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COVID-19 PANDEMi DONEMINDE TEKSTIL FIRMALARININ
PAZARLAMA FAALIYETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Melike SEN
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Murat GULMEZ
Nisan 2021, 119 sayfa

2019 yilinin Aralik ayinda Cin’de baslayan ve kisa siirede tiim diinyay1 etkisi altina alan
COVID-19 pandemisi ile diinya genelinde kiiresel saglik miicadelesi ve pandemi siireci
baslamistir. Viriisiin yayilma hizini azaltmak adina iilkeler ekonomik ve sosyal alanda
bir¢ok kisitlayict onlemler almigtir. Alinan bu 6nlemler arz ve talep yonlii daralmalara
sebep olarak her sektorii farkli diizeyde etkilemistir. Etkilenen sektorlerden biri de tekstil
sektoriidiir. Bu kapsamda COVID-19 pandemisinin tekstil sektoriine olan etkileri
incelenmis olup COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalarmin aldiklar1 6nlemler
ve uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgiler elde edilmistir. Bu arastirma
kapsaminda, Tiirkiye’de tekstil alaninda faaliyet gosteren 20 firmaya yargisal ornekleme
yontemiyle erisilmistir. Arastirmada, nitel aragtirma yontemlerinden biri olan yari
yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Pandemiden kaynakli
goriismeler Zoom programi aracilifiyla ¢evrim i¢i gerceklestirilmistir. Toplanan veriler
nitel arastirma tekniklerinden icerik ve betimsel analiz ile analiz edilmistir. Verilerin
Excel programu ile frekans ve yiizde analizleri yapilmistir. Yapilan goriisme sonucunda
tekstil firmalarinin verdikleri bilgilere gore firmalarin aldiklar1 6nlemlerle salginin sirket
icinde yayilmasint engelledikleri gorilmiistiir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi,
pandemiden olumsuz etkilendigini ve pandemi Oncesine kiyasla siparislerinin azaldig:
tespit edilmistir. Pandemi doneminde sipariglerini artiran katilimcilar ise miisteri
iliskilerine ve pazarlama faaliyetlerine agirlik verdiklerini belirtmislerdir. Bazi
katilimcilar, miisteri talebine gore mevcut iiriinlerini degistirerek veya yeni iiriin iireterek
sipariglerini artirdiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin cogu pandemi doneminde iiriin
fiyatlarinda esneklik yaptiklarin1  sOylemislerdir. Tekstil firmalari, pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken diger medya araglarina kiyasla, video konferans uygulamalarin

daha cok kullandiklarin1 belirtmislerdir. Katilime1 firmalarin ¢ogu miisterilerin iiriin ve
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kumas dokusunu daha net gormesi i¢in profesyonel cekimler ve kisa videolar
hazirladiklarini ifade etmislerdir. Miisteri kazanma stratejisi olarak katilimci firmalarin
cogu miisterileriyle olan iletisimlerini artirdiklarin1 sdylemislerdir. Buna ek olarak
katilimcilarin bir kismi miisterilerin her talebine hizli bir sekilde geri doniis yaptiklarini
dile getirmislerdir. Pandemi doneminde tekstil hammaddesi ve navlun fiyatlarinin
artmasina bagh olarak katilimcilarin tamami maliyetlerinin artigin1 sdylemislerdir. Bu
kapsamda tekstil firmalarinin maliyet diislirme stratejisini uyguladiklar tespit edilmistir.
Katilimeilarin yarisindan fazlasi devlet tesviklerinden yararlandiklarimi belirtmislerdir.
Bu donemde katilimcilarin ¢ogu her pazar icin farkli pazarlama faaliyetlerinde
bulunduklar1 goriilmiistiir. Pandemi bittikten sonra c¢ogu firma, video konferans
programlarini kullanmaya, dijitallesmeye yonelik yatirimlara, misterilerin taleplerine
gore iiriin tiretmeye, verimli ¢aligsmaya ve siirdiiriilebilir esash tiretim yapmaya agirlik

vereceklerini ifade etmislerdir.

Anahtar kelimeler: COVID-19 pandemisi, tekstil, pazarlama stratejileri, pazarlama

faaliyetleri.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE MARKETING ACTIVITIES OF TEXTILE
COMPANIES DURING THE COVID-19 PANDEMIC

Melike SEN
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Dr. Murat GULMEZ
April 2021, 119 pages

In December 2019 COVID-19 virus started in China and affected the whole world in a
short time led to the pandemic and global health struggle. Countries have taken restrictive
measures in social and economic fields in order to reduce the spread of the virus. These
measures affected each sector at different levels, causing supply and demand shrinkage.
One of the affected sectors is the textile sector. The uncertainty caused by the virus also
affected marketing activities by causing changes in consumer demands. Within the scope
of this study, effects of the COVID-19 on the textile industry were examined and
information was gathered about the measures that textile companies have taken and also
their marketing activities during the COVID-19 pandemic. In this context, 20 companies
that operate in Turkey were selected by using judgment sampling method. In the research,
a semi-structured in depth interview method was used which is one of the qualitative
research methods. Zoom program was used for online interviews because of the
pandemic. Data collected were analyzed with content and descriptive analysis which is
one of the qualitative research methods. Data were analyzed by using Excel program
converted to frequency and percentage. As a result of interviews, companies stated that
they prevented the spread of the pandemic within the company by using the measures
they took. More than half of the participants were affected negatively by the pandemic
and their orders decreased compared to the pre-pandemic period. Participants that
increased their orders during the pandemic stated that they heavily focused on customer
relations and marketing activities. Some participants stated they increased their orders by
changing the existing product or developing new products according to customer
demand. Most of the participants stated that they made flexibility in the prices of products

during the pandemic. Textile companies stated that they used video conference tools
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more compared to other media tools while doing marketing activities. Participants stated
that they prepared professional shots and short videos so customers could see the product
and texture of the fabric clearly. As a customer acquisition strategy, even the smallest
demand of the customer tried to be met quickly. Participants stated that their costs
increased because of increased textile raw material and freight price increases in the
pandemic. In this context, textile companies applied a cost reduction strategy. More than
half of the companies stated that they benefited from government support. In this period,
more than half of the companies stated that they applied different marketing strategies
for each market. After the pandemic, most companies stated that they continue to use
video conference programs, continue their investment in digitalization, produce products
by customer demands, continue to work efficiently and give more importance to

sustainability.

Keywords: COVID-19 pandemic, textile, marketing strategies, marketing activities.



ON SOz

Diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi, hayatin her alaninda beklenmedik
bir etki yaratmistir. Salginin sadece saglik alaninda degil sosyal ve ekonomik alanda da
olumsuz bir¢ok etkisi bulunmaktadir. Diinya genelinde salgin1 6nlemek amaciyla alinan
tedbirler, arz ve talebin daralmasina neden olmustur. Tiim diinyay1 etkisi altina alan
COVID-19 pandemisi birgok sektorii etkilenmistir. Etkilenen sektorlerden biri de tekstil
sektoriidiir. Magazalarin kapatilmasi, sokaga ¢ikma yasaklarinin getirilmesi gibi birtakim
kisitlamalar tiiketici taleplerini degistirmistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda
meydana gelen bu hizli degisim pazarlama faaliyetlerinin degismesine neden olmustur.
Bu kapsamda c¢alismada pandemi doneminde tekstil firmalarmin uygulamis olduklari

pazarlama faaliyetleri ile ilgili temel bir ¢ergeve ¢izilmeye galigilmistir.

29 Nisan 2021
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1. GIRIS

Pazarlama, tarihsel siire¢ icerisinde degiserek ve geliserek ilerlemistir (Hacialioglu &
Saglam, 2021, s. 19). Bu baglamda isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis
acilarinda ve pazarlama anlayiglarinda gesitli degisimler gozlemlenmistir (Altunigik vd.,
2017, s.9). 1900’11 yillarin baginda arzin talepten fazla oldugu donemlerde ne iiretirsem
onu satarim diigiincesi ile tiretim anlayis1 hakim iken, 1930’lu yillar itibari ile arz ve talep
dengesinin olugmasiyla satis anlayisi benimsenmistir. 1960’11 yillardan itibaren arzin
talepten daha fazla olmas1 ve rekabetin yogun olmasindan kaynakli ne satabilirsem onu
tiretirim diislincesi ile modern pazarlama anlayis1 gelismistir (Hacialioglu & Saglam,
2021, s. 19). Bu baglamda modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
odaklanarak tiiketiciye dogru iiriinii sunmay1r amaglamaktadir (Bilgin, 2016, s. 76).
Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina bagl olarak isletmelerin pazarlama stratejileri de

degismektedir (Baysal & Aka, 2013, s. 84).

2019 yili Aralik sonunda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan COVID-19, solunum
yolu (Oksiiriik, ates ve nefes darligi) belirtileriyle 13 Ocak 2020°de tespit edilen bir
viriistiir (Saglik Bakanligi, 2020). Cin’in ilk vakayr bildirmesinin ardindan baglayan
salgn siireci hizla tiim diinyaya yayilarak kiiresel bir tehdit haline gelmistir (ibis, 2020).
Diinya genelinde vaka sayisinin artmasmin ardindan 11 Mart 2020 tarihinde Diinya
Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan pandemi ilan edilmistir (World Health Organization
[WHO], 2020a). COVID-19 pandemisi hizli bir sekilde yayilarak kisa siirede tim
diinyay1 etkisi altina almistir (Aydin & Diilek, 2020, s. 41). Ulkeler salgmnin yayilma
hizin1 azaltmak adina seyahat kisitlamalari, karantina uygulamalari, sokaga c¢ikma
yasaklar1 gibi birtakim Onlemler almistir. Alinan bu Onlemler arz ve talep dengesinin

bozulmasina neden olmustur (Ozatay & Sak, 2020).

COVID-19 pandemisi bircok sektorii etkiledigi gibi tekstil sektoriinii de etkilemistir.
Bircok giyim sirketi tekstil sektoriiniin en biiyiik tedarik¢isi olan Cin’den verdikleri
siparigleri iptal etmistir. 2020 yili Mart ay1 itibariyle Cin’de baslayan COVID-19
pandemisi diger iilkelere yayilmaya baslamasiyla Tiirk tekstil sektoriinde iiretim
yavaslamistir (Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali Miisavirler
Odalar Birligi [TURMOB], 2020, s. 69-70). Tiirkiye’de 2020 yili Mart ayinda tekstil
thracati Subat ayimna kiyasla %10,7 kiiclilmiistir. 2020 yili Nisan ayinda tekstil

iriinlerinde gergeklesen kapasite kullanim orani bir 6nceki aya kiyasla % 43,2 azalmistir.



Pandeminin etkisiyle tekstil sektorii daha az talep ile kars1 karsiya kalmistir (Istanbul
Tekstil ve Konfeksiyon ihracat¢i Birlikleri [ITKIB], 2020). Talepte meydana gelen
azalmadan kaynakli tekstil firmalar1 pazarlama faaliyetlerinde degisiklige gitmek
durumunda kalmistir. COVID-19 pandemi doneminde tiiketicilerin davraniglarini
etkileyen sosyal, ekonomik ve psikolojik faktorler pazarlama faaliyetlerini de etkileyerek

pazarlamacilarin is yapma seklini degistirmistir (Aydin & Diilek, 2020, s. 41).

Bu calisma kapsaminda, oncelikli olarak konuyla iligkili kavramlarla ilgili yazin
taramasi yapilmis ardindan kavramlar ve kavramlar arasindaki iliskiye yonelik bilgiler
verilmistir. COVID-19 pandemisinin sektor bazli nasil bir etkisi oldugunu ve pazarlama
faaliyetlerini nasil degistirdigine yonelik yapilan ¢alismalarin agirlikli olarak turizm ve
konaklama sektorlerini inceledigi goriilmiistiir. Alan yazisinda pandemi doneminde
tekstil firmalarmin satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili bir ¢aligmaya (Wulandari &
Darma, 2020) rastlanmistir. Ancak alan yazin siirecinde pandemi doneminde tekstil

firmalarinin uyguladig1 pazarlama faaliyetleri ile ilgili bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Tekstil firmalariin COVID-19 pandemisini nasil degerlendirdikleri, pandemiden
nasil etkilendikleri ve COVID-19 pandemi siirecinde tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin uygulamis olduklar1 pazarlama stratejilerinde ne tiir degisiklikler oldugunu
incelemek amaciyla bu ¢alisma hazirlanmistir. Bu amag¢ kapsaminda arastirma sorulari
konuyla ilgili 6nceki caligmalara dayali olarak olusturulmustur. Bu ¢alismalar; Israeli
(2007), Oztiirk ve Tiirkmen (2006), Ayyildiz (2020) ve Koksal & Ozgiil (2007) olarak

siralanmaktadir.
Calisma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

1. COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalar1 ne tiir tedbirler almistir?
2. COVID-19 pandemisinden tekstil firmalar1 nasil etkilenmistir?
3. COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalar1 hangi pazarlama stratejilerini

uyguladi?

COVID-19 pandemisinin tekstil firmalarina olan etkisini ve pandemi doneminde
tekstil firmalarinin uyguladig1 pazarlama stratejisi hakkinda sektordeki diger firmalara
ve yoneticilere bilgi vermesi agisindan bu ¢alismanin onemli oldugu diistintilmektedir.
Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin olasi krizlerde yasayabilecekleri

aksakliklari, krize nasil yaklagilmasi gerektigi ve uyguladigi pazarlama stratejilerinin



sirkete nasil bir etkisi oldugunu gostermesi agisindan bu ¢alisma Onem tasidigi
diisiiniilmektedir. Ote yandan, pandeminin hald devam ediyor olmasi ve ne zaman
bitecegi konusunda kesin bir yargmin bulunmamasindan kaynakli bu ¢alisma ileride

yapilacak olan ¢aligmalara katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma konusuna iligkin olarak ge¢mis alanyazin ve arastirmanin diger énemli
yonlerine yer verilmistir. Bu dogrultuda oOncelikle pazarlama kavrami, pazarlama
anlayisi, pazarlama karmasi, pazarlama stratejileri, tekstil sektorii hakkinda bilgiler,
diinyada tekstil sektoriiniin gelisimi, Tirkiye’de tekstil sektorii, COVID-19 pandemisi,
pandeminin tekstil sektorii tizerindeki etkisi ve pandemi doneminde degisen pazarlama

faaliyetleri ile ilgili bilgiler sunulmustur.

Pazarlama Kavram

Ingilizce’deki marketing kelimesinin karsili§1 olan pazarlama kavrami, Prof. Dr.
Mehmet Olug tarafindan Tiirkgelestirilmistir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli
olup ticaret yapmak anlaminda kullanilmaktadir. Kelime anlami olarak pazarlama, alici
ve satici arasinda gergeklesen bir degisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd.,
2017, s. 2). Pazarlama biliminin kurucusu sayilan Prof. Dr. Mehmet Olu¢ 1987 yilinda
yayimladigr “Pazarlama So6zciigiiniin Ortaya Cikmasi1 ve Pazarlama Diigiincesindeki
Gelisme” isimli eserinde pazarlama kavramini su sekilde ifade etmistir. Pazarlama,
tiriinlerin iiretim noktasindan tiiketiciye ulasincaya kadar gegtigi kanallar ile ilgili olarak
yapilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik icinde ele alinmasidir (Olug, 1987, s. 4, aktaran

Eroglu, 2002, s. 9).

Pazarlamanin ¢esitli tanimlar1 onun farkli yoniinii 6n plana ¢ikarmasindan kaynakl
tim yonlerini ortaya koyan bir tanim yapmak zorlagsmaktadir (Mucuk, 2017, s. 3).
Bu kapsamda pazarlamanin toplumun tiim kesimleri tarafindan kabul edilen, agik ve net
bir tanimi1 bulunmamaktadir (Doyle, 2000, s. 233). Amerikan Pazarlama Birligi

tarafindan yapilan pazarlama tanimlar1 Tablo 1°de gosterilmistir (Uner, 2009, s. 2-6).



Tablo 1

Amerikan Pazarlama Birligi Tarafindan Yapilan Pazarlama Tanimlar

Yil Tanim

1935 Ureticiden tiiketiciye dogru iiriinlerin akisin1 saglayan isletme
faaliyetine pazarlama denilmektedir.

1948 Ureticiden tiiketici ya da kullanictya dogru isletme faaliyetlerini yerine
getirerek Uiriinlerin akisin1 saglayan olaylara pazarlama denilmektedir.

1960 Uriinlerin ~ iireticiden  tiiketiciye  akisim1  yonlendiren — isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesine pazarlama denilmektedir.

1985 Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amacglara ulasmay1 saglayacak degisimi
meydana ¢ikarabilmesi icin {irlinlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirmasi, dagitimi ve tutundurmasi ile ilgili degisimlerin
planlamasi ve uygulanmasidir.

2004 Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin deger
yaratmak, iletisimi, ulagtirmasi ve miisteri iliskilerini yOnetmeye
yonelik bir oOrgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirece pazarlama
denilmektedir.

2007 Pazarlama; tiiketiciler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii icin deger
ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmast ve degisimi
icin bir faaliyet, dizi kurum ve siirectir.

Not. M. M. Uner, 2009, Pazarlama ve Iletisim Dergisi, 29(3), s. 2-6 tarafindan
yayimlanmig olan ‘‘Pazarlama Karmasi1 Paradigmasinda Pazarlama Tanimi’’ adh
caligmadan alinmustir.

Uner (2009, s. 10-12), Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan pazarlama

tanimlarini degerlendirerek su sonuclara ulagsmistir:

e Ureticiden tiiketiciye dogru dagitimi ifade eden 1935, 1948 ve 1960 yillarindaki
pazarlama tanimlari, pazarlamay1 sadece bir isletmenin faaliyetlerini yerine

getirmesi olarak ele almistir.

¢ 1985 yilinda yapilan tanimda ise pazarlamay1 planlama ve uygulama siireci olarak
degerlendirmistir. Ayrica tanimda iiretici ve tiiketici kavramlarmi kapsayacak
sekilde orgiit ve kisi kavramlarma da yer verilmeye baslanmistir. 1985 yilinda
gelistirilen tanimda ilk kez pazarlamanin, pazarlama karmasi elemanlar1 tizerine

kurulu oldugu acgik bir sekilde ifade edilmistir.



¢ 2004 yilinda ilk kez miisteri iliskileri yonetimi kavrami pazarlama tanimina dahil
edilmistir. 2004 yil1 tanimi1, pazarlamay1 miisterilere deger yaratacak bir siire¢ ve

miisteri iligkileri yonetimi olarak gérmektedir.

¢ 2007 yilinda yapilan tanimda ise pazarlamay1 deger ifade eden pazar 6nerileri olarak

ele almistir.

2013 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore pazarlama;
miisteriler, orgiit, paydaslar ve genel olarak toplum icin deger ifade eden iiriinleri hatta
fikirleri tiretme, duyurma, teslim, miibadele faaliyeti, kurumlar dizisi ve siiregleri olarak

tanmimlanmaktadir (Mucuk, 2017, s. 5).

Pazarlama Anlayisinin Tarihsel Gelisimi

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artig, degisen tiiketici pazarlari,
internetin yayginlasmasi, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelismesine paralel olarak
pazarlama anlayisinda da degisimler meydana gelmistir (Alabay, 2010, s. 214). Bu
baglamda isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya olan bakis agilarinda ve
pazarlama anlayisinda ¢esitli degisiklikler yasanarak giiniimiizdeki pazarlama anlayisi
benimsenmistir. Bu anlayislar kronolojik olarak iiretim anlayisi, liriin anlayisi, satis
anlayis1, modern pazarlama anlayisi, toplumsal pazarlama anlayis1 ve iligkisel pazarlama

anlayisi olarak siralanmaktadir (Altunisik vd., 2017, s. 9).

e Uretim Anlayis1: 1800’lerin sonlarndan Ekonomik Buhran (1929-1933)’a kadar
devam eden iiretim anlayisinin amaci tiretimi gelistirmek ve iyi bir dagitim kanaliyla
iriinleri pazara ulagtirmaktir (Mucuk, 2017, s. 8). Uretim anlayisina gore tiiketici
pazarda gOrdiigli iiriinii satin almaktadir. Bu nedenle pazarlamacinin yapmasi
gereken sey pazarin ihtiyacini karsilamaya yonelik iriin tiretmek ve dagitim kanali
ile tiriinleri pazara sunmaktir (Viardot, 2004, s. 3). Uretim anlayisi, ‘‘ne liretirsem
onu satarim’’ seklinde Ozetlenmektedir ve yoneticiler ‘‘iyi mal kendini satar’’
anlayisint benimsemektedir (Mucuk, 2017, s. 8). Bu anlayisin temel sorunu ise
talebin artmasi1 ve mevcut iiretimin talebi karsilayamamasidir (Korkmaz & Eser,

2017, s. 22).



e Uriin Anlayisi: 1920-1945 yillar arasinda kalan donemde var olan iiriin anlayist,
tiretilen {iirliniin miktar1 yerine {irliniin kalitesine, performansina ve yenilik
icermesine odaklanmaktadir (Bozkurt & Unal, 2015, s. 23). Arz-talep dengesi
olugmaya baglamasiyla isletmeler, rekabet edebilmek adina farkli yollar aramaya
baslamistir. Bu arayisin sonucunda, isletmelerin daha kaliteli iiriinler iireterek
pazarda rekabet avantaji elde edebileceklerini One siiren iiriin anlayisi ortaya
ctkmistir. Uriin anlayisina gore tiiketiciler yiiksek performansli, en kaliteli ve
farklilagmis {iriinleri tercih etmektedir Bu nedenle isletmenin amaci rakip
isletmelere kiyasla iiriinlerini gelistirerek en iyi triinleri tiretmektir (Altunigik vd.,
2017, s. 9). Uriin anlayistyla ilgili g6z ard1 edilen unsur ise ‘‘iiriin kime gore daha
iyidir?”> sorusudur. Isletmeler kendi tasarladiklar: iiriine iligkin kendi degerlerine
gore en iyi Urlini iiretmektedir. Ancak igletmeye gore iyi olan bir iiriin, tiiketici

acisindan iyi olmayabilmektedir (Korkmaz & Eser, 2017, s. 23).

e Satis Anlayisi: Zamanla tim isletmeler kaliteli iiriinler tireterek rekabet etmeye
baslamis ve kalite rekabet unsuru olmaktan ¢ikmistir (Altunisik vd., 2017, s. 9).
Ekonomik Buhran ile iiretmenin degil satmanin en biiyiik sorun oldugu bir donem
baslamistir. Bu nedenle isletmeler tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok agirlik
vererek {iriin satiglarini artirma ¢alismistir (Mucuk, 2017, s. 8). Bu anlayisin en
onemli 6zelligi arz-talep dengesi bakimindan arzin talepten daha fazla olmasi bir
baska ifadeyle iiretim miktarinin ¢cok olmasidir (Bilgin, 2016, s. 76). Bu kapsamda
satig anlayisinin temel amaci satiglart en iist seviyeye c¢ikarmaktir. Bu anlayisinin
temel diistincesi ise ‘‘lirettigim iiriinii satabilirim, yeter ki nasil satmam gerektigini
bileyim’’ seklindedir (Mucuk, 2017, s. 8). Satis anlayisinin temel sorunu, tiretim ve
iriin anlayisinda oldugu gibi pazarin ihtiyac ve isteklerini goz ardi etmesidir

(Okumus, 2010, s. 30).

¢ Pazarlama (Modern Pazarlama) Anlayisi: Mevcut iiriinii ne pahasina olursa olsun
satmanin uzun vadede isletme ile tiiketici arasinda olumlu bir iliskinin olusmasina
imkan vermemesi sebebiyle 1950’11 yillarin ortasinda bazi biiyiik sirketler modern
pazarlama anlayisini benimsemeye baglamistir. 1960’11 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde, 1970’11 yillarda ise diger gelismis lilkelerde pazarlama anlayisi
yayginlasmigtir. Bu anlayisin temel prensibi tiiketiciyi tatmin ederek kar elde

etmektir (Mucuk, 2017, s. 9). Tiiketici merkezli olan pazarlama anlayisinda ‘‘anla



ve cevapla’ diisiincesi on plandadir (Okumus, 2010, s. 30). Modern pazarlama
anlayisinda saticinin isteklerine odaklanmak yerine tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina odaklanarak hedef tiiketiciye, dogru iirtinii sunmay1 amaglamaktadir.
Bu baglamda modern pazarlama anlayisinin baslangi¢ noktasini tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclart olusturmaktadir (Bilgin, 2016, s. 76). Modern pazarlama anlayisi,
tiiketicilerin yani sira isletmenin ve hissedarlarin ihtiyag ve isteklerini de goz oniinde

bulundurarak aradaki dengeyi kurmaktadir (Okumus, 2010, s. 31).

e Toplumsal Pazarlama Anlayisi: Isletmelerin orgiitsel amaclara ulasabilmesi igin
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini yerine getirirken ayni zamanda toplumun genel
ihtiyaglar1 ve toplumun refahim1 da goz Oniinde bulundurulmasi gerektigini
savunmaktadir (Blythe, 2005, s. 5). Topluma ve cevreye karsi sorumlu olarak
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten bu pazarlama anlayisina, siirdiiriilebilir pazarlama
da denilmektedir Toplumsal pazarlama anlayisa gore pazarlama stratejileri,
tilketicilerin ve toplumun refah diizeyini siirdiirmeli ve artirmalidir (Okumus, 2010,
s. 32). Bu anlayisa gore isletmenin ii¢ aktor arasinda denge kurmasi gerekmektedir.
Bunlar; orgiitsel amag, tiiketicinin amaci ve toplumun amacidir. 1sletmeler
faaliyetlerini siirdiiriirken bu ii¢ aktoriin de ¢ikarlarini diistinerek tiim aktorlere fayda
saglayacak sekilde diizenlendigi takdirde toplumsal pazarlama anlayisina gore

hareket etmis olacaktir (Altunisik vd., 2017, s. 12).

o iliskisel Pazarlama Anlayis:: iliskisel pazarlama anlayisi, isletmenin kazang elde
etmesi amaciyla tedarik¢ilerin, miisterilerin ve diger pazarlama taraflar1 arasinda
uzun vadeli bir iligki gelistirerek karsilikli tatminin olusmasini saglamaktadir
(Korkmaz & Eser, 2017, s. 25). Bu anlayis ile isletmeler giiclii ve uzun vadeli
iligkilere odaklanarak pazarlama maliyetlerini azaltmay1 hedeflemektedir (Altunisik

vd., 2017, s. 12).

Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami, ilk olarak James Culliton’un yapmis oldugu c¢alismada
girdilerin karistiricisindan ortaya ¢ikmistir. 1964 yilinda Neil Borden’in “The Concept
of The Marketing Mix” adl1 ¢alismasiyla pazarlama kavrami kullanilmaya baslamistir.
Borden, pazarlama karmasimi on iki baslik altinda toplamistir. Bunlar; iirliniin

planlanmasi, markalama, dagitim kanali, ambalajlama, fiyat, kisisel satis, tutundurma,



reklam, sergileme, hizmet, fiziksel olarak dagitim, veri toplama ve analiz olarak

siralanmaktadir (Rafiq & Ahmed, 1995, s. 4-5).

Pazarlama karmasi kavramimin bir pazarlama motifi olarak kavramsallagsmasi ise
McCarthy tarafindan ortaya atilmistir. Notre Dame Universitesi profesorlerinden biri
olan McCarthy, pazarlamanin {iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim iizerine kurulmasi

gerektigini belirtmistir (Kent, 1986, s. 145).

Uriin

Uriin, bir mal veya bir hizmet olabilmektedir (Korkmaz & Eser, 2017, s. 133).
Pazarlama karmasinda kullanilan iiriin; mallari, hizmetleri, yerleri, fikirleri ve kisileri
kapsamaktadir (Korkmaz vd., 2017, s. 384). Isletmelerin iiriine yonelik olarak vermesi
gereken kararlar icerisinde marka, bicim, kalite, paketleme, garanti, islevsellik, bakim ve

onarim bulunmaktadir (McCarthy, 1960, s. 46-47).

Uriin, farkl1 kisiler tarafindan farkli anlamlarla ifade edilmektedir. Uretim yapan bir
isletme, iiriinii kir saglamasinda etkili olan fiziksel bir madde olarak gérmekteyken;
ticaret yapan bir igletme, iirtinii tekrar kar saglamak amaciyla satin aldigi bir madde
olarak gérmektedir. Nihai tiiketici ise iiriinii kigisel istek ve ihtiyaclar karsilayan ve ona

fayda saglayan bir madde olarak algilamaktadir (Okumus, 2010, s. 158).

Kriz ve durgunluk donemlerinde tiiketicilerin fiyata olan hassasiyeti artmakta ve
tilkketiciler daha fazla pazarlik yapmaktadir. Buna bagli olarak tiiketiciler ayni iiriinii daha
uygun fiyata bulmaya ¢alismaktadir. Bu nedenle mevcut iiriinde fiyat indirimine giderek
markaya zarar vermek yerine fiyat: makul bir iiriiniin portfdyde tutulmasi 6nerilmektedir

(Firat & Kizgin, 2017, s. 519).

Fiyat

Fiyat, bir {iiriin icin O0denen bedeldir. Bir iiriiniin fiyati, maliyet bilgilerinden
yararlanarak belirlenmektedir. Bunun nedeni ise satilmasi planlanan iiriiniin fiyatinin
maliyetlerine eklenen kar marji ile elde edilmesidir (Firat & Kizgin, 2017, s. 520). Bir
tiriiniin fiyatinin belirlenmesinde etkili olan bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler; maliyetler,

rakipler, aracilar, yasal diizenlemeler, iilkenin ve sektOriiniin ekonomik yapisi,



tilkketicilerin gelir durumu, pazarin yapisi, tiiketici davranislari, arz ve talep olarak

siralanmaktadir (Durmaz & Giin, 2019, s. 117).

Kriz ve durgunluk donemlerinde isletmelerin kar oranlart diismekte ve verimlilikleri
azalmaktadir. Bu donemlerde isletmeler iiriin fiyatin1 indirerek talebi canlandirmaya
caligmaktadir (Pearce & Micheal, 2006, s. 202). Ancak isletmelerin {iriin fiyat1 ile ilgili
stirekli degisiklige gitmesi, tiiketiciler tarafindan olumsuz algiya sebep olabilmektedir.
Ciink stirekli yapilan fiyat degisiklikleri tiiketiciler tarafindan iiriin kalitesinin diigmesi
olarak algilanabilmektedir (Eser, 2006, s. 57). Fiyat indirimi yaparken ayni zamanda
maliyetlerini de diisiirebilen isletmeler, kar marjlarini koruyabilmektedir (Firat & Kizgin,
2017, s. 520). Ang (2001, s. 280), Asya krizinde Singapur’da yiiriittiigii ¢alismasinda,
tilketicilerin kriz doneminde daha az harcama yaptiklarini, normalden daha fazla pazarlik
ettiklerini, ihtiya¢ duyduklari iiriinleri satin aldiklarimi ve indirimli magazalari bu

donemde daha ¢ok tercih ettiklerini ifade etmistir.

Kriz ve durgunluk donemlerinde isletmelerin uygulayabilecegi ii¢ fiyatlandirma

strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ang vd., 2000, s. 113):

e Uriine ait fiyati degistirmeden daha Kkaliteli iiriinler sunmak: Tiiketiciler
irtinlerin dayanikliligina ve islevine dnem vermektedir. Bu nedenle daha kaliteli
iiriin iireten isletmeler, miisteri sadakatini saglamig olacaktir. Bu stratejiyi uygulayan
isletmeler, kisa vadede kiiciik bir pazar payinda diisiik kar pay:1 elde etmektedir.
Ancak kriz siireci bittikten sonra igletmelerin iiriin hattin1 genisletmesi daha kolay

olacak ve buna bagh olarak kér pay1 da artacaktir.

¢ Ayni kalitedeki iiriine diisiik fiyat uygulamasi: Bu strateji ile isletmeler diisiik kar
pay1 elde etmesine karsin pazar paylari artacaktir. Isletmelerin bu stratejiyi
uygularken dikkat etmesi gereken husus ise {iriin fiyatini indirdikten sonra tekrardan
o iirliniin fiyatin1 artirmanin kolay olmayacagidir. Bu sebepten dolay1 kalic1 olarak
fiyatlar1 degistirmek yerine indirim veya promosyonla fiyatlarin diisiiriilmesi

onerilmektedir.

¢ Daha diisiik kalitedeki iiriinlere yonelik daha diisiik bir fiyat uygulamasi: Bu
strateji uzun vadede isletmeye ve markaya zarar verebilmektedir. Isletmeler, iiriin

kalitesini artirsa bile tiiketiciler o iiriiniin hala diisiik kaliteli oldugunu diistinecektir.
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Dagitim

Pazarlama karmasi elemani olan dagitim, iiriinii nihai tiiketiciye ulastirmakla
sorumludur (Korkmaz & Eser, 2017, s. 176). Uriiniin tiiketiciye ulasabilmesi i¢in uygun
bir tedarik, depolama ve lojistik sisteminin var olmasi gerekmektedir. Bu noktada
isletmeler, mal veya hizmetin nerede, ne zaman ve hangi dagitim kanal1 ile tiiketiciye
ulastiracag1 konusunda karar vermektedir (McCarthy, 1960, s. 47). Dagitim kanalin1 iyi
yonetebilen isletmeler, rakip isletmelere kiyasla rekabet avantaji elde ederek basarili

olmaktadir (Okumus, 2010, s. 165).

Uretici isletme agisindan iiriinlerin tiiketiciye ulasmasinda etkili olan iki temel karar

s0z konusudur. Bu iki temel karar asagidaki gibidir (Armagan, 2017, s. 342):

e Dagitim kanallar1 yonetimi: Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, aracilarin nasil
secilecegi, kimlerin ne sekilde ve hangi gorevlerde yer alacaklar1 ve aralarindaki

iligkilerin nasil olacag1 hakkinda karar verilmesidir.

e Lojistik (fiziksel dagitim) yonetimi: Uriiniin alictya en az maliyetle ulasmasini

saglayabilecek tasima, ambalajlama, depolama vb. faaliyetlerine karar verilmesidir.

Tutundurma

Ingilizce ‘‘promotion’” kelimesinin karsilig1 olarak tutundurma, satis ¢abalari, satis
tesviki ve promosyon kavramlari kullanilmaktadir (Cetin & Uslu, 2018, s. 129).
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma isletmenin hedef pazara iiriinler
hakkinda bilgi vermesi ve onlar1 satin almaya ikna etmesi ile ilgilidir (Belch & Belch,

2001, s. 14).

Kocoglu ve Saritas (2016, s. 132) yaptiklart calismada igletmelerin ihracatini
artirmada tutundurma faaliyetlerinin etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Buna ek olarak
isletmelerin rekabet edebilmek icin tutundurma stratejilerine agirlik vermesi gerektigini

vurgulamislardir.

Kriz ve durgunluk donemlerinde isletmelerin miisterilerle olan iletisimini artirmasi
onerilmektedir. Ciinkii bu donemlerde hatirlanmak, miisteriler agisindan daha degerli
olmaktadir (Frrat & Kizgin, 2017, s. 521). Buzluk¢cu ve Avcikurt (2016, s. 163)

caligmalarinda isletmelerin krizin etkisini azaltmak ve krizden kurtulmak icin
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tutundurma temelli pazarlama faaliyetlerinde bulunduklarini belirtmislerdir. S. Kili¢ vd.
(2011, s. 78) yaptiklar1 calismada kriz doneminde ev tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin pazarlama harcamalarini azaltma yoluna gittiklerini tespit etmislerdir. Ancak
isletmelerin pazarlama harcamalarini kismayip tutundurma faaliyetlerine daha fazla
onem vermeleri gerektigini vurgulamislardir. Koksal ve Ozgiil (2007, s. 340) de
caligmalarinda kriz doneminde isletmelerin basarili olabilmesi ic¢in tutundurma
faaliyetlerinin siirdiiriilmesi gerektigini belirtmislerdir. Tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmek icin isletmeler reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve promosyon

araclarin1 kullanmaktadir (Firat & Kizgin, 2017, s. 521).

a. Reklam

Bir iiriiniin, kisinin veya kurumun, 6nceden belirlenmis bir bedel karsiliginda topluma
olumlu bir sekilde tanitilmasina ve benimsetilmesine reklam denilmektedir (Korkmaz &
Eser, 2017, s. 215). Modern pazarlamanin ve isletmelerin vazgecilmez bir parcasi olan
reklam, {riin ile tiiketici arasinda bag kurarak tiiketicileri etkilemekte ve onlar1 satin

almaya ikna etmektedir (Karaosmanoglu & Durmus, 2005, s. 143).

Kaya (2018, s. 111) ¢alismasinda reklamin etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin
belirlenmesi, iirlin konsepti ve uygun biitce hesaplamasinin yapilmasi, kaynak secimi,
reklam mesaj1 gibi hususlarin 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda reklamin

tilkketici lizerinde birakacagi etkiyle iiriine olan talebin artacagini ifade etmistir.

Ekonominin kétiiye gittigi donemlerde isletmeler, ilk olarak reklam biit¢elerini kisma
yoluna gitmektedir. Ancak bu donemlerde reklam biitgesini kismadan faaliyetlerine
devam eden isletmelerin ekonomi eski haline dondiigiinde satiglarinin arttig
gozlemlenmistir (Eser, 2006, s. 60). Bu donemlerde reklam ve diger pazarlama
faaliyetlerini durduran isletmeler, kisa vadede mali tasarruf saglamakta ancak bu durum
uzun vadede isletmelerin pazar paymin ve satis miktarinin diismesine neden
olabilmektedir. Ayrica isletmeler reklam faaliyetleriyle pazarda bulunan rakip

isletmelerin Oniine gecebilmektedir (Ang vd., 2000, s. 114).

Tiiketiciler kriz ve durgunluk donemlerinde, reklamlara daha az giivenmekte ve
stipheli yaklagmaktadir. Bu nedenle reklamin daha ¢ok tavsiye niteliginde olmas1 ve

saygl duyulan bir kisinin iiriin hakkinda tavsiyede bulunmasi iiriine olan giiveni
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artirmaktadir. Bu donemlerde isletmelerin ticari amaci olmayan kaynaklar1 kullanarak
reklam faaliyetlerinde bulunmasi, tiiketiciler tarafindan daha objektif ve diiriist olarak

degerlendirilmektedir (Eser, 2006, s. 60).

b. Kisisel Satis

Kisisel satis, iiriin ile potansiyel alicilar arasindaki iletisiminin bir satis gorevlisi
araciligiyla gerceklestirilmesine denilmektedir (Safak, 2004, s. 125). Kisisel satis;
potansiyel miisterilerinin belirlenmesi, bulunmasi, satis yapilmasi ve miisteri iligkilerinin
olusturuldugu bir iletisim ve tutundurma aracidir (Okumus, 2010, s. 166). Kisisel satis,
yiiz yiize ya da telefonla olabilecegi gibi planl toplantilar, sunumlar, internet ortaminda
canli oturumlar, ev ya da is yeri ziyareti seklinde de olabilmektedir (Tuncel, 2009,

s. 119).

Kisisel satig, alict ve satici arasinda iki yonlil iletisim akis1 saglamaktadir. Kisisel
satisin avantajlarindan biri, satis elemaninin goriisme yaptigi kisi veya gruplara miidahale
edebilmesidir. Diger bir avantaji ise satis elemaninin potansiyel miisterinin tepkisine o
an miidahale edebilmesidir. Boylece olumsuz bir tepki oldugunda satis elemanin mesajt

o an degistirmesi s6z konusudur (Korkmaz & Eser, 2017, s. 228).

Kisisel satisinin dezavantajlari da mevcuttur. Kisisel satisin esnek olmasindan
kaynakli farkli satis elemanlar1 potansiyel miisterilere mesaji farkli sekilde ifade
edebilmesi miimkiindiir. Boyle bir durumda mesajlar arasinda tutarsizlik s6z konusu
olabilmektedir. Kisisel satisin diger dezavantajlari ise kaliteli satis elemaninin az olmasi,
ulagilan miisteri sayisinin az miktarda olmasi, bazi miisterilerinin 6nyargili olmasi ve

maliyetinin fazla olmasidir (Okumus, 2010, s. 25).

Kisisel satisin amaci sadece satis yapmak olmayip ayni zamanda pazarlamanin
gorevlerini de yerine getirmektedir. Satis elemanlar1 miisterilerle olan goriismelerin
sonucunda, miisterilerin yeni iiriine olan tepkisi, Uriin ile ilgili sikayetleri, isletme
politikalart hakkindaki geri doniisleri ve pazar firsatlar1 hakkinda isletmelerine bilgi

vermektedir (Korkmaz & Eser, 2017, s. 228-229).
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c. Halkla Tliskiler

Organizasyon ile hedef pazar arasinda karsilikli anlayis, iletisim ve is birliginin
saglanip siirdiiriilmesine yardime1 olan, kamu yararina hizmet eden ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden yararlanan tutundurma aracina halkla iligkiler denilmektedir
(Yurdakul vd., 2007, s. 32). Diger bir tanima gore halkla iliskiler, bir kisi veya
organizasyona kars1 toplumun menfaatini de on plana koyarak izlenecek politikalar1 ve
prosediirleri belirleyip bunlar1 topluma sunarak toplumun benimsemesini ve
uygulamasini saglamaktadir. S6z konusu olan toplum; isletme, organizasyon, tiiketici,
paydaslar, yatirimcilar, yerel yonetim ve hiikiimetten olusabilmektedir (Korkmaz & Eser,

2017, s. 229).

Tuncel (2009, s. 118) ¢aligmasinda halkla iliskiler kavramini kamuoyunun tutumlarini
degerlendiren ve itibar yaratmak amaciyla iletisim programlarint hazirlayan ve
uygulayan olarak tamimlamaktadir. Halkla iligkilerin amaci isletme hakkinda cikan
olumsuz diisiincelere karsi isletmeyi savunmak, tavsiyede bulunmak, iyi niyeti topluma
iletmek, iriinii tutundurmak ve damismanlik hizmeti vermektir (Korkmaz vd., 2017,

s. 560).

d. Satis Gelistirme

Pazarlama literatiiriinde satis gelistirme kavrami yerine satis tesviki, satis 6zendirme,
satts tutundurma vb. kavramlar da kullanilmaktadir (Kara & Kuru, 2013,
s. 153). Satis gelistirme, tiiketicileri satin almaya 6zendiren ve yonlendiren pazarlama
calismalaridir. Isletmelerin tiiketicilere iiriin disinda ek bir fayda sunarak onlar1 satin
almaya tesvik etmesine satig gelistirme denilmektedir. Bunlar indirim, para iadesi gibi
parasal olabilecegi gibi; c¢ekilisler, hediyeler ve yarigsmalar gibi tesvikler de
olabilmektedir (Korkmaz vd., 2017, s. 547). Laroche vd. (2001, s. 252) gore satis
gelistirme, tiiketici davraniglar1 iizerinde dogrudan bir etkisi olan reklam, kisisel satis ve

halkla iligkiler gibi biitiin satis artirma aktivitelerini kapsamaktadir.

Peattie ve Peattie (2003, s. 458-459) satis gelistirme faaliyetlerini ii¢ temel 6zellik

izerinden aciklamislardir. Bu 6zellikler;
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e Standart degildir: Genellikle gecici bir siireligine yapilan ve hedef pazarin belli

oldugu pazarlama uygulamasidir.

e Karsihk yonelimlidir: Satis gelistirme ile tiiketicilerin direkt karsilik gostermesi
beklenmektedir. Satis gelistirme, tiiketicileri 6zendirme ve istekli bir hale getirme

amaciyla diizenlenmektedir.

e Fayda yonelimlidir: Hedef pazara ekstra fayda saglamaktadir.

Kriz donemlerinde isletmelerin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri {iriin
satiglarinin artmasinda etkilidir (Firat & Kizgm, 2017, s. 521). Fiyat indirimi iceren
promosyonlar ile tiiketicilerin o iiriinii satin almasi saglanabilmektedir. Isletmelerin iiriin
fiyatinda yapmis olduklari indirimler iiriinii normal sartlarda satin almay1 diistinmeyen

tilketicileri satin almaya tesvik etmektedir (Eser, 2006, s. 60).

Pazarlama Stratejisi

Strateji kavrami, Latince anlami ¢izgi, yol ve yatak olarak degerlendirilen *‘stratum’’
kelimesinden olugmaktadir. Strateji, bilgi ile sanati temsil etmektedir ve eski Yunan

General Strategos’un adiyla literatiirde beliren bir kavram olmustur (Eren, 2000, s. 1).

Isletme literatiiriinde strateji, isletmeye rekabet iistiinliigii saglamak ve yon vermek
anlaminda kullanilmaktadir. Strateji, isletmenin hedeflerini gerceklestirmesi igin
kaynaklarin1 nasil kullanmas1 gerektigi ile ilgili karar vermektedir. Strateji; isletmeyi
analiz etmeye yarayan, isletmenin amaglar1 dogrultusunda faaliyet gsteren, dis cevre ile
iligkileri diizenleyen, isletmenin faaliyet alanlarini belirleyen, isletmede bulunan tiim
kaynaklar arasinda uyum saglayarak yoneten ve oOrgiitii faaliyete geciren bir aragtir

(Islamoglu, 2013, s. 77-78).

Pazarlama stratejisi ise isletmenin hedeflerine ulasmak adina uygulanan pazarlama
programlari ve taktikleri olarak ifade edilmektedir. Pazarlama stratejisi, isletmelerin daha
giiclii bir yapiya sahip olmasi, rekabet istiinliigii elde etmesi ve pazar payinin
giiclendirmesi amaciyla uygulanmaktadir (Ebitu, 2016, s. 51). Isletmenin pazarlama
hedeflerine ulagsmasi icin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerine pazarlama stratejisi
denilmektedir (Kotler vd., 1999, s. 113). Baska bir ifadeyle pazarlama stratejisi,

isletmenin belirli bir hedefe ulasabilmesi i¢in pazarlama faaliyetleri ve pazarlama
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kaynaklari ile ilgili karar verme siirecidir (Varadarajan, 2010, s. 119). Ince (2019, s. 61)
caligmasinda pazarlamanin odak noktasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin oldugunu

ve pazarlama stratejilerinin de buna bagli olarak degistigini ifade etmistir.

Biiyiime Stratejileri

Biiytime, niceliksel ya da hacimce artis1 ifade etmektedir. Isletmenin biiylimesi;
isletmedeki faaliyet alanlarinin, iiretimin, iiriin ¢esitlerinin, kapasite kullanimin, satis
oranlarinin ve ihracatin hacimce artmasi ile ifade edilmektedir (1slam0glu, 2013, s. 163).
Biiyiime stratejisi hem isletme i¢indeki hem de isletme disindaki aktorler tarafindan
basar1 unsuru olarak goriilmektedir. Bu kapsamda isletmelerin hedefi temel yeteneklerini

dogru bir sekilde belirleyerek biiyiime gerceklestirmektir (Korkmaz vd., 2017, s. 162).

Biiytime stratejisi uygulayan igletmeler ile ilgili iki farkli goriis bulunmaktadir. Bu
goriiglerden birincisi, isletmelerin kendi ¢ikarlarini 6n plana ¢ikararak toplum ¢ikarlarini
diisiinmeden hareket etmeleri ve toplumdaki kaynaklar1 gereksiz yere kullandiklarini
belirterek biiyiime stratejisini elestirmektedir. Diger bir goriise gore bilyiime stratejisini
uygulayan igletmelerin istihdama, milli gelire, {ilkenin rekabet giiciine ve dis politikasina

katkida bulundugunu ileri siirmektedir (islamoglu, 2013, s. 164).

Biiylime stratejileri iki gruba ayrilmaktadir. Birinci gruptakiler, iirlin ve pazar
vektoriine dayali bilyiime stratejileridir. Ikinci gruptakiler ise iiriin ve pazar vektorii
disinda kalan biiyiime stratejileridir. Uriin ve pazar vektdriine dayali stratejilere yogun
biiyiime stratejileri, iiriin ve pazar vektoriine dayali olmayan stratejilere de biitiinlestirici

ve toplayici bilyiime stratejileri denilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 164).

Oztirk ve Tiirkmen (2006) yaptiklari g¢alismada kriz doneminde Marmara
Bolgesi’'nde bulunan turizm isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini
incelemiglerdir. Sonuc¢ olarak arastirmaya katilan isletmelerin biiylime stratejisi olarak
yoneticilerin ¢ogunun yogun bilyiime stratejisini uyguladiklar: ve tamamlayict biiytime

stratejisini uygulamadiklar1 ortaya ¢ikmaistir.
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Yogun Biiyiime Stratejileri

Isletmeler biiyiiyebilmek icin cok farkli biiyiime stratejilerine basvurabilmektedir
(Korkmaz vd., 2017, s. 163). Ansoff (1957), isletme i¢in en iyi biiyiimenin {iriin ve pazar
vektoriine dayali bir biiyime oldugunu ifade etmistir. Ansoff, isletmelerin dogru kararlar
vermesi icin 1957 yilinda ‘‘Ansoff Matrisi’’olarak adlandirilan matrisi gelistirmistir.
Ansoff matrisine gore isletmelerin biiyiime yoluyla satiglarin1 artirmak icin
uygulayabilecegi dort farkli strateji bulunmaktadir. Tablo 2’de goriildiigi gibi bu
stratejiler; pazara niifuz etme, iirlin gelistirme, pazar gelistirme ve cesitlendirmesidir

(Ansoff, 1957, s. 114).
Tablo 2

Ansoff’un Biiyiime Matrisi

Mevcut Uriin Yeni Uriin
Mevcut Pazar Pazara Niifuz Etme Uriin Gelistirme
Yeni Pazar Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Not. H. 1. Ansoff, 1957. Harvard Business Review, 35(5), s. 144 tarafindan
yayimlanmis olan ‘‘Strategies for Diversification’” adli ¢calismadan alinmistir.

a. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Isletmelerin mevcut iiriiniiyle mevcut pazarda iiriiniin satismni artirmak icin yapilan
biiylime stratejisidir (Ansoff, 1957, s. 114). Pazara niifuz etme stratejisi, iiriinlerin
kullanim oranlarin1 artirmak ve rakip isletmelerin miisterilerini ¢cekmek amaciyla
uygulanmaktadir (Cabuk & Yagci, 2018, s. 20). Isletmelerin pazara niifuz etmek igin
kullanabilecegi stratejiler asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Islamoglu, 2013,

s. 166):
Miisteri iliskilerini gliclendirmeye yonelik stratejiler:
e Satin alma oranini artirmak,

e Uriine iliskin kullanim alanlarini artirmak,
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e Uriinlerin kullanim oranlarin1 artirmak.
Rakiplerin miisterilerini cekmeye yonelik stratejiler:
e Marka farkindalig1 olusturmak,
e Fiyat diisiirmek.
Isletmelerin iiriinlerini kullanmayanlari aktif miisteri haline getirmeye yonelik stratejiler:
e Uriine iliskin fiyat indirimi saglamak,
e Odeme konusunda esneklik saglamak,

¢ Yeni kullanim alanlar1 yaratmak veya tanitmak.

b. Pazar Gelistirme Stratejisi

Pazar gelistirme stratejisi, isletmelerin daha 6nce girmedigi yeni hedef pazara mevcut
iirlinleriyle girmesine denilmektedir (Ansoff, 1957, s. 114). Pazar gelistirme stratejisinin
amaci, isletmelerin iiretmis oldugu mevcut {iriinleri degerlendirmek ve iiriin yasam
evresinde olgunluk donemine girmis tiriinlerin bir bagka ifadeyle satis oranlar1 diisiik olan
{iriinlerin satis oranlarini yeni pazarda artirmaktir (Kogoglu, 2012, s. 270). Isletmeler, iki
temel yaklasim ile pazar1 genisletme stratejisini uygulamaktadir. Bu yaklagimlardan
birincisi yeni cografik pazarlara girerek pazari genisletme ikincisi ise farkli pazar
alanlarina girerek pazari genisletmedir. Bu iki temel yaklagim ve bu yaklagimlarin alt

uygulamalar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 166):
Yeni cografik pazara girmek:

e Uluslararas1 pazarda genislemek,

e Bolgesel pazarda genislemek,

e Ulusal pazarda genislemek.
Farkli pazar alanlarina girmek:

e Tanitim faaliyetlerini yiikseltmek,
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e Dagitim alanlarin1 genisletmek,

e Farkli pazar alanlarina girmek i¢in iiriin tiirlerini gelistirmek.

c. Uriin Gelistirme Stratejisi

Uriin gelistirme stratejisi, isletmelerin mevcut bir pazarda satis1 artirmak icin yeni bir
iriin Uretmesi veya var olan bir {irlinde degisiklige gitmesine denilmektedir.
Bu stratejinin amaci iiriine olan talebi artirarak biiyime yoluna gitmektir (Ansoff, 1957,
s. 114). Isletmeler, mevcut iiriinlerine yeni kombinasyonlar yaparak veya yeni iiriinler
gelistirerek pazar paylarini genisletip pazar1 gelistirme stratejisini uygulayabilmektedir

(Kylaheiko, 2011, s. 509).

Uriin gelistirme stratejisinin iki uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalardan
birincisi mevcut miisteriye yeni tiriinleri sunmak ikincisi ise tiiketici ihtiyaglarini dikkate
alarak mevcut iirlinlerde degisiklige gitmektir. Mevcut iiriinde yapilan degisiklikler ise
bicim, boyut, renk, estetik, model, 6zellik, birlestirme, yeniden diizenleme gibi estetik

ya da fonksiyonel olabilmektedir (Kogoglu, 2012, s. 270).

d. Cesitlendirme Stratejisi

Isletmelerin mevcut iiriinlerde degisiklige gitmesi veya yeni iiriin iireterek yeni bir
pazara girmesine cesitlendirme stratejisi denilmektedir. Cesitlendirme, mevcut iiriin
hattindan ve mevcut pazar yapisindan es zamanli olarak ayrilarak yeni pazara yeni iiriin
hattina girme stratejisidir. Cesitlendirme stratejisinin yapisi geregi pazara niifuz etme,
pazarn gelistirme ve iirlin gelistirmeden farklidir. Diger ii¢ biiyiime stratejisinde, liriin
grubu icin mevcut teknik, finans, ticari kaynaklar ve teknoloji kaynaklar1 kullanilirken
cesitlendirme stratejisinde ise yeni beceriler, yeni teknikler, yeni teknoloji gibi yeni
kaynaklar kullanilmaktadir. Cesitlendirme stratejisi ii¢ farkli sekilde yapilabilmektedir.
Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Ansoff, 1957, s. 114, 118):

¢ Yatay cesitlendirme: Teknolojik agidan mevcut iiriine benzer 6zellik gostermeyen

yeni iiriinlerin mevcut pazarda sunulmasidir.

e Tek yonlii cesitlendirme (Konsantrik): Teknolojik agidan mevcut iiriine benzerlik

gosteren iiriinlerin yeni pazara sunulmasidir.
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e Cok yonlii cesitlendirme (Konglomeratif): Mevcut iiriinlerden bagimsiz farkli bir

irlin hattina ait iirtinlerin yeni pazara sunulmasidir.

Biitiinlestirici (Tamamlayicy) Biiyiime Stratejileri

Isletmenin yatay ve dikey biiyiime ile satislarim1 ve kir oranmi artirmasina
biitiinlestirici biiytime stratejisi denir (Korkmaz vd., 2017, s. 169). Dikey biitiinlesme
stratejisini uygulamak isteyen isletmelerin teknik bilgiye ve finansal giice ihtiyact
bulunmaktadir. Dikey biitiinlesme, ileriye ve geriye dogru olmak iizere iki sekilde
gerceklesmektedir. Ileriye dogru biitiinlesme stratejisi ile isletme talep noktalarmni ele
gecirmeyi amaclarken geriye dogru biitlinlesme ile isletme arz kaynaklaria ulagsmayi
amaclamaktadir. Ileriye dogru biitiinlesme stratejisi, isletmenin kendinden sonraki
dagitim kanalinda faaliyet gosteren ve kendi faaliyet alaninin disinda kalan isletme ile
birlesmesine denilmektedir. Geriye dogru biitiinlesme ise isletmenin kendinden 6nceki
dagitim kanalinda faaliyet gosteren farkli bir isletme ile birlesmesidir. Geriye dogru
biitiinlesme ile isletme, arz kaynaklarimi kontrol altin1 almay1 amaglamaktadir. Boylece
isletme, girdi maliyetini diisiirerek rakip isletmelere kiyasla girdilerini daha ucuza tedarik

edecektir (Islamoglu, 2013, s. 172).

Yatay biitiinlesme stratejisi, ayn1 dagitim kanalinda bulunan isletmelerin birlesmesine
denilmektedir. Bagka bir ifadeyle bir isletmenin kendi faaliyet alaninda bulunan farkl bir
isletme ile birleserek bilyiimesidir. Yatay biiyiime; benzer isletmeleri birlestirerek, teknik
bilgileri gelistirerek, dagitim kanallarii ve satig giiclinii artirarak, iirlinleri yayarak,
maddi olmayan sermayeyi ve markay1 genisleterek gerceklesmektedir (Korkmaz vd.,

2017, s. 169).

Toplay:ic1 Biiyiime Stratejileri

Toplayici biiylime stratejisi, isletmenin mali olanaklarii, yeteneklerini veya
istikrarin1  gelistirerek  biiylimesine toplayici  biiyiime stratejisi  denilmektedir.
Isletmeler pazar, iiriin veya dagitim kanallar1 disinda kalan farkli bir yolla biiyiimek

istiyorsa toplayici bilyiime stratejisini uygulamaktadir (islamoglu, 2013, s. 173).

Toplayici biiyiime stratejisi, isletmelerin zayif oldugunu disiindiigi alanlar

belirleyerek farkli bir isletme ile birlesmesidir. Bazen bir isletmenin mali olanaklar1 iyi
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ancak yetenekleri zayif olabilmektedir. Bazen de bir isletmenin mali olanaklar1 zayif
ancak yetenekleri iyi olabilmektedir. Boyle bir durumda bu iki isletme birleserek,
biiytimeyi 6n gordiiklerinde toplayici bilyiime stratejisi uygulamis olacaktir. Toplayict
biiylime stratejisi ile birlesen iki isletme birbirlerini tamamlamakta ve rakiplerine kiyasla

rekabet giicii elde etmektedir (Korkmaz vd., 2017, s. 169).

Bazi isletmelerin satis oranlart mevsimsel olarak degisebilmektedir. Bu degisiklikler
hem iiretim hem de nakit akiginda dalgalanmalara sebep olmakta ve mali acgidan
isletmelere zarar vermektedir. Bu kapsamda satig oranlar1t mevsimsel olarak degisen
isletmeler bir araya gelerek nakit akislarini ve tiretimlerini dengeleyip toplayici biiyiime

stratejisini uygulayabilir (islamoglu, 2013, s. 173).

Rekabetci Stratejiler

Rekabet kavrami, ayni faaliyet alaninda bulunan isletmelerin, iilkelerin, kisilerin ve
kuruluslarin ayni1 amag icin birbirleriyle olan ¢ekismesine ve miicadelesine denilmektedir
(Sagbansua, 2006, s. 2). Rekabet stratejisi ise isletmenin rakiplerinden ayrilan
ozelliklerine odaklanarak pozisyon almasi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle
rekabet stratejisi, isletmenin rekabet avantajini elde ederek rakiplerine karsi rekabet

istlinliigli saglamasi ile ilgilidir (Johnson vd., 2008, s. 224).

Bir rekabet stratejisi; isletmenin nasil rekabet edecegi, hedeflerinin neler olmasi
gerektigi ve hedeflerini gergeklestirebilmesi icin hangi politikalarin izlenecegi
konusunda genel bir formiil olusturmaktadir. Bir isletme gercek¢i ve uygulanabilir
hedefler belirlemeden 6nce dikkat etmesi gereken dort etken bulunmaktadir. Bu etkenler;
isletmenin giiclii ve zayif yanlari, sektordeki firsatlar ve tehditleridir. Isletmenin giiclii
ve zayif yonleri, rakip isletmelerle karsilastirildiginda isletmenin sahip oldugu finansal
kaynaklari, teknolojik durumu, markanin taninmishgi ve benzerlikleri icermektedir.
Sektordeki firsat ve tehditler ise devlet politikalari, sosyal olaylar gibi dis sinirlar icinde

bulunan ve igletme {izerinde etkisi olan olaylar1 ifade etmektedir (Porter, 1980).

Jenerik Rekabet Stratejileri

Micheal Porter, 1980 yilinda yayimladigi ‘‘Competitive Strategy: Techniques

for Analyzing Industries and Competitors’ adli kitabinda isletmelerin rakipleri
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ile miicadele etmesi i¢in {ic jenerik stratejiden bahsetmistir. Jenerik olarak
tanimlamasinin sebebi herhangi bir sektdre veya isletmeye bagli olmadan
uygulanabilmesidir (Porter, 1980). Porter’in kuramini gelistirmesinde etkili olan temel

sorular Tablo 3’de gosterilmistir.
Tablo 3

Rekabet Stratejisinin Gelistirilmesi Siireci

A.  Isletmenin su anki durumu nedir?
1. Tanimlama
Mevcut ve gizli stratejiler nelerdir?
2. Olas1 Yaklasimlar
Mevcut stratejilerin basarili olabilmesi i¢in, isletmenin giiglii ve zayif
yanlari, rakipleri, konumu ile ilgili hangi varsayimlarda bulunmasi
gerekir?

B. Cevrede Neler Oluyor?

1. Sektor Hakkinda Analiz
Rekabet basarisi, sektor firsatlar1 ve tehditleri icin kilit faktorler
nelerdir?

2. Rakip Isletmeler Hakkinda Analiz
Mevcut ve potansiyel rakiplerin yetenekleri ve sinirlari ile gelecekteki
muhtemel hamleleri neler olacaktir?

3. Toplumun Analizi
Firsatlar1 ve tehditleri olusturan toplumsal, idari ve siyasal faktorler
nelerdir?

4. Gigli ve Zay1if Yonler
Isletmenin su anda ve gelecekte ortaya cikabilecek rakiplerine kiyasla
giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

C.  Isletme Neler Yapmahdir?

1. Varsayim Testleri ve Strateji
Mevcut stratejide belirtilen varsayimlar Madde B’de belirtilen analizi
nasil kargilar?

2. Stratejik Alternatif
Isletmenin stratejik alternatifleri nelerdir?

3. Stratejik Secim
Hangi alternatif, sirketin durumu ile firsatlar1 ve tehditlerini en iyi
sekilde sekillendirmektedir?

Not. M. E. Porter, 1980, Free Press Edition tarafindan yayimlanmis olan
““Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors’’ adli
kitabindan alinmuistir.
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Tablo 3’de bulunan sorular, isletmenin en uygun rekabet stratejisini gelistirmesinde
etkilidir. Sorular ¢ok agik olmasina ragmen bu sorularin cevaplanmasi derinlemesine

analiz gerektirmektedir (Porter, 1980).

Porter’a gore bir sektordeki rekabetin durumu Sekil 1°de gosterilen bes rekabet
giicline baglidir. Bu giiclerin kolektif giicii, sektordeki nihai kar1 belirlemektedir. Rekabet
giiclerinin kolektif kuvvetleri farklilik gostermesinden kaynakli sektorlerin nihai kar

potansiyelleri de farklilik gostermektedir (Porter, 1980, s. 3-4).
Sekil 1

Sektordeki Rekabeti Giidiileyen Giigler

Sektore Yeni
Girecek Isletmeler

Sektore yeni girecek
firma tehditleri

Sektordeki
Rakipler

Tedarik¢ilerin Alicilarin

pazarlik giicleri U pazarlik giigleri
Tedarikgiler )—b n—( Alicilar

Mevcut firmalar
arasidaki
rekabet

Ikame iiriin ya da
hizmet tehdidi

Ikame Isletmeler

Not. M. E. Porter, 1980, Free Press Edition, s. 4 tarafindan yayimlanmis olan
“Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors’’ adli
kitabindan alinmustir.

Sekil 1°de gosterilen bes temel rekabet giic; pazara giris, ikame iiriin riski, alicilarin
pazarlik giicii, mevcut rakip isletmeler arasindaki rekabet ve tedarik¢ilerin pazarlik

giiciidiir. Bu giicler, bir sektdrde bulunan rekabetin mevcut oyuncularin ¢ok daha Gtesine
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gectigi gercegini yansitmaktadir. Miisterilerin, ikame isletmelerin, tedarikg¢ilerin ve
sektore yeni girecek isletmelerin tamami sektdrde bulunan isletmeler icin birer rakip
olarak goriilmektedir. Bu bes giic, sektoriin rekabetini ve karlilik oranlarin
belirlemektedir. Tehdit olusturmayan sektore yeni girecek olan bir isletme, ¢cok giiclii bir
pazar konumuna sahip olsa bile, kendinden {iistiin ya da diisiik maliyetli bir ikame iiriinle
karsilastiginda diisiik bir getiri elde edecegi ileri siirmektedir. ikame bir iiriin
olmadiginda bile, mevcut rakip isletmeler arasindaki yogun rekabet, isletmenin
potansiyel getirisi iizerinde etkisi olabilmektedir. Bu nedenle her sektorde rekabeti

sekillendiren farkl giicler bulunmaktadir (Porter, 1980, s. 6-7).

Karacaoglu (2009, s. 167) ¢aligmasinda bes ana giic modelinde bulunan sektordeki
yeni rakipler ve ikame tiriinlerin bulunmasi isletme i¢in iki 6nemli tehdit 6gesi oldugunu
belirtmistir. Bunlardan ilki olan yeni rakiplerin sektore girmesi bir bagka deyisle
potansiyel rakipler, isletmenin rekabet giiciinii olumsuz yonde etkiledigini ifade etmistir.
Diger gii¢ ise ikame isletmelerin iirettigi tiriinlerden kaynaklanan bir tehdittir. Bu iki
tehdit unsuru da isletmenin pazardaki konumunu etkilediginden dolay1 isletmelerin

stratejik analiz yaparken bu giiclere dikkat etmesi gerektigini belirtmistir.

Isletmelerin belirli bir sektordeki rekabet basarist bu bes rekabet giicii tarafindan
belirlenmekte ve bu bes rekabet giiciin ortaya koydugu tehditler ve firsatlar karsisinda
isletmelerin ii¢ genel strateji belirlenmesi gerekmektedir. Porter’in bes rekabet giicii ile
basa ¢ikabilmek ve sektdrde bulunan rakipleri devre dis1 birakabilmek i¢in ii¢ stratejisi

bulunmaktadir. Bu stratejiler (Porter, 1980, s. 34);
a. Maliyet liderligi stratejisi,

b. Farklilagma stratejisi,

c. Odaklanma stratejisi olarak siralanmaktadir.

a. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisi, isletmenin rakip isletmelere kiyasla diigiikk maliyetle iiriin
ireterek rekabet avantaji saglamasina denilmektedir. Maliyet liderligi stratejisinin amaci
isletmenin rakip isletmelere kiyasla diisiik fiyat ile iirlinii pazara sunarak rekabet

{istiinliigii saglamasidir. isletmeler, en az girdi maliyetiyle en fazla verim elde etmeyi
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amaclamaktadir. Maliyet liderligi stratejisinde genel giderlerin kontrolii i¢in isletmelerin
servis, reklam, satis giici ve AR-GE gibi alanlarda maliyeti en aza indirmesi
gerekmektedir (Porter, 1980, s. 35-36). Maliyet liderligi strateji uygulayan isletmeler,
Olcek ekonomisinden faydalanarak diisiik girdi maliyeti ile iiriinleri tedarik etmekte,
diisiik dagitim maliyetleri saglamakta, reklam ve pazarlama giderlerini diisiirerek maliyet
kontrolii saglamaktadir (Prajogo, 2007, s. 70). Isletmeler maliyet liderligi stratejisini
stirdiiriilebilir bir hale getirdiginde rekabet giicii elde ederek rakiplerine kiyasla
ortalamanin iistiinde bir performansa sahip olacag: diisiiniilmektedir (Moon vd., 2014,

s. 208).

Maliyet stratejisinin uygulanmasinda sorunlar olusabilmektedir. Bu sorunlardan biri
maliyet stratejisinin iiriin standardizasyona giderek is siirecini basitlestirmesidir. Bu
nedenle isletmeler siirekli degisen tiiketicilerin talebine karsilik veremeyebilir. Bir diger
sorun ise bu stratejiyi devamli olarak uygulayan isletmelerin miisterilerinde fiyat
hassasiyeti olusabilmektedir. Bu durum da sektoriin biitiiniinde rekabetin siirekli fiyat
unsuru iizerinden yiiriitilme zorunlulugunu ortaya c¢ikarmaktadir (Altunisik &

Torlak, 2018, s. 33).
Maliyet stratejisinin bazi riskleri bulunmaktadir. Bu riskler (Porter, 1980, s. 45);

e Ge¢miste yapilan yatirimlart ya da Ogrenilenlerin gecersiz hale getirebilecek

teknolojik degisiklikler,
e Sektordeki firmalarin, isi daha diisiik maliyetle yapmay1 6grenmeleri,

e isletmenin tamamen maliyet odakli olmasindan kaynakli iiriin veya pazarlama

degisikliklerini fark etmemesi olarak siralanmaktadir.

b. Farkhilasma Stratejisi

Farklilagma stratejisi, isletmenin sundugu iiriinii farkhilagtirarak tiim sektorde
benzersiz kabul edilen bir sey yaratmasma denilmektedir. Bu farkliliklar; teknolojik
ozellikler, mal ve hizmet tasarimi, marka ismi, tasarim imaji ve miisteri hizmetleri

olabilmektedir (Porter, 1980, s. 37).

Farklilagsma stratejisi uygulayan isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini dikkate

alarak farklilasmayr amaglamaktadir. Isletmelerin olusturdugu farklilik sayesinde
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piyasada daha uygun fiyath {iriinler olmasina karsin tiiketiciler yiiksek maliyetli farkli
iirlinleri almay1 tercih etmektedir. isletmeler, farklilagma stratejisini uygulamadan &nce
yeterli kaynaklara ve yeteneklere sahip olup olmadigini iyi analiz ederek farklilagma

stratejisi uygulamasi gerekmektedir (Porter, 1980, s. 37-38).

Isletmelerin maliyet liderligi stratejinin uygulamasi miimkiin olmadig1 durumlarda
yapmalar1 gereken sey farklilasma stratejisine yonelerek yenilik¢i, kaliteli ve 6zgiin
Ozelliklere sahip iirtinii pazara sunmaktir. Boylece isletmeler sektorde bulunan
rakiplerine kiyasla rekabet avantaji elde etmektedir (Mirzayeva & Tiirkay, 2016,
s. 77).

Farklilasma stratejisinin bazi riskler bulunmaktadir. Bu riskleri asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Porter, 1980, s. 46):

e Diisiilk maliyetli rakip isletme ile kendini farklilastirmis isletme arasinda maliyet
farkliliginin artmasi durumunda tiiketiciler maliyetten tasarruf etmek amaciyla

diisiikk maliyetli isletmenin tiriiniinii tercih edebilmektedir.

e Alicilarin farklilagtirmaya olan ihtiyacit azalabilmektedir. Bu durum genellikle

alicilarin daha karmasik bir hale gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.

e Sektordeki isletmelerin biiyiimesi Uriine iligkin taklitlerinin artmasina sebep

olacaktir. Bu durum da algilanan farklilagmay1 azaltabilmektedir.

c. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, isletmelerin belirli bir hedef pazar boliimiine odaklanmasi ve bu
pazarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik satis ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmasina
denilmektedir (Zuckerman, 2002, s. 107). Odaklanma stratejisinin amaci, isletmelerin
belirledigi hedef pazara odaklanip rakip isletmelere kiyasla daha iyi hizmet sunmaktir.
Boylece isletmeler belirli bir pazar alaninda uzmanlastig1 i¢in rakiplerine kiyasla daha
iyi hizmet sunacagi Ongoriilmektedir. Maliyet liderligi ve farklilagma stratejisi tiim
pazara hitap ederken, odaklanma stratejisi pazarin belirli bir kismina hitap etmektedir

(Porter, 1980, s. 38).

Odaklanma yaklasimin1 aslinda farkli bir strateji olarak degerlendirmek yerine

isletmelerin stratejik hedefleri kapsaminda ele alinabilmektedir. isletmeler bulunduklar
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sektorde giiclii rakiplerle miicadele etmek yerine dar bir miisteri kitlesine en uygun
hizmeti sunarak rekabet iistiinliigii saglamay1 amaglamaktadir (Altunisik & Torlak, 2018,
s. 33). Odaklanma stratejisi, isletmelerin stratejik hedefine uygun olarak ya diisiik
maliyet konumuna ya yiiksek farklilagtirmaya ya da her ikisi de sahip oldugu anlamina

gelmektedir (Porter, 1980, s. 39).

Odaklanma stratejisinin bazi riskleri bulunmaktadir. Bu riskleri asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Porter, 1980, s.46):

e Genis iiriin yelpazesine sahip rakip isletme ile odaklanmis isletme arasindaki
maliyet farkliligi, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajlarini ortadan

kaldirabilir.
¢ Hedef pazar ile ana pazar arasindaki farkliliklar bir biitiin olarak daralabilir.

¢ Rakip isletmeler de odaklanmis isletme gibi alt pazarlar bulabilir.

Pazar Liderinin Rekabetci Stratejileri

Sektorde en fazla pazar payina sahip isletmeye pazar lideri denilmektedir. Isletmelerin
pazar pay1 arttik¢a karliliginin da artacagi diisiiniilebilir ancak her zaman pazar pay: ile
karlilik arasinda pozitif bir iliski olmayabilmektedir. Isletmeler mevcut pazar konumunu
korurken ayni zamanda rakip isletmelerle de miicadele etmektedir (Yiikselen, 2008,

s. 64).

Pazar lideri olan isletmelerin uygulayabilecegi ii¢ strateji bulunmaktadir. Bu
stratejiler; pazar payini genisletme stratejisi, pazar1 genisletme stratejisi ve pazar payini
koruma stratejisidir. Pazar paymi genisletme stratejisini uygulayan isletmeler kaliteli
tirlin ireterek, rakip isletmeleri satin alma yoluna giderek veya pazarlama faaliyetleri ile

karliligim artirmaktadir (i¢6z, 2001, s. 200).

Pazar1 genisletme stratejisinde isletmeler, iirettigi iiriinlerden haberi olmayan ya da
iiriiniin fiyatindan dolay iiriinii satm almayan tiiketicileri hedeflemektedir. Isletmeler
pazar1 genisletmek i¢in bir¢cok yol kullanmaktadir. Bu yollar; mevcut pazarin yaninda
yeni pazara yonelmek, iirlinlerin daha fazla kullanilmasini saglamak ve iirtinlerin farkl
kullanim alanlarin1 saglamaktir. Pazar paymi koruma stratejisi ise isletmelerin pazar

payini artirmaya ve mevcut pazar payini korumaya yonelik faaliyetlerde bulunulmasina
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denilmektedir. Pazar paymni koruma stratejisi, pazar lideri ya da pazarda mevcut
konumunu korumak isteyen isletmeler tarafindan tercih edilmektedir (Tokol, 2010,

s. 104).

Pazara Meydan Okuma Stratejileri

Pazara meydan okuyan isletmeler pazar paylarini artirmak ve daha giiclii bir konum
elde etmek icin birbirleriyle ve pazar lideri ile miicadele etmektedir (Bozbay, 2010,
s. 216). Bu nedenle igletmeler pazar liderine meydan okuyarak saldiriya yonelik
stratejiler uygulamaktadir (Tokol, 2010, s. 105). Isletmelerin uygulayabilecegi saldiri
stratejileri sunlardir (Altunisik vd., 2020, s. 276-279):

e Cepheden Saldin Stratejisi: Pazara meydan okuyan isletmenin pazar lideri olan
isletmeye dogrudan saldiriya ge¢mesidir. Bu stratejinin basaris1 gii¢ listlinliigiine ve

stirekliligine bagli olarak degismektedir.

e Kanattan Saldir1 Stratejisi: Pazar lideri olan isletmenin zayif yonlerini hedef
alarak saldirtya gegilmesine denilmektedir. Kanattan saldir1 stratejisi, 6zenle
hazirlanmis reklam kampanyasi, kisisel satig, halkla iligkiler gibi tutundurma

faaliyetleri ile ger¢eklesmektedir.

e Kusatma (Cevirme) Saldiris1 Stratejisi: Isletmenin pazar lideri olan isletmeye
bircok alanda saldirtya gegmesidir. Kusatma stratejisi iic farkli yolla
yapilabilmektedir. Bunlardan birincisi, igletmenin lider olan isletmeye kiyasla daha
iyi bir iirlinle pazara girmesi ve boylece lider isletmenin pazar payim
zayiflatmasidir. Ikincisi, meydan okuyan isletme nis pazara girerek lider isletmenin
pazar paym g¢almasidir. Ugiinciisii ise meydan okuyan isletme, lider isletmenin

tedarik yaptig1 kanallar1 yok ederek lider isletmenin etkinligini engellenmesidir.

e Bypass Saldiris1 Stratejisi: Isletmenin rekabetten kaginarak pazarda daha once
hizmet edilmemis yeni teknoloji ve is kollar1 gelistirip kendisine pazar alani

olusturmasi ve kaynak saglamasidir.

e Gerilla Saldinis1 Stratejisi: Yeteri kadar kaynaklara sahip olmayan isletme
vur-kac¢ veya yaniltma taktiklerini kullanarak saldirtya gecmektedir. Bu saldirilar
degisik zamanlarda kiiciik capta olabilmektedir. Gerilla saldir1 stratejisi, rekabeti

zayiflatmak amaciyla da uygulanabilmektedir. Bu saldir1 stratejisinin amaci pazar
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lideri olan isletmeyi yaniltarak pazarda yer edinmektir. Yaygin olarak kullanilan
taktiklerin arasinda rakip isletmenin yeni iiriin testi yaptigi donemlerde belirli
tirlinlerde fiyat indirimi yapmak ve haksiz rekabet ettigini ileri siirerek rakibin

dikkatini farkli yone ¢cekmek seklinde siralanabilmektedir.

Pazari Izleme Stratejisi

Pazar izleme stratejisi, isletmelerin rakip isletmeleri izleyerek onlari taklit etmesine
denilmektedir. Pazar lideri olmayan, riskli ve saldirgan davraniglarindan kaginmak
isteyen igletmeler tarafindan pazari izleme stratejisi uygulanmaktadir (Akgemci, 2019,
s. 241). Izleyici isletmelerin uygulayabilecegi rekabet stratejileri asagidaki gibidir
(Tokol, 2010, s. 106):

e Sahteci izleyici isletmeler, lider isletmenin faaliyetlerini birebir uygulayarak farkli

kanallarla pazara ulagtirmaktadir.

¢ Kopyaci izleyici isletmeler, lider isletmenin iiriiniine, ambalajina veya markasina

kiigiik degisiklikler yaparak benzemeye ¢alismaktadir.
e Taklitci izleyici isletmeler, lider isletmenin bazi 6zelliklerini taklit etmektedir.

e Uyarlamaci izleyici isletmeler, lider isletmenin iirliniinii gelistirip farkli pazarlara

sunmaktadir.

Nis Pazarlama Stratejisi

Nis kavrami, bircok farkli anlama gelecek sekilde kullanilmasina karsin genel
anlamda duvarin i¢indeki oyuk veya hiicre anlamina gelmektedir. Nis kavrami pazarlama
literatiiriinde pazardaki boslugu, kiig¢iik bir pazar dilimini ve pazardaki acigi ifade

etmektedir (Cakirer, 2015, s. 42).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari siirekli olarak degismektedir. Isletmelerin bulundugu
pazarda rekabet edebilmesi i¢in rakiplerinden Once tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarin1 yerine getirmesi gerekmektedir. Bu anlamda nis pazarlama stratejisi ile
isletmeler kiiciik tiiketici gruplarmin istek ve ihtiyaclarin1 odaklanarak pazardaki

bosluklar1 doldurmaktadir (Giires & Akgiil, 2010, s. 299). Boylece isletmeler kiigiik bir
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tilkketici grubunun ihtiyacini karsilayarak rekabet giicii elde etmektedir (Cakirer, 2015,

s. 48).

Nis pazarlama stratejisini kiiciik veya orta Olgekli isletmeler daha c¢ok tercih
etmektedir. Bunun sebebi ise biiyiik igletmelerle rekabet edemeyecegini diislinen kiiciik
ve orta Olcekteki isletmelerin kiigiik tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaclarini yerine

getirerek pazarda var olmak istemesidir (Hamlin vd., 2015, s. 87).

Pazar Payi Stratejileri

Pazar payi, benzer ihtiyaca sahip tiiketicilerden olusan kiiciik, boliinmiis pazardir
(Kotler vd., 1999, s. 412). Pazar pay: stratejisi diger bir ifadeyle hedef pazar stratejisi
isletmenin hangi pazara hitap edecegine karar verip o pazara uygun stratejiler
gelistirmesine denilmektedir. Hedef pazarda ©nemli bir pazar payimna sahip olan
isletmeler, karlilikk oranlarimi artirmakta ve rekabet avantaji elde etmektedir

(Cobanoglu & Vayvay, 2004, s. 24).

Hedef pazar secim stratejilerini belirlemede dort strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler

(Korkmaz vd., 2017, s. 251);

e Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi,
e Farklilastirilmis pazarlama stratejisi,
e Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi,

e Mikro pazarlama stratejisi olarak siralanmaktadir.

Farklilagtirilmamis  pazarlama  stratejisi, isletmenin herhangi bir pazar
boliimlendirmesi yapmadan tiim pazara yonelik pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesine
denilmektedir (Kotler vd., 1999, s. 414). Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi
uygulayan isletmenin hedef pazar1 herkestir (Tokol, 2010, s. 96). Farklilagtirilmamais
pazarlama stratejisinde igletme, pazar1 bir biitiin olarak ele almaktadir (Korkmaz vd.,
2017, s. 251). Bu stratejide tiiketicilerin belirli bir ihtiyaglarina odaklanmak yerine ortak
ihtiyaclarina odaklanmaktadir (Ugurlu, 2011, s. 161) Isletme pazar boliimleri arasinda
herhangi bir farklilik gdzetmeden tiim pazara hitap etmek istiyorsa farklilagtirilmamis

pazarlama stratejisi uygulamaktadir.
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Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde isletme pazari birden fazla segmente ayirarak
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmekte ve her pazar boliimiine ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirmektedir (Tokol, 2010, s. 97-98). Isletmenin her pazar boliimiine farkli fiyat,
dagitim, iiriin ve tutundurma faaliyeti gelistirmesi gerekmektedir. Bu nedenle isletme
acisindan maliyetli bir strateji olabilmektedir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisini
uygulayan General Motor firmasi her biitceye gore otomobil iiretmektedir. Firmanin bu
stratejiyi uygulamasindaki temel amact her bir pazar boliimiinde daha fazla satig yapmak

ve pazarda daha giiclii konuma sahip olarak kar elde etmektir (Kotler vd., 1999, s. 416).

Literatiirde yogunlastirilmis pazarlama strateji, konsantre pazarlama strateji ve tek
boliim stratejisi olarak da adlandirilmaktadir (Ugurlu, 2011, s. 162). Bu stratejiyi
uygulayan isletme, pazarin tiimiine veya ¢ok sayida pazar boliimiine hizmet vermek
yerine igletme kaynaklarini, uzmanligini ve yetenegini bir veya birka¢ pazar boliimiine

yogunlagtirmaktadir (Bozbay, 2010, s. 279).

Mikro pazarlama stratejisi ise bireyler ve yerel gruplar i¢in pazarlama faaliyetlerini
ozel olarak tasarlanmaktadir. Mikro pazarlama stratejisinin amaci her bireydeki
tilketiciyi gormek yerine her tiiketicideki bireyi gormektedir. Mikro pazarlama yerel
pazarlama ve bireysel pazarlama olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Korkmaz & Eser,
2017, s. 89). Yerel pazarlamada isletmeler, yerel tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarimi
karsilamaya yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Yerel pazarlama 6lgcek
ekonomisini azaltip iiretim ve pazarlama maliyetinin artmasina sebep olmaktadir. Ayrica
isletmeler farkli bolgesel ve yerel pazarin ihtiyaglarini karsilamaya g¢alisirken lojistik
stireci ilgili birtakim problemlerle karsilasabilmektedir (Korkmaz vd., 2017, s. 253).
Diger mikro pazarlama tiirli olan bireysel pazarlama ise literatiirde kisisellestirilmis
pazarlama ve birebir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir. Bireysel pazarlama
stratejisinde her bir bireyin ihtiyacina ve istegine gore ayri1 bir pazarlama karmasi
olusturulur. Isletmeler, tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarini 6n plana ¢ikararak pazarlama

faaliyetlerinde bulunmaktadir (Bozbay, 2010, s. 281).

Maliyet Diisiirme Stratejileri

Isletmeler agisindan ozellikle kriz ve durgunluk dénemlerinde maliyet dikkat edilmesi
gereken bir unsur olmaktadir. Ciinkii isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilmesinde,

yonetimsel karar almasinda ve planlama siirecinde maliyet 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Kriz ve durgunluk donemlerinde isletmeler maliyet agisindan olumsuz bir durumla kars1
karstya kalmamak adima maliyet konusunda bazi onlemler almaktadir. Bu noktada
isletmeler, gereksiz maliyetleri azaltmakta ve maliyeti diistirmeye yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadir. Maliyet diislirme stratejisinin amaci iiriin kalitesinde bir degisiklige
gitmeden kaynaklar1 en verimli sekilde kullanarak isletmenin maliyetini azaltmaktir

(Karacan & Savci, 2011, s. 49).

Maliyet diisiirme stratejisi olarak isletmeler, personelleri isten g¢ikarabilmektedir.
Bunun nedeni ise personel giderlerinin diger maliyetlere kiyasla daha belirgin olmasidir.
Ancak isletmenin iirettigi iiriinlerin nicelik ve niteligi ile personelin nicelik ve niteligi
arasinda dogru oranti bulunmaktadir. Bu nedenle maliyet diisiirme stratejisi olarak
isletmelerin personelleri isten ¢ikarmak yerine maliyet diistirmeyi farkli yollarla yapmasi
onerilmektedir. Bu kapsamda isletmeler maliyet diisiirme stratejisi olarak vadeli satiglar
yayginlagtirmak ve iiriin fiyatin1 kademeli olarak artirmak gibi alternatifler gelistirilebilir

(Oztiirk & Tiirkmen, 2006, s. 77-78).

Miisteri Kazanma Stratejileri

Isletmelerin faaliyetlerine devam edebilmesi igin miisteri odakli bir yaklasim
benimsemesi gerekmektedir. Bu agidan miisterinin istek ve ihtiyag¢larini bilen bir igletme,

miisteri memnuniyeti saglamis olacaktir (Ozer & Giinaydin, 2010, s. 129).

Kriz ve durgunluk donemlerinde tiiketicilerin iiriine olan talebi azalmaktadir. Boyle
bir durumda isletmeler, talebi artirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir.
Isletmelerin bu dénemlerde mevcut miisterinin memnuniyetine olagan doneme gore daha
fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Ayni zamanda bu donemlerde isletmeler miisterilerle
dogrudan iletisime gegerek de miisteri kazanma stratejisi uygulanabilmektedir. Ozellikle
ekonomik ag¢idan sikintinin yasandigi kriz donemlerinde, isletmelerin diisiik maliyetle
pazarlama faaliyetlerini devam etmesi ve miisterilerle olan iletisimini artirmasi

onerilmektedir (Korkmaz & Eser, 2017, s. 232).

Tekstil Kavrami ve Tekstil Sektorii

Tekstil kavrami dokuma alan anlamina gelen, Latincede ‘‘Textilis’’ kelimesinden

tiiretilmistir. Tekstil, tarihsel kokeni antik c¢aglara kadar uzanan eski bir is koludur.
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Arkeolojik bulgulara gore tekstilin ilk ortaya c¢ikisi tarim sektoriinden bile Oncesine

dayanmaktadir (Onder & Sahin, 2016, s. 25).

Tekstil, hammaddeden iplik, 6rme, dokuma, dokusuz yiizey, konfeksiyon ve nihai
tirtine kadar olan tiim siirecleri kapsamaktadir (Bulur vd., 2017, s. 284). Tekstil sektorii
pamuk, pamuklu iplik ve dokuma, sentetik iplik, sentetik dokuma, yiin, yiinlii iplik ve
dokuma, kord bezi, ipek, ipekli dokuma, kenevir, keten ve tiim bunlarin islenmesi elde
edilen {iiriinlerin kullanildig1 hazir giyim konfeksiyonu ile el ve makine halilar1 alt
sektorlerinden meydana gelmektedir (Bashimov, 2017, s. 2). Tiirk Tarife Cetveli
(GTIP)’nin 50-60 arasindaki fasillar1 ve 63 fasil grubunun bir kismu tekstil iiriinleri olarak

degerlendirilmektedir (Esi, 2017, s. 648).

Tekstilin bir sanayi sektorii olarak ortaya ¢ikmasi sanayi devrimine dayanmaktadir.
Tekstil sektorii elyaf ve ipligini nihai tirtine doniistiiriin tiim siirecleri kapsamaktadir. Bu
islemler sirasiyla elyaf, iplik, dokuma, 6rme, boyama, baski, apre, kesim ve dikim
seklindedir. Elyaftan kumasa kadar olan kisim tekstil, kumastan giysiye kadar olan siire¢
ise hazir giyim diger bir ifadeyle konfeksiyon alaninda degerlendirilir. Bu anlamda tekstil
sektorii, hazir giyim sektoriiniin hammaddesini iireten bir sektordiir (Giiney Ege

Kalkinma Ajansi [GEKA], 2015, s. 19).
Sekil 2

Tekstil Uretim Zinciri

Elyaf Egirme Dokuma, Orme Ham

(pamuk, :> iplik :> Tekstil
yiin vs.) Yiizeyi

Terbiye ﬂ

Kesim,
Dikim Mamul

Uriin Tekstil
<3 | vieyi

Not. GEKA, 2015, s. 19 tarafindan yayimlanmis olan ‘‘Denizli Ev Tekstil Sektorii
Analiz Raporu’’ adli aragtirma raporundan alinmistir.
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Sekil 2°de goriildiigii gibi elyafin egirmesi ile tiretim baslamaktadir. Egirme sayesinde
olusturulan iplik, 6rme veya okuma islemi ile ham tekstil yiizeyi elde edilmektedir. Bu
asamaya kadar olan iglemler tekstil sektorii kapsaminda degerlendirilmektedir. Mamul
tekstilin kaliba yerlestirilmesiyle model ve tasarim olusmaktadir. Modelin kesim ve

dikim islemleri yapilarak konfeksiyon iiriinii elde edilmektedir (GEKA, 2015, s. 19).

Ulkelerin gelismislik seviyesine bagli olarak tekstil sektoriine yapilan yatirimlar da
degismektedir. Gelismis iilkeler iiretim siirecleri, kalite ve modernizasyonun
iyilestirilmesi i¢in tekstil sektoriine yatirim yaparken; gelismekte olan iilkeler ise mevcut
kapasitelerini yenileyerek, yeni yatirnmlar yapmaya calisarak sektdrden pay almaya

caligmaktadir (Dilber, 2004, s. 89).

Diinyada Tekstil Sektoriiniin Gelisimi

Tekstilin ge¢misi tarih 6ncesi caglara dayanmaktadir. Insanligin tarihi ile birlikte var
olan 1sinma, giyinme ve ortiinme ihtiyaci tekstil sektoriinii ortaya ¢cikarmistir. ilk cag
insanlar1 6rtiinme ihtiyacini hayvan postlarindan karsilamistir. Daha sonralar1 saz, ot gibi
bitkisel maddeler kullanilarak tekstil yiizeyleri olusturulmustur (Uludag Thracatei
Birlikleri, 2020, s. 2).

Sanayi Devrimi’nin getirmis oldugu teknolojik gelismelerle tekstil sektorii geligmistir.
Sanayi Devrimi, 18. yiizyilin ikinci yarist ile 19. ylizyilin baslarinda tekstil, enerji, demir,
celik gibi sektorlerde meydana gelen makinelesme ile ortaya ¢ikmistir. Sanayi devrimiyle
geleneksel iiretim diger bir ifadeyle elle iiretim terk edilerek makine yardimiyla seri
iiretime gegilmistir. Makine ile iiretime baslayan ilk iilke Ingiltere’dir.
19. yiizyilin baslarinda ise Amerika, Avrupa ve Japonya’ya yayilmistir (Ongiit, 2007,
s. 40).

1970°1i yillarda Ingiltere, Amerika ve Japonya’nin erken sanayilesmesinde tekstil
sektoriiniin katkis1 bulunmaktadir. Ancak bu donemden sonra is giici maliyetlerinin
yiikselmesi ile geligmis iilkelere yapilan yatirnmlar gelismekte olan iilkelere kaymistir
(Bakan vd., 2008, s. 266). Japon tekstil firmalar1 Asya iilkelerine 6zellikle Giiney Kore,
Hong Kong ve Tayvan gibi iilkelere yatirnm yapmaya baslamistir. Boylece gelismekte

olan iilkeler, tekstil yatirimlart ile sanayilesen iilkeler konuma gelmistir. Bu iilkeler
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disinda Endonezya ve Banglades gibi az gelismis iilkeler de diisiik is gii¢lerini, rekabet
giicline cevirerek tekstil sektoriinde yer almistir (Dilber, 2004, s. 89).

1980’lerin basinda meydana gelen kiiresellesme ile diinya tekstil ticaretinin akisini
hizlandirmis ve sektoriin yaklasik olarak toplam kapasitesinin yarist gelismis iilkelerden
gelismekte olan iilkelere yonelmistir. Bu baglamda tekstil sektorii en fazla kiiresellesen
sektorlerin basinda gelmektedir. Tekstil sektoriindeki kiiresellesme, bir hazir giyim
tirtintiniin New York’ta tasarimi yapilirken, Hong Kong’da kesilen kumasin Cin’de
iiretilip Ingiltere’de pazarlanmas1 anlamimna gelmektedir. Bu nedenle tekstil iireticileri
sadece iilke i¢indeki duruma gore strateji belirlemeden once kiiresel sartlar1 da dikkate

almaktadir (Cukurova Kalkinma Ajanst, 2012, s. 4-6).

2001 yilinda Cin’in Diinya Ticaret Orgiitii’ne iiyeligi diinya tekstil ve hazir giyim
sektoriinde yeni bir donem baslatmistir (Sahin, 2015, s. 53). 2005 yilinda diistik fiyatl
ithalatin 6nlenmesi yonelik Cok Elyaflilar Anlasmasi yiiriirliikten kaldirilmistir. Boylece
tiretim merkezleri gelismekte iilkelerden, is¢ilik maliyetinin daha diisiik oldugu

geligsmekte olan iilkelere kaymistir (Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasti, 2018, s. 4).

2008 yilinda gergeklesen diinya ekonomik kriz nedeniyle tekstil sektoriinde iiretim
azalmigstir. 2013 y1l1 ikinci yarisindan sonra ekonomideki gelismeler tekstil sektoriine de
yansimasiyla 2013 yilinda sektor tekrardan yiikselise gecmistir. 2012 yilinda tekstilde
334,4 milyar dolar olan kiiresel ticaret 2013 yilinda 344,5 milyar dolara ylikselmistir.
2012 yilinda hazir giyimde 403,8 milyar dolar olan kiiresel ticaret 2013 yilinda 428
milyar dolara yiikselmistir (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2015, s. 19).

Tekstil sektoriiniin 1§ giicli ve yatirim maliyetinin diisiik olmasi, ekonomik ve
sanayilesme ac¢isindan iilkenin gelismesine katkis1 olmasi nedeniyle 6zellikle az gelismis
veya gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri tarafindan desteklenmektedir (Ozbek, 2017,
s. 2-3). Tekstil iiretim yerlerinin az gelismis ve gelismekte olan iilkelere kaymasiyla bu
tilkelerde iiretimin niceliksel olarak artmasinin yani sira belirli bir Olgiide ihracat

oranlarin1 da artmistir (Bashimov, 2017, s. 26).

Tekstil sektoriinde 2018 yilinda 355 milyar dolar diinya ihracat oraninda en fazla
tekstil ihracat yapan iilke Cin’dir. 2018 yilinda Cin’in tekstil ihracat1 121 milyar dolar ile
diinya ihracatinda pazar paymnin %34’iine karsilik gelmektedir. 2018 yilinda Avrupa

Birligi iilkeleri ise tekstil ithalatinda 86,2 milyar dolar ile diinya ithalatindan pazar pay1
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en fazla olan iilkedir. Avrupa Birligi 6zellikle tasarim ve moda ile 6n plana ¢ikarak
tretimlerini Cin, Tiirkiye, Banglades ve Vietnam gibi iilkelere yaptirmaktadir (Corlu

Ticaret ve Sanayi Odasi, 2020, s. 8-9).

Tekstil ve hazir giyim sektorlerinde kapasite ve iiretim miktar1 daha ¢ok gelismekte
olan Asya iilkelerinden Pakistan, Cin, Banglades, Pakistan ve Endonezya’da
yogunlagmaktadir. Bunun aksine ekonomik agidan geligmis iilkeler ise katma degeri daha
yiiksek, giyim ve teknik tekstil iiriinlerine odaklanmakta ve iiretim miktarlar1 simirh

seviyededir (Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankast, 2018, s. 5).

Tekstil sektoriinde 2019 yilinda diinya ihracat miktar1 342 milyar dolar iken hazir
giyim sektorii ise 475,1 milyar dolar seviyelerindedir. Tekstil sektoriinde 2019 yil1 diinya
ihracati en fazla 122,3 milyar dolar ile Cin’dir. Cin, yiiksek kapasite oranina, entegre
iretim yapisina, gorece diisiik iscilik maliyetine sahip olmasindan kaynakli fiyat
iistiinliigline sahip bir iilkedir. 2019 yilinda Avrupa Birligi iilkeleri ise diinyada en fazla
tekstil ithalat1 yapan iilke konumundadir. Avrupa Birligi iilkeleri iiretimlerini daha ¢ok
Cin, Tiirkiye, Banglades gibi iilkelere yaptirmaktadir (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2020, s. 8).

Tiirkiye’de Tekstil Sektoriiniin Gelisimi

Tekstilin Anadolu topraklarinda ortaya ¢ikmasi Hititler ve Asurlular donemindedir.
1200’1i yillarin basinda Anadolu Selcuklu doneminde iiretilmis olan ipekli kumaslarin
var olmast o yillarda Tirkiye’de ipekli sanayinin var oldugunu gostermektedir.
Literatiirde Miisliman tiiccarlarin bu donemde Kuzey-Karadeniz limanlarina ipekli

kumaslari satmak icin gotiirdiiklerinden bahsedilmektedir (Inalcik, 2008, s. 13).

Anadolu’da eski ¢aglardan beri tekstil sektorii varligin siirdiirse de asil temellerini
Osmanl1 Imparatorlugu’nda atmistir (Yasar, 1993, s. 35). Osmanli doneminde ozellikle
ipek ve ipekli dokuma onemli bir ticaret unsuru haline gelmistir. Anadolu’da iiretilen
kilim, hali ve ipekli dokumalar 13. yiizyildan itibaren diinyanin diger {ilkelerine

gonderilmistir (Uludag Thracatc Birlikleri, 2020, s. 7).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda Tiirkiye nin tarima dayali ekonomiye sahip olmasindan

kaynakli ihracatin bilyiik bir ¢ogunlugu tarima dayaliydi. Tekstil sektorii ise o yillarda
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koruma altina alinmisti. 1929-1930 yillarinda sanayi yatirimi i¢in ayrilan biit¢enin yarisi

tekstil sektoriine ayrilmist1 (Ugur, 2004, s. 31).

1933 yilinda Siimerbank kurularak devlete ait olan tiim tekstil alaninda iiretim yapan
isletmeler Siimerbank’a devredilmistir. Siimerbank, iilkenin ¢esitli illerinde yeni
fabrikalar kurarak tekstil sektoriiniin gelismesine biiyiik katkida bulunmustur. 1950°1i
yillarda tekstil sektorii 6zel yatirimlarla gelismeye baslamis ve Siimerbank’in destegi ile

Basmane isimli 6zel bir iiretim fabrikas1 kurulmustur (Bakan vd., 2008, s. 273).

1960-1970 yillarda sanayilesme ¢abalari ile modern tekstil sanayisi olugmaya
baglamistir. Ozellikle 1960’11 yillarin sonuna dogru Smnai Kalkinma Bankasi’nin
sagladig1 krediler sayesinde tekstil sektoriiniin gelisimi hizlanmigtir. 1970 yilinda
Tiirkiye tekstil ihracatgist bir iilke konumuna gelmistir. 1980°li yillarda ise Tiirkiye
tekstil sektorii ihracatinda onemli bir konuma ulagmistir. 1989 yilinda Tiirkiye’nin
thracatinin %371 tekstil sektoriinde olmasindan kaynakli iilke ekonomisine katki

saglamistir (Yiicel, 2010, s. 230).

1990’1arda Tiirk tekstil sektorii Avrupa’da uygulanan kota kisitlamalarina ragmen
hizl1 biiyliyerek Avrupa’nin en biiyiik ithalat ortaklarindan biri haline gelmistir. Bu
durum, tilkemizin cografi konumundan kaynakli maliyetin diisiik olmas1 ve teslimat
stiresinin kisa olmasi ile ilgilidir. Tiirkiye 1990’11 yillarda Avrupa’nin en biiyiik ikinci
thracatci iilkesi ve diinyanin en biiyiik altinci tekstil ve hazir giyim ihracatgisi konumuna

ulasmistir (Bakan vd., 2008, s. 273-274).

1996 yilinda Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda Giimriik Birligi’nin tamamlanmasi
ile beraber sektore yapilan yatirimlarda ve ihracatta artis beklentisi ylikselmistir. 1997
yilinda Avrupa Birligi’ne aday iilkeler arasinda ithalat vergileri ve kotalar da muafiyet
getirilmistir. Bu durum, Tiirkiye’nin tekstil sektoriinii olumsuz etkilemistir.1999 yilinda
Tiirkiye ilk defa 30 yil sonra tekstil ihracat oranlarinda diisiis yasamistir. Bu diisliste
Tiirkiye’de yasanan deprem felaketinin, doviz kuru dalgalanmalarinin ve diinya

piyasalarinda yasanan ekonomik ¢alkantinin etkisi biiyiiktiir (Tan, 2001).

2001 yilinda Cin Cumbhuriyeti’nin Diinya Ticaret Orgiitii’ne katilmis ve 2005 yilinda
kotalarini kaldirilmistir. Tekstil sektoriinde Cin’in varligi, uluslararasi rekabette Tiirk
tekstil sektoriinii olumsuz etkileyerek pazar kaybina sebep olmustur (Uludag ihracatci

Birlikleri, 2020, s. 9). 2005 yilinda ihracat rakamlarinda meydana gelen bu diisiise
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ragmen Tiirkiye, diinyanin en biiyiik 4. hazir giyim tedarikg¢isi ve 11. tekstil tedarikgisi
konumundayd: (Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi, 2012). Tiirkiye tekstil sektorii,
Cin ve diger Asya iilkelerinin yaratmis oldugu baskiy1 kirmaya calisirken 2007 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde kriz baslamistir. Bu donemde Tiirk tekstil sektorii
uluslararasi pazarda rekabet kosullarin1 korumaya devam ederek iiretim kapasitesini ve
ihracat hacmini artirmaya devam ettirmistir (Uludag ihracat¢1 Birlikleri, 2020, s. 9).
2007 yil1 sonrasinda Avrupa Birligi pazarina kotasiz olarak tekstil ve hazir giyim ihracati
yapan Cin’e kars1 Tiirkiye, fiyat rekabetine girmeyerek katma degeri yiiksek iiriinler

tiretmeye baslamistir (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2017, s. 8)

2008 yilinda baglayan kiiresel mali kriz, 2009 yilinda diinya ekonomisindeki dengeler
olumsuz etkilenmistir. Kriz sonrasi, serbest ticaret ekonomisi sorgulanarak devletin
diizenleyici rol tistlenmesi yeniden giindeme gelmistir (Kalkinma Bakanligi, 2014, s. 2).
Tekstil sektoriinde 2008 yilinda 49 bine agkin igletme faaliyet gosterirken 2009 yilinda
yaklasik olarak 42 bine inmistir. Kriz ortaminda tekstil firmalar1 maliyeti azaltmak adina
is¢ileri isten ¢ikarmiglardir. 2009 yilinin ilk dokuz ayinda hazir giyim ve konfeksiyon
alaninda faaliyet gosteren 5 bine askin firma kapatilmis ve buna bagli olarak 44 bin is¢i
issiz kalmustir (Esi, 2017 s. 649). 2009 yilinda hem tekstil sektoriinde hem de hazir giyim
sektoriindeki ihracat rakamlar1 bir 6nceki yila kiyasla azalmistir. Ancak tekstil sektorii
thracat1 2010 yilinda bir onceki yila kiyasla %18,2 oraninda artarak 6 milyar 352 dolar
olarak gerceklesmistir (Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi, 2012). Kriz sonrasinda
tekstil iirtinleri imalat1 sanayi kapasite kullanim oraninda da artis gozlemlenmistir. 2009
yilinda tekstil imalat1 sanayi kapasite kullanim orant %71,8 iken 2010 yilinda %78,8’e
ylikselmistir (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014, s. 25).

Krizin olumsuz etkisi tam anlamiyla bitmemisken, 2011 yilinda Avrupa Birligi
ilkelerinde ortaya ¢ikan bor¢ kriziyle oOzellikle tiim diinyada ihracat olumsuz
etkilenmistir. Borg krizi ile Yunanistan, ispanya ve Italya gibi Giiney Avrupa Bolgesi
tilkelerini iflasin esigine gelmistir. Bu kriz sonucunda, ithalat kapasitesi ile diinya
ticaretinin biiyiimesine katkis1 olan Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi gibi
tilkelerde tiiketiciler harcamalarin1 kisarak tasarruf yapmaya yonelmistir. Kiiresel
krizlerin etkisiyle diinya ticaretinde korumact politikalar artmistir. Tiirkiye nin 2005-
2011 yillar1 arasinda baslattig1 anti-damping uygulamalarinin %13’iinii 111 uygulama ile

tekstil sektorii olusturmus ve 2009 yilinda toplam anti-damping uygulamasinin beste
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birinden daha fazlas1 tekstil sektdriinde hayata gegirilmistir. Ote yandan, bu dénemde
diinya iiretim maliyetinde artistan gelismekte olan iilkeler daha fazla etkilenmistir

(Kalkinma Bakanligi, 2014, s. 2).

2011 yili tekstil ihracati bir 6nceki yila kiyasla % 21,4 oraninda artis gostererek
7 milyar 710 dolar iken hazir giyim ihracat1 ise bir 6nceki yila kiyasla %10,3 oraninda
artarak 15 milyar 665 milyon dolara yiikselmistir. 2011 yili Tiirkiye ihracat siralamasina
gore hazir giyim sektorii en fazla ihracat yapilan 3’iincii sektor, tekstil sektorii ise 7°nci

sektor olmustur (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014, s. 20).

Tiirkiye, 2015 yili diinya tekstil ihracat siralamasinda %3,5’lik pay ile 7’nci, diinya
hazir giyim ihracatinda %3,3’liik pay ile 7’nci olmustur (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2017, s. 8). 2018 yilinda tekstil ve hazir giyim sektorii en fazla dis ticaret fazlasi veren

birinci sektordiir (Uludag Thracater Birlikleri, 2020, s. 9).

Tablo 4

Tiirkiye Yillara Gére Tekstil Ihracat Oranlar

. Tekstil ve Hammaddeleri
vil Toplam Ihracat ihracat
(1.000 ABD dolarr) (1.000 ABD dolary)

2005 73,4 4

2006 85,5 5,4

2007 107,2 6,3

2008 132 6,6

2009 102,1 5,3

2010 113,8 6,3

2011 134,9 1,7

2012 152,4 7,7

2013 151,8 8,3

2014 157,6 8,5

2015 143,9 7,5

2016 142,5 7,5

2017 156,9 7,8

2018 167,9 8,2

2019 180,8 7,8

Not. Veriler Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon ihracatgilart Birligi, 2020
tarafindan yayimlanmis olan *‘Tiirkiye Genel, Hazir Giyim ve Tekstil Dis Ticareti’” adl
rapordan alinmistir.
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Tablo 4’de Tirkiye’nin 2005-2019 yillar1 itibariyle toplam ihracati ve tekstil ve
hammaddeleri ihracatinin paymi gostermektedir. Tiirkiye 2017 yili diinya tekstil ihracat
verilerine gore diinya siralamasinda yedinci ve Avrupa kitasinda ise en fazla tekstil

iireticisi konumundadir (Uludag Thracate1 Birlikleri, 2018, s. 6).

2019 yih diinya tekstil ihracati siralamasinda Tiirkiye aldig1 %3,6’lik pay ile 5’nci
iken diinya hazir giyim ihracati siralamasinda aldig1 %3,3’liik pay ile 7’nci sirada yer
almaktadir. 2019 Aralik ayr kayitlarina gore sosyal giivenlik kurumuna kayith
14.314.313 calisan ve 17.069 tekstil firmasi mevcuttur. 2019 yili tekstil sektoriinde
kapasite kullanim orant %78,6 hazir giyim sektoriinde %83,8’dir. 2020 yili tekstil
sektoriinde kapasite kullanim orani1 %69 hazir giyim sektoriinde %67’dir (Sanayi ve

Teknoloji Bakanligi, 2020).

COVID-19 Pandemisi

Pandemi kavrami eski Yunanca’da yer alan ‘‘pan: tim’’ ve ‘‘demos: insanlar’
kelimelerinin birlesmesinden olugmustur. Pandemi, bir kita veya tiim diinyay: igine
alabilecek sekilde genis bir alanda yayilan ve etkisini gosteren salgin hastaliklarin genel

ismidir (Parildar & Dikici, 2020, s. 1).

Giiniimiiz diinyasinda kiiresellesme olgusu nedeniyle sosyal alanda biiyiik etkisi olan
salgin hastaliklar ¢ok farkli boyutlara kaymistir. Salgin hastaliklar hem insan sagligini
hem de ekonomik agidan iilkeleri etkilemektedir. Tarih boyunca insanlarin yasamini
yitirmesine sebep olan bir¢ok salgin olmustur. Bunlar; veba salgini (1347-1351),
Ispanyol gribi (1918-1920), SARS, kus gribi, domuz gribi, MERS, Ebola ve son olarak
Yeni Tip Koronaviriis (COVID-19) salgim1 olarak siralanmaktadir. Veba salgini
1347-1351 yillar1 arasinda Avrupa’da ortaya ¢ikmistir. O yillarda Avrupa’da biiyiik bir
kitlik sorunu vardi ve kitligin ardindan veba salgini ilk olarak yoksul ve bakima ihtiyaci
olan kisilerde gorlilmiistiir. Veba salgin1 gelir durumu iyi olan kisileri etkilememistir.
Bu salginin belirtileri ise titreme, kusma, bas ve bel agrisi, titreme, halsizlik, nefes darligi,
i¢ kanamalar ve viicutta olusan siskinlik ve morarmalar seklinde siralanmaktadir. Veba

salgini antibiyotigin bulunmast ile son bulmustur (Ozkogak vd., 2020, s. 1090-1091).

1918-1919 yillar1 arasinda goriilen Ispanyol gribinden 40 milyon insan hayatini
kaybetmistir (Fernandes, 2020, s. 4). Diinya niifusunun iicte biri Ispanyol gribinden



40

etkilenmistir. SARS ise 21. yiizyilin ilk 6liimciil bulagici hastaligidir. SARS salgini 2002
yilinda Cin’in Guangdong sehrinde ortaya ¢ikmis ve en ¢ok Cin, Tayvan, Hong Kong ve
Singapur’u etkisi altma almistir (Bingiil vd., 2020, s. 192-193). Ilk koronaviriis salgini
olarak bilinen SARS salgini, Cin’de kedilerden bulasmistir. SARS viriisiinden
toplam 8.000 kisi etkilenmis ve 800’e yakin kisi bu viriisten hayatin1 kaybetmistir. SARS

viriisii %10 6lim oranina sahiptir (Karcioglu, 2020, s. 66).

2009 yilinda Meksika’da domuzlardan insanlara gegen grip, kisa siirede diger iilkelere
de yayilmigtir. Salgin Meksika’da basladig: i¢in ilk olarak ‘‘Meksika Gribi’’ ardindan
“Domuz Gribi>’ denilmistir (Bingiil vd., 2020, s. 194). 2012 yilinda Ortadogu
tilkelerinde ortaya c¢ikan MERS viriisiiniin  develerden insanlara bulastigi

diisiiniilmektedir. MERS viriisii %30 6liim oranina sahiptir (Karcioglu, 2020, s. 66).

Ebola Hemorajik Atesi olarak bilinen Ebola viriisii ciddi ve oliimciil bir hastaliktir.
Viriis vahsi hayvanlardan insanlara kan, sekresyon ve viicut sivilarina temas yoluyla
bulagsmaktadir. Bat1 Afrika’da 2014-2016 yillar1 arasinda meydana gelen viriis 11.325
kisinin 6limiine sebep olmustur (Aydogan, 2017, s. 40).

Son yiizyilin salgin hastaligr olan COVID-19 salgini ise Cin’in Hubei Eyaleti’nin
Wuhan ilgesinde ortaya ¢ikmis ve tiim diinyay: etkisi altina almistir (Bingiil vd., 2020,
s. 195). 2019 yili sonunda ortaya ¢ikan koronaviriisiin yaygin belirtileri arasinda nefes

darligy, ates ve oksiiriik bulunmaktadir (Ozkogak, vd., 2020, s. 1092).

Kiiresel bir tehdit olan ve diinya iilkelerini etkileyen COVID-19, koronaviriis
ailesindendir (ibis, 2020, s. 85). Koronaviriis, MERS ve SARS gibi ciddi hastaliklara
sebep olmakta ve hayvanlardan insanlara bulagarak viriis haline gelmektedir (Ozkogak,
vd., 2020, s. 1091). COVID-19 salgini, 1929 Diinya Ekonomik Buhran’indan bu yana
hi¢ goriilmemis bir etkiyle ekonominin bozulmasina sebep olmustur (Song & Zhou,

2020, s. 2).

Cin’de baglayan salgin kisa siirede diger iilkelere de yayilarak tiim diinyay:
etkilemistir. 2019 yili Ocak aymin sonunda, dnce Iran ardindan Avrupa’da salgm hizl
bir sekilde yayilmaya baslamistir. Avrupa’da Italya ile baslayan salgin, Almanya,
Ispanya ve Fransa’ya yayilmistir. Amerika’da da ilk vakalarin goriinmesinin ardindan
Ingiltere, Hollanda, Belgika, Isvigre’de de vakalar goriilmeye baslanmustir (Sirin &

Ozkan, 2020). Vaka sayisinin hizli bir sekilde artmasi ile 11 Mart 2020 tarihinde DSO
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tarafindan pandemi ilan edilmistir (WHO, 2020a). Ulkemizde ise ilk koronaviriis vakasi
11 Mart 2020 tarihinde ortaya c¢ikmis ve 18 Mart 2020 tarihinde de ilk olim
gerceklesmistir (Nakiboglu & Isik, 2020, s. 768).

Tiirkiye’de ilk vaka goriildikten sonra daha kapsamli bir sekilde COVID-19
pandemisi ile miicadele caligmalar1 baslamistir. Bu kapsamda zorunlu karantina
uygulamalari, sokaga ¢ikma yasaklar, yiiz ylize egitime ara verilmesi, internet kafeler,
kapal1 ¢cocuk yerleri vb. insanlarin toplu bir arada bulundugu bircok alanda kisitlayici

onlemler alinmistir (A. Yildiz, 2020, s. 384).

Diinya genelinde 15 Ocak 2021 tarihinde vaka sayis1 93 milyon 96 bine ulagmis ve
2 milyon kisi hayatin1 kaybetmistir. Amerika’da toplam 947.544 oliim, Avrupa’da
toplam 655.597 6lim, Giineydogu Asya’da toplam 190.688 6liim, Dogu Akdeniz’de
toplam 127.388 oliim, Afrika’da toplam 51.600 6lim ve Bati1 Pasifik’de toplam 22.147
0liim meydana gelmistir. Tlirkiye’de ise toplam 23.664 kisi hayatini1 kaybetmistir (WHO,
2020b).

Sekil 3
COVID-19 Pandemisinden Kaynakli Toplam Oliim Sayist
3 milyon
2.5 milyon
2 milyon
1.5 milyon
1 milyon

500,000

22.0ca.20 30.Nis.20  08.Agu.20 16.Kas.20 24.Sub.21 28.Nis.21

Not. Veriler Our World in Data, 2020, ‘‘Explore the Global Data on Confirmed
COVID-19’’den alinmustir.
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Sekil 3’de goriildiigii gibi diinyada COVID-19 pandemisinden kaynakli hayatini
kaybedenlerin sayisi1 siirekli artmaktadir. Diinya genelinde 28 Nisan 2021 tarihi itibariyle
COVID-19’a bagli toplam 6liim sayis1 3 milyonu ge¢gmistir.

Tablo 5

COVID-19 Pandemisi Diinya Istatistikleri (28 Nisan 2021)

Ulkeler Toplam Vaka Sayis1 | Toplam Oliim Sayisi | Toplam lyilesen Sayisi
Diinya 150,220,573 3,163,531 128,267,174
ABD 32,983,695 588,337 25,584,747
Hindistan 18,368,096 204,812 15,078,276
Brezilya 14,523,807 398,343 13,091,714
Fransa 5,565,852 103,918 4,470,590
Rusya 4,787,273 109,367 4,411,098
Tiirkiye 4,751,026 39,398 4,212,461
Ingiltere 4,411,797 127,48 4,206,327
Italya 3,994,888 120,256 3,431,867
ispanya 3,504,799 77,943 3,192,970
Almanya 3,351,474 83,018 2,954,000
Kolombiya 2,824,626 72,725 2,632,699

Not. Veriler Worldometer, 2020, ‘‘Reported Cases and Deaths by Country or
Territory’’den alinmistir.

Tablo 5 incelendiginde 28 Nisan 2021 tarihi itibariyle toplam vaka sayis1 150 milyon
220 bin 573 ve toplam 6liim sayis1 3 milyon 163 bin 531°dir. ABD 32 milyon 983 bin
695 vaka sayist ile listenin basinda yer almaktadir. ABD’yi sirastyla Hindistan, Brezilya,
Fransa, Rusya ve Tiirkiye takip etmektedir. En fazla 6liim sayis1 25 milyon 584 bin 747
ile ABD’dir. ABD’yi sirastyla Brezilya, Hindistan ve Italya izlemektedir. Diinya
genelinde toplam iyilesen hasta sayist 128 milyon 267 bin 174’diir. En fazla iyilesen
hasta sayis1 25 milyon 584 bin 747 ile ABD’dir. Tiirkiye’de ise toplam COVID-19 vaka
say1s1 4 milyon 751 bin ile diinyada 6’nc1 lilke konumundadir. Koronaviriis salginindan
kaynakli toplam 39 bin 398 kisi yagamini yitirmistir. Tiirkiye’de toplam iyilesen hasta
say1s1 ise 4 milyon 212 bin 461 dir.
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Tablo 6

COVID-19 Pandemisinin Bélgesel Istatistikleri (28 Nisan 2021)

Bolgeler | Toplam Vaka Sayisi | Toplam Oliim Sayisi | Toplam Iyilesen Sayisi
Diinya 150,220,573 3,163,531 128,267,174
Avrupa 44,303,281 1,008,056 39,024,583
K. Amerika 38,172,283 858,943 29,870,473
Asya 38,481,852 510,302 32,954,539
G. Amerika 24,627,517 663,571 22,276,792
Afrika 4,572,189 121,452 4,095,129
OKkyanusya 62,73 1,192 44,952

Not. Veriler Worldometer, 2020, ‘‘Reported Cases and Deaths by Country or
Territory’’den alinmistir.

28 Nisan 2021 tarihi itibariyle COVID-19 pandemisinin bolgesel olarak dagilimi
Tablo 6’da gosterilmektedir. Bolgesel olarak en fazla vaka sayisinin 44 milyon 303 bin
281 ile Avrupa’da goriilmektedir. Avrupa’y: sirastyla Kuzey Amerika, Asya ve Giiney
Amerika bolgeleri izlemektedir. Afrika bolgesinde 4 milyon 572 bin 189 vaka
goriiniirken Okyanusya’da 62 bin 73 vaka ile en az vakanin gorildigi bolgedir.
COVID-19 kaynakli en fazla 6liim sayis1 3 milyon 8 bin 56 ile Avrupa’dadir. Toplam

iyilesen hasta sayis1 da en fazla Avrupa’da goriilmektedir.

COVID-19 Pandemisinin Tiirkiye’deki Tekstil Sektoriine Etkisi

COVID-19 pandeminin etkisi her sektdrde oldugu gibi tekstil sektoriinde de kendisini
gostermistir (Batt Akdeniz Kalkinma Ajans1 [BAKA], 2020, s. 9). Cin’de baslayan ve
tim diinyayr etkisi altina alan COVID-19, tedarik zincirinin bozulmasimna neden
olmustur. Diinyanin en biiylik tekstil iireticisi ve diinyadaki tiim tekstil ve giyim
iirinlerinin iicte birinden fazlasini iireten Cin’de iiretim durmustur. Ulkeler salginin
yayllma hizim1 azaltmak ig¢in bir¢ok Onlem almistir. Bu Onlemler piyasanin, toplam
tiretimin, hanehalki tiiketiminin diismesine ve artan belirsizlikleri beraberinde
getirmistir. Bu duruma hazirliksiz yakalanan hazir giyim markalar tedarikcilerinden
siparis iptalleri ve ertelemeleri gibi taleplerde bulunmuslardir (Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, 2020, s. 6). Banglades, Myanmar ve Vietnam gibi iilkelerin ekonomileri ¢ok
kirilgan olmas1 ve bu iilkelerin ithracatinda tekstilin pay1 yiiksek olmasindan kaynakl
tekstil sektoriinde yasanan durgunluk, diisiik iicretle ¢alisan milyonlarca kisinin igsiz

kalmasina neden olmustur (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2020, s. 6).



44

Hazir giyim endiistrisinde en biiyilk hammadde tedarik¢isi olan Cin’de tekstil ve hazir
giyimde faaliyet gosteren isletmelerin kapatilmasi, lojistik siireclerin aksamasi vb.
nedenlerden dolay1 Tiirkiye’de faaliyet gosteren tekstil ve konfeksiyon sanayilerine
yonelik olarak siparis artislar1 gergeklesmistir (TURMOB, 2020, s. 69). Bu baglamda
2020 yili Ocak ve Subat aylarinda konfeksiyon ihracatindan %7 biiyiime
gerceklestirmistir. Fakat Tiirkiye’nin ihracatinin %50'sini olusturan Avrupa Birligi
tilkelerinin 2020 y1l1 Mart ayinda salgindan etkilenmeye baslamasiyla Tiirkiye’nin tekstil
sektoriindeki ihracat oranlar diismiistiir (BAKA, 2020, s. 9).

Sekil 4

Tiirk Tekstil Sektorii Kapasite Kullanim Orani (%)
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Not. Veriler Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgi Birligi, 2020 tarafindan
yayimlanmis olan ‘‘Toplam Tekstil ve Hammaddeleri Sektorii’” adli rapordan alinmigtir.

Sekil 4’de goriildiigii gibi, COVID-19 pandemisinin etkisiyle kapasite kullanim oran1
2020 yil1 Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda belirgin bir diisiis yasanmistir. 2020 yilt
Nisan ay1 bir onceki yila kiyasla tekstil sektoriinde kapasite kullanim oran1 %78,1’den

%44,3’e Mayis ayinda %78,7 den %46,2’ ye diismiistiir.
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Tablo 7

Birinci Yar Tekstil Uretim Endeksi (2015=100)

OCAK SUBAT | MART | NiSAN [MAYIS | HAZIRAN

Tekstil -2019 102,8 100,9 118,6 117,5 120,6 91,0
Tekstil- 2020 117,3 118,4 112,5 48,4 67,1 115,3
Tekstil -2021 125,5 122,3

Not. Veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020 tarafindan aciklanan ‘‘Sanayi
Uretim Endeksi, 2005-2021°” alinmistir.

Tablo 7’ye gore, 2020 yilinin ilk yar iiretim endeks oranlari Nisan ve Mayis ayinda
diisiis yasamistir. 2020 yil1 Haziran ayinda ise toparlanmistir. 2021 yili Ocak ve Subat

aylarinda ise bir 6nceki yila kiyasla iiretim endeksinde artis gézlemlenmistir.
Tablo 8

Ikinci Yart Tekstil Uretim Endeksi (2015=100)

TEMMUZ | AGUSTOS | EYLUL | EKiM | KASIM | ARALIK

Tekstil -2019 118,0 94,6 117,3 124,5 122,8 122,1

Tekstil- 2020 119,3 114,5 133,7 139,9 132,7 142,5

Not. Veriler TUIK, 2020 tarafindan aciklanan ‘‘Sanayi Uretim Endeksi, 2005-2021’
alimmastir.

Tablo 8 incelendiginde 2020 yilinin ikinci yari tiretim endeksi oranlar1 2019 yilinin

ikinci yar1 iiretim endeksine kiyasla artis yasandig1 goriilmektedir.
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Tiirkiye Tekstil ve Hammaddeleri Sektoriinde Ihracatin Pay
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2019 2020
Nisan Nisan 2019 2019
(1.000 (1.000 | Degisim | Ocak- Ocak- | Degisim
ABD ABD Nisan Nisan
dolar) dolar)
Tiirkiye Genel
. 15.340 8.992 -41,40 % | 59.874 | 51.741 |-13,60 %
Thracati
Toplam Tekstil
Ve .| 856.929 | 413.763 | -51,70% | 3.363 | 2.822 |-16,10%
Hammaddeleri
Sektorii [hracati
Toplam Tekstil
ve
Hammaddelerl | 5 /o | 4 500, 560% | 5,50%
Sektorii
Ihracatinin Pay:
%

Not. Veriler Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatei Birligi, 2020, s. 2 tarafindan
yayimlanmis olan ‘‘Toplam Tekstil ve Hammaddeleri Sektorii’” adli rapordan alinmistir.

Tablo 9°da goriildiigii gibi 2020 y1l1 Nisan ay1 toplam tekstil ve hammaddeleri sektorii
thracatinda bir onceki yila kiyasla %51,7 disiisle yaklasik 414 milyon dolar
gergeklesmistir. 2020 yili Ocak- Nisan donemlerinde toplam tekstil ve hammaddeleri

sektoril ihracatinda bir 6nceki yila gore %16,1 oraninda azalma meydana gelmistir.

Pandemi doneminde Tiirkiye’de imalat sanayi sektoriinde faaliyet goOsteren
isletmelerin ¢ogu kapanmayip islerine devam etmesine ragmen azalan talep karsisinda
iiretimde azalma yasanmistir (TURMOB, 2020, s. 68). COVID-19 salgin1 nedeniyle
Tiirkiye Moda ve Hazir Giyim Federasyonu Yoénetim Kurulu baskani Hiiseyin Oztiirk,
Tiirkiye genelinde tekstil, hazir giyim ve deri sektoriinde 30 sektorel dernege ve 9.300
sirkete Nisan ay1 sonuna kadar iiretimlerini durdurmalarini tavsiye etmistir (BAKA,

2020, s. 11).

Avrupa Hazir Giyim ve Tekstil Konfederasyon Genel Miidiirti Dirk Vantyghem,
Avrupa Birligi ile Tiirkiye’nin ticaret hacminin 15 milyar Euro oldugunu ve bu ticaret
hacmindeki biiyiimenin devam edecegini 6ngéormektedir. Avrupa Hazir Giyim ve Tekstil

Konfederasyonu iiyeleri arasinda yapilan anket sonucuna gére COVID-19 pandemi
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doneminde %50 ile %80 arasinda satis ve cirolarda diisiis yasanmistir (D1s Ekonomik

[liskiler Kurulu, [DEIK], 2020).

Y. Kilig (2020) calismasinda, koronaviriis salgini bazi sektorleri olumsuz etkilerken
bazi sektorleri de olumlu etkiledigini belirtmistir. Bu amacla ¢alismasinda koronaviriisiin
Borsa Istanbul sektor endeksleri iizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin sonucunda
en olumsuz etkilenen sektorlerin tekstil ve turizm sektorii oldugunu tespit etmistir.
Tayar vd. (2020, s. 311) yaptiklar1 calismada COVID-19 salgininin tekstil sektoriinii

olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir.

Kandil Goker vd. (2020), COVID-19 pandemisinin hangi sektorleri daha fazla
etkiledigini ortaya koymak amaciyla Borsa Istanbul’da yer alan 26 adet sektore ait
verileri kullanarak c¢alismalarin1  yiritmiislerdir. Calismanin sonucunda zaman
periyotlarina gore degisiklik gostermesine ragmen en olumsuz etkilenen sektorlerin
turizm, spor ve tekstil sektorii oldugunu ve bu sektorlere yapilan yatirnm hacminin
diistiigiinti analiz etmislerdir. Bunun aksine temel tiiketim sektoriindeki gida, bankacilik
ve kimya sektorlerinin pozitif etkilendigini ifade etmislerdir. L. Ozdemir (2020, s. 190)
calismasinda tekstil, ulasgim ve otomotiv sektoriiniin pandemiden olumsuz etkilenen

sektorler oldugunu belirtmistir.

COVID- 19 Pandemi Doneminde Degisen Pazarlama Faaliyetleri

Salgin hastaliklar insanlik tarihinin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Salginin
etkisi yalnizca saghk sektorii ile sinirli olmayip iilke ekonomisinin tiim alanlarina
yayilmakta ve uzun vadeli finansal soklara neden olarak ekonomik istikrar1 ve biiylime
oranlarini tehdit etmektedir. Farkli alanda farkli etkiye sahip olan salgin hastaliklar, iilke
ekonomisinde hem arzi hem de talebi olumsuz etkilemektedir (Bingiil vd., 2020,

s. 191-192).

COVID-19 salginimnin bulasicilifint azaltmak amaciyla iilkeler sosyo-ekonomik
acidan yogun caba igerisine girerek kisitlayict onlemler almistir. Bu dogrultuda iilkeler
oncelikle siirlarin giris ve ¢ikislarmi kontrol altina almaya baslamis ardindan
vatandaglarin mecbur kalmadik¢a disar1 ¢ikmamasi ve maskesiz olarak disarida
dolagsmamalarina yonelik diizenlemeler getirilmistir. Ancak bu tedbirler yeterli gelmemis

ve virlls yayilmaya devam etmistir. Bundan dolay1 bircok iilke sokaga ¢ikma yasagi gibi
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daha agir tedbirler almak zorunda kalmistir. Tilirkiye’de ise ilk etapta okullar tatil edilmis,
tilke giris-cikislar sinirlandirilmis ve yurtdisindan gelen vatandaglara 14 giin boyunca
karantinada kalmalar1 zorunlu hale getirilmistir. Ardindan 65 yas iistii vatandaglarin
sokaga ¢ikmasi yasaklanmig ve kuafor, lokantalar, kafeler vb. isletmelerin faaliyetleri
siirlandirilmistir (Nakiboglu & Isik, 2020, s. 768). Aligveris merkezleri kapatilmis ve
marketlere mesai saatleri konusunda sinirlamalar konulmustur (Aylaz &Yildiz, 2020,

s. 190).

COVID- 19 pandemisi iilkelerin gelismislik diizeyi, teknolojik altyapisi fark
etmeksizin tiim diinyay1 derinden sarsmistir (Derindag & Altay, 2020, s. 151).
COVID-19 pandemisi ile ortaya ¢ikan krizden isletmeler de etkilemistir. Bu donemde
baz1 isletmeler avantajli bazilar1 ise dezavantajli konuma gelmistir (TURMOB, 2020,
s. 61). COVID-19 pandemisinden olumlu etkilenen sektorler; kimya, ilag, gida ve saglik
alanina yonelik ekipman iireten isletmelerdir. Olumsuz etkilenenler ise turizm, ulasim,
imalat, tekstil ve otomotiv sektorleridir (Aylaz &Yildiz, 2020, s. 190). Bu siirecten ilk
etkilenen sektorlerden biri hizmet sektoriidiir. Pandeminin yayilma hizin1 azaltmak icin
restoranlar, oteller ve yerel isletmeler kapatilmistir. Bu nedenle isletmeler faaliyetlerini
durdurmak zorunda kalmistir (TURMOB, 2020, s.61). Turizm sektoriiniin %45 ile %70
oraninda bir daralma yasadig1 tahmin edilmektedir. Turizm sektoriiniin yani sira kiiciik
olcekli isletmelerde bu ani kriz karsisinda olumsuz etkilenmistir. Turizm sektoriiyle
baglantili olan havacilik, seyahat acentalari, konaklama ve tur operatorleri de bu siirecten
olumsuz etkilenmistir (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi [TURSAB], 2020, s. 20).
Bununla beraber tiiketicilerin tiiketim anlayislar1 da degismistir. Pandemiden kaynakli
tilkketicilerin talebinde azalmalar meydana gelmis ve bu durum iiretim yapan isletmeleri

olumsuz yonde etkilemistir (TURMOB, 2020, s. 61).

Pandemiler kapitalizmin hicbir sey yapamadig: bir kriz tiirlidiir (Zwanka & Buff,
2020, s. 61). Bu kapsamda COVID-19 pandemisi daha once yasanmis olan krizlerden
oldukca farkhidir. Ciinkii isletmeler tarafindan koronaviriisiin 6nceden 6ngoriilmesi ve
tam anlamiyla denetim altina alinabilmesi miimkiin degildir. Koronaviriisiin kiiresel
saglik sorunu olmasindan kaynakli hiikiimetin eylem planlarimin etkinligine ve kiiresel
bazli eylem girisimlerine bagli olarak koronaviriis denetim altina alinabilmektedir.

Ancak isletmeler dis ¢evreyi iyi bir sekilde degerlendirerek faaliyetlerde bulunmalari



49

durumunda pandeminin yaratmis oldugu riski giderebilmektedir (Aylaz &Yildiz, 2020,
s. 190).

Sosyal, psikolojik ve ekonomik faktorler tiiketici davraniglarini dogrudan
etkilemektedir. COVID-19 pandemi doneminde tiiketici davraniglarini etkileyen bu
faktorler pazarlama faaliyetlerini de etkileyerek pazarlamacilarin is yapma seklini

degistirmistir (Aydin & Diilek, 2020, s. 41).

He ve Harris (2020, s. 176) ¢alismasinda COVID-19 pandemisini modern pazarlama
tarihinin en onemli c¢evresel degisikliklerine neden olan bir olay olarak goérmektedir.
Pandeminin pazarlama iizerinde de derin bir etkisi oldugunu ifade etmistir. Calismasinda
pandemi tamamen sona erse bile sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik alandaki etkisinin

devam edecegini belirtmistir.

Insanlar viriis korkusu ile toplu olarak bir yerde bulunmayarak ¢evrim ici sitelerden
aligveris yapmayi tercih etmistir. Cevrim ici aligverisin artmasiyla ¢ogu isletme dijital
platformlar1 kullanarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeye baslamistir (Aydin & Diilek,
2020, s. 41).

Pandemi doneminde insanlarin seyahat etmemesi, evden ayrilmamasi ve grup halinde
bir arada bulunmamasindan kaynakli bazi iirlinlerin iiretiminin durmasina neden
olmustur (ReedSmith, 2020, s. 10). Bu donemde bazi firmalar viriisiin etkisini azaltmaya
yonelik kumas vb. iirlinler gelistirmistir. Bu donemde maske iireten firmalar, iiriin
cesitliligini artirarak renkli, desenli, ¢izgi film desenli maskeler de iiretmeye baslamistir.
Pandeminin ilk zamanlar1 baz {iriinler i¢in ithalat durma noktasina gelmistir. Maske ve
solunum cihazi gibi saglik iiriinlerini ithal eden iilkeler, pandemi siirecinden olumsuz
etkilenmistir. Ciinkii bu {iirlinlere olan talebin artmasi ile ithalat yapan iilkeler oncelikli

olarak kendi i¢ pazarinin taleplerini karsilamistir (Aydin & Diilek, 2020, s. 42).

COVID-19 pandemisinin etkisiyle insanlar stoklama psikolojisine girerek 6zellikle
antibakteriyel mendiller, maske, tibbi malzemeler, gida iriinleri, grip ve Oksiiriik
ilaglarin1 stoklanmaya basglamistir (Zwanka & Buff, 2020, s. 61). COVID-19
pandemisinin ilk c¢iktig1 zamanlarda bir¢ok sebze ve meyvenin ihracatinin
yapilamamasindan kaynakli stoklarda birikmesine ve belirli bir zaman sonrasi

bozulmasina neden olmustur (Aydin & Diilek, 2020, s. 41-42).
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Pandemi doneminde eskisi kadar disar1 ¢ikamayan tiiketiciler bu siirecte ¢cok fazla
reklama maruz kalmiglardir (ReedSmith, 2020, s. 10). Bu donemde kisisel satig
faaliyetleri, sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla gerceklesmistir (Aydin & Diilek,
2020, s. 45). Pandemi, satig gelistirme faaliyetlerini de etkilemistir. Firmalar seyahat,
spor, konser gibi insanlarin toplu bir arada bulunmas1 gereken promosyonlari iptal etmek

zorunda kalmistir (ReedSmith, 2020).

Pandemi siireci dagitim kanallarin1 da etkilemistir. Ihracat ve ithalat faaliyetlerini
durma noktasina getiren pandemi, dagitim faaliyetlerini olumsuz etkilemistir. Bu siiregte
isletmeler temassiz teslimat, depolarin kapatilmasi gibi uygulamalar ile dagitim

kanallarinda farkli 6nlemler almistir (Aydin & Diilek, 2020, s. 43).

Isletmenin pandemi siirecini mevcut ve potansiyel miisterileri yonetmesi stratejik
Oonem tagimaktadir. Bu kapsamda isletmelerin miisterilerle olan iletisimini kesmeyerek
onlarin gilivenini saglamali ve miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler

gelistirilmesi gerekmektedir (L. Ozdemir, 2020, s. 193).

Wulandari ve Darma (2020) yaptiklar1 ¢alismada COVID-19 pandemisinin hizla
yayilmasindan kaynakli isletmeler ve miisteriler arasindaki etkilesimin degistigini ve
buna bagli olarak bir¢cok isletmenin satis oranlarinda ciddi diisiis yasadigim
belirtmislerdir. Bu nedenle {irtinlerin 6zellikle de tekstil liriinlerinin satisin1 artirmak
isteyen isletmeler icin dort strateji onermektedirler. Bu stratejiler; (1) teknolojinin
kullanilmasi, (2) teknolojiyi kullanarak uygun ve c¢ekici satis promosyonlarinin
gerceklestirilmesi, (3) promosyonlara ek olarak yaratici satig yontemleri ve tekniklerinin
olusturulmasi, (4) isletmelerin panik yapmadan satiglarina devam etmesidir. Buna ek
olarak, pandemiye ragmen ¢ogu tliketicinin yeni kiyafetler satin almaya devam ettiklerini
ifade etmislerdir. Bu kapsamda {iriinleri pazarlamak icin akilli telefonlarin kullanilmasi
gerektigini vurgulamislardir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini ¢evrim igi satis yoluyla

yapmalarini onermislerdir.
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2. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin katilimcilari, veri toplama araglari, deseni ve verilerin

analizine iliskin bilgiler sunulmustur.

2.1. Katihhmcilar

Orneklem secimi hem nicel hem de nitel arastirmalar icin 6nemli bir konudur
(Yildinim & Simsek, 2018, s. 113). Ancak nitel arastirmalarda, 6rneklemin evreni temsil
etmesinden ziyade orneklemin arastirma yapilan durum ya da olayla ilgili bilgi diizeyi
oncelikli faktordiir. Bundan dolay1r nitel arastirmalarda orneklem belirlenirken
aragtirmacinin dikkat etmesi gereken husus, c¢alisilan konu hakkinda yeterli bilgi
verebilecek nitelikte 6rneklemin segilmesidir (Islamoglu, 2009, s. 181). Nitel
arastirmanin amaci aragtirmadan elde edilen sonucunun genellestirilmesi degil belirlenen
durum ile ilgili tecriibesi olan bireylerin konuyla ilgili olarak algilarin1 ve deneyimlerini

incelemektir (Marshall, 1996, s. 523).

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de tekstil iiretimi yapan firmalar olusturmaktadir.
Arastirmada evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan, arastirmanin amacina
uygun nitelikteki her katilimcinin dahil edildigi yargisal Ornekleme yoOntemi
kullanilmistir. Yargisal ornekleme yonteminde, 6rnege kimin segilecegi, arastirmacinin
bireysel yargisina baglidir (S. Yildiz, 2017, s. 430). Nitel arastirmada arastirmaci
goriismelerini yaparken katilimcilarin verdigi cevaplar birbirini tekrarlamaya bagsladig:
noktada yeterli Ornekleme ulasmistir (Yildirnm & Simgek, 2018). Bu nedenle,
arastirmada veri miktarina ve aragtirmanin odagina odaklanarak, cevaplarin birbirini
tekrar ettigi noktada arastirma sonlandirilmistir. Sonug olarak toplamda 20 tekstil iiretimi

yapan firma arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.

2.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirmanin amacina gore goriismeler yapilandirilmig, yart yapilandirilmis ve
yapilandirilmamig goriisme olmak iizere iice ayrilmaktadir. Yapilandirilmis goriigme
tekniginde arastirmaci, daha onceden belirlenmis olan sorularinin disina ¢ikmayarak
sistematik bir sekilde sorular1 sorar (Green & Thorogood, 2004, s. 79-80).

Yap1 yapilandirilmis gériisme ise sorular 6nceden belirlenmis olmasina ragmen esneklik
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pay1 vardir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi, yapilandirilmis goriismeye kiyasla
daha esnektir. Bu teknikte, goriisme Oncesinde arastirmaci konu basliklar1 veya goriisme
sorularint hazir hale getirir. Arastirmaci hazirlanan sorulara bagli kalmaksizin farkli
sorular sorabilir ya da mevcut sorulari belirlenen sira ile sormayabilir. Yapilandirilmamig

gorlisme tekniginde goriismeden Once belirlenen bir soru formati bulunmamaktadir

(Ttrniikli, 2000, s. 546-547).

Bu arastirmada, daha ayrintili bilgilere ulasabilmek istenmesi nedeniyle nitel
aragtirma yontemlerinden yari-yapilandirilmis derinlemesine goériisme tercih edilmistir.
Arastirmaciya esneklik saglamasi, konu hakkinda daha detayli ve derin bilgilere ulagmak
istenmesinden kaynakli bu yontem secilmistir. Arastirmada, onceden belirlenmis
sorularin olmasinin yani sira goriigmenin gidisatina gore arastirmaci farkli sorular

tireterek detayli bir sekilde veriler toplamistir.

Uzman goriisleri ve pilot ¢alisma sonucunda son haline getirilen goriisme sorulari,
goriismeye katilmay1 kabul eden 20 tekstil firmasina uygulanmistir. Yari-yapilandirilmis
goriigme sorulart onceki galigmalara dayali olarak belirlenmistir. Bu c¢aligsmalar; Tse
&Sin (2006), Oztiirk & Tiirkmen (2006), Israeli (2007), Ayyildiz (2020) ve Koksal &
Ozgiil (2007) olarak siralanmaktadir.

Gortismeden oOnce katilimer firmalardan goriisme izni alinmistir.  Katilimer
firmalardan randevu alinarak goriigmeler 29 Aralik 2020 ve 16 Mart 2021 tarihleri
arasinda yapilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in gorliismeler yiiz ylize
olabilecegi gibi telefonla, bilgisayar aracilifiyla da goriisme gerceklestirebilir (Kvale,
1983, s. 174). COVID-19 salgimindan kaynakli gériismeler Zoom programi araciligiyla
cevrim i¢i olarak gerceklestirilmistir. Her katilimcinin konusma hiz1 ve konuya iliskin
verdikleri bilgiler ayn1 olmadigindan dolay1 gériismeler 25 dakika ile 50 dakika arasinda
farkliliklar gostermistir. Goriismelerin tamami gecerli sayilarak arastirma kapsaminda
alinmistir. Goriisme esnasinda veri kaybmni onlemek amaciyla katilimcilardan izin
almarak gorlismeler kayit altina alinmistir. Goriisme kayitlart Word dosyasina
aktarilmistir. Elde edilen verilerin lizerinde herhangi bir degisiklik yapilmaksizin veriler

dogrudan aktarilmistir.

Bu aragtirmanin yapilis asamasi su sekildedir; goriisme sorularinin hazirlanmast,

goriisme i¢in firmadan izin alinmasi, goriisme i¢in firmalardan randevu alinmasi,
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gorisme i¢in  hazirhk yapilmasi, Zoom programi aracilifiyla goriismenin

gerceklestirilmesi, gorlismenin kayit altina alinmasi ve goriigmenin yaziya dokiilmesidir.

2.2.1. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirliligi

Nitel aragtirmalarin amaci genelleme yapmadan belirli bir konuyu derinlemesine
incelemektir. Nicel aragtirmalarda kullanilan gecerlilik ve giivenirlik kavramlari, nitel
arastirmalarda farkli kavramlarla ifade edilmektedir. Bu kavramlar; inandiricilik,

aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirliktir (Yildirim & Simsek, 2018, s. 27).

Nicel aragtirmadaki i¢ gegerliligin nitel arastirmada karsilig1 inandiricilik kavramidir.
Inandiricilik, veri toplama ve verilerin analizinde tutarli olmas1 ve bu tutarlilig nasil
sagladigin1 aciklamasidir (Krahn & Putnam, 2003, s. 188). Nitel arastirmada
inandiriciligr saglamak amaciyla katilimcilarla uzun siire etkilesimde bulunmali ve

katilimcilarin teyidi alinmalidir (Yildirnm & Simsek, 2018).

Arastirma sonuglarinin genellenebilir olmasini ifade eden aktarilabilirlik arastirmanin
sonucunun genellestirilebilir olmasidir. Nitel arastirmalarda istatistiksel bir genelleme
yerine analitik olarak genelleme yapilmaktadir (Subasi & Okumus, 2017, s. 425).
Arastirma sonuglarinin aktarabilir olmasi icin nitel arastirmanin ayrintili betimleme ve

amacl 6rnekleme yontemiyle yapilmasi gerekmektedir (Baskale, 2016, s. 26).

Nicel arastirmadaki i¢ gilivenirligi nitel arastirmada karsilig tutarlilik kavramidir.
Nitel arastirmalarda olay ve olgular siirekli degiskenlik gostermesi ve yoruma agik
olmasindan kaynakli nicel arastirmalardaki gibi zaman ve ortama gore tekrar
edilemez (Yildirrm & Simsek, 2018, s. 282-283). Teyit edilebilirlik ise ulasilan
sonucunun toplanan verilerle teyit edilmesidir (Subas1 & Okumus, 2017, s5.425). Nitel
arastirmanin gecerlilik ve giivenirlik saglamasindaki diger bir faktér de arastirmacinin
kendisidir. Arastirmacinin arastirma yapilacak olan konu ile ilgili bilgili ve dikkatli

olmas1 ¢aligmanin gecerlilik ve gilivenirligini artiran bir etkendir (Pyett, 2003, s. 1172).

Calisma kapsaminda i¢ gegerliligi saglamak i¢in her gorlismeden once ¢alisma
hakkinda ve c¢alismanin hangi amagla yapildigina dair katilimcilarla sohbet ederek
konuya yakinlagsmasi saglanmistir. Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda elde

edilen veriler 6zetlenip katilimcilara geri bildirim yapilarak katilimcilardan teyit edilmesi
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istenilmigtir. Katilimcilarin = sorulara vermis olduklar1 cevaplar kodlanmis ve
katilimcilarin cevabr dogrudan alinti yapilarak kodlar desteklenmistir. Arastirma
sonuglarinin genellenebilir olmasi i¢in elde edilen veriler yaziya aktarildiktan sonra
Excel programi kullanilarak veriler ilk basta ortak konulara ayrilmis daha sonra ortak
konular alt tema olarak belirlenerek ana temanin altin1 eklenmistir. Calismanin
giivenirligi i¢in tiim katilimcilara aynm1 goriisme formu uygulanmis ve goriismeler kayit
altina alinmistir. Toplanan tiim veriler ayn1 sekilde analiz edilmistir. Calisma kapsaminda
goriismelerin hazirlanmasindan, analiz agamasina kadar olan tiim siire¢ agiklanmaya
calistlmistir. Ancak bu calismadan elde edilen veriler iizerine yapilan yorumlar

calismanin 6rneklemi ile sinirlidir.

2.2.2. Goriisme Sorulari

Aragtirmada kullanilan goriigme sorular1 hazirlanirken oOnceki yillarda yapilan
arastirmalar ornek alinarak ¢esitli temalar cercevesinde belirlenmistir. Arastirma sorulari

ve temalar1 olustururken referans alinan ¢alismalar Tablo 10’da gosterilmistir.
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Tablo 10

Arastirma Sorulari ve Referans Kaynaklari

Referans Alinan

Sorular Temalar
Kaynaklar
1. COVID-19 pandemisi i¢in herhangi bir 6nlem

aldiniz m1? Aldigimiz  6nlemler nelerdir? COVID-19
COVID-19 pandemi siirecinde aldiginiz | Pandemisinde Ayyildiz, 2020
onlemler ve kararlardan hangisi isletmenize | Alinan Tedbirler
fayda saglamis veya zarar getirmistir?

2. Diinyada yasanan COVID-19 pandemisini COVID-19

isletmeniz acisindan nasil . Koksal & Ozgiil,
< . : . o Pandemisinin
degerlendiriyorsunuz? Isletmenize ne gibi . 2007
s Etkisi
etkileri olmustur?
3. COVID-19 pandemisi siiresinde iiriin hattinda Oztiirk & Tirkmen,
. . e - 2006
genislemeler ya da {iiretimi ara verdiginiz Biiylime
ztr]l(ll?zf (?11;11?1 Elrl? Olduysa sirketinize ne gibi Stratejisi Koksal & Ozgiil,
FHur: 2007
4. COVID-19 pandemi siirecinde rekabet
edebilmek icin ne tiir faaliyetlerde Fivat Strateiisi )
bulundunuz? Rakiplere, talebe ve maliyete y ) Oztiirk & Tiirkmen,

gore fiyatlandirma politikas1 diisiiniildiigiinde Rekabet 2006
pandemi doneminde fiyat stratejilerinizi nasil oksal & Ozgiil, 2007

belirlediniz? Isletme olarak fiyatlandirma da ne S
gibi degisiklikler yagandi?

5. COVID-19 pandemi siirecinde pazarlama Koksal & Ozgiil,
faaliyetlerini  yiiriitirken  hangi  medya Tutundurma 2007
araclarini daha fazla kullandiniz? Bu siirecteki Stratejisi
degisiklikler nelerdir? Israeli, 2007

Koksal & Ozgiil,

6. COVID-19 pandemi siirecinde reklam Tl;ttl;;li?irsl?a 2007

. - R o
faaliyetlerinizdeki degisiklikler nelerdir? Israeli, 2007

7. COVID-19  pandemi siirecinde satig

oranlarinizda degisiklik oldu mu? Olduysa .
Miisteri

hangi {triin hattinda oldu? Azalan talep Kazanma Oztiirk & Tiirkmen,
karsisinda miisterilerinizi elde tutmak i¢in veya 2006

miisterilerin sizi tercih etmeleri i¢in ne gibi Stratejisi
stratejiler gelistirdiniz?

8. COVID-19 pandemisinin isletme .
maliyetleriniz iizerindeki etkisinden bahseder = Maliyet Diisiirme Israeli, 2007
misiniz? Bu siiregte maliyetlerinizi distirmek Stratejisi .
adina ne tiir faaliyetlerde bulundunuz? Tse & Sin, 2006

9. COVID-19 pandemi doneminde pazar payim )
korumak adina ne tir faaliyetlerde Pazar Pay1 Oztiirk& Tiirkmen,
bulundunuz? Bu donemde pazar paymizda ne Stratejileri 2006
tiir degisiklikler oldu?

COVID-19

10. COVID-19 pandemi sonras1 sirketinizde ne

gibi degisiklikler olacak? Pandemi Sonrasi Ayyildiz, 2020

Degisiklikler
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2.3. Arastirmanin Deseni

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirmalar,
olaylarin ve algilarin dogal ortaminda biitiinciil ve gercekei bir sekilde sunmak amaciyla
nitel bir siirecin izlendigi, arastirmaciya esneklik saglayarak derinlemesine bilgi
toplamasina imkan veren arastirma olarak tanimlanmaktadir (Yildirim & Simsek, 2018,
s. 39). Nitel arastirmanin amaci bireylerin veya toplumun belirli bir konuya iligskin olarak

deneyimlerini anlamaya c¢aligmaktir. Bunun ic¢in aragtirmacilar ‘‘ne’’, ‘‘nasil’’ ve

“‘neden’’ sorularina cevap aramaktadir (McCusker & Giinaydin, 2015, s. 537).

Arastirmada, nitel arastirma desenlerinden biri olan fenomenoloji kullanilmistir.
Fenomenoloji, arastirmaci tarafindan katilimcilarin yasadiklar1 deneyimleri betimledigi
bir arastirma desenidir (Creswell & Poth, 2018, s. 154). Fenomenoloji, katilimcilarin
belirli bir fenomen veya kavramla ilgili olarak duygularini, bakis agilarini ve algilarini
ifade etmeye yarayan nitel arastirma desenine denilmektedir. Bu kapsamda
fenomenolojinin amaci bireyin deneyimlerini anlamaktir (Tekindal & Uguz Arsu, 2020,

s. 156).

2.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Derinlemesine goriisme yontemi ile toplanan veriler, betimsel ve igerik analiz
yontemiyle analiz edilmistir. Betimsel analiz, arastirma verilerinin énceden belirlenmis
konulara gore dzetlenmesi ve yorumlanmasidir. Igerik analiz ise yazili ve gorsel verilerin
analizin edilmesinde kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde arastirmaci 6nce kategorileri
belirler ardindan kategorilere uygun verileri olusturmak amaciyla yazili ve gorsel
bilgileri yerlestirir (M. Ozdemir, 2010, s. 335). Icerik analiz dort asamadan olusur.
Bunlar; verilerin kodlanmasi, kodlanan verilere gore temalarin belirlenmesi, belirlenmis
olan kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve kodlama sonucundan sonra elde edilen

bulgularin tanimlanmasi ve yorumlamasidir (Yildirim & Simsek, 2018, s. 240)

Aragtirmada sorulan 10 soruya verilen cevaplar icerik ve betimsel analiz yontemiyle
analiz edilmistir. Oncelikle ait olduklar1 ana temanin altin1 yerlestirilmistir. Ciimledeki
ifadelere gore ortak konular belirlenmis ardindan ortak konular alt tema olarak ana
temalarin altina yerlestirilmistir. Analiz siirecinde, katilimcilarin sorulan soru ile ilgili

soyledikleri her kelime degerlendirilmistir. Ornegin katilimcinin COVID-19 pandemi
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doneminde pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken birden fazla medya araglar1 kullanabilir.
Bu kapsamda bazi sorulara verilen cevaplarin toplam sayist katilimcilarin toplam
sayisindan fazla ¢ikan sorular bulunmaktadir. Daha sonra betimsel analiz yontemi ile
katilimcilarin goriisme esnasinda sdyledikleri dogrudan alinti yapilmistir. Veri analizi
icin Excel programi kullanilarak frekans analizi yapilmistir. Analizden elde edilen veriler

tablolara aktarilarak yorum ve agiklamalar yapilmistir.
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3. BULGULAR

Tanimlayici Bulgular

Arastirma ornekleminde yer alan igletmelere iliskin ¢alisan sayisi, is etkinligi, kurulus
yili, goriisiilen kisinin pozisyonu, cinsiyeti, egitim diizeyi ve yast hakkinda bilgiler

toplanmustir.
Tablo 11

Goriismeye Katilan Firmalar Hakkinda Bilgiler

KATILIMCI KODU iS ETKINLIiGi ISI;{I?ATS?E CALISAN SAYISI
K1 Thracat / Yurtigi 65 650
K2 Ihracat / Yurtigi 70 1400
K3 Ihracat / Yurtici 25 370
K4 Ihracat / Yurtigi 22 900
K5 Thracat / Yurtigi 13 400
K6 Thracat / Yurtigi 12 37
K7 Ihracat / Yurtigi 28 187
K8 Thracat / Yurtici 37 700
K9 Thracat / Yurtigi 53 1500

K10 Thracat / Yurtigi 31 2000
K11 Thracat / Yurtigi 71 1350
K12 Thracat 26 300
K13 Ihracat / Yurtigi 49 258
K14 Thracat / Yurtigi 16 750
K15 Thracat / Yurtigi 20 150
K16 Ihracat / Yurtigi 13 310
K17 Ihracat / Yurtigi 38 3000
K18 Ihracat / Yurtigi 55 4500
K19 fhracat / Yurtigi 26 440
K20 Thracat / Yurtigi 38 256

Tablo 11°de, goriismeye katilan firmalara iligskin ¢alisan sayisi, is etkinligi ve isletme
yast hakkinda bilgiler yer almaktadir. Goriismeye katilan firmalarin tamami ihracat
yapmaktadir. Katilimer firmalar ortalama 35 yildir faaliyettedir. Katilimc1 firmalarin

calisan sayisi ortalama 973 kisidir.
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Tablo 12
Goriismeye Katilan Kisiler Hakkinda Bilgiler

KATILIMCI | GORUSULEN KISININ

KODU POZIZYONU CINSIYET EGITIM YAS
K1 Pazarlama Midiirii Erkek Yiiksek Lisans 39
K2 Pazarlama Midiirii Kadin Yiiksek Lisans 36
K3 Isletme Sahibi Erkek Universite 47
K4 Pazarlama Sorumlusu Erkek Universite 34
K5 Pazarlama Sorumlusu Erkek Yiiksek Lisans 30
K6 Pazarlama Sorumlusu Erkek Universite 29
K7 Genel Miidiir Erkek Universite 48
K8 Pazarlama Miidiiri Erkek Universite 31
K9 Pazarlama Midiiri Erkek Universite 41
K10 Pazarlama Sorumlusu Kadin Universite 34
K11 Pazarlama Sorumlusu Erkek Yiiksek Lisans 41
K12 Isletme Yoneticisi Erkek Universite 42
K13 Pazarlama Sorumlusu Kadin Yiiksek Lisans 29
K14 Pazarlama Sorumlusu Kadin Universite 31
K15 Isletme Sahibi Erkek Lise 50
K16 Pazarlama Midiirii Erkek Yiiksek Lisans 41
K17 Pazarlama Sorumlusu Erkek Universite 39
K18 Pazarlama Miidiirii Kadin Universite 44
K19 Genel Miidiir Erkek Universite 57
K20 Pazarlama Sorumlusu Erkek Universite 45

Tablo 12 incelendiginde, goriisiilen kisilerin %45’1 pazarlama sorumlusu, %30’u
pazarlama miidiirli, %10’u isletme sahibi, %10’u genel midir ve %5’i isletme
yoneticisidir. Katilimcilarin %75°1 erkek, %25°1 kadindir. Goriisme yapilan kisilerin
% 65’1 tiniversite mezunu, %30’u yiiksek lisans egitimi aldigin1 ve %51 de lise

mezunudur.
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Tablo 13

Katilimeilarin COVID-19 Pandemi Doneminde Aldiklart Onlemler
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Soru Cevaplar Say1
COVID-19 pandemi doneminde
herhangi bil:' onlem aldimiz m? Evet 20
Bakanligin zorunlu tuttugu standartlara 20
uyuldu.
Evden calisma sistemine gecildi. 12
Calisma saatleri revize edildi. 11
Calisanlara diizenli olarak maske dagitildi. 6
Servis sayisi artirildi. 4
Aldiginiz 6nlemler nelerdir? Riskl) gahsa.{nlar i geh'I'led%. - 3
Calisanlara 6zel maske iiretimi yapildi. 2
Sirket icindeki toplantilar cevrim ici yapildi. 1
Servis icinde herkesin oturacagi yer 1
sabitlestirildi.
COVID-19 bilgilendirmesi i¢in whatsapp 1
grubu kuruldu.
Temassiz pedalli ¢cay makinesi alindi. 1
COVID-19 pandemi siirecinde | Hastaligin sirket icinde yayilmamasi 20
aldigimiz 6nlemler ve acisindan fayda sagladi.
kararlardan hangisi isletmenize = Evden calisma sistemi ile alternatif ¢alisma
fayda saglamis veya zarar yollariin 6grenmesi agisindan fayda sagladi.
getirmistir? Maliyetin artmasina sebep oldu. 2

Tablo 13 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin tamami pandemi doneminde gerekli

onemleri aldiklarin1 ve zorunlu tutulan kurallara uyduklarini dile getirmislerdir.

Katilimcilarin 12 tanesi evden ¢alisma sistemine gectiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar

genel olarak pandemi doneminde gerekli olan tiim Onlemleri yerine getirdiklerini

sOylemislerdir. Katilimcilarin almis olduklari

onlemlerle virlisiin sirket icinde

yayilmadigr ve alternatif ¢aligma yollar1 6grenildigi anlagilmaktadir. Katilimcidan

1 tanesi ise bu donemde is yapamadiklarini, pandemi siirecinde alinan 6nlemlerin sirket

icinde maliyet artisina neden oldugunu sdylemistir. Bu soruya iliskin baz1 katilimci

firmalara iligkin goriisme ornekleri asagida verilmistir.

“COVID-19 ile ilgili aldigimiz en biiyiik onlem bizim a¢imizdan evden ¢aligsma oldu.

Isyerine gelmeden once tedbir amacl riskli olan ¢alisanlar geri evine gonderdik.

Yarar olarak séyle bir sey sagladi en azindan viriisiin yayimasini onledi.”” K4
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“Evden ¢alisma, hijyen, maske ve mesafe kurallari basta olmak iizere gerekli tiim
onlemler ve tedbirler alindi. Hastaligin sirket biinyesinde yayimamasi icin faydall

olmugstur.”’ K9

“‘Pandemiden kaynaklar: devletin isteklerini yerine getirdik. Biz her zaman ilaclama,
dezenfektan insanlarin servislere simirli binmesi gibi onlemler aldik. Insanlarin
servise sinirlt binmesi demek bizim 8 tane servisimiz var o donemde 16 servise ¢ikt
bize pandeminin maliyet zarart oldu. Yarar olarak da hastaligin sirket icinde

yvayimamasi agisindan fayda saglamis oldu.”” K12

“Kurallara tam anlamiyla uyduk. Iceri girerken ateslerini olctiik. Maskesiz calismak
yasaklandi. Odalara maskesiz kimse giremedi. Iceride yemekhane oturma diizenlerini
komple degistirdik. Biz devlet ne dediyse biz bunlarin hepsini yaptik. Servis icinde
sunu yaptik her bir kisinin oturacagt yer belli oldu. Bugiin iiciincii siraya oturayim
yarin birinci sirada oturayim olmadi. Bugiin iigiincii siradaysa yarin da ticiincii sirada

oturdu. O yiizden biiyiik problemimiz olmadi.”” K15

“Evden ¢aligabilecek ekiplerin zaman zaman evden ¢alismasini sagladik. Whatsapp
grubu kurduk. Semptomlar: takip ettik ve hasta olan arkadaglarimizin whatsapp
grubunda deneyimlerini paylasmalarini istedik. Bizzat biz takip ettik. Yardima ihtiyact

olan arkadaglarimiza birebir sofér araciligi ile yardimci olduk.”” K19
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Tablo 14

COVID-19 Pandemisinin Katilimci Firmalara Etkisi

Soru Cevaplar Say1
Pandemi 6ncesine kiyasla siparisler azaldi. 11
Pandemi 6ncesine kiyasla iiretim kapasitesi diistii. 7
Tiikiye’de ilk vakanin goriilmesinin ardindan birkag 6
ay iretim durdu.
Pandemi dncesine kiyasla siparislerde artis goriildii. 5
Miisteriler siparislerini iptal ettiler. 5
Diinyada yasanan COVID- Mﬁst‘eriler iriinlerin ellerine ge¢ ulasmasini 3
19 pandemisini isletmeniz 1§ted.11er. STEIRE .
acisndan nasil Uretlm kapasitesi deglsm.edl.. 2
degerlendiriyorsunuz? 1k .zamanlar. olu_msuz etkiledi. 2
isletmenize ne gibi etkileri E-ticarette siparis artisi 01?u... . . 2
olmustur? Alicilar sevkiyati yapilan iiriinlerin 6demesini 1

zamaninda yapmadi.
Daha 6nceden planlanan yatirimlar durduruldu. 1
2020 yil1 Mart ayinda tiretim kapasitesinin
diismesine ragmen sonrasinda Agustos ayinda
kapasitenin tamami kullanildu.

Siparis olmamasina ragmen iiretime devam ederek
stok yapildi.

Tablo 14 pandeminin katilimci firmalar1 nasil etkiledigini gostermektedir. Tablo 14°e
gore, katilimei firmalarin 11 tanesi pandemi dncesine kiyasla siparislerinin azaldigini, 7
tanesi Uretim kapasitelerinin diistliglinii, 6 tanesi Tiirkiye’de ilk vakanin goriilmesinin
ardindan birkag ay iiretimin tamamen durdugu belirtmislerdir. Katilimcilarin 5 tanesi ise
pandemi siirecinde sipariglerinde artig goriildiigiinii dile getirmislerdir. Sipariglerini
artiran firmalar, e-ticarette agirlik vermelerine, yeni {iriin gelistirmelerine, pazarlama
faaliyetlerine devam etmelerine, rakip isletmelerin bu donemde iiretim yapmamalarina
ve hammadde iiretimi yapmalarina baglamaktadirlar. Katilimcilarin 3 tanesi ise pandemi
stirecinde miisterilerinin sipariglerini iptal etmediklerini ama ileri bir tarihte iirtinleri

almak istediklerini ifade etmislerdir.
Bu soruya iliskin olarak bazi goriisme ornekleri asagida verilmistir.

“Ciromuz da cok fazla diisiis olmadi. Ciromuzun %7 lik bir diististi oldu ve mevcut
siparislerin adet olarak %2 azaldi. Cironun azalmasi iiriin gaminda kullanilan katma
degerin azalmasiyla, biz nakis gibi ekstra islemler yapryorduk onlari yapmayarak

daha basit iiriinler yaptik. Kapasite olarak baktigimizda bir diisiis olmadi.”” K3
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“Gegen sene Mart ayindan Temmuz ayina kadar ¢ok sakin gecti. Ciinkii biz ihracat
yogunluklu bir firmayiz. Ozellikle Avrupa’'nin kapanmasindan sonra bekledik. Onlar
durunca bizde otomatikman durup stok ¢alistik. Biz iiretimi hi¢ durdurmadik siirekli
devam ettik. Stoka koyabilecegimiz seyleri iirettik. Krizi firsata soyle cevirdik
diyebilirim yaptigimiz stoklar piyasa ag¢ildiktan sonra bizi rahatlatti. Daha rahat

hareket edebildik. Piyasalar a¢ildiginda fiyat esnekligimizi rahatlatti.”” K4

“Asil siddetli etkiyi 2020 yili Nisan ve Mayis ayinda gordiik. Bircok miisteri ile
iletisim dahi koptu diyebiliriz. Hatta soyle bir sey oldu normalde miisterilerimiz
siparislerini daha hizli ulasmasini istiyor biz de o yiizden genelde karayolu
tasimaciligi ve havayolu tasimaciligi ile iiriinleri gonderiyorduk ama Nisan ayinda
miisterimize gemi yoluyla iiriinleri gonderdik. Ciinkii zaten iiriine ihtiyag¢lart yoktu. 2-
3 haftalik sevkiyat siiresi onlar icin dnemli olmadi. Nisan ve Mayis ayindan sonra
cevrim i¢i sisteme gecmelerinden dolayt siparigler olustu ve bizim de iiretimimiz
basladi. Hammaddeyi iade edebiliyorsak hammaddeleri iade ettik. Bu sekilde
ellimizdekileri tiiketmeye c¢alistik. Mlla iiretelim de gonderelim demedik.
Miisterilerimiz siparislerini iptal etmek istediginde ne derece miisterimize yardimci
olabilir ona baktik. Hem tedarik¢ilerimin hem bizim hem de miisterilerimizi magdur
etmeden ucu ucuna hesap yaptik. Daha sonra miisterimize raporu sunarak orta yolu
bulduk. Pandeminin Tiirkiye’'de ¢iktigi zamanlar Amerika pazarimiz hi¢ durmad.
Ciinkii pandemi Amerika’ya Avrupa pazarindan bir tik daha ge¢ geldigi icin en
azindan orda ki siparislerimiz devam etti. Bazi Ingiltere markalar: tamamen bizden
alimlarint durdurdu. Genel olarak bakildiginda kotii bir senaryo ile karsi karsiya
kalmadik. Genel olarak baktigimizda ilk zamanlar evet olumsuz etkiledi ama daha

sonrasinda daha ongoriilebilir organizeler yaptik.”” K10

“Toplam 2 ay iiretim durdu satis durdu hicbir sey yapamadik. Bizim gibi firmalar icin
2 ay ¢ok uzun bir zaman. Ciinkii hizli alryorsun ve hizli satiyorsun ve hizli sattigin bir
seyin parasint da hizli odiiyorsun. Biz hammadde, kumas, aksesuar, etiket, poset ve
koli alwyoruz. Bizim miisterilerle nasil bir odeme anlasmamiz varsa bizim
tedarikgilerle olan anlasmamizda aymi onlar arasinda da anlasmamiz ve
sozlesmelerimiz var. Bir yandan da burada ¢alisan personelleri isten ¢ikarmanin

olmadigi hepsini bir arada bulundurmaniz gereken bir donem oldu.”” K16
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“Tekstil kismiyla alakali olarak bakarsak bizim iirettigimiz iiriinler hijyene,
geleneksel tekstile ve ev tekstiline yonelik olan hammaddeler ve otomotiv icin de
trettigimiz iiriinler var ama otomotiv bizim iiriin portfoyiimiizde cok biiyiik yer
almiyor. Pandemi esnasinda en cok otomotiv etkilendi diger sektorlere baktigimiz
zaman ev tekstili cok siirpriz bir sekilde pozitif etkilendi bu siirecten ciinkii insanlar
evlerine dondiikleri icin bircok insan ev esyalarina evde kullandiklar: tekstil
iiriinlerini degistirme ihtiyact gordiiler hdla miisterilerimiz hatlart dolu bir sekilde,
siparigleri yetistirmeye ¢alistyorlar. Bu tip iiriinlerde ihracatta artis oldu. Diger
taraftan hijyen iiriinlerinde ise inamilmaz bir patlama oldu. Insanlar giinliik
hayatlarinda ¢ok fazla hijyenik iiriinler kullanmaya bagladilar. Bunlardan en onemlisi
maskeler, 1slak mendiller, temizlik bezleri bunlarin tamaminda tiiketim korkung
sekilde artti. Bizim de iirettigimiz iiriinlerden bir tanesi bu hijyenik iiriinler icin
iirettigimiz elyaf tiirleri. Uriin portfoyiimiiz genis oldugu icin biz pandemi siirecinde
negatif etkilenmedik bilakis pozitif etkilendik. Pandemi doneminde bir¢ok isletme
dururken biz artirdik.”” K18

Tablo 15
COVID-19 Pandemi Doneminde Katilimct Firmalarin Biiyiime Stratejileri

Soru Cevaplar Say1

Hayrr, bir degisiklik olmadi. 9

Evet, maske iiretildi.

Evet, non-denim kumas iiretildi.

Evet, antibakteriyel iiriinler (kiyafet, canta vb.)

gelistirildi.

Evet, antimikrobiyal iiriinler gelistirildi.

Evet, maske icin kumas iiretildi.

Evet, antibakteriyel kumas gelistirildi.

Evet, antiviral kumas gelistirildi.

Evet, termal giyim iiretildi.

Evet, pijama, i¢ giyim gibi rahat iiriinler iiretildi.

Evet, medikal onliik iiretildi.

Evet, medikal tulum iiretildi.

Evet, kolay silinebilen kadife kumasg iiretildi.

Evet, ter 6nleyici iiriinler gelistirildi.

Olduysa sirketinize ne gibi etkileri Yem. umnler.e“t all.ep Oldl?.' .
olmustur? Ur?t11§n yeni iriinler miisteriler tarafindan

begenildi.

[\S TS \S Re)

COVID-19 pandemisi siirecinde

iiriin hattinda genislemeler ya da

iiretimi durdurdugunuz iiriinler
oldu mu?

[N VNN VI [NV, GRS [y (U, U U gy
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o

Tablo 15, katilimer firmalarin pandemi doneminde uyguladiklar biiyiime stratejisini

gostermektedir. Tablo 15 incelendiginde, katilimci firmalarin 9 tanesi iiretimde bir
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degisiklige gitmediklerini belirtmistir. Katilimci firmalardan 11 tanesi ise iiriin hatlarini
geniglettiklerini  sdylemislerdir. Bu firmalar, pandemiden Once bu iiriinleri
tiretmediklerini ve pandemi doneminde miisterinin taleplerine gore yeni iiriin tirettiklerini
vurgulamiglardir. Pandemi doneminde iiriin hattinda degisiklige giden katilimci
firmalarin miisterileri tarafindan yeni iiriinlerin begenildigi ve talep olustugu

goriilmektedir. Konu ile ilgili baz1 goriisler asagida yer almaktadir.

“Salgina yonelik yaptigimiz arastirmalarla olumlu sonug elde ettik ve 50 yikamaya
kadar dayanan antiviral ve antibakteriyel kumas gelistirdik. Bu kumaslar: da hem
maske hem de tulum iiretiminde kullanarak miisterinin begenisine sunduk. Bu tarz
kumaglarini tiretmeye devam edecegiz. Her ne kadar biz buna ge¢ baslamis olsak da
giizel sonuglarimi aldik. Daha erken baslasak daha iyi yol alirdik ve ¢cok daha iyi

sonuglar elde etmis olacaktik.”” K1

““Yeni koleksiyona iistiine ¢alistigimiz antibakteriyel ve antimikrobiyal gibi iiriinleri
adapte ettik. Maske icin kumas iiretimi yaptik ve miisterilerimize her gonderinin igine
maske koyarak onlara gonderdik. Belediye ile ¢caliymamiz oldu. Onlara antibakteriyel
formalar iirettik. O sekilde ¢calismalarla boslugu kapattik. Daha sonra zaten hizli bir

toparlanmayla kapasitemizi yavas yavas artirdik.”” K2

“Antibakteriyel maske, termal giyim, antibakteriyel kiyafetler iirettik. Bizim ARGE
departmani hep ilklere adim atmaya ¢ahsti. Oncii olmaya dikkat ediyoruz. Maske
iiretimi yaptik. Bakterilerin %99,9 seklinde koruyan ve yikanabilen maskeler iirettik.
Kumagin kendisi antibakteriyel ve nefes alma ozelligi olan bir kumagstir. Taleplerde
oldu. Hatta ¢antada bile antibakteriyel ¢anta ve ter onleyici iiriinler yaptik agikgast.
Insanlar yeni bir sey goriince tabi pazarlamasi da iyi yapilinca satin aliyor. Bizim

tirettigimiz iiriinlere de talep oldu.’” K5

“Bazi siparislerimizin iptalleri ve ertelenmesi durumu oldu. Bu siirecte iiriin
gamamiza medikal giyimi ekleyerek, degisik iilkelere maske ve onliik ihracati yaptik.”’

Ki14

“Maske isine yoneldik. Maske iiretimi yaptik. Yaklasik 1 yudwr farkli markalarla
maske ¢alismast yapryoruz. Biz iiretim hatlarint hemen oraya gevirdik. Suan siparisler
aliniyor. Bu donemde bazi firmalar maske iiretimi yapacagim dedi, bazilari maske

kumas iiretecegim dedi, bazilari ise hi¢ bu ise girmedi. Firmalar arasinda farkl
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kararlar alindi. Ama biz nihai maske iirettik. Buradaki amag¢ survive olmakti. Yani

onemli olan hayatta kalabilmektir.”” K17

Tablo 16

COVID-19 Pandemi Doneminde Katilimci Firmalarin Rekabet Stratejileri

Soru Cevaplar Say1
Rakiplere, talebe ve maliyete Uriin fiyatinda herhangi bir indirim, esneklik 3
.. .. vb. yapilmadi.
gore fiyatlandirma politikas1 . o
R R . Fiyat esnekligi yapildi. 7
diisiiniildiigiinde pandemi > "
.. . ..o . .. | Hammadde fiyatlar1 artmasina ragmen kar
doneminde fiyat stratejilerinizi  ndan £ ¢ edilerek fivat art 3
nasil belirlediniz? isletme olarak marmdan feragat ecrierek tyat artist
i . yapilmadi.
iyatlandirma da ne gibi Fi - 1 K bir 6nceki vilin fivat
degisiklikler yasand1? iyat artis1 yapilmayarak bir 6nceki yilin fiyati 5
baz alindi.
Uriin fiyatlan diisiiriildii. 8
Rekabet edebilmek i¢in yeni bir sey yapilmadi. 6
Pazarda lider konumda olundugu icin rekabet 5
etmek icin bir sey yapilmadi.
Uriin teslimat1 zamaninda yapild. 2
COVID-19 pandemi siirecinde | Insan saghigina zararsiz ve kaliteli iiriin >
rekabet edebilmek icin ne tiir | iiretildi.
faaliyetlerde bulundunuz? Miisterilere 6deme konusunda esneklik |
saglandi.
Siirdiiriilebilirlik konusuna agirlik verildi. 1
Numuneler zamaninda gonderildi. 1
Dijitallesmeye agirlik verildi. 1
Nitelikli personel alimi1 yapildi. 1

Tablo 16, katilimc1 firmalarin pandemi doneminde uyguladiklar fiyat ve rekabet
stratejilerini gostermektedir. Tablo 16’ya gore katilimc1 firmalarin 7 tanesi pandemi
doneminde fiyat esnekligi yaparak fiyatlar1 sabit tutmadiklarini belirtmislerdir. Bu
durumun aksine katilimci firmalarin 8 tanesi ise fiyatlarda bir degisiklik yapmadiklarini
soylemiglerdir. Katilimci firmalarin 3 tanesi hammadde fiyatlariin artmasina ragmen
kar marjindan feragat ederek fiyatlar1 diistirdiiklerini, 2 tanesi ise fiyat artis1 yapmayarak

bir onceki yilin fiyatin1 baz aldiklarini ifade etmislerdir.

Rekabet edebilmek adina katilimci firmalarin 8 tanesi rakiplerine kiyasla {iiriin
fiyatlarini diisiirdiiklerini belirtmislerdir. Katilimei firmalarin 6 tanesi pandemi siirecinde
rekabet edebilmek icin yeni bir sey yapmadiklarini ifade etmistir. Katilimcilarin 2 tanesi
pazarda lider konumda olduklar1 i¢in rekabet etmediklerini sadece mevcut pazar
paylarim1 korumaya calistiklarin1 dile getirmistir. Katilime1 firmalarin 2 tanesi iiriin

teslimatin1 zamaninda yaptiklarini, insan saghigina zararsiz ve kaliteli tirlinler tireterek
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rekabet ettiklerini belirtmiglerdir. Katilimci1 firmalarin verdikleri yanitlardan bazilari

sOyledir:

“‘Rakip firmalar pat diye 3 ay kapattilar biz bunu yapmadik. Konfeksiyon hattimiz da
bile ¢alistirabildigimiz kadar ¢alistik. Biz insanlart iicretsiz izne yolladigimizda
asgari iicretin altinda bir rakam aliyorlar. Gegimlerini ¢ok fazla saglayamazlar. Bu
viizden biz ¢alismak isteyenlere ¢alisma hakki verdik bu da pazarlamaya katkist oldu.
Ciinkii miisteri fiyat sordugunda biz verebildik miisteri numune sordugunda biz
verebildik. Rakipler bunu veremedi. Uriin terminlerinin zamaninda yollanmasi,
fiyatlarimin zamanminda verilmesi, numunenin zamaninda yollanmasinda aksakiik

yvasatmadik.”’ K3

“Uriin fiyat kiiresel etkenlere gore degisiklik gostermektedir. Bu donemde 2019
fivatlarinda degisiklik yapmadan 2020 yilint kapattik.”” K9

“‘Miisterimiz hicbir sekilde fiyatlandirma konusunda olsun ne biliyim boyle baska
konular olsun tamamen kapali oldugu icin fiyata hic bakmiyorlard: yani isterseniz

bedava verin yine de talep yoktu.”” K12

“Fiyat rekabeti ciddi anlamda var. Bunu her firma bazi donemler kendini ceviriyor.
Fiyat politikasi diistii tabi. Rekabetci bir piyasada miisterilerimizi kaybetmemek adina
biz de kdar marjuimizdan feragat ettik.. Tabi ayni zamanda hammadde fiyatlar: da
artiyor pamuk mesela diinyada kit kaynak olma yolunda gidiyor. Bu da ne demek kit
olan bir seyin fiyati artar. Bir iiriiniin arzi azalinca talep artiyor. Bu bir ters oranti.
Hammadde azalinca fiyati artryor. Talep sayisi ayniyken hammaddenin orani diistince
daha azalan hammaddeyi ayni mevcut kisilere daha yiiksek fiyattan satiyorlar yani
boyle bir durum oldu. Bu da kit kaynaklar yiiziinden. Bir yandan perakende fiyatlar
diistiyor, diger yandan hammadde fiyati artiyor, biz de arada sikistik kaldik. Ama bir
sekilde diizeninde devam etmesi gerekiyor. Bu yiizden giinliik ve kisa vadeli hamleler

vapiyoruz.”” K16

“Rekabet soyle bizim Uzak Dogu menseili firmalarla Cin, Giiney Kore, Hindistan,
Malezya bu tarz firmalarla rekabet ediyoruz. Sektorde viriis Cin Wuhan kaynakl
ciktigi icin ilk basta bir on yargryla Cin’den iiriin alma ve ticaret yapma askiya alindi.
Dolayisiyla negatif yansiyarak tedarik zinciri kirddi. Boyle bu siirecte Avrupali

firmalar Cin’den mal almaywinca tedarik zincirleri kirildr. Boylelikle bir sekilde yakin
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cografyadan mal almalari gerekti. Bu nedenle biz de pozitif etkilerini gordiik. Biz
tamamen pazar fiyatlari ve arz talep dengesine gore fiyatlandirma yapiyoruz. Bu

nedenle biz normal fiyatlandirmamiza devam ettik.”” K18
Tablo 17

COVID-19 Pandemi Doneminde Katilimcilarin Tutundurma Stratejisi

Sorular Cevaplar Say1
COVID-19 pandemi Zoom, Teams vb. video konferans uygulamalar 15
doneminde pazarlama Web sitesi 10
faaliyetlerini yiiriitiirken | Sosyal medya 6

hangi medya arac¢larim

daha fazla kullandimiz? | ©POS@ 6
Yurt dis1 fuarlari iptal edildi. 20
Miisterilere tanitim brosiirii, katalog, numune vs.
A o o 12
kargo ile génderildi.
Miisteriye iiriin tanitimi video konferans ile yapildi. 10

Web sitesi aktif kullandi.

Sosyal medya hesaplar1 daha aktif kullandi.
Miisteriler icin profesyonel tiriin ¢ekimleri, iiriin
tanitim filmi vs. yapildi.

8

6

Bu donemdeki 6
Cevrim ici fuarlar diizenlendi. 3
2

1

1

degisiklikler nelerdir?
COVID-19 pandemi
doneminde reklam
faaliyetlerinizdeki
degisiklikler nelerdir?

Miisterilere hediye olarak maske gonderdi.

En ¢ok okunan haber sitelerine reklam verildi.
Google reklamlarina agirlik verildi.

Miisterilere normalde gonderilen hediyeler (takvim,
ajanda vb.) gonderilmedi.

Koleksiyon bilinirligi i¢in influencerlarla ile is birligi
yapildi.

Cevrim ici sOylesiler diizenlendi. 1
Milli bayramda daha 6nceden gonderilen cikolata,
seker, lokum gibi gida iiriinlerini gonderilmedi.

Tablo 17, katilimer firmalarin pandemi doneminde uygulamis olduklari tutundurma
faaliyetlerini gostermektedir. Tablo 17 incelendiginde, katilimci firmalarin 15 tanesi
Zoom, Teams vb. video konferans uygulamalarin1 daha kullandiklarii belirtmislerdir.
Pandemi 6ncesinde yurtdisinda bulunan miisterilerle diizenli olarak bir araya geldiklerini
belirten katilime1 firmalar bu donemde ilk defa video konferans araciligiyla miisterilerine
sunum Yyaptiklarii ifade etmislerdir. Pandemiyle beraber katilimcilar yurt disinda
bulunan miisterilerinin yanina gidemedikleri icin ilk defa video konferans araciligiyla
irlin tanittm1 ve pazarlama faaliyetlerini yiiriittiiklerini sdylemislerdir. Katilimcilar,
video konferans uygulamalar1 aracilifiyla kumasin dokusunu, yapisini anlatarak

miisterilerine sunum yaptiklarini dile getirmislerdir. Katilimcilarin bir kismu yurt icinde



69

bulunan miisterilerle yurt disindaki miisteriler kadar sik sik sunum ve numune génderimi
yapmadiklar1 i¢in bu donemde zorlanmadiklarini sdylemislerdir. Bu donemde video
konferans uygulamalar1 diginda katilimer firmalarin 10 tanesi web sitesi, 6 tanesi sosyal

medyay1 ve 6 tanesi ise e-postay1 kullanmay1 tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Katilimci firmalarin tamami yeni miisteri bulmak acisindan fuarlarin cok Snemli
oldugunu ve fuarlarin iptal edilmesinin beklenmedik bir durum oldugunu belirtmislerdir.
Katilime firmalarin 12 tanesi pandemiden dnce miisterilere numune ve kataloglari elden
verdiklerini ancak pandemiden kaynakli numune ve kataloglar kargo ile gonderdiklerini
ifade etmislerdir. Katilime1 firmalarin 8 tanesi web sitesini aktif kullandiklarini, 6 tanesi
profesyonel ¢ekimlerle iiriinlerin fotograflarin1 ve videolarini ¢ektiklerini, 3 tanesi ise
cevrim ic¢i fuarlara katildigi ifade etmiglerdir. Katilimcilardan 1 tanesi ise pandemi
doneminde insanlarin haber sitelerinde ¢ok fazla vakit harcadiklarini analiz ederek en
cok okunan haber sitesine reklam verdigini sdylemistir. Diger bir katilimci1 firma da daha
onceden gida hediyesi gonderirken pandemi déneminde miisterilerin hijyenden dolay1
miisterilerin kabul etmeyecegi diisiiniilerek gida hediyesi vermediklerini belirtmistir.

Konu ile ilgili gortsler agagida yer almaktadir.

““Normalde fuarlara gidiyorduk onun disinda miisterimizin yanina gidiyorduk onlara
sunumlar yapiyorduk ama bu siirecte seyahat zaten olmadigi icin biz de hemen
koleksiyonumuzu anlatan bir video hazirladik. Bu videoda istediginiz yerde durdurup
istediginiz yerde iiriinlere bakabileceginiz gorsellerinin  bulundugu, detayli
bilgilerinin bulundugu, her iiriine ait bir hikdyenin oldugu bir video hazirladik. Bu
video yararl oldu. Sanki biz miisterinin karsisinda sunum yapiyormusuz gibi oldu. Bu
donemde pazarlamanin iistiine daha fazla gorev bindi. Ciinkii siz miisterinin
karsisinda tiriinii anlatamiyorsunuz bu yiizden daha fazla brosiir daha fazla gorsel
daha fazla fotograf daha fazla video cektik. Tabi pandemi basinda videolarimiz biraz
daha amator oldu daha sonra hazirladigimiz koleksiyon videosu inanilmaz begenildi.
Miisteri normalde hi¢c bakmadigi kadar ¢ok sosyal medyaya bakmaya basladh.
Miisteriler orada gordiikleri iiriinleri, teknolojileri bir yerde toplayarak oradan bir
seyler istemeye basladi. Genelde boyle donemlerde ilk kapatilan boliim pazarlamadir
ama pandemi doneminde pazarlamanin ne kadar onemli oldugunu sirketlerin gormiis
olmasi gerekiyor. Bu siireci goremeyen firmalarda kendilerini kapatarak hayatta

kalmaya ¢aligiyorlar ama bu sekilde ¢ok zor. Bu siireci iyi yonetmek gerekiyor.’’ K2
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“Miisteri ziyaretlerine gidemedik. Bizim iiriinleri miisteriye sunmamiz gerekiyor.
Bunu yiiz yiize yapamadigimiz icin ¢ok kaliteli kamera alip sunumlari onun tizerinde
yapmaya basladik. Buradaki amag kendi evlerinde de olsalar miisterilerle baglantiyi
koparmamaktir. Pandemiden once valize iiriinleri koyup kendimiz sunum yapmaya
giderdik ama suan sunum yapmayt istedigimiz iiriinleri kargo ile miisterilerimize
gondererek sunum yapiyoruz. Aslinda strateji olarak en biiyiik degisikligimiz bu oldu.
Bizim isimiz aslinda yiiz yiize pazarlama ile daha etkili oldugunu diistiniiyorduk ama

bu sekilde yaparak verimli sonuclar almaya basladik.”” K7

“Evet, instagramimiz var web sitemizde var instagramimiz var hatta instagramimizi
pandemi déneminde kurduk. Fotografcilarla anlastik. Uretimimizin en bagindan
itibaren baglayip sevkiyata kadar olan her seyi anlatan 5 dakikalik bir video olustuk.

Bu sayede iki firmayr da miigterimiz olarak biinyemize kattik.”” K13

“Tekstilde miisteri kumasa dokunmak, rengine bakmak ister. Biz miisterilere
sunumlara giderdik. Boylece miisteri o kumasa dokunur, sagina soluna bakardi,
giineste bakardi ve bununla ilgili sorular sorardi. Yani tekstil iletisim gerektiren bir
sektordiir. Ama suan gidemedigimiz icin ne oldu? Koleksiyonlar ¢ok dijital bir sekilde
360 derece fotograflari gekildi. Ufak videolar yapildi. Bunlar kisa tanmitim filmleri ve
videolarla beraber internette yiiklendi. Kiiciik kitap¢ik halinde numuneler gonderildi.
Siire¢ s6yle oldu. Once miisteri sunum yapmak icin bizden sifie aliyor ve miisteri bize
sizin  koleksiyonunuzu gormek istiyorum diyor. Bizim internet lizerinden
koleksiyonumuzu inceliyor ve dikkatini ¢ceken kumas olursa bizden katalog istiyor.
Miisteriler kumasa dokunmak ve ellemek ister. Bu katalogda ansiklopedi seklinde
degil o sekilde gonderemezsiniz. Bizde o yiizden kolay anlasilabilir katalog hazirladik.
Her kumasa barkod numarasi verildi. Boylece miisteri de diyor iistiindeki numara bu
ben bunu begendim diyor. Bu barkod numarasini okutuyor ve direkt oradan numune
talebini bildiriyor. Bu da bizim sistemimize diisiiyor. Boyle bir dijitallesmeden
bahsediyoruz. Bu durum tekstil icin zor bir durumdu. Sanal kaliteli cekimler yapilryor
clinkii gercekci olmasi lazim ki miisteri kumagsa inansin. Sosyal medya araglarindan
instagram cok énemli medya aracidir. Ornegin yeni kumas teknolojisini tanitmak icin
bir film ¢ekiyorsunuz ve bunu instagrama koydugunuzda sizi takip eden markalar ve

iligkilerinizin oldugu markalar direkt size geri doniis yapabiliyor. Diyor ben sosyal
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medyada bunu gordiim bu nedir bana anlatir misin gibi oluyor. O yiizden sosyal

medya onemli bir yer aldi.”” K17

““Yiiz yiize iletisim, fuar ziyaretleri tamamen durdu. Talep yoktu ama tiim gériismeler

internet iizerinden oldu ve yiiz yiize iletisim sifirlandi. Sunum yapilmadi. Ilk 2 aylik

siireci gectikten sonra ufak ufak numune ¢alismalarimiz oldu. Ufak ufak talepler geldi.

Bunlar tamamen internet iizerinden oldu. Web sitelerimiz hep gostermelikti ama

pandemi doneminde web sitemiz biraz daha cesitlendirildi ve icerik artirildi.”” K20

Tablo 18

COVID-19 Pandemi Doneminde Katilimcilarin Miisteri Kazanma Stratejisi

Soru Cevaplar Say1
Antibakteriyel, antimikrobiyal vb. iiriinlerin satisinda artig 3
gozlemlendi.

Rahat giyime olan talepte artis goriildii. 4
Non-denim iiriinlerin satis1 daha fazla oldu. 3
Organik ve geri doniistiirmiis pamuktan tiretilen kumaglarin >

COVID-19 pandemi satiginda artig gézlemlendi.
siirecinde satis Ev ve uyku giyim iiriinlerinin satisinda 6nemli bir artis oldu. 2
oranlarimzda degisiklik Hay1r, herhangi bir degisiklik olmadi. 2
oldu mu? Olduysa Jeans gibi sert kumaslara talep azaldi. 2
hangi iiriin hattinda D giyimde satig oranlari azaldi. 1

oldu? Cocuk giyim satislarinda artig goriildii. 1
Siirdiiriilebilir iiretimde talep artis1 gdozlemlendi. 1
Kolay silinebilen kumaglarin satig1 daha fazla oldu. 1
Miisteri bazli azalan talep oldugunda iiriin degistirerek farkl 1
miisteriye satild.

Tiim iirtin hattinda satiglarda azalma oldu. 1
Azalan talep karsisinda Miisterilerle etkili iletisim kurduk. 12
miisterilerinizi elde Uriin gamina miisterilerin talebine gore yeni iiriinler ekledik. 11
tutmak icin veya  Miisterilerin hemen hemen tiim talepleri yerine getirmeye 5
miisterilerin sizi tercih calistik.
etmeleri icin ne gibi Miisterilerimize hizli ¢6ziim bulmaya ¢alistik. 1
stratejiler gelistirdiniz? Talebi az olan iirlinii degistirerek farkli miisteriye sattik. 1

Tablo 18, COVID-19 pandemi doneminde katilime1 firmalarin uyguladiklar miisteri

kazanma stratejilerini gostermektedir. Tablo 18’e¢ gore katilimer firmalarin 8 tanesi

antibakteriyel, antimikrobiyal vb. iiriinlerin, 4 tanesi rahat giyimin, 3 tanesi non-denim

tiriinlerin satig oranlarmin arttigini belirtmislerdir. Bu donemde katilimc1 firmalarin 12

tanesi miisterilerle etkili iletisim kurduklarini, 11 tanesi miisterilerin talebine gore iiriin

tirettiklerini, 5 tanesi ise miisterilerin hemen hemen tiim taleplerini yerine getirdikleri

ifade etmislerdir. Bu soruya iligskin baz1 goriisme ornekleri asagidaki gibidir.
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“Denim jeans normalde serttir. Pandemi doneminde jeans kumaslarini elastik yapida
jeans kumaga cevirdik. Daha yumusak yapidaki jeans kumagsina talep oldu. Bu
kumagla ceket, pantolon, baharlik denim mont iirettik. Aslinda soyle diisiiniin pijama
gibi pantolon iirettik. Bu donemde miisterimizi aradik ve her miisteriyle ayri ayri

konustuk’’ K6

““Son 3 aydir miithis organik ve geri doniistiirmiis pamuktan iiretilen kumaglara olan
talepler geldi ve bir adim daha dteye gecerek sustainable yani daha az suyla iiretim
ve daha az enerji ile iiretimle ilgili talep geldi. Biz de bununla ilgili sertifikalar alarak
daha sustainable iiretim yapabilecegimizi sertifikalanmis olduk. Yillardir sustainable
vardi ama kimse sirf sustainable oldugu icin 1 euro fazla vermeyi goze almiyordu ama
bu donemde, pandeminin insanlar iizerindeki psikolojik etkisiyle kiiresel isinmayt ve
sustainable olmayt ¢ok ciddiye alindi ve insanlarda uyanma soz konusu oldu. Piyasa

hareketlenmeye basladigindan beri ¢cok ciddi sustainable talebi var.”” K7

“Ev ve uyku giyim iiriinlerinin satisinda onemli bir artis oldu. Bu da insanlarin
evlerinde vakit gecirmesi ile pozitif bir korelasyona sahip. Buna ek olarak, rahat giyim
koleksiyonlarimiza agirlik verdik. Bunun da nedeni, insanlarin hem sik hem de rahat

olmak istemesinden kaynakhidir.”” K8

“‘Giinliik olarak miisterilerimize kendimizi hatirlattik. Giiniin biilten gibi bugiin su
durumdayiz su kadar tedarik¢i aktif ve su kadar kapasitemiz aktif diye bilgi verdik.
Neye ihtiyaglart oldugunu her an soruyor olduk. Miisteri siparisini iptal etmemesi
adina siirekli iletisim halinde kaliyoruz. Normalde cok yiiksek adetlerde siparisleri
kapattigimiz miisterilerle diigiik adetli siparis geldiginde kabul ettik. Soyle ornek
vereyim normalde 10.000-20.000 adet siparis aldigimiz miisterimizin 1000 adet
siparisi geldiginde o rakamlari kabul ettik. Bu donemde bir istisna yaptik. Miisterinin
ihtiyacina yonelik en hizli ¢oziimler bulduk. Bazi rakip firmalar bu donemde iiriinii
tiretmedigi yani iiriinii stokuna alabilecegi halde sirf o iiriin ellinde kalmasin diye
miisterilerine ben bu iiriinii tirettim sana gondermeliyim dedigi oldu ama biz diiriist
davranarak miisterilerimize ¢oziim bulmaya ¢alistik. Onlara hayir biz bu iiriinii

tiretmedik dedik.”” K10

“Bazi siparislerimizin iptalleri ve ertelenmesi durumu oldu. Bu siirecte iiriin

gamamiza medikal giyimi ekleyerek, degisik tilkelere maske ve onliik ihracati yaptik.
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Mail ile hali hazirda ¢alistigimiz miisterilere yeni iiriin gamimiza ekledigimiz
maskenin tanitim dosyalarini gonderdik. Yani satis kaybwni iiriin gamimiza yeni
iiriinler ekleyerek en asgariye indirdik. Medikal giyimi iiriin gamimiza ekleyerek tiim
calisanlarimizt koruduk Hicbir sekilde ekibimizden birini ¢itkarmayarak iistesinden

geldik.”” K14
Tablo 19

COVID-19 Pandemi Déneminde Katilimcilarin Maliyet Diistirme Stratejisi

Soru Cevaplar Say1
Hammadde fiyatlarinda artis goriildii. 20
Navlun fiyatlar artis gézlemlendi. 20
Kisa galismaya gecilerek devlet tesviklerinden
yararlanildi (kisa ¢alisma 6denegi vb.) 12

.. Maliyetleri diisiirmek adina bir sey yapilmadi. 5
COVID-19 pandemisinin. s 1ota kalan drinler kullanild. 4
3 et Hyere Hammaddeyi daha uygun fiyata tedarik etmek
iizerindeki etkisinden F 1 1d 4
bahseder misiniz? Bu siirecte ¢in aragtirma’ar yapiidi.
. . . g Ener;ji tasarrufu yapildi. 2
maliyetlerinizi diisiirmek :
adina ne tiir faaliyetlerde 2020 yil1 koleksiyonlarinin bazilarimi 2021 1
bulundunuz? yilina aktardik.
g Kiiciilmeye giderek fabrikalardan bir tanesi |
kapatildi.
Yemek ve servis maliyetlerinde tasarruf |
yapildi.
Fabrika belirli giinlerde kapali kald. 1

Tablo 19 incelendiginde, katilimci firmalarin tamami pandemi doneminde
maliyetlerinin arttigin1  belirtmislerdir. Katilime1 firmalardan 12 tanesi isletme
maliyetlerini diisiirmek icin devlet tesviklerinden faydalanarak personel giderlerini
azalttigini, 4 tanesi hammaddeyi daha uygun fiyata tedarik etmek icin arastirma
yaptiklarini sdylemislerdir. Katilimci firmalarin 4 tanesi ise, bu donemde ¢ok fazla
hammadde siparisi vermeyerek stokta kalanlari kullandiklarmi ifade etmislerdir.
Firmalardan bazilari, yemek ve servis maliyetlerinde tasarruf yaptigini, enerji tasarrufu
yaptiklarini, fabrikanin bazi giinler kapatildigin1 ve koleksiyonlar1 bir sonraki seneye
aktararak maliyetlerini diislirdiiklerini belirtmislerdir. Katilimci firmalardan 5 tanesi ise
maliyetleri diislirmek adina bir sey yapmadiklarini sdylemislerdir. Bu soruya iliskin

olarak bazi goriisme ornekleri asagida verilmistir.

“Kisa ¢aliyma yaptik. Maliyetleri diisiirmek icin biiyiik kumas anlasmalar

gerceklestirdik. Iki biiyiik firmayla anlagma yaptik. Suan bizim aldigimiz kumag
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pivasada 60 TL ve biz yaklasik %33 farkla satin aldik. Bu bizim icin bir avantajtir.
Ciinkii firmalar iiretim maliyetinin yaklasik 3-4 kati ekleyerek magazada satis

vapmaktadir. Bizim de maliyetimiz diisiik olunca satis fiyatimiz da diistii.”” K5

“Mevcut sene icin olusturulmus koleksiyonlarin bir kismini 2021 yilina aktardik. Bu
iiriinler heniiz goriiciiye ¢tkmamug tiriinlerdi. Calisma saatleri azaltildi. Magaza
personelleri dontistimlii ve daha az saatler ¢alisti. Ancak, hem ig giicii hem taleplerin
karsilanmast adina, donem igerisinde biitiin ¢alisanlarimiz gerekli dzveriyi tam

kapasite gosterdi.”” K8

“Tamamen iiretime dayali maliyet sistemi isledigi icin tiretim azaldik¢a maliyet artis
kag¢imilmaz oldu. Uretimi kisarak fabrikay belirli giinler kapatma yolunu tercih ettik.
Ancak yine de yeterli oldugu soylenemez. Pandemi siirecinin bitmesini bekleyip ayni

zamanda maliyetleri diisiirme cabasini daha dogru bulduk.’” K11

“Bu donemde ¢alisanlari isten ¢itkarmadik. Hammaddeyi ucuza almak icin ugrastik.
Alternatifi olan wuygun iiriinlerle iiretimimizi yaptik. Bizim miisterilerimiz renk
konusunda ¢ok hassas. Rengi bozmadan dokuma ve drmede nasil maliyet diistiriiriiz
diye arastirma yaptik ve biz birden fazla boya firmasiyla anlastyorduk pahali olanlar
eledik.”’ K13

“Diinya genelinde zaten navlun fiyatlar,, hammadde fiyatlarinda cok fazla artis
gozlemlendi. Hammadde olarak bundan 4 ay once 800 dolar olan polyester iplik suan
1200 dolar. Cin- Mersin arast navlun fiyati 1400-1500 dolar iken bugiin 7000 dolara
¢tkmig durumda. Bunlar dogal olarak maliyete yansitilir. Asgari iicrete zam geldi..
Bunlar direkt maliyetleri etkiliyor. Bu maliyetleri diisiirmek icin bir sey yapamiyoruz.
Asgari iicreti devlet belirlemis, elektrik faturasinda bir sey yapamazsiniz, hammadde
fiyatlarinda bir sey yapamazsin. Yani sadece operasyon maliyetinde kisitlama

vapilabilir o da ¢ok ¢ok toplam hacim iginde binde bir bile tutmaz. °” K15



75

Tablo 20

COVID-19 Pandemi Doneminde Katilimcilarin Pazar Pay: Stratejisi

Soru Cevaplar Say1
COVID-19 pandemi doneminde pazar | Her pazar icin farkl iiriin tiretildi. 11
payinizda ne tiir degisiklikler oldu? | Herhangi bir degisiklik olmadi. 8
Pazar payin1 korumak adina Tiim pazara yonelik iiriinler
. R 1
planlarimz nelerdir? gelistirildi.

Tablo 20, katilimer firmalarin pandemi doneminde uygulamis olduklar1 pazar pay1
stratejilerini gostermektedir. Tablo 20°de goriildiigli gibi katilime1 firmalarin 11 tanesi
pandemi doneminde her pazar i¢in farkl: iiriin tirettiklerini, katilimci firmalarin 8 tanesi
pazar paylarinda bir degisiklik olmadig1 belirtmislerdir. Katilimer firmalarin 1 tanesi de
pandemi doneminde tiim pazara yoOnelik triinler gelistirdiklerini sdylemislerdir. Bu

soruya iligkin olarak bazi gériisme 6rnekleri asagida verilmistir.

““Salginin bize getirdigi en biiyiik handikap seyahat kisitlamalar: oldu. Biz normalde
cok fazla seyahat ediyorduk nerdeyse hemen hemen her hafta miisterimiz yaninda
olarak aktif pazarlama faaliyetlerinde bulunuyorduk. Bunu artik yapamiyoruz. Biz de
bu donemde yurticine agirlik verdik. Tiirkiye 'nin hemen hemen her yerinde bulunan
ihracat konfeksiyoncularina agirlik verdik. Bunlarla daha yakin olarak contact
hallindeyiz. Onlarin iiriin talebini karsiliyoruz. Buna agirlik verdigimiz icin o bize
yeni imkanlar sagladi. Zamaninda ihmal etmis oldugumuz konuydu. Buna agirlik

verdik ve suan bunun sonucunu topluyoruz.”” K1

“Nisan Mayis da biraz kendimize gelince ne oluyoruz falan dendikten sonra yeni
pazar arayisi oldu. Ihracat cahsan firmalarin ¢ogu bilir bunu yurtdisindaki
firmalarin ¢ok fazla biiyiikliigii, kiigtikliigii bakilmaz ve ihracat ihracattir diye tiim
isler alintr ama Amerika’da ¢atir ¢atir bir siirii orta olgekli tekstil firmalari kapand.
Avrupa ‘da boyle. Kapali pazarda yeni miisteri arayisi zaten yapamazsin. Pazar
arayisina girmek ¢ok imkdnsiz bir sey. Olani korumaya ¢alisarak beklemeye gittik.”’

K20

“Ben kendi kapasitemi mevcut miisterilerimize satarak yaptim. Zaten mevcut
miisterilerimizle calismaya devam ettigim icin farkl bir seye yogunlasmadik. Pandemi

ile bir degisiklik olmadi.”” K3
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“Uriin portfoyiimiiz genis oldugu icin pandemi siirecinde olumlu etkilenen sektérler
nispeten negatif etkilenen sektorlerin boslugunu doldurdu. Séyle biz ayni anda bir¢cok
hattan iiretim yaptigimiz i¢in otomotivden azalan talebi biz direkt hijyen vb. iiriinlerle
doldurduk. Cin den iiriin alamayanlar icin nerden alacag adresleri hep bellidir. Oyle
olunca bu donemde portfoyiimiize farkly iilkeleri de kattik mesela Giiney Amerika’ya
ihracatimiz yoktu ama simdi Giiney Amerika’dan da portfoyiimiiz var. Bunlar kendi

talepleriyle geldiler bizim arayip bulmamizla olmadi’” K18

“COVID-19 siiresince dogru diizgiin pazar kalmadigi icin miisteri ziyareti, numune
gonderimi vs. de durdu. Pandemi siirecinin bitmesini ve beklemeyi dogru bulduk. Bu

yiizden bir degisiklik olmadi.”” K11
Tablo 21

COVID-19 Pandemi Sonrast Katilimct Firmalardaki Degisiklikler

Soru Cevaplar Say1
Zoom, Teams vb. video konferans programlarini 1
kullanmaya devam edecegiz.

Miisterilerin talebine gore iiriin iiretmeye devam 11
edecegiz.
Dijitallesmeye yonelik yatirimlara devam edecegiz. 6

Daha az personel ile verimli ¢aligsarak daha fazla i
yapabilecegimizi 6grendik. Bu kapsamda daha verimli | 4
calisacagiz.

Siirdiiriilebilir esasl calismamiz gerektigi anladik ve

bu konu ile ilgili caligmalar yapacagiz. 4
COVID-19 pandemi Tekl bir iilkcj, veya pazara bagli kalmadan pazarimizi 4
sonrasi sirketinizde ne gibi genisletecegiz. . . -
degisiklikler olacak? Yatlrlmlarl (yeni makineler ve teknolojiler vb.) 3
artiracagiz.
Calisanlara farkli birimlerden egitim verecegiz. 1
Enerji yatirimlarina devam ederek giines enerjisiyle 1
elektrik iiretecegiz.
Antibakteriyel iirtinleri iiretmeye devam edecegiz. 1
Organik iiretime agirlik verecegiz. 1
Termin siiresi uzun siparisleri artik kabul 1
etmeyecegiz.
Hammadde tedariginin ne kadar 6nemli oldu anlagildi.
Bundan dolay1 hammadde iiretimi ile ilgili yatirimlara 1
baglayacagiz.

Tablo 21 incelendiginde, pandemi sonrasinda katilimer firmalarin 11 tanesi video
konferans programlarini kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir. Pandemi

doneminde video konferans programlarmi kullanmaya basladiklarini ve pandemi
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sonrasinda da miisterilerle olan iletisimi ve sunumu bu sekilde siirdiirerek, yurtdisi
seyahatlerini azaltacaklarmi sOylemislerdir. Tekstil sektoriinde, miisterilerle yiiz yiize
yapilan tanitim faaliyetlerinin daha ¢ok tercih edildigi ancak pandemiden sonra eskisi

kadar sik sik yurt digina gitmeyeceklerini vurgulamislardir.

Katilimer firmalarin 11 tanesi miisterilerin talebine gore yeni iiriin iireteceklerini,
6 tanesi dijitallesmeye yonelik yatirimlarina devam edeceklerini, 4 tanesi daha az
personelle daha c¢ok verimli calisilabildigini Ogrendiklerini ifade etmislerdir.
Katilmeilarin 4 tanesi ise tek bir iilkeye bagli kalmadan pazar alanlarmi
genisleteceklerini sOylemislerdir. Bu katilimcilardan 1 tanesi pandemiden once sadece
ihracata odaklandiklarin1 ve i¢ piyasaya yonelik faaliyetlerde bulunmadiklarini
belirtmistir. Ancak pandemi doneminde i¢ piyasadaki misterilerinin de Onemini
anladiklarin1 ve bundan sonra i¢ piyasaya da agirlik vereceklerini vurgulamislardir.
Bu duruma benzer diger bir firma ise agirlik olarak i¢ piyasayla g¢alistiklarini ama
pandemi basladiktan sonra yurt dis1 pazarina yonelerek kiiciikte olsa bir gelir elde
ettiklerini ifade etmistir. Buna ek olarak katilimei firmalarin 4 tanesi ise pandemiden
once de siirdiiriilebilirlik kavraminin 6nemli oldugunu bildiklerini ama pandemiyle daha
cok onem verildigini ifade ederek bundan sonra siirdiiriilebilirlige agirlik vereceklerini

sOylemislerdir. Bu soruya iliskin olarak bazi goriisme ornekleri asagida verilmistir.

“Daha ¢ok siirdiiriilebilir olmak icin ne yapabiliriz diye diisiiniiyoruz. Tabi bu
stirdiiriilebilirlik geri doniisiim yaptiginiz zaman maliyette bir sekilde azaliyor ve
artiyor ama maliyetten once siirdiiriilebilirlik esasli ¢alismaniz gerekiyor bu
donemde. Dijitallesme ve daha c¢evrim i¢i dokumanlar ve sifir atik ile daha
dijitallesme yoluna gitmeyi planliyoruz. Bunu da pandemi siireci sonrasinda da
devam edecegiz. Dijitallesmeyle iiriin satislarimiz artiyor. En son yaptigimiz video
icin miisterilerim olaganiistii bir video siz karsimizda sunum yapryormussunuz gibi bu
durum bizim icin ¢ok onemli. Biz bunlarin geri doniislerini goriiyoruz ve bundan

sonraki siireclerde de devam ettirecegiz.”” K2

“Pandemiyle daha az personel ile de bu isi yiiriitebilirmigiz bunu gordiik. Personel
¢tkartlmasi olarak soylemiyorum ama diyelim bir is icin 2 personel ¢alistiriyorsak
ashinda 1 kigi yeterliymis digeri de farkli bir sey yapabilirmis. Boylece daha verimli
calisilmis olacak.”” K13
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“Pazar c¢esitliligine onem verecegiz. Ayni bolgede ve belirli bir alanda faaliyette
bulunan firmalar acisindan risk olusturuyor. Bu riski azaltmak adina farkll farkl
miisterilerle farkli kategorilerde iiretim yapmak gerekiyormus. Yurtdisindaki
miisterilerinde takip edilmesi ve planlanmas: gerektigini 6grendik aslinda. Bundan
sonra daha verimli ¢alismaya ¢alisacagiz. Tekstil diger sektorlerden farklidir.
Insanlar asirt yakin ¢alisiyor. Ofis ortami gibi degil. Alt tedarikgiliklerimiz de yogun
ortamda ve kalabalik sekilde ¢alistyorlar. Bu durum pandemiyle ne kadar azalsa da
yine de devam ediyor. Raporlara gore diinyanin eski haline gelmesi 5 yil siirecek
maalesef. Bu onlemleri devam ettirerek yeni onlemler almak bizim en onemli ¢abamiz
olacak. Uretimi maalesef evde yapamiyoruz. Pazarlamayi, toplantiyi, satin almay
hatta modeli ¢ikarmayi, modele uygulamay: evde yapsaniz bile kesim makinelerini eve
gotiiriip yapamazsiniz. Dolayisiyla bir sekilde kayiplarimiz olsa bile bu ise devam

etmemiz gerekiyor.”” K19

““Cok uzun terminli siparis almayacagiz. Ciinkii olasi bir durumda ¢ok fazla stok ve
maliyet olmamasi adina iiretim bandini zamaninda iiretmeye c¢alisacagiz. Bu
yasadiklarimiz bizim kulagimiza kiipe oldu. Onceden c¢ok fazla seyahat etmek
durumunda kalabiliyorduk. Neredeyse ayda iki kez seyahat ediyorduk. Bu da bizim
icin hem ciddi vakit hem de yorucu geciyordu. Baktigimizda videolu konferansla da
isimizi halledebiliyormusuz bunu gordiik. Pandemiden once mesaiye kalvyorduk daha
fazla c¢alistyorduk ama suan daha fisitla saatlerde daha kontrollii  siireci

yonetebiliyormusuz bunu da gormiis olduk.”” K10

“Normalde organik iiriin siparisimiz gelmiyordu ama pandemi doneminde organik
hammadden yapilmis kumas isteyen hem yurt ici hem de yurt disi miisterilerimiz oldu.
Organik iiriin dedigimiz ornegin tekstil hammaddesi olan pamugun giibresiz olarak
dogaya zarar vermeden iiretilmesidir. 2019 yilina gore 2020 yilinda organik iiriin

hattinda artis oldu. Biz de organik iiriinlere agirlik vermeye devam edecegiz.’’ K6
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4. TARTISMA VE SONUC

Cin’in Wuhan kentinde 2019 y1l1 Aralik ayinin sonunda ortaya ¢ikan COVID-19, hizla
yayilarak hemen hemen diinyadaki tiim iilkelerde etkisini gostermistir. COVID-19
pandemisi sadece saglik sektoriiyle sinirli kalmayarak tiim sektorleri etkilemistir. Her

sektorde farkli bir etki yaratan COVID-19 pandemisi, arz ve talep dengesini bozmustur

(Ozatay & Sak, 2020).

COVID-19 pandemisinden etkilenen sektorlerden biri de tekstil sektoriidiir. Salginin
baslangi¢ yeri olan Cin’de salginin yayilma hizini engellemek icin tekstil iiretim yerleri
kapatilmistir. Ayrica Cin’den gelen iiriinlere karsi olusan korku sebebiyle Cin’den tekstil
ithalat1 yapan bir¢ok iilke alimlarini ya durdurmus ya da azaltmistir. Tiirkiye’de ise Ocak
ve Subat aylarinda tekstil ihracatinda %7 biiyiime gerceklesmistir (TURMOB, 2020,
s. 70). Cin’de baslayan salgin diger iilkelere yayilmaya baslamasiyla 2020 yili Mart
aymda Tiirkiye’de ilk vaka goriilmiistiir (Nakiboglu & Isik, 2020, s. 768). Ilk vakanin
goriildigi 2020 yili Mart ayinda tekstil ihracat1 Subat ayina kiyasla %10,7 kiigiilmiistiir.
2020 y1l1 Nisan ayinda tekstil iiriinlerinde ger¢eklesen kapasite kullanim orani bir 6nceki

aya kiyasla % 43,2 azalmistir (Nakiboglu & Isik, 2020, s. 768).

COVID-19 pandemi doneminde tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyal,
psikolojik ve ekonomik faktorler pazarlama faaliyetlerini de etkileyerek pazarlamacilarin
15 yapma seklini degistirmistir Diinyay1 etkileyen ve hayatin her alaninda biiyiik
degisiklige neden olan COVID-19 pandemisi, pazarlama faaliyetleri iizerinde de biiyiik
bir etkisi bulunmaktadir (Aydin & Diilek, 2020, s. 41).

Bu arastirma kapsaminda tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin COVID-19
pandemisini nasil degerlendikleri, etkisinin ne boyutta oldugunu ve bu donemde ne tiir
pazarlama faaliyetleri yaptiklarini 6grenmek amaciyla bu arastirma hazirlanmistir.
Aragtirmaya katilmayr kabul eden katilimcilarin ¢ogunlugu erkek ve iiniversite
mezunudur. Gorlisme yapilan kisilerin isletmedeki gorevleri ise pazarlama miidiiri,
pazarlama sorumlusu, genel miidiir, isletme yOneticisi veya isletme sahibidir.
Arastirmanin orneklemini 20 tekstil tiretimi yapan firma olusturmaktadir. Bu firmalarin

tamamu tekstil ihracati yapmaktadir. Katilimei firmalar ortalama 35 yildir faaliyettedir.

Arastirma sonuglarina gére, COVID-19 pandemi doneminde firmalarin tamami sirket

icinde uyulmasi gereken kurallara uyduklarini ifade etmislerdir. Pandemi siirecinde
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viriisiin yayilma hizin1 azaltmak adina katilimcilarin ¢ogu yonetim kadrosunda calisan
personellerin evden ¢alistiklarini belirtmislerdir. Buna ek olarak katilimc1 firmalarin bir
kism1 personellerin ¢alisma saatlerini revize ettiklerini ve servis sayilarini artirarak
onlemler aldiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin almig olduklar1 bu onlemlerle
viriisiin sirket icinde ¢ok fazla yayilmadigimi gézlemlemislerdir. Katilimer firmalarin
bazilar1 personellerin evden ¢alisma sistemine ge¢mesiyle alternatif calisma yontemlerini
ogrendiklerini sdylemiglerdir. Ancak katilimer firmalarin hizli bir sekilde bu siirece
adapte olmak zorunda olmasindan kaynakli ilk baslarda zorlandiklarini da dile

getirmislerdir.

Pandeminin katilime1 firmalar iizerindeki etkisine bakildiginda, pandemi ilk agsamada
miisteri sipariglerinin azalmasina sebep oldugu gozlemlenmistir. Ancak pandeminin
devam etmesiyle adapte olmaya calisan ve farkli yollar1 deneyen katilimci firmalarin,
siparis miktarlarinin arttig1 ve kapasitelerini diisiirmedikleri hatta bazi firmalar 2019
yilina kiyasla siparis miktarlarini artirdiklart gériilmiistiir. Katilime1 firmalarin bir kismi
bu siirecte miisterileri ile olan iliskilerine daha fazla agirlik verdiklerini, iiretime devam
ettiklerini ve miisterilerin hemen hemen tiim taleplerine olumlu geri doniis yaptiklarini

belirtmislerdir. Boylece siparislerini artirdiklarini ifade etmislerdir.

Katilime firmalarin ¢ogu pandemi siirecinde tiiketicilerin iiriin talebinde degisiklikler
oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda bazi katilimcilar, iiretim hatlarin1 komple
degistirmek yerine pandemi Oncesinde iirettikleri iiriinleri biraz degistirerek alternatif
triinler gelistirdiklerini ifade etmislerdir. Bu sonu¢ Bekar (2020)’in calismasini
desteklemektedir. Bazi katilimci firmalar da pandemi Oncesi iirettikleri iirtinlerde
degisiklige gitmeyerek mevcut iiriinlerine ek olarak talebin fazla oldugu antibakteriyel
kumastan yapilmis maske, tulum, canta gibi iirlinler iirettiklerini soylemislerdir. Bazi
katilimcilarin ise mevcut iiriinleri zaten bu donemde talep olan iiriinler oldugu i¢in tiriin
hattinda degisiklige gitmediklerini ifade etmislerdir. Miisterilerin talebine gore iiriin
hattinda hicbir degisiklik yapmayan katilimci firmalar ise siparislerinin hala distk
oldugunu ve tesvikler sayesinde bir nebze ayakta durduklarini belirtmislerdir. Bu
kapsamda miisterilerin talebine gore iiriin hattinda degisiklige giden firmalarin miisteri

memnuniyetini saglayarak siparislerini artirdiklar1 sonucuna ulasilabilmektedir.

Pandemi oOncesine kiyasla pandemi doneminde katilimct firmalar, pazarlama

faaliyetlerinde degisiklige gittikleri goriilmiistiir. Tekstil sektorii i¢in en iyi pazarlamanin
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yliz yiize yapildigimi soyleyen katilimci firmalar, pandemi doéneminde yurtdisi
yasaklariin olmasi, insanlarin toplu bir arada bulunmak istememesi vb. sebeplerden
kaynakli yurtdigina ¢ikamadiklarin1 sdylemislerdir. Buna bagli olarak fuarlarin da iptal
oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilar bu donemde fuarlarin iptal edilmesi nedeniyle
yeni miisteri bulmakta zorlandiklarin1 belirtmislerdir. Bu kapsamda katilimc1 firmalarin
cogu iirlin tanitim1 yapmak amaciyla miisterilerden randevu talep ederek katalog ve iiriin

numunelerini kargo ile gonderdiklerini dile getirmislerdir.

Katilimct firmalar miisterilere iiriin tanitimlarini yapmak icin Zoom, Teams gibi video
konferans uygulamalarini kullanmayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Katilimci firmalarin
cogu pandemi Oncesinde de web siteleri ve sosyal medya hesaplarinin olduklarin1 ama
bu kadar aktif bir sekilde icerik paylasmadiklarini sdylemislerdir. Katilime1 firmalar
tekstil sektoriinde ozellikle iiretim yapan sirketler icin sosyal medya hesaplari ¢cok aktif
kullanilmayan medya aract iken pandemi doneminde mevcut miisterilerin daha cok
sosyal medya iizerinden kendilerini takip ettikleri belirtmislerdir. Baz1 katilimcilar

cevrim i¢i fuar ve sdyleyislere katildiklarini da ifade etmislerdir.

Katilimer firmalarin bir kism1 miisterilerin tekstil kumas dokusunu daha net gérmesi
amaciyla profesyonel cihazlarla tiriin ¢ekimi ve kisa iiriin tanitim filmi hazirladiklarim
dile getirmiglerdir. Pandemiden 6nce katilime1 firmalarin iiriin ¢cekimi, videolar ve kisa
film yapmamalarindan kaynakli baslangicta biraz daha amatorce oldugu ancak zamanla
kendilerini gelistirerek daha profesyonel sekilde yaptiklarini ifade etmislerdir. Katilimci
firmalarin mevcut ve yeni miisterileri tarafindan cekimlerin begenilerek olumlu geri
donitigler aldiklarimi belirtmislerdir. Bu kapsamda pandemi déneminde tutundurma
faaliyetlerine devam eden firmalarin miisteri memnuniyet sagladiklari sonucuna
ulasilabilmektedir. Koksal ve Ozgiil (2007) yaptiklar1 ¢alismada isletmelerin ozellikle
kriz donemlerinde basarili olabilmesi icin tutundurma faaliyetlerine énem vermeleri

gerektigini ifade etmislerdir.

Pandemiden kaynakli katilimcilarin hemen hemen hepsi yiiksek maliyet gerektiren
reklam faaliyetlerinde bulunmamis onun yerine daha az maliyetli olan sosyal medya, web
sitesi kullandiklar1 belirtmislerdir. COVID-19 pandemisinin biitiin olumsuz etkilerine
ragmen siirece adapte olan, medya araclarmi ve pazarlama faaliyetlerini iyi kullanan
tekstil firmalarinin kapasite kaybi olmadan basarili bir sekilde bu siireci yonettigi

gorilmiistiir. Ayn1 zamanda katilimcilar mevcut miisterilerini elinde tutmak amaciyla
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onlarin taleplerine gore hareket ettiklerini ifade etmislerdir. S. Kilig vd. (2011) ve
Srinivasan vd., (2005) arastirmalarinda kriz gibi donemlerde isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini azaltmak yerine pazarlama yatirimlarini artirarak performanslarin

artirabileceklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin ¢ogu her pazar i¢in farkl iiriin tirettiklerini soylemislerdir. Katilimci
firmalarin ¢ogu miisterilerine destek olmak amaciyla fiyatta esneklik, indirim, kar
marjindan feragat edilerek fiyat artis1 yapmadiklar1 ve bir onceki yilin fiyatin1 baz
aldiklarini ifade etmislerdir. Bunun aksine talep cok yogun oldugu icin iiriin fiyatlarinda
degisiklik yapmayan katilimci firmalar da mevcuttur. Katilimcilarin ¢ogunlugu pandemi
doneminde diger firmalarla rekabet etmek amaciyla iiriin fiyatlarinda esneklik yaparak
fiyatlar1 diistirdiiklerini belirtmislerdir. Bu kapsamda katilimci firmalar tarafindan
maliyet liderligi stratejisi uygulandigi goriilmiistiir. Bazi firmalar da bu donemde rekabet
etmek icin herhangi bir faaliyette bulunmadiklarini ifade etmislerdir. Bu kapsamda bu

firmalar rekabet stratejisi olarak pazari izleme stratejisini tercih etmislerdir.

Katilime firmalar Avrupa Bolgesi’ndeki siparislerin pandemiden kaynakli azaldigini
belirtmislerdir. Bu kapsamda hem ihracat yapan hem de i¢ pazar icin iiretim yapan
firmalarin satiglar1 artarken sadece Avrupa’ya tekstil ihracati yapan katilimci firmalarin
Avrupa’da ilk vakanin goriilmesinin ardindan bir siire satiglarinin azaldiklarini ifade
etmislerdir. Katilimcilarin tamami pandemi déneminde hammadde ve navlun fiyatlarinin
arttigini belirtmiglerdir. Maliyetlerini diisiirme stratejisi olarak katilimcilarin ¢gogunlugu
kisa ¢aligma ddenegi gibi devlet tesviklerinden yararlandiklar1 goriilmiistiir. Bu sonug
Stafford vd., (2002), Tse &Sin (2006), Israeli (2007) ve BAKA (2020)’nin ¢alismalarini
desteklemektedir. Katilimcilarin bir kismi da enerji tasarrufu ve girdi maliyetini
azaltacak alternatif hammadde bulmaya calistiklarini sdylemislerdir. Bunun yani sira

tamamen tibbi triinlerin tiretimine odaklanan firmalar da mevcuttur.

Katilimeilarin ¢cogunlugu pandemi sonrasi is akisinin hizlandirdig i¢in Zoom, Teams
vb video konferans programlarin1 kullanmaya devam edeceklerini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin - bir  kismu teknolojik yatirimlarint - artirarak  devam edeceklerini
belirtmislerdir. Ayni1 zamanda katilimc1 firmalarin ¢ogunlugu e-ticaret, Google
reklamlari, sosyal medya, web sitelerine Onem vereceklerini sdylemislerdir.
Katilimcilarin - ¢ogunlugu miisterilerin talebine gore iirlin hatlarim1  degistirerek

olabildigince her talebe doniis yapmaya devam edeceklerini belirtmislerdir.
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Katilimc1 firmalar pandemi sonrasinda siirdiiriilebilirlik esasli ¢alismalara
baslayacaklarini ifade etmislerdir. Siirdiiriilebilirlik aslinda pandemi ©ncesinde cok
onemli bir konu iken pandemi ile beraber cok fazla talep oldugunu ve siirdiiriilebilir
olmak i¢in gerekli olan standartlar1 yerine getirmek i¢in ugrastiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin bir kismi siirdiiriilebilirligin hem isletme verimliligi artirdigin1 hem de
misterilerin beklentileri karsiladigini ifade edilmislerdir. Buna ek olarak pandemi
oncesinde organik pamuktan iiretilmis kumas talebi neredeyse hi¢ olmadigini ancak

pandemi ile birlikte talebin o yone kaydig1 vurgulamiglardir.

COVID-19 pandemi sonrasi bazi firmalar biiylime stratejisinden biri olan pazar
gelistirmeye odaklanarak pazari gelistireceklerini belirtmiglerdir. Ciinkii pandemi
doneminde sadece bir bolgeye veya sadece bir iilkeye calisan firmalarin satis oranlari ve
kapasitelerinde diisiis yasandigi goriilmiistiir. Bu sebeple, tekstil sirketleri miisteri
sayilarini arttirarak farkli pazarlarda da bulunup riski olabildigince dagitmaya oncelik

verecegini ifade etmislerdir.

Katilimcr firmalarinda biri pandemi sonrasinda termin siiresi uzun olan siparisleri
kabul etmeyerek daha Ongoriilebilir ilerlemek istediklerini belirtmistir. Pandeminin
ortaya ¢ikmasiyla miisterilerinin ileri bir tarihte teslim alacagi iiriinleri iptal ettiklerini
dile getirmistir. Bir daha ayn1 durum yasanmamasi adina olabildigince 6ngoriilii hareket

edilmesi gerektigi anlagilmistir.
Oneriler

COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
arastirlldigt bu calismada Orneklem sayisi artirilarak ayni calisma tekrarlanabilir.
COVID-19 pandemi doéneminde perakende sektoriinde faaliyet gosteren tekstil
markalarinin  uygulamis olduklar1 pazarlama faaliyetleri {izerine anket veya
derinlemesine miilakat gibi yontemlerle konu derinlemesine incelenebilir. Bu ¢calismanin
orneklemi genisleterek farkli iilkelerdeki tekstil firmalarin yer aldigi bir 6rneklem

izerinde gergeklestirilebilir. Boylece iilkeler arasi bir karsilastirma yapilabilir.
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EKLER

EK-A. Etik Kurul Onay1

T.C

CAG UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA IZNi / ETiK KURULU iZiNi
TALEP FORMU VE ONAY TUTANAK FORMU

OGRENCI BILGILERI

T.C. NOSU

ADI VE SOYADI

MELIKE SEN

OGRENCI NO

20186028

TEL. NO.

E - MAIL
ADRESLERI

ANA BiLiM DALI

Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama

HANGI ASAMADA
OLDUGU (DERS /
TEZ)

Tez

ISTEKDE
BULUNDUGU
DONEME AIiT
DONEMLIK
KAYDININ
YAPILIP-
YAPILMADIGI

2020 /2021 - GUZ DONEMI KAYDIMI YENILEDIM.

ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILi BILGILER

TEZIiN KONUSU

COVID-19 Pandemi Doneminde Tekstil
Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Bir Arastirma

Firmalarinin

TEZIN AMACI

Tekstil  firmalarinin ~ uygulamis  olduklart  pazarlama
faaliyetlerinde ne tiir degisiklikler oldugunu incelemek
amaciyla bu caligma hazirlanmistir.

TEZIN TURKCE
OZETI

2019 yilinin Aralik ayinda Cin’de baglayan ve kisa siirede
tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi ile diinya
genelinde kiiresel saglik miicadelesi ve pandemi siireci
baslamistir. Viriisiin yayilma hizin1 azaltmak adina iilkeler
ekonomik ve sosyal alanda bir¢ok kisitlayici Onlemler
almistir. Alinan bu 6nlemler arz ve talep yonlii daralmalara
sebep olarak her sektorii farkli diizeyde etkilemistir. Etkilenen
sektorlerden biri de tekstil sektoriidiir. Bu kapsamda COVID-
19 pandemisinin tekstil sektoriine olan etkileri incelenmis
olup COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalarinin
aldiklar1 6nlemler ve uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri
hakkinda bilgiler elde edilmistir. Tiirkiye’de tekstil alaninda
faaliyet gosteren katilimcilara yargisal 6rnekleme yontemiyle
erisilmistir. Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan yar1 yapilandirtlmis derinlemesine gorlisme ydntemi
kullanilmistir. Pandemiden kaynakli goriismeler Zoom
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programi aracilifiyla ¢evrim i¢i  gerceklestirilmistir.
Toplanan veriler nitel arastirma tekniklerinden igerik ve
betimsel analiz ile analiz edilmistir.

ARASTIRMA
YAPILACAK
OLAN
SEKTORLER/
KURUMLARIN
ADLARI

IZIN ALINACAK
OLAN KURUMA
AIT BILGILER
(KURUMUN ADI-
SUBESI/
MUDURLUGU -
LI - ILCESI)

Bu teze ait miilakatlar bir yere bagli olmaksizin goniilliik
esasina gore katilimcilarin  rizalar1  almarak  bilgiler
toplanmistir.

YAPILMAK
ISTENEN
CALISMANIN
iZIN ALINMAK
ISTENEN
KURUMUN
HANGI
ILCELERINE/
HANGI
KURUMUNA/
HANGI
BOLUMUNDE/
HANGI ALANINA/
HANGI
KONULARDA/
HANGI GRUBA/
KIMLERE/ NE
UYGULANACAGI
GIiBi AYRINTILI
BILGILER

UYGULANACAK
OLAN
CALISMAYA AIT
ANKETLERIN/
OLCEKLERIN
BASLIKLARI/
HANGI
ANKETLERIN -
OLCELERIN
UYGULANACAGI

Gorlisme Sorulari
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EKLER
(ANKETLER,
OLCEKLER,
FORMLAR, ....
V.B. GIiBi
EVRAKLARIN
ISIMLERIYLE
BIiRLIKTE KAC
ADET/SAYFA
OLDUKLARINA
AIT BILGILER
ILE AYRINTILI
YAZILACAKTIR)

2 sayfa goriisme sorular1 10 soru

OGRENCININ ADI - SOYADI: Melike SEN

OGRENCININ iMZASI: Enstitii
Miidiirliigiinde evrak ash

imzahdir.
TARIH: 31/12/2020

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI
DEGERLENDIRME SONUCU

1. Secilen konu Bilim ve is Diinyasina katk: saglayabilecektir.

2. Anilan konu Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama faaliyet alani icerisine

girmektedir.
SOSYAL
BILIMLER
1.TEZ 2.TEZ ENSTITUSU A.B.D.
DANISMANININ DANISMANININ | MUDURUNUN | BASKANININ
ONAYI ONAYI (VARSA) ONAYI ONAYI
Adi - Soyadt:
Adi - Soyadi: Murat Adi - Soyadi: Adi - Soyadt: Hiiseyin Mahir
GULMEZ = | ... Murat KOC FiSUNOGLU
Unvani: Unvani: Prof.
Unvani: Dr. Ogr. Uyesi | ...ooovvune.... Unvani: Do¢.Dr. | Dr.
Imzas1: Evrak Imzas1: Evrak Imzas1: Evrak
onay1 e-posta ile Imzast: onay1 e-posta ile | onay1 e-posta
almmistir. | L alimmustir. ile alinmistir.
o /20, [/ 20... | . /...120...... v /o 120,
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ETIiK KURULU ASIL UYELERINE AiT BiLGILER

Adi1 - Soyadi:
Yiicel Ad1 - Soyadt: )
Adi - Soyad: | ERTEKIN | Adi-Soyadi: | Ali Engin A‘Kq'uifayfzd"
Mustafa “(Y.)"Dr. Denig Aynur | OBA (Y:) Ars. Tevfik
BASARAN Ogr.Uyesi GULER Gor. Ozge ODMAN
Sami CETINER
DOGRU
Unvam : Unvam : Unvani: Prof. Unvam : Unvani: Prof.
Prof. Dr. Prof. Dr. Dr. Prof. Dr. Dr.

Imzasi: Evrak
onay1 e-posta
ile alinmistir.

Imzast: Evrak
onayl e-posta
ile alinmistir.

Imzast: Evrak
onay1 e-posta
ile alinmastir.

Imzast: Evrak
onay1 e-posta
ile alinmustir.

Imzast: Evrak
onay1 e-posta
ile alinmustir.

v 1200 ) /200 ) L /200 | /200 | )20
Etik Kurulu | Etik Kurulu | Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Kurulu
Jiiri Bagkam Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil
- Asil Uye Uyesi Uyesi Uyesi Uyesi
L Cahsma yapilacak olan tez i¢in uygulayacak
OY BIRLIGI ILE X |oldugu  Anketleri/Formlar/Olgekleri  Cag
Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince
y Incelenmis olup, 01/11/2020 - 31/12/2020
oY C?IELUGU tarihleri arasinda uygulanmak iizere gerekli
iznin verilmesi taraflarimizca uygundur.
ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN

HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTIiTU MUDURUNE ONAYLATILARAK
ENSTITU SEKRETERLIGINE TESLIM EDILECEKTIiR. AYRICA
12 (ON iKi) PUNTO OLACAK SEKIiLDE

YAZININ PUNTOSU iSE
YAZILARAK CIKTI ALINACAKTIR.
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EK-B. Goriisme Sorulari

COVID-19 Pandemi Doneminde Tekstil Firmalarinin Pazarlama Faaliyetleri

Uzerine Bir Arastirma

Isletme ad1: ...ooooveveeccieeeen. (isletme ismi veri analizinde

kullanilmayacaktir)

Dogum tarihi.......

Egtim diizeyi : () Lise ve alt1 () Universite () Ylisans& doktora

Sorular

1. COVID-19 pandemisi i¢in herhangi bir 6nlem aldiniz mi? Aldiginiz 6nlemler
nelerdir? COVID-19 pandemi siirecinde aldiginiz onlemler ve kararlardan hangisi
isletmenize fayda saglamis veya zarar getirmistir?

2. Diinyada yasanan COVID-19 pandemisini isletmeniz ag¢isindan nasil
degerlendiriyorsunuz? Isletmenize ne gibi etkileri olmustur?

3. COVID-19 pandemi siirecinde tirlin hattinda genislemeler ya da liretimi ara verdiginiz
iirlinler oldu mu? Olduysa sirketinize ne gibi etkileri olmustur?

4. COVID-19 pandemi siirecinde rekabet edebilmek i¢in ne tiir faaliyetlerde
bulundunuz? Rakiplere, talebe ve maliyete gore fiyatlandirma politikasi
diisiiniildiigiinde pandemi déneminde fiyat stratejilerinizi nasil belirlediniz? Isletme
olarak fiyatlandirma da ne gibi degisiklikler yasand1?

5. COVID-19 pandemi siirecinde pazarlama faaliyetlerini yiiriitirken hangi medya
araglarini daha fazla kullandiniz? Bu siiregteki degisiklikler nelerdir?

6. COVID-19 pandemi siirecinde reklam faaliyetlerinizdeki degisiklikler nelerdir?

7. COVID-19 pandemi siirecinde satis oranlarinizda degisiklik oldu mu? Olduysa hangi
iriin hattinda oldu? Azalan talep karsisinda miisterilerinizi elde tutmak ic¢in veya
miisterilerin sizi tercih etmeleri i¢in ne gibi stratejiler gelistirdiniz?

8. COVID-19 pandemisinin isletme maliyetleriniz {izerindeki etkisinden bahseder

misiniz? Bu siiregte maliyetlerinizi diisiirmek adina ne tiir faaliyetlerde bulundunuz?
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9. COVID-19 pandemi doneminde pazar payint korumak adina ne tiir faaliyetlerde
bulundunuz? Bu dénemde pazar payinizda ne tiir degisiklikler oldu?

10. COVID-19 pandemi sonrasi sirketinizde ne gibi degisiklikler olacak?
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EK-C. Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITEST
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRILMiS ONAM FORMU

Bu formun amac1 aragtirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalarinin pazarlama faaliyetleri {izerine bir
aragtirma” baglikli arastirma “Melike SEN” tarafindan goniillii katihmeilarla yiiriitiilmektedir. Arastirma
sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma amacli kullanilacaktir. Aragtirma
stirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz igin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla
goriigebilirsiniz. Bu aragtirmaya katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Ayni zamanda ¢alismaya katildiktan

sonra calismadan cikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz
anlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:
Arastirmanin Amaci: COVID-19 pandemi doneminde tekstil firmalarinin uygulamis olduklart pazarlama
faaliyetlerinde ne tiir degisiklikler oldugunu incelemek amaciyla bu ¢alisma hazirlanmastir.

Arastirmanin Nedeni: COVID-19 salgini iilkemizde ve diinyada beklenmedik bir etki yaratmistir. Bu
salgiin beklenmedik bir anda gelismesi, hizl1 bir sekilde yayilmasi ve kisisel saglik kaygisinin ekonomik
diizeyde yarattig1 belirsizlik ekonominin olumsuz etkilenmesine sebep olmustur. Salginin yayilma hizini
azaltmak adina iilkeler ekonomik ve sosyal alanda bir¢ok kisitlayici 6nlemler almigtir. Alinan bu 6nlemler
arz ve talep yonlii daralmalara sebep olarak her sektorii farkli diizeyde etkilemistir. Etkilenen sektorlerden
biri de tekstil sektoriidiir. Alan yazinda pandemi doneminde tekstil firmalarinin uyguladig1 pazarlama
faaliyetleri ile ilgili bir ¢alismaya rastlanmamig olmasi ¢alismanin ¢ikig noktasini olugturmaktadir.

Arastirmanin Yiriitiilecegi Yer: Calismaya ait goriismeler bir yere bagli olmaksizin goniilliiliik esasina
gore katilimcilarin rizast alinarak Zoom programi araciligiyla ¢evrim igi ger¢eklestirilmistir.

Calismaya Katilim Onay:

Arastirmanin amacini, nedenini, yiiriitillecegi yer ile ilgili bilgileri okudum ve goniillii olarak
tizerime diisen sorumluluklar1 anladim. Arastirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve sozlii olarak
tarafima sunuldu. Bu aragtima ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu aragtirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.

Katilimcinin (Islak imzasi ile™")

Adi-Soyad:
Imzas1™:

Arastirmacinin
Adi-Soyadi: Melike SEN

e-posta:
Imzas1: Enstitii Miidiirliigiinde Kalan Asil Sureti imzahdir.




