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ONSOZ

Bu arasgtirma, hazir giyim isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama

stratejilerini ortaya ¢ikarmak amaci ile yapilmistir.

Hazir giyim isletmelerinin sektoriin geregi olarak dinamik bir yapiya sahip olmasi
siirekli tehditler ve risklerle karsi karsiya kalmasina neden oldugundan, isletmelerin
varliklarim1  siirdiirmeleri adina alacagi Onlemler arsinda uygulayacaklari pazarlama
stratejilerinin de Onemi biiyliktiir. Bu anlamda isletmelerin yapilarina uygun pazarlama
stratejilerini 6nceden belirleyip gerektigi zaman uygulamalarinin biiyiik yararlar1 olacagina
ve bu isletmelere hedef pazarlarinda 6énemli bir rekabet avantaji saglamalar1 konusunda 151k

tutacagina inanmaktayim.

Bu caligmanin her asamasinda bana biiyilik destek olan, fikirleriyle yon veren ve tezin
tamamlanmasinda biiyiik katkilar1 olan Sevgili Danismanim Dog¢.Dr. Sule CIVITCI’ye

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Destegini ve fikirlerini esirgemeyen Sevgili Arkadasim Ogr. Gor. Fatih TURKMENe,
aragtirmanin yuritiilmesinde 6nemli yardimlari olan Tema Magazacilik (LCWaikiki)
yoneticilerine ve egitimime devam edebilmem adina maddi manevi destegini esirgemeyen

degerli annem Giildane DUZGUN’e sonsuz sevgilerimle...

Kenan Diizgiin

Ankara /2007
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OZET

HAZIR GiYIM ISLETMELERININ
KRiZ DONEMLERINDE UYGULADIKLARI
PAZARLAMA STRATEJILERI

Diizgiin, Kenan
Yiiksek Lisans, Giyim Endiistrisi ve Moda Tasarim Egitimi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Doc. Dr. Sule CIVITCI
Nisan — 2007

Gilinimiiz diinyasinda hizli iletisim, hizla olusan pazarlar ve piyasalarda yasanan hizlh
doniigimler, isletmelerin yogun bir rekabet ortamina girmesine ve krizlerle kars1 karsiya kalmasina yol
acmaktadir. Bu ¢alismada, isletmelerin bu gibi kriz ve rekabet ortamlarindan en az zararla ¢ikabilmesi
ve hatta bu durumlan firsat haline donistiirebilmesi ig¢in uyguladiklar1 pazarlama stratejileri
incelenmistir. Bu arastirma, Istanbul il smnirlari iginde faaliyet gdsteren hazir giyim isletmelerinde

yapilmustir.

Aragtirmanin evrenini Istanbul Sanayi Odasi’na kayitlh 2360 hazir giyim isletmesi;
aragtirmanin Orneklemini ise, bu isletmeler arasindan rasgele secilmis farkli 6lgeklerdeki 369 hazir

giyim igletmesi olusturmaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak survey yontemi, veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin analizi SPSS 13.00 for Windows programiyla

yapilmig olup, tiim analizler amacina uygun olarak yorumlanmustir.

Calismanin teori boliimiinde kriz, kriz yonetimi ve pazarlama kavramlari ile hazir giyim
konular1 ayrintili olarak incelenmistir. Bulgular béliimiinde ise Istanbul’daki biiyiik, kiiciik ve orta

Olcekli hazir giyim igletmelerinde anket yardimi ile elde edilen verilere yer verilmistir.

Aragtirma sonucunda, Istanbul’da faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin, uzun faaliyet
stirelerine dayanan tecriibelerine ragmen ¢esitli boyutlarda kriz yasadiklari tespit edilmistir. Yasanan
bu krizlerin en az zararla atlatilabilmesi i¢in igletme yoneticilerinin degisen tiim gevre faktorlerini géz
oniinde bulundurarak, uygun pazarlama stratejilerini de kullanmalarina bagli oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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ABSTRACT

THE MARKETING STRATEGIES OF THE READY WEAR COMPANIES
DURING THE CRISE PERIODS

Diizgiin, Kenan
MA Thesis, Wear Industry and Fashion Design Education Department
Thesis Advisor: Assoc. PhD. Sule CIVITCI
April — 2007

The enterprises are in an intensive competition where they face with crises as a result
of faster communication, quickly generated markets and rapid market transformation at the
current world situation. In this paper, the companies are examined to see what kind of
strategies they implement during crises and competition to get the least damage even to make
it an opportunity to make profit. The search was done among the ready wear companies that

are located in Istanbul.

The search includes the 2360 ready wear company that are registered in Istanbul
Chamber of Commerce, the sample companies were randomly selected 369 of those 2360

companies.

A questionnaire was used to gather data and the survey method is the method of the
study. The data is analysed by SPSS 13.00 Windows and annotated according to the goal of

the analyses.

In the theoretical part of the study, crises, management of the crises and marketing
concepts are examined in depth with ready wear subject. In the finding part, the data gained

from the questionnaire in the small, middle and bigger companies is placed.

In the conclusion part, it is seen that the ready wear companies in Istanbul face with
crises in terms of different dimensions despite their long term experiences. It is concluded that
if the managers of the companies can consider all the variable factors and develop the

convenient marketing strategies, they may cope with the crises.
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BOLUM I

1. GIRIS

1980’11 yillardan itibaren bilisim teknolojisindeki gelismelerin etkisiyle,
ekonomilerin ve toplumlarin birbirine daha yaklastig1 ve diinya ekonomisinin daha
biitiinlestigi, bilim, teknoloji, sanayi ve ticaret alanlarinda pek cok degisim ve
gelisime bliylik bir hizla tanik olundugu goriilmektedir. Degisim, siiphesiz tarihin
biitliin donemlerinde olmus, ancak hi¢bir zaman gliniimiizdeki kadar hizli ve kapsamli
olmamigtir. Genis alana yayilan bu degisim ve gelisimler isletmelerin hem bir tehdit,
hem de bir firsat ortamiyla karsi karsiya gelmesine neden olmaktadir. Boyle bir
durumda, plansiz ve ani degisimin ¢ok yogun olarak yasandigi bir donemin veya
ortamin yoOnetilmesi c¢ok zordur. Dolayisiyla, bdyle buhranli dénemlerde
isletmelerden bazilar krize girerken digerleri de satis ve kdrimi arttirma imkanina
sahip olabilmektedir. Bu baglamda, siirekli degisen ¢evre sartlar1 karsisinda, degisen
¢evreye uyum yetenegi saglayan stratejik yonetim ¢alismalarinin ve 6zellikle ¢agdas

pazarlama stratejilerinin igletmeler i¢in ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’deki tekstil ve hazir giyim sektorii, 1980’11 yillardan itibaren kiiresel
tekstil ve konfeksiyon iiretim aginin ciddi anlamda bir parcasi olmus ve buna baglh
olarak sektdrdeki liretim hizla artmistir. Ancak, 1990’11 yillarin sonlarindan itibaren
kiiresel isgiicii pazarinin genisleyerek, Cin gibi isgiliciiniin daha ucuz oldugu {ilkelerin
piyasaya girmeleri ve kiiresel rekabetin artmasiyla, dis piyasalardan gelen talep daha
cok bu tilkelere kaymis ve kendi basina talep yaratamayan ve sektoriin 6nemli bir
kismin1 olusturan firmalar ise, hizla ekonomik kriz ve igyeri kapanmalarinin esigine
gelmistir. Bu kriz, son 10 yildir birbiri ardina yasanan ekonomik krizlerin etkisi ile

biliylimiistir.

Genel anlamda bakildiginda, sektoriin bugiin yasamakta oldugu krizin altinda
yatan bu iki Onemli nedenden birisi, kiiresellesme ile ortaya c¢ikan talep
dalgalanmalarinin yarattig1 krizler ile iilkede yasanan genel mali politikalarin etkisi

bulunmaktadir. Bir diger neden ise sektordeki rekabet diizeyinin disiikligiidiir.



Ulkemizde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rekabet giicii yillardir, pamuk gibi ucuz
hammadde ve ucuz isgiiciine dayali olarak gelismistir. Bugiin, rekabet giiciiniin
azalmasinda iggiicli maliyetlerinin yiiksekligi ileri siiriilmektedir. Fakat, giiniimiizde
sektorle ilgili yapilan degerlendirmeler, bu konulardaki verilere dayali olmaksizin
yapilmaktadir. Bu konudaki zorluk, sektdrdeki ticret ve diger ¢alisma kosullarindaki
duruma iligskin verilerin yetersizliginden ve mevcut verilerin agiklanmamasindan

kaynaklanmaktadir.

Isletmeler hi¢ beklemedikleri bir anda krize siiriiklenebilirler, krizin nedenleri
her ne olursa olsun iyi bir isletme yonetimi ¢cogu zaman krizi tahmin edebilir ve krize
kars1 gliclii bir yonetim yapist hazirlayabilir. Olusturulan bu yonetim yapisina ve
alman tim bu Onlemlere ragmen isletme yine de krize maruz kalmigsa kriz ani
yonetim tedbirlerine bagvurarak, krizden kisa siirede, hatta krizi bir firsata

doniistiirmiis olarak da ¢ikabilir.

Kriz donemlerinde, isletmelerin varligini koruyabilmesi, hedeflerin gézden
gecirilmesi, stratejilerin  ve politikalarin irdelenerek isletmenin krizi hasarsiz
atlatmast yada basartyla ¢ikmast uygulamalarin  dogru ve zamaninda
belirlenebilmesine baglhdir. Krizi anlayan ve bir firsat penceresi olarak goéren
isletmelerin ayni zamanda krizi basariyla yonettikleri goriilmektedir. Krizden
basartyla c¢ikmanin sirr1, krize hazirlikli olup onu basartyla yoOnetmekten

gecmektedir.

Ulkemizde hemen hemen tiim sektdrler de oldugu gibi, hazir giyim
sektorlinde de isletmelerin yasadigi sorunlarla birlikte kriz yonetimi ve bu donemler
de uygulanacak pazarlama stratejileri, son derece 6nemli konular olarak isletmecilik

alaninda 6nemli bir yere sahip olmustur.

Bu nedenle bu c¢alismanin amaci, Ozellikle igerisinde moda unsurunu
barindan ve buna bagli olarakda ¢ok yogun bir degisime ve gelisime sahne olan hazir
giyim sektoriinde yer alan igletmelerin, {ilkemizdeki dis yada i¢ ¢evre kaynaklarindan

olusabilecek krizler karsisinda ve siddeti giderek artan yogun rekabet ortaminda,



krizin olumsuz etkilerini en alt seviyelere indirip, bunlart firsat haline
doniistiirebilmede biiyiik fayda saglayacak etkin pazarlama stratejilerinin dnemini

incelemektir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde, giris, problem,
calismanin amaci, arastirmanin Onemi, varsayimlar ve sinirhiliklarin yani sira
kavramsal ¢erceve ayrintilariyla incelenmistir. Kavramsal ¢erceve igerisinde, genel
olarak kriz kavrami, krizin 6zellikleri ve tiirleri anlatilmig, krizin olugsmasina neden
olan i¢ ve dis ¢evre faktorler maddeler halinde agilanmistir. Ayrica bu boliimde kriz
sireci ve asamalarina da genis Olclide yer verilerek kriz kavraminin tam anlamiyla
anlagilmasia c¢alisilmistir. Kavramsal c¢erceve icerisinde ayrica, hazir giyim
isletmelerinde pazarlama ve pazarlama stratejileri bashigi altinda, genel olarak
pazarlama kavrami, pazarlamanin yapist ve amaglarindan bahsedilerek hazir giyim

isletmelerinde uygulanan pazarlama stratejilerine deginilmistir.

Kavramsal c¢ergevenin son kisminda ise, hazir giyim kavramina yer
verilmistir. Sektoriin yapisi, hazir giyimin tanimi ve tarihsel gelisiminin yam sira
diinya ve Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve 6nemi konusunda kisaca bilgi verilmeye

calisiimustir.

Ikinci boliimde ise, arastirmanin modeli, evreni ve Orneklemi, veri toplama

teknigi ile verilerin analizi kisimlar1 bulunmaktadir.

Calismanm iigiincii boliimiinde, Istanbul ilinde yer alan hazir giyim
isletmelerinde yapilan uygulamaya iligkin bulgular tablolar yardimiyla verilmistir.
Ayrica bu boliimde ortaya ¢ikan bulgular tartisma bashigi altinda degerlendirmeye

alinmustir.

Calismanin son boliimii sonug ve oneriler kismindan olugmaktadir..



1.1. Problemin Tanimlanmasi

Icerisinde moda unsurunu barimdirmasinin da etkisiyle cok dinamik bir yapiya
sahip olan hazir giyim sektorliniin, giiniimiizde globalleserek siirekli degisim ve
gelisim igerisinde yogun bir rekabeti de barindirdig: bir gergektir. Bu durum sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin pazarda kalma sanslarini gittikce azaltmaktadir. Pazar
kosullar1 basarili igletmelerin yagamasina olanak tanirken, basarisiz isletmeler ise
varliklarimi tehdit eden krizlerle kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu nedenle, pazarda
faaliyet gosteren isletmelerin bu tiirlii krizlerle kars1 karsiya gelmemeleri adina temel
yapilanma politikalarinin yaninda isletmeleri i¢in uygun olan, 6nemli pazarlama

stratejilerini de degistirip, gelistirmeleri gerekmektedir.

Problem Ciimlesi

Hazir giyim isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama

stratejileri nelerdir?

Alt Problemler

1) Arastirmaya katilan isletmelerin 6zellikleri nelerdir?

2) Arastirmaya katilan isletmeler hangi kriz tiirleriyle yogun olarak karsilagsmaktadir?

3) Arastirmaya katilan isletmeler kriz donemlerinde hangi pazarlama stratejisini

uygulamaktadirlar?



1.2. Arastirmanin Amaclari

Kiiresellesme ile birlikte kriz kelimesi artik her alanda kullaniimaya
baslanmigtir. Ozellikle, insan odakli galisan hazir giyim sektorii de yasanan
krizlerden kendine diisen payi almaktadir. Tirkiye’de de krizlerin her gegen giin
farkli boyutlarda kendini gostermesi bu sektordeki isletmelerin faaliyetlerini
kisitlamakta ve hatta kapanmalarina sebep olmaktadir. Bazi krizler ani olarak bazilari
ise kendini hissettirerek ortaya ¢ikmaktadir. Her ne sekilde olursa olsun, isletmeler
krizle karsilastiklarinda bu durumdan bir an Once kurtulmak istemektedirler.
Isletmelerin bu istenmeyen durumdan en az zararla kurtulmalar1 yada krizlere hig
yakalanmamalar1 dogru zamanda ve isletmelerine uygun bi¢imde uygulayacaklari
pazarlama stratejileriyle miimkiin olmaktadir. Bu amagla, hazir giyim sektori, kriz,
kriz yonetimi, pazarlama stratejileri arastirmada onemli bir yer teskil ettiginden bu
konulara yonelik literatiir taramasi ile birlikte, Tiirkiye’de bu alanda faaliyet gosteren
isletme yoneticilerinin konu hakkindaki diisiinceleri, krizlerden etkilenme durumlari
ve kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejileri aragtirmanin temel amacini

olusturmaktadir.

Alt Amaglar:

o Deneklerin  demografik ozellikleri ve arastirma kapsamindaki
isletmelerin tiirii ile faaliyet yerlerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlarini vermek.

J Daha once krizden etkilenen ve etkilenmeyen isletmelerin frekans ve
ylizde dagilimlarini ortaya koymak.

J Hazir giyim isletmelerinin kriz dénemlerinde; biiylime stratejisi, pazar
payr stratejisi, rekabetci stratejiler ile maliyet diislirme ve miisteri kazanma
stratejileri gibi pazarlama stratejilerini uygulama derecelerini, frekans ve ylizde
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerini hesaplayarak
betimlemek.

o Hazir giyim isletmelerinin biiyiikliiklerine gore krizden etkilenme

durumlarim belirlemek.



J Hazir giyim isletmelerinin hedef pazara gore krizden etkilenme
durumlarin belirlemek.

. Hazir giyim isletmelerinin iiretim yapilarina gore krizden etkilenme
durumlarin belirlemek.

. Hazir giyim isletmelerinin faaliyet siirelerine gore krizden etkilenme

durumlarin belirlemek.

1.3. Arastirmanin Onemi

Hazir giyim endiistrisi iilkemizde hem istihdam hem de ihracat agisindan ¢ok
bliylik Onem tasimaktadir. Tiirkiye, diinyanin 6. biiyilk pamuk {ireticisi
konumundadir. Pamuk {iretiminin %85°1 tekstil ve hazir giyim ihracatinda
kullanilmaktadir. Diinyanin en biiyiikk hazir giyim ihra¢ eden iilkeleri arasinda
Almanya, Amerika, Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Rusya Federasyonunun ardindan
Tiirkiye 6. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de 2.5 milyon kisi tekstil ve hazir giyim
sektoriinde ¢aligsmaktadir. Tiirkiye’de 2002 yilinda yapilan toplam ihracatin %37’si,
12 milyar dolar ile bu sektdrden elde edilmistir. Ulkemizde 6nem sirasina gore tekstil
ve hazir giyim fabrikalarinin en fazla bulundugu iller; Istanbul, Bursa, Denizli,
Adana, Gaziantep, Kahramanmarag, Kayseri, Antalya, Mersin ve Malatya’dir. Bu
sehirler arasinda Istanbul, gerek niifus bakimindan gerekse ulasim imkanlari
acisindan ihracat ve ithalata elverigli olmasi sebebiyle hazir giyim sektoriiniin
tilkemizdeki merkezi konumundadir (Basbakanlik Basin Yaym ve Enformasyon

Dairesi Bagkanligi, 2003, s.287).

Krizin tiim sektorler lizerinde olusturdugu etki elbette ¢ok dnemlidir. Fakat,
bu sektorler igerisinde ihracatta en biiylik paya sahip olan, istihdama katkisi
bakimindan ilk sirada yer alan, Tiirkiye’de biiylik rekabet giicli gerektiren tekstil

sektoriine olan etkisi hepsinden daha 6nemlidir.

Isletmeler icin krizler, karar verilmesinin ve hareket edilmesinin cok zor
oldugu belirsiz zamanlardir. Artan rekabet ortami, sektor sinirlarinin belirsizlesmesi

ve aniden ortaya cikan krizler, isletmelerin pazarlama stratejilerini siirekli gozden



gecirmesini ve kriz yonetimi konusunda daha bilingli davranmalarini gerekli
kilmaktadir. Bunun icin, isletmelerin kriz donemlerine yonelik stratejiler ve modeller
gelistirmeleri gerekmektedir. Ozellikle, kriz dénemlerinde pazarlama stratejilerinin
dogru belirlenmesi ve bu belirsizlik donemlerinde bu stratejilerin  dogru
uygulanabilmesi isletmelerin zararlarim1 en aza indirecek veya krizden hig

etkilenmeden ¢ikmalarini saglayacaktir.

Oztiirk, (2003) yapmis oldugu yiiksek lisans tez ¢alismasinda tekstil
sektoriinde kriz yonetiminin etkisini aragtirmistir. Bununla birlikte, Yigitoglu, (2003)
de yapmis oldugu yiiksek lisans tez calismasinda isletmelerde kriz yonetimi
uygulamalarindan bahsederek Kayseri tekstil ve giyim isletmelerine yonelik bir
aragtirma yapmustir. Fakat, hazir giyim isletmelerinde kriz yonetimi ve kriz
donemlerinde isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesine
yonelik bir arastirmaya rastlanmamistir. Ayrica, bu calismanin Istanbul ilinde
yapilacak olmasi ve Istanbul ilinin Tiirkiye hazir giyim sektdrii acisindan en 6nemli
merkezi olmasit bu calismayir diger caligmalardan farkli kilarak 6zgiin bir hale

getirmektedir.

Bu arastirmada, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
krizlerden etkilenme durumlari, kriz donemlerinde uyguladiklari/uygulayacaklari

pazarlama stratejileri incelenerek mevcut durum ortaya konulmustur.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

* Kriz her isletmeyi etkileyebilecegi gibi hazir giyim igletmelerini de etkiler.

* Krizleri atlatabilmek ig¢in igletmeler mutlaka isletme yapilarina uygun

pazarlama stratejileri gelistirirler.

1.5. Arastirmanin Simirhihklar

Bu arastirma, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren {liretici firmalarin
krizlerden etkilenme durumlar, karsilagtiklar1  krizlere yonelik  olarak
uyguladiklari/uygulayacaklar1  pazarlama stratejilerinin  ortaya  konulmasini

kapsamaktadir.

Arastirmanin materyalini, Istanbul Sanayi Odasi’na kayitli, istanbul ilinde
hazir giyim iiretimi yapan isletmelere uygulanan anket yardimu ile elde edilen veriler

ve ilgili kaynaklar olusturmaktadir.

Aragtirmanin evrenini, Istanbul Sanayi Odasi’na kayitli, sektdriin yogun
olarak bulundugu Istanbul ilinde hazir giyim iiretimi yapan 2360 isletme,
arastirmanin  Orneklemini ise evreni olusturan isletmelerin yaklasik % 15 i

olusturmustur.

Bu aragtirma, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren {iretici firmalarin
krizlerden etkilenme durumlar, karsilagtiklar1  krizlere yonelik  olarak
uyguladiklari/uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin ortaya konulmasi konular1 ve

Istanbul’da faaliyet gésteren hazir giyim isletmeleri ile sinirlandirilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILI ARASTIRMALAR

2.1. KRiZ KAVRAMI

Glinlimiizde yasanan hizli degisim ortami, Orgiitlerin  amaglarini
gergeklestirebilmesini ve yagamlarini siirdiirebilmesini biiylik 6l¢iide ¢evreye uyum
saglayabilmelerine bagl hale getirmektedir. Organizasyonun tiirii ne olursa olsun,
faaliyet konusu hangi alanda bulunursa bulunsun orgiitler hizli ve siirekli degisen bir
cevre icerisinde yer almaktadirlar. Bu durum, Orgiitleri ¢ok cesitli tehlike yada
olanaklarla kars1 karsiya birakmaktadir. Orgiitlerin hayatta kalmalari, bu tehlikelere
kars1 gdsterecegi duyarlilik, dngorii ve tedbirlere baghdir. Orgiitler, ani ve belirsizlik
arz eden tehlikeli durumlarla karsilastiklarinda ¢ogu zaman uygulanan klasik ve
siradan yontemlerden bir sonu¢ alamamaktadirlar. Dolayisi ile dnceden sezilemeyen
ve asilmasinda giiclik c¢ekilen sorunlar, Orgiitleri krizin yikic1 etkileriyle
karsilastirmakta ve Orgiitiin yasam sansini tehlikeye atabilmektedir (Can, 1999,

s.315).

Kokeni Yunanca “krisis” kelimesine dayanan kriz kavrami, farkl
disiplinlerce farkli sekillerde tanimlanmistir. Kelime anlami agisindan kriz, “bir isin,
bir olaym, gectigi karisik safha”, “icinden c¢ikilmast zor durum”, “birdenbire
meydana gelen koétliye gidis yoOniindeki gelismeler ve tehlikeli an” anlamina

gelmektedir (Can, 1994, s.19).

Kriz, onceleri tip alaninda kullanilan, bununla birlikte sosyal bilimler
literatiiriine 1960’11 yillarda girmis bir kavramdir. Tip biliminde kriz; hastanin saglik
durumunun “aniden bozulmasi ve acil olarak tedavi edilmezse gittik¢e kotiiye gitme”
haline doniistiigi ve bu durumun devamlilik kazandigi ya da hastanin durumunun
“artik iyilesemeyeceginin” anlasilmasi olarak tanimlanmaktadir. Psikoloji bilimine
gore ise kriz,; “bireyin kendisini tehdit altinda hissetmesi, korku, panik, asiri
zorlama, asir1 ya da ¢ok az is giiciiniin getirdigi stres” olarak nitelendirilebilmektedir

(Ertekin, 1993, 5.87).
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Genel olarak kriz; “bir igin, bir olaym gectigi karisik satha”, “igcinden
cikilmasi zor durum”, “birden bire meydana gelen kotiiye gidis yOniindeki
gelismelerin ve tehditlerin ortaya ¢ikabilme durumu” demektir (Dinger, 1998, s.383).
Ulkeler aras1 iliskilerde ortaya c¢ikan sorunlar, bunalimlar, iilkelerin iginde
karsilagilan politik ve ekonomik problemler kurumlar arasi catisma ve siyasi

gerginlikler de kriz kavrami igerisinde degerlendirilmektedir.

Ekonomi bilimine gore bir {lilkedeki arz talep dengesinin bozulmasi,
ekonomideki yapisal faktorlerle, ekonominin finansal kesimi arasindaki uyumsuzluk
da kriz olarak adlandirilmaktadir (Altug, 1994s. 38). Kaynaklarda giiniimiizde kriz
olarak degerlendirilebilecek yasanan ilk olayin 1711 yilinda Ingiltere’de Latin
Amerika’ya iiriin satmak i¢in kurulmus “Giiney Deniz Kumpanyas1” isletmesinin
yasadign  sorunlar gosterilmektedir. Isletme yonetimi; tedarikgileriyle ve
hissedarlariyla yasanilan sorunlarin krize doniismesine engel olamamis ve isletme

tilke ekonomisine dnemli zararlar vererek iflas etmek zorunda kalmistir.

Isletme yonetimi agisindan krizin genel kabul gérecek bir taniminin yapilmasi
oldukca zordur. Isletme y&netimi literatiiriinde endise, stres, panik gibi farkli
kavramlarin kriz yerine kullanilmasi, krizle ilgili kapsamli bir tanim yapilmasini
daha da zorlagtirmaktadir. Bu kavramlardan hareketle krizin ¢ok genis bir kullanim
alan1 oldugunu soylemek miimkiindiir. Kriz, krize kaynaklik eden faktorler
karsisinda isletmelerin orglitsel ve yonetsel siireclerinde isleyis bozukluklarina ve
orgiitsel diizenin biiyiik 6l¢iide sarsilmasina neden olan ve plansiz bir bi¢imde ortaya
¢ikan sorunlarin ¢6ziim yollarinin yetersiz kalmasi sonucu karsilagilan gerilim

durumudur (Tutar, 2000, s.16).

Kriz durumu, her seyden 6nce oOrgiitiin beklemedigi ve dnceden sezemedigi
degisikliklerle ilgilidir. Bu durum, orgiit sistemini degisiklige cevap vermeye ve
dolayistyla mevcut tecriibe, bilgi ve isleyisin digina ¢ikmaya zorlar (Gliney, 2002,

s.61).
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Artik pazar savasi sadece iilke icinde degil, global olarak diinya genelindedir.
Isletmecilik diinyas1 dinamik bir yapiya doniismiistiir. Bu dinamizmin gerisinde
kalan isletmelerde normal diizen bozulmakta ve kriz siirecine girilmektedir. Kriz
yonetimini ciddiye almayan isletmelerin bunu pahaliya odedikleri goriilmektedir

(Tiiz, 1996, s.1).

2.1.1. Krizin Tanim

Kriz genel anlamda; diizgiin olmayan, reform gerektiren istikrarsiz bir
durumdur. Dolayisiyla, bir orgiitiin rutin sistemini bozan ve aniden ortaya ¢ikan
herhangi bir acil durum kriz olarak tanimlanabilir. Kriz durumlar1 ydneticinin yakin
dikkatini gerektirmektedir. Ciinkii, sadece devam eden faaliyetleri degil aym
zamanda igletmenin yasamini da tehdit eder, iiretim kapasitesini kullanilamaz
duruma getirir ve rekabeti sarsar. Ayrica krizler, Orgiitiin etkinlesmesi veya

degismesi yoniinde kritik bir etkiye sahiptir.

Kriz konusunda iki yaklagim vardir (Tiiz, 1996, s.3):

e Subjektif Yaklasim: Sezgiye yonelik olan bu yaklasim, krizlerin
ortaya ¢ikmasindaki en Onemli etkinin isletme yOnetiminin
algilanmalar1 ile yakindan ilgili oldugunu savunmaktadir. Bu
yaklagim, orgiit iginde meydana gelen krizlerin sebebi ne olursa
olsun yoneticilerin bu krizleri dogru algilayip gereken tedbirleri
zamaninda almas1 gerektigini diisiiniir. Yasanan krizlerin isletmeyi
tehdit eder noktaya gelmesinin altinda yoneticiler ve karar alma
mekanizmasinin yanlis algilamalarinin oldugunu, o6rgiitlerin krizleri
atlatmasinin yoneticilerin sezgileri ve algilamalarina bagli oldugunu
ortaya koyar.

e Objektif Yaklasim: Isletmeyi sistem olarak géren bu yaklasim ise
isletme sisteminin alt sistemlerinden birinin bozulmasina bagl
olarak krizin ortaya ¢iktigim one siirmektedir. Isletme igerisinde
olusabilecek kisisel veya teknik sorunlarin krizlere sebep

olabilecegini diislinlir ve ortaya c¢ikan problemlerin giderilmesi
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suretiyle krizlerin asilabilecegini diisiiniir. Krizlerin atlatilmasina
yonelik sezgilerden ziyade somut faaliyetlerde bulunulmasi

gerektiginin daha 6nemli olabilecegini savunmaktadir.

Bu yaklagimlardan yola ¢ikarak kriz tanimlarina devam etmek gerekirse; kriz,
bir Orgiitiin iist diizey hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen de orgiitiin
yasamini tehlikeye sokan ve ivedi tepki gosterilmesini gerektiren; orgiitiin kriz
ongorme ve onleme mekanizmalarinin yetersiz kalmasina neden olan, orgiitte gerilim

olusturan bir durumdur (Can, 1997, s.312).

Bu tanim ve agiklamalar dahilinde kriz hakkinda; “tehdit”, “hizli ve koklii

degisim”, “ileriyi gérmenin imkansizlagsmas1”, “risk”, “gerilim”, “belirsizlik” ortami

olusturmasi ortak noktalarinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

2.1.2. Krizin Belli Bash Ozellikleri

Kriz kelimesinin Cincesi iki kelimeden olusur, “Wei-Ji”. Ilk sdzciik tehlike,
ikincisi ise, firsat anlamina gelmektedir. Krizler icin her zaman tehlikedir, sonucu
olumsuzdur demek yanlis olur. Ciinkii, kriz iyi yonetildiginde beraberinde biiyiik
firsatlar da getirebilir (Silver, 1990, s.33).

Keown-Mcmullan (1997, s.5) calismasinda bazi yazarlarin kriz hakkindaki
goriislerine yer vermistir. Ornegin; Herman bir durumun kriz anlanm tagimas icin,
bir devlet veya organizasyonun oOnemli hedeflerini tehdit etmesi, beklenmedik
zamanlarda ortaya ¢ikmasi, karar vermek i¢in zamanin ¢ok kisitlhi olmasi seklinde
ifade etmektedir. Brewton’a gore ise herhangi bir durumun kriz olarak ifade edilmesi
icin, organizasyon isleyisinin bozulmasi, hiikiimetin baskilarinin artmasi, sirketin
kamuoyu tarafindan olumsuz algilanmasi, finansal kayiplar, zamanin verimsiz

kullanimi1 ve ¢alisanlarda moral azalmasi gibi 6zellikler mevcut olmalidir.

Kriz i¢in yapilan tanimlarda yer alan ozellikler, aslinda krizin 6zelliklerini

ortaya koymaktadir (Tagraf ve Arslan, 2003, s.150). Krizi temel itibariyle yasanan
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olagan gerilimlerden ayiran temel dzellikler sunlardir (Celik ve Ozdevecioglu, 2002,

s.57):

Her ne kadar krizler ortaya c¢ikmadan Once birtakim sinyaller
verseler de krizler, dnceden tahmin edilmesi ve sezilmesi gii¢ bir
degisikligi ifade etmektedir.

Krizler meydana geldiginde isletmelerin acil olarak krizlere cevap
vermesi gerekmektedir aksi halde olumsuzluklar iist {iste gelecek ve
isletmelerin krizlerden etkilenme diizeyleri artacaktir.

Bilinen standart karar verme yontemleri ile krizlerin olusturdugu
sorunlart ¢6zmek miimkiin olmadigindan krizlerin yapisina gore
yeni yontemler gelistirilmelidir.

Krizler orgiitte acil miidahale gerektirdiginden karar alicilarda
gerilimi arttirmaktadir; sonug itibariyle krizler, meydana getirdigi
gelisme ve degismelerle orgiitiin devamliligini ciddi sekilde tehdit
edebilmektedir.

Kriz donemlerinde orgiitlerin mevcut degerleri Onemini yitirir,
sorunlar ortaya ¢iktigindan orgiitiin bu ¢esitli sorunlara karsi 6nlem
almas1 gerekmektedir. Dolayis1 ile Orgiitiin amacglar1 ve yapacagi
faaliyetlerde cesitlilik ortaya cikabilir.

Krizlerden etkilenmemek icin kriz oncesinde veya krizler ortaya
ciktigr anda isletmeler krizlerden kurtulmak icin tiim kaynaklarini
kullanirlar. Bu kaos ortamindan ¢ikmak igin yapilan harcamalar

isletmelerin kaynaklarini yetersiz hale getirebilmektedir.

Sonug olarak, krizlerin, isletmenin varligini tehlikeye sokan, faaliyetlerini

aksatan ve acil miidahale gerektiren durumlar oldugu ifade edilebilir. Krizin olumlu

sonuglara yol acabilecegi fikrine karsin, istenmeyen bir durum oldugu hala yaygin

olarak kabul gormektedir. Oysa, kriz durumu isletmeler agisindan normal is

yasammin bir parcasi olarak algilanmalidir. Isletme kriz durumunda gerceklesen

olumsuz sartlar1 kendi yararina gevirerek, krizden firsat yaratmasi da miimkiindiir.
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Saglikli isletmeler i¢in kriz bir 6grenme firsatidir. Dolayisiyla isletmeler, krizi dogal

olarak algilayip, bu dogrultuda hareket etmelidirler (Uzun, 2001, s.45).

2.2. KRiZ TURLERI

Krizi ortaya ¢ikaran gesitli faktorler vardir. Genel olarak kriz yaratabilecek
olasi tehlikelere bakildiginda bunlar (Pirnar, 1996, s.505):

Yangin, sel, firtina, deprem gibi dogal felaketler,

Sektorel kaza veya endiistrinin belirli bir boliimiinde olusan kaza,
Zehirli gaz, dogal gaz, yanict madde, kimyasal madde kagagi,
Miisteri veya personelin karistig1 veya karsilastigi cinayet, cinayet
tesebbiisii, kavga veya benzeri siddet olaylari,

Personelin yasal olmayan faaliyetlerde bulunmasi sonucu
tutuklanmasi,

Isletmelere yoneltilen terdrist faaliyetler,

Bilgisayarda bulunan veya 6zel saklanan verilerin sabote edilmesi,
Petant yada telif hakki ihlali,

Kilit personelin ani olarak isten ayrilmasi, hastalanmasi veya 6liimii,
Personel veya disaridan gerceklestirilen hirsizlik veya sahtekarlik,
Yazili veya gorsel medyada yayinlanan igyeri veya sunulan iirlin ve
hizmetle ilgili olumsuz nitelikli haberler,

Isletme hakkinda tahmin dis1 acilan suglayici davalar, tazminat

davalaridir.

Krizler ani olarak veya kendini hissettirerek ortaya g¢ikar. Ne sekilde olursa

olsun, isletmelerin krizle karsilasmalarinin temel nedeni, rekabetin acimasiz

kosullarinda geri kalmalaridir. Bu temel neden ¢esitli faktorlere baghdir. Krize neden

olan faktorler isletme disi ¢evre faktorleri ve isletmenin kendi yapisal sorunlari

olmak {izere iki temel grupta toplanabilir.
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2.2.1. D1s Cevre Faktorleri

Krize neden olan isletme dis1 g¢evre faktorleri isletmenin kontrolii disindaki
makro faktorlerdir. Ayni anda tiim {ilkeyi hatta diinyay1 kontrolii altina alarak, pek
cok isletmenin varligina etkide bulunabilirler. Cevre faktorlerinin hizli degismesi,
isletmelerinde bu degisiklige hizli uyum saglamalarini gerektirir. Uyum sorunu krize
zemin hazirlar. Degisimin gerisinde kalma, diger bir deyisle gecikilen her an krizin
siddetinin artmasina neden olmaktadir (Tiiz, 1996, s.5). Dis ¢evrede belirsizlik ve
karmasiklik arttikca, kriz ihtimali de artmaktadir. Dolayisiyla, isletme ydneticilerinin

isletme ici ve isletme dis1 biitlin unsurlara kars1 duyarl olmasi gerekmektedir.

Tim orgiitlerde krize yol acacak dis ¢evresel faktorleri siralamak gerekirse

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Dogal Cevre Faktorleri

Dogal cevre ile ilgili olarak meydana gelen degisimlerdir. Bu faktorler,
isletmelerin denetimi diginda olusan depremler, su baskinlari, yanginlar, iklim
olaylar1 vb. dogal afetlerdir. Orgiitleri beklenmedik krizlerle kars1 karstya birakan
dogal cevre faktorleri oOrgilitlerin faaliyetlerini 6nemli Olgiide sarsabilmektedir

(Simsek, 2001, 5.316).

Dogal felaketlerden kaynaklanan krizi diger kriz cesitlerinden ayiran en
onemli ozellik, bu tiir felaketlerin belirtilerinin olmamasi ve dolayisiyla orgiitlerin
erken uyar1 sistemlerinin ve dnleme mekanizmalarinin ¢ok fazla ise yaramamasidir.
Ancak, dogal felaketlere kars1 hazirlikli olmak, dogal felaketlerden kaynaklanan
krizlerin zararmi 6nemli dl¢iide azaltmaktadir (Tutar, 2000, s.25). Tiirkiye’de 1999
Agustos ve Kasim aylarinda yasanan ve “ylizyilin depremi” olarak bilinen dogal
felaketler, depremin yasandigi bolgelerde oldugu kadar tiim Tiirkiye’de ekonomik ve
sosyal agidan biiyiik sorunlara yol agmistir (Tekin ve Zerenler, 2005, s.55).
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Ekonomik Faktorler

Ekonomide istikrarsizlik, yiiksek enflasyon, maliyetlerdeki yiikselmeler ayni
zamanda arz ve talep dengesinin bozulmasi isletmeleri krize gotiiren diger bir temel
faktordiir. Ulkelerin gelir gider dengesindeki siirekli bozulmalar isletmelerin iiretim
ve yatirim karlarim1 da dogrudan etkilemektedir. Ekonomik istikrara sahip olmayan
ve bor¢lanmanin bir hayat tarzi haline geldigi iilkeler (Tirkiye, Brezilya gibi),
isletmeler acisindan her an bir kriz ortaminin yasanabilecegi tilkelerdir (Topaloglu ve

Tung, 1997, 5.89).

Kisa araliklarla ortaya ¢ikan ve birbirini izleyen krizler, dzellikle gelismekte
olan iilkelerin ekonomileri iizerinde kalici etkiler birakmaktadir. Ekonomik
belirsizlik ve dalgalanmalar isletme faaliyetlerini 6nemli ol¢iide etkilemektedir.
Ekonomik sartlardaki istikrarsizlik, kisa siireli oldugu taktirde, etkileri sinirh
kalacaktir. Buna karsin derin ve uzun siireli dalgalanmalar, krizlere yol acabilir.
Ekonomide devamli ve yiiksek oranli enflasyon, iiriin ve hizmetlerde arz-talep
dengesinin bozulmasi, ekonomik ve politik ¢alkantilar, issizlik, diisiik verimlilik,
gelir dagilimi dengesizligi, kayit dist ekonominin yayginligi, sosyal diyalog ve
uzlasma eksikligi vb. gibi sorunlar da kriz belirtileri arasinda sayilmaktadir (Karacor,
2000, s.123). Digsatim ile ilgilenen kisi ve kurumlar i¢cin en 6nemli ekonomik ve
finansal etmenler arasinda doviz kuru, ulusal paranin diger paralar karsisinda
devaliiasyon orani, uluslararasi para piyasalarinda ortaya ¢ikan ani degismeler, doviz

kuru riskleri, toptan egya fiyat endeksleri gibi durumlar da krize yol acabilmektedir.

Ornegin, erkek hazir giyiminde Damat-Tween, Damat Distinguished Desing
ve alt markalar1 Advanced TOI ile yer alan Orta Tekstil AS, Subat 2001°de yasanan
ekonomik kriz sirasinda 6nemli Olgiide talep daralmasi yasamistir. Hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinda artis nedeniyle isletmelerin
onemli Ol¢iide fiyat indirimine gitmesi sonucu finansal darbogaza girilmis ve
isletmede, cogu hazir giyim firmasinda oldugu iizere fason iiretim yapilmasi
nedeniyle iiretim kapasitesinin ekonomik kriz nedeniyle azaldig1 goriilmiistiir (Tekin

ve Zerenler, 2005, s.258). Tiirkiye’de 2001 yilinin Subat ayinda yasanan makro
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ekonomik krizde de goriildiigii gibi, lilkemiz isletmeleri daha ¢ok nakit sermayesi ve
isletme finansmaninda darbogaza girerek, kriz ortamlarina siiriiklenebilmektedirler

(Oztiirk, 1994, 5.30).

Teknolojik Faktorler

Isletmeler hemen hemen her sektdrde, herhangi bir diizeyde teknolojiyi
kullanmakta, piyasa kosullarini zorlamasi ve imkanlar1 Slgiisiinde de piyasalarda
meydana gelen teknolojik yenilikleri takip etmek zorunda kalmaktadirlar (Tekin ve

Zerenler, 2005, s.56).

Teknoloji, isletme dis ¢evresinin en hizli degisen 6gesidir. Isletmelerin cesitli
fonksiyonlarinda kullanilan ileri teknolojilerin daha iyi {iriin kalitesi, {iriin
cesitliliginin artmast ve bu sayede miisterilerin 6zel isteklerini yerine getirme
olanaginin artmasi, maliyet diisiisi ve daha hizli {irlin gelistirme olanaklarina
ulagtirma gibi avantajlar1 vardir. Ancak, teknolojik alanda meydana gelen degismeler

baz1 olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir (Baragli, 2003,s. 123).

Orgiit iginde miimkiin oldugunca yeniliklerin planlanmasi, yeni {iriinlerin
gelistirilmesi ve mevcut iiriinlere yeni kullanim alanlar1 bulunmas1 halinde Grgiitiin

krize yakalanma ihtimali azalir (Ataman, 2001, s.241).

Toplumsal Yapi

Toplumsal yapida meydana gelen degisiklikler, mal ve hizmet {lireten birimler
olmalarindan dolay1 orgiitlerin hayatin1 biiylik 6l¢iide etkilemektedir. Bu nedenle
orgiitler, sosyo-kiiltiirel c¢evreyi yeteri derecede analiz etmeyip, tehditlerden
kacarlarsa ve firsatlar1 kendi lehlerine yoOnlendirmezlerse kriz yasarlar. Ayrica,
toplumsal gelenekler, toplumun yasakladigi veya hos gormedigi aliskanliklar ve
yasama bi¢imleri isletmenin calistifi endiistrinin c¢alismalarin1 sinirlayict etkiler

yapabilmektedir (Eren, 2000, s.118).
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Diger yonden oOrf ve adetler, dini inanglar, ahlaki degerler, toplumun hos
karsilamadigi tutum ve davraniglar orgiitleri her an bir kriz durumuyla kars1 karsiya

getirebilmektedir (Hasit, 1999, s.32).

Politik Faktorler

Isletmeler, ulusal veya kiiresel dlgekte faaliyetlerini siirdiirseler de, her 6rgiit
merkez ve subeleriyle, devlet sinirlart iginde bulunur. Bu nedenle, isletmeler bir {ist
sistem olan devletlerin hukuk sistemlerinden etkilenirler. Devletlerin, kanunlar,
tiizlikler, kararnameler gibi yonetici ve diizenleyici kurallar yaninda ekonomik
acidan farkli 6l¢ii ve yontemlerle piyasalara miidahale etme haklar1 vardir. Bu agidan
bakildiginda da devletin olusturdugu egemen otoritenin isletmeleri digardan etkileyen

bir ¢evresel faktor oldugu sdylenebilir (Tutar, 2000, s.29).

Hiiklimetlerin yasal, ekonomik, sosyal ve siyasal alanlarda alacagi yeni
kararlart geregi, isletmeler tarafindan yerine getirilmemesi durumunda kriz ortaya
cikabilmektedir. Ulkelerin ekonomik politika ve kararlarinda yapilan hatalar ve ani

degisiklikler isletme agisindan biiyiik sorunlar dogurabilir.

Uluslararasi Cevre Faktorleri

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesiyle beraber, artan bir ivme kazanan
degisimin sonunda ekonomik faaliyetlerdeki yeniden yapilanma cabalar1 isletmeler

icin bir ¢ok belirsizlikler yaratmaktadir (Tekin ve Zerenler, 2005, s.58).

Son on yilin ekonomi literatiirii ve medya giindemini en ¢ok isgal eden ve
uluslararas1 ekonomi kanunlarindan biri olan kiiresellesme kavrami sayesinde

uluslararasi ¢evre faktorlerinin 6nemi artmistir (Bayraktutan, 2003, s.143).

Ozellikle biiyiik isletmeler agisindan uluslararasi ¢evre faktorleri biiyiik 6nem
tagir. Uluslararast pazarda olusan fiyat dalgalanmalari, savas, ambargo ve benzeri

olaylar, ticaret yapilan iilkenin felakete ugramasi, moratoryum (olaganiistii bir
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durumda devletin resmi makamlar kanaliyla biitlin bor¢larin 6denmesini ertelemesi)

ilan etmesi gibi durumlar da orgiit i¢in kriz ortami hazirlar.

Uluslararast ¢evre faktorlerinden dis baglantili firmalarin daha ¢ok
etkilenecegi aciktir. Krizden kagabilmeleri i¢in firmalarin degisimleri zamaninda fark

etmeleri gerekmektedir (Budak ve Budak, 1995, s.101).

Yogun Rekabet

Bir isletmenin rekabet giicii, Uirettigi mal ve hizmetlerin, diger isletmelerin
mal ve hizmetleriyle kalite, fiyat ve miisteri memnuniyeti bakimindan yarisabilecek

diizeyde olmasini ifade eder (Ekin,2001, s.137).

Biiyik ve giiclii rakiplerin, {riinlerini farklilagtirarak ve teknolojik
yeniliklerin avantajlarin1 kullanarak pazar payini arttirma miicadelesine girmeleri,
isletmelerin kriz ortamima girmelerine neden olabilir. Ornegin; 2001 yilinda gida
sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle, sektdrde faaliyet gosteren sirketler
onemli 6l¢iide fiyat indirimine gitmislerdir. Makarna {iretimi yapan isletmelerden
Filiz Gida A.S. yoneticileri, hem {iriin farklilagtirmas: yaparak (sebzeli, yumurtali,
baharatli, 1spanakli gibi) hem de fiyatlarinda indirim yaparak satislarini arttirmayi
planlamislardi. Ancak, italyan makarna iireticilerinin de sektdre girmeleri, teknolojik
alanda dstiinliikleri ve maliyetlerini diisiik tutmalar1 nedeniyle uzun siire fiyat
indirimi uygulamalar1 Filiz Makarnanin finansal bir krize girmesine neden olmustur.
Filiz Gida A.S., icinde bulundugu krizi asamayinca, 5 Mart 2003 tarihinde italyan
makarna iireticisi Barilla SPA sirketine devredilmek zorunda kalinmistir (Tekin ve

Zerenler, 2005, s.57).
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2.2.2. isletme i¢i Faktorler

Isletmelerde krizin ortaya c¢ikmasinda énemli rol oynayan &nemli bir grup
faktor de, isletmelerin kendi i¢ yapilarindan kaynaklanan yetersizlikler ve
problemlerdir. Isletmelerin krize girmelerinde isletme i¢i kaynaklarin yeterince
kullanilmamasi1 durumunda, dis faktorler kadar etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle, isletme i¢i kaynaklarda giiclii olan isletmeler, dis ¢evredeki
degisimlere hizli uyum yoluyla krizlerden korunabilmede daha basarilidir (Tiiz,1996,
s.7).

Isletme dis1 gevre faktorleri, kontrol edilemez degisiklikler olmakla birlikte,
dikkatli bir ¢evre analizi ile biiyiik lgiide tahmin edilebilirler. Isletmelerin krize
diismelerinde dis ¢evre faktorlerinden ¢ok orgiit i¢i faktorlerin daha etkili oldugu 6ne

stiriilmektedir (Dinger, 1992, 5.29).

Ic etmenler daha ok orgiitten, ydnetimden, ydneticiden, personelden,
biitceden, teknik donanimdan ileri gelen etmenlerdir. Orgiitte problemler ve krizler
ancak yetenekli yoneticiler ve elemanlar sayesinde ¢oziilebilir. Aksi takdirde zayif
yoneticiler ve zayif elemanlar orgiitte bizzat kriz kaynagi olurlar (Peker ve Aytiirk,

2000, 5.92).

Giliniimiizde sirketlerin karsilastigi olagan durumlarin giderek azaldigi ve asil
olan yonetim bi¢iminin olaganiistii krizlere karsi siirekli miicadele vermesi gerekliligi

onem kazanmaktadir (Tirkel, 2001, s.87).

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 siire icerisinde karsilasabilecekleri
orgiitiin kendi i¢inde olusan ve krize sebep olan etmenleri asagidaki gibi gruplamak

miumkindiir.
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Orgiitsel Yapi

Yenilige kapali, geleneksel degerleri her seye ragmen korumaya caligan,
egitim seviyesi ve bilgi birikimi yetersiz, degisim i¢in gerekli esneklik ve organik
yapiya sahip olmayan, kati ve mekanik bir orgiit yapisi, kriz i¢in uygun sartlara

sahiptir.

Orgiitler biiyiidiikce, kurallar ve standartlasmis prosediirler kullanilmaya
baslanir. Orgiit, c¢evresel degismelere uyum gosteremeyecek kadar katilasir.
Hiyerarsik orgilitlenme nedeniyle, yonetim kademeleri arasinda etkin bir iletigim
saglanamaz ve Orgiitiin krizi yasama olasilig1 artar. Bu yapinin siirdiiriilmesi, bir
bakima krizin siirecegi anlamina gelir. Orgiitsel ve ydnetsel bakimdan giiniimiizde,
geleneksel organizasyon modellerini takip etmek, onemli bir kriz nedeni olabilir

(Tutar, 2000, s.34).

Genel itibariyle, isletmelerin orgiit yapilarinda goriilebilecek sorunlar: karar
verme ve uygulamada yavaslik, sik sik yapilan onemli hatalar, isveren-is goren
iletisim kopuklugu, asir1 merkezcil yonetim politikasi, yenilik ve yaraticilik
yoniinden yetersizlik, ¢catismalar, koordinasyon sorunlari, denetim alaninin asir1 genis
veya dar olmasi, amaglarin belirgin olmamasi, is géren devir hizi ve devamsizliklarin
yiiksek olmasi, asirt is yiikii, sinirsel gerilim, is ortamindan hosnutsuzluktur (Tiiz,

1996, 5.88).

Sert kurallar ve mekanik yap1 (kuralci, merkezi karar alma mekanizmasina
sahip yap1) iletisimi kesmekte ve tikanmanin ana kaynagini olusturmaktadir. Boyle
bir durum, karsilasilabilecek muhtemel bir krizden de haber alinamamasina yol

acabilecektir (Topaloglu ve Tung, 1997, 5.90).

Yonetsel Etmenler

Dis cevrenin siirekli olarak analiz edilmesi ve orgiite yonelik tehdit ve

firsatlarin zamaninda fark edilerek degerlendirilmesi, tepe yoOnetimin baslica



22

gorevlerindendir. Orgiit agisindan yasamsal dneme sahip bu islerin yapilmasi i¢in

etkin yoneticilere ihtiya¢ duyulur (Ataman, 2001, s.244).

Isletme yonetimi her ne kadar bir ekip isi olarak kabul edilse de, drgiitiin
basarisinda yoneticinin rolii ¢ok Onemlidir, fakat basarisiz bir yonetim sonucu
olusabilecek kriz durumunda da yetersiz ve yeteneksiz yOneticinin rolii 6n plana
cikabilmektedir. Etkin ve basarili yonetim muhtemel krizleri onleyebilirken, yetersiz

ve hatal1 yonetim igletmeyi kriz durumuyla karsilagtirabilir.

Yonetici yetersizliginin sebeplerini siralamak gerekirse bunlar (Tiiz, 1996:7):

e Yoneticinin ileride karsilagilabilecek sorunlari tahmin etme ve sezgi
giicliniin zayif olmasi,

e Yoneticinin yeni problemlerin farkliligin1 kavrayamamasi yada bu
problemlere kars1 alisilageldik eski ¢oziimleri uygulama egiliminde
olmasi,

e Yoneticinin hizli ¢cevre degisimlerine ayak uyduramamasi 6zellikle
teknolojiyi takip etmede yetersiz veya yavas kalmasi,

e Yoneticinin Oniindeki sorunu kriz olarak algilayamamasi ve sonug
itibariyle krize cevap vermede gec kalmasi,

e Yoneticinin rakip g¢evredeki gelismeler hakkinda bilgi toplama

yetersizligidir.

Bilgi Toplamada ve Degerlemede Yetersizlik

Isletmelerin  kriz ortamina siiriiklenmelerinin  diger bir nedeni de;
yonetimlerin ¢evresel degisimleri izleme, degisimlerle ilgili bilgi toplama ve
degerlendirmedeki tecriibesizlikleridir (Can, 1997, s44). Bu durum, gercekte bir
yoneticilik  problemidir. Krizler sadece beklenmedik durumlarda ortaya
c¢ikmadiklarindan; genellikle isletme ile cevresindeki olumsuz etkilesimle ilgili
sinyallerin farkina varamamak da krize yol a¢gmaktadir. Bu durum ise, acik¢a

yonetimin ya bilgi toplayamamasi ya da tecriibesizligiyle ilgilidir. Yonetimin farkina
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varamadig1r ancak onceden tahmin edilebilen durumlarda isletme ya olusturdugu
modellerde eksik ve tecriibesizdir ya da onlara plan hazirlamada basarisizdir (Dinger,

1998).

Orgiitlerin tepe yoneticileri, kriz durumuna diismemek ve diisseler bile
bundan en az maliyetle ¢ikmak i¢in siirekli 6grenmeyi, degisimi, esnek bir yonetim

ve felsefe anlayisini benimsemelidirler.

Isletmenin Hayat Safhasi

Bir isletmenin hayat sathasi dogus, gelisme, olgunlagsma, gerileme ve ¢okiis
olmak {izere bes asamadan olusmaktadir. Isletmelerin biiyiime dénemlerinde &nlem
alinmadan belli sinirlarin asilmasi, yetki, sorumluluk, karar verme ve denetim alani

konularinda ¢atigsmalar ortaya ¢ikarmasi 6rgiit dengesini bozucu 6zellik gosterir.

Diger yandan, isletmenin pazar talebinden daha hizli bir biiyiime hizi
gostermesi de krize neden olusturabilir ayrica, isletmenin satiglarinin ve karlarinin
azalma gosterdigi gerileme donemleri de krize uygun zemin hazirlayabilmektedir
(Tiz, 2001, s.7). Ciinkii, ¢evresel firsatlardan ve olanaklardan yararlanma istegi,
orgiitlerde her tiirlii kaynak (fiziki, mali, insan) ihtiyacini ortaya ¢ikaracaktir. Bunun
kargilanamamasi durumunda, kriz ka¢inilmaz olur. Ayrica, olgunluk asamasi,
orgiitlerin gelismeleri yakindan izleme ve titiz davranmalarmi gerektiren bir
asamadir (Tutar, 2000, s.43). Olgunluk asamasini yasayan orgiitlerin ¢ogu artik
kendilerini lider olarak gordiiklerinden rakiplerini, teknolojik gelismeleri, yonetsel
faaliyetlerdeki aksamalar1 gormezden gelebilirler ancak bu noktadayken orgiitlerin

en ufak hatalar1 bile kendi sonlarini1 hazirlamalarini ¢abuklastiracaktir.
Isletmenin Tarihi Gecmisi
Orgiitler eski durumu ve mevcut prosediirleri koruma egiliminde

olduklarindan, ge¢mis krizlerin ¢6ziimiinde kullandiklar1 yontemleri gelecekte

karsilagabilecekleri krizlerde de kullanmaya calismaktadirlar (Hasit, 1999, s.34).
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Eski yap1 ve siirecleri savunarak ve koruyarak degisimi takip etmede yetersiz kalan
yoneticiler olasi1 bir krize sebep olurlar. Ciinkii, onlar1 isletmelerde bulunduklari
mevkilere mevcut yap1 ve siiregler getirmistir. Dolayistyla, yeni yetenekler gerektiren
degisime kars1 en biiylik diren¢ bu kesimden gelir. Boyle bir yapiya sahip olan
organizasyonlarda verilecek kararlar, rasyonel ve ekonomik olmaktan ¢ok, hissi ve
politiktir. Bu orgiitler, ekonomik Omiirlerini tamamlamislardir ve kiiclik bir kriz

faktoriiyle, yogun bir krize diismeleri kaginilmaz olacaktir (Tutar, 2000, s.42).

Isletmede Stratejik Planlarin Olusturulmasinda ve Uygulanmasinda

Yapilan Hatalar

Isletme i¢i ve dis1 gevre faktorlerinde meydana gelen degisikliklerle, orgiit
kaynaklar1 arasinda uyum saglamayan bir stratejik planlama ne kadar iyi uygulanirsa
uygulansin basarili olamaz. En iyi sekilde hazirlanmis stratejiler hatali uygulamalar

nedeniyle amacina ulasamaz ve orgiit ciddi bir krizle kars1 karsiya kalir.

Stratejik planin belirlenmesinde ve uygulanmasinda yapilabilecek hatalardan

bazilar1 agagidaki gibidir:

Isletme ¢evresinin ¢ok stk degismesi sonucu isgletmenin belirledigi
stratejinin bagsarisiz olmasi: Teknolojik gelismeler, pazar dinamikleri, ¢evresel
degerler, is hayatinin uluslararasi boyut kazanmasi ve buna benzer degisimlerle

isletmelerin belirledikleri stratejiler basarisiz olabilmektedir.

Stratejik goriislerdeki yetersizlik: Isletmenin giiclii yonleri ve yetenekleri,
stratejik goriislerini yansitmaktadir. isletmelerde kullanilan teknoloji ve iiretilen mal-
hizmetlerle ilgili stratejik goriislerin, tiiketicilerle, aracilarla, hiikiimetlerle, finansal
kurumlarla olan yetersiz iliskileri igletmelerin krizle karsilagmalarinda etkili

olmaktadir.

Stratejilerin yanhs uygulanmasi: Belirli sektorlerde basarili olan stratejiler

farkl1 sektorlerde uygulandiklarinda basarisiz olabilir (Yigitoglu,2003, s.23).
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Isletmenin Diger Ozellikleri

Aciklanan bu faktorler disinda, yonetimin merkezilesme derecesi, yapilan isin
ozellikleri, mal ve hizmetin tiirii ve ¢esitliligi, aldatici reklam, hatali personel se¢imi,
iletisim bozukluklari, 6rgiit i¢i bilgi akisindaki yanlisliklar ve karar verme gibi
ozellikler de krizin olugsmasinda etkili olabilir (Dinger, 1998, s.389). Bunun yaninda,
bilgisayar aginda meydana gelen biiyiik bozulmalar ve kanunsuz isletme faaliyetleri
de bu baslik altinda degerlendirilebilir. Bu tiir olumsuzluklar isletmeleri 6nemli
Olciide etkileyeceginden Orgiitler faaliyette bulunduklari alana gére durumlarini sik

stk gozden gecirerek kendilerini degerlendirmelidirler.

2.2.3. i¢ ve Dis Faktorlerin Etkilesimleri

Orgiitlerin gelisme ve olgunlasma durumlar, nasil i¢ ve dis cevresel
faktorlerin etkilesiminin bir sonucu ise, kriz durumlar1 da, i¢ ve dis c¢evresel

faktorlerin etkilesiminin sonucunda ortaya ¢ikar (Tutar, 2000, s.47).

I¢c ve dis gevre faktorlerinin etkilesiminin ii¢ énemli boyutu bulunmaktadir.
Bu kriterler, krizin siddetini ve orgiitiin krize kars1t durumlarmi goéstermektedir (Tiiz,
1996, s.10):
e Kontrol: Orgiitiin dis ¢evreyi kontrol etme derecesidir. Diisiik veya
yiksek kontrol olarak derecelendirilmektedir.
e Algilama: Kriz durumlarinin olumlu (amaglara ulagsmak i¢in firsat
yaratan) veya olumsuz (amaclara ulagsma sansini1 azaltan) olarak

algilanmasini ifade etmektedir.
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Hassasiyet: Orgiitiin degisikliklere kars: hassasiyeti de diisiik veya
yiiksek hassasiyet olarak nitelendirilmektedir. Organizma yapisinin
krize hassasiyeti yliksekse (krize karsi yapilanma yoksa), krize
cevap verme derecesi diisiik olacak ve bu durum sonucunda da

siddetli krizler yasanabilecektir.

Buradan hareketle, isletmelerde en siddetli krizler, orgiitiin dis cevresini

kontrol etme derecesinin diisiik, hassasiyetin yliksek, algilamanin olumsuz oldugu

durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsin, Orgiitiin dis ¢evresini kontrol etme

derecesinin yiiksek, hassasiyetin diisiik, algilamanin olumlu oldugu durumlarda

krizin siddeti azalabilmektedir. Bu durum, belirtilen {i¢ kriterin 6nem derecesine

gore siralamasinin; kontrol, hassasiyet ve algilama seklinde oldugunu da

gostermektedir. Bu {i¢ kriterden hareketle bazi1 genellemeler yapmak miimkiindiir

(Dinger, 1998, s.73):

Isletmenin amac ve ihtiyaglar1 ile dis cevrenin arz ettigi sartlar
arasinda daha iyi bir uyumun olmasi, onun krizle karsilasma
thtimalini azaltir.

Isletmenin dis cevre iizerindeki kontroliiniin yetersiz olmasi ve
hassasiyetinin  diisiikliigii, cevre ile isletme arasindaki uyum
ihtiyacini azaltir.

Krizin siddeti arttik¢a, isletmenin kriz durumuna cevap vermesi
daha belirsiz hale gelir.

Krizle bas etmede oOrgiitiin esnekligi, biitiinlesmis karar verme
kabiliyeti var oldugu miiddetce s6z konusudur.

Amaglarla ilgili firsat ve korkunun 6nemi arttik¢a kriz durumunun

siddeti artar.

Sonug itibariyle, isletmelerin krizlerden en az seviyede etkilenmeleri onlarin

orgiit icindeki ve Orgiit disindaki kaynaklarini verimli kullanmalarina, 6rgiitlerinin

amag ve ihtiyaclarimi dogru tespit edip, gereken tedbirleri almalarina (kontrollerini

yiiksek derecede tutmalarina) bagl olmaktadir.
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2.3. KRiZ SURECI VE ASAMALARI

Bircok isletme icin siddetli kriz durumlar1 aniden olusmamakta, belirli
asamalar i¢inde ortaya ¢ikmaktadir. Kriz siirecini olusturan agamalardan her birinin
kendine 0zgii birtakim belirtileri bulunmaktadir. Bu belirtileri zamaninda
saptayabilen isletmeler kisa bir siirede krizle basa ¢ikabilecek bir duruma gelmekte,
krizleri 6nleme sanslar yilikselmektedir (Hasit, 2000, s.48). Kriz siirecine ve

asamalarina iligkin bilgilere asagida yer verilmeye ¢alisilmistir.

2.3.1. Krizin Belirtileri ve Olusum Asamalari

Dis ¢evrenin siirekli degismesi ve karmasiklasmasi ile birlikte yOnetimin
bunu takip etmede basarisiz olmasi, orgiit ile ¢evre arasinda bir “stratejik sorun”
ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu stratejik agiklik durumu oOrgiitii krize gotiirecektir.
Orgiitlerde stratejik sorunlar ortaya ¢ikaran faktorler asagidaki basliklarda

stralanmistir (Deming, 1996, s.125).

Yanhs Cevre Analizi

Cevrede meydana gelen de§ismelerin isletme iizerindeki potansiyel etkisi,
ancak iyi bir ¢evre analizi ile belirlenebilir. Bu sebeple isletme, cevresiyle siirekli
haberlesmeli ve cevreyi analiz etmelidir. Haberlesme eksikligi ve bilgi toplama
yetersizligi, ¢evrenin tam ve dogru olarak anlagilmasini 6nleyebilir (Nayman, 1995,
5.29). Isletme dis1 analiz ile, endiistri dalinda, genel ekonomide ve sosyal yapidaki
degisme ve gelismeler incelenerek, bunlarin organizasyonun yapisini ne yonde
etkileyecegi arastirilmalidir. Daha sonra, igletme i¢i analiz ile, isletmenin kuvvetli ve
zayif yonleri belirlenmelidir. Yani, SWOT (Strenghts “Kuvvetli taraflar” —
Weaknesses “Giigsiiz yanlar” — Opportunities “Olanaklar” — Threats “Tehlikeler”)
analizi yapilmalidir (Kogel, 1993, 5.33).
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Hantal Orgiit Yapilan

Orgiit yapilarmin esnek olmamasinin nedeni, tepe ydnetiminin geleneksel
tutum ve davraniglaridir. Post-modern  yOnetim  yaklasimlar1  tarafindan
benimsenmeyen hiyerarsik orgiit modelleri, orgiitsel katiligin en 6nemli sebebidir.
Ayrica, dis ¢evreden gelen veri ve bilgi yetersizligi, sanayi dalina giris ve ¢ikis ile
ilgili engeller ve is yapma usullerinde formallesme derecesinin yliksek olmasi,
organizasyonlarda katiliga neden olmaktadir. Hizli degisim doneminin Orgiitleri,
mekanik yapilardan ¢ok, organik yapilar olarak goriilmektedir. Organik yapilar,
cevresel degisimleri daha c¢abuk algilayan ve uyum yetenegi yiiksek yapilardir
(Tutar, 2000, s.53).

Kaynaklarin Uygun Olmamasi

Orgiitler, belli girdileri isleyerek, onlar1 ¢iktiya doniistiiren yapilar olarak
tamimlanabilir. Orgiitlerin sahip oldugu kaynaklarin ve girdilerin, amag ve hedefleri
gerceklestirmede yetersiz kalmasi veya kaynaklarin gereken alanlarda etkin bir
bicimde degerlendirilememesi, Orgiitleri krize siiriikleyen nedenler arasinda yer

almaktadir (Tutar, 2000, s.53).

Yetersiz Uygulamalar

Yetigmis insan ve gelismis insan kavramlart orgiit gelistirmede kullanilan iki
onemli kavramdir. Yetismis insan, uygulamalar1 dogru yapan kisidir. Geligsmis insan,
yonetimi dogru belirleyen kisidir. Daha acik bir ifade ile yetismis insan, mevcut
yapilmasi gereken isleri dogru bir sekilde yaparak gorevini yerine getirir, gelismis
insan ise dogru islerin yapilabilmesi i¢in ¢aba gdstermekle birlikte yoneticilik
vasiflarina da sahip olan kimsedir. Bir faaliyette yontem sorunu varsa, orada dogru is
yapabilmekten s6z etmek pek miimkiin degildir. Orgiitlerin kaynaklar1 smirlidir ve

bu smirli kaynaklar, yanlis yontemle dogru isler yapilamayacagi bilincinden
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hareketle dogru yontemlerle dogru isleri yapabilmek amaciyla kullanilmalidir (Tutar,
2000, s.54). Yoneticilerin yetkilerinin farkinda olmamasi ayrica, yanlis veya yetersiz
yonetim tekniklerinin uygulanmast yoluna gidilmesi isletmelerin krizlerle

karsilamasinda 6nemli bir neden olarak yerini alacaktir.

Degisikliklerle Tlgili Belirtileri Farkedememe

Cevreden gelen belirti ve ikazlar1 yanhis degerlendirmek, zayif sinyalleri
alamamak veya sinyaller gii¢lii olmasina ragmen onemsememek, stratejik acikligi

meydana getiren bir diger faktordiir.

Stratejik agikligin ortaya ¢ikmasi sathasinda heniiz ger¢ek anlamda bir krizle
karsilagilmamistir. Ancak, isletme ile c¢evresi arasinda stratejik aciklik olusmaya
baslamistir. Stratejik agiklik, potansiyel bir krizin habercisidir. Stratejik agikligin
farkina varilarak, potansiyel bir krize ait 6nlemlerin alinmasi, krizin ortaya ¢ikisini
engelleyebilir (Nayman, 1995, s.30). Stratejik acikligin artan bir egilimle devamlilik
gostermesi, isletmeyi once gerilemeye, sonra da krize sevk edebilmektedir. Stratejik

acikligin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kriz siireci de baglamis olur (Altekin, 2002, s.36).

2.3.2. Kriz Siireci

Krizin, her ne kadar ani olarak ortaya ¢iktig1 sdylense de yangin, sel, deprem
gibi dogal afetlerle olusan krizler disinda diger kaynaklara bagli olarak olusan
krizlerin tamami olusum siirecinde bazi sinyaller gonderir. Fakat, bu sinyallerin
yeterince dikkate alinmamasi veya sinyallerin krize ait oldugunun bilinmemesi

sonucu kriz ortaya ¢ikar (Tagraf ve Arslan, 2003, s.151).

Kriz an1 ve sonrasinda yonetim yaklasimi kriz oncesinden ¢ok farklidir.
Zaman, kontrolii imkansiz bir sekilde hizla akar. Bu asamada hayat kurtarma veya
daha fazla kayba sebep olmayacak kararli bir tutuma ihtiya¢ vardir. Krizin etkisi ve
olaylarin akis yonii ile ilgili hi¢gbir zaman yeterli bilgi olmaz. Eldeki bilgi ¢cogunlukla

celiskili ve eksiktir ve disaridaki herkes igerideki durumu dikkatle izlemeye baslar.
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Krize onceden hazirlikli olan ve olmayan kurumlar arasindaki fark bu noktada

carpict bir sekilde goriilebilir.

Kriz alaninda yapilan c¢alismalar sonucunda, krizin baslangicindan
isletmelerin krizi ¢ozmelerine kadar gegen siireyi cesitli asamalarda ele almak

miimkiindiir. Bu asamalar asagida agiklanmaktadir.
Gizli Kriz

Krizin tanimlanmasimin gerektigi bu donemde, isletmenin yasamini tehdit
edebilecek igsel ve dissal degisimler ortaya c¢ikmis, isletmenin g¢evre ile olan
iliskisinde sorunlar bas gdstermeye baslamistir. Isletme bu degisimleri tanimlamada
yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla, kriz sinyalleri yavas yavas kendini gostermektedir.
Ancak, isletme bu belirtileri kriz sinyali olarak algilamadig1 yada belirtilerin farkina
varmadigl i¢in degisim ihtiyaci hissedilmez. Bu asamada karsilasilan sorunlar,
isletmenin yasamini tehdit eder nitelikte olmadigindan, genelde eski deneyimlere
bagli kalinarak, yetersiz bilgi ile karar alinmaya g¢alisilir (Can ve digerleri, 1995,
s.132). Sonuglar iyi oldugu siirece ayrintilar 6nem tasimamis ve var olan
olumsuzluklar dikkatleri yeterince ¢ekmemistir. Bu nedenle yonetim, olugmaya
baslayan krizi algilayamaz. Bu asamada yeteneksiz eleman sayisi artar, stres ortaya

cikar ve etkili iletisimde zayifliklar kendini gosterir (Tagraf ve Arslan, 2003, s.151).
Harekete Gegememe (Atalet)

Kriz siireci icerisindeki bir oOrgiitte performans diislikliigliniin belirtilerine
ragmen igletme yonetimi olagan faaliyetlerine devam etme anlayigina sahip olabilir.
Degisim yoOniinde bir eylem sergilemeden siiregelen bu durum beraberinde kriz

belirtilerin de giderek agirlastiracaktir (Tiiz, 1996, s.13).

Krizin ortaya ¢ikmasinda ikinci sathada yer alan tepkisizlik durumu,
basarinin diismesine veya bozulmasina ragmen, herhangi bir faaliyetin olmamasi

seklinde ifade edilebilir. Beklenmedik olaylar karsisinda, isletmeler olagan
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faaliyetlerin disina ¢ikamazlar ve yeni faaliyetlere yonelme ihtiyaci hissetmezler.
Bunun da bilinen ii¢ 6nemli sebebi bulunmaktadir (Dinger, 1998, s.45):
e Ortaya c¢ikan tehlike veya firsatin gegici olabilecegi diisiincesi ve
dolayistyla “bekle gor” politikasinin cazip goriinmesi,
e Degisikligin mevcut dengeyi bozacak olmasi, dolayisiyla pahaliya mal
olacag1 veya yeni problemler ¢ikaracagi endisesi,
e Gecmis basarilarin mevcut politika ve uygulamalarla kazanilmis olmasi

sebebiyle yoneticilerin mevcut faaliyetlere bagl kalma egilimidir.

Krizle birlikte, organizasyonlarda hig¢bir faaliyet, Onceki istikrar
donemlerinde oldugu gibi yolunda gitmedigi halde, her sey yolundaymis gibi bir
tutum takinip, harekete gegmeme, yonetilebilir bir krizi, yonetilemeyen kriz haline
getirir. Kriz belirtilerinin giderek agirlagmasi ile birlikte, sikayet ve kazalarda 6nemli
bir artis gozlenir. Dolayisi ile, ¢alisanlarda gerilim ve stresin artmasi kaginilmaz bir
hal alir bu durum paralelinde; kazalarin artmasina, verimliligin ve etkinligin
diismesine, dolayisiyla krizin yogunlagsmasina neden olur. Krizin belirtilerine kars,
erken uyar1 sistemini harekete gecirip, gerekli onlemlerin alinmamasi durumunda,
orgiitlerin psikolojik, mali ve fiziki sorunlari, en ileri asamaya yiikselir. Bu siire¢
icerisinde, Orglitlerde diizensizlik ve gerilim ist diizeye ulasmis, yaratict
faaliyetlerden uzaklasilmistir artik ne kadar caligilirsa ¢alisilsin ¢abalarin basariya

doniistiiriilmesi miimkiin olamamaktadir (Tutar, 2000, s.133).

Biirokrasi ve Merkezilesme Egilimi

Organizasyonel kriz ve stres donemlerinde, yoneticilerin ¢ogu yanlis tutum
igerisine girerek, merkezi otoriteye yonelir ve isi yapan ekibe daha az danisirlar.
Bunun sonucunda; kurumsal kontroliin artigi, yonetim katmanlarinin sayisinin
fazlalagsmasi, prosediir, kural ve otoriterlesme ortaya ¢ikmaktadir. Organizasyonlarda
karar alma mekanizmalarinin merkezde toplanmasi ve organizasyonun gii¢ ve
yetkilerinin, organizasyona bagli birimler tarafindan paylasilmamasi durumu,
organizasyonlar1 merkezilestirir bu durum orgiitleri krize gotiiren siirecin onemli

etmenleri arasindadir. Kriz durumlarinda yetki ve otoritenin kullanimina bagl olarak,
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yonetimin karsilasacagi dort onemli sorun ortaya ¢ikabilir. Bunlar; sorumluluktan
kagma, sorumluluk yayma, merkezilesme egilimi ve biirokratik engelleme

durumudur (Tutar, 2000, s.49).

Sorumluluktan Ka¢gma

Isletme organizasyonlarinda sorumluluk, bir kisinin o6rgiit ile ilgili
faaliyetleri, gorevleri yerine getirme olayidir. Organizasyonlarda gorevli kisilerin bir
takim sorumluluklar1 vardir. Ciinkii, herkesin yapisal bir fonksiyonu mevcuttur
(Ertiirk, 2000, s.133). Kriz donemlerinde 6zellikle iist derece yonetimin bagvurdugu
yollardan biri bu sorumlulugu almamadir. Yonetici somut bir problemle karsilasinca
kararlarin1 “mevzuat”a gore verme bahanesiyle, sorumluluktan kagabilir. Bu durum,
yonetici agisindan giiven verici olsa da, orgiit agisindan sadece krizi derinlestirmeye

yarar (Tutar, 2000, s.50).

Sorumluluk Verme

Orgiitii olusturan insanlar, onun isleyisinden de sorumludurlar. Ciinkii
toplum, yoneticileri genel sosyal refahin sorumlulugunu tasiyan kisiler olarak
gormektedir. Bu sorumluluk istesinler yada istemesinler yoneticilere verilmektedir
(Halic, 2003, 5.88). Kriz donemlerinde de durum degismez. Fakat yoneticiler biiytik
bir beceri ve giiven isteyen davraniglari bu donemlerde pek gostermek istemezler ve
sorumluluklar1 yayma yoluna giderler. Bu yolla bir taraftan, karar siireci gayri-
sahsilesmis olur, diger taraftan da sorumlulugun riskinden uzaklasilmis olur. Ancak,
kriz agamasinda karardan ka¢mak dogru degildir. Kriz dénemleri ¢ogu kez,
kararlarin yayilmasina izin vermeyecek kadar acele davranmayi1 gerektirir (Tutar,

2000, 5.50).

Merkezilesme Egilimi

Kriz donemlerinde orgiit agisindan hizli ve dogru karar verme gerekliliginin

artmasi, Orgiit igerisinde yetkilerin merkezilesmesi egilimini dogurur. Bu durum,
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olumsuzluk olarak degerlendirilebilir. Kararlarin merkezde toplanmasi, karar verme
siirecini hizlandirabilir ancak, eger isletmenin ¢esitli subeleri varsa karar vermede
gecikmeler olabilir. Yetkilerin merkezde toplanmasinin en onemli nedeni, krizin
isletmelerde normal karar alma siireglerini bozmasidir. Isletmenin tepe yéneticileri,
merkezden alacaklar1 kararlarla tiim gelismelerden haberdar olmak isterler. Bu

durum da krizi giderek derinlestirebilir (Ozdevecioglu, 2002, 5.93).

Biirokratik Engelleme

Biirokratik oOrgiitlerin olumsuz bir tarafi biirokratik engellemelere miisait
olmasidir. Engelleme, biirokratik sartlar ve yontemler iginde meydana gelir. En
yaygin bigcimi, sevilmeyen {istiin, astlar1 tarafindan sabote edilmesidir
(engellenmesidir). Bu duruma, bir ¢ok faaliyetin yolunda gitmedigi kriz
donemlerinde daha cok rastlanir. Biirokratik engelleme iki sekilde ortaya ¢ikar;
astlar, iistiin basarisiz olmasi i¢in ya kendisine gerekli olan bilgiyi sunmazlar yada
anlamsiz bilgiyle iistii bogma yoluna giderler. Kriz donemlerinin bir bagka engelleme
durumu ise, astlarin iistiin emirlerini harfiyen yerine getirmeleri, ancak gerekli
oldugu halde bir adim bile 6teye atmamalaridir. Bu tiir biirokratik sorunlarin veya
krizlerin yasandig1 durumlarda yapilacak is bellidir. Merkeziyet¢ilikten arinmis ve

hizmet odakl1 organizasyonlar olusturmaktir (Tutar, 2000, s.51).

Yanlig Karar ve Faaliyetler

Kriz siirecinin son agsamasinda, igletme yonetimi artik bir krizin oldugunu
gormekte, ancak c¢evredeki degisiklikler ve Orgiit i¢i  problemlerin
yorumlanmasindaki belirsizlikler, yonetimin yapmasi gereken davranisin yonii ve
kapsam1 konusunda ortak bir goriise varmasini giiclestirmektedir (Hasit, 2000, s.54).
Bu sathada, cevredeki degisiklikler ve i¢ problemlerin yorumlanmasindaki
belirsizlikler, yonetimin yapmasi gereken davranisin yonii konusunda yoneticiler
arasinda hakim bir goriisiin olusmasini onler. Gelecege yonelik olma, belirsizlik ve
risk, karar alternatiflerini ¢ogaltir. Kisisel yorumlar ve sezgiler 6n plana ¢ikar. Bu

durum ise, yoneticiler arasinda fikir birligi saglamay1 zorlagtirir (Dinger, 1998,



34

s.395). Yanlis karar ve faaliyetler asamasinda, sorunlara bilinen ¢&ziimlerin

uygulanmasit ve degisime uygun eylemlere gec¢ilememesi ayrica performans

diisiikligi ve orgiit i¢ci huzursuzluk (gerilim) halinin artmasi bir panik havasini

olusturacak sonug itibariyle de krizin esigine gelinmis olunacaktir (Tiiz, 1996, s.13).

Yoneticiler bu asamada, yanlis karar ve faaliyetlerin aksine kararsiz kalma ve

se¢cim yapmama egiliminde olabilirler. Bunun olasi nedenleri ve sonuglar1 asagidaki

gibidir (Kogel, 1998, s.37):

Veri ve bilgi eksikligi, yoneticinin karar vermek icin gerekli veri ve
bilgiden yoksun olmasi, isletme adina yanlis kararlar vermesine
neden olabilir.

Amaglar ve sorunlar, dogru olarak ortaya konamadigi icin,
alternatifler arasinda se¢im yapmak gii¢lesir.

Alternatifler yetersiz ve tatmin edici olmaktan uzaklasinca, se¢im
kriterini belirlemek giiclesir.

Y Onetici karar verme yetenegine sahip olamayabilir.

Yonetici risk almak istemeyebilir. Dolayisiyla, riski yiliksek
alternatifler arasinda se¢im yapmakta zorlanabilir.

Yonetici, kisilik olarak kendini herhangi belli bir yone kanalize
edemeyen kararsiz bir tip olabilir.

Orgiit igi politika ve giic miicadeleleri yaninda yoneticilerin kisisel
hedefleri ve isin gerekleri birbirine uymayabilir ve yoneticiler bu

durumda tercih yapmakta gii¢ durumda kalabilirler.

Yonetimde kararsizlik, 6zellikle kriz donemlerinde, zamanin aleyhte islemesi

nedeniyle, asla kabul edilebilir bir durum degildir. Ciinkii, verilemeyen kararlar ve

yapilmayan tercihler nedeniyle, amaglara ulagsmak ve sorunlari ¢6zmek, daha fazla

kaynak gerektirecek ve bu durum, krizi derinlestiren bir bagka neden olacaktir (Tutar,

2000, 5.62).
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2.3.3. Kriz Evresi

Krizin belirtileri, olusum asamalar1 ve kriz siirecinin ardindan Orgiitler
kacinilmaz son olan krizle karsilagabilmektedirler. Yaklasmakta olan kriz sinyalleri
alinip, yorumlanip, degerlendirilmemisse ve saglikli tepkiler verilmemisse, orgiitiin
kriz donemine girmesi kaginilmazdir (Giiney, 2002, s.64). Krizlerin ortaya ¢iktig ilk
asamada, orgiit ve ¢evresi hissedilir sekilde fiziksel, mali ve psikolojik sorunlarla
karsilasacak bununla birlikte biiyilk kayiplara ugrayabilecektir. Bu evrede,
karmasiklik ve gerilim artacagindan giinliik islere agirlik verilecek bu durumda da
orgiitler yaraticiliktan uzaklagmig olacaklardir. Ne kadar calisilirsa ¢alisilsin yine bu
evrede ortaya ¢ikan performans diislikliigi engellenemez hale gelebilmektedir.
Dolayisiyla, bu sathayir yasayan oOrgiitlerle iliskisi olan diger orgiitler bu iligkiyi
sinirlandirmaya baslarlar (Tiiz, 1996, s.13). Orgiit icinde panik, catisma bas gosterir.
Yoneticiler giinii kurtarmaya yonelir, amaclar ve planlar gz ardi edilir (Yenigeri,
1993, s.223). Sistemlerde karisiklik, diizensizlik, bozulma, durgunluk ve sonunda

tamamen durma yoniinde bir egilim vardir (Simsek, 1996, s.101).

Kriz, her zaman belirtilen asamalar1 takip ederek ortaya ¢ikmaz. Bazen de,
biiylik dogal afetlerde oldugu gibi, beklenmedik bir bi¢cimde ortaya ¢ikar. Ancak,
yavag yavas slirecleri izleyen krizlerde, ortaya ¢ikan problemler basarisiz bir sekilde
karsilanmigsa tiim Orgiitsel yap1 ve siireclerde aksakliklar ortaya ¢ikar. Bu durumda,
is yapma usul ve slireclerinin yeniden ve koklii bir bicimde gézden gegirilmesine
gerek duyulur (Tutar, 2000, s.54). Kriz asamasindaki bir organizasyonda, kriz
durumuna verilecek en Onemli cevap genis capli bir reorganizasyon yapmaktir.
Personel, yapi, siireg, degerler, ideoloji, amag ve stratejilerde devrim niteliginde bir
degisiklik yapmaya ihtiya¢ vardir. Bu asamada, ayrica yonetim ve Orgiit gelistirme
faaliyetlerine agirlik verilerek daha esnek bir yap1 olusturulmalidir (Dinger, 1998,

5.396).
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2.3.4. Coziim veya Cokiis

Bu asama, krizin son asamasi olmakla beraber dnceki siireclerin bir hedefi de
bu asamaya ulasabilmektir. Krizlerin olusum asamasindayken dogru tespit edilmesi
ve yasanan krize profesyonel yaklasim bu asamada krizleri firsata
dontistiirebilmektedir (Yavas ve Aydogdu, 2004, s.61). Ancak, yasanan krizi
basariyla atlatacak c¢oziimler getirilmezse, krizin siddetine bagli olarak orgiitiin
ortadan kalkmasi giindeme gelebilir. Ciinkii bu donemde; tiiketici sikayetlerinin
artmasi, kredi kaynaklarinin sinirlanmasi ve azalmasi, satis miktarlarindaki azalma,
devletin getirdigi siirliliklar, pazar paymin kaybedilmesi orgiit-cevre iliskilerinin
bozulmasi giindeme gelebilir. Diger yonden, orgiit i¢inde de artan isgoren devri ve
devamsizlig, isgoren sikayetleri, stres ve panik orgiitsel ¢ozlilmeye yol acar (Giiney,

2002, 5.64).

Krizin bu son asamasinda isletme degisime uygun ¢oziimlerle krizi ortadan
kaldirarak, faaliyetlerine yeni bir ivme kazandirabilir. Bu donemin siiresi hamleler,
kars1 hamleler, yasal gelismeler, medyada yer alis gibi nedenlerle ¢ok uzun olabilir.
Bu durum, isletmeler i¢cin son sanstir ve geregince kullanilamazsa gelismelerden

tamamen kopularak, yok olus evresine girilmis olunur (Tiiz, 1996, s.14).
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2.4. KRIZLER IiCiN CIKIS STRATEJILERI

Uluslararast isletmeler, kriz zamanlarinda uyguladiklar1 stratejilerle krizi
onleme ve krizden elde edilen firsatlar1 degerlendirmeye calisirlar. Krizden ¢ikma
stratejileri temel olarak, isletmelerin yapisini krizde en az zararla atlatmak ve
firsatlar1 degerlendirmeye yéneliktir. Isletmelerin krizden ¢ikma stratejileri genel

olarak su sekilde incelemek miimkiindiir.

2.4.1. Isletmeler Aras: Birlesmeler

Isletmeler aras1 birlesmeler, kiiresellesme siireci i¢inde diinya ekonomisiyle
biitiinlesmenin yollarindan biridir. Olgek ekonomilerinin gecerli oldugu sektdrlerde
tiretimi arttirmak ve yerel avantajlar1 kullanarak maliyetleri diisiirmek hedeflenir.
Hiz1 durmadan artan birlesme egiliminin genel sebeplerinden birisi de, sermayenin
gelismis lilkelerde toplanmasidir. Bu durum, gelismis lilkelerdeki isletmeleri tiretim
ve yatirim agisindan zengin hale getirirken geri kalmus iilkelerdeki isletmeleri iflas
noktasina tasimaktadir. Dolayisiyla, isletmeler ulusal yada uluslararasi bazda daha i1yi
bir konuma sahip olmak amaciyla diger isletmelerle isbirligi icerisine girmek
zorunda kalmaktadirlar. Birlesme dogrultusundaki egilimlerin arkasindaki bir baska
itici gli¢ de, teknoloji ve pazarlarin konumudur. Biiyiik bir isletmenin bile, ihtiyaci
olan teknolojinin tamamini, hatta sadece Onemli bir kismini, kendi arastirma
gelistirme ¢abalariyla temin etmesi imkani artik kalmamistir. Kisacasi, teknoloji ne
kadar hizl1 gelisirse, bu gibi birlesme ve ittifaklara duyulan ihtiya¢ o kadar artacaktir
(Erbay, 1996, s.125).

2.4.2. Tasarruf Stratejisi

Tasarruf stratejisi; ¢evrede beklenmedik olaylarla kargilasan veya ydnetim
acisindan sorunlari olan oOrgiitlerin izledigi stratejidir. Ayrica, tasarruf stratejisi
ekonomik kosullarin durgunluk donemlerinde ve pazarlarin doyum noktasina geldigi

veya geri dondiigii durumlarda da uygulanabilir (Hatipoglu, 1998, s.95).
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Tasarruf stratejisini uygulamak zordur. Ancak, bazi hallerde bu stratejiyi
secmek zorunlu olabilir. Bu durumlar genel itibariyle; 6rgiitiin durumunun giderek
kotiilesmesi hali, krizden ¢ikmak amaciyla diger stratejilerin uygulanip bir sonuca
ulagilamamas1 hali ve dis ¢evrenin tehlike sinyallerini vermesi fakat orgiitiin bu
duruma karst koymakta yetersiz kalmasi hali seklinde 6zetlenebilir (Eren, 2000,

5.230).

Tasarruf stratejinin uygulanmasindaki ilk amag; Orgiit i¢i etkinligin
arttirllmasidir. Eger bu strateji dogru bir sekilde uygulanirsa, diger asamalarda

isletme yeniden yapilanma ve bilylime agamasina gegebilir.

2.4.3. Kiiciillme Stratejisi

Sirketlerin giderleri azaltmak i¢in ilk olarak bagvurduklar1 yol kii¢iilmedir.
Bu degisimi zorunlu kilan faktorlerden bazilar1 olarak is siireglerinin diizenlenmesi,
artan kiiresel rekabet ve bazi alanlarda teknolojinin insan giiciiniin yerini almasi
sayilabilir. Kii¢lilme; bilingli insan ¢ikarilan, sirketin giderler iizerindeki kontroliinii,
pazardaki rekabet giiclinli arttiran ve ayni isin daha az c¢alisanla yapilmasi icin is
stireglerini etkileyen bir etkinlik olarak tanimlanabilir. Sirketler kii¢clilmenin sonunda;
daha yiiksek kar miktarlari, karar alma mekanizmalarinda hizlanmalar, daha fazla
esneklik, kalite artis1 ve verimliligin (iiretkenligin) artmas1 gibi faydalar beklerler

(Humanitag, 2001, s.88).

Bu stratejide amag, likiditeye gegerek tasfiye etmekle karistirilmamalidir.
Amag isletmenin kendisini atil olmaya zorlayan unsurlarindan kurtulup, gerekli
dontisiimii hizla gergeklestirmesidir. Bu siire¢ paralelinde harcamalar da dogrusal
olarak azalacagindan isletmenin likidite problemleri en alt seviyeye inecektir.
Saglanan bu tasarruf hayati devam ettirmede yada doniisiim ugruna kaynak

yaratmada kullanilabilecektir (Yenidogan, 2000, s.94).
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2.4.4. Kiiresel Rekabet

Yeni yatinm araglarinin  yaratilmasi, bunlarin  etkinligini  arttiran,
yayginlastiran haberlesme ve iletisim teknolojisinin ¢ok hizli gelisimi, mal, hizmet,
faktor ve ozellikle sermaye dolasiminin serbestlesmesi, kiiresellesmeyi glindeme
yerlestirmektedir. Bu gelismelerle birlikte ekonomik perspektiflere bakildiginda,
yayginlasan uluslararasilasmanin iki yonlii/dogrusal degil, ¢ok yonlivkiiresel ve
karmasik bir boyut kazandig1 goriilebilir. Uluslararasi ekonomik biitiinlesme teorisi
cercevesinde kiiresellesme, cografi agidan biitiinlesmenin en iist asamasidir ve
uluslararas1 mal ve faktor hareketliliginin diinya o6lceginde, engellenmeksizin
gerceklesebilmesini anlatir. Diinya Bankasi tarafindan “kiiresellesmenin itici giicli”
olarak gosterilen mal ve hizmet ticareti, 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren diinyada
ve Ozellikle gelismekte olan iilkelerde iiretim artisindan daha yiiksek oranlarda

artmistir (Bayraktutan, 2003, s.66).

Kiiresellesmenin, temelde isletmeler ve isletme gruplagsmalari arasinda olusan
bir rekabet motorunun etkisiyle hareket ettigi diisiiniilebilir. Bu acidan,
kiiresellesmenin hedefi, ulus devlet anlayisinin iistiinde, uluslariistii isletme kanallari
araciligiyla zenginliklerin yeniden degerlendirildigi, {retildigi, dagitildigi ve

tiiketildigi tam rekabet ilkesine dayal bir sistemdir (Yenidogan, 2000, s.96).

2.4.5. Denge Stratejisi

Denge stratejisi eski stratejilerin devami yada ge¢misteki performansin
yenilenmesi anlamini tasimaktadir. Bu stratejide en Onemli amag, isletmenin
devamliligin1 saglayabilmektir. Denge stratejilerinin {i¢ 6nemli 06zelligi sirasiyla;
Orgiitiin amaclarin1 devam ettirebilmesi icin her yil ayni oranda biiyiimesini
stirdiirmek, ana stratejik kararlarda fonksiyonel bir sekilde yavasca biiylimeyi
siirdlirebilmek agisindan uzmanlagmak ve son olarak g¢evresine sundugu iiriinlerin
ayn1 veya benzerlerini sunmaya devam etmektir (Eren, 2000, s.221). Bu 6zellikler,

isletmenin g¢evresine krizden etkilenmedigini gostermekle birlikte kendi icinde de
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krizi fazla Onemsemeden atlatmaya calisma ¢abasinda oldugunun bir kaniti

olabilmektedir.

Orgiitlerin denge stratejilerini uygulamalarindaki nedenler ise; orgiitiin
kendini basarili gormesi ve bunu biraz gelistirerek devam ettirmeyi yeterli gérmesi,
yoneticilerin riski arttirmak istememeleri, dis ¢evrenin kararli olmasi, Orgiitlin
biiylime stratejisi uygulamak i¢in yeterli finansal ve insani kaynaga sahip olmamasi
ve sanayi kolundaki degismelerden Orgiitiin haberdar olmamasi seklinde ifade

edilebilir (Kahraman, 2001, s.66).

2.4.6. Kademe Azaltma

Geleneksel yonetim anlayisinin getirdigi engeller giliniimiiz gergeklerine
uyum saglamay1 giiclestirir niteliktedir. is kapasitesinin performansimi arttirabilme,
mevcut teknolojik olanaklardan yeterli derecede yararlanabilme ve stratejik bir
tiretim faktorii olarak bilginin igletme diizeyine simetrik yayilimi bu sistemde
miimkiin olmamaktadir. Iletisim ve takim calismasinin bir zorunluluk oldugu
giinlimiizde, organizasyonlarin i¢ yapisindaki sorunlari hizla ¢6ziimleyerek,
miisterilerin beklentilerine hizla yanit verebilecek katilima acgik bir organizasyon
yapilanmas1 gerekli olmaktadir. Sifir hiyerarsi anlayisi (kademe azaltma), miisteri
istekleri ve isletme gerekleri arasindaki dengeyi hiyerarsiden uzak bir yaklagimla,
katilima agik bi¢imde ifade eden, takim caligmasinin en iist diizeyde oldugu yonetim
modelidir. Organizasyon yapisini tamamen degisik bir sekilde kurmaya dayanan bu
sistem, iletisimi ast-list iligkilerinden kurtarip, ozgiirlige kavusturmay1
ongormektedir (Oztiirk, 1996, s.13). Bu agiklama paralelinde, kademe azaltma icin
kisaca; organizasyondaki yonetim kademelerinin azaltilmasi; ise karar veren ile
uygulayan arasindaki kademelerin miimkiin oldugu ol¢lide ortadan kaldirilmasi
denilebilir (Aktan, 1997, s.42). Burada organizasyon yapisinin basitlestirilmesi ve

yalinlik 6n plana ¢ikmaktadir.
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2.4.7. D1s Kaynak Kullanimi

Organizasyonun her isi kendisi yapmasi yerine asil faaliyet alan1 digindaki
isleri danigmanlarin bilgi ve tecriibelerinde istifade edilmesi de denilebilir (Aktan,
1999, s5.203). D1s kaynaklardan yararlanma da amac; organizasyonlarin asil faaliyet
alanlar1 ile kendilerini sinirlamalar1 ve bu alanda uzmanlagmalari; diger ihtiyaglarini
ya da faaliyetlerini ise disariya, yani konunun uzmani olan isletmelere yaptirmalari
goriisiine dayanmaktadir. Di1g kaynaklardan nihai olarak yararlanmak organizasyonel

kiiciilmeyi de beraberinde getiren bir yeni yonetim teknigidir (Aktan, 1997, s.110).

Di1s kaynaklardan yararlanma uygulamalarmin son zamanlarda Onem
kazanmasinin nedeni, artan rekabet ve kiiresellesme ve bilgi islem teknolojisindeki
gelismelere paralel olarak isletmelerin rekabet giiclerini arttirma endiseleri

yatmaktadir (Yenidogan, 2000, s.68).

2.4.8. Sermaye Yapisim Gii¢lendirme

Kiiresellesmenin finansal piyasalar {izerindeki bazi etkileri bulunmaktadir
ozellikle kiiresellesme ile birlikte sermayeye saglanan giris ¢ikis serbestliginin,
kolay bilgi akisinin, teknolojik imkanlarin sundugu ortamin milli ekonomilere

yaptig1 katkilari igermektedir (Akdis, 2001, s.55).

Isletmeler acisindan sermaye; isletmenin amacina ve iiretim ¢abalarina uygun
olarak toplanmis biitlin maddi ve gayri maddi varliklardir (Ertiirk, 2000, s.328).
1990'lara gelindiginde dis ticaret politikalarini serbestlestiren ve mali sektorlerini
disa acan orta gelirli iilkelerin ¢ogunlugunun sermaye yapilarinda dis kaynak
kullanimlar1 da artmugtir. Ozellikle yatirrm ve tasarruf yetersizligi ¢eken gelismekte
olan iilkeler yasadiklar1 sorunlar kisa vadeli yabanci sermaye (sicak para) girisleri ile

asmaya caligsmislardir (Kar ve Kara, 2003, 5.97).

Bu nedenle, o6zellikle kriz donemlerinde isletmelerin sermaye yapisi

icerisinde borca dnem vermeleri Onerilebilir. Diger taraftan, borgla is yapmanin en
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onemli yarari, bor¢ i¢in ddenen faiz ve komisyonlarin vergiden diisiilebilmesidir.

Boylece ddenen faiz ve komisyon sonucu isletme 6nemli bir vergi tasarrufu saglar

(Yenidogan, 2000, s.38).

Kriz konusunda yapilan bu agiklamalar, isletmelerin kriz kavramim
algilamalarini1 ve yasadiklar1 yada yasayabilecekleri krizlere karsi ne gibi 6nlemler
almalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Isletmelerin kriz zamanlarinda almasi
gereken Onlemleri belirleyebilmesi kuracaklar bir kriz yonetim ekibi sayesinde daha
da kolay hale gelebilir. Kriz yonetim ekibine sahip isletmeler kriz zamanlarinda
gosterdikleri uyumlu calismalar sayesinde karsilagilan krizlerin dogurdugu olumsuz

sonuclari firsat haline de dontistiirebilmektedirler.
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2.5. KRiZ YONETIiMi KAVRAMI

Glinlimiizde kiiresellesme olgusuyla birlikte hem uluslararasi hem de bolgesel
piyasalarda artan rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin ¢ok c¢esitli
nedenlerle krizlerle kars1 karsiya kaldiklar1 gézlenmektedir. Yakin zamana kadar
krizlerin, isletmeleri tehdit eden kiiciik dis etkenler oldugu, bu etkenler i¢in 6nlem
almanin gereksiz oldugu disiiniiliirken, son zamanlarda krizlerin etkileri géz ardi
edilemeyecek kadar biiylik boyutlara ulastikca, krizlerin sanildiklar1 kadar basit ve

gecici olusumlar olmadig1 anlasilmstir.

Bu baglamda, isletmelerde uygulanacak kriz yonetimi uygulamalar
isletmelerin krizlerden kurtulmalarimi saglayacaktir. Genel olarak, kriz yonetiminin
kapsami krizi tahmin etme, 6nleme, hazirlanma, onceliklerini belirleme, iyilesme ve
O6grenme mekanizmalarinin planlanmasi ve uygulanmasi gibi seri faaliyetleri igeren
bir stirectir. Bu agidan kriz yonetimi ile ilgili farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir

(Tekin ve Zerenler, 2005, s.107). Bunlardan bazilart;

Kriz yonetimi; beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan ve kétii sonuglar dogurmasi
muhtemel bir durumda, yani kriz aninda, kurumun imajinin yara almamasi, hedef
kitleleriyle iletisiminin zedelenmemesi i¢in yapilan bilingli ve programli halkla

iligkiler ¢calismalaridir. (Paksoy, 1999, s.47).

Bir bagka tanimda, isletmelerde gergeklesme ihtimali olan ya da baslayan bir
kriz siirecinin analiz edilip, krizlerin ortaya ¢ikmasini saglayan sorunlart ¢dzebilme
ve kriz siirecini en az kayipla atlatabilme faaliyetleridir ( Tekin ve Zerenler, 2005,

5.108).

Dinger (1998, s.17)’e gore kriz yonetimi, bir yoneticinin muhtemel tehlike
durumlarinda kendi amagclarin1 kabul edilebilir bir maliyetle karsilamaya c¢alisma

surecidir.
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Biitiin bu tanimlarin ortak olarak vardigi nokta kriz yonetiminin, isletmeleri
tehdit edebilecek olaylar1 6nceden tahmin ederek onlar1 ortadan kaldirmaya yoénelik

caligsmalar oldugu sdylenebilir.

Etkili kriz yonetimi, korku ve kayip krizlerini firsat ve kazang krizlerine

dontstiirmekle basarilabilir (Tutar, 2000, s.84).

Stiphesiz kriz yonetimi, sorunlarin ve risklerin zamaninda ¢oziilmemesinin
yarattig1 bir sonu¢ olmaktadir. Onemli olan kriz noktasina gelmemektir. Eger kriz
noktasina gelindi ise krizin temeline inilerek gereken Onlem ve c¢oziimlerin
uygulanmasiyla krizden ¢ikis miimkiin olacaktir. Bu amacla kriz yonetimi, belirli
ozelliklerdeki krizlerin ortadan kaldirilmasinda veya oOnlenmesinde yoneticilere

yardimce1 olmaktadir.

2.5.1. Kriz Yonetiminin Ozellikleri

Gliniimiizde isletme yoneticileri, krizlerin artik isletmeleri etkileyip
etkilemediklerine bakmaksizin, nasil ve ne sekilde bir krizle karsilasabileceklerini ve
isletmelerini  bu krizden nasil etkilenmeden c¢ikarabileceklerini  diisiinmek
zorundadirlar. O yiizden krizi atlatmay1 degil, yonetmeyi 6grenme gerekliligi vardir

(Camas, 1999, 5.72).

Krizlerin birden ortadan kalkmasi imkansizdir. Krizlerin bir kismi gelecek
yillarda tekrar etkisini gosterebilir (Nislioglu, 1991, s.37). Boyle bir durumda

uygulanacak olan kriz yonetiminin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz.

Kriz yonetimi, orgiitiin krize kars1 hazirhikli olmasii gerektirir. Isletmeler
icinde bulunduklar1 endiistride bir kriz meydana geldiginde bu krizi tanimlayabilmek
icin belirtilerini analiz etmelidirler. Kriz sinyallerini anlamak i¢in bir takim araglar
kullanmak, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini 6grenmek, stok yatirimlarim1 gézden
gecirmek, satislar i¢in verilen kredilerin sinirlandirilmasi, vardiya diizenlemeleri ve

reklam giderlerinin azaltilmasi gibi dnlemlerle krize hazirlik yapilabilir.



45

Kriz yonetimi, genellikle gelecegin belirsiz ve riskli oldugu ortamlarda sz
konusudur. Bu yiizden, orgiit icerisinde veya ¢evrede meydana gelen degismelerin
neden oldugu olumsuzluklarin ortadan kaldirilabilmesi i¢in 6nceden hazirlikli olmay1
gerektirir. Kriz durumunda isletmelerin rekabet giicii ile pazar payir olumsuz
etkilenir, ¢alisanlarin, yoneticilerin kendine giivenleri azalir ve buna bagl olarak da
karlilik oranlar1 diiser. Bu nedenlerden dolayi, kriz yonetiminde krizi engellemeye

yonelik faaliyetlere yer verilmesi biiylik dnem tagimaktadir (Kogoglu, 2003, s.98).

Kriz yonetimi, bir karar verme islemidir. Karar verme, var olan secenekler
arasindan en uygun hareket biciminin secilmesidir. Yoneticilerin temel gorevleri
karar vermektir. Bir yonetici planlama, organizasyon ve denetim konusunda uzman
calistirabilir, ancak son karar verme yetkisini kendisinde tagimali ve bu yetkisini
devretmemelidir (Ertiirk, 2000, s.179). Belirsizlik ortaminda karar vermek daha
giictlir. Clinkii, belirsizlik ortaminda alinacak yanlis karar ve uygulamalar sorunu
icinden daha da cikilmaz hale getirebilmektedir (Kogel, 1998, s.161). Belirsizlik
ortaminda alinacak kararlar isletmeyi belki iflasa, belki de ¢ok biiylik imkanlara

stiriikleyebilecektir (Tuna, 1997, s.122).

Kriz yoOnetimi, orgiit i¢i catigmalar1 Onler. Kriz yOnetiminin esasinda,
yonetime katilma anlayis1 bulunmaktadir. Bu 6zellik, yoneticilerin esnek bir yonetim
anlayisina sahip olmalarmi gerekli kilmaktadir. Kriz donemlerinde yoneticiler,
degerli elemanlara duyduklar1 giiveni belirtmeli, isletmenin gelecege iliskin
vizyonunu agiklamalidirlar. Boyle bir donemde agik sozliiliik, ictenlikle belirtilen
giiven ifadesi ve basarili bir gelecek beklentisi, her tiirlii prim ve ikramiyeden daha
gliclii motivasyon unsurudur. Calisanlara kendi duygularimi agiga vurma firsati
verilmeli, isletmeye iligskin yeni bilgiler diizenli olarak aktarilmahdir (Baltas, 2002,
s.42). Calisanlar ile yoneticiler ve calisanlarin birbirleriyle olan iligkileri kriz
yonetiminin uygulanmasi ile daha diizenli hale geleceginden, yapilan bu ¢aligmalar

orgiit ici catigmalar1 da onleyebilir nitelik tasiyabilmektedir.
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Kriz yonetimi, krizin maliyetinin minimum, getirisinin maksimum olmasini
hedefler. Belirsizlik ortaminda fiyat istikrar1 ortadan kalkar ve fiyatlara iliskin riskler
biiyilk olur. Riskin biiyiik oldugu ortamlarda ise kazang ve kayiplar biiylik
olacagindan, spekiilatif yaklagimlar piyasaya hakim olabilmekte ve boyle durumlarda
sirketler kazanglarini maksimize etmekten c¢ok, zararlarini minimize etmeye

calismaktadirlar.

Kriz yonetimi, isletmelere ek maliyet yiikler. Isletmeler herhangi bir kriz
ortamindan kurtulmak istediginde pek cok sorunla karsilagabilirler. Bu sorunlarin
iistesinden gelebilmek ve gelecekteki muhtemel krizleri Onceden belirleyip
Onleyebilmek icin erken uyart sistemlerinin gelistirilmesi, etkin bir iletisim aginin
kurulmas1 ve halkla iligkilere agirlik  verilmesi gerekir. Bunlarda isletmelerin
onceden tahmin edemeyecegi ve ne olursa olsun katlanmak zorunda kalacag:

harcamalara neden olur (Kogoglu, 2003, s.98).

Kriz yonetimi, birka¢ sathadan olusan 6nemli, gerekli, zor ve karmasik bir
siirectir. Krizlerin ¢dziimlenmesi uzun zaman alabilmektedir. Krizi ¢ézmek grup
calismasin1 sevmeyi ve esnek, yaratici, objektif, atak, cesaretli, harekete hazr,
yenilige agik, istenmeyecek kosullara da istekli olmayr gerektirmektedir (Hasit,
2000, s.66). Ayrica, kriz yonetimi, kriz sinyalinin alinmasi, krize hazirlik, krizin
denetim altina alinmasi, normal duruma gegis, 0grenme ve degerlendirme gibi

safhalar1 kapsadigindan kriz yonetiminin birkag¢ safthadan olustugu sdylenebilir.

2.5.2. Kriz Yonetim Siireci

Kriz yonetim siireci, olast kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin
yakalanarak degerlenmesi ve isletmenin kriz durumunu en az kayipla atlatabilmesi
icin gerekli dnlemlerin alinmasi ve uygulanmasini kapsamaktadir (Can, 1997, s.304).
Kriz yonetim siireci, genel olarak bes asamadan olugmaktadir. Bu asamalar; kriz
sinyalinin alinmasi, krize hazirlik/6nleme, krizin denetim altina alinmasi, normal
duruma gecis ve son asama olarak Ogrenme ve degerlendirme seklinde

siiflandirilabilir. Sekil 1°de kriz yonetim stireci sathalari belirtilmektedir.
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Sekil 1: Kriz Yonetiminin Safhalar

Kriz Sinyalinin Krize Hazirlik Krizin Normal
Alinmasi / Onleme Denetim Altina Duruma Gegis
> > > Alinmasi >

Ogrenme ve
Degerlendirme

A

Kaynak: ( Tanrisevdi, 2004, s.275).

Kriz yonetim siireci iginde ele alinan ilk iki asama, olasi bir krizin 6n
goriilerek hazirlik ve koruma faaliyetlerinin gergeklestirilmesine yoneliktir. Bagka bir
ifadeyle bu asamalar, kriz yonetiminin kriz dncesi faaliyetlerini igerir. Ugiincii
asamada, kriz yonetiminin, kriz sirasindaki faaliyetleri 6n plana ¢ikar. Denetim altina
alma asamasinda, ilk iki asamadan farkli olarak mevcut bir krizle bas edilmeye
calisilir. Dordiincli asamada ise, krizin olumsuz sonuglarinin ortadan kaldirilmasina
yonelik caligmalar yapilir. Siirecin son asamasinda yasananlar gozden gecirilerek,
geemisin gelecegi aydinlatmasi i¢in gereken faaliyetler yapilir (Ataman, 2001,
5.256).

Kriz Sinyalinin Alinmasi

Kriz ortaya c¢ikmadan g¢ok oOnce, ikaz sinyallerini gostermeye baslar. Bu
sinyaller dikkate alinmadiginda krizle kars1 karsiya kalimir (Tirkel, 2001, s.99).
Orgiit yoneticileri bu isaretleri algilayabilecek ve yorumlayabilecek duyarliliga sahip
olmaldirlar. Bunun i¢in de Orgiitlerin, erken wuyar1 sistemleri araciligiyla

yakaladiklar1 verileri kullanarak, krize karsi hazirlik ve oOnlemler alabilmesine
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yardimec1 olan mekanizmalar1 kurmasi gerekmektedir. Kurulacak olan onleme ve
koruma mekanizmalari, erken uyar1 sisteminden gelen bilgileri isleyerek, olasi bir
krizle ilgili almacak onlemler konusunda yonetime bilgi verecektir (Tutar, 2000,
$.90). Krize hazirlik ve koruma mekanizmalarinin saglikli bi¢imde islemesi igin,
erken uyar1 sistemlerinin etkili bicimde izlenmesi zorunludur (Can, 1997, s.317).
Yoneticiler, kriz sinyallerini olagan bilgi ve toplanan verilerle birlikte sezgileriyle de

algilayabilmelidirler (Tack, 1988, 5.90).

Krize Hazirlik / Onleme

Kriz yonetim siirecinin ikinci asamasi olan bu asama, krizin ortaya ¢ikaracagi
zarart Onleme amaciyla, organizasyonun birimlerini veya c¢evresini bozulmanin
ortaya c¢ikaracagi zararin etkilerinden korumaya doniik faaliyetleri icerir (Tutar,
2000, s.91). Ayrica, bu donemde diizenlenen ¢esitli egitimlerle, cesitli senaryolar
tasarlanir ve hayal edilen krize karsi atilacak adimlar asama asama belirlenir.
Ardindan da bu senaryoda yer alan herkesin kendi roliinii en iyi sekilde anladigindan
emin olunana kadar deneme yapilir. Bu ¢alismalar ne denli basarili olursa, hazirlik ve
dolayistyla kriz dogmadan 6nleme evresi de o oranda basarili olacaktir. Kriz yonetim
biriminin olusturulmasinin bu evrede gerceklesen bir faaliyet oldugu kesinlikle

unutulmamalidir (Tiirkel, 2001, s.102).

Krizin Denetim Altina Alinmasi

Kriz yonetiminin ilk iki asamasinda gergeklestirilmesi gereken faaliyetlerin
yerine getirilmemesi sonucunda artik kriz ortaya ¢ikmig olur ve artik bu sathada,
olas1 bir kriz yerine gercek bir krizin varligindan bahsedilir. Kriz yonetimi, bu kez
gerekli onlemlerin alinarak krizin ortadan kaldirilmasi veya kayip ve zararin en aza

indirgenmesi iizerinde yogunlasir (Ataman, 2001, s.257).

Isletmelerin erken uyari sistemleri araciligiyla yakaladig kriz sinyalleri, krizi
onleme ve hazirlik mekanizmalarini harekete gecirmektedir. Bazi durumlarda erken

uyar1, Onleme ve hazirlik mekanizmalart etkili bir sekilde caligsa da bazi kriz
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durumlarindan kurtulmak miimkiin olamayabilir. Krizin denetim altina alinmasindaki
temel amag, krizin etkilerinin ¢ok daha biiyiik boyutlara ulasmasin1 Onlemektir

(Hasit, 2000, 5.70).

Normal Duruma Gegis

Krizin kontrol altina alinmasi ve atlatilmasindan sonra, isletmenin istikrarli
duruma getirilmesi gerekmektedir. Kriz doneminde, isletme alt sistemleri arasindaki
baglar zayiflamis, isletme iklimi ve diizen bozulmus olabilir. Bu sebeple, bir an dnce
isletmenin yeniden yapilandirilarak degisen cevre kosullarina uygun duruma

getirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir (Can, 1992, 5.302).

Bu asamada, kriz yonetiminde ve kriz ekiplerinde gorev alan ve basariyla
gérev yapan tiim calisanlar, kriz siireci sonunda maddi ve manevi olarak
odiillendirilmelidir. Krizlerden olumsuz etkilenen calisanlar ve miisterilerin maddi ve
manevi kayiplar1 veya zararlar igletmenin olanaklariyla, gerekirse devletin destek ve

katkilar1 da alinarak giderilmeli ve telafi edilmelidir (Peker ve Aytiirk, 2000, s.144).

Ogrenme ve Degerlendirme

Kriz yonetiminin son evresi, gecmiste yapilanlar1 gelistirmek ve ilerlemek
icin tekrar degerlendirmeler yaparak Ogrenmeyi siirekli hale getirebilmektir. Kriz
oncesinde, kriz aninda ve kriz sonrasinda 6grenme, kolay bir siire¢ degildir. Ancak,
bu modelin isletmeler agisindan gercekten hayati bir Oneme sahip oldugu
bilinmelidir. Ogrenmeye uzak durmak kisa vadede rahatlatic1 gibi gériinse de, uzun

vadede yikici olabilmektedir (Tiirkel, 2001, s.49).

Orgiitte kriz siireci atlatildiktan sonra, kurum yetkililerince yapilan tiim
caligmalar, alinan ve uygulanan tiim 6nlemler ve bundan sonra yapilmasi gerekenler,
uzmanlarin ve yetkililerin katildig1 genis bir platformda tartisilarak degerlendirilmeli,
krizden alinan dersler ve tecriibeler ortaya konmali, krizin yol actifi kayiplar ve

zararlar saptanmalidir. Ayrica, bu zararlar1 giderici 6nlemler alinmali, tekrar kriz
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durumuna diismemek ve kriz yasamamak i¢in, gerekli hazirliklar yapilmalidir (Peker

ve Aytiirk, 2000, s.396).

Kriz yonetimi, oldukca karmasik bir siiregtir. Oncelikle, drgiitlerin krizi en az
kayipla asabilmesi i¢in isletme yonetiminin kriz donemlerinde sakin olmasi, kriz
durumu ortaya ¢ikmamis olsa dahi kriz durumlari i¢in planlar hazirlamalari, eger kriz
donemine girilmis ise, ayrintilarla ugragmak yerine dogrudan yasanilan krizin 6ziiyle
ilgilenmeleri, disiplinli ve cesaretli olarak calismalarina devam etmeleri yararl

olabilecektir (Akat ve digerleri, 1999, s.344).

2.5.3. Isletmelerin Kriz Yonetim Siirecinde Kullanabilecekleri Teknikler

Krizle kars1 karsiya kalma durumunda, ¢alisanlarin krize verdikleri cevaplar
ve oOrglit 6zellikleri belirleyici rol oynar. Yonetimin basarisiz olmasi sonucu yasanan
krizlerde, yOnetimin merkezilesme derecesi artar. Daha sonraki donemlerde
isletmede calisanlarin gelistirilmesi veya degistirilmesi, yeni pazar ve teknolojilere
yonelme, sistemden daha fazla bilgi toplamaya calisma gibi cabalar yogunlagir.
Sonu¢ olarak, uzun donemde yapmin degistirilmesi ve karar siireclerinin
gelistirilmesi calismalar1 6n plana ¢ikar. Kriz yonetiminde, ¢alisanlarin ve yonetimin,
kriz kosullarina basariyla cevap verebilmeleri i¢in birgok uyum mekanizmasi
gelistirilmistir. Bu mekanizmalardan bazilari, krizi onceden sezme ve Onleme
mekanizmalaridir. Bazilar1 ise, krizi ¢cozme ve Orgiitii gelistirme cabalarini igerir

(Dinger, 1998).

Erken Uyar Sistemi

D1s cevrede meydana gelen degisimlerin zamaninda fark edilerek, etkin
stratejilerin  belirlenmesi; planlanmas1 yam1 sira, bir erken uyar1 sisteminin
kurulmasini zorunlu hale getirmektedir (Ataman, 2001, s.65). Erken uyar1 sistemi,
genel anlamda her tiirlii s6zlii ve yazili veriyi toplamayi esas almaktadir (Tack, 1988,

s.137).
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Erken uyar sistemleri aracilifiyla yakaladigi kriz sinyallerini orgiit, “krizi
onleme” ve “krizden korunma” mekanizmalarini harekete gecirmek igin kullanir. Ust
yonetim gelen bilgileri anlamli bir sekilde degerlendirerek, krizi 6nlemeye yonelik
amaglarin belirler. Alinan 6nlemlerin kriz etkilerini gidermede yetersiz oldugu fark
edildigi anda zaman kaybetmeden yeni Onlemler dizisi yiiriirliige konmalidir. Bu
arada, orgiit ¢alisanlar arasinda krizi ¢éziimlemeye karsi, duyarlili§i ve motivasyonu
artiracak caligsmalar yapilmalidir. Sonuglar sik sik degerlendirilmeli ve aksayan
yonler giderilmeye calisilmalidir. Kii¢iik problemlerin biiylik krizlere doniismesini
engellemek i¢in, sorunun biiyiikliigiine yada kiiciikliigiine bakilmamali, 6rgiite zarar
veren bir unsur olarak goriilmelidir. Yeni sorunlarin ortaya c¢ikmasina izin

verilmeden tiim sorunlar ortadan kaldirilmalidir (Tutar, 2000, s.105).

ic ve Dis Cevrenin Analizi

Krizi 6nlemede veya yonetmede diger bir énemli nokta da, ¢evrenin ve
isletme kaynaklarinin siirekli analiz edilmesidir. Ekonomik degisim ve krizler
tiikketici taleplerini degistirebilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler mevcut ve potansiyel
miisterilerinin ihtiyaclarint siirekli gozlemlemeli ve gerekli degisimleri zamaninda

yapmalidirlar.

Ayrica, igletmenin gii¢lii ve zayif yonlerini belirleyebilmek amaciyla SWOT
analizini yapmasi, krizi 6nleme, izleme veya yonetme konusunda, i¢ ve dis ¢cevrenin
analizi bakimindan yapilmasi gereken Onemli isler arasinda yer almaktadir.
Sistematik bir bicimde c¢evresel analiz yapan Orgiitler; bu fonksiyonun Onemini
anlamayan oOrgiitlere oranla daha etkin ve daha verimlidirler. Ciinkii cevresel
analizler, stratejist ve planlamacilara firsatlar1 6nceden O6grenme, uygun stratejik

secimlerde bulunma ve politikalar iretme imkan1 saglar (Tutar, 2000, s.108).
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Kriz Yonetim Planlamasi

Kriz yonetim planlamasi iki yonlidiir. Bir yandan krizin tekrarlanmamasi i¢in

onlemler alinirken, diger yandan, beklenmeyen bir sorun ortaya ¢iktiginda derhal

uygulanacak islemler saptanir (Tack, 1988, s.85). Kriz yonetim plan1 hazirlanirken

her isletmenin kullanabilecegi hazir bir regete yoktur. Her isletmenin orgiit kiiltiirii

farklidir ve dogal olarak ¢6ziim plan1 da farkhidir (Tiiz, 1996, s.75). Ancak,

isletmelerin hazirlayacaklar1 kriz yonetim planlarinin sahip olduklart ortak amaglari

vardir. Bunlar (Hasit, 2000, s.87):

Aniden ortaya ¢ikabilecek bir krizin daha da ciddilesmesini
onlemek,

Isletmede krize neden olabilecek gelismeleri belirlemek,

Krizin yaratacagi belirsizlikle daha iyi miicadele edebilme sansina
kavusmak,

Bir kriz aninda isletme kaynaklarinin daha etkin kullanilmasini

saglamaktir.

Kriz yonetim plani, iletisim, kavrama, eylem plani, medya degerlendirmeleri

ve ses getirecek kararlarin koordinasyonundan olusur. Kriz yonetim plani

hazirlanirken dikkat edilmesi gereken asamalar da su sekildedir (Tiiz, 1996, s.77):

Kriz durumlarinin listelenmesi ve tanimlanmasi: Kriz durumunun
olabilecek en kotii senaryoya gore diisiiniilerek, yazili ¢aligmalar
yapilmalidir.

Her bir krizle bas edebilmek ic¢in stratejiler ve taktikler
gelistirilmesi: Bunun i¢in Oncelikle ne tiir bir krizle kars1 karsiya
olundugu dogru tespit edilmelidir.

Krizden etkilenecek kisilerin ve gruplarin tanimlanmasi: Ciinkd,
kriz sonrasi bu kisilere gereken yardimlar yapilmalidir.

Kriz yonetim ekibinin gorev almasi: Kriz konusunda egitimli,
deneyimli bir ekip olusturmali ve onlarin hazirlayacagi planlar

uygulanmalidir.
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e Zararli minimize edecek bir kriz iletisim plan1 hazirlanmasi.

e Her seyin test edilmesi: Kriz yonetim planinin belirlenmesi ve test
edilmesi hazirlik ¢alismasinin en 6nemli kritik unsurudur. Ciinkd,
herhangi bir olay meydana gelinceye kadar planin etkinligi iizerinde

geri besleme alma sans1 yoktur.

Kriz aninda karar alma mekanizmasinin merkezilesmesi, yeterli bilgi ve
zamanin bulunmamasi, uzmanlardan olusacak bir karar organinin teskil edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Kriz aninda iist yonetime karar alma konusunda yardime1 olacak
bu ekip, kriz yonetim takimidir. Hazirlanan planlarin rutin olarak test edilerek,
giincellestirilmesi, uygulanmaya konulmasi bu ekip tarafindan yiiriitiilmektedir

(Tuna, 1997, s.111).

Catisma Yonetimi

Genel anlamiyla catisma, bir miicadele seklidir. Catisma halinde ferdin
standart karar verme mekanizmalarinda bir bozulma meydana gelir. Bdylece, ¢esitli
davranis alternatifleri arasinda uygun hareket seciminde =zorluklar ortaya
cikabilmektedir (Eroglu, 1995, s.51). Orgiitler agisindan ise catisma; bireyler ve
gruplarin birlikte c¢aligma sorunlarindan kaynaklanan ve normal faaliyetlerin
durmasina veya karismasina neden olan olaylar olarak tanimlanabilir (Eren, 2001,

s$.543).

Catisma, insan unsurunun bulundugu her yer ve ortamda ortaya ¢ikmasi
kagmilmaz bir olgudur. Bu anlamdaki bir anlagmazlik veya zitlasma higbir orgiitle
ilgisi bulunmayan iki kisi veya grup arasinda ortaya ¢ikabilecegi gibi, orgiit icindeki
bireyler veya gruplar arasinda yada orgiitler ve devletler arasinda da ortaya cikabilir
(Simsek ve digerleri, 1998, s.170). Orgiitlerde ki catismalara kaynaklik yapan
nedenler sdyle siralanabilir (Aydin, 2000,s.293):
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Isboliimii; isboliimiiniin uygulanmasi igin 6rgiit icinde birimler ve
alt sistemlerin olmasit gerekmektedir. Bu sistem ve boliimlerin
karmasiklagmasi sonucu ¢atismalar ortaya ¢ikabilmektedir.

Islevsel bagimlilik; orgiit igerisindeki iki birimden birisinin islevinin
istenen bicimde yerine getirebilmesinin diger birimlere bagli olmast,
olanaklarin ortaklasa kullanilmast ciddi bir sorun
olusturabilmektedir.

Ortak karar vermek; sinirli kaynaklarin belli alt birimler arasinda
paylastirilmas1 gerekliligi ortak karar verme gereksinimini ortaya
cikarabilmektedir. Bu durum, alt birimler arasindaki c¢atisma
olasiligini giiglendirecektir.

Kaynaklarin sinirliligt; orgiit i¢inde kaynaklarin ortak kullanilmasi
durumu bu kaynaklarin sinirli nitelikte olmasindan dolayr bir
catisma durumu meydana getirebilir.

Yeni uzmanliklar; eski uzman ve yoneticilerin gelisimlere ayak
uyduramamas1 sonucu iglevlerini yitirme kaygisi ile tedirgin
olmalar1 6rgiit icinde ¢atigmalara zemin hazirlayabilir.

[letisim sistemi; orgiitiin amagclarina ulasabilmesi, rgiit amaglarmin
caliganlar tarafindan dogru algilanmasina baghdir. Eger yonetici ve
calisanlar arasinda bir iletisim kopuklugu olursa, bu durum, yeni
catigmalarin habercisi olabilir.

Orgiitiin biiyiikliigii; unutulmamalidir ki, bilyiik orgiitlerde isgdren
sayisinin fazla olmasindan dolay1 ¢atigmalar daha biiyiikk oranda
yasanabilmektedir. Kisaca, ¢atisma ile oOrgiit biiytlikliigii arasinda
dogru bir orant1 vardir denilebilir.

Biirokratik nitelikler; biirokratik orgiit tiirlerinin en belirgin 6zelligi
uzmanlagsmaya olanak tanimamasidir. Bu durum, catismalara sebep
olabilmektedir.

Personelin farkliligi; bu neden, personelin hizmet siiresi agisindan
farklihgim ifade etmektedir. Orgiit icinde uzun calisma siiresine

sahip personel gegici personellere oranla daha az catigmalara sebep
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olacagindan, personel devir hiz1 yiiksek isletmeler ¢atismalara daha
fazla oranla sahne olabileceklerdir.

e Denetim bi¢imi; calisanlarin diisiincelerine karar alma siirecinde
onem vermemek ve calisanlarin kendi kendilerini denetiminden
ziyade bir st tarafindan denetimini saglamak orgiit icindeki
catigmalar arttirabilmektedir.

e Bireysel davranis etkenleri; Orgiitte ¢alisan bireylerin Oncelikle
kendi kendilerini iyi ve dogru bi¢cimde tanimalar1 gerekmektedir.
Aksi halde, bireylerin algilama bi¢imi ile bulunduklari konum

(statil) arasindaki uyumsuzluk ¢atismalara neden olabilmektedir.

Unutulmamalidir ki, her oOrgiit {liyesi, ayn1 amact gergeklestirmek igin
bulunduklar1 6rgiite, farkli sosyo-ekonomik ve sosyo- kiiltiirel ¢evre ile farkl kisilik
ozellikleri ve yetenekler ile gelmislerdir. Bu nedenle, her bireyin olaylara iliskin
goriisleri, buna dayali olarak orgiitten beklentileri, ¢evreden istemleri farkli olabilir

ve farkli davraniglar gosterebilir (Ag¢ikalin, 1996, s.22).

Sayet, onlem alinmazsa yikici ¢atigmalar, isletmeyi krize sevk edebilecegi
gibi mevcut bir kriz ortami1 da catigsmalar i¢in tetikleyici bir unsur olabilir. Bu
noktada yoneticilere diisen en 6nemli gorev, catisma belirtileri ortaya ¢iktiginda bu
durumdan kurtulmak i¢in gereken adimlar1 atabilmektir. Catigsmalarin 6nceden
sezilip ¢6ziime kavusturulmasi da isletme ici iliskilerin gelismesine ve baglhiligin

artmasina yardimci olabilir.

Bu nedenle, yonetici bilgi ve tecriibesinden yararlanarak, etrafindaki beseri
dokuyu harekete gecirerek ¢oziim i¢in yeterli alternatifleri toplayabilmeli ve bu
alternatifleri dogru kararlar i¢in kullanmalidir. Ciinkii, ¢atigmalarin orgiitsel
performans acisindan yararli veya zararl olmalart yonetilmeleriyle ilgili bir konudur.
Dolayisiyla ¢atisma yonetimi, yoneticinin liderligini ortaya koyan biitiinii olusturan

Ogelerin birisi olarak da goriilebilir.



56

Halkla iliskiler Faaliyetleri

Isletme acisindan halkla iliskiler, iliski i¢inde bulundugu kisi ve kuruluslarla
karsiliklt olarak saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmak, gelistirmek,
kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmak ve toplumla biitiinlesmek olarak
tanimlanabilir. Kriz yonetiminde halkla iliskiler ise; kurumun ileride
karsilagabilecegi sorunlari, dogal felaket ve krizleri (grev, yangin, bir hizmetin
zamaninda sunulamamasi, bir iiriiniin beklenmedik bir hasara yol agmasi gibi)
onceden belirleyerek, krizlerin gerg¢eklesmesi durumunda etkisini azaltmak yada
denetim altina almak i¢in kullanacag: iletisim yontemlerinin planlanmasidir (Giiney,
2002:68). Bu bakimdan halkla iligkilerin temel iki amaci; isletmeyi kaliteli mal ve
hizmet iireten bir firma olarak tanimlamak ve isletmeyi is yapabilecek iyi bir firma

olarak iinlendirmek olarak siralanabilir (Onal, 1997, 5.96).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin kriz donemlerinde katkis1i basta calisanlar
olmak iizere, ortaklara, tiiketicilere, sendikalara, saticilara, bayilere ve tiim
kamuoyuna basin yayin organlar1 aracilifiyla, krizin isletme {lizerindeki etkileri,
sonuclar1 ile alinmasi diisliniilen onlemler konularinda doyurucu, dogru ve net

bilgilerin verilmesidir (Tiiz, 1996, s.88).

Bunun yaninda, halkla iligkiler gorevlisinin, kriz meydana geldigi anda
yapmasi gerekenler su sekilde siralanabilir (Tuna, 1997, s.114):

e Onceden hazirlanan kriz plam1 uygulamaya sokularak, iletisim
kanallar1 olusturmak,

e Ust yonetimi durum hakkinda bilgilendirmek,

¢ Planlama asamasinda, bu amagla egitilmis sézcii gérevlendirmek,

e Basin mensuplari igin basin odasi diizenleyerek, teleks, faks, telefon
gibi haberlesme olanaklar1 saglamak,

e Krizin neden olacagi sonuglar1 agikca belirtmektir.
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Krizler sonrasinda bir¢cok seyin ciddi anlamda degisebilecegi ve bir doniim
noktasi olabilecegi i¢in krizlerle bas etmeye hazir olamayan bir organizasyon siirekli
risk altindadir. Biiylik 6l¢ekli krizlerin ¢ikist onlenemese de tahmin edilebilir olmast,
risk yOnetimi, kriz iletisim programlart ve soru tahminleri halkla iliskiler
teknolojisinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004,

s.171).

Bu noktada kriz yonetiminin ana konusu; krizleri tamamen engellemekten
ziyade kriz durumunun ortaya cikardigi sonuglar1 azaltmak ile orgiitlerin krize
verecegi cevabin hizini ve kalitesini arttirmak bunun yaninda farkh tiirdeki krizlere
kars1 hazirlik yapabilmek olmalidir. Dolayisiyla, kriz yonetiminin temelinde bir
hazirlik yapma faaliyeti yer almaktadir. Elbette ki, her orgiitiin krizlere karsi tam
korumal1 olabileceginden s6z etmek miimkiin degildir fakat krizlerle kars1 karsiya
kalmadan once orgiitler krizleri daha kolay asabilmektedirler (Tanrisevdi ve Hanger,

2003, s.120).
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2.6. PAZARLAMA STRATEJILERI

Strateji askeri bir terim olup, orduda savas kazanma hazirlig: ile ilgilidir ve
“yol, iz” anlamini tasir. Cesitli sekillerde tanimlanmasina ragmen, strateji istenilen
amaclara nasil ulasilacagini belirler. Su halde strateji, isletmenin veya onun bir
boliimiiniin kendi amagclarina nasil ulasilacagini gosteren bir temel eylem planidir

(Mucuk, 1997, 5.33).

Baska bir ifadeyle strateji, isletme ile cevresi arasindaki iligkileri analiz
ederek isletmenin yoniiniin veya amaclarinin belirlenmesi, bunlar gerceklestirecek
faaliyetlerin tespiti ve Orgiitiin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin temin
edilmesidir. Isletmenin genel anlamdaki yon ve istikameti, dlciilebilecek amagclari ve
bunlarla ilgili arag ve yontemler stratejinin belirleyici 6zelliklerindendir (Budak,

2000, 5.4).

Stratejinin genel 6zelliklerini agsagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Eren,
2001, s.79):

- Strateji bir analiz etme sanatidur,

- Strateji amagclara bagli bir unsurdur, bir isletmenin stratejisi o isletmenin
genel amaglarina hizmet eder,

- Strateji igsletmenin ¢evresiyle iligkilerini diizenler. Cevresel degisimlerin
kavranmasini, isletme {lizerinde olumsuz etkilerin giderilmesini, olumlu
etkilerden de yararlanilmasini saglar,

- Strateji siirekli tekrarlanan islerin aksine uzak gelecege bagl bir diizeni
ilgilendirir,

- Strateji isletmenin biitiin finansal ve beseri kaynaklarini uyum iginde
yoneten ve faaliyete geciren bir unsurdur,

- Strateji karmasik ve dinamik bir c¢evrede isletmenin faaliyet sahasini
belirler,

- Strateji karmasik ve dinamik bir organizasyonda beseri unsuru

cesaretlendirme ve harekete gegirme aracidir.
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Bu noktada, pazarlama stratejisi belirlenirken isletmedeki diger fonksiyonel
boliimler daima goz 6niine alinmali ve koordinasyon ihmal edilmeden 6zellikle cevre
on planda tutulmalidir. Yine, pazarlama stratejisi isletmenin ana amagclaria gore
belirlenmeli ve bazi hallerde ayn1 anda degisik pazarlama stratejilerinin

kullanilabilecegi de bilinmelidir (Hatiboglu, 2003, s.201).

Pazarlamada isi yiiriitmek icin diizglin bir sira olusturulmasi ve iyi bir
planlama yapilmasi halinde; biitgenin kurulmasi, c¢alisanlar igin standartlarin
olusturulmasi, programlarin diizenlenmesi, dis kosullardan kaynaklanacak ani
degisikliklere uyum saglanmasi kolaylasabilir. Unutulmamalidir ki, herhangi bir
Orgiitte tlim stratejilerin ana kaynagi o Orgiitin misyonudur ve isletmelerin
misyonlar1 olusurken Oncelikle ulusal ve uluslararasi dis g¢evre faktorlerinden

etkilenirler (Ecer ve Canitez, 2004, s.65).

Pazarlama stratejileri ile ilgili bu 6zelliklerin yaninda, pazar kosullar1 ve bu
pazar kosullarin etkileyen faktorler isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazarlara ve
firma olanaklarma gore farkli stratejiler izlemelerini gerektirmektedir (I¢6z, 2001,

5.194).

2.6.1. Biiyiime Stratejileri

Biiyiime stratejileri isletmelerde farkli sekillerde kendini gosterir. Isletmeler
imkanlar1 dogrultusunda rakip firmalar1 satin alma yoluna gidebilecegi gibi
kaynaklarmi baska firmalarla birlestirerek de biiyiimeyi tercih edebilir. isletmelerin
amagclari, politikalar1 ve icinde bulundugu pazarin yapisi dogrultusunda farklilik

gosteren bu stratejileri {ic ana baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Yogun Biilyiime Stratejisi
Yogun biiyiime stratejisi pazarda genisleme amacini tasimaktadir. Ug sekilde

yogun biiylime stratejisi uygulanmaktadir. Bunlar: pazara niifuz etme, iirlin

gelistirme ve pazar gelistirme stratejileridir.
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1. Pazara Niifuz Etme: Bu strateji varolan pazarlardan daha fazla miisteri elde
etmek i¢in ve mevcut iiriiniin pazar paym gelistirmek i¢in aragtirma yapar. Pazara
niifuz etme, hedef kitlenin ihtiyaglarinin tam olarak anlasildigi zaman etkili bir
stratejidir ve bunun igin {irtiniin farklilik gosteren avantajlart sunulmalidir. Marka
imajinda veya fiyatta farkli bir avantaj, talebi ¢ekme yoniinde de etkiler meydana

getirebilir.

2. Uriin Gelistirme: Bu stratejide pazarlama yoneticileri mevcut pazar
dilimlerine, tiiketicilerin begenebilecegi yeni iiriinler sunarlar. Ancak, pazarlarda
yeni iirlin gelistirmek; kaynak tahsisi sorunu, fonksiyonel etkinliklerin ¢esitlenmesi

ve imaj ile ilgili sorunlar nedeniyle her zaman kolay olmayabilir (I¢dz, 2001, 5.195).

3. Pazar Gelistirme: Yeni pazarlara yada yeni miisterilere yonelmesini
ongoren bir stratejidir. Bu stratejide dnemli olan nokta, isletmenin en uygun pazari
secerek, hedefledigi satis diizeylerine uzun donemde ulasabilmesidir. Kisa donemli
kar hesaplar1 isletmeyi uzun dénemde zor duruma diisiirebilmektedir (Akmel, 1994,
s.67). Bu sebeple, pazar genisletmeye dayanacak olan bir biiylime stratejisinin

basarisi i¢in isletmeler tarafindan alinmasi gereken tedbirlerden bazilart:

e Yeni pazar dilimlerindeki potansiyel tiiketicilerin tiplerini analiz
etmekle beraber, ortalama tiikketim davraniglarini da incelemek,

e Yeni pazarlar ve yeni tiiketiciler aramakla beraber, yeni tiiketici
adaylarima da yeni dagitim kanallarinin bulunmasi ile kolayca
ulasmak,

e Potansiyel talepten miimkiin oldugunca fazla yararlanabilmek i¢in
teknoloji ve islevsel iletisim sistemlerinin uygulanmasini hizla ve

giincel bicimde takip etmek seklinde siralanabilir.
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Biitiinlestirici Biiyiime Stratejileri

Isletmelerin takip edebilecegi biitiinlestirici biiyiime stratejileri, dikey

biiylime ve yatay biiyiime olarak iki sekilde incelenebilir.

Dikey Biiylime: Dikey biitiinlesme bir iiriinii kapsayan ek {iretim ve
pazarlama faaliyetleri ile mesgul olma stirecidir. Bir firma ileriye dogru biitiinlestigi
zaman kendisini nihai tiiketiciye yaklastiran ilave faaliyetleri yerine getirir. Firma
ayn1 zamanda geriye dogru biitlinleserek hammaddenin {iretimine de yogunlasabilir.
Biitiinlesme yogun kaynak gerektirdigi, uzun zaman aldig1 ve riskli oldugu i¢in

dikkatli bir sekilde diigiintilmelidir (Allvive, 1987, s.216).

Yatay Biiylime: Bu strateji hem mevcut is birimlerini hem de mevcut
birimlerle karsilikli iliskilere girmeye yonelik yeni endiistri se¢imini ihtiva eder.
Yatay biliylime stratejisi grupta, sektorde ve sirket diizeyinde mevcut olmalidir. Bu
stratejiyi biitliniiyle takip eden firma sayisi azdir. Agik bir yatay biiyliime stratejisi,
grubun, sektoriin ve sirket stratejisinin c¢ekirdegi olmalidir. Belirgin bir yatay
biliylime stratejisi olmayan firmalar sirket performansini azaltan siddetli baskilara

zorlukla kars1 duracaklardir (Porter, 1985, s.365).

Cesitlenerek Bilyiime Stratejisi

Bu strateji, isletmenin yeni pazarlara ve yeni iiriinlere yonelme stratejisidir.
Bu stratejiyi kullanacak olan isletmelerin, artik piyasada mevcut alanda daha fazla
bliylimesine imkani yoktur yada baska alanlardaki firsatlarin ¢ok daha avantajh
oldugu kanaati vardir. Bu durumda, firma cesitlenme yoluyla pazar payini arttirmak
isteyecektir. Ancak, gesitlenerek biiylime stratejisi firma i¢in riskli oldugundan,
isletmelerin oncelikle yeterli bilgi ve giice sahip olmalar1 gereklidir (Tek, 1997:8).
Ciinki, cesitlendirilmeyle gerceklestirilmek istenen biiyiime stratejisi, diger biliyiime
stratejilerine gore daha fazla imkan ve kaynaga gereksinim duymaktadir (Ecer ve

Canitez, 2004, s.74).
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2.6.2. Pazar Pay1 Stratejileri

Bu stratejiler hedef pazar se¢iminde isletmenin amagladigi konuma gore
uygulanir ve baglica; tek pazar stratejisi, yogunlagsmis pazarlama stratejisi, biitiin

pazarlara yonelme ve farklilagtirilmamis strateji olarak dort bashk altinda

incelenebilir (I¢oz, 2001:202).

Tek Pazar Stratejisi

Bu strateji, bir¢ok pazar dilimi i¢inden yalnizca bir hedef pazar1 secerek bu
pazarda yogunlagma amacini tasir. Bu sayede isletme kaynaklarini bu pazar dilimi
icin kullanarak gereksiz olarak sinirl kaynaklarini farkli pazar dilimlerine dagitmak

istemez (I¢dz, 2001, 5.202).

Yogunlasmis Pazar Stratejisi

Bu strateji, mevcut pazar dilimleri i¢inde az sayida hedef pazar segerek bu
pazarda yogunlagsmay1 hedeflemektedir. Bu stratejiyi cogu kez, baslangigta tek bolim
stratejisi izleyip, o boliimde basarili olan ve kendilerine ¢ekici gelen diger boliimlere
yayilan isletmeler kullanmaktadir (Mucuk, 1997:115). Bu tiir bir stratejide basari
saglanmasi, isletmenin hedeflerini dogru tespit etmesine baghdir. Yogun pazarlama
stratejisini izlemek isteyen yoOnetici, Once pazart bdliimlemeli ve bu pazar
boliimlerinden yalniz birine yonelerek, o pazar boliimiine uygun iriinii satisa

sunmalidir (Denizer, 1992, s.58).
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Biitiin Pazarlara Yonelme Stratejisi

Bu tiir bir stratejinin temel hedefi pazardaki biitiin dilimlere hizmet
sunmaktir. Olduk¢a masrafli olan bu strateji genelde endiistrinin liderleri tarafindan
uygulanir ve bu isletmeler her pazar dilimi i¢in etkin pazarlama karmasi ve
pazarlama yoOntemleri uygulayarak pazardaki biitiin miisteri gruplarindan pay almak
isterler. Bu strateji, isletmelerin her biri i¢in farkli iirlinler sunarak pazardaki ¢ok
sayida dilime ya da pazardaki biitiin dilimlere hitap etmesi seklinde uygulanir. Bu
strateji ile isletme pazarda daha yiiksek satis hacmine ve daha net bir pozisyona

ulasmayi hedefler (I¢6z, 2001, 5.46).

Farkhlastirilmamis Strateji

Farklilastirilmamis pazar stratejisini dikkate alan bir igletme, pazari bir biitiin
olarak ele alir. Pazar1 olusturan miisterilerin farkli 6zellikleri degil, ortak ozellikleri
dikkate alinir. Amag, ¢ok sayida kitleye hitap etmek ve o kitle i¢cinden kendi {iriiniine
talep gosteren insanlara yonelmektir (Denizer, 1992, s.57). Bu tip pazarlama stratejisi
ile, genellikle maliyetlerden tasarruf edilebilir (i¢oz, 2001, s.204). Ciinkii, tek bir
iriin yada hizmet sunarak iiretim, envanter ve reklam maliyetleri azaltilabilmektedir.
Ayrica, pazar boliimlemesine yonelik yapilan arastirma ve gelistirme boliimlerinin
maliyetleri de azalir. Ancak, tiiketici isteklerindeki farklilik nedeniyle, tiim insanlarin
tatminini saglayacak bir iirliniin veya hizmetin iiretilmesi ¢ok zor olmaktadir. Bu
durum ise, hitap edilmeye c¢alisilan pazardaki tiiketicilerin, baska hizmetlere
yonelebilecegi yada isletmenin hedeflemedigi diger pazar dilimlerinde bulunan

tiiketicilerin isletmeye cekilebilecegi anlamina gelmektedir (Mucuk, 1997, s.113).

2.6.3. Uriin Yasam Donemi Stratejileri

Her {irliniin bir yasam donemi ve 6liimii vardir. Her yeni iirlin tiiketim i¢in bir
kolaylik, fakat iiretim i¢in de bir zorluktur. Bu sebeple, {iriiniin miisterisine uygun
olmas1 gerekmektedir. Uriinlerin ortadan kaybolmasinin gesitli nedenleri vardir:

Teknolojik gelismeler, rekabet, pazarlama stratejisi hatalari, talebe uygun olmayan
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cok yiikksek fiyat, demode olmak, deger kaybetmek bu nedenler arasinda

gosterilebilir.

Bir iiriin yada hizmet pazara g¢iktiktan sonra baglica dort donem gegirir. Bu
donemler; baslangic (pazara ilk giris) donemi, gelisme (biliyiime) donemi, olgunluk

donemi ve son olarak diisiis donemi olarak siralanabilir (Akat, 1999, 5.192).

1. Baslangi¢ Donemi: Yeni sunulan bir {iriin veya hizmet piyasaya girer.
Burada oOnemli olan, {irliniin piyasaya uyumu, reklam vasitasiyla bir talep
olusturmasi, halkla iligkiler ve satis tutundurma g¢abalaridir. Satig biiylimesi yavastir.
Tiiketici, iiriin veya hizmetin piyasada kendisini kanitlamasin1 bekler. Iste bu
donemde, sabirli olup, gereksiz harcamalardan kaginarak, ¢esitli imkanlar1 inceleyip

yatirim kararlarin1 vermeyi bilmek gerekmektedir (Hacioglu, 1991,s 43).

2. Gelisme Donemi: Bu donemde satiglar hizla yiikselir ve buna paralel
olarak kazang diizeyi de artar. Daha fazla rakip firma da pazara girmeye baslamistir.
Yeni bir iiriiniin Onciisii olan bir firma bu asamada; hizmet kalitesini ylikseltmek ve
yeni hizmet 6zellikleri ile unsurlarini kullanmak, yeni hedef pazarlara yonelmek ve
dolayisiyla yeni dagitim kanallar1 kullanmak, fiyatlara karsi duyarli tiiketicileri
cekmek i¢in fiyatlarda indirim uygulamak son olarak da reklam kampanyalarini
tiikketicinin dikkatini ¢cekmekten ¢ok onlarda satin alma istegi ve eylemi yaratmak i¢in

kullanmak gibi stratejileri uygulayabilir (I¢6z, 2001, 5.206)

3. Olgunluk Doénemi: Uriin satiglarinin en iist diizeye ciktign donemdir.
Ancak, bu asamadan sonra satiglarda artis goriilmez. Pazardaki rakip sayis1 artmus,
rekabet iyice yogunlagmistir. Pazardan gii¢siiz isletmeler ¢ekilmeye baslayip pazari
giiclii isletmelere birakmak zorunda kalmislardir. Eger {iriiniin gelisme doneminde
fiyatlar ucuzlatilip orta veya diisiik gelirlilere de hizmet sunulmaya baslanmissa,
olgunluk doéneminde, iist gelir gruplar taleplerini baska yone kaydirirlar. 1k iiretim
masraflart kalmadigi, iiretim, kullanim kapasitesi arttigi icin maliyetler diisiik,
satislar da en iist diizeye ¢ikt1g1 icin gelirler yiiksektir. Isletmeler olgunluk déneminin

olabildigince uzun siirmesini isterler (Akmel, 1994, s.109).
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4. Diisiis Donemi: Bu donem, satiglarin hissedilir derecede diismeye basladigi
donemdir. Yeni hizmet veya lriinlerin piyasaya girdigi ve kiyasiya rekabetin oldugu
bir donemdir. Miisteriler mevcut iiriini terk etmeye baslarlar. Diislis doneminde
isletmeciler belli bir slire daha mevcut sadik miisterilerini muhafaza ederek ayni
tempoda devam edebilirler. Bu son asamada yapilacak sey, kar getirmeyen mallarin
takibe alinmasi, degerlendirilmesi ve gerekirse iiretimden c¢ikarilmasidir. Bu
asamada, mevcut mallarda degisiklik programi, satis olanagi kalmayan mallarin
tiretimden ¢ikarilmasi, yeni mal gelistirme gibi malda farklilagtirma programlarinin
geregi ortaya cikmaktadir. Isletme durum degerlendirmesi sonuglarina gére, bu
programlardan birini segerek, pazardaki durumunu degistirebilir ve rakipleri arasinda

tercih edilen bir konumu tekrar elde edebilir (Akat, 1999, s.194).

2.6.4. Rekabetci Stratejiler

Bu stratejiler, tamamen pazardaki rakiplerle ilgili olan stratejilerdir. Pazarda
yer alan isletmelerin yapmis oldugu rekabet uygulamalari, mutlaka diger isletmeleri
de etkileyecegi i¢in rekabetci stratejilerin 6nemini unutmamak gerekir. Bu acidan,
rekabetci stratejileri genel olarak su sekilde incelemek miimkiindiir (i¢6z, 2001,

s.199):

Pazar Lideri Stratejisi

Bu strateji, pazardaki pay1 yiiksek olan isletmeler yani lider konumundaki
isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Pazarda lider durumda olan igletmeler bu
strateji  sayesinde, pazar paylarimi korumakla birlikte, toplam pazar hacminin
boyutlarin1 gelistirmis ve pazar paylarini da arttirmis olacaklardir (Yiikselen, 2001,

5.48).

Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin, giiclii bir dagitim sistemine sahip
olmalari, reklam faaliyetleri basta olmak {iizere tutundurma faaliyetleri ile pazari

doyurmalar1 ve 6ncii olma felsefesini benimsemeleri gerekmektedir .
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Genel olarak pazar lideri stratejileri, savunmaci stratejilerdir. Bir pazar lideri
pazardaki en biiyiik firma olarak, pazarda biiyiik bir paya sahiptir ve liderin temel

hedefi bu pay1 korumaktir (i¢6z, 2001, 5.200).

Pazara Meydan Okuma Stratejisi

Lider isletmelerin arkasindan lidere ve/veya diger firmalara meydan okuma
yoluyla istiinliikk saglamaya c¢alisan isletmeler gelmektedir (Yiikselen, 2001, s.50).
Bu strateji tipinde, yenilikleri benimseme ve pazar firsatlarinin kullanilmasiyla daha
yiiksek risklerin kabul edilmesi gibi kriterlerle rekabet edilmektedir. Bu stratejiyi
benimseyen igletmelerin baslica yapmasi gerekenler, iiriin ve dagitimda yenilikler
olusturmak, daha iyi hizmet anlayisini benimsemek ve fiyat indirimi uygulamak

seklinde Ozetlenebilir.

[lk bakista pazarda daha kiiciik bir firmanin atak bir konumda olmas: pek akla
uygun gelmeyebilir, ancak bu tip isletmeler pazardaki biyiik firmalarla degil,
kendilerinden daha kiiglik firmalara karsi ataga gecerek onlarin pazar paylarimi
alabilir. Ciinkii, biiyiik bir isletmeye kars1 saldirtya ge¢mek icin harcanacak para ile
kiigiik isletmelere karsi rekabete girmek daha fazla kazang saglayacaktir, bu da

firmanin pazarda daha hizli biiyiimesine olanak saglayabilir (Igdz, 2001, 5.201).

Destek Stratejisi

Destek stratejisiyle rekabet bir ¢esit dayanisma stratejisidir. Ozellikle yiiksek
teknolojinin yogun olarak kullanildigi ve ¢ok sayida tedarikgiyle c¢alisan
endiistrilerde, destek stratejisiyle rekabet yontemine rastlanabilir. Bu stratejinin
uygulanmasinda haber alma, oOrgiitlenme, lojistik ve cesitli katkilar yapmak gibi
rekabet halindeki isletmeyi destekleyici faktorler yogun bir sekilde kullanilir.
Yapilan bu destekler genellikle ana isletmenin rekabette diger rakiplerine gore
istiinliik kazanmasia yoneliktir. Bahsedilen destekler, iiretici isletmeye maliyet
acisindan rakiplerine gore istiinliik saglayabilecegi gibi, miisteriye yonelik deger

yaratan Ustiinliikler de olabilir (Ecer ve Canitez, 2004, s.81).
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Isbirligi Stratejisi

Bu rekabet stratejisini, daha ¢ok kiigiik dlgekli isletmeler uygularlar ve biiyiik
isletmelerle rekabete girmekten kaginirlar (Yiikselen, 2001, s.52). Bu stratejiyi
uygulayan isletmelerin diisiinceleri daha bastan razi1 olduklar1 belli bir yeri
korumaktir. Bu nedenle, bu igletmelerin basaris1 uzmanlagsmalarina bagli olmaktadir.
Ciinki, belli bir etkinlik alaninda uzmanlasma igletmelere tirettikleri iiriinii talep eden
tiikketicilerine daha nitelikli ve ¢ekici 6zellikler sunmalarini saglar. Aksi halde rekabet

sahnesinden silinebilirler.

Ogzellikle, az sayida iireticinin oldugu pazarlarda bu tiir bir stratejinin
uygulama alam1 daha genistir. Ancak yasal kisitlar ve diger pazar kosullari,
isletmelerin isbirligi stratejisine yonelmelerini engelleyebilir (Ecer ve Canitez, 2004,

5.82).

Pazar Izleyicilik Stratejisi

Lideri izleme stratejisi, pazar liderinin hareketlerini taklit etmeyi gerektirir.
Lideri izleme, dogrudan veya dolayli miicadele nedeniyle riski minimize yoludur.
Eger yalnizca liderin kopya edilmesi s6z konusu ise bdyle bir stratejinin basarili
olmasma imkan yoktur. Bir pazar izleyicinin hizmette, mekanda, kullanimda ve

fiyatta baz1 avantajlar1 tiikketiciye sunmasi gerekir (Asseal, 1993, s.198).

Ikinci sirada yer alan biitiin sirketler pazar liderini degistiremezler. Liderin
miisterilerini ¢ekme cabasina girmek asla lider tarafindan hafife alinmaz. Eger
meydan okuyucunun kullandig: taktikler; diisiik fiyat, gelistirilmis hizmetler ve ilave
tiriin 6zellikleri ise lider bu ataklar1 ¢gabucak karsilayabilir. Lider bu savas icerisinde
muhtemelen daha giiclii kalacaktir. Sik1 bir savas iki firmay1 da zayif diisiirebilir. Bu
ylizden meydan okuyucu lidere saldirmadan once iki kez diistinmelidir. Bu yilizden
de bir ¢ok firma lidere saldirmaktansa onu takip etmeyi tercih eder (Kotler ve

Amstrong, 1991, 5.526).
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Bir pazar izleyici, mevcut miisterileri nasil elde tutacagini ve yeni miisterileri
nasil kazanmasi gerektigini bilmelidir. izleyici meydan okuyucu tarafindan yapilan
saldirmin genellikle 6nemli bir hedefi oldugundan hedef pazar icin dikkat g¢ekici
avantajlar saglamalidir. Imalat maliyetlerini diisiik, iiriiniin ve hizmetin kalitesini
yiiksek tutmaldir. Izleyicinin takip edebilecegi dért yaygin strateji séz konusudur.
Birincisi, liderin {iriiniinii, ambalajin1 oldugu gibi kopya ederek kara borsa satmak.
Ikincisi, ©nemsiz degisiklikler yaparak liderin iiriiniinii, ambalajm1 ve adim
benzeterek kullanmak. Ugiinciisii, baz1 seyleri liderden kopyalayarak fakat
paketleme, reklam ve fiyatlama gibi konularda farklilik yaratarak taklit etmek.
Sonuncusu ise, liderin iirliniinde bazi uyarlamalar yaparak ve gelistirerek farkli

pazarlara satmak (Kotler, 2000, s.244).

2.6.5. Maliyet Diisiirme Stratejisi

Diisiik maliyet stratejisi isletmelerin, maliyet/kazang oranimi elinden
geldigince diistirmesiyle saglanir. Bu amaca ulagsmak i¢in su {i¢ sartin saglanmasi
gerekir; birinci sart, lretilen {riinlerin niceliklerini azaltmak, ikincisi, iiretilen
iriinlerin niteliklerini diisiirmek, {igiinciisii de isletmede maliyet yiikseltici etmenleri
gidermeye calismak. Nicelikleri azaltmak, ulusal ve uluslararasi standartlar,
yonetmelikler, kanun organlari vb. denetim araglartyla yasaklanmistir. Niteligi
diisiirmek ise piyasadan diismek anlamina gelecegine gore; geriye maliyetleri

azaltmak kalmaktadir.

Akla ilk gelen maliyet azaltma yontemi, personel ¢ikarma yontemidir. Bunun
nedeni, personelle ilgili maliyetlerin digerlerine kiyasla daha belirgin olmasidir.
Fakat, unutulmamasi gerekir ki, tirlinlerin nicelik ve niteligi ile personelin nicelik ve
niteligi arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Bu nedenle, diigiik personel
maliyetleri ile ¢aligmak isletmenin basarili olmasini son derece kuskulu bir duruma

sokabilmektedir dyleyse, isletmeler maliyet diistirmeyi farkli alanlarda yapmalidirlar.
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2.6.6. Miisteri Kazanma Stratejisi

Miisteri boyutu, isletmenin vizyonuna ulagsmasi i¢in miisterilere nasil
goriinmelidir sorusu ile sekillenmektedir. Bir ¢ok isletme giliniimiizde miisterilere
odaklanmay1 amag olarak edinmistir. Miisterilere “deger sunma” konusunda bir
numara olmak, isletme amacinin tipik bir ifadesidir. Bu nedenle, miisteriler i¢in bir
isletmenin nasil faaliyette bulunacag iist yonetim i¢in 6ncelikli bir konudur (Kaplan
ve Norton, 1992, s.73). Bugiinkii anlayis, misterilerin isletme maliyetlerini
karsiladiklar1 ve karin elde edilmesine neden olduklari i¢in, miisterilerin ihtiyag ve
isteklerine ydnelmeleri dogrultusundadir. Isletmeler, rekabet edecekleri pazar ve
miisteri boliimlerini se¢melidirler. Miisteri boyutu, miisteri degerleri ile ilgili
(1)Miisteri tatmini, (2)Miisteri sadakati, (3)Miisterinin elde tutulmasi ve (4)Miisteri
karlilig1 ve (5)Pazar pay1 gibi Olgiilerin, hedeflenen pazar ve miisteri boliimleri ile
uyumlastirilmasi konusunda isletmeye yardimci olmaktadir. Miisteri boyutu, ¢ok 1yi
olusturulmus ve uygulanmis stratejinin basarili sonuglarini igerir. Genel sonuglar
icinde hedeflenen pazar boliimlerinde pazar payi, miisteriyi elde tutma, miisteri
kazanma, miisteri tatmini ve misteri karlilig1 gibi olgiiler yer almaktadir. Bu dl¢iiler,
tim isletme icin genel Olgiiler gibi goriinmesine ragmen, isletmelerin gelisme ve
karlilik bekledigi hedef miisteri gruplar ile de iliskilendirilebilir (Kaplan ve Norton,
1996b:58). Yoneticiler, miisteri tatmin ve memnuniyetini amag olarak belirlemeden
once, isletmenin amag ve stratejisini miisteri boyutunda pazar ve miisterilere 6zel
hedefler haline doniistiirmelidir. Hedef olarak belirlenen bdliimlere sunulacak “deger
onerilerini” belirlemek, miisteri boyutunun ama¢ ve Olciilerini gelistirmeyi
saglayacak anahtardir. Bdylece, isletmenin amag¢ ve stratejisi, miisteri boyutu ile
hedef pazar ve miisteri diizeyinde 6zel amaglara doniistiiriiliir (Kaplan ve Norton,
1996, s.63). Unutulmamalidir ki, eger isletme uzun dénemde c¢ok iyi bir finansal
performansa ulagsmak istiyorsa, miisterilere “deger sunmanin” gereklerini en iyi
sekilde yerine getirmelidir. Miisteri boyutunda yer alan genel Olgiilere iliskin

aciklamalar asagida yapilmaktadir (Kaplan ve Norton, 1996, s.59):

Pazar payr: Hedeflenen miisteri boliimleri i¢in pazar payi, bir isletmenin arzu

edilen pazara nasil en iyi sekilde girecegini gosterir. Pazar payi, miisteri sayisi,
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toplam harcama miktar1 veya satilan mal miktar1 gibi 6lciiler ile isletmenin belirli bir

pazarda yaptig1 satislarin ilgili pazardaki toplam is hacmine oranini ifade etmektedir.

Miisteriyi elde tutma: Hedeflenen miisteri gruplarinda pazar payimni
korumanin ve artirmanin mantikli bir yontemi, mevcut miisterileri elde tutmadir.
Isletmenin miisterileri ile siirdiirdiigii ve korudugu iliskilerin oranini izleyen bir
ol¢iidiir. Miisterilerin elde tutulmasinda miisteri karlilig1 gibi kistasin esas alinmasi
gerekir. Bu asamada, miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmaya gore daha

dikkatli olmay1 gerektirecektir.

Miisteri kazanma: Isletmenin biiyiimesini saglamak igin genelde, hedeflenen
boliimlerde misteri tabanli artis saglamak amacg edilir. Miisteri kazanma, yeni
miisterilerin sayisi ya da ilgili béliimde yeni miisterilere yapilan satis ile dlgiilebilir.
Miisteri kazanmanin isletmeye maliyeti, bunun ic¢in gereken yatirimlar ve

yatirimlarin avantaj—dezavantajlar1 dikkate alinarak incelenmelidir.

Miisteri tatmini: Hem miisterinin elde tutulmasi hem de yeni miisterilerin
kazanilmasi, miisterilerin ihtiyaclarinin karsilanmasi ile gergeklestirilir. Miisteri
tatmini Olgiileri, isletmenin isleri nasil en iyi yaptigina iligkin bir geri bildirim saglar.
Miisteriler, “kari gergeklestiren taraflar” ve mamuller de “muisteri ihtiyaglarini kara
doniistiiren araglardir”. Tatmin olmus bir miisteriye, isletme ac¢isindan mamuliinii
devamli alacak gozii ile bakilmaktadir. Miisteri tatmini, miisteriyi elde tutma ve yeni

miisteri kazanma i¢in 6nemli bir belirleyicidir.

Miisteri karhihigi:Miisteriyi elde tutma, yeni miisteri kazanma ve miisteri
tatminine yonelik olumlu gelismeler, isletmenin karli misterilere sahip olduklari
anlamma gelmez. Miisterileri tatmin etmeninin bir yolu, misterilere diisiik
fiyatlardan mamul/hizmet sunmaktir. Miisteri tatmini ve yiiksek pazar payi, yiiksek
finansal getirilire ulasma araglar1 oldugundan, isletmeler, sadece miisterilere ne
yaptiklar1 ile degerlendirme yapmayacak isletmenin karliligi, hedeflenen miisteri
boliimleri esas alinarak dlgiilecektir. Miisteri karliligi, tiim miisterilerin isletme i¢in
karli olmadiklarim1 da ortaya ¢ikaracaktir. Bu tiir durumlarda, karli olmayan

miisterilerden vazge¢ilmesine ya da elde tutulmasina karar vermek i¢in 6miir boyu
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karlilik kistasi esas alinmalidir. Yeni miisteriler, baslangigta karsiz olarak goriilseler

dahi gelecekteki potansiyelleri dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

Bu boliimde, agiklanan pazarlama stratejilerinde, tiim isletmeler i¢in
uygulanmasi gereken pazarlama stratejileri hakkinda bilgiler verilmeye ¢alisilmistir
Diger taraftan, bu stratejilerin uygulanmasinda stratejiyi uygulayacak kisilere

verilecek egitim de biiylik 6nem tagimaktadir.

Ozellikle, kriz donemlerinde fiyatlarin miimkiin oldugunca asagiya ¢ekilerek
yeni bir fiyat diizeyinin olusmasi, kredili satiglarin yayginlastirilmast bu dénemin
belirgin 6zelliklerindendir. Yine bu donemde, fiyatlar1 birden arttirmak yerine fiyat
artisginl zamana yaymak yada fiyat artisi kacinilmaz ise bazi hizmetleri {icretsiz

miisteriye sunmak gibi alternatifler gelistirilebilir (Karafakioglu, 1993, s.15).

Kriz  ortamlarinda  pazarlama  stratejileri  olusturulurken  gdzden
kacirilmayacak husus; biitlin stratejik kararlarda, kriz sonrasi ortaya ¢ikacak yeni
pazar firsatlar1 ile genisleyen pazar hacminin varhi@idir. Bu doénemi etkili
degerlendirebilmek icin stratejilerde kriz donemlerinde kiiclilme yaklagimi yerine

miisteri beklentilerine yonelik etkin politikalar olusturulmalidir (Uslu, 1999, 5.476).

Ozellikle, krizlerin yogun olarak yasandigi doénemlerde pazarlama
faaliyetlerine gerekenden daha fazla agirlik verilmesi, isletmelerin krizlerden en az
yonde etkilenmesine sebep olacaktir. Aksi halde, hem kriz ortaminin olusturdugu
belirsizlik ortam1 hem de pazarlama stratejilerindeki eksiklikler isletmenin sonunu

cabuklastiracaktir.
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2.7. TURK HAZIR GiYIM SANAYi VE GECMISTEN GUNUMUZE
YASAMIS OLDUGU KRiZER

2.7.1. Hazir Giyim Sanayinin Gelisimi

Insanlar ilkgaglardan giiniimiize gecen milyonlarca yil iginde cesitli
ihtiyaclarmi karsilamak igin caba sarf etmislerdir. Insan ihtiyaglarini gidermek igin
tiretilen mal ve hizmetler zaman igerisinde nitelik degistirmesine karsin, insanin ii¢
temel ihtiyaglarindan biri olan giyinme ihtiyaci degismemistir. Bu sebeple, genel
olarak literatlirde “giyilen seylerin tiimii, giysi, giyecek” olarak aciklanan giyim
kavrami; insan viicudunu dis etkilerden koruyan toplumsal ve sanatsal olaylardan

etkilenen, insan viicuduna gore sekil alan giysilerin timii olarak agiklanmaktadir.

Hazir giyim sanayi, yap1 olarak incelendiginde bugiine kadar emegin yogun
olarak kullanildig1 bir sanayi kolu olarak goriiliir. Sektdr bu 6zelligi sebebiyle, cok
sayida is¢inin istthdam edildigi bir alan olmustur. Bunun yani sira, hazir giyim
tiretiminde vasifsiz isgiiciiniin de kullanilabilmesi, bu iiretim dalinin is¢iligin bol ve

ucuz oldugu iilkelere dogru kaymasina neden olmustur.

Uretim yapis1 bakimindan hazir giyim sanayi, diger sanayi dallarmna gore
daha az kurulug sermayesi gerektiren bir iiretim dalidir. Ancak, hazir giyim
tiretiminde toplam maliyetler icerisinde hammadde ve iscilik maliyetleri 6nemli bir

yer tuttugundan isletme sermayesi ¢cok yiiksek olmaktadir.

Bu ozelliklerinin yaninda, degisen bir pazar yapisinin sonuncu olarak hazir
giyim sektoriinde, ulusal ve uluslararasi pazarlarda siparis miktarlarinda 6nemli

azalmalar ve model sayilarinda artiglar goriilmektedir.

Hazir giyim firetimi yapan firmalar incelendiginde, biiyiikliikk ac¢isindan
atolyeler, kiiciik ve orta boy isletmeler ve fabrikasyon iiretimi yapan isletmeler

olarak ii¢ grup altinda toplanabilir.
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Atolyeler grubundaki isletmeler birbirinden degisik yapilara sahiptirler ve
sayilar1 ¢ok fazladir. Bunlar genellikle kendileri i¢in degil, siparis ilizerine iiretim

yapmaktadirlar.

Kiiciik ve orta boy isletmeler atdlyelerin daha biiylik boyutlar1 olarak
diisiiniilebilir. Bunlar kendi satislar1 igin iiretimde bulunduklar gibi, daha biiyiik

ithracatc1 firmalar i¢inde fason tiretim yapmaktadirlar.

Fabrikasyon {retim yapan isletmeler genellikle belli merkezlerde
kurulmuglardir ve baglangicta tirettikleri iirlin tiirleri ¢ok sinirliyken bugiin bu iiriin

tiirlerinde artiglar olmustur.

Son dénemde, giysi iiretiminin hizlanmasi ile liretim miktarinda onemli
artiglar olmus, hammadde ve is¢ilik problemi olmayan {ilkeler, hazir giyim tirlinlerini
uluslararas1 pazarlarda satmaya baglamislardir. Bu nedenle, hazir giyim diriinleri
giinimiizde pek ¢ok iilkenin ekonomisinde gerek i¢ piyasada gerekse ithalat ve
ithracatta onemli bir yer teskil etmektedir. Bu baglamda, diinya hazir giyim sanayinin

yapisi ayr1 bir baglik altinda asagida sunulmustur.

2.7.2. Diinya Hazir Giyim Sanayinin Yapisi

Hazir giyim sanayi, diinyada gerek {iretim siirecinde yaratilan katma deger ve
gerekse ihracat gelirleri icindeki yiiksek payr nedeniyle ekonomik kalkinma

stirecinde 6nemli roller iistlenen ve iilkelerin kolayca vazgegemedigi bir sektordiir.

Hazir giyim sanayi, iilkelerin daha ileri sanayilere gecis i¢in yarattii sermaye
birikimi ve yetigmis is giicli sebebiyle ellerindeki en 6nemli basamak taglarindan

birisi konumundadir (www.foreingntrade.gov.tr).

Hazir giyim sektori iilkelerin ekonomik gelismeleri iginde tekstil sektorii ile
birlikte 6ncii ve agirlikli rol oynamaktadir. Ekonomik gelismenin hizlanmasi ile

birlikte bir siire sonra ekonominin itici sektdrleri degismektedir. Bu durum, her
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iilkenin gelisme siirecinde yasanmistir ve yasanmaktadir. Ancak, bu dogal gelisimin
siireci i¢inde iilkeler hazir giyim sektoriinden c¢ekilmemekte tam tersine onlar
yeniden konumlandirarak sektorlerin varliklarini  siirdiirebilmektedir. Gelismis
tilkelerin en 6nemli bes imalat sanayi sektorii iginde otomotiv, kimya, elektronik,
iletisim araglar1 ile birlikte hazir giyim-tekstil sektorii yer almaktadir. Gelismis
ilkeler piyasa yapici roliine gegmekte diger iilkeler ise tadarike¢i iilke konumlarim

surdirmektedir.

Hazir giyim sanayi yap1 olarak incelendiginde bu giine kadar emegin yogun
olarak kullanildig1 bir sanayi olarak goriiliir. Sektor bu 6zelligi sebebiyle ¢ok sayida

is¢inin istthdam edildigi bir alan olmustur.

Gelismemis tilkelerde isciligin bol ve ucuz olmasi ve hazir giyim iiretiminde
vasifsiz is giicliniin de kullanilabilmesi ile bu iilkelerin sektordeki rekabet giicii
artmis ve ¢ok fazla dikkatleri ¢eken bir alan olmustur. Bu nedenle, sanayilesmis
tilkeler tarafindan konulan kotalar ve diger himaye tedbirleri ile olusan korumacilik

lobilerinin siirekli saldirilarina maruz kalmistir.

Diinya hazir giyim sanayinde faaliyet gosteren isletmeler biiyiikliiklerine gore
incelendiginde; hazir giyim iireticisi tiim iilkelerde piyasalarin oldukca fazla kiiciik
isletmelerden olustugu goriiliir. Bunun temel nedeni, tiretimin temel hammaddesinin,
yani kumasin esnek bir yapiya sahip olmasi ve bu nedenle kumas ile ¢alisma
alaninda mekanizasyonun olduk¢a zor olmasidir. Mekanizasyonun zor olmasindan
dolay1 hazir giyim sektoriinde Olgek ekonomileri ¢ok yaygin olmaktadir. Bunun
sonucunda da, 6rnegin A.B.D. gibi, niifus ve ylizél¢iimii agilarindan oldukga biiyiik
ve kitle tiretimi yontemlerinin hazir giyim sektoriinde de kullanildig: bir iilkede bile

parg¢alanmis bir sanayi yapisi kendisini gdstermektedir.

Sanayilesmis iilkeler i¢in dnemli olan hazir giyim sanayinin sermaye yogun
hale doniisiinceye kadar kendi sektorlerini korumalaridir. Bunun i¢in bulduklar1 en
etkili care ise, dikim islemlerinin el emeginin ucuz oldugu iilkelere fason olarak

yaptirilmasidir.



75

2005 yilinda kotalarin kalkmasiyla birlikte diinya giyim pazarinda 6zellikle
gelismis lilkelerde yogun bir fiyat rekabeti yaganmaktadir. Kotli ekonomik kosullar
nedeniyle ABD, Japonya ve Almanya gibi iilkelerde tiiketicilerin satin alma
kararlarinda fiyatin 6nemi artmuistir. Ayrica, perakendecilerin indirime yonelik
satiglarin1  genisletmeleri rekabeti arttirmaktadir. Siipermarketler gibi geleneksel
dagitim kanallar1 disindaki aktorlerin saldirgan sekilde pazara girerek diisiik fiyat
uygulamalari rekabeti iyice kizistirmistir. Rusya gibi bazi gelismekte olan iilkelerde
ise orta siifin biiylimesi ve harcanabilir gelirlerdeki artis nedeniyle biiyiime

yasanmaktadir.

2005 yilinda kotalarin kalkmasindan sonra diinya tekstil ve hazir giyim
pazarindaki kosullar degismeye baslamistir. Firmalarin 2005 oncesinde sahip
olduklar1 tedarik imkanlar1 artik yetersiz kalmaktadir. Yeni dénemde iiriin tedarigi
yaninda hizmet sunumu da 6nem kazanmustir. Ureticilerin ithalatt ve veya

perakendeci firmalarin tedarik zincirlerine entegre olmalar1 6nem arz etmektedir.

Genel olarak bakildiginda 6zellikle 2005 yilindan itibaren AB, ve ABD gibi
gelismis iilkelerin tekstil sektoriinde gerilemeler yasanmaktadir. AB ve ABD’nin
Cin’in Diinya Ticaret Orgiitii ile yaptig1 protokoliin 242. paragrafina dayanarak
uyguladigi kotalarinda etkisinin sinirli olacagir beklenmektedir. Bu kotalar soz
konusu protokole goére 2008 yilinin sonuna kadar uygulanabilecektir. Tarife disi
engeller, imtiyaz saglayan ticari anlagmalar, bolgesel entegrasyonlarin hala tekstil ve

hazir giyim ticaretinde dnemli bir rolii bulunmaktadir.

Bolgesel ticaret akimlarina bakildiginda en yiiksek oranli artislarin Asya
icimde, Orta ve Giiney Amerika’dan Kuzey Amerika’ya Bagimsiz Devletler
Toplulugu iilkelerinden Avrupa’ya ve Asya’dan Avrupa’ya gerceklestigi
goriilmektedir. Diinya hazir giyim ihracatinda AB, Cin, Hong Kong, Tiirkiye,
Meksika, Hindistan, Meksika, Hindistan ve ABD ilk siralarda bulunmaktadir.
Diinyanin en biiyiik ihracatgisi konumunda olan Cin, 2004 yilinda 62 milyar Dolarlik
ithracat yapmistir. Hong Kong ise 2004 yilinda 25 milyar Dolarlik ihracatiyla Cin’i
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takip etmektedir. Tiirkiye, 2004 yilinda 11 milyar Dolarlik ihracatiyla AB iilkelerini
bir biitlin olarak aldigimiz siralamada Hong Kong’un ardindan dordiincii sirada yer
almigtir. Diinya hazir giyim ithalatinda 6nde gelen {ilkelere bakildiginda, bu iilkelerin
aynt zamanda kisi basina diisen gelirde de diinyanin 6nde gelen gelismis iilkeleri

oldugu goriilmektedir.

Isci iicretlerinin ¢ok diisiik olmasi, dnemli devlet desteginin olmasi ve
girdilerinin biiylik kismini i¢ pazardan temin edebilmesi, diinya pazarinda Cin’e
bliyiik rekabet avantaji saglamaktadir. 20004 yilinda Cin’in kiy1 bolgelerinde saat
bas1 iicret 0,76 Dolar iken Tiirkiye’de 2,88 Dolar, Italya’da 19,76 Dolardir. Cin’in
2001 yilinda DTO’ye iiye olmasi ve 2005 yilinda kotalarm kalkmasiyla birlikte

Cin’in tekstil ve konfeksiyon ihracati 6nemli oranda artmistir (Emek, 2006, s.16).

2.7.3. Tiirkiye Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii, tekstil sektorii ile birlikte, gerek sagladigi istihdam
imkanlari, iiretim silirecinde yaratilan katma deger ve gerekse de ihracat gelirleri
icindeki yiikksek payr nedeniyle iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorii

durumundadir.

Tiirkiye'de hazir giyim sanayi, kiiciik isletmeler halinde eskiden beri var olan
bir sanayi dalidir. Hazir giyim sanayi biitiin diinya iilkelerinde oldugu gibi
Tiirkiye'de de hazir giyime olan talep artis1 ile birlikte hizli bir gelisme

gostermistir.

Ulkemizde, 1960’11 yillarin sonuna kadar terzilik seklinde yapilan giysi
tiretimi bu yillardan sonra daha degisik bir durum almis ve atdlyeler olusmaya
baslamistir. Baglangicta bu atdlyeler is olmayan donemlerde terzilerin, miisteri zevk
ve Olciilerine uygun, dogabilecek istekler dogrultusunda giysileri dikip saklamalari

sonucu olusan atdlyelerdir.
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1970’11 yillarin sonunda ise giysi iiretimi artan ihtiyaci karsilamak amaci ile
yeni tekniklerin uygulanmasi sonucu seri {retime doniigmiis, lretim sekli
degistirilerek bant sistemine gecilmis ve her isciye bir islem yaptirilmaya

baslanmigtir. Bdylece, giysi iiretimi hizlanmistir (Erdogan, 1999,s.172).

Tiirkiye’de tekstil ve konfeksiyon sanayi, esas itibariyle 1980’11 yillarin
basindan itibaren ihracata yonelik olarak, hizli bir biiyilime siirecine girmis, ihracatin

ve tilke ekonomisinin itici glicii konumuna gelmistir (Miiftiioglu, 1989,s.21).

Hazir giyim sektorii 1990’ yillarin basinda ise yeni bir doneme girmistir.
Sektor yeni on yilin ilk yarisinda organizasyon kapasitesini gelistirmeye baglamus,
atolye boyutundan cok sayida orta Olcekli isletmelerin yer aldigi bir yapiya
gecilmistir. Sektorde ayn1 donemde moda marka bilinci de yerlesmeye baglamustir,

sektordeki yatirimlar, kapasite ve teknoloji yenileme ¢alismalar1 da hiz kazanmustir.

Tiirkiye’de, tekstil ve hazir giyim sektoriinde, AB ile Glimriik Birligi sonrasi
kotalarin kalkmasiyla ihracatta 6nemli bir artis beklentisi, 6zellikle 1995 yilindan
baslayarak yatirimlara hiz verilmesine yol agmistir. Boylece Tiirkiye, 1995-1997
doneminde tekstil sektoriine en fazla yatirim yapan iilkeler arasinda yer almustir.
Yapilan yatirimlar sonucunda sektorde arz, talebin olduk¢a iizerinde artmus,
dolayistyla, kapasite kullanim oraninda dnemli gerileme ile birlikte ortaya ¢ikan asiri
rekabet ortami, karliligin biiyiik 6l¢lide diismesine neden olmustur. 1994 yilinda
Tiirkiye’de yasanan krizin ardindan imalat sanayi lretimindeki hizli artis egilimi,
1998 yilinin ilk ¢eyreginde de devam etmistir. 1997 yili Mayis ayindan itibaren bazi
Dogu Asya iilkelerinde parasal kokenli bir ekonomik krizin ortaya ¢ikmasi, basta
Japonya olmak {izere biitiin Asya iilkelerini ve diinyanin belli basli ekonomilerini
etkilemistir. Kriz daha sonra, Rusya Federasyonu’na ardindan da Latin Amerika
tilkelerine de sigramis ve diinya ekonomisi lizerindeki etkisi daha da derinlesmistir.
Buna bagli olarak 1998 yilinda dig talepteki gerileme yaninda finansman
imkanlarindaki daralma ve yurt i¢indeki reel faizlerdeki yilikselme nedeniyle imalat
sanayindeki liretim artis hiz1 zayiflamistir. Krize giren iilkeler, ulusal paralarinin asir1

Ol¢iide deger yitirmesinin verdigi bir kolaylikla, iiretebildikleri mallar1 diinya
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piyasalarina, rekabet¢i bir sekilde pompalamaya baslamiglardir. Bu mallarin 6nemli
bir oranini tekstil ve hazir giyim iirlinleri olusturdugundan, Tiirk Tekstil ve Hazir

Giyim ihracat1 da olumsuz olarak etkilenmistir.

1999 yilinda, s6z konusu olumsuzluklarin devam etmesi yaninda Marmara ve
Diizce depremlerinin neden oldugu hasarin etkisiyle imalat sanayi {iretimi
gerilemistir. 2000 yilinda ise, depremin ekonomik etkilerinin giderilmeye baslamasi
ve genelde saglanan istikrar ortami nedeniyle iiretimin tekrar artis egilimine girdigi

gozlenmektedir.

2000 yilindan itibaren sektorde yine yeni bir degisim baslamistir. Sektorde
firmalar {iiretim, pazarlama, organizasyon alanlarinda etkinliklerini arttirmaya
calisirken arastirma-gelistirme ve {iriin gelistirme c¢alismalart da artmistir. Bu
donemde iiriin nitelikleri ylikselmis daha nitelikli ve pahali {iriinler olusturulmaya

baslanmigtir (www.kobifinans.com.tr).

Hazir giyim firetimi, kurulus sermayesi agisindan diger sanayi konularina
oranla az yatirim gerektirmesi, giyim tiretiminin ham madde ve yan sanayi
iirlinlerinin gelismekte olmasi pazarlama imkanlarinin olusmasi nedeni ile bu sektor

Tiirkiye'de hizla gelismistir.

Ulkemiz sektdr icin gerekli olan ham maddenin bol miktarda elde
edilebilecegi cografi 6zellikleri ve elverisli istihdam yapisiyla hazir giyim sektorii

bakimindan 6nemli avantajlara sahip bulunmaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektorii, diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi
iilkemizde de gerek iiretim ve istihdama katkis1i ve gerekse ihracat yoluyla doviz

kazandirma sebebiyle lokomotif sektor olma 6zelligini siirdiirmektedir.

Istanbul tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢i1 Birlikleri (ITKiB)’in 2005 yili sonu
verilerine gore, Tirkiye’de hazir giyim, 21,5 milyar $’lik iiretim degeri , GSMH


http://www.kobifinans.com.tr/
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icindeki %10,7’lik pay1 ve SSK ya kayitl toplam istthdamdaki 9%10,9’luk payi ile

tilkemiz ekonomisinin en dnemli sektorlerinden bir tanesidir (www.itkib.org.tr).

Tablo-1:Aylar itibariyle Hazir Giyim ve Konfeksiyon ihracat Kaydi

2005-2006 Yillari Ik Ug Ay Karsilastirmali Hazir Giyim ve Konfeksiyon hracat Kayd:
Ocak-Mart 2005-2006 Birim:1000 $

2005 2006 Degisim(%)
Ocak 1.073.887 936.289 12,8
Subat 1.154.741 1.118.368 3.1
Mart 1.282.302 1.274.936 0,6

Kaynak: www.itkib.org.tr

Tablo-2: Ulkeler itibariyle Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektériiniin Gosterdigi

Performans
Baslica Ulke Gruplari Itibariyle Tiirkiye Hazir giyim ve Konfeksiyon Thracat Kaydi
2005 Toplam | 2006 Toplam
Ocak-Mart | ihr’da | Ocak-Mart | fhr’da | Degisim
1000 $ Pay % | 1000 $ Pay % %
AB Ulkeleri Toplam 2.665.251 | 75,9 | 2.567.622 | 77,2 -3,7
Diger OECD Ulkeleri Toplam 419595 | 12,0 | 322.690 | 9,7 | -23,1
(ABD,Kanada,lsvigre vb )
Diger Avrupa Ulkeleri Toplamu 23.233 0,7 32.820 1,0 41,3
(Romanya,Bulgaristan, Makedonya, KKTC )
Eski S.S.C.B Ulkeleri Toplam 67.576 1,9 78.821 2,4 16,6
(Rusya Fed., Azerbaycan, Ozbekistan vb)
Ortadogu Ulkeleri Toplam 54.878 1,6 66.193 20 | 206
(S.Arabistan, Israil, Kuveyt vb)
Afrika Ulkeleri Toplam: 43.933 13 44,617 13 1,6
(Misir, Tunus, Cezayir, GAC vb)
Diger Asya iilkeleri 6.555 0,2 8.644 0,3 31,9
( Cin, Hindistan, Malezya, Tayvan vb)
Diger Biitiin Ulkeler ve Bolgeler Toplam | 229.909 6,5 203.215 6,1 -11,6
Toplam H.Giyim ve Konf. [h. Kayd: 3.510.930 | 100 | 3.324.622 100 -5,3

Kaynak: www.itkib.org.tr

Yukarida hazir giyim ve konfeksiyon sektoriiniin 2005-2006 yillarina ait ilk
tic aylik ihracat verileri ve toplam ihracatin iilkeler ve bolgeler bazinda dagilimi

verilmigtir.


http://www.itkib.org.tr/
http://www.itkib.org.tr/
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Sektor, tretiminin yaklagik yarisini ihra¢ etmektedir. Sektoriin genel
ithracattaki payr % 33 diizeyindedir. Sektoriin genel ithalatta % 7,4 pay1
bulunmaktadir. Konfeksiyon sanayinin %80’i KOBI’lerden olusmakta ve biiyiik
boliimii fason imalat yapmaktadir. Tekstil sanayi ise agirlikli olarak biiyiik olgekli
firmalardan olusmustur. Ulkemizde faaliyet gdsteren 500 biiyiik sanayi kurulusunun
yaklastk '4’ti  tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gostermektedir

(www.foreingntrade.gov.tr)

Tiirk hazir giyim sektorli yakin donemde global yeniden konumlama ve
yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bu siirece girilmesinin 3 temel nedeni
bulunmaktadir.

1- Ekonomik gelisme siireci i¢inde sektoriin degisen konumu;

2- Diinya hazir giyim sektoriinde yasanan gelismeler

3- Hazir giyim sektoriiniin sahip oldugu tecriibe ve kapasiteye dayali olarak

gelisme ve yenilesme ihtiyaci

Tiirk hazir giyim sektorii son 25 yil i¢inde uluslararasi pazarlara yonelik
tiretimi ile onemli bir tecriibe ve birikim sahibi olmustur ve bu ticaret ve birikim

sektor i¢cin onemli bir potansiyel ve kapasite olugturmustur.

Sektor ekonomik gelismenin dogal bir sonucu olarak bir degisim siirecinin
esigine gelmis bulunmaktadir. Bu degisim baskilarini, diinya hazir giyim
ticaretindeki serbestlesme ve buna bagl olarak ekonomik geligsmelerini hazir giyim
ve tekstil sektoriine dayandiran Cin ve Hindistan basta olmak iizere ¢ok sayida
tilkenin diinya pazarlar1 i¢in tedarik¢i olmaya baglamalar1 hizlandirmistir. Tiirk hazir
giyim sektorii bu kosullar altinda diinya pazarlart i¢inde kendini yeniden

konumlandirma siirecine girmistir.

Hazir giyim sektoriiniin global yeniden konumlanmasi; yurtdist pazarlarda
daha nitelikli, katma degeri yiiksek iirlinleri ve kendi koleksiyon, moda ve markasini

tasiyan iriinleri ve kendi magaza ve perakende zincirleri i¢inde satmay1 igeren ve


http://www.foreingntrade.gov.tr/
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rekabette maliyet-fiyat rekabetinden, kalite-fiyat rekabeti alanina gegmeyi
hedefleyen bir konumlanmadir. Sektdr orta-uzun vadede tedarik¢i lilke konumundan

piyasa yapici iilke konumuna ge¢mis olacaktir.

Hazir giyim sektorii boylece, maliyet ve fiyat baskisi yaratan iilkelerin
rekabetinden uzaklasirken, italya ve benzeri gibi gelismis iilkelerin rekabet alanina
girecektir. Sektdriin bdyle bir yeniden konumlamada ihracat hedefleri yine artis
icermektedir. fhracat artis1 bu kez miktar artigindan degil, daha nitelikli iiriinlerin

dogrudan pazarlanmasi ile fiyat artisindan kaynaklanacaktir.

Tiirk hazir giyim sanayi, rekabetci yapist yenilesmeye agik olmasi nedeniyle
Tiirkiye'nin uluslararas1 pazardaki giivencesi durumundadir. Ulkeye doviz
kazandirmasinin yaninda i¢ piyasanin canlandirilmasi agist da ekonomiye biiyiik

katkilar saglamaktadir.

Devlet Istatistik Enstitiisii’niin (DIE) Temmuz 2005 verilerine gore tekstil
ve konfeksiyon sektoriinlin imalat sanayi igindeki agirligr %16.30 diizeyindedir.
Tekstil ile hazir giyim birlikte ele alindig1 ve tek baslik altinda (Tekstil ile hazir
giyim sektorii) diger sektorlerle karsilastirildign zaman ihracattaki payi, GSYIH

icindeki agirlig1 acisindan birinci siradadir.

Tirk Hazir Giyim Sektorii’niin ¢esitli konularda problemleri bulunmaktadir.
Bu problemler finansman, tesvikler, diisiik kapasite kullanimi, isgiicii
maliyetlerindeki artis, enerji maliyetleri gibi isletmelerin direkt etken olmadiklari,

diizeltilmesi konusunda mudahale edemedikleri konulardir.

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gelismeye basladigi yillardaki
pamugu yetistiren bir iilke olmanin yani sira ucuz isgiicii de 6nemli bir avantaj
olmustur. Ancak giiniimiize gelindiginde, iilkenin yillar igerisinde karsi karsiya
geldigi ekonomik kosullar, yiiksek enflasyon dolayisiyla, ucuz isgiicii eskisi kadar
biiylik bir avantaj olmaktan ¢ikmistir. Konfeksiyon sektoriiniin en ¢ok kullandigi

enerji tiirii elektrik enerjisidir. Dolayisiyla harcanan elektrik enerjisinin bedeli,
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sektor i¢in onemli bir maliyet unsuru olmaktadir. Tiirkiye’de elektrik enerjisi
fiyatlar1 devamli olarak artmaktadir. Tiirkiye OECD filkeleri igerisinde sanayicisine
en pahali elektrik kullandiran iilkelerden biri durumundadir. Diger bir deyisle Tiirk
sanayicisi elektrige diinya ortalamasinin iizerinde bir bedel ddemektedir ve bu
durum maliyetleri arttirarak rekabet giiclinii olumsuz etkilemektedir (Parilti ve

Tiirkant, 2000, s.48).

Yukarida da anlatildigi iizere Tiirkiye ekonomisi i¢in son derece dnemli olan
sektoriin bir takim ciddi sorunlar ve krizlerle de kars1 karsiya oldugu bir gercektir.
Bu olumsuz durumlarin, pazar sartlarinin daralmasi, Ongoriilemeyen yiiksek
sermayeli diger sirketlerin rekabeti, karliligin azalmasi, enflasyon oraninin da
artmamasi nedeniyle isletme sermayesi yetersizligi, isletmelerin teknolojik
gelismelere uyum saglayamamalari, ozellikle serbest pazara ekonomisine gegiste
uluslararas1 rekabete hazir olmamalari, yanlis yatirim kararlari, verimsizlik,
devletin yatirim ve tesvik sistemlerinde uyguladigi ya da uygulamaya galistig
yontem ve sistemlerin basariya ulasamamasi, ekonomik, sosyal, hukuki ve politik
sistemlerdeki belirsizlik ve Tiirkiye’de yasanan son ekonomik ve siyasi krizler gibi

nedenlerden kaynaklandig1 goriilmektedir (Atilgan, 2001, s.151).

2.7.4. Tirk Hazir Giyim Sektorii’niin Yasadig1 Krizler

Tirkiye’de faaliyet gOsteren tiim isletmeler gibi hazir giyim isletmeleri de,
genel olarak makro ve mikro ekonomik yapi, teknolojik gelismelere ayak
uyduramama, toplumsal ve kiiltiirel degerlerle ters diisme, politik ve hukuki
yaptirimlar, sendikal oOrgiitlenmeler, pazar ve rekabet kosullariyla bas edememe,
uluslar aras1 ¢evre ile olan iliskiler ve dogal etkenler gibi ¢ok ¢esitli nedenlerle
krizlerle karsilasabilmektedir. BU konuda yapilan arastirmalarda, cumhuriyetin
ilanindan giinlimiize kadar Tirkiye’de yasanan makro ekonomik krizler 6n plana

¢cikmaktadir:
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1946 yilinda dis dis ticaret acigin1 kapatmak, fiyat dengesini olusturmak i¢in
yapilan devaliiasyon sonunda enflasyon oranlar1 % 30’lara ¢ikmis ve 1946-47 yillar

arasinda ekonomik gdstergelerde onemli Olciide gerilemeler gergeklesmistir.

1980 yilinda “24 Ocak Kararlar1” diye bilinen ve alinan bir dizi ekonomik
karar sonucunda dolar kurunun 35.70 TL’dan 70 TL’na c¢iktig1 ve Tirkiye’ nin ilk
defa {i¢ haneli enflasyonu yasadigi ekonomik krizden isletmeler 6nemli Slgiide

etkilenmistir.

1980’11 yillarda Tiirkiye’de ortaya cikan enerji darbogazi sonucu elektrik
kisitlamasina gidilmesi, 6zellikle hazir giyim iiretiminde kullanilan makinelerin
yiiksek oranda elektrik enerjisi gerektirmesi nedeniyle sektorde dnemli dlgiide liretim
kaybina neden olmustur. Ayrica bu donemde yasanan ddviz sikintisi, isletmelerin
ithalatimm bliylik Olclide kisitlamis ve iiretimde kullanacaklari ara mallar1 ithal

etmekte onemli giicliiklerle karsilagmiglardir.

1994 yilinda yasanan makro ekonomik kriz, isletmeleri 6nemli Olgiide
etkilemis, %40’lara varan devaliiasyon sonunda Ozellikle yurtdigi baglantisi olan
isletmeler agir finansal sorunlarla karsilasmistir. Yasanan bu krizin ardindan imalat
sanayi tiretimindeki hizli artis egilimi, 1998 yilinin ilk ¢eyreginde de devam etmistir.
1997 yil1 mayis ayindan itibaren dort Dogu Asya iilkesinde parasal kdkenli ekonomik
bir ekonomik kriz ortaya ¢ikmasi, basta Japonya olmak iizere biitiin Asya iilkelerini
ve diinyanin belli basli ekonomilerini etkilemistir.Kriz daha sonra, Rusya
Federasyonu’na ardindan da Latin Amerika {ilkelerine de sigramis ve diinya
tizerindeki etkisi daha da derinlesmistir. 1998 yilinda dis talepteki gerileme yaninda
finansman imkanlarindaki daralma ve yurt i¢cinde reel faizlerdeki yiikselme nedeniyle
imalat sanayi tiretim artis hiz1 yavaglamistir.bu durum, basta krize giren iilkelerle
yogun ticaret iliskisi olan iilkeler( Japonya, Avrupa Birligi ve ABD) olmak {izere
uluslar arasi ticareti derin bir sekilde etkilemistir. Krize giren iilkeler, ulusal
paralarinin asir1 Olgiide deger yitirmesinin verdigi bir kolaylikla , iiretebildikleri
mallar1 diinya piyasalarina, rekabetci bir sekilde pompalamaya baslamislardir. Bu

mallardan 6nemli bir oranini tekstil ve hazir giyim {irlinleri olusturdugundan, Tiirk
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Tekstil ve Hazir Giyim Ihracati1 da olumsuz olarak etkilenmistir (Parilt1 ve Tiirkant,

2000, 5.78).

Uzakdogu ve Rusya’da yasanan ekonomik krizler ile yine ayni donemde
sektoriin sik¢a karsi karsiya kaldigi finansman yoniinden sikisikliklar sonucunda,

1998 ve 1999 yillarinda kapasite kullanim oranlar1 %80’lerin altina diigsmiistiir.

1999 yilinda, s6z konusu olumsuzluklarin devam etmesi yaninda Marmara ve
Diizce depremlerinin neden oldugu hasarin etkisiyle imalat sanayi {retimi
gerilemistir. “Yiizyilin depremi” olarak bilinen dogal felaketler, depremin yasandigi
bolgelerde oldugu kadar tiim Tiirkiye’de ekonomik ve sosyal agidan biiyiik sorunlara

yol agmustir.

2001 yilinin Subat ayinda yasanan ve yaklasik %38’lere varan devaliiasyon
orantyla ekonomik agidan 6nemli sorunlar doguran finansal kriz, isletmeleri 6nemli
Olciide etkilemistir. Subat krizinin sonucunda gerceklesen devaliiasyonla birlikte
ABD Dolar1 ve Euro, TL karsisinda onemli oranda deger kazanmistir. Bu durum
tiretilen {irtiniin biiylik bir kisminin ihra¢ edildigi tekstil ve hazir giyim sektorii i¢in

cok olumlu beklentiler igerisine girilmesine sebep olmustur.

Devaliiasyon, genel ihracat iizerinde beklenen etkiyi yapmistir. Ancak ayni
seyi tekstil ve hazir giyim ihracatinin geneli i¢in sdylemek miimkiin degildir. Zira,
tekstil ve hazir giyim piyasasi Tiirkiye nin en fazla disa agik piyasast durumundadir.
Bu durum hammadde fiyatlarmin da yabanci paralar cinsinden olusmasini
saglamaktadir. Bu nedenle TL’nin Dolar karsisinda asir1 6l¢iide deger kaybetmesinin,

Ozellikle hazir giyim ihracatina fazla bir faydasi olmamustir.

Yasanan devaliiasyonun getirdigi istikrarsizlik ve belirsizlik ortami,
devaliiasyonun olumlu etkisini gdlgede birakmistir. Kiigiik ve orta boy isletmeler
finansman bakimindan biiyiik bir zorluga girmistir. Bankalar kriz 6ncesi isletmeler
verdigi kredileri, vadesine bakmaksizin kredi sozlesmelerinin ¢ok iizerinde faizlerle

tahsil etme yoluna gidince icra takipleri ardi ardina gelmis, bir¢ok fabrika kapanmak
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veya is¢i ¢ikarmak zorunda kalmistir. Bunun sonucunda da 1 milyonun iizerinde
tekstil is¢isi igsiz kalmistir. Ayrica talebin azalmasi ile birlikte isletmelerde kapasite

kullanim orani yiizde 50’lerin altina inmistir.

Yine krizin etkisiyle 2001 yilinin Ocak ayindan Eyliil ayma kadar sanayi
elektriginin fiyati, kalkinmada oncelikli illerde %93, diger illerde %88 oraninda
artmistir. 2000 y1linin Ocak — Eyliil dokuz aylik donemi itibariyle bu artis oranlarinin
sirastyla %19 ve %18 oldugu dikkate alindiginda artisin vahameti daha da ortaya
ctkmaktadir. Mevcut durumda , 2001 yilinin ilk dokuz ay1 i¢in hesaplanan ortalama
elektrik fiyat1 , 2000 yilinin ilk dokuz ay1 i¢in hesaplanan fiyattan %82ile %86
arasinda degisen oranlarda yiiksek olmustur (Oztiirk, 2003, 5.92).
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2.8.ILGILI ARASTIRMALAR

Hazir giyim isletmelerinde kriz yonetimi ve kriz donemlerinde isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yonelik olarak bu kapsamda
yapilmig bir aragtirmaya rastlanmamustir. Yapilan c¢aligmalar arasinda, tekstil
sektorlinde kriz yonetimine yonelik aragtirmalar bulunmaktadir. Bu aragtirmalarda
daha ¢ok kriz yonetimi ve kavramlar1 {izerine durulmus, pazarlama stratejileri ele

alinmamustir.

Bu aragtirma ise, hazir giyim isletmelerinde kriz yoOnetimi ve kriz
donemlerinde isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini ortaya koymak

amactyla yiirtitiilmistiir.

Arastirmanin yazimi sirasinda en son literatiir bilgilerinden yararlanmak ve
bunlar1 bir araya getirmek i¢in, Milli Kiitiiphane, cesitli liniversite kiitiiphaneleri,
bazi kurum ve kuruluslarin kiitiiphaneleri ve arsivlerinden faydalanilmis, ayrica
TUBITAK ve Yiiksek Ogrenim Kurumu Dékiimantasyon merkezindeki yaymnlar
incelenmistir. Konu ile ilgili olarak bulunan ve aragtirmada yararlanilan ¢aligmalarin

bazilarina asagida yer verilmistir;

Yigitoglu, Giil (2003), “Isletmelerde Kriz Yénetimi Uygulamalar1 ve Kayseri
Tekstil ve Giyim Isletmelerinde Bir Arastrma” adli calismasinda, Kayseri’de
faaliyet gosteren tekstil ve giyim isletmelerinin yasadiklar1 krizleri, bu krizlerden
etkilenme derecelerini, uyguladiklar1 kriz yonetim tiirliinii, kriz donemlerinde

izledikleri politika ve stratejileri tespit etmeye ¢aligmustir.

Yapilan bu arastirma kapsamina Kayseri’de faaliyet gosteren, Kayseri Ticaret
Odasi’nin 2002 yilinda yayinladign Kayseri Uretici Firmalar Rehberi ve Kayseri
sanayi Odasi’nin 2002 yilinda hazirladigr Kayseri Sanayi Odas1 Firmalar Katalogu
CD’sinde yer alan tekstil ve giyim isletmeleri alinmistir. Tam sayim yontemi ile
yapilmis olan aragtirmada 50 isletme yer almaktadir. Arastirmayla ilgili verilerin

toplanmasinda 55 sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir.
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Aragtirmanin sonucunda su goriislere yer verilmektedir; kriz yonetim siirecini
genel yonetim stratejileri arasina alan ve krize hazirlikli olan isletmelerin giinliik
kararlarla degil de profesyonel yonetim anlayisiyla yonetildikleri; ihracata yonelerek
dis pazara yakin olduklar1 ve dolayisiyla tehlikeleri firsata doniistiirerek karliliklarini

arttirdiklar goriilmektedir.

Kriz yonetim siirecinin temel amacinin isletmeyi kriz durumuna kars
hazirlamak oldugu, bunu yapabilmede temel kosullarin kriz ortaya ¢iktigi anda
uygulamaya konacak bir kriz planina sahip olunmasi, dogru kararlar alinmasi ve bu

kararlar1 dogru siireclerle uygulanabilinmesi gerektigi vurgulanmastir.

Bu c¢aligma neticesinde, Kayseri’de faaliyet gosteren tekstil ve giyim
isletmelerinin, sektorde deneyimli olmalarma ragmen kriz yasadiklar1 ve krizi

atlatabilmek icin en az bir yila ihtiya¢ duyduklari tespit edilmistir.

Koc¢oglu, Duygu (2003), “ Kriz Donemlerinde Stratejik Pazarlama
Planlamasmin Onemi ve Denizli Tekstil Isletmelerinde Yapilan Bir Arastirma”
konulu c¢alismasinda, Hizla degisen diinyada belirsizligin ve istikrarsizligin
sonucunda ortaya cikan krizler karsisinda ve giinlimiizde yasanan yogun rekabet
ortaminda, degisen c¢evre sartlarina uyum yetenegi saglayan stratejik pazarlama
planlamasinin 6nemini belirleyerek, Ozellikle {ilkemizde sik¢a yasanan kriz
ortamlarindan en az zararla ¢ikabilmek ve bu ortamlar firsatlara doniistiirebilmek
adina stratejik pazarlama planlamasinin faydalar1 ve buna baglantili olarak
belirlenecek rekabet stratejileri konusunda Onerilerde bulunmaya calismistir.
Arastirmanin bagka bir amaci da igletmelerin 2001 subat krizinden ne yoOnde

etkilendiklerini tespit etmektir.

Yapilan bu arastirmayla, arastirma kapsamindaki isletmelerin stratejik
pazarlama planlamasin1i ne derece uyguladiklari, rekabet stratejilerine verdikleri
Onem ve biitlin bunlarin kriz ortaminda etkili sonuglar verip vermedigi tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Isletmelerin rekabet giiciinii belirleyerek, stratejik pazarlama

planlamasinin gercekten bir rekabet avantaji saglayip saglamadigi ve rekabet
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avantajinin kriz ortaminda nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymak

arastirmanin temelini olusturmustur.

Stratejik pazarlama planlamasi uygulamalarina iligkin aragtirmanin ana
kiitlesini, Pamukkale Universitesi ve Devlet Istatistik Enstitiisii isbirligi ile yapilan
2002 Denizli Imalat Sanayi Envanteri sonuglarina goére Denizli’de faaliyet gosteren,
329 tekstil isletmesi olusturmaktadir. Arastirma kapsamina, 329 tekstil firmasi

arasindan orta ve biiyiik ol¢ekli 83 isletme alinmustir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu 26

sorudan meydana gelmistir.

Yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore, isletmelerin ¢ogu rekabet
stratejilerine onem vermedigi, buna ragmen biiyiik oranda isletmelerin, planlama
calismalarinda icinde bulundugu doénemden ziyade gelecekte rakipleri arasinda
avantajli olmay1 hedefledikleri, uzun donem pazar payina kisa déonem karindan daha

fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Ayrica, arastirma sonucunda Denizli Tekstil isletmeleri’nin krizden
etkilenmedikleri ve hatta olumlu etkilendikleri goriilmiistir. 2001 doneminde
istihdam edilen is¢i sayisinda dnemli bir azalisin olmamasi, bu isletmelerin krizden
negatif olarak etkilenmediklerinin gostergesi olmustur. Ayrica isletmeler kriz
doneminde izledikleri politika olarak, yeni i¢ ve dis pazar firsatlarimi arastirdiklarin
ifade etmislerdir. Bu caligsmalar isletmelerin krizden olumlu yonde etkilenmelerini

saglamigtir.

Oztiirk, Aziz (2003), “ Kriz Yonetimi ve Tekstil Sektoriine Etkileri ile Mgili
Bir Uygulama” adli arastirmada, Subat 2001 krizinin tekstil ve konfeksiyon
isletmeleri lizerinde yarattig1 etkileri inceleyerek, bu isletmelerin krize karsi
hazirladiklar1 yonetim yapilarini, kriz sirasinda aldiklar1 6nlemleri ve kriz sonrasi

yeniden yapilanma ¢aligmalar1 tespit etmeye ¢alismistir.
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Aragtirma kapsamina, Konya’da faaliyet gosteren, Konya Sanayi Odasina

kayith 35 isletme alinmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, isletmelerin biiytlik bir kismi, Kasim
2000’de baslayan ve ardindan Subat 2001°de derinlesen krizden olumsuz etkilendigi,
sayilar1 az da olsa, krizden olumlu yonde etkilendigi goriilen isletmelerin de var

oldugu belirlenmistir.

Krizden olumsuz etkilenen isletmelerin higbirisinin kriz rehberi hazirlama ve
kriz yonetim ekibi olusturma gibi uygulamalar1 olmadigi ayrica isletmelerin,
personeli krize karst siirekli hazir tutmada faydali olabilecek, krize yonelik egitim ve
motivasyon yontemlerinden de faydalanmadiklari goriilmektedir. Kriz yasayan
isletmelerin higbirisinde erken uyar1 sistemi ve ¢evre analizine dnem vermedikleri,
bu da krizden olumsuz etkilenen isletmelerin biiyiik dl¢lide sektordeki, lilkedeki ve
diinyadaki gelisme ve degisimlerden uzak c¢alistiklarimi  ve kendilerini
yenilemedikleri sonucu ortaya konulmustur. Isletme yoneticilerinin neredeyse
tamami, krizden olumsuz etkilenmelerin nedeni olarak kendilerinin disindaki
faktorleri gosterdikleri, krizlerden olumlu etkilenen isletmelerin nedenlerine
bakildiginda ise, temel nedenlerinin ihracata agirlik vermelerinden kaynaklandigi

belirlenmistir.

Aragtirma sonucunda, genel anlamda sektdriin kriz yonetimine gereken 6nemi

vermedigini ve krizlerden olumsuz etkilendigi goriilmiistiir.
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BOLUM II.

1.YONTEM

1.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada, hazir giyim igletmelerinin krizlerden etkilenme durumlarinin
ve kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin  ortaya konmasina
calistlmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin hazirlanmasinda hazir giyim isletmeleri,
kriz ve kriz yonetimi, hazir giyim isletmelerinin uygulamasi1 gereken pazarlama
stratejileri kavramlar1 hakkinda ayrintili bir sekilde kaynak taramasi yapilmistir.
Yine, mevcut durumu ortaya koymak amaciyla ilgili literatiir, uzman goriisleri ve
konuyla ilgili hazir giyim isletmelerinde yonetici pozisyonundaki (genel miidiir,
isletme sahibi, departman miidiirii ve kisim sefi) kisilerin goriisleri alinarak bir anket
formu olusturulmustur. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu pilot bir ¢alisma ile
denenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Hazirlanan anket formu hazir giyim
isletmelerine uygulanarak arastirma verileri elde edilmistir. Elde edilen veriler
bilgisayar ortamima aktarilarak SPSS 13.0 for Windows programi yardimiyla

¢Oziimlenerek yorumlanmis ve bu dogrultuda c¢esitli sonug ve oneriler gelistirilmistir.

1.2. Evren ve Orneklem

Ulkemizde Hazir giyim isletmelerinin sayica en fazla oranda Istanbul ilinde
bulunmas: sebebiyle bu arastirmanimn evrenini, Istanbul ili sinirlari icerisinde  yer
alan ve Istanbul Sanayi Odasima kayith Biiyiik, Orta ve Kiigiik 6lgekli Hazir giyim
isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini olusturan Istanbul ilinde, Istanbul

Sanayi Odasi’na kayith 2360 adet hazir giyim isletmesi bulunmaktadir (www.iso

.org.tr, 2007).

Aragtirma Orneklem sayisinin belirlenmesinde ise Ryan’in (1995) gelistirdigi
model uygulanmistir. Bu model ile, Ornekleme sayisinin belirlenmesi ig¢in

arastirmacinin Oonceden bazi kararlar vermesi gereklidir. Bu modelde, arastirma
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konusu ile ilgili daha 6nceden herhangi bir arastirma yapilmamis ise topluluk orani
ve tahminini ifade eden P degeri 0,5 olarak alinir. Ornek sayismin belirlenmesinde
katlanilabilir hata oran1 Hurst’un da (1994) ifade ettigi gibi bir matematiksel kavram
olup aragtirmaya konu olan topluluk ile secilen kitlenin uyumsuzlugunu gosterir ve
arastirmacinin bunu 6nceden tahmin etmesi gerekir. Katlanilabilir hata oran1 %3-5
arasinda tahmin edilmelidir. %3’e yaklastikga 6rneklem sayisi biiyliyecek, bununla
birlikte aragtirmanin giivenilirligi artacak; %5’e yaklastikca ise Orneklem sayisi
azalacaktir. Bu arastirmada katlanilabilinir hata orani, maddi olanaklar ve zaman
unsuru da dikkate alinarak %35 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, arastirmalarda
yapilan calismalarin bir giiven araliginda olmasi biiylik 6nem arz etmektedir.
Arastirmacilarin tespit ettigi bu aralik ise art1 eksi %2,5’dur diger bir ifadeyle giiven

araligi %95°dir. Buna bagli olarak Z degeri ise 1,96 olarak alinmustur.

Npq
n= - (1)

(N-1) B*tpq

Formiilde yer alan sembollerin anlamlari:
n= Orneklem say1s1

N= Arastirmaya konu olan topluluk (Evren)
P= Topluluk oran1 veya tahmini

q=1-P

B= Katlanilabilir hata oran1

7= Istenilen giiven aralig1

Buna gore;

N= 2360 isletme

P=0,5

g=0,5

B=10.05

7Z=1,96
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2360 (0,5)(0,5)

(2360 - 1) (0,05)> + (0,5)(0,5)
(1,96)?
n= 369 isletme

Ryan’in modeline gére bu say1 evrenin %15.63’iinii olusturmaktadir. Buna

bagli olarak 6rneklem sayis1 369 isletme olarak bulunmustur.

1.3.Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Genel
istatistik analiz teknikleriyle ¢esitli hesaplamalar yapabilmek amaciyla bilgi ve
verilerin anket yoluyla toplanmasi uygun bulunmustur. Anket formunun basinda
anketin amac1 ve yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacagi agiklanmistir. Toplam
369 anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu yeterli sayida isletmeye
uygulanarak bir pilot ¢alisma yapilmis ve bu pilot ¢aligma sonucu anket iizerinde
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra son sekli verilmistir. Anket formu, iist diizey
yoneticilerden randevu alinarak, birebir gorligme yontemiyle doldurulmak
istenmesine ragmen, 128 tanesi bu yontemi kabul etmis 106 firmanin katilimi1 ancak
anket formunun birakilip tekrar alinmasi seklinde geri kalan 135 firmaya da bagh

bulunduklar1 sendikalar araciligiyla e-mail yoluyla ulagilmistir.

Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, ankete katilan
yoneticilerin kisisel bilgilerini (cinsiyet, egitim durumu, yas, konum) saptamak
amactyla hazirlanmis dort sorudan olusmaktadir. ikinci boliim hazir giyim
isletmelerinin faaliyet alanlari, iiretim yapisi, faaliyet siiresi ve biyikligini

belirlemeye yonelik dort sorudan olusmaktadir.
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Ucgiincii béliimde, isletmenin daha dnce herhangi bir kriz yasayip yasamadigi
sorularak, ankete katilan isletmelerin krizlerden etkilenip etkilenmedigi belirlenmeye
calisilmigtir. Ayni boliim igerisinde krizlerden etkilenen isletmelerin hangi kriz

¢esidinden etkilendikleri tespit edilmeye calisilmistir.

Dérdiincii boliim, yirmi bes yargidan olugmaktadir. Bu boliimde; isletmelerin
krizle karsilastiklarinda yada karsilagmalar1 halinde uyguladiklari/uygulayacaklari
pazarlama stratejilerini (biliylime stratejileri, pazar pay1 stratejileri, rekabetci
stratejiler, maliyet diislirme ve miisteri kazanma stratejileri) belirlemeye yonelik
yirmi bes kapali uclu sorunun yer aldigi Likert 6lgegi kullanilmistir. Pazarlama
stratejilerine yonelik toplam yirmi bes yarginin dagilim sayisi ile ankette yer alis

sirast Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 3: Ankette Verilen Pazarlama Stratejilerine Iliskin Yarg: Sayis1 ve Anket

Formundaki Sira Numaralari

Yontemler Yargi Sayis1 | Anketteki Sira
Numarasi

Biiyiime Stratejileri
- Yogun Biiyiime Stratejisi

- Tamamlayici Biiyiime Stratejisi > 13
- (Cesitlenerek Biiyiime Stratejisi
Pazar Pay1 Stratejileri
- Tek Pazar Stratejisi
- Yogunlasmig Pazar Stratejisi 5 6-10

- Biitiin Pazarlara Yonelme Stratejisi
- Farkhlagtirilmamis Strateji

Rekabetci Stratejiler
- Pazar Lideri Stratejisi
- Pazara Meydan Okuma Stratejisi 5 11-15
- Pazari Izleme Stratejisi
- Pazarda Uygun Yere Talip Olma Stratejisi

Miisteri Kazanma Stratejileri

- Miisteri Kazanma Stratejisi 5 16-20

Maliyet Diisiirme Stratejileri
- Maliyet Diisiirme Stratejisi 5 21-25
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Bu paralelde yoneticilerin; belirlenen yargilara iliskin katilim derecelerini
ankette verilen “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum seceneklerinden birini

segerek isaretlemeleri istenmistir.

1.4 Verilerin Analizi

Ankette verilen kriz cesitlerinden isletmelerin etkilenip etkilenmedikleri:
1=Hayir 2=Evet seklinde puanlandirilarak degerlendirmeye alinmigtir. Bu paralelde
isletmelerin  belirtilen krizlerden etkilenip etkilenmedikleri tespit edilmeye

calisilmustir.

Yine, ankette isletme yoneticilerinin krizlerle karsilastiklart donemlerde
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini  belirlemek amaciyla verilen yargilar:
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiltyorum” olarak degerlendirmeye alinmustir.
Yoneticilerin ankette verilen yargilara verdikleri “Katilmiyorum” cevabi onlarin bu
stratejiyl uygulamayi tercih etmedikleri, “Katiliyorum” cevabi onlarin bu stratejiyi
uygulamay1 tercih ettikleri sekliyle kabul edilerek yorumlamaya dahil edilmistir.
Yoneticilerin belirtilen yargilara yonelik “Kararsizim” cevabini isaretlemeleri ise s6z
konusu stratejiyi uygulamak hususunda kararsiz kaldiklar1 yoniinde degerlendirilmis

ve yorumlar1 bu yonde yapilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda su hipotezler test edilmistir:

1. Hipotez: Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeylerinin
isletmelerin biiyiikliiklerine gore farklilik gdsterip gdstermedigi agisindan;

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
biiytikliiklerine gore anlaml bir farklilik gostermez.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin

biiytikliiklerine gore anlamli bir farklilik gosterir hipotezleri ile test edilmistir.

2. Hipotez: Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeylerinin,

isletmelerin hedef pazar yapisina gore farklilik gosterip gostermedigi ise;
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Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
hedef pazar yapisina gore anlamli bir farklilik géstermez.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
hedef pazar yapisina gore anlamli bir farklilik gosterir hipotezleri ¢ercevesinde

aragtirilmustir.

3. Hipotez: Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeylerinin,

isletmelerin tiretim yapisina gore farklilik gosterip gdstermedigi agisindan;

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
tiretim yapisina gore anlamli bir farklilik gostermez.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
iretim yapisina gore anlamli bir farklilhik gosterir hipotezleri c¢ergevesinde

arastirilmustir.

4. Hipotez: Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeylerinin,
isletmelerin faaliyet siirelerine gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmak
amaciyla;

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
faaliyet siirelerine gore anlamli bir farklilik gostermez.

H 1 Hazir giyim igletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin

faaliyet siirelerine gore anlamli bir farklilik gdsterir hipotezleri ile test edilmistir.

Anket uygulamasi gergeklestirildikten sonra, yukaridaki puanlama ile
degerlendirmeye alinan veriler, ankette yer alan yoneticilerin kisisel 6zelliklerinin,
isletmelerin faaliyet yerlerinin, tiirlerinin ve igletmelerin daha 6nce herhangi bir
krizle karsilasip karsilasmadiklarini belirlemek igin yiizde ve frekans yontemi

kullanilarak ¢6ztimlemeye gidilmistir.
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Krizlerden etkilenen 300 isletmeye yonelik olarak sorulan, etkilendikleri kriz
tiirlerinin krizle karsilastiklari/karsilasacaklart donemlerde uyguladiklar1 pazarlama

stratejilerine iligkin yine ytlizde ve frekans dagilimlar1 verilmistir.

Hazir giyim isletmelerinin;
- Uretim Kapasitelerine gore
- Hedef Pazar gore
- Uretim yapilarma gére, krizlerden etkilenme durumlari arasinda istatistiksel
bir iliski olup olmadigini ortaya koymak i¢in a = 0,05 anlamlilik diizeyinde ki-kare
testi yapilmistir. Hazir giyim isletmelerinin faaliyet siirelerine gore etkilenme
durumlar: ortalama puanla arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in ise, p <

0,05 anlamlilik diizeyinde t testi yapilmustir.

Giivenirlik testi olarak I¢ Giivenlilik (Internal Reliability) testi yapilmistir.
Cronbach’s Alpha yontemi olarak bilinen bu yontemin kullanilmasindaki temel
gerekce pazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan yontem olmasidir. Cronbach’s
Alpha yontemi 50 yilda yaklasik 278 farkli dergide yayimlanan 2200 makalede
kullanilmistir (Kent, 1999, s.307). Anketteki likert 6l¢ekli sorularin giivenirligi test
edilmis ve 25 soruluk Slgekte giivenirlik katsayist o =0,6234 (adiiz=0,6370) olarak

bulunmustur.

Uygulamayla ilgili yukarida belirtilen analizler SPSS 13.00 for Windows
programiyla yapilmis olup, verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel
metodlarin (ortalama, standart sapma) yani sira ikili gruplarin karsilagtirmasinda
bagimsiz t testi , nitel verilerin karsilastirmalarinda  Pearson ki-kare testi
kullanilmistir. Sonuglar, anlamlhilik p<0,05 diizeyinde,%95 lik giiven araliginda
degerlendirilmistir ve agiklanan s6z konusu tiim analizler, amacina uygun olarak

yorumlanmustir.
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BOLUM I11.

1.ARASTIRMA BULGULARI

1.1. isletme Yoneticilerinin Kisisel Bilgilerine Iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlar

Bu bagslik altinda, ankete cevap veren hazir giyim isletmeleri yoneticilerinin
kisisel ozelliklerine ait (cinsiyet, egitim durumu, yas, ¢alisma siiresi, konum) frekans
ve yiizde dagilimlarina yonelik bilgilerin yiizde ve frekans dagilimlarina iliskin, elde

edilen bulgulara yer verilmistir.

Hazir giyim isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri iliskin Istanbul ilinde yer alan hazir giyim isletmelerinde gérev yapan
yoneticilere uygulanan anket formlar1 isletmelerin degisik kademelerinde gorev
yapan 369 yonetici tarafindan doldurulmustur. Tablo 4’de de goriildiigii lizere ankete

cevap veren yoneticilerin %76,2’s1 (281 kisi) erkek ve %23,8°1 (88 kisi) kadindir.

Tablo 4: isletme Yéneticilerin Cinsiyetlere Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizdesi (%)
Erkek 281 76,2
Kadin 88 23,8
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Tablo 5: isletme Yoneticilerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilhimm

Egitim Diizeyi Frekans Yiizdesi (%)
Lise ve dengi 54 14,6
Onlisans 22 6,0
Lisans 215 58,3
Lisans st 78 21,1

Tablo 5’e gore, arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin egitim durumlarina
gore dagilimda en fazla yogunlasmanin %58,3 (215 kisi) ile lisans ve %21,1 (78 kisi)
ile lisans tstli derecesinde egitim almig yOnetici gruplari {izerinde olustugu
goriilmektedir. Yine, ayn1 tabloda yoneticilerin %14,6’sinin (54 kisi) lise ve dengi en

az y1gilmayla %6’sinin (22 kisi) onlisans derecesine sahip olduklar belirlenmistir.

Tablo 6: isletme Yoneticilerinin Yonetsel Konumlaria Goére Dagilhinm

Konum Frekans Yiizdesi (%)
Genel Miidiir (isletme Sahibi) 231 62,7
Departman Miidiirii 97 26,2
Kisim Sefi 41 11,1

Tablo 6’da ankete cevap veren yoneticilerin yonetsel pozisyonlar itibariyle
frekans ve yiizde dagilimlart yer almaktadir. Tablo incelendiginde; yoneticilerin
%62,7’sinin (231 kisi) genel miidiir, %26,2’sinin (97 kisi) departman midiiri,
%11,1’inin (41 kisi) de kisim sefi diizeyinde oldugu goriilmektedir.



99

Tablo 7: Yoneticilerin Yaslar:

f En Kiic¢iik En Biiyiik ortalama
Yas 369 24 65 43,5

Tablo 7°de, ankete cevap veren isletme yoneticilerinin yaslarina iligskin veriler
incelendiginde, 24 ila 65 yas araliginda oldugu goriilmektedir, ortalama alindiginda

43,5 yas ¢cikmaktadir.

1.2. Isletmelerin Uretim Yapisi, Faaliyet Alanlari, Faaliyet Siireleri ve

Biiyiikliiklerine liskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Tablo 8: isletmelerin Uretim Yapilarina Gore Dagilhim

Uretim Yapisi Frekans Yiizdesi (%)
Fason Uretim Yapan 179 48,5
Kendi Markast Adina Uretim Yapan 74 20,0

Hem Kendi Markasi I¢cin Hem de Fason
. 116 31,5
Uretim Yapan

Tablo 8’de ankete cevap veren yoneticilerin gorev yaptiklart hazir giyim
isletmelerinin {iretim yapilarina iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 yer almaktadir.
Tablo 8 incelendiginde; 1k sirada %48,5°lik (179 kisi) paya sahip olan fason iiretim
yapan isletmeler goriilmektedir. Arkasindan gelen, hem kendi markasi i¢in hem de
fason iiretim yapan isletmelerin %31,5’lik (116 kisi) bir paya sahip oldugu ve son
olarak da 9%20’lik (74 kisi) paya sahip olan kendi markasi adina iiretim yapan

isletmeler goriilmektedir.
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Tablo 9: isletmenin Hedef Pazarina Gore Dagilim

Faaliyet Alam Frekans Yiizdesi (%)
Cocuk Giyim 85 23,0
Erkek Giyim 46 12,5
Bayan Giyim 139 38,2
Spor Giyim 99 26,5

Isletmenin hedef pazarma ait frekans ve yiizde dagilimlarmin verildigi Tablo
9’da ankete en c¢ok bayan giyim iretimi yapan isletmeler katilim goOstermistir.
Dagilimlar, bayan giyim tiretimi yapanlar i¢in %38,2 (139 kisi), erkek giyim iiretim
yapanlar i¢in %12,5 (46 kisi), cocuk giyim liretimi yapanlar icin %23 (85 kisi), spor
giyim ireti yapanlar i¢in ise %26,5 (99 kisi) seklinde ger¢ceklesmistir.

Tablo 10: Isletmelerin Faaliyet Siireleri

frekans En Az En Fazla ortalama

Faaliyet
. 369 3 57 14,5
Stiresi

Tablo 10°da goriildiigii tizere ankete katilan hazir giyim isletmelerinin faaliyet
stireleri 3 ila 57 yil arasinda farklilik gostermektedir. Buradan hareketle hazir giyim

isletