma yeni tiriinler eklemek,

o Ortaklik yoluna gitmek,

o Ortak pazarlama sistemi kullanmak,

o E-ticaret veya dogrudan pazarlama gibi tekniklerden yararlanmak,
o Borg¢ 6demelerinde vadeyi uzatmak,

o Vadeli satiglarda siireyi kisaltmak veya pesin satigsa gegmek,

o Giderleri gozden gecirerek tasarruf saglamak,

o Etkinlik ve verimliligi artirmak.

1. 3. KRiZ SURECI VE KRiZ TURLERI
1. 3. 1. Kriz Siireci

Ekonomik kriz, birden bire degil, asamali olarak gelisen bir siirectir.

I51k11(2002)bu siireci soyle ifade eder:

1. Krizin Cozilmesi Asamasi: Bu asamada kriz orgiit ve g¢evre igin bir

tehdit olusmaktadir.

2. Krizin Siiregen Hale Gelme Asamasi: Bu asamaya “kronik kriz” asamasi

da denilmektedir. Bu agamanin etkileri uzun yillar stirmektedir.

3. Krizin Olusum Asamasi: Bu asamaya “prodromal donem” de denir. Bu
donemde krizle ilgili ipuclar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu ipuclar1 sayesinde isletmeler krizi

onleyici tedbirler alabilirler.
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4. Krizin Ortaya Cikma Asamasi: Bu asamaya “akut asamasi” denir. Bu
asamada bazi faktorler krizin zarar verici bir hale gelmesine neden olurlar(Isikli, 2002:

6).

Krizin
Olusmasi

Krizin Krizin
Coziilme Ortaya
Asamasi Cikmasi

Krizin Siiregen
Hale Gelmesi

Sekill. 1. Kriz Siireci
Kaynak: Isikli, 2002: 6.
Bernard’a (1992). gore kriz siireci soyledir:

Kriz asamalarmm gelisme siirecinde yapilan yatirimlarin = karsilig:
almamadigindan, kar beklentileri gerceklesmemektedir. Bu asamada borsa ve banka
sistemi dibe vurdugundan kriz devreye girmektedir. Bu nedenle iiretim, iicretler, karlar
ve buna bagh olarak talep diismekte, issizlik ve iflaslar tiim sektorlerde bas
gostermektedir. Kisa ya da uzun donemli bunalimlar baglamaktadir. Yeniden canlanma
donemi oluncaya kadar kaynaklar bosa harcanmakta ve bunalim donemi etkilerini
siirdiirmeye devam etmektedir. Ifade edilen bu siire¢ Sekil 2°de gdsterilmistir (Bernard,

1992: 20).
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F

Uretim

eniden
canlanma

Genigleme Bunalim
Gukur Noktasi
KonjonktirGn
yon dedistirmesi

0 Zaman
Sekil 1. 2. Krizin Asamalar1
Kaynak: Bernard, 1992: 20.
Coskun (1995). ise bu siiregleri dort evrede ifade etmistir :

1. Ilk kriz evresi; eger doniim noktasi, yani krizin ilk safhas1 baslangigta
kacirilirsa bu agama kriz yonetimi degil, hasar kontrolii olur. Kisacasi bu sathada krizin

belirtileri goriiliir.

2. Had kriz evresi; bu evre geri doniisiin miimkiin olmadig1 noktadir.
Belirtiler artik sona ermistir ve kaybedilenlerin geri elde edilmesi miimkiin degildir.
Bundan sonra ise ne kadar zararin ortaya c¢ikacagi yonetime baghdir. Bu evrede
belirtiler olduk¢a nettir ve kriz yonetim planlamasi ile bu belirtilerin zarar vermesinin
oniine gegilebilir. Bu evrede krizi kontrol etmek ilk evreden daha zordur; ancak en kisa

suren evre de budur.

3. Kronik kriz evresi; bu evre krizin getirdigi olumsuzluklarin diizeltilmeye

calisildigr donemdir. Bu doneme temizlik donemi de denir.

4. Normale doniis evresi; Onceki lic asama boyunca siirdiirilen kriz

yonetiminin sonuglarinin gorildiigii donemdir. Durum normal seyrine doner.

Bu siireclerden de anlasildigi gibi hangi durumlarin kriz sayilacagi zamana,
biiytiklige ve etkiye gore degisir. Krizin biiyilikliigii ve etkisi de ancak siireclerinin

incelenmesiyle anlasilabilmektedir (Coskun, 1995: 15).
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1. 3. 2. Ekonomik Kriz Tiirleri

Bir iilke ya da sektorde kriz olarak goriilen bir durum bagska bir iilke ya da
sektorde kriz olarak goriilmeyebilmektedir. Dolayisiyla krizlerin gergevesini belirlemek
miimkiin degildir. Ancak genel bir smiflandirmaya gore ekonomik krizler, reel ve

finansal sektor krizleri olarak iki gruba ayrilmaktadir (Baysal, 2007: 33).

Ekonomik Krizler

>~

' Reel Sektdr Krizleri Finznsal Krizler
Mal ve Hizmet Isglet Bankacilik Dévz Mali
Fiyasasinda Kriz Piyasasinda Kriz Krizleri Krizleri Krizler
i VAN
En;‘ias'yurr Durgunluk Odemeler Déviz
Krrizi Krizi Deng. Krizi Kuru Krizi

Sekil 1. 3. Ekonomik Kriz Tiirleri
Kaynak: Kibrit¢ioglu, 2001: 175

Reel sektor krizleri; {iriin-hizmet ve isgiicli piyasasindaki ciddi daralmalar
seklinde ortaya cikan krizlerdir. Reel krizlerin kaynagimni, enflasyon veya resesyon
nedeniyle mal veya hizmet piyasasinda liretim miktarinda goriilen diisiisler ya da isgiicii

piyasasindaki issizlik artis1 olusturmaktadir (Kenar, 2009: 1).

Finansal krizler ise hisse senedi ve doviz piyasalarinda asir1 fiyat dalgalanmalari
ya da bankacilik kesiminde yapisal ve islevsel problemlerin artmasiyla meydana
gelmektedir. Finansal krizler, piyasalarin verimli calisamamasi ve aktivelerin azalmasi
olarak tanimlanmaktadir. Finansal krizler, parasal krizler ve bankacilik krizleri olarak

meydana gelmektedir (Kibrit¢ioglu, 2001: 175).
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Parasal krizler, yabanci1 paralar karsisinda yerli paranin deger kaybetmesi ve
1946, 1958, 1994, 2001 yillarindaki krizler gibi Tiirk Lirasi’nin asir1 deger kaybettigi
krizlerdir (Kibrit¢ioglu, 2001: 175).

Bankacilik krizleri ise genel olarak sektoriin 6deme hizmetlerini ve fon
hareketlerine aracilik islevlerini yerine getirememesi olarak ifade edilmektedir.
Bankacilik krizlerinin temelinde, doviz ve hisse senedi piyasalar1 gibi piyasalardaki sert
fiyat dalgalanmalar1 veya bankalara geri 6denemeyen kredilerin asir1 derecede artmasi
sonucu ortaya ¢ikan ekonomik sorunlar yatmaktadir. Bu krizlerin en dnemli nedenleri
olarak, istikrarsiz makroekonomik yapi, bankacilik sektoriinde etkin denetim
yapilamamasi, yasal diizenlemelerin yetersiz olmasi ve mali altyapr unsurlarmin
gilivenilir olmamasi gosterilebilir. Tiirkiye’de 1982, 1985, 1994, 2000 ve 2001 yillarinda
bankacilik krizleri yasanmistir (Kibritgioglu, 2001: 175).

Beklenmedik sekilde bor¢ yiikii altina giren {lilkeler, bor¢ bulma arayigina
girerler. Daha sonra bor¢ aldiklari {ilkelerden bor¢ 6deme yiikiimliiliigiinii yerine
getiremediklerinden bor¢larin 6deme vadelerini ertelemek zorunda kalirlar. Bu durumda
o0deme sistemi kilitlenir, piyasa isleyisi yavaslar. Bu nedenle ortaya mali krizler ¢ikar
(Kibrit¢ioglu, 2001: 175). Ik bakista borglu iilkenin yiikiimliiliiklerini yerine
getiremeyecegi seklinde algilanan dis borg krizi, iilkenin dis borglarmi erteleme girisimi
ve istegi sekline doniisiir. Kisacasi, bor¢ vericilerin alacagmi zamaninda alamamasina

yol acan bu durumlar dis borg¢ krizi olarak tanimlanmaktadir (Gtir, 1999: 24).

Doviz kuru (para). krizi, bir lilkenin parasina yonelik spekiilatif hamleler sonucu
kisa siire icinde bir paranin degerinin diigmesine ya da bir iilkenin parasimin degerini
doviz rezervlerinde biiyiik kayiplar veya faiz oraninda hizli bir yiikselisle savunmak

zorunda kalmasi durumunu ifade eder (Giiloglu, 2001: 11).

Kriz tiirlerinden de anlasildigi gibi kriz, aslinda etki ettigi alana gore

tanimlanmaktadirlar.
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1.4.EKONOMIK KRIZLERIN TARIHCESIi VE TURKIYE’YE
ETKILERI

1. 4. 1. 1980 Oncesi Ekonomik Krizler

1980 oncesi donemdeki krizler genellikle Tiirkiye ekonomisinin disindan

kaynaklanan nedenlerden dolay1 yasanmistir (Sonmez, 1996: 135).

1929-1933 yillar1 arasinda tarim {iriinlerinin fiyatlar1 ve dis ticaret hadleri asir1
bir sekilde artmistir. 1958 yilinda ABD’nin resesyona girmesi, Avrupa Ekonomik
Toplulugu’nun paralarmin konvertibiliteye gegcmesi ve Roma Antlasmasi’nin yliriirlige
girmesiyle ticaretin yoniinii saptirict etkiler yasanmistir. 1970’11 yillarda finans ve diinya
diizeninde karigikliklar bulunmaktadir. 1971 yilinda BrettonWoods sisteminin ¢okmesi,
ABD dolarinin altin pariteden ayrilip devaliite olmasi, kagit para sistemine ve dalgali
kura gecis ve diinyada hammaddeler tizerinde hizli bir spekiilasyon ve fiyat artiglariin
baslamas1 gibi ekonomik olaylar yasanmistir. 1974 yilinda “Petro-dolarmi dolasima
dondiirme” politikasinin yarattigi bor¢lanmayla ortaya ¢ikan kriz durumu giindeme
gelmistir. 1974-1979 yilinda petrol fiyatlar1t OPEC tarafindan yiikseltilince ekonomide
petrol sokuyla karsilagilmistir (Karagor, 2001: 88).

1. 4. 2.1980 Sonrasi1 Ekonomik Krizler

1979-80 yillarinda ikinci petrol krizinin patlamasi, Iran-Irak savaslarmin
baslamas1 sonucu faiz hadlerinin artmasi, tarim lriinii fiyatlarinin diismesi, 1982 yilinda
Latin Amerika iilkelerindeki “biliylik bor¢ krizi’nin etkileri, 1982°’de az gelismis
iilkelerde yasanan degisimin diinya ekonomisine uyum ¢abalar1 ve bunun sonucu ortaya
cikan borg krizleri 1980 sonrasi krizlerin yasanmasma neden olan faktorler olarak

sayllmaktadir (Sonmez, 1996: 136).

1980 itibariyle krizler finansal yetersizlik sonucu ortaya c¢ikmistir. Bunun
sonucunda da bor¢ artis1 giindeme getirmistir (Demircan, 2004: 2). 1980 sonrasi
ekonomik  krizlerinin  Tirkiye’de gecirdigi  konjonktiirel degisimler soyle

olmustur(Ugar, 2007: 129):

o 1980 yilinda ekonomi dip degere ulagmustir.

23



1980 sonras1 donemde ortaya c¢ikan ekonomik krizlerin nedenleri su sekilde

1981 yilindan itibaren genisleme asamasi baslamstir.
1987 yilinda ekonomi zirve degerine ulagmistir.

1988 ve 1989 yillarinda ekonomide resesyon yillar1 olmustur.
1990 y1linda ekonomide tekrar canlanma olmustur.

1991 yilinda korfez krizinin etkisiyle duraklama olmustur.
1992 ve 1993 yillarinda yiikselise geg¢is olmustur.

1994 yilinda ani diisiis olmustur.

1995-1996-1997 genisleme yillar1 olmustur.

1998 duraklama yil1 olmustur.

2000 yilinda ani bir yiikselis olmustur.

2001 ¢okiis yil1 olmustur.

2002 ve 2003 toparlanma yillar1 olmustur.

2003-2010’da ekonomi zirve degerlerine ulagmustir.

aciklanabilir; bu donemde biliylime hizlarinda siirekli dalgalanmalar meydana gelmis ve
enflasyon orani oldukga yiikselmistir. fhracat artis1 istikrarli olmamis ve ithalat ivme
kazanmistir. Dis borg¢ servisi sorunsuz sekilde yerine getirilmis ancak i¢ ve dis borg
artmistir. Konsolide biitce agig1 ve kamu kesimi a¢ig1 siirekli artmustir. Gelirlerin ¢cogu
faiz 6demelerine girmistir. Ihracata yonelik sanayilesme gerceklestirilememistir. Bu

olumsuzluklar 1994 ve 1999°da kendini daha ¢ok hissettirmistir (S6nmez, 1996: 485).

2. 4.3.1994 Ekonomik Krizi

Tirkiye’nin 1980 yilindan itibaren uyguladigi disa acik ekonomi politikalar:

1989 yilinda TL’nin konvertibiliteye ge¢gmesiyle yeni bir boyut kazanmistir. Bu olayla
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birlikte TL deger kazanmistir. Bu donemde i¢ bor¢lanma basta olmak iizere birgok mali
politika hatalar1 yapilmistir. Merkez bankasi siirekli para basarak borcun finanse etmeye
calisarak, i¢ bor¢ faiz oranlarmi diisiirmeye calismistir. 1994 krizinin nedenleri
konusunda ti¢ farkli goriis bulunmaktadir. Bunlardan biri, TL’nin uzun siire deger
kaybetmesi ile ortaya ¢ikan dis bor¢ acigidir. Baska bir goriise gore kamu aciklarinin
ulastigit boyut ve ekonominin diger temel gostergelerdeki kotiilesmeler, bu krizin
meydana gelmesinin nedeni olmustur. Ugiincii goriis ise makroekonomik gdstergelerin
kotiilesmesi ve ekonomi politikalarinda yapilan yanlis diizenlemelerdir (Ozer, 1999:

89).
3. 4. 4. 2001 Krizi ve Tiirkiye’ye Etkileri

Tirkiye ekonomisi 1994 krizinden sonra hizli gelisme siirecine girmistir. 1997
yilin sonunda biit¢e gelirleri 5 katrilyon 854 trilyon 300 milyon liraya ulasmistir. 1997
yilt enflasyonu, 1994 yilindakinden de biiyiik bir enflasyon olmustur. Fiyatlar, {icret ve
maaslardaki artiglarin yani sira kamu aciklarina bagl olarak faiz oranlarmin yiikselmesi
enflasyonu koriiklemistir (Karagor, 2001: 88). 1997 yilinda ihracatin ithalat1 karsilama
oran1 %53, 2 ile gegmis yillara gore gerilemistir. 1998 yilinda yiiksek faizler, sermaye
cikiglary, vergi sistemindeki belirsizlik Tirkiye ekonomisini olumsuz etkilemistir ve
krize gotiirmiistiir. 1999 yilinda olumsuz gelismelerin devam etmemesi i¢in IMF ile
stand-by anlagmasi imzalanmistir. Ancak hedefler tutturulamamis, doviz kurunda
diizeltme yapilamamis ve TL asir1 deger kazanmistir. Bu durum da tahmin edilecegi
lizere ihracatin zorlasmasina ve ithalatin cazip hale gelmesine neden olmustur (Ozbilen,
2002: 626). 2000 yilinda rekor dis ticaret agig1 ve cari 6demeler agig1 gerceklesmistir ve
dis borclarda artis olmustur. I¢ borglarmn dis borglarla ikame edilmesi ve reel faizlerin
negatife diismesine neden olmus, i¢ borglarin faizleri de 6nemli sorun olmustur. Faizler
diistince halk doviz parasmni bozdurup, yerli paraya gecmistir. MB para arzinin
artmasma yol agmis ve enflasyon orani yiikselmistir. iste bu asamada 2000 yil1 kasim
ayinda baslayan 2001 Subat’inda siddetlenen 2001 krizini ortaya cikarmustir. 2001
krizinden sonra ise bankalarin sermaye, kredi ve mevduat yapilar1 saglam hale

getirilmistir. Ancak bu Onlemler kisa vadede almmustir (Kansu, 2003: 161).

2001 Krizine neden olan bazi ekonomi politikalar1 sdyledir:
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1. Faiz oranlarindaki yiiksek artislar,

1. MB bilancosunda ki dig varliklar ve dis yiikiimliiliikler arasindaki

dengesizlige bagl sorunlar,
2. D1s ticaret yapisindaki bozukluklar,
3. Sermaye hareketlerindeki yapisal bozukluklar,

4. Doviz kurlarinda meydana gelen bozukluklar ve dis bor¢glanma

yapisindaki bozukluklardir (Dumrul, 2003: 138).

2001 krizinin sadece ekonomik degil sosyokiiltiirel ve siyasi istikrarsizlik gibi

nedenleri de vardir.
4. 4. 5. 2008 Krizi ve Tiirkiye Uzerindeki Etkileri

2008 yilinda ABD mortgage kredileri ile patlak veren ve kisa bir siire sonra
biitlin diinyay1 ve elbette Euro Bolgesini de etkisi altina alan kiiresel ekonomik krizler,
Tirkiye’yi de ciddi bir sekilde etkilemistir. Finans sektoriinde baslayan oradan reel
sektore sicrayan krizin en dnemli maliyeti ekonomik daralma ve yiiksek oranli issizlik

olmustur (YildizveDurgun, 2010: 1).

Baslangicta finansal sektorden patlak vermis olmasina ragmen, hizla reel sektore
de bulasarak yayilan, 2008-2009 tarihlerinde meydana gelen kiiresel kriz, Ikinci Diinya
Savasi sonrasinda tecriibe edilen en ciddi ekonomik kriz olarak kayitlara ge¢mistir. Kriz
oncesi, siras1 ve sonrasinda basta OECD ekonomileri olmak {izere, diinya ekonomisinde
kaydedilen baslica gelismelerdeki en belirgin gozlem, global bazda ekonomilerin ciddi
oranda kiigiilmesidir. Issizlik oranlar1 sigrama yaparak artmis; diinyada issizlik 1996-
2007 arasindaki ortalama diizey olan % 6, 4’ten hizla % 8, 3 diizeyine ¢ikmustir. 2009
AB’nin her birinde ayr1 ayr1 olarak 7, 5 milyon kisi issiz kalmustir. Issizlik sadece sosyal
problem degil, ayn1 zamanda kendi kendini besleyen bir kisir dongiiniin isareti olarak da

almmalidir(Miistakil Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi[Musiad],2011).

26



ABD’de patlak veren ve diinyaya yayilan kiiresel ekonomik krizinin altinda
yatan en biiyiik neden gayrimenkul ve kredi araglar1 oldugu bilinmektedir. ABD’de
2000’11 yillar boyunca konut fiyatlar1 biiyiik yiikselme gostermistir. Bu yiikselmenin
nedeni ise kolaylikla elden tutulan mortgagedir (tutulu satislar). Siirekli yiikselen konut
fiyatlar1 piyasalarda iyimser bir hava yaratmis, bankalarm diisiik gelirli ailelere konut
satmak i¢in kolay kredi saglamasina yol a¢cmistir. Konut fiyatlar1 inise gecince
suprimemortgage (yiiksek risk ve yiiksek faizli kredi). denilen bu kredi piyasasinda
cokiis yasanmis kredi faizlerini 6deyemeyen diisiik gelirli ailelerin iflas etmelerine ve

konutlarma el konulmasina neden olmustur (Inan, 2008: 47).
2008 ekonomik krizlerinin en biiylik nedenleri sdyle 6zetlenebilir:
. Diinyanin baslica petrol bélgesindeki ekonomik konumu,

o Diinya ekonomisinden yansiyabilecek tehditler, diger devletlerin

Tirkiye’nin ekonomisine yonelik aldiklar1 kararlara kota koymak gibi,
o Terdr eylemlerinde hedef konum,
o Is yasam1 ve biirokrasi ile siyasette yozlasma,
. Yiiksek reel gelirlerin yarattig1 tehditler (Egilmez, 2008: 49).

2008 Kiiresel krizinin Tiirkiye’de enflasyonla miicadelenin hedeflendigi ve bu
amagla istikrar programmin uygulandigi bir zamana denk gelmesi bir sanssizlik
olmustur. Tiirkiye hem kendi biinyesinden hem de disaridan kaynaklanan nedenlerle
krize maruz kalmis ve krizden nasibini almistir. Buradaki ana sikinti tiiketicilerin
tilketimlerinden vazgecmesi, ihtiyaglarini ertelemeleridir. Azalan talebe bagl olarak
iretim diisiis gostermistir. Bazi is yerler1 kapanmis, kii¢iilmiis ve isciler isten

cikarilmistir (Karakoyunlu, 1999: 7).
1. 4. 6. Avro (Euro) Bolgesi (2010-?) Ekonomik Krizi ve Etkileri

2009 yili sonlarinda dillendirilmeye baslanan; 2010 yili basinda ciddilesen,
2010 yili sonlarma dogru Avrupamin ‘Avro’ para birimini kullanan iilkelerde

gerceklesen borg kaynakli ekonomik krizler, kriz beklentileri ve ardindan gelisen
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siirectir. Halen devam eden ‘Yunanistan 2010-2012 ekonomik krizi’ bu siirecin en
sikmtili kismi olarak goriilmektedir. Portekiz, irlanda, Ispanya, italya ve Izlanda da ciddi

borg yiikiiyle karst karstya bulunmaktadir (“Ekonomi,” 2012).

Bu krizler Irlanda Cumhuriyeti'nde baslamis daha sonra sirasiyla Portekiz ve
Yunanistan'a sicramistir. Yunanistan'da kriz derinlesmis ve lilke IMF ve AB ile borg
anlasmas1 yapmistir. Yunanistan'da ekonomik kemer sikma politikalar1 yasalagmis
ardindan c¢ok biiylik toplumsal olaylar meydana gelmis ve siirmektedir (“Slovak

Hiikiimeti EFSF Testini Gegemedi,”2012).
Bu kriz Avro Boélgesinin kuruldugu 1999 yilinda beri goriilen ilk kriz olmustur.

Euro Bolgesi kriziyle ilgili son donemlerdeki gelismeler Euro bolgesinde birlige
kars1 giiven sorununu da beraberinde getirmistir. Yunanistan, Irlanda ve Portekiz’in
ardindan son olarak Avrupa’min énemli ekonomilerinden biri olan Ispanya’nin da
AB’den mali yardim istemesi, sonrasinda uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslari
tarafindan Ispanya’nin kredi notunun diisiiriilmesi, bu gelismelerin ardindan piyasalarda
baslayan tiirbiilans nedeniyle Italya’nin da iflasa siiriiklenebilecegi Ongoriileriyle
beraber bir yandan Euro Bdlgesindeki borg¢ krizinin boyutlariAB’nin krizle miicadele
kapasitesine 1iliskin endiselerin artmasina, diger yandan ¢Oziim i¢in zamanin
daralmasma yol a¢cmaktadir. Nitekim Yunanistan’in Euro’dan ayrilma ihtimalinin
giderek arttigi, Euro’nun ve kacmilmaz olarak AB’nin gelecegine iligkin beklentilerin
giderek kotiilestigi bir donemde IMF Bagkani ChristineLagarde, Avrupali liderlerin
birlikte hareket ederek Euro’yu kurtarmak i¢in 3 aydan daha az bir zamanlar1 kaldigini

sOylemistir (Ucar, 2012:1-2).

Euro bolgesiyle ilgili olumsuz ongoriilere bir 6rnek de Avrupa Birligi 2011 yil1
ikinci donem bagkanligini yliiriiten Polonya'nin Maliye Bakani JacekRostowski’dir.
Rostowski Euro bolgesinde yasanacak bir ¢okiisiin uzun vadede savasa dahi neden
olabilecegini uyarisinda bulunmus, Avrupa'nin para birliginin dagilmasinin, Avrupa
Birligi'nde de dagilma siirecini baslatacagini ve bunun bolgede yaratacagi risklerin
yaninda uzun vadede savas sonucunu dahi dogurabilecegini belirtmistir (http: //www.

hurriyet. com. tr/ekonomi/19412065. asp, Erisim tarihi, 15. 05. 2012).
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Avrupa Birligi’nin siyasi birlikteliginin en Onemli sembolii olan ortak
avro(euro). ’dan vazgec¢ilmesi bundan 5 yil oncesinde hayal bile edilemezken, krizin
ardindan gelinen noktada Yunanistan’in Euro Bodlgesinden ayrilmasiyla birlikte
tetiklenebilecek parcalanma siireci kiiresel ekonomik diizlemde yakin vadede beklenen

bir durum igerisinde yer almaya baslamistir(Ugar , 2012: 2).

Kiiresel kriz ve ardindan 2010 yilinda AB’de patlak veren borg krizi Tiirkiye ’nin
AB-27 iilkelerine olan ihracatinda 6nemli bir azalma yasanmasina neden olmustur. AB
ekonomilerinde yasanan yiiksek biitce aciklari ve borglanma oranlar1 nedeniyle
Tirkiye’nin en dnemli ihracat pazari olan Euro Bolgesi’nde yasanan sikintilarin devam
etmesi halinde dis talepte daha fazla daralmanin ihracati olumsuz yonde etkilemesi

yiiksek olasiliga sahiptir (TUSIAD , 2011).

Tirkiye ekonomisi i¢in 2012 yilinda agirhigmi koruyacak temel tehditlerin
basinda Avrupa bor¢ krizi ve bu kiiresel nitelikteki sorunun diinya finansal sistemi

lizerindeki yansimalar1 gelmektedir(TUSIAD, 2011).
1. 5. KRiZ YONETIMIi
1. 5. 1. Kriz Yonetimi Kavrami

Kriz yonetimi olas1 felaketlere karsi hazirliklar1 baska bir ifadeyle krize karsi

yonetsel tedbir ve uygulamalar1 igermektedir (Barton, 1994: 59).

Kriz yonetimi bir yoneticinin kriz ortaminda Orgiitsel amaclar1 kabul edilebilir
bir maliyetle karsilama c¢abasi bakimindan daha merkezi bir yonetim tarzini

gerektirmektedir (Ayan ve Demirdégen, 1994: 126).

Kriz yonetimi kavrami, korku krizi veya firsat krizi, krizden kagma veya krizi
¢ozme yaklasimlari agisindan da tanimlanmaktadir. Korku krizlerinin yonetiminde olas1
kayiplar1 minimize etme, firsat krizlerinde ise kazanimlar1 maksimize etme amaclanir.
Krizden kagma yaklasiminda krizin ortaya ¢ikisi kontrol edilememektedir (Dinger,

2005: 1).

Kriz yonetimi kavrami igerisinde krizi 6nleyici ve giderici bir takim eylemler yer

almaktadir. Bunlar Sekil 1. 4. *deki gibi gruplandirilabilir.
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Sekil 1. 4. Krize Yonelik Onleyici ve Giderici Eylemler

Kaynak: Mitroff, 1998: 15

1. 5. 2. Kriz Yonetimi ilkeleri

Baglica kriz yonetimi ilkeleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Booth,

1993:63). :

Kriz yonetimi bir planlama olayidir.
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2. Kriz yonetimi stratejik yonetimle ilgilidir.

3. Pazarlama ve halkla iligkilerle ilgilidir.
4. Risk yonetimini icermektedir.
5. Gerek isletmede kriz uzmanlarinin istihdamii ve gerekse ilgili kurum

veya enstitiilerden bilgi almay1 gerektirmektedir.
6. Egitsel programlar1 icermektedir.
7. Etkin bir iletisim ve esgiidiimlemeyi gerektirmektedir.

Kriz yonetiminin ilkeleri belirlenirken isletmeden isletmeye farkliliklar
olabilmektedir. Genelde etkin bir kriz modeli olusturulabilmesi i¢in (Mitroff, 1998, s18-
20). ;

. Kriz yonetiminin kendine has 6zelliklerinin bulundugu kabul edilmelidir.

o Krize yonelik erken uyar1 sistemleri kurularak, olasi bir kriz énceden
sezilebilmelidir.

o Krizi atlatan isletmeler, krize hazirlik veya onlemek i¢cin kurulan yapiy1

siirekli gbzden gecirmelidirler.

o Olas1 bir krizin kayiplarini azaltmak i¢in kurulan yapilar siirekli analiz

edilerek, eski ortama doniis olasiliklar1 gbzden gegirilebilmelidir.

o Kriz yonetimi ekipleri kurularak bunlara yonelik egitsel programlar

saptanabilmeli ve etkinlik yolunda diger dallardan yararlanilabilmelidir.

o Krizler ¢ok farkli neden ve kosullardan olusabilirken, kriz yonetiminin

ilkeleri stratejik yonetim ilkeleri ile benzerlik gosterebilmektedir.

Yapilan tanimlamalar, krizin yapis1 ve kriz yonetimi iligkisi baglaminda kriz
yonetimi ilkeleri asagidaki gibi de siralanabilecektir (“Ekonomik Miyopluk Nasil
Tedavi Edilir,” 2005):
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1. Krizin yaklastigim1 ve kosullardaki degisiklikleri vakit gegmeden

algilayacak bir erken uyar1 sistemi gelistirmek,

2. Panige kapilmamak,

3. Alternatif olasiliklar i¢in farkl taktikler ve kriz planlar1 olusturmak,

4. Alternatif {iriin bileskeleri ve liretim siire¢leri gelistirmek,

5. Etkin kararlar alip zamaninda uygulayabilmek,

6. Olay ve egilimleri asir1 abartmaktan ve asir1 tepkilerden kaginmak,

7. Rakiplerin kriz ortamindaki eylemlerini dikkatle izlemek ve koruyucu

Onlemler almak,

8. Girdi maliyetlerindeki artiglart ¢ikt1 fiyatlarma kiigiik oranlarla

yansitmaya ¢aligmak,

9. Fiyatlama kararlarin1 beklenen olast enflasyon ortamlarina gore

saptamak,

10.  Isletme personelini yabanci gibi gérmemek ve i¢e kapanmak yerine kisa

stirelerle de olsa onlarla ilgilenmek,

11.  Gerek isletme, gerekse yoneticiler bazinda elde edilen prestijleri krizi

asma yolunda etkin olarak kullanmak.
1. 5. 3. Kriz Yonetiminin Ozellikleri

Kriz yonetiminin bir kistm 6zellikleri vardir. Kriz durumu 6nceden tahmin
edilemediginden Orgiitiin tahmin ve 6nleme mekanizmalar1 yetersiz kalabilmektedir.
Ayrica orgiitiin amag ve varligini tehdit etmektedir. Bu durumun tistesinden gelmek igin

her zaman yeterli bilgi ve zaman bulunamayabilir (Can, 2002: 333).

Kriz, her isletmenin yasaminda karsilasabileceg§i bir durumdur. Bu nedenle
yoneticilerin krize kars1 daima hazirlikli olmas1 gerekir. Yonetim becerisi, risk ve kriz

anlarinda ayr1 bir énem kazanir. Her seyin normal ve yolunda gittigi durumlarda
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yonetim becerileri ¢ok belirgin degildir. Kriz yonetimi, yonetimin énemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Kriz yonetimi becerisine sahip olmayan isletmelerin ayakta kalmalarmi

beklemek pek olas1 degildir (Demirtas, 2000: 355).

Krizin ne oldugunu bilmek kadar krize iliskin yanlis anlamalarin farkinda olmak,
orgiitlerde etkili kriz yonetimi siirdiirmek ve krize karsi siirekli hazwr bulunmak
gerekmektedir. Krize kars1 hazir olabilmek ve krizle etkili sekilde basa ¢ikabilmek igin
hatirda tutulmasi gereken bazi 6zellikler sunlardir (Booth, 1993: 96):

1.Krizler kagimilmazdir. Yoneticiler, krizin kaginilmaz olduguna inanirlarsa,
bu durum, orgiitte bir kadercilik yaklasimi yaratir. Boylece, muhtemel krizlerin etkisini

sinirlayacak gerekli tedbirlerin alinmasinda bile basarisiz olunur.

2.Krizi onlemek veya anlamak icin gerekli temel bilgiden yoksunuz. Bu
durum, bilimsel/bilgi temelli 6rgiitlerde yaygin bir yaklasimdir. Olumsuz etkilere iliskin
herhangi bir bilimsel veri olmadigi i¢in, iirlinlerinin kanitlanmamis yan etkilerine

yonelik herhangi bir girisimde bulunmazlar.

3.Daha iyi teknoloji, gelecekteki krizleri onleyecektir. Gelisen teknoloji,
genellikle yonetiminde, teknolojik olarak giivenli prosediirlerinin kullaniminin, hatalar1
ve krizleri onleyecegi inancini olusturur. Gergekte, teknolojinin etkin kullanimi hata
oranini azaltabilir, fakat olusabilecek bir hata ya da krizin etkisi de buna karsilik daha
biiylik olacaktir. Yiiksek karmasiklik, diisiik risk, yiiksek etki sistemleri giderek
yayginlagsmakta ve Orgiit yonetimini giivenligin garanti olduguna iliskin tehlikeli bir

mite ¢cekmektedir.

4.Kriz yonetimi, orgiitsel gelisim icin zararhdir. Bu mit, bazi oOrgiitler
tarafindan kendi etkinliklerini dogrulamak amaciyla kullanilir. Bu goriis, personele
yonelik c¢ok fazla giivenlik ve korumanm, gerekli deneyim ve gelisim icin firsat
vermedigini savunur. Kriz tehlikesinin ve risk alma korkusunun, yeni {iriin gelistirmeyi
engelledigi soylenir. Etkili bir kriz yonetimi politikasia paralel olarak orgiitsel gelisim

saglanabilir.
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5.Kriz yonetiminde duygulara yer yoktur. Esasinda kriz yonetimi, etik bir
sorumluluk da gerektirir. Sezgisel bir glic ve duygusal bir anlayis, krize hazir olma ve

krizle basa ¢ikmada dnemlidir.

Kriz yonetimini, orgiitsel gelisime bir engel degil, orgiitsel gelisimi destekleyici
bir enstriiman olarak yorumlamakta fayda vardir. Kriz yonetiminde etik degerleri 6n

plana ¢ikarmak, sezgisel girisimlere dnem vermek gerekmektedir.

1. 5. 4. Kriz Yonetim Siireci ve Krizin Olas1 Sonuclar

Her kriz, basarinin anahtarini yine kendi i¢inde barindirir. Bu potansiyel basariy1
ortaya cikarmak, gelistirmek ve sonuglarini almak, kriz yonetiminin 6ziinii olusturur.
Kétii kriz yonetiminde, krizi firsata ¢evirme yokturtam tersine durumu kotii gérme ve
daha da kotiilestirme egilimine kapilmak vardir(Augustine, 2000: 13-14). Kriz
yonetimi, muhtemel basar1 ve basarisizlik durumlarin iyi analiz edilmesini gerektiren

bir siiregtir.

Kriz yonetim siireci, calisilan alana ve ileriye yonelik olas1 sorun ve tehlike
etkenlerinin belirlenmesini, uygun tepki ve basa ¢ikma metotlarmin belirlenmesini,
orgiitiin krizle basa c¢ikabilecek Onlemleri uygulamasimi ve tepkileri degerlendirmesini

kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Demirtas, 2000: 363).

Can'a gore: Kriz yonetimi, olasi kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin
almarak degerlendirilmesi ve Orgiitiin kriz durumunu en az kayipla atlatabilmesi igin
gerekli 6nlemlerin almmasi ve uygulanmasi siirecidir. Kriz yonetiminin temel amaci,
orgiiti kriz durumlarma hazirlamaktir. Kriz yonetim siireci bes asamada

incelenebilir(Can, 2002: 337-340):

1. Kriz sinyallerinin alinmasi

2. Krize hazirlik ve korunma

3. Krizin denetim altina alinmasi

4. Normal duruma gegis
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5.  Ogrenme ve degerlendirme.

Kriz \—, Krize

Sinyallerinin Hazirhk ve
Alinmasi Korunma
L \\
. Krizin
Ogrenme ve Denetim
Degerlendirme Altina
Alinmasi
\ Normal K
Duruma
Doniis

Sekil 1. 5. Kriz Y6netim Siireci
Kaynak: Can, 2002: 339

Augustine(2000: 17-39). ise kriz yonetim siirecini, krizden kaginmak, krizi
yonetmeye hazirlanmak, krizi saptamak, krizi dondurmak, krizi ¢6zmek ve krizden
yarar saglamak olarak alt1 asamada aciklamaktadir. Bu asamalar ya da alternatif

cOzlimler sirasiyla soyle 6zetlenebilir:

1.Krizden Kacinmak: Birinci asama, dogal olarak krizin 6nlenmesi asamasidir.
Potansiyel bir krizi kontrol etmenin en diisiik maliyetli ve en kolay yolu olmasina
ragmen, bu asama genellikle biitiiniiyle atlanir. Belki de bir¢cok yonetici, krizleri giinliik

yasantinin ve varolusun kaginilmaz bir kosulu olarak kabul ediyordur.

2.Krizi Yonetmeye Hazirlanmak: Bircok yoOnetici, gelecekteki krizler icin
planlama yapmaya fazla zaman ve dikkat ayirmaz. Kriz yonetiminin ikinci asamasi,
onleme cabalar1 ise yaramadiginda ortaya ¢ikacak kosullar i¢in hazirlanmak, kriz gelip
cattiginda karsilagilacak cesitli istenmeyen sonuglarla basa ¢ikmak igin bir plan

yapmaktir.

3.Krizi Saptamak: Kriz yOnetiminin bu asamasi, yani gercekten bir kriz
oldugunu kabul etmek, cogu zaman en zor olanidir. Gergeklikle yiiz ylize gelmek ve bir

krizi kabul etmek, kriz yonetiminde dnemli bir agamadir.

35



4. Krizi Dondurmak: Kriz yonetiminin bu asamasi, 6nceliklerin belirlenmesini,
kan kaybmin durdurulmasini gerektirir. Zor kararlarmn, tstelik cabuk bir sekilde
almmas1 gerekir. Bu asamada, kararhilik kritik 6nem tasir. Bu asamadaki sorun,
genellikle neyi bilmediginizi bilmemenizdir. Enformasyon ¢ok azdir ya da neyin 6nemli

oldugunu eleyip bulamayacaginiz kadar ¢oktur.

5. Krizi Cozmek: Bu asamada, esas olan hizdir. Kriz kesinlikle
beklemeyecektir. Dogru seritte olsaniz bile, orada durup beklerseniz ezilirsiniz. Hizli ve

kararlh girisimlerle kriz ¢oziilmelidir.

6. Krizden Yarar Saglamak: Bir orgiit, kriz yonetim siirecinde, Onceki
asamalar1 hatasiz gecgebilmigse yani krizi daha da kotilestirmemeyi bir sekilde
basarmissa, altincit asama, bazi kayiplart en azindan kismen giderebilme ve tahribati
onarmaya baslama firsat1 sunar. Ozetle, drgiitiin krize girmemesi i¢in her tiirlii cabayi

icermektedir.
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2.BOLUM

2.PAZARLAMA STRATEJILERI
2.1. PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Isletmelerde pazarlamanm rolii, hedef pazardaki tiiketicinin degisen istek ve
ihtiyaclarin1 tanimlamak, tiiketiciye en iyiyi sunabilmek i¢in pazarlama stratejilerini

dizayn etmek ve boylece pazarlama amaclarina ulasabilmektir (Yiikselen, 1990: 31).

Bu baglamda pazarlama stratejilerine gegmeden Once strateji kavramini izah
etmekte fayda vardir. Askeri bir kavram olan strateji, bir amaca ulasmak i¢in secilen
temel eylem planidir(Olug, 1992: 7). Strateji secilen temel eylem planma bagli kalarak
kendi gliciimiizii sartlara uygun yerlestirip, gerektiginde de harekete gecirmek olarak da
tanimlanabilir. Bu da “’sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme’” gibi
anlamlar1 igerir(Dinger, 2005: 89). Baska bir ifadeyle strateji, Orgiitsel amaclara
ulagsmak ve Orgiitiin misyonuna uygun hareket edebilmek i¢in gelistirilen kapsamli

programlardir (Simsek, 1999: 131).

Strateji ile hedef (planlar). birbiriyle karistirilmamalidir. Hedef nereye

varilacagini ; strateji ise, hedefe nasil ulasilacagini ifade eder (Islamoglu, 2006: 189).

Isletmenin ydnetim islevi bakimindan strateji, isletme ile cevresi arasindaki
iliskiler1 diizenleyen, isletmenin biitlinlinii ilgilendiren bir kavramdir. Strateji,
isletmenin amaglarinin gercgeklestirilebilmesi i¢in ¢evrenin analiz edilmesi, isletmenin
kendi imkan ve kabiliyetlerini belirlemesi ve bu ikisi arasinda en uygun hareket
tarzlarmin se¢ilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlanabilir (Dinger ve Fidan, 2009: 28).

Esasen isletme yOnetiminin temel fonksiyonlar1 (planlama, orgiitleme, koordinasyon,
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yiiriitme, kontrol). stratejik yonetimde de de§ismemekte ancak bu fonksiyon ve

yaklasimlar daha ¢ok dis ¢evre iizerine odaklanmaktadir(Uziin, 2000: 39).

Pazarlama > Pazarlama R Uygulama Kontrol
Amaglari Stratejileri

7 N A 7 N

A

Sekil 2. 1. Pazarlama Y dnetim Stireci

Kaynak: Torlak, O. v, 2006: 298: Kotler, J. Saunders, G. Armstrong,ve V.
Wong, (1996). Principles of Marketing, TheEuropean Edition, PrenticeHall.

Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in benimsenen bir
pazarlama mantig1 veya politikas1 olarak tanimlanabilir. Pazarlama stratejisi, hedef
pazar, pazarlama karmasi ve pazarlama giderleri gibi konularin koordinasyonundan
ibarettir (Cemalcilar, 1994: 315). Bu konularin koordinasyonunu saglamak ig¢in
belirtilen konularda kararlarin olusturulmasi gerekmektedir. Bu kararlar soyle ifade

edilebilir (Cemalcilar, 2000: 262):

. Hedef pazarlar: Tiim pazar boliimlerinde ayn1 ¢abay1 sarf etmek yerine,
rekabet acisindan en 1yi bicimde hizmet verilecek pazar boliimlerine satis cabalarini

yogunlastirmak ¢ok daha isabetli olur.

. Pazarlama karmasi1 : Hedef pazarlar saptandiktan sonra, her hedef

pazar i¢in ayr1 ayr1 pazarlama karmalar1 gelistirilir.

. Harcama : Bu asamada, gelistirilen pazarlama karmalar1 i¢in yapilacak
harcama diizeyi belirlenir. Bu genellikle, yillik tahmini satig gelirinin bir orani olarak

hesap edilir.

Pazarlama stratejisi, esasen pazarlama planlamasmin bir asamasi olarak
degerlendirilir (bkz. Sekil 2. 2). . Planlama, pazarlama strateji bi¢cimlendirmesinin
tamamlayicisidir ve etkin bir stratejinin de temelini olusturur. (Olug, 1992: 7).
Pazarlama plan1 genellikle su ii¢ temel soruyu yanitlar : ‘Neredeyiz ? Nereye gitmek
istiyoruz ? Oraya nasil gidecegiz? ° (Torlak ve dig. , 2006: 298; GaedekeveTootelian,

1983: 465). ‘Neredeyiz ?° sorusu isletmenin pazardaki durumu ve pazarin ozellikleri

38



analiz edilerek(durum analizi). cevaplanir. ‘Nereye gitmek istiyoruz ?° sorusu gelecek
donemde pazarlama eylemlerine yol gosterecek pazarlama amaglarinin saptanmasiyla
ilgilidir. ‘Oraya nasil gidecegiz? * sorusu ise, belirlenen hedeflere ulastiracak pazarlama
stratejisinin  belirlenmesi, uygulama programinin ve biitcenin olusturulmasiyla

cevaplanir (Cemalcilar,1994: 314).

A

/' Durum Analizi

A\ 4

A

Pazarlama Amaglarinin Tespiti

A\ 4

A

Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

A\ 4

A

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Programlarinin Dizayni

A\ 4

Pazarlama Programinin Uygulanmasi

A\ 4

Sonuglarin Degerlendirilmesi ve Geri Besleme

Sekil 2. 2. Stratejik Pazarlama Planlamasi

Kaynak: Torlak, O. v, 2006: 299; Neidell, 1983, Strategic Marketing

Management.

Dogru ve isabetli bir pazarlama stratejisi, heniiz hedef pazarin se¢iminde pazari
olusturan ¢esitli boliimlere farkli dl¢lilerde agirlik vermeyi gerektirir. Boylece isletme

enerjisini rekabet agisindan en iy1 hizmet edebilecegi pazar boliimlerinde yogunlastirir.

Uretken bir pazarlama stratejisi, kendisinin alt takimi olan pazarlama karmasi
bilesenlerini (liriin, fiyat, dagitim, tutundurma). her yoniiyle goéz oniine almalidir. Bir
pazarlama stratejisi, bir pazarlama karmasi bilesenine, sozgelisi lriinii gelistirmeye

agirhik verirken bir bagka stratejisi Obiir pazarlama karmasi bilesenine, sozgelisi, fiyati
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disirmeye agirlik verebilir. Bir baskasi kaliteli bir satig giliciine agirlik verebilir.

Bununla beraber diger bilesenler de gdzden uzak tutulmazlar (Olug, 1992: 7).

Pazarlama stratejisi belirlenirken gz Oniline alimmasi gereken en 6nemli nokta,
beklenen sonuclar1 elde etmeye ve en fazla faydayr saglamaya calisirken miimkiin olan
en dustk riski tstlenmeye gayret gosterilmesidir. Pazarlama stratejisi gelistirilirken
yapilmast gereken ii¢ faaliyet s6z konusudur. Bunlar, arzu edilen pazar konumunun
belirlenmesi (konumlandirma). , biiylime stratejisinin se¢cimi ve uygun pazarlama
stratejisinin  secimidir. Ayrica pazarlama stratejisini belirlerken isletmenin giiclii
yonlerini miimkiin oldugunca 6ne ¢ikarmak ve zayif yonlerini ise en diisiik seviyede

tutmaya 6zen gostermekte fayda vardir(Torlak ve dig. , 2006: 305).

Isletmenin giiclii ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarmak, gelistirilen pazarlama
stratejisinin dig cevre faktorleri ile isletmenin imkan ve kaynaklarina uygunlugu
bakimmdan onemlidir. Baska bir ifadeyle pazarlama stratejisi formiile edilirken,
baslangicta mutlaka s6z konusu stratejinin uygunluguna dikkat edilmelidir(Ecer ve

Canitez, 2004:64).

Bu anlamda tiim stratejilerin ana kayna§i o Orgiitiin misyonu oldugundan
pazarlama stratejisi isletmenin ana amaclarmna gore belirlenmeli ve bazi hallerde ayni
anda farkli pazarlama stratejilerinin kullanilabilecegi de gz 6niinde bulundurulmalidir

(Ecer ve Canitez, 2004: 65).

Tanimi, boyutlar1 ve yanitlamak zorunda oldugu sorular1 dikkate aldigimizda
pazarlama stratejisi kavrami 5 temel unsurdan olusur(Ecer ve Canitez, 2004: 64;

Walkerdig. , 1992 : 9):

- Stratejinin Vizyonu: Eger isletme yOnetimi, isletmenin mevcut
durumunun ne oldugunu ve gelecekte hangi durumda ve yerde olabilecegini

tanimlayabiliyorsa stratejinin vizyonu ve kavrayis kabiliyeti de iyi olur.

- Amag¢ ve Hedefler : Pazarlama stratejileri performans degerleri ve

hedeflere spesifik anlamda vurgular yapmalidir.
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- Varhik ve Kaynaklarin Dagilim : Sonsuz varlik ve kaynaklara sahip
olan bir isletme olmadigina gore uygulanan pazarlama stratejilerinde hangi varlik ve

kaynaklarin hangi tirlin ve pazarlara ayrildig: belli olmalidur.

- Giiclii Rekabet Araclarina Vurgulama Yapilmas: : Isletmenin faaliyet
alaninda sahip oldugu gii¢lii rekabet araclar1 veya avantajlar1 pazarlama stratejisinin en
onemli unsurudur. Bu, isletmenin rakipleriyle nasil rekabet edebilecegini tutarli bir

sekilde aciklamasima yardim eden 6nemli bir unsurdur.

- Sinerji : Isletmenin pazarlama fonksiyonuyla beraber diisiiniildiigiinde
sahip olunan varlik ve kaynaklarla iiriin ve pazarlar arasinda sinerji yaratilabilmesi ideal

bir pazarlama stratejisiyle miimkiin olabilmektedir.

Bir pazarlama yOneticisi i¢in bir¢ok pazarlama stratejisi secenekleri vardir. Bu
stratejinin se¢imi pazar, iiriin, rekabet ve diger ¢evresel faktorlere baghdir. Cesitli liriin

iireten firmalar her bir iirlin i¢in farkli stratejiler ongorebilirler (Olug, 1992: 7).

Kriz gibi belirsizlik ve durgunluk ortamlarinda ise, pazarlama y0Oneticilerinin
hem tiiketicileri ellerinde tutabilmeleri hem de kér elde edebilmeleri i¢in pazarlama
strateji ve eylemlerini gozden gecirmeleri bir bakima gerekirse modifiye etmeleri

gerekmektedir (Shama,2003: 62-63).

Ancak pazarlama yoneticilerinin krize tepkisi, bunun isletmeleri lizerindeki
etkisini ve anlamini nasil algiladiklarina bagh olarak degisebilmektedir. Clinkii olas1 bir

kriz farkl isletmeleri farkli sekillerde etkileyebilmektedir (Shama,2003: 62-63).

Kotler, s6z konusu kriz ortamlarinda pazarlama y6netiminin esas isinin isletme
mallarma olan talebin yapisini ve diizeyini diizenlemek oldugunu belirtmektedir

(Yiikselen, 1990: 31).

Gerek normal ve gerekse de mobilya isletmelerinin kriz donemlerinde
uygulayabilecekleri pazarlama stratejileri bes boliimde incelene bilinir. Bu stratejiler;
biiylime, pazar payi, rekabetci, maliyet diisiirme,ve miisteri kazanma stratejileri olarak
siniflandirilabilir (Kasl,2009: 91, Oztiirk ve Tiirkmen, 2006: 77, Usal ve Oral, 2001;
Tek, 1997).
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2.2. BUYUME STRATEJISI

Isletmelerin uyguladiklar1 politika ve stratejiler ozellikle kiiresellesmenin
getirdigi biiyilk ve ¢ok boyutlu rekabetle beraber farklilik gostermeye baslamistir.
Isletmelerin  boylesi rekabet ortamlarinda hayatlarmi  siirdiiriip ~ etkinliklerini
arttirabilmeleri i¢in izleyebilecekleri en belirgin stratejiler, bliylimeye dayali stratejiler

olmustur(Dinger, 2005: 166).

Baz1 isletmeler pazardaki dengelerden memnun kalabilir ve halihazirdaki
isletmesinin mevcut yapisini koruma ve hedeflerine ulasmay1 saglayacak bir pazarlama
stratejist segcme yoluna gitmektedir. Ancak bir¢cok firma ic¢in biiylime hedefi

kacmilmazdir (Torlak ve dig, 2006: 316).

Ozellikle ¢evresel baskilara karsi koyabilme, cevreye uyum saglama, pazari
gelistirme ve genisletme, rekabet giiciinii arttirma ve koruma gibi avantajlarindan 6tiirti
bircok isletme biiyiimek ister. Calisanlar1 yeni hedeflere, daha fazla iiretime, verimli
olmaya ve etkin arayislara yonlendirmek de biliyiime amaglarindandir. Bunun yaninda
paydaslara, ¢alisanlara daha fazla gelir saglamak, kamuoyu karsisinda giic ve prestij
elde etmek, istihdama katki saglamak, sayilabilecek oteki biiylime amaglaridir

(Islamoglu, 2006: 187).

Ozetle belirtmek gerekirse isletmeler, bilyiime stratejileri ile bilyiimeyi ve
pazardaki paylarmi arttirmay1 amaclarlar. Isletmeler biiyiime stratejilerini izlerken
yogun biiylime, tamamlayict biiylime ya da cesitlenerek biiyiime stratejilerinden
kendilerine uygun olani tercih edebilirler (Kasli, 2009: 91, Tek, 1997; Usal ve Oral,
2001).

2. 2. 1. Yogun Biiyiime Stratejisi

Sayet bir pazarn tamamina hizmet verilmiyorsa veya mevcut pazarda biliylime
potansiyeli varsa, ayni irlinli ayni pazara sunmaya devam ederek satiglar

arttirilabilir(Torlak ve dig. , 2006: 316).

42



Bir isletme yogun biiylime stratejisi baglamimda degisik alternatifleri
deneyebilir. Ansoff, en 1yi biiyiime yollarinin mal(iiriin). -pazar vektoriinden gectigini
belirtmektedir(Islamoglu, 2006: 189). Sekil 2. 3. ’te iiriin-pazar vektdriinde goriildiigii

gibi muhtemel yogun biiyiime yollar1 goriilmektedir.

Tablo 2. 1. Biiyiime Stratejileri, Kaynak: Torlak, O. v, 2006: 316 : Kotler,
1994: 77

Uriin — Pazar Matrisine Gore Uriin
Yogun Biiyiime Yontemleri Mevcut Yeni iiriin
iiriin
Mevcut pazara iiriin
pazar niifuz etme gelistirme
Pazar
Yeni pazar pazar cesitlendir
gelistirme me

Tablo 2. 1. ‘de de goriildiigii gibi, yogun biiylime stratejisi dort degisik bigimde
yiiriitiilebilmektedir.

a- pazara niifuz etme stratejisi: Mevcut bir iiriinle ayn1 pazarda daha fazla
iriin satmaya g¢aligmaktir. Yogun reklam ve promosyon kampanyalarimin daha cok
uygulandig1 stratejidir (Torlak, 2006: 316). Ama¢ pazarmn icine islemek (market
penetration). suretiyle pazara yayilmak ve simdi tiretmekte oldugu iiriinlerin pazardaki
satiglarmi arttirp pazar payim genisletebilmektir(Olug, 1992: 9). Burada pazar ve iiriin
karmasinda degisiklik yapilmadan biiylime amaglandigindan, degisik kaynaklarda bu
strateji, pazarlarda etkin olma stratejisi ve pazarlara derinligine girme ifadeleriyle

vurgulanir(Ecer ve Canitez, 2004: 71).

Pazar paymi genisletmek i¢in pazarda etkili olmay1r amaclayan bir isletmenin

oniinde 3 segenek bulunmaktadir :(islamoghu,2006: 189, Kotler: 1994: 77).

o Mevcut miisterilerin mamulle ilgili kullanim oranlarini artirma:
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a- Satm alma birimini artirma,

b- Mal eskime oranini artirma,

c- Baska kullanim alanlarini tanitma,

d- Artan kullanimlar1 tesvik etmek.

o Mevcut pazardaki rakiplerin miisterilerini cekme :

a- Daha etkin marka farklilagtirmas,

b- Satis1 artirici ¢abalara yonelmek.

o Mevcut pazarlardaki potansiyel miisterileri fiili miisteri haline getirme :
a- Fiyat indirimleri, 6deme kolayliklar1 ve 6zendirme,

b- Fiyatlama yoluyla mala sayginlik kazandirma,

c- Yeni kullanim alanlarini tanitma.

b-pazar gelistirme stratejisi: Simdi tiiretilebilmekte olan tiriinleri yeni pazarlara
(baska pazar dilimlerine, baska {ilkelere). gotiirebilmek olarak tanimlanabilir(Olug,
1992: 9). Baska bir ifadeyle bir isletmenin mevcut bir iirlinle yeni pazarlara girmesidir.
Coca-Cola firmasmnin ge¢cmiste degisik uluslar arasi pazarlara girmesi buna bir 6rnek

olarak gosterilebilir (Torlak, 2006: 316).

Pazar1 genisletmeyi amaclayan bir isletmenin oniinde iki temel hareket tarzi ve

bunlarin alt uygulamalar1 bulunmaktadir(Islamoglu,2006: 190):

1. Ek cografik pazarlara agilmak :

a- Bolgesel genisleme,
b- Ulusal genisleme,
c- Kiiresel genisleme.
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2. Baska pazar béliimlerine girmek :

a- Baska pazar boliimleri icin mal tiirleri gelistirmek,
b- Bagka dagitim kanallarina girmek,
c- Tanitimi yiikseltmek.

Isletmeler pazari gelistirirken ya da pazarda etkili olmaya c¢alisirken farkli
imkanlardan faydalanip pastay: biiyiitebilir ve biiyliyen pastadan eskisine oranla daha
cok yararlanabilirler. Fakat bu farkli imkanlar1 gorebilmek ig¢in tiiketici, rakip,
tamamlayic1 ve tedarik¢i eksenini dikkatli bir sekilde kullanmak gerekir. Ciinkii pazari

gelistirmek bu dortlii yapiya baglhidir(Islamoglu, 2006: 190).

c- iiriin gelistirme stratejisi : Mevcut pazarda satiglar1 arttirmak icin yeni bir
irtinii gelistirmek veya mevcut iriinii iyilestirerek iiriine olan talebi arttirmak suretiyle
bliylime yoluna gitmektir(Torlak ve dig. , 2006: 316). Baska bir ifadeyle isletmeler
mevcut pazarlarina yeni ve farklilastirilmis iirtinlerle odaklaniyorlarsa iiriin gelistirme

stratejisinden s6z edilebilir(Ecer ve Canitez, 2004: 73).

Uriin gelistirme stratejisi su yollarla uygulanir :(Islamoglu,2006: 191).

o Yeni mal ozellikleri gelistirmek,

o Benimsetme, farklilastirma yapmak (renk, bi¢im, estetik, model vb).
o Biiyiitme, kiigiiltme, yeniden diizenleme, birlestirme,

o Farkl nitelikte mallar gelistirme

o Yeni model ve biiyiikliikte mallar gelistirme.

2. 2. 2. Tamamlayic1 Biiyiime Stratejisi

Bir isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde yeterince biiyiiyerek giiglenmesi
sonucunda sektordeki mevcut tedarik¢iler ve dagiticilar ilizerinde bir nevi kontrol
kurarak ortaklia gitmesi veya tamamen satin alip hakimiyet kurmasi olarak

tanimlanabilir(Torlak ve dig. , 2006: 317).
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Isletmelerin dikey(ileriye dogru). ve yatay(geriye dogru). olarak biiyiimeye
yonelmesi bakimindan biitiinlesme stratejisi olarak da ifade edilir. ileriye dogru
biitlinlesen isletmeler, talep noktalarini ele gecirerek dagitim karlarindan daha fazla pay
almay1 amaglar. Geriye dogru biiyiliyen igletme ise arz kaynaklarina ulasarak dagitim
karlarmi1 artirmaya calisir. Ote yandan bazi ekonomik gruplar(holdingler). yatay ve
dikey biiylimeyi bir arada yiiriiterek, pazari denetim altina almak isterler(islamoglu, 2006:

191). Bu strateji ‘entegrasyonla biiylime stratejileri’ olarak da ifade edilmektedir.
2. 2. 3. Cesitlendirerek Biiyiime Stratejisi

Biiylime stratejileri ya da yollarindan biri de tiim yumurtalarin ayni sepete
konmamasi mantigini simgeleyen cesitlendirme yani degisik alanlara yatirim yapmaktir.
Isletmeler farkli alanlardaki firsatlardan yararlanmak amaciyla iiriin, hizmet, faaliyet
alan1 ve hizmet ettikleri tiiketici gruplarm cesitlendirirler (islamoglu,2006: 191). Ancak
bu stratejinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin isletmenin sahip oldugu imkan ve
kaynaklarin yeterli olmas1 gerekmektedir. Baska bir ifadeyle cesitlendirme stratejisi,

diger stratejilere kiyasla daha fazla imkan ve kaynak ister(Ecer ve Canitez, 2004: 74).

Kisaca yeni pazarlara yeni iriinlerle girme stratejisi olarak da tanimlanabilen

cesitlendirme stratejisinin ti¢ farkl tiirti vardir :(Torlak ve dig. ,2006: 316).

o yvatay c¢esitlendirme: Bir isletmenin mevcut pazara teknolojik acidan

mevcut iirlinliyle ilgisi olmayan yeni bir iirlinii stirmesidir.

o konsentrikgesitlendirme : Yeni pazarlara teknolojik acgidan mevcut

iirlinlere benzer triinlerin siirtilmesidir (asil faaliyet konusu merkezli).

o konglomeratif c¢esitlendirme: Yeni pazarlara mevcut

iirlinlerden tamamen farkl {irtinlerle girme stratejidir (asil faaliyet konusu diginda).
2.3. PAZAR PAYI STRATEJISI

Pazar payi, bir isletmenin satiglarinin mevcut sektordeki satislar icindeki % pay1
olarak tanimlanmaktadir. Bu pay, genellikle isletmelerin pazarlama bilesenlerine yaptigi

yatirimlara ve bu yatirimlarin etkinlik ve verimliligine baghidir (Islamoglu, 2006: 84).
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Isletmeler bir pazara girmeye karar verdiginde pazarda hedef alacagi pazar
paymi ve bu paya ulasmak i¢in izleyecegi stratejilerini belirlemek zorundadir. Bu
bakimdan pazar payr rekabette onemli bir unsur haline gelmistir diyebiliriz. Cogu
durumda, hedefledikleri pazarda Onemli bir paya sahip olan isletmeler rekabet

avantajina sahip olmaktadirlar(CobanogluveVayvay, 2004: 24).

Kotler’e gore pazar payr stratejileri, hedef pazar sec¢iminde isletmenin
amacgladigi konuma gore uygulanir ve genelde yogunlagsmis pazarlama stratejisi,
farklilagtirilmis ve farklilastirilmamis strateji olarak 3 baslik altinda incelenebilir (Ecer

ve Canitez, 2004: 74).
2.3. 1. Yogunlasms Pazarlama Stratejisi

Firmalarin pazarlama cabalarin1 pazarin tek bir boliimiinde toplamasidir
(Hatipoglu, 1993: 27). Bu stratejinin amaci, biiylik pazarlardan kii¢iik paylar almak

yerine kiiciik pazarlardan(boliimlerinden). biiyiik paylar almaktir.

Baz1 pazarlamacilara gore firma kaynaklarmin tek bir pazar boliimiinde
degerlendirilmesi ile elde edilebilecek kar birkac¢ pazar bolimiinden elde edilebilecek
kardan daha fazladir. Ciinkii firmalarin tek bir pazar boliimiine odaklanmasi, o pazar
bolimiinii olusturan kisi veya kuruluslarin istek ve ihtiyaglarmi, niyetlerini, tatmin
olma diizeylerini daha 1yi anlamaya ve elde edilen verilere gore basarili sonuglar

verebilecek pazarlama karmasi gelistirmelerine olanak verir (Mazlum,2010: 130).
2. 3. 2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Homojen olmayan pazarlar1 kii¢iik homojen pazar boliimlerine ayirmak suretiyle
her pazar boliimiine farkl: irlin ve pazarlama programi uygulanan stratejidir. Pazarin her

boliimiinde satislar1 azami diizeye ¢ikarmak amaclanir (Tokol, 2010: 97-98).

Bu stratejiyle pazarda yer alan tiiketici tercihlerindeki ani degisimlere karsi risk
azaltilabilir .Ya da degisimlerden faydalanma saglanabilir. Ornegin mevsimlik talepler
oldugunda uygulanacak farkli pazarlama programlariyla istenilen neticeler elde

edilebilir. Farklilastrma stratejisi  genellikle {riiniin, uygulanacak pazarlama
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programmin ve Ozellikle de fiyatin farklilastirilmast miimkiin olan pazarlarda

uygulanir(Torlak ve dig. , 2006: 121).
2. 3. 3. Farkhlastinnlmams Strateji

Belirli her hangi bir segmente degil de genis bir miisteri tabanma ulagsmaya
calisan strateji tiirtidiir (Cabuk ve Yagci, 2003: 116). Bagka bir ifadeyle miisterilerin
farkli ihtiyaclar1 yerine ortak ihtiyaclarimi karsilamayr amaclayan stratejidir. Firmalar
tek bir iirlin, tek bir reklam mesaji, tek bir fiyat ve tek bir dagitim sistemi ile biitiin
pazar1 olusturan miisterilerin hepsini tatmin etmeye c¢alisirlar (Mazlum, 2010: 127). Bu
stratejide firmalar tiim pazar1 homojen olarak diistinmekte dolayisiyla pazarin i¢cinden
ayrica bir boliim se¢meye gerek duymamaktadirlar. Bu anlamda pazarlama karmasi
elemanlarinin bilesimini tek bir pazarda etkin kilabilmeyi planlayan isletmelerin

uyguladiklari stratejidir(Torlakve dig. , 2006: 120).

Aslinda bu strateji liretim ve {iriin odakli pazarlama anlayisini bir sonucudur.
Henry Ford tarafindan etkin ve yaygm bir sekilde kullanilmistir. Ford bu strateji ile
siyah renkli T-10 modelindeki otomobillerden Birlesik Devletler icinde ve disinda
binlercesini satabilmistir (Ecer ve Canitez, 2004: 155-156).

2. 4. REKABETCI STRATEJILER

Rekabetci stratejileri degisik bakis acilariyla agiklamak miimkiindiir. Ancak biz
burada sadece uygulamaya yonelik yaklasimlar acisindan rekabet stratejilerini
inceleyecegiz. Ciinkii uygulanan rekabet stratejileriyle isletmelerin performanslari
arasinda dogrudan bir iliski vardir (Ecer,veCanitez, 2004:80 : Hamburg ve dig. , 2003:
8):

Uygulanis bigimlerine gore rekabet stratejileri ;

1. Saldir1 stratejileri
2. Savunma stratejileri
3. Engelleme stratejileri
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4. Isbirligi stratejileri
5. Destek stratejileri olarak smiflandirilir .
2. 4. 1. Saldin Stratejileri

Isletmelerin imkan ve kaynaklarinin yeterli olmas1 halinde, saldir1 stratejileri ile
rakipler iizerinde rahatlikla tstiinliik kurulabilir. Stratejinin temelde varsayimi, pazar
payi ile karlilik arasinda giiclii ve direkt bir iliskinin oldugu ilkesine dayanmaktadir.
Bagka bir ifadeyle isletmenin pazardaki payi arttik¢a, karlililk oranmin da artmasi
beklenir. Pazar pay1 ve karlilik orani arasindaki iliskinin nitelik ve niceliginin sektorden
sektore degisebildigini de gz Oniine almak gerekir (EcerveCanitez, 2004:80, Lambin,

1993: 303).

Saldir1 stratejilerinin uygulanmasi agisindan c¢esitli yaklasimlar vardir. Saldiri
yaklagimlarindan en uygun olanlar1 isletme veya pazarlama yoneticilerince tercih
edilebilir. Bunlardan bazilar1 sunlardir (EcerveCanitez, 2004:80 : Strickland, 1993:
113):

- Rakiplerin giiclii yonlerine saldirmak,

- Rakiplerin zayif olduklar1 yonlerine saldirmak,

- Rakiplerin hem gii¢lii hem zayif olduklarin yonlerine saldirmak,
- Rakiplerinden evvel hareket ederek, yenilik odakli saldirmak,

- Rakiplere gerilla yaklagimiyla saldirmak.

Saldir1 stratejilerinde dikite alinmasi gereken 6nemli hususlardan birisi, hedef
secilen rakiple birlikte pazardaki oteki rakiplerin de neler yapabilecegi ve bunun pazari
nerelere gotiirebilecegini de tahmin etmektir. Bunu diisiinmeden saldiriya gegmek, hem
saldirana hem de saldiriya ugrayana biiyiik zararlar verebilir. Ornegin iki firma
arasindaki karsilikl fiyat diislirme rekabeti diger rakiplerin de fiyat indirmelerine ve
sonucta satiglarin  diismesi  suretiyle diger pazarlarin  daralmasma  sebep

olabilir(Islamoglu, 2006: 244, BrandenburgerveNalebuff, 1998: 77-79).
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Yanlis bir algilama ya da rekabeti kavrayamama nedeniyle isletmeler ayni
pazardaki rakibe saldiracak yerde, bagka pazar boliimiindeki rakibe saldirirlar. Bu saldirt
anlamsizdir ve kaynak tiiketmekten baska anlami yoktur. Saldir1 stratejisi uygulayacak
isletmeler nelere dikkat etmelidir ? Soruya degisik kosullarda degisik cevaplar
verilebilir. Su hususlar iyice analiz edilmelidir (Islamoglu, 2006: 244-245):

> Tiketicilerin 6nem verdikleri iirtin ve Oteki pazarlama Ozellikleri ile

bunlarin 6nem dereceleri nedir ?
> Rakip bu 6zellikler bakimindan ne durumdadir ?

> Tiketicilerin iirtin  hakkindaki goriislerinde ne gibi degisiklikler

olmaktadir ?
> Hangi rakibe saldirilacaktir ;
- Zay1f rakibe saldirmak ne kazandiracaktir ?
- Giiglii rakibe saldirmak ne kazandiracaktir ?
2. 4. 2. Savunma Stratejileri

Ozellikle pazarin tam rekabet kosullarma yakin oldugu ve sert rekabetin
yasandig1 kosullarda, isletmeler daima rakiplerinden gelecek saldir1 stratejileri ile karsi
karsiyadir. Isletmeler rakiplerinden gelecek saldirilara karsi cesitli yaklasimlarla kendi
savunma stratejilerini gelistirebilirler. Bu savunma stratejileri sunlar olabilir (Kotler,

aktaran EcerveCanitez 2004: 80-81):

- Mevcut pozisyonun savunulmasi: Isletme sahip oldugu tiim imkan ve
kaynaklar1 mevcut konumunu veya {riin yelpazesini korumak, desteklemek igin

kullanir.

- Kanat Savunmasi: Isletmeler icinde bulunduklar1 konumla veya mevcut
iriin yelpazesiyle dogrudan iliskili boliimlerdeki zayif noktalarini da savunma
stratejilerine dahil ederler. Bagka bir ifadeyle kanat savunmasi igsletmenin zayif oldugu

noktayi saldiriya kars1 korumasidir.
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- Etkisizlestirme ve Karsi atakla savunma: Daha Oncesaldirtya gegen
isletme heniliz savunma durumuna ge¢gmeden, saldirdig: isletmeden saldir1 niteliginden

aktif karsiliklar alir. Baska bir ifadeyle saldiriya saldiriyla cevap verme durumudur.

- Esnek Savunma: Aynm1 anda birden fazla savunma stratejisinin
uygulanmasi esasma dayanir. Bu stratejide saldiriya ugrayan isletme rakip isletmeye

kars1 ataga gecerken, i¢inde bulundugu konumdan farkli yonlere de savrulabilir.

- Kiigiilerek savunma ve geri ¢ekilme: Kosullar bazen saldiriya ugrayan
isletmenin kiiciiliip geri c¢ekilmesini gerektirir. Ciinkii bundan sonra isletmeye daha

fazla imkan ve kaynak ayirmak katki saglamayabilir.

Iyi diisiiniilmiis bir savunma stratejisi, saldirilar1 bosa ¢ikartarak rakibin gii¢
kaybetmesini saglar Genellikle biiyiime hiz1 diisiik pazarlarda pazar pay: diisiik SIB’ler,
kendilerine yonelen saldirilar1 bu savunma stratejileriyle karsilamay1 segerler

(Islamoglu, 2006: 245).
2. 4. 3. Destek Stratejileri

Destek stratejileriyle rekabet etmek bir nevi dayanisma stratejisidir. Bilhassa
ileri teknolojinin yogun olarak kullanildigi ve cok sayida tedarikciyle caligsan
endiistrilerde, destek  stratejisiyle rekabet etme  gorlilmektedir.  Stratejinin
uygulanmasinda haber alma, orgiitlenme, lojistik ve cesitli katkilar yapma gibi rekabeti
destekleyici unsurlarin yogun olarak kullanildigina rastlanilir (EcerveCanitez, 2004:81,
Islamoglu, 2000: 260). Sozii edilen destekler, iiretici isletmeye maliyet agisindan
rakiplerine gore lstiinliilk saglayabilecegi gibi, miisteriye yonelik deger yaratan teknik

istiinliikler de olabilir (EcerveCanitez, 2004:82).
2. 4. 4. Engelleme Stratejileri

Baski veya caydirma stratejileri olarak da adlandirilan bu stratejiyle isletmeler
mevcut ve potansiyel rakiplerine rekabetin yikic1 olacagi mesajini verirler. Bu nedenle
engelleme stratejisini uygulayan isletmeler cesitli araclar1 kullanarak mevcut ve

potansiyel rakiplerine sert rekabete girmeme noktasinda baski yaparlar. Isletmeler
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teknik, finansal, yonetsel ve iiretime doniik degiskenler gibi stratejik araglari da bu

baglamda kullanirlar (EcerveCanitez, 2004:82).

Bir iriindeki kokli degisiklik, rakiplerin cesaretini kirma bakimmdan
uygulanabilecek en 1iyi engelleme stratejilerinden biridir. Reklam biit¢elerinin
biliytikligi de rakip isletmeleri is alanindan wuzaklagtiran yontemlerden biridir

(Islamoglu, 2006: 246).
2. 4. 5. Isbirligi Stratejileri

Bu stratejide genel olarak taraflar anlasarak rekabete girmezler. Bilhassa az
sayida tireticinin oldugu pazarlarda bu tiir bir stratejinin uygulama alan1 daha genistir.
Yasal kisitlamalar ve diger pazar kosullarmin isletmelerin igbirligi stratejisine
yonelmesini engelleyebilecegini de goz oniine almak gerekir (EcerveCanitez, 2004:82).
Goriildigti gibi is diinyasindaki bu stratejik isbirligi ; pazardaki gii¢ dengesini
siirdiirmek, baski gruplarmi denetim altma almak, isletmelerin ¢ikarlarim1 koruma gibi

ortak amaglara dayanmaktadir(Islamoglu, 2006: 248).
2.5. MALIYET DUSURME STRATEJISI

Isletmeler icinde bulunduklar1 pazarda toplam maliyetleri en diisiik diizeye
indirerek rakiplerine goreceli iistiinliik saglamak isterler. Bu iistiinliilk ya da avantajlar

sunlar olabilir (islamoglu,2006: 215):
> Maliyet avantaji rakip saldirilara kars: giiclii bir savunma olusturur,

> Biiyiik rakiplerin varligma karsin isletmenin ortalamanin iistiinde bir

karlilikla ¢caligmasini saglar,
> Giiclii alicilara karsi isletmenin pazarlik ve satis kapasitesini arttirir,
> Ikame mallara kars1 isletmenin elini giiclendirir,

Isletmenin pazarda maliyet liderli§ine yiikselebilmesi, 6grenme ve deneyim
egrilerinden yararlanmasi, giiclii bir maliyet ve genel gider denetimi kurmasi ; Ar-Ge,

hizmet, satis giicii, reklam vb alanlarda maliyetleri en aza indirmesi ile saglanabilir. Bu
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nedenle igletmenin yiiksek bir pazar payma ulasmasi, girdileri daha ucuza elde etmesi,
birbiri ile iliskili mallara yayilmasi, daha biiylikk miisteri gruplarma ulasmasi,
tekrarlanan faaliyetleri ortadan kaldirmasi, verimlilik ve etkinlik kosullarinda iyilesmesi
ile miimkiindiir. Uretim sistemleri ve yontemlerini, drgiit yapismi, dagitim kanallari
sistemini basitlestirerek biiyiik 6lciide maliyet avantaji saglayabilir (Islamoglu, 2006:

215-216).
2. 6. MUSTERI KAZANMA STRATEJISI

Bir¢cok akademisyen pazarlamay: ’miisteri bulma ve elinde tutma sanat1’’ olarak
tanimlarken bazilar1 ise bu tamimi genisleterek ‘’pazarlama karli miisterileri bulma,
isletmeye bagl tutma(miisteri sadakati). ve sayilarmi artirma bilim ve sanatidir. *’
demislerdir (Kotler, 1999: 171). Bu da aslinda pazarlama biliminin ne kadar biiyiik

Olciide miisteri odakli bir yaklasima sahip oldugunu gostermektedir.

Gilintimiizde hizla gelisen ve biiyliyen pazarlar i¢cin en onemli hedef ve amag
haline gelen miisteri ve onun memnuniyeti kavramlari, siiphesiz Onlimiizdeki
donemlerde de glindemdeki yerlerini koruyacaktir. Firmalar tiim iiretim stratejilerini
miisterilerin taleplerini tam anlamiyla karsilayabilmek ve onlar1 memnun edebilmek
iizerine planlamaktadir. Isletmelerin performans degerleme modelleri de miisterilerini

ne derece memnun edebildikleri tizerine kurulmaktadir (Baydas, 2004: 355).

Bir arastirmaya gore, miisteri tutmada %?2’lik bir artis genel giderlerdeki
%10’luk bir azalisa tekabiil ederken, kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini
koyabilmek i¢in ise en azindan 5 kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak
gerekmektedir (Karakaya, 2007: 111, Tagpmar, 2006). Bu da miisteriyi elde tutmanin
avantaj saglayan bir durum olmasima karsin yeni miisteri bulmanimn da olduk¢a maliyetli

oldugunu bize gostermektedir.

Yeni miisteriler bulma caligmalarinin en belirgin nedeni, sirketin miisteri sayisini
artirma istegidir. Miisteri tabaninin genisletilmesi ¢ok 6nemlidir zira sirketlerin cogu her

yil miisteri kaybeder(Monriefve Marshall, 2004: 15).

Miisteri kazanma stratejileri uygulanirken cesitli yaklagimlardan yararlanarak

miisteri bulma, kazanma c¢alismalar1 yapilir. Ozellikle kiiresel boyut kazanan sanal
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iletisim teknolojilerindeki gelismeler, isletmelerin satig giicline yeni miisteri bulabilme
konusunda gelismis secenekler sunabilmektedir. Miisteri kazanma ydntemlerinden

bazilar1 sdyle siralanabilir (EcerveCanitez, 2004:298-299):

o Sanal aglar(internet vs). aracilifiyla miisteri bulma,

. Isletme ziyaretleriyle miisteri bulma,

o Sonsuz referanslar yontemiyle miisteri bulma,

o Sosyal iligkiler ve dostluklar yoluyla ve

o Gozlemler yapmak, toplantilar diizenleyerek miisteri bulmak.

Miisterileri memnun etme ve elinde tutma sanatinda ustalik kazanan sirketlerin
sayis1 arttikca, firmalarin rakiplerinden miisteri “’calma’ yoluyla yeni miisteriler
cekmeleri giderek zorlasacaktir. Bu durum, firmalari, kendilerine bagli miisteriler
edinme sanatinda ustalik kazanmaya zorlayacak ve bdylesi firmalarin sayisinin daha da
artmasimi saglayacaktir (Kotler, 1999: 171). Bu durumda firmalarin rakiplerinden daha
fazla deger sunarak rekabet {istiinliigii saglayabilmesinin 6nemi daha iyi anlasilacaktur.
Bir firmanin rakiplerinden daha fazla deger sunabilmesinin 3 yolu vardir (Kotler, 1999:

201):

. Firma tiriin fiyatin diisiik tutabilir,
o Firmalar miisterinin diger maliyetlerini diislirmesine yardimci olabilir,
. Teklifi daha cazip yapacak ek yararlar sunabilir.

Kriz donemlerinde gerek normal gerekse de mobilya isletmelerinin
uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinden yukarida ayrintilariyla bahsedilmistir.
Ekonomik kriz donemlerinde isletmeler krizi en hafif zararlarla atlatmak
istemektedirler. Bu amacla maliyetleri kisma hatta pazarlama giderlerini azaltma
yollarina bagvurmaktadirlar. Fakat ‘her kriz bir firsattir’ yaklagimiyla meseleyi ele

aldigimizda krizi zararsiz hatta karli bir sekilde kapatmak da miimkiin olabilmektedir.
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Bunun olabilmesinin yollarindan biri de dogru pazarlama stratejisinin belirlenip belirli

bir plan dahilinde uygulanmasidir.
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3.MOBILYA SEKTORU

Normalde emek yogun bir sektor olan mobilya sektorii son donemlerde mobilya
sanayisinin hizli bir kiiresellesme siireci yasamasiyla beraber hizli bir doniisiim
gecirerek eskiye oranla ¢ok daha bilgi ve sermaye yogun bir moda sektorii olma

yolunda ilerlemistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanl1g12012/1: 5).

Mobilya, giliniimiizde likks tiiketim iirlinii olarak algilanmayarak, daha sik
yenilenen bir liriin grubu haline gelmis durumdadir. Kisinin yasam tarzini yansitmast,
cok fazla isleve sahip olmasiyla yasam alanlarini rahatlatmasi gibi unsurlar mobilyanin
daha sik yenilenen bir {iriin olmasmi saglamaktadir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji

Bakanligi, 2012/1: 19).

Mobilya talebi 6zellikle yeni konut insaatlarina ve gelir artigina paralel bir seyir
izlemektedir. Talep esnekligi yiiksek bir tiiketim iriinii olan mobilyaya olan talep ve
kapasite kullanim oranlar1 ekonomik dalgalanmalara paralel olarak inisli ¢ikish bir
seyir gostermektedir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012/1: 10). Bu
anlamdamobilya talebi 6zellikle ekonomik kriz donemlerinden olumsuz etkilenmektedir

denebilir.

Son donemlerdeki kiiresel ekonomik krizler tiim sektorler gibi mobilya
sektortinii de etkilemistir. Ama istthdam dostu bir sektor olan mobilya sektdriinde yeni
ise alimlar, iiretim, satis ve kapasite kullanim oranlar1 da artmaya baglamistir (Bilim,

Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012/1: 19).

Mobilya sektorii iilkemizde 1990’1 yillardan baslayarak giiniimiize kadar
ithracatta istikrarl bir yiikselis gostermis ve rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi bir

sektor haline gelmistir. Son donemlerdeki kiiresel ve bolgesel krizlerin etkilerini de
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disiindiigiimiizde sektér, modern pazarlama uygulamalarina, stratejilerine  biiyiik

oranda ihtiya¢ duymaktadir (Eskiler, 2011:43).

Gerek yar1 mamul ve gerekse mamul konusunda konumu geregi ¢cok dnemli bir
avantaja sahip olan Tirkiye, s6z konusu avantajin1 iyi degerlendirebilirse iilke
ekonomisinin parlak sektorlerinden biri olan mobilya sektorii i¢in diinyada biiyilik pazar
paylar1 elde edebilir. Sektorde pazarlama faaliyetlerine gereken 6nem verilmemesi
sektoriin gelisimini de olumsuz etkilemektedir. Son donemlerde girisimci firmalar
tarafindan Avrupa’da agilan satis temsilcilikleri ve fuarlara katilimin ihracat {izerindeki
olumlu etkileri g6z Oniine alindiginda, bu tiir faaliyetlerin pazarlama faaliyetleriyle
beraber desteklenmesi ve daha sik gerceklestirilmesinin sektor iirtinlerinin tanitim ve

pazarlamasina biiytlik katki saglayacagi anlagilmaktadir (Calisir ve Copur, 2011: 5).
3. 1. Mobilya Sektoriiniin Yapisi

Insanlarin, giinliik yasama yonelik sosyal ve kiiltiirel temel gereksinimlerini
giivenli ve konforlu bir sekilde karsilamak amaciyla ¢ogunlukla aga¢c malzemeler
kullanilarak olusturulmus islevsel, estetik goriinimli kullanim esyalarmm tiimi

mobilya olarak tanimlanir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012/1: 5).

Insan gereksinimlerini gidermeye yodnelik kullanim esyasi olmasi hasebiyle
mobilyalar, islevsel iirlinlerdir. Mobilyalar, i¢ ya da dis mekanlarda yonga levha, lif
levha, MDF, suntalam, kontrplak gibi yapim 6gelerinden herhangi biriyle ya da bir
kacinin bir arada kullanilmasiyla tretilmektedir. Aga¢ malzeme kokenli yan {iriinlerin
yaninda metal, plastik, mermer ve cam gibi aga¢c malzeme disindaki diger dogal ya da

yapay malzemelerden de olusabilirler (Sakarya ve Canli, 2011).

Mobilya sektorii esasinda imalat sanayi biinyesinde, biiylik dlgiide i¢ girdiye
dayali ve yiiksek katma degerli olusu yaninda iiretim siirecinde kullandig1 hammadde ve
malzemelerin ¢esitliligi, liriin yelpazesinin zenginligi ve kullanim alanlarmin kapsami
acisindan oldukca ayricalikli bir konuma sahiptir. Ahsap ve ahsap esasli panellerde
metal, plastik, tekstil, deri, cam, ¢elik ve aliminyuma kadar, birgok farkli sektorde

hammadde ve malzeme temin ederek liretilen mobilya tiriinleri; koltuk, kanepe yatak,
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sandalye, sehpa ve masadan; dolap, gardirop, komodin, kitaplik ve raflara kadar serbest

ya da sabit bir¢ok iirlin grubunu kapsamaktadir (Calisir ve Copur, 2011: 5).

Mobilyalarin smiflandirilmasinda, kullanim alanlar1 ve kullanic1 birey yapisi
biiyiik énem tasimaktadir diyebiliriz. Ornegin, yiiksek gelir grubu bireyler giincel
yasamlarint daha konforlu sekle doniistiirmek i¢in kisisel zevkleri dogrultusunda
mobilya se¢ciminde bulunarak optimum kullanimli alanlar olusturmaya ¢alismaktadirlar,
oysa orta gelir grubu bireyler daha uzun siireli kullanima y6nelik ve ayni anda birkag
farkli islevi yerine getirebilecek kapsamda ve yiiksek dayanimli mobilyalar:

segmektedirler (Sakaryave Canli, 2011).

Tablo 3. 1. Mobilyalarin Siniflandirilmasi

Mobilya Simiflandirmasi Mobilya Tammmlamasi

Kullanildig1 yere gore 1. I¢ mekan mobilyalari

2. Di1g mekan mobilyalari

Yer diizlemindeki  konuslandirma | 1. Hareketli mobilyalar

sekline gore
2. Sabit mobilyalar

Uretimi  icin  kullanilan  yapim | 1. Ahsap mobilyalar
malzemesinin tiiriine gore
2. Metal mobilyalar

3. Plastik mobilyalar

4. Mermer (veya Tas)
Mobilyalar

5. Cam mobilyalar

6. Kompozit mobilyalar*

*Birden ¢ok malzemenin biitiinlesik sekilde bulundugu mobilyalar

Kaynak: Sakarya S. ve Canli S. , 2011: 1 : InternationalFurnitureCongress/Yrd.
Dog. Dr. ilker Usta-Dog. Dr. Arif Giiray.
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Mobilyalarin amaca ve ihtiyaca yonelik olmasi gerekliligine dayanilarak

kullanimlarina gore de simiflandirilmas1 miimkiindiir;

* Bireysel kullanima yonelik mobilyalar: Konut i¢inde bireylerin kullandiklar1

kisiselmobilyalardir.

* Toplu kullanima yénelik mobilyalar: Tiim toplumun kullanimma yonelik

mobilyalardir. Kendi i¢inde ikiye ayrilirlar:

Kentsel Mobilyalar: I¢ mekan mobilyalar1 (Biirolarda ve isyerlerinde kullanilan
mobilyalardir). ve dis mekan mobilyalar1 (Dis mekanlarda topluma hizmet veren
yerlerde bulunan mobilyalardir). Endiistriyel Mobilyalar: Endiistriyel mallar {ireten
yerlerde endiistriyel amaglara yonelik olarak kullanilan mobilyalardir (Sakarya ve Canli,

2011).
3. 2 Tiirkiye Mobilya Sektorii

Tirkiye ekonomisinin itici gii¢leri arasinda yer alan mobilya sanayi, yarattigi
katma deger ile iilkemizde stratejik bir 6nem tasimaktadir. Tiirk mobilya sanayinin
sahip oldugu ‘stratejik 6nem’ ve yliksek istthdam potansiyelinin bu agidan dikkatle ele

almmasi gerekmektedir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi{ BSTB], 2012).

Mobilya, 06zellikleri bakimmdan tiim diinya kiiltiirleri  tarafindan
kullanildigindan son yillarda artan rekabet karsisinda ekonomik oOlgekte ve diinya
standartlarinda iiretim yapan tesisler kurulmus ve bayilik teskilatlariyla iilke sathma ve
diinyaya iirlin satar konuma wulagsmis bulunmaktadir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji

Bakanligi,[BSTB], 2012).

Artan kiiresel rekabete ragmen Tiirk mobilya sektoriiniin rekabet¢i konumu
zaman icerisinde giiclenmistir. Ancak sektoriin rekabet giiciinii gelistirmek ve kalici
kilabilmek i¢in bundan sonra {iretim odakli ve maliyet kontrolii yerine Ar-Ge, tasarim
ve pazarlama gibi daha ileri rekabet unsurlari ilizerine yogunlasmasi gerekmektedir.
Tiirkiye, hali hazirda diinyada mobilya konusunda rekabet iistlinliigiine sahip olmasina
ragmen mobilya ticaretimizin yarisini olusturan Avrupa Birligi ile mobilya konusunda

rekabet istiinliigline sahip degildir. Fakat rakamlar incelendigi zaman goriilmektedir ki
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zaman igerisinde AB ile mobilya sektorii konusunda avantajli bir konuma gegilmistir

(Altay ve Giirpimnar, 2008: 271-272).

Mobilya sektorii lilkemizdeki baslangici her ne kadar eskilere dayanmakta ise de
endiistriyel tretim 1970’11 yillarda baslamistir. Mevcut durum itibariyle yaklasik 9
milyar $“lik i¢ pazar blylikligii olan sektoriin, atil yatirim, kapasite kullanimi, 6lgeksel
imalat miktarlary, bilgi birikimi yetersizlikleri, branslasmama nedeniyle maliyet ve

kalite sorunlar1 vardir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ,[BSTB], 2012).

ABD’den baglayan 2008 kiiresel finansal kriz ve onun tetikledigi 2010°da patlak
veren ve halen devam eden Euro bolgesi bor¢lanma krizi donemlerinde Tiirkiye’de
mobilya sektorii donemsel olarak o6zellikle i¢ pazarda ciddi daralmalar yasamistr.
2008°de %25, 2009’un ilk c¢eyreginde %40 ve 2012°nin 1ilk 6 ayinda i¢ pazarda satis
kaybr anlaminda % 30 daralma yasandigi(daralma halen devam ediyor). istatistiki
verilerden ve sektor temsilcilerinin beyanatlarindan anlasilmaktadir(Bilim, Sanayi ve

Teknoloji Bakanlig1 ,[BSTB], 2012).

2012 yilinm ilk 6 ay1 itibariyle Tiirkiye ekonomisinde krizlerin de etkisiyle
mobilya sektoriiniin de i¢inde bulundugu temel sektorlerde ciddi daralmalar
yasanmaktadir(“Ilk Alt1 Aydaki Yumusak Inis Beklenenden Daha Sert Oldu,”:
2012,http:  //www. dunya. com/ilk-alti-aydaki-yumusak-inis-beklenenden-daha-sert-
oldu-162295h-p2. htm). Bu da halen devam eden kiiresel ve bolgesel finans krizlerinin

sektorti nasil tehdit etmeye devam ettiginin bir gostergesidir.
3. 2. 1. Tiirkiye’de Mobilya Sanayisinin Mevcut Durumu

Tirkiye’de mobilya sektorii, pazarin yogunlastigi, orman firiinlerinin yogun
oldugu belirli bodlgelerde toplanmistir. Onemli mobilya iiretim bolgeleri toplam
istihdamdaki paylarina gore; Istanbul, Ankara, Bursa, Kayseri, Izmir ve Adana seklinde
siralanmaktadir. Bunun disinda Bolu, Eskisehir, Sakarya, Zonguldak, Trabzon,
Balikesir, Antalya ve Burdur'da da mobilya iiretimi yapilmaktadir (Sakaryave Canli,

2011).

Istanbul’da mobilya sektdriiniin en énemli iki merkezi ikitelli Organize Sanayi

Bolgesi’ndeki Masko(778 magaza). ve kiiciik sanayi sitesindeki Modoko(350 magaza).
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dur. Ankara mobilya {iiretiminde her zaman i¢in Onemli bir merkez olmustur.

Ankara’da mobilya sektorii Siteler semtiyle 6zdeslesmistir (Sakarya ve Canli,2011).

Tiirkiye’de ahsap ve mobilya sektoriinde faaliyet gOsteren firmalar genelde
kiigiik olcekli aile isletmesi seklindedir. Bu isletmeler diisiik kapasite kullanim oranlar1
ile verimsiz c¢alistiklarindan {iretim maliyetleri yiliksek olmaktadir. Ancak,
kiiresellesmenin de etkisiyle mobilya endiistrisi hizli bir doniisiim gecirerek eskiye
oranla ¢ok daha bilgi ve sermaye yogun bir moda sektorii olma yolunda ilerlemektedir

(Sakarya , 2010).

Tirk mobilya sanayinde, Ozellikle son 15-20 yillik siirecte kiiciik Olcekli
isletmelerin yani sira, orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin sayis1 artmaya baglamistir.
Sektor temsilci orglitleri, perakende satis magazalar1 ile birlikte mobilya sektdriinde
toplam isletme sayisinin 61. 728, toplam istihdamin ise 258. 213 civarinda oldugunu
dile getirmislerdir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012). Yine sektor
derneklerinden alinan verilere gore; mobilya imalat sektorii 158. 213 kisiyi istthdam
etmektedir. Bu alanda faaliyet gosteren isletme sayisi ise 29. 346’dwr. Perakende firma
sayis1 32. 382 olup, bu sektorde calisan sayis1 100. 000 oldugu bildirilmektedir (Bilim,
Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ,[BSTB], 2012).

Mobilya isletmeleri genelde KOBI’lerden olusmaktadir. Sektdrde yasanan
sikintilar tipik KOBI sikimtilar1 olup, diinya capinda pazarlara acilmak icin kiigiik
firmalarin birlesip giliclenmesi ve profesyonel oOrgiitlenmesi Onem tasimaktadir.
Sektoriin, mevcut potansiyelini ve stratejik pozisyonunun dnemini kavrayarak yurtdisi
pazarlama ve ihracat ¢aligmalari ile uluslararas1 mobilya pazarinda daha fazla pazar elde

etme imkani bulunmaktadir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1, [BSTB], 2012).

Mobilya sektoriinde sanayi lretim endeksi, 2009 yilinda kiiresel krizin de
etkisiyle diislis egilimi igerisine girmistir. 2009 yilinmm Eylil ayinda iiretim diisiis
egilimine gecmistir. S6z konusu diisiisiin nedeni ise krizin etkisiyle tiiketici talebinin
azalmas1 ve KDV oraninin %8 den %18‘e tekrar yiikselmesinden kaynaklanmistir.
Endeksin 2011 yili ortalamasi, 2010 yilina gore % 22’lik bir artis gostermistir (Bilim,
Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, [BSTB], 2012).
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Tablo 3. 2 : Mobilya Uretiminde Ortalama Kapasite Kullanim Oranlar1 (%).

Yillar 2007 2008 2009 2010 2011
Uretim Degeri

70, 9 68, 5 66, 9 70, 4 72,5
Agirhkh

Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir (2011 ithalat ve ihracat verileri
gecicidir).

Tablo 3. 2’de goriilecegi lizere, sektoriin ortalama kapasite kullanim orani, 2011
yilinda 2010 yilina gore % 2, 8 ylikselmistir. Mobilya ve ahsap sanayi, genelde kiiclik
Olcekli ¢ok sayida aile isletmesinden olusmaktadir. Bu isletmeler diisiik kapasite
kullanim oranlar1 ile verimsiz ¢alistiklarindan iiretim maliyetleri de yliksek olmaktadir

(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ,[BSTB], 2012).

Tablo 3. 3: Tiirkiye Mobilya Sekt6rii Temel Verileri (Milyon $).

Yil 2007 2008 2009 2010 2011 Diinya

Siralamasi

URETIM (Milyon$). 7.800 | 9.000 10. 500 | 12.500 | 14.000 | 14

TALEP (Milyon$). 6.600 | 7.500 8. 500 10.000 | 11.000 | 14

THRACATMilyon$). 1.020 | 1.316 1. 138 1. 344 1. 583 22

ITHALAT (Milyon$). | 657 696 518 655 825 30

Kaynak: Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012/1: 8: 9. Kalkinma Plani1-OiK
Raporu —~TUIK (2011 ithalat ve ihracat verileri gecicidir).

Tablo 3. 3. ’de goriildiigli lizere mobilya ihracat1 2009 yilindaki ekonomik kriz
nedeniyle yasanan kii¢iik diisiis disinda, son bes yildir stirekli artis gostermistir. 2011
yilinda 2010 yilina goére yiizde 17, 7 'lik artigla ihracatin1 1 milyar 583 milyon $“a
yiikseltmistir. Tablo 3. 4. ’te aga¢ ve orman tiriinleri thracatmin 2012 ilk 6 aylik ihracat

verileri de dnceki yillarla paralel artislar oldugunu bize gdstermektedir.
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Tablo 3. 4: Aga¢ ve Orman Uriinleri Thracat1 verileri

AGAC VE ORMAN URUNLERI iIHRACATI (Bin $)

500.000
450.000
400.000
350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
0

—2012|}F

—2011

Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.

Tablo 3. 4. ’de goriildiigi iizere 2012 yili Ocak-Haziran donemi Tiirkiye geneli
aga¢ ve orman lrilinleri ihracat kaydinin gegen yilin ayn1 donemine gore yiizde 14, 7
oraninda artti. Bu durum bize Euro bor¢ krizinden 6tiirii olusan yilin ilk 6 ayindaki
%30’luk i¢ pazardaki daralmayr sektoriin ihracattaki olumlu durumla astigini veya

asmaya calistigini gostermektedir.

Yine TUIK in verilerine gore, 2011 Haziran-Temmuz aylarinda %48, 2 ve %47,
7 olan Avrupa Birligi’nin (AB). Tirkiye’de tiim sektorlerdeki ihracat payi, 2012
Haziran ayinda %37, 1’e, Temmuz ayinda ise %34, 3’e geriledi. Ote yandan 2012
Temmuz ayinda en fazla ihracat yapilan iilke olan iran’a ihracat 2011 yili Temmuz
ayma gore %573, 8 artmasi dikkat ¢ekmektedir. Kisa donemli de olsa bu veriler 1s181nda
sunlar1 soyleyebiliriz. Euro krizinin olumsuz etkileri de diisiiniildiiglinde AB’ye yapilan
ihracat 2012°de, 2011 yilinin ayn1 aylarina gore azalirken TUIK verilerine gore en gok
ithracat ve ithalat yapilan 20 fasil arasinda olan, 2011-2012 Ocak-Temmuz donemleri
kapsaminda 17. Siradan 13. siraya yiikselen mobilya sektoriiniin bu durumu s6z konusu
sektorde Euro bolgesi disinda farkli pazarlar arayisinin oldugunu ve bunda basari

saglandigmi bize gdstermektedir (TUIK, 2012).
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Ozetle donemsel olarak i¢ piyasada yasanan daralmalar ve krizler ihracat ile
asilmaya calisilmistir. Yine TUIK verilerine gore, mobilya ihracatinda son yillarda en
biiyiikk pazarin Irak olmasi farkli pazar arayisi tespitlerini desteklemektedir(TUIK,
2012).

Sektoriin Tiirkiye’nin toplam ihracatindaki payr 2011°de %1, 2 civarindadir.
Mobilya sektorii, iiretiminin yaklasik sadece %15’ini ihra¢ edebilmektedir. Ihracat
miktariin diisiik kalmasinda sektoriin i¢ piyasaya doniik yapilanmasmin yaninda
modern {iretim tezgahlarinin yeterince kullanilmayis1 da Onemli bir faktordiir.
Finansman sorunlar1 ve dis pazarlar konusunda bilgi eksikligi ihracatta karsilagilan
diger 6nemli sorunlar arasindadir. Kiiresel marka c¢alismalarina hiz veren, iilkemiz
sanayine Onemli bir katkida bulunan mobilya sektorii dis ticaret dengesi arti olan

sektorlerimizdendir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, [BSTB], 2012).

Mobilya ihracatimizin cogunlugu Avrupa ve Ortadogu iilkelerine yapilmaktadir.
Mobilya ithalat1 yapilan iilkelerin basinda AB iilkeleri ve Cin gelmektedir, Cin tek
basina 2011 yilinda toplam mobilya ithalatimizin % 35°ni karsilamistir. Avrupa Birligi
iilkeleri toplam mobilya ithalatinda %350’nin {izerinde pay alarak agirlikli yerini

korumaktadir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, [BSTB], 2012).

Yillik kisi bast mobilya tiiketimi Tiirkiye'de 15 Euro iken Avrupa iilkelerinde
60-70 Euro arasi, ABD'de ise 100 $ iizerinde oldugu tahmin edilmektedir. Diinya
genelinde ise 340 milyar $’lik iretim yapildigi varsayilmaktadir. Diinya mobilya
ticaretinde % 1, 5 civarinda pay1 bulunan Tiirkiye mobilya sektdrii, orta vadede Italya
ile yarismanin hesaplarini yapmaktadir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ,[BSTB],
2012).

Tiirkiye, mobilyada diinyaya farkli sekillerde agilmaktadir. Ihracat
yontemlerinden biri; modern pazarlama stratejileriyle ulasilan yurtdist miisteriye
yiiksek miktarl satislar1 kapsamaktadir. Yurtdisinda magazalasarak dogrudan o iilkenin
son tiiketicisine ulagmak da bir bagka satis stratejisidir. Diger yandan ingaat projeleri ile
birlikte ya da miinferit yiiriitiilen dekorasyon faaliyetleri de Onemli bir kalem

olusturmaktadir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1, [BSTB], 2012).
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Kiiresel ekonomideki dalgalanmalar tiim sektorler gibi mobilya sektoriinii de
etkilemistir fakat mobilya sektoriinde yeniden ise alimlar baslarken, iiretim, satis ve
kapasite kullanim oranlar1 da yiikselise dogru ge¢cmeye baslamustir. TUIK in agiklamis
oldugu, 2011 yili Eylil ay1 imalat sanayi iiretim endeksi sonuglarmma gore mobilya
imalat ilk siray1 almistir. 2010 yili ayn1 ayda yiizde 26, 4 daralan mobilya imalat1 bu y1l
eyliilde yiizde 56, 8 artig gostermistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi , [BSTB],
2012).

ABD’den baglayan 2008 kiiresel finansal kriz ve onun tetikledigi 2010°da patlak
veren ve halen devam eden Euro bélgesi bor¢lanma krizi donemlerinde Tiirkiye’de
mobilya sektorii donemsel olarak o6zellikle i¢ pazarda ciddi daralmalar yasamistir.
Sektdr temsilcilerinin beyanatlarina ve TUIK verilerine gére mobilya sektorii 2008°de
%25, 2009’un ilk ceyreginde %40 ve 2012°nin ilk 6 ayinda i¢ pazarda satis kaybi
anlaminda % 30 daralma yasamistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012). Bu
da halen devam eden kiiresel ve bolgesel finans krizlerinin sektorii donem donem nasil

tehdit ettiginin bir gostergesidir.
3. 2. 2.Tiirkiye Mobilya Sektoriinde Yasanan Sorunlar

Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin gelisimi i¢in pek ¢ok ¢éziim Onerisi sunulabilir.
Ancak bunlardan hangilerinin oncelikli olarak uygulanmasi gerektigi konusu muglaktir
(Celik, 2012: 229). Bu baglamda yapilan bir arastirmaya gore Tiirk mobilya sektoriiniin
en biiylik sorunu AR-GE ve tasarim g¢aligmalarmin azligi, inovasyon faaliyetlerinin
yetersizligi ve taklit¢iligin yogun olmasi olarak smralanmigtir. Bunun yam sira
kalitesizlik sorunu, bu konuda belgelendirme eksikliklerinin varligi, kalifiye isgiicli
yetersizligi ve uzmanlasamama sorunlar1 diger sorunlardir. Mobilya sektoriinde yasanan
sorunlara kalic1 ve saglikli ¢ozlimler getirilebilmesi ic¢in ilgili kurumlarin bir araya
gelerek sorunlar1 ve ¢6ziim Onerilerini degerlendirmeleri onerilmektedir (Celik, 2012:

230).

Bagka bir arastirmanin verilerine gore mobilya satis1 yapan firmalarin en 6nemli
sorunlar1 haksiz rekabet, i¢ talep yetersizligi, kalifiye eleman bulunamamasi,
markalasma sorunu, finansman sorunu ve pazarlama eksikligi sorunlar1 olarak

srralanmistir (Kades, 2012).
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Diger yandan mobilya imalat1 sonrasi iirlinlin satis1 sirasinda da cesitli maliyet
sorunlar1 olusmaktadir. Bunlarin basinda satis sonrasi hizmet maliyeti ve iskartaya
ayrilan (hatali-hasarli). iirtinlerin maliyetidir. Bunun yaninda mobilya sektoriinde satig
sonrast hizmetler arasinda en Onemlisi lojistik hizmetidir. Firmalarm ¢ogu kendi
imkanlar1 ile lojistik hizmetlerini karsilamaktadir. Ancak bu hizmetin gergeklesmesi
sirasinda drlinler c¢esitli hasarlara maruz kalmaktadwr. Bu hasarlarim  kaynaklari
elemandan kaynakli hasarlar, apartmanlardaki merdivenlerin darhigi ve ({iriiniin

ambalajindan kaynakli hatalar olarak siralanabilir (Kades, 2012).

Ayrica mobilya satisinda KDV oranin %18 oldugu halde imalat sirasinda tedarik
edilen kumasin %8 KDV ile alinip mobilya imalatinda kullanildiktan sonra %18 KDV
oran1 eklenmesi de maliyetler agisindan 6nemli faktorlerdendir. Ozellikle kumasin
mobilyadaki maliyetler acisindan agirligi diistiniildiigiinde maliyetler agisindan énemli

bir sorun olarak goriilmektedir (Kades, 2012).

Tiirkiye’de mobilya sektOriinlin mevcut sorunlar1 su sekilde toparlanabilir

(Calisir ve Copur, 2011: 20-23). :

o Hammadde Sorunu

. Sektdr Envanter Kaydinin Bulunmamasi

o Enerji Sorunu

o Nakliye Sorunu (6zellikle aga¢ mamulleri ve orman iirlinleri sektoriinde).
o Teknoloji Yetersizligi

. Kalifiye Isgiicii Yetersizligi

o Pazarlama ve Tanitim Faaliyetlerinin Yetersizligi
o Tasarim Caligsmalarmin Yetersizligi

. Kalite — imaj Sorunu

o Markalagsma Sorunu
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o Standartlasmanin Saglanamamasi1 Sorunu

o Cevre Saglig1 Sorunu
. Uluslararasi Fuar Faaliyetlerinin Yetersizligi
. Cin’den ithalatin Artmasi

o Deneyim Eksikligi

o Kiimelenme Bilincinin Eksikligi

. Sektorel Dis Ticaret Sirketlerinin Yetersizligi

3.2.3.Tiirkiye Mobilya Sektoriinde Yasanan Sorunlara Coziim Onerileri

Tiirk mobilya sektoriiniin gittikce artan teknoloji transferi ile gelisime acik
olmasi, kaliteyi yiikseltme ¢alismalarma hiz verilmesi, iiriin ¢esitliliginin olmasi, son
yillarda mobilya tasarim c¢aligmalarna hiz verilmesi, hedef pazarlara yonelik ihracat
calismalarinin arttirilmasi, ucuz isgiicti, biiylime potansiyeline sahip olan i¢ piyasa gibi
sektoriin giiclii yonlerini de hesaba kattigimizda, Tirk mobilya sektorii onemli bir

gelisme ve biiyiime kaydedebilir (Calisir ve Copur, 2011: 24).

Tirk mobilya sektoriinde yasanan sorunlara ¢6ziim Onerileri su sekilde

ozetlenebilir (Calisir ve Copur, 2011: 24-25):

o Mevcut tesislerin ileri diizeyde islenmis {iriin imal etmek {izere
modernizasyonu ve diga acilmalar1 saglanmali, iiretimde {iriin uzmanlagsmasina gidilmeli

ve ¢ok fonksiyonlu iiretime 6nem verilmeli,

. Mamul standartlarina uygun Uriin imalat1 denetlenmeli ve tiiketiciler

tiiketici derneklerince korunmals,

. Sektoriin  kisa ve uzun vadeli gelisme stratejisi ve politikalari

belirlenmeli,
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o Bilimsel ve teknolojik aragtirmaya yonelik kaynaklar1 arttirmak amaciyla
Ar-Ge galismalarma gerekli 6nem verilmeli ve sektor tarafindan bu ¢aligmalara kaynak

aktarilmaly,

o Kiiciik ve orta oOlgekli firmalarin serbest rekabet ortaminda
gelistirilmeleri i¢in bilgi birikimleri artirilmali, tiretim kaliteleri yiikseltilerek, i¢ ve dig

pazar paylarmin artirilmasi tesvik edilmeli,
. Oncelikle mevcut tesislerin tam kapasite ile calistirilmasi saglanmali,

. Standartlasmanin bir an 6nce saglanmasi hem mobilya sanayi i¢in hem
de yan sanayi icin 6nem arz etmektedir. Mobilya sektoriinde yer alan kiiciik ve orta
Olcekli firmalarin bir tek c¢esit iizerinde tliretim gerceklestirerek uzmanlasmasinin ve

buna bagli olarak kalite ve gelirin arttirilmasinin saglanmasi,

o Tiirkiye mobilya sektorii onemli bir potansiyele sahip olup, bu
potansiyeli yeterince gelistiremeyen bir konumdadir. Tiirk mobilya sektdriince tiretilen
irlinlerin yurti¢i ve yurtdis1 pazarlarda kullanimi ve imajmim arttirilmasmin bir diger
yolu da etkin bir tanitim faaliyeti olan fuarlardir. Tiirkiye genelinde bir mobilya fuari

diizenlenmesi gerekmektedir,

o Sektoriin daha nitelikli bir isgiiciine kavusturulmasi ile modern iiretim
anlayisinin ve gelismis lretim tekniklerinin uygulanabilmesi ¢ergevesinde egitimin
planlanmas1 ve bunun i¢in egitim kuruluslar1 ile sanayi kuruluslar1 arasinda daha siki
isbirliginin saglanmas1 gerekmektedir. Sektoriin beceri ve teknik bilgi agisindan yetersiz
olan iggiicli ve kalifiye eleman sorununu ¢6zmek i¢in sektdre ara eleman yetistirebilecek

egitimler verilmeli hatta okullar agilmals,

o Mobilyalarin ihrag edilen iilkeye saglam bir sekilde ulasabilmesi i¢in s6z
konusu Uriiniin iyi ambalajlanmas1 gerekmektedir. Avrupa standartlarma uygun bir

ambalaj standardi1 getirilmelidir,

o AR-GE, tasarim ve yenilik calismalarina daha fazla onem ve kaynak

ayrilmaldir.
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o Pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok kaynak aktarilmali ve ihracati

arttirmaya yonelik modern pazarlama stratejileri uygulanmalidir.
3. 2. 4. Tiirkiye Mobilya Sektoriiniin Giiclii ve Zayif Yonleri

Tirk mobilya sektoriiniin gili¢lii ve zayif yanlar1 ile maruz kaldigi firsat ve

tehditler su sekilde siralanabilir (Kades, 2012):

Sektoriin giiclii yanlar: Uriin ¢esidinin fazla olmasi, kaliteli ve yiiksek is giicii,

yerli hammaddenin ihtiyac1 % 75 karsilamasi.

Sektoriin zayif yanlan : Yeterli sayida kalifiye eleman bulunamamasi,
markalasamama, hammadde fiyatlarinda siirekli artis olmasi, finans ve pazarlama

sorunlart.

Sektoriin firsatlann : Kaliteli isgiiniin yaninda ucuz is¢ilik, iilkenin stratejik
konumu, 6zellikle yeniden yapilanma iginde olan Irak, Libya, Suriye ve bunun yaninda
Ortadogu iilkelerine yakm olma sektoriin stratejik konumu agisindan 6nemli
firsatlardandir. Zaten mobilya ihracat verilerinden de anlasilacagi {izere Ortadogu

iilkelerinden Irak mobilya ihracatinda en 6nemli partner konumundadir.

Sektoriin tehditleri : Hammadde fiyatlari, yiiksek girdiler, Cin mali iiriinler 6ne

¢ikan tehditler olarak

goriilmektedir. Ozellikle Cin mobilya ithalatinin toplam mobilya ithalatindaki
pay1 son iki yilda %35

diizeyinde oldugu diistiniildiigiinde sektoriin tehditleri arasinda 6nemli bir bashik

olarak goriilmektedir.
3. 3. Sektoriin Diinya Ekonomisi ve AB Ulkelerindeki Durumu

Avrupa Birligi (AB). mobilya sanayi temelde demonte mobilya iiretimine
dayanmaktadir. Giiniimiizde Avrupa Birligi mobilya sanayi teknoloji, estetik, tasarim,
moda ve diinya c¢apmnda giiclii imaji ile iiretim kalitesi anlaminda biiyilk 6nem

tasimaktadir (Sakarya, 2010: 5).
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Eurostat 2007 yili verilerine gére AB mobilya sanayisi, 130 milyar Euro’nun
iizerindeki iiretim degeri, 136 milyar Euro’yu asan cirosu, yaklasik 41, 1 milyar
Euro’luk katma degeri ve 1, 5 milyona yakin ¢alisani ile diinya mobilya piyasasinda
olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Bircok AB iilkesinde mobilya imalat1 temel bir
endiistridir ve diinyada rekabetci bir konuma sahiptir. 2007 yilinda diinya mobilya
iretiminin yarisina yakimi AB iilkeleri gerceklestirmistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji

Bakanlig1 ,[BSTB], 2012).

Uretim degeri agisindan bakildiginda, AB iilkeleri arasinda Italya ve Almanya
mobilya iiretiminde ilk siralarda yer alirken (Sakarya,2010: 5). Almanya, Italya,
Ingiltere, Fransa, Ispanya ve Hollanda, AB’nin en biiyiik mobilya tiiketicileridir ve
toplam AB tiiketiminin %77’sini olusturmaktadir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1

J[BSTB], 2012).

Diinyanin en biiyiik mobilya iireticileri sirastyla A. B. D. Italya, Almanya,
Japonya, Fransa, Kanada ve Ingiltere gibi gelismis iilkelerdir ve 131 milyar $ civarinda
iretim yapmaktadirlar. Gelismis iilkeler diinya mobilya liretiminin yaklasik %52’sini
yapmaktadir. Az gelismis ve gelismekte olan iilkeler ise diinya liretiminin %48’ini
gerceklestirmektedir. Bu iilkeler arasindan dort tanesi Cin, Polonya, Vietnam ve
Brezilya, son zamanlarda ihracata yonelik tasarlanan ve iiretim yapan yeni tesisleri
sayesinde hizli bir iiretim artis1 gostermislerdir(Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi

J[BSTB], 2012).

Diinya mobilya sanayinde en biiylik iiretici Cin’dir. Cin, diinyanin mobilya
iiretim merkezi haline gelmis ve ihracat yapan iilkeler icinde Almanya ve Italya’y:
geride birakmistir. 2010 yil1 Diinya mobilya ihracatinda Cin %29, 5 ‘lik payla ilk siray1
alirken, Almanya, italya ve Polonya ise Cin’in ardindan en c¢ok ihracat yapan iilkeler
arasinda bulunmaktadir. Ithalatta ise en biiyiik pay: 34, 8 milyar $ ile ABD alirken,
ABD’yi Almanya, Fransa, Ingiltere ve Kanada takip etmektedir(Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanhigi ,[BSTB], 2012).

Diinya mobilya ihracat1 2006 yilinda 110, 4 milyar $ diizeyinde iken, 2010'da
133, 1 milyar $'a yiikselmistir. Diinya mobilya ithalat1 2006 yilinda 119, 6 milyar $
degerinde iken 2010 yilinda 134, 9 milyar $’a ¢ikmustir. Tirkiye diinyanin en fazla
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mobilya ihracat1 yapan 22. lilkesi olarak yerini alirken diinyanin en fazla mobilya

ithalat1 yapan 30. iilkesi olmustur (Sakarya ve Canli, 2011).

Diinyada en fazla ithal edilen ve ihracati yapilan mobilya tiirleri sirasiyla;
mobilya aksam ve parcalari, oturmaya mahsus mobilyalar, silte ve yataklardir (Sakarya

ve Canly, 2011).
3. 4. Mobilya Sektorii, Ekonomik Krizler ve Pazarlama Stratejileri

2008 yilinda ABD mortgage kredileri ile patlak veren ve kisa bir siire sonra
biitlin diinyay1 ve elbette Euro Bolgesini(2010). de etkisi altina alan kiiresel ekonomik
krizler, Tiirkiye’yi de ciddi bir sekilde etkilemistir. Finans sektoriinde baslayan oradan
reel sektore sigrayan krizin en onemli maliyeti ekonomik daralma ve yiiksek oranl

igsizlik olmustur (Yildiz, 2010: 1).

Ekonomik sikmtilarin ve zorluklarin oldugu ekonomik kriz zamanlarinda
tiikketiciler satin alma davraniglarin1 degistirmektedirler. Buna bagli olarak isletmelerin
pazarlama cabalar1 da degisiklik gostermektedir. Bazi isletmeler bu donemlerde fayda
saglarken, bir¢ok isletme ise kriz déneminden olumsuz etkilenmektedir (Ozdemir ve

Kilig, 2011: 437, Ang, 2001: 437).

Kriz donemlerinden olumsuz etkilenmemek adina isletmeler tarafindan
pazarlama faaliyetleri icin harcama olusturacak uygulamalarin azaltildigi, gelir
getirecek veya harcama olusturmayacak unsurlarin ise arttirildigr goriilmektedir.
Isletmelerin maliyet tasarrufunu sadece personel ¢ikararak degil, pazarlama cabalarma
olan harcamalar1 azaltarak da yaptiklar1 goriilmiistiir. Ornegin isletme ydneticilerinin
kriz donemlerinde fuarlara ve gezilere seyahatleri azalttiklar1 tespit edilmistir.
Ekonomik krizler nedeniyle pazarlama ¢abalarinda azalmalar olmasma bir 6rnek de
kriz donemlerinde gazete, dergi, radyo, televizyon, sinema reklamlar1 ile el ilani
dagitma cabalarini azaltanlarm oranmin azaltmayanlara oranla daha fazla olmasidir

(Ozdemir ve Kilig, 2011: 437: Kdksal ve Ozgiil, 2007).

Oysa yapilan arastrmalar krize karst alinmast gereken tedbirler veya
performansin (6rnegin satiglarin). arttirilmas: baglaminda tam tersini isaret etmektedir

(Aykan ve Ali, 2011: 297). Isletmeler ekonomik krizlerden net kar basta olmak {izere
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satts ve pazar paylr olarak olumsuz etkilenmektedir. Isletmelerin ekonomik kriz
zamanlarinda basarili olmasi i¢in yapmalar1 gereken en onemli faaliyetlerden biri de
pazarlama yoOneticilerinin bir kisim pazarlama stratejilerini uygulamaya Onem

vermelerinin gerektigidir (Ozdemir ve Kilig, 2011: 423, Koksal ve Ozgiil, 2007).

Isletmeler ekonomik kriz dénemlerinde pazarlama stratejilerini uygun bir sekilde
modifiye ederek performanslarmi(satislary, pazar paymi ve karliligi). koruyabilir veya

arttirabilirler(Koksal ve Ozgiil, 2012).

Kiiresel ve bolgesel ekonomik krizin etkilerinin devam ettigi bu donemlerde
mobilya sektorii isletmeleri, krizi yapacaklar1 dogru hamlelerle asabilir. Kalite,
inovasyon ve tasarim faaliyetleriyle beraber pazarlama stratejilerine daha fazla onem
verilmelidir. Ayrica isletmeler farkli pazarlara daha fazla ihracat yaparak i¢ pazarda
olusan talep daralmasinin getirdigi mali sikintilarin 6niine gecebilirler. Bu anlamda

ithracata yonelik tasarlanan ve iiretim yapan yeni tesisler kurmak gerekmektedir.
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4.ANALIiZ SONUCLARI

4. 1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
4. 1. 1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanimn ana kiitlesini Istanbul’da faaliyet gdsteren mobilya isletmeleri
olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii %95 giiven aralig1 ve %5 hata pay1 ile 384 olarak

belirlenmistir. Ornekleme ydntemi olarak basit tesadiifi drnekleme kullanilmustir.
4. 1. 2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler kapali uglu sorularin yer aldig1 anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket iki grup sorudan olusmaktadir ve toplam 29 soru yer almaktadir.
Anketin birinci soru grubunda, anketi dolduran kisilerin ve temsil ettikleri isletmelerin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 10 soru yer almaktadir. Ikinci soru
grubunda ise isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini belirlemeye yonelik 19
soru yer almaktadir. Bu grupta yer alan sorularin tamami 5°1i Likert Olce§ine gore
hazirlanmistir (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve

5: Tamamen Katiliyorum).

Anket 450 isletmeye uygulanmistir. Ancak, ¢esitli nedenlerden dolayr 38 anket
formu gecersiz kabul edilmis ve arastirmaya 412 anket formu dahil edilmistir. Anket
calismasi, Haziran 2012 tarihinde Istanbul MODOKO ve MASKO mobilyacilar

sitelerinde yapilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 16 istatistik programi kullanilarak ortalamalar,
standart sapma, frekans dagilimlari, Olceklerin  giivenilirlik katsayisi  olan
CronbachAlpha, ayirma fonksiyonu olan diskriminant, degiskenler arasindaki iliskileri

saptamak i¢in korelasyon, aciklayici faktor ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.
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4.2. VERILERIN ANALIiZi
4.2. 1. Demografik Ozellikler

Tablo 4. 1. ’de ankete katilan cevaplayicilarin ve temsil ettikleri isletmelerin

demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 4. 1. Demografik Ozellikler

FREKANS | YUZDE
CINSIYET Kadin 78 18,9
Erkek 334 81, 1
EGITIM DURUMU [Ikogretim 28 6, 8
Lise 36 8,7
Onlisans 25 6,1
Lisans 254 61,7
Lisansiisti 69 16,7
ISLETMEDEKI KONUM | Isletme Sahibi 289 70, 1
Departman Miidiirii 123 29,9
Kisim Sefi 0 0
AYLIK CIRO (Gelir). 100000 TL’ye Kadar 90 21,8
100001-150000 20 4,9
150001-200000 38 9,2
200001-250000 66 16
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250001-300000 93 22,6

300001-350000 48 11,7

350001-400000 25 6, 1

400001 VE USTU 32 7,8
IHRACAT Evet 266 64, 6

Hayir 146 35,4
ISLETME BUYUKLUGU | Kiigiik ve Orta Olcekli

) 385 93,4

Isletme

Biiyiik Olgekli Isletme | 27 6,6
ISLETME YAPISI Kendi Markas1 72 17,5

Fason Imalat 120 29,1

Hem Kendi Markasi

Hem de Fason imalat 76 18,4

Bayi/ Franchisee 144 35,0
ISLETME FAALIYET | Mutfak/Banyo " 10, 4
ALANI Mobilya

Aksesuar/Aydinlatma | 33 8,0

Biiro/Metal Mobilya 72 17,5

Ev Mobilyasi 211 51,2

Bebek/Geng Mobilya | 28 6, 8
EURO BOLGESI | Cok Etkilendim 54 13, 1
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KRIZINDEN ETKILENME

Etkilendim 74 18, 0
Kararsizim 114 27,7
Etkilenmedim 126 30,6
Hig Etkilenmedim 44 10, 7
DAHA ONCE BIR | Evet
. . 410 99, 8
KRIZDEN ETKILENME
Hayir 2 0,2

Tablo 4. 1. ’de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin %18, 9’u kadinlardan, %81, 1’1

ise erkeklerden olusmaktadir.

Cevaplayicilarmegitimleri agisindan dagilimlarinda, %78, 4 ile iiniversite lisans
mezunlarinin  ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin  isletmedeki
konumlarinda, %70, 1 ile isletme sahibi olanlar ¢ogunluktadir. Isletmelerin aylik
cirolarmin dagilimmin, %22, 6 lik bir payla cogunlukla 250001-300000TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Isletmeler %64, 6 ile yiiksek bir oranda ihracat yapmaktadirlar.

Bunun yami sira isletmelerin %93, 4° i kiiclik ve orta dlgekli isletmelerden
olusmaktadir. Isletme yapisi ¢ogunlukla %35 ile bayi/franchisee’ den meydana
gelmektedir. Isletmelerin faaliyet alanlar1 ise %51, 2 ile cogunlukla ev mobilyasindan
olugsmaktadir. Arastrmaya katilanlar Euro bolgesi krizinden %30, 6 oraninda
etkilenmediklerini diisiiniirlerken, %99, 8’1 daha once bir krizden etkilendiklerini

diistinmektedirler.

Yukaridaki demografik bulgular cevaplayicinin ¢ogunlukla erkek, liniversite
mezunu, isletme sahibi, isletmesi ihracat yapan, isletmesi daha once bir krizden
etkilenmis, isletmesi Avro bolgesi krizinden etkilenmis ve isletmesinin biiytlikliik olarak

KOBI smifinda oldugunu bize goéstermektedir.

4.2.2. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tammlayic1 Istatistikler
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Arastirmanm degigkenleri, biliylime stratejisi, pazar payr stratejisi, rekabetci
strateji, maliyet diislirme stratejisi ve miisteri kazanma stratejisi gruplarindan

olusmaktadir.

Tablo 3. 2. ’de biiylime stratejisi de§iskenlerinin ortalamalari, standart sapmalar1

ve giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha). gosterilmistir.

Tablo 4. 2. Biiyiime Stratejisi Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama | Standart Cronbach
Sapma Alfa

Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme | 2, 41 1,277 0, 871

yoluna gidilir.

Miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni tirtinler gelistirilir. | 2, 54 1, 061 0, 892

Kendi sektoriimiizde yer alan igletmelerle birlesme | 2, 44 1, 060 0, 865

yoluna gidilir.

Cok disiik/¢ok yiiksek gelirli miisterilere yonelik | 2, 68 1,213 0, 898

programlar hazirlanir.

Tablo 3. 2. ’de goriildiigii lizere biiylime stratejisi ile ilgili sorularda en yiiksek
ortalamay1 “Cok diistik/cok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlar hazirlanir. ”
degiskeni almistir (2, 68). En diisiik ortalamay1 ise “Farkli faaliyet alanlarmdaki
isletmelerle birlesme yoluna gidilir. ” degiskeni almistir (2, 41). Bu gurubun genel

ortalamasi 2, 51°dir. Grup toplam giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha). ise0, 886°dir.

Tablo 3. 3. ’de pazar pay1 stratejisi degiskenlerinin ortalamalari, standart

sapmalar1 ve giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha). gdsterilmistir.

Tablo 4. 3. Pazar Pay1 Stratejisi Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama | Standart Cronbach
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Sapma Alfa

Diger isletmelerden daha farkli ve Ozgiin driinler | 3, 61 0, 742 0,771
sunulur.
Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak | 3, 51 0, 746 0,753

urtnler sunulur.

Tiim miisteri tiplerine yonelik tiriinler gelistirilir. 3,58 0, 755 0, 775

Belirli bir hedef pazar tizerinde yogunlagilir. 3,31 0, 737 0, 825

Tablo 4. 3. ’de yer alan pazar pay1 stratejisi ifadelerinden “Diger isletmelerden
daha farkli ve 6zgiin iirlinler sunulur. ” ifadesi en yliksek ortalamaya sahiptir (3, 61). En
diisiik ortalama ise “Belirli bir hedef pazar lizerinde yogunlasilir” ifadesidir (3, 31). Bu
grubun genel ortalamasi 3, 50°dir. Grup toplam giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha).
1se0, 827°dir.

Tablo 3. 4.’ de rekabetc¢i strateji degiskenlerinin ortalamalari, standart sapmalar1

ve giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha). gosterilmistir.

Tablo 4. 4. Rekabetci Strateji Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama | Standart Cronbach
Sapma Alfa
Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir. | 4, 15 0, 815 0, 803
Fiyatlar asagiya cekilir. 3,95 0, 878 0, 846
Riske girmekten kagmilir. 3,82 0, 897 0, 856
Mevcut durumu siirdiirmek amaglanir. 4,12 0, 853 0, 826

Tablo 3. 4. ’de yer alan rekabetgi stratejisi ifadelerinden “Uriinlerimizde yenilik

2

yapilarak kalite arttirilir. ” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (4, 15). En diisiik
ortalama ise “Riske girmekten kagmilir. ” Ifadesidir (3, 82). Bu grubun genel ortalamasi

4, 01°dir. Grup toplam giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha). ise0, 869°dur.
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Tablo 3. 5.’ de maliyeti diistirme stratejisi degiskenlerinin ortalamalari, standart

sapmalar1 ve giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha). gdsterilmistir.

Tablo 4. 5. Maliyeti Diisiirme Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama | Standart Cronbach
Sapma Alfa
Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir. 2,51 1, 084 0, 838
Enerji maliyetlerinde tasarrufa gidilir. 2,57 1,119 0, 780
Uretim kapasitesi diisiiriiliir. 2,42 1,112 0, 838
Tablo 3. 5. ’de yer alan maliyeti diislirme stratejisi ifadelerinden “Enerji

maliyetlerinde tasarrufa gidilir. ” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (2, 57). En

diisiik ortalama ise “Uretim kapasitesi diisiiriiliir. ” Ifadesidir (2, 42). Bu grubun genel

ortalamas1 2, 34’diir. Grup toplam giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha). ise0,

873 diir.

Tablo 4. 6. * da miisteri kazanma stratejisi degiskenlerinin ortalamalari, standart

sapmalar1 ve giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha). gosterilmistir.

Tablo 4. 6. Miisteri Kazanma Degiskenlerinin Tanimlayic Istatistikleri

Degiskenler Ortalama | Standart Cronbach
Sapma Alfa

Kredili satiglara agirlik verilir. 4,33 0, 610 0, 703

Miisterilerin ~ sikdyetlerine acil  ¢oziimler | 4, 25 0, 706 0, 660

getirilir.

Miisterilerimize satis sonrasi hizmet saglanir. 4,02 0, 746 0, 732

Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik | 4, 63 0, 580 0, 748

harcamalar yapilir.
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Tablo 3. 6. ’da yer alan miisteri kazanma stratejisi ifadelerinden “Reklam ve
tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir. ” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir
(4, 63). En diisiik ortalama ise “Miisterilerimize satis sonrast hizmet saglanir. ”
Ifadesidir (4, 02). Bu grubun genel ortalamas: 4, 30’diir. Grup toplam giivenilirlik
katsayisi (Cronbach Alpha). ise0, 768°dir.

Goriildiigii  lizere isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan grup, miisteri kazanma stratejisi
grubudur (4, 30). ikinci srrada rekabetci strateji grubu gelmektedir (4, 01). Ugiincii
sirada pazar payi stratejisi (3, 50). ve dordiincii sirada biliylime stratejisi yer almaktadir
(2, 51). Besinci ve son sirada ise maliyet diisiirme stratejisi bulunmaktadir (2, 34). Bu
veriler 151¢inda isletmelerin krizle karsilastigi donemlerde  ‘miisteri kazanma
stratejileri’ne  en yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmektedir. Ote yandan maliyet
diistirme stratejilerine en diisiik diizeyde katildiklar1 goriilmektedir. Konuyla 1ilgili
Oztirk ve Tirkmen (2006). ’in yaptig1 ¢alismalarin sonucuna gore ise kriz
donemlerinde isletmeler ‘pazar pay1’ stratejilerine en yiiksek, biiylime stratejilerine ise
en diisiik diizeyde katilmaktadirlar. Farkliigin nedeni Oztiirk ve Tiirkmen (2006). ’in
calismalarinda miisteri kazanma ve maliyeti diisiirme stratejilerini ayn1 kategoride ele

almalar1 olarak goziikmektedir.

4.2.3.Kriz Dénemi Pazarlama Stratejilerine Iliskin Aciklayict Faktor

Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ve bunlarin alt degiskenleri ile uyumlu
olup olmadiklarmni belirlemek amaciyla agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Kriz
donemi pazarlama stratejileri i¢in uygulanan giivenilirlik analizi sonucu herhangi bir
degisken elenmezken, 19 degisken analize tabi tutulmustur. Kullanilan G&lgegin
alphakatsayisi1 0, 8960 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik
olan 5 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin tamaminin faktor yiikleri 0, 40°dan fazladir.
Bu faktorler toplam varyansm %66, 748’in1 a¢iklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik
Olciitii: %92, 6, Barlett kiiresellik testi: 12174, 156, p<0, 000). Tablo 3. 7. ’de elde
edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve Ozdegerleri

gosterilmektedir.
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Tablo 4. 7. Kriz Donemi Pazarlama Stratejilerinin Faktorleri

Degiskenler Faktor Varyans Ozdegeri
Yiikleri Yiizdesi

Faktor 1: Biiyiime Stratejisi 22,029 12,715

Farkli faaliyet alanlarindaki | 0, 912

isletmelerle birlesme yoluna gidilir.

Misteri ihtiyaglarma yonelik yeni | 0, 821

iiriinler gelistirilir.

Kendi sektoriimiizde yer alan | 0, 754

isletmelerle birlesme yoluna gidilir.

Cok  disiik/cok  yiiksek  gelirli | 0, 728

miisterilere  yonelik  programlar

hazirlanir.

Faktor 2: Pazar Payi Stratejisi 15,412 11, 604

Diger isletmelerden daha farkli ve | 0, 788

Ozgiin riinler sunulur.

Miisterilerin ~ ortak  istek  ve | 0, 776

tercihlerini dikkate alarak fiiriinler

sunulur.

Tim miisteri tiplerine ydnelik | 0, 751

iiriinler gelistirilir.

Belirli bir hedef pazar {izerinde | 0, 723

yogunlasilir.

Faktor 3: Rekabetci Strateji 12, 947 10, 317
0, 864

Uriinlerimizde yenilik yapilarak
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kalite arttirilir.

Fiyatlar agagiya ¢ekilir. 0, 862

Riske girmekten kaginilir.
846

Mevcut durumu sirdiirmek | 0, 837

amaglanir.

Faktor 4: Maliyeti Diisiirme 8, 523 9, 094

Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir. | 0, 829

Enerji maliyetlerinde tasarrufa | 0, 809

gidilir.

Uretim kapasitesi diisiiriiliir. 0, 785

Faktor 5: Miisteri Kazanma 7, 836 7,578
Kredili satiglara agirlik verilir. 0, 870

Miisterilerin ~ sikayetlerine acil | 0, 867

coziimler getirilir.

Miisterilerimize  satis  sonrasi | 0, 845

hizmet saglanir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerine | 0, 840

yonelik harcamalar yapilir.

Elde edilen kriz donemi pazarlama stratejileri faktorleri soyledir:

Faktor 1: Bu faktor altinda dort alt degisken siralanmistir. Alt degiskenlerin
tamami anket formunda yer alan biiylime stratejisi ifadelerine aittir. Bu nedenle bu

faktor biiyiime stratejisi olarak adlandirilmistir.
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Faktor 2: Bu faktor altinda dort alt degisken siralanmistir. Alt degiskenlerin
tamam1 anket formunda yer alan pazar pay1 stratejisi ifadelerine aittir. Bu nedenle bu

faktor pazar pay1 stratejisi olarak adlandirilmistur.

Faktor 3: Bu faktor altinda dort alt degisken siralanmustir. Alt degiskenlerin
tamami anket formunda yer alan rekabet¢i strateji ifadelerine aittir. Bu nedenle bu

faktor rekabetgi strateji olarak adlandirilmistir.

Faktor 4: Bu faktor altinda li¢ alt de§isken siralanmistir. Alt degiskenlerin
tamami anket formunda yer alan maliyet diisiirme stratejisi ifadelerine aittir. Bu nedenle

bu faktor maliyet diistirme stratejisi olarak adlandirilmaistir.

Faktor 5: Bu faktor altinda dort alt degisken siralanmustir. Alt degiskenlerin
tamami anket formunda yer alan miisteri kazanma stratejisi ifadelerine aittir. Bu nedenle

bu faktor miisteri kazanma stratejisi olarak adlandirilmistir.

Goriildiigii lizere faktor analizi sonucunda tiim alt degiskenlerin olmasi gerektigi
yerde oldugu goriilmektedir. Yani higbir alt degisken farkli bir yere atanmamistir. Bu da

Olgegin ve arastirma bulgulariin ne denli gegerli oldugunun bir gostergesidir.

4. 2. 4. isletmelerin Uyguladiklar1 Kriz Donemi Pazarlama Stratejilerinin

Euro Bélgesi Krizinden Etkilenmeleri Uzerine EtKisi

Arastirmada, isletmelerin uyguladiklar1 kriz donemi pazarlama stratejilerinin,
Euro bolgesi krizinden etkilenmeleri iizerine etkisini incelemek amaci ile coklu

regresyon analizi yapilmistur.
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Analizde Euro bolgesi krizinden etkilenme bagimli degisken, isletmelerin kriz
donemlerinde uyguladiklar1 biiyiime stratejisi, pazar payi stratejisi, rekabetgi strateji,
maliyet diisiirme stratejisi ve miisteri kazanma stratejisi ise bagimsiz degiskeni

olusturmaktadir. Analiz sonuglar1 Tablo 3. 8’de gosterilmistir.

Tablo 4. 8. Euro Bolgesi Krizinden Etkilenme ile Kriz Dénemi Pazarlama

Stratejileri Degiskenlerinin Regresyon Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglari

Bagimh degisken: Euro|R R Diizeltilmis | Tahminlerin
Bolgesi Krizinden Etkilenme R Standart
Hatasi

Bagimsiz degiskenler: Kriz

Donemi Pazarlama Stratejileri| 0, 237 0,056 |0, 044 1, 035

Degiskenleri

ANOVA Degerleri Kareler |sd Ortalama |F Sig.
Toplamm Kare

Regresyon 27,250 5 5,166 4,7819 (0, 000

Artiklar 435,247 | 406 1,072

Toplam 461,075 |411

Analiz sonucu kriz donemi pazarlama stratejileri degiskenlerinin, Euro bdlgesi
krizinden etkilenme iizerinde etkisinin %0, 56 oldugu tespit edilmistir. Anova testi de

bu etkinin a=0. 00 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo3. 9. *da gosterilmistir.

Tablo 4. 9. Euro Bolgesi Krizinden Etkilenme ile Kriz Donemi Pazarlama

Stratejileri Degiskenlerinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlagtirllmanmus Standartlastirilms

Euro Bolgesi | katsayilar katsayilar
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Krizinden B Standart hata | Beta t

Etkilenme degerleri

Sabit degisken 4,439 10,515 8, 620 0,000
Biiyiime Stratejisi |0, 041 |0, 074 0, 029 0, 554 0,580
Pazar Pay1 Stratejisi | -0, 004 |0, 087 -0, 003 -0, 051 0,959
Rekabetei Strateji -0, 248 |0, 080 -0, 171 3,103 0,002
Maliyet  Diistirme |0, 074 |0, 57 0,071 1,307 0,192
Stratejisi

Miisteri  Kazanma | -0, 222 |0, 090 -0, 134 -2, 457 0,001
Stratejisi

Tablo 3. 9. ’da goriildiigii tizere rekabet¢i strateji (-0, 248). ve miisteri kazanma
stratejisi (-0, 222). regresyon modeline dahil edilmistir. Ancak biiyiime stratejisi (0,
041). , pazar payi stratejisi (-0, 004). ve maliyet diisiirme stratejisi (0, 074). modelin
disinda kalmustir. Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar: rekabetgi strateji ve
miisteri kazanma stratejisinin Euro bolgesi krizinden etkilenme {izerinde negatif yonlii
etkisi vardir. Yani bu stratejileri uygulayan firmalarin Euro bdlgesi krizinden daha az

etkilendikleri goriilmektedir. Bu durumda;

Hlc: Isletmelerin kriz ddnemlerinde uyguladiklar: rekabet stratejilerinin, Euro

bolgesi krizinden etkilenme {izerinde etkisi vardir,

Hle: Isletmelerin kriz ddnemlerinde uyguladiklar1 miisteri kazanma
stratejisinin, Euro bdlgesi krizinden etkilenme lizerinde etkisi vardir, hipotezlerikabul

edilmistir,

Hla: Isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 biiyiime stratejisinin, Euro

bolgesi krizinden etkilenme {izerinde etkisi vardir,

Hld: Isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 maliyeti diisiirme

stratejisinin, Euro bolgesi krizinden etkilenme {izerinde etkisi vardir
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Hlb: Isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazar pay1 stratejilerinin,

Euro bolgesi krizinden etkilenme tizerinde etkisi vardir, hipotezieri reddedilmistir.

4.2.5.1sletmelerin Gelirler Diizeyleri, Biiyiikliikleri ve Thracat Yapmalari

ile Euro Bolgesi Krizinden Etkilenmeleri Arasindaki Iliski

Isletmelerin gelirler diizeyleri, biiyiikliikleri ve ihracat yapip yapmamalari ile
Euro Bolgesi Krizinden etkilenmeleri arasinda iligki olup olmadigi incelenmis ve

korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 3. 10°da gdsterilmistir.

Tablo 4. 10. Isletmelerin Gelirler Diizeyleri, Biiyiikliikleri ve Thracat Yapma ile
Euro Bolgesi Krizinden Etkilenmeleri Arasmdaki Iliski

Biiyiiklik ve Thracat | Isletmenin  Gelir | Isletme Thracat
yapmaEuro olgesi  Krizinden | Diizeyi Biiyiikliigii | Yapma
Etkilenme
Euro Bolgesi | Korelasyon -0, 524** -0, 220%** -0, 202%**
Krizinden

) P. 0, 000 0, 000 0, 000
Etkilenme
N 412 412 412
**: p<0, 01

Isletmelerin gelirler diizeyleri, biiyiikliikleri ve ihracat yapip yapmamalar ile
Euro bolgesi krizinden etkilenmeleri arasindaki iliskiye bakildiginda, isletmenin gelir
diizeyi (-0, 524). , biyikligi (-0, 220). ve ihracat yapma (-0, 202). arasinda negatif
yonlii anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Yani gelir diizeyi yliksek, ihracat yapan

biiyiik isletmeler Euro bolgesi krizinden daha az etkilenmektedirler. Bu durumda;

H2: Isletmelerin gelir diizeyleri ile Euro bdlgesi krizinden etkilenmeleri arasinda

iligki bulunmaktadir,
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H3: Isletmelerin biiyiikliikleri ile Euro bdlgesi krizinden etkilenmeleri arasinda

iligki bulunmaktadir,

H4: Isletmelerin ihracat yapmalar1 ile Euro bolgesi krizinden etkilenmeleri

arasinda iliski bulunmaktadir, hipotezleri kabul edilmistir.

4.2.6.ihracat Yapan ve Yapmayan Isletmelerin Kriz Doneminde

Uyguladiklan Pazarlama Stratejileri Arasindaki Farkhihklarin incelenmesi

Ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz ddneminde uyguladiklari pazarlama
stratejileri arasinda farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla ¢oklu ayirma analizi
yapilmustir. Isletmelerin ihracat yapip yapmamalar1 kriter degiskenini, kriz dénemi
pazarlama stratejileri ise tahmin degiskenini olusturmustur. Tablo 3. 11. ’de analiz

sonucu elde edilen Wilk’sLambda Degerleri ile Oz Degerler gosterilmistir.

Tablo 4. 11. Kanonik Ayirma Fonksiyonu, Wilks’ Lambda Degerleri ve Oz Degerler

Kanonikal
Fonksiyon Ozdeger Varyans% Kiimiilatif%
Korelasyon
1 0,212 100, 0 100, 0 0, 143
Wilks’ Lambda
FonksiyonTesti | Wilks’Lambda | Ki-Kare df AnlamhhkDiizeyi
1 0,979 81, 450 5 0, 000

Tablo 4. 11°de gorildiigii gibi, kanonikal aywrma fonksiyonlari, toplam
varyansin % 100’linii agiklamaktadir. Fonksiyonun kanonikal korelasyonu 0, 143’diir.
Wilk’sLambda degeri 0, 000 anlamlilik diizeyinde 0, 979’dur. Fonksiyonun degerinin
istatistiki bakimdan anlaml oldugu goriilmektedir. Tablo 3. 11. ’de Yap1 Matrisi yer

almaktadir.
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Tablo 4. 12. Yap1 Matrisi

Kriz Donemi Pazarlama Stratejileri Fonksiyon
1

Biiylime Stratejisi 0, 565

Pazar Pay1 Stratejisi 0, 497

Rekabet¢i Strateji -0, 465

Miisteri Kazanma Stratejisi 0,324

Maliyeti Diisiirme Stratejisi 0, 206

Tablo 4. 12. ’de bulunan degiskenler mutlak degerleri goz Oniine alinarak
incelendiginde, biiylime stratejisi, pazar pay1 stratejisi, rekabet¢i strateji ve miisteri
kazanma stratejisi degiskenlerinin aywrma giicline sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
degiskenlerden hangilerinin istatistiki anlamda ayirmada O©nemli olduklarmnin
belirlenmesi i¢cin Wilks’ Lambda, F testi ile kontrol edilmis ve sonuglar1 Tablo 3. 12.

’de gosterilmistir.

Tablo 4. 13. Grup Ortalamalar1 Esitligi Testi

Kriz Doénemi Pazarlama | Wilks' Anlamhhk
Stratejileri Degiskenleri Lambda F df1l df2 | Diizeyi
Biiylime Stratejisi 0, 995 1, 858 1 410 |0, 000
Pazar Pay1 Stratejisi 0, 995 2,120 1 410 |0, 146
Rekabet¢i Strateji 1, 000 0,134 1 410 | 0,714
Miisteri Kazanma Stratejisi 0, 993 2,739 1 410 |0, 000
Maliyeti Diisiirme Stratejisi 0, 999 0, 366 1 410 |0, 099
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Tablo 4. 13. ’ de goriilecegi gibi biiylime stratejisi ve miisteri kazanma stratejisi
degiskenleri 0, 01 anlamlilik diizeyinde ayirma giicline sahiptirler. Bununla birlikte
pazar pay1 stratejisi, rekabetci strateji ve maliyeti diisiirme stratejisi degiskenlerinin

istatistiki bakimdan ayirma giiciine sahip olmadiklar1 belirlenmistir.
Tablo 4. 14. °de anlamli ¢ikan degiskenlerin gurup ortalamalar1 verilmistir.

Tablo 4. 14. Grup Ortalamalar1

Kriz Dénemi Pazarlama Stratejileri | Thracat Thracat
Degiskenleri Yapanlar Yapmayanlar
Biiyiime Stratejisi 3, 7566 2, 6524
Miisteri Kazanma Stratejisi 4, 1485 3, 3694

Tablo 4. 14. ’de yer alan ortalamalara gore, ihracat yapan isletmeler, ihracat
yapmayan isletmelere oranla biiylime stratejisini ve miisteri kazanma stratejisini daha

fazla uygulamaktadirlar.

Tablo 4. 15. ’de  siiflandirma  sonuglar1  gdsterilmistir.

Tablo 4. 15. Sinmiflandirma Sonuglar1

Tahmini Grup Uyeligi

Isletmelerin Thracat | Thracat Thracat Toplam
Durumlarn Yapanlar Yapmayanlar
Ihracat Yapanlar 158 108 266
Ihracat Yapmayanlar 64 82 146
Toplam 222 190 412

% Ihracat Yapanlar 59, 4 40, 6 100, 0
Ihracat Yapmayanlar 43,8 56,2 100, 0

Dogru smiflandirma orani % 78, 3

Isletmeleri ihracat yapan ve yapmayan diye ayiran diskriminant fonksiyonuna
gore yapilan smiflandirmada ihracat yapanlarm 158’1 ve ihracat yapmayanlarm 108’1

dogru olarak atanmistir. Test grubu i¢in dogru siniflandirma orani %78, 3’diir.
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Bu sonuglar goz oOnilinde bulunduruldugunda, ihracat yapan ve yapmayan
isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde farkliliklar

oldugu goriilmektedir. Bu durumda;

H5: Thracat yapan veya yapmayan isletmelerin uyguladiklari pazarlama

stratejileri arasinda farklilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Ekonomik sikmtilarin ve zorluklarin oldugu ekonomik kriz zamanlarinda
tiikketiciler satin alma davraniglarin1 degistirmektedirler. Buna bagli olarak isletmelerin
pazarlama cabalar1 da degisiklik gostermektedir. Baz1 isletmeler bu donemlerde fayda
saglarken, bir¢ok isletme ise kriz déneminden olumsuz etkilenmektedir (Ozdemir ve

Kilig, 2011: 437, Ang, 2001: 437).

Isletmeler ekonomik krizlerden ‘net kar’ basta olmak iizere ‘satis’ ve ‘pazar
payr’ olarak olumsuz etkilenmektedir. Isletmelerin ekonomik kriz zamanlarinda basarili
olmasi i¢in yapmalar1 gereken en 6nemli faaliyetlerden biri de pazarlama ydneticilerinin
bir kisim pazarlama stratejilerini uygulamaya énem vermelerinin gerektigidir (Ozdemir
ve Kilig, 2011: 423, Koksal ve Ozgﬁl, 2007). Isletmeler ekonomik kriz dénemlerinde
pazarlama stratejilerini uygun bir sekilde modifiye ederek performanslarmni(satiglari,

pazar payini ve karlilig1). koruyabilir veya arttirabilirler (Koksal ve Ozgiil, 2012).

Arastirma sonuglarina goére hemen hemen tiim isletmeler daha 6nce bir kriz
yasamistir. Yine arastirma sonuglarma gore ‘Euro Bolgesi Finansal Krizi® isletmeleri
belli dl¢iilerde etkilemistir. Ekonomik krizler isletmelerin dogrudan dogruya varliklarini
etkileme oOzelligine sahip en Onemli dis ¢evre faktorlerindendir. Isletmelerin
uygulayacaklar1 dogru pazarlama stratejileri krizlerin olumsuz ve yikici etkilerini

gidermede bir ¢6zlim yolu olarak diistiniilmektedir.

Arastrma sonuglar1 gOstermektedir ki isletmelerin  kriz donemlerinde
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan grup, yani en
yiiksek diizeyde benimsenen pazarlama stratejisi ‘miisteri kazanma stratejisi’ grubudur
(4, 30). Ikinci sirada ‘rekabetci strateji’ grubu gelmektedir (4, 01). Ugiincii sirada ‘pazar
pay1 stratejisi’ (3, 50). ve dordiincii sirada ‘biliylime stratejisi’ yer almaktadir (2, 51).

Besinci ve son sirada ise ‘maliyet diisiirme stratejisi’ bulunmaktadir (2, 34). Baska bir
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ifadeyle isletmelerin kriz donemlerinde ‘miisteri kazanma stratejileri’ne en yiiksek
diizeyde, ‘maliyet diisiirme stratejileri'ne ise en diisiik diizeyde katildiklar
goriilmektedir. Bu siralama sonuglarmin diger ¢alismalarla (6rnegin Oztiirk ve Tiirkmen
(2006). paralel sonuglar verdigi goriilmektedir. Farklilik sadece rekabet stratejilerinin
s6z konusu calismada iiglincli sirada benimsenmis olmasidir. Bu da bize -krizle
karsilagssin  karsilagsmasin-  igletmelerin  kriz  donemlerinde Oncelikli  olarak
uygulayacaklar1 ve Oteleyecekleri pazarlama stratejilerinin - belli oldugunu ve
degismedigini gostermektedir. ‘Maliyet diisiirme stratejileri’ne en az derecede katilimin
olmasi, kriz donemlerinde sik karsilastigimiz bir durum olan ‘isten ¢ikarma
politikalari’nmn isletmelerce son care olarak diisiiniildiigiinii akla getirmektedir. Ote
yandanmiisteri kazanma stratejilerine en fazla derecede katilimin olmasi isletmelerin
miisterilerini elinde tutma ve ¢ok maliyetli de olsa yeni miisteri kazanma konusunda
caba sarf edeceklerini gostermektedir. Ayrica‘miisteri kazanma stratejisi’ ifadelerinden

2

olan “Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir. ” ifadesine tiim
strateji ifadeleri arasinda en yiiksek derecede (4, 63). katilimm olmasi  kriz
donemlerinde tanitim ve pazarlama faaliyetlerine Onem verildigini, pazarlama
harcamalarinin ise sanilanin aksine isletmelerce kisilmak istenmedigi seklinde

yorumlanabilir.

Isletmelerin kriz dénemlerinde en fazla uyguladiklar: stratejiler olan rekabetci
strateji ve miisteri kazanma stratejilerini uygulayan firmalarin ‘Euro Bolgesi Krizi’nden
daha az etkilendikleri goriilmiistiir. Bu durum diger stratejilere nispetle isletmelerin

krizlere kars1 bu stratejilere daha fazla 6nem vermeleri gerektigini gostermektedir.

Isletmelerin gelir diizeyleri, biiyiikliikleri ve ihracat yapip yapmamalari ile ‘Euro
Bolgesi Krizi’nden etkilenmeleri arasinda iligkinin arastirilmasi sonucunda gelir diizeyi
yiiksek, ihracat yapan biiyiik isletmelerin Euro bolgesi krizinden daha az etkilendikleri
ortaya ¢ikmistir. Bu durum belli biiyiikliikteki isletmelerin krize karsi daha direncli
oldugu gercegini yansitmaktadir. ‘Biiylime stratejileri’nin benimsenme derecesinin (2,
51). disik olmasi ayni baglamda {izerinde durulmasi gereken bir konu olarak
goziikmektedir. Krizlerle karsilagan igletmelerin ‘biliylime stratejileri’ni uygulamalari,
biliylimeye daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Ayrica ihracat yapan igletmelerin

krizden daha az etkilendikleri gergegi de krizleri atlatmak ya da firsata ¢evirmek isteyen
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isletmelerce dikkate alinmalidir. Mobilya sektoriiniintoplamiiretimin yaklasik sadece
%]15’ini1 ihra¢ ettigi diisiiniildiigiinde kat edilecek daha c¢ok mesafenin oldugu

anlasilmaktadir.

Ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz ddneminde uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri arasinda farklilik olup olmadigmi gormek amaciyla yapilan arastirma
sonuglarina goreise ihracat yapan isletmeler, ihracat yapmayan isletmelere oranla
biiyiime stratejisini ve ‘miister1 kazanma stratejisi'ni daha fazla uygulamaktadir.
‘Miisteri kazanma stratejisi’ en yiiksek diizeyde katilim gosterilen strateji olmasi
bakimindan bu sonu¢ tahmin edilse de ‘biiylime stratejisi’nin kriz donemlerinde
isletmelerce fazla benimsenmedigi bilinmektedir. Bu sonu¢ bize gostermektedir ki
isletmeler normalde kriz donemlerinde uygulaya geldikleri pazarlama stratejilerini
ithracat yapinca modifiye etmektedirler. Bir bakima isletmeler ihracat yapinca ‘biliylime
stratejileri’'nedaha  fazla Onem atfetmekte, isletmelerini bir sekilde biiylitmek
istemektedirler. Kriz donemlerinde ihracat yapan veya yapmayan isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri arasinda farkliliklar olmasi ; ihracat yapan, geliri
yiiksek bliylik isletmelerin krizlerden daha az etkilendikleri gergcegi ile beraber
disiiniildiigiinde isletmelerin diger stratejiler kadar ‘biliyiime stratejilerine’ ve

dolayisiyla bliylimeye de 6nem vermeleri gerekmektedir.

Sonug olarak kiiresel ve kiiresel ¢apta etkileri olan bolgesel ekonomik krizlerin
etkilerinin devam ettigi, rekabetin arttig1, pazar paylarmnin tlilke bazinda el degistirdigi
bu donemlerde Tiirk isletmeleri, krizleri yapacaklar1 dogru hamlelerle asmak
zorundadirlar. Mobilya isletmelerinin bu hamlelerden kalite, inovasyon ve tasarim
faaliyetlerine ve pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermeleri, dogru pazarlama
stratejisini belirlemeleri, gerekirse bunlar1 modifiye etmeleri gerekmektedir. Ozellikle
kriz donemi pazarlama stratejilerinden isletmelerce fazla Onemsenmeyen ‘biiyiime
stratejileri’nin krizleri atlatmada etkili olabilecegi muhakkak g6z Oniine alinmalidir.
Ayrica isletmeler farkli pazarlara daha fazla ihracat yaparak kriz donemlerinde i¢

pazarda olusan talep daralmasinin getirdigi mali sikintilarin da 6niine gegebilirler.
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ANKET

Degerli katilimet,

Bu anket formundan elde edilecek bilgiler akademik bir ¢aligmada
bilimsel amacgla kullanilacaktir. Bu c¢aligmanmn basariya ulagsmasi her seyden once
vereceginiz bilgilerin dogruluguna baghdir. Sorular1 cevaplamada gdsterdiginiz sabir ve

samimiyet i¢in tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz?

Erkek (). Kadin ().

2. Egitim Durumunuz ?

[kdgretim (). Lise 0. Onlisans 0.
Lisans 0. Lisansiisti ().

3. Isletmedeki Konumunuz

Isletme Sahibi/Genel Miidiir 0.

Departman Miidiirti 0.

Kisim Sefi 0-

4, Isletme Biiyiikliigii
Biiyiik Olgekli Isletme 0.

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme 0.
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Atdlye 0-

5. Isletme Yapisi

Kendi Markasi I¢in Uretim Yapan Isletme

Fason Uretim Yapan Isletme

Hem Kendi Markasi I¢in Hem de Fason Uretim Yapan Isletme
Bayi/Franchisee

6. Isletmenin Faaliyet Alam

Mutfak/Banyo Mobilya 0.
Aksesuar/Aydinlatma 0.
Biiro/Metal Mobilya 0.

Ev Mobilyasi (yatak odasi, yemek odasi, oturma odast). ().
Bahge Mobilyasi 0.
Bebek Odasi/Geng Odasi/Calisma Odas1 Mobilyasi ().
7. Ihracat Yapiyor musunuz ?

Evet 0. Hayir 0.

8. Aylik Ortalama Cironuz Ne Kadar?

100. 000 TL’ye kadar 0.
100. 001-150. 000 TL aras1 0.
150. 001-200. 000 TL arasi 0.
200. 001-250. 000 TL aras1 0.
250. 001-300. 000 TL aras1 0.
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300. 001-350. 000 TL aras1 0.

350. 001-400. 000 TL aras1 0.

400. 001 ve tistii 0.

9. Daha once herhangi bir krizden etkilendiniz mi?
Evet(). Hayr().

10.  Euro Bolgesi Krizi’nin isletmeniz iizerinde nasil bir etkisi oldu?

Cok etkisi oldu 0.

Etkisi oldu 0.
Kararsizim 0.
Etkisi Olmadi 0.

Hig etkisi olmadi 0.

11.  Asagida kriz donemlerinde uygulanacak pazarlama stratejilerine

iliskin ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum
nararsizZim
Aaunyorum

katiliyorum

Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna gidilir.

Miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni tiriinler gelistirilir.
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Kendi sektoriimiizde yer alan isletmelerle birlesme yoluna

gidilir.

Cok diisiik/¢ok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlar

hazirlanir.

Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin iirlinler sunulur.

Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak triinler

sunulur.

Tiim miisteri tiplerine yonelik iiriinler gelistirilir.

Belirli bir hedef pazar lizerinde yogunlasilir.

Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir.

Fiyatlar agagiya ¢ekilir.

Riske girmekten kaginilir.

Mevcut durumu siirdiirmek amaglanir.

Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir.

Enerji maliyetlerinde tasarrufa gidilir.

Uretim kapasitesi diisiiriiliir.

Kredili satiglara agirlik verilir.

Miisterilerin sikayetlerine acil ¢oziimler getirilir.

Miisterilerimize satis sonrasi hizmet saglanir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir.
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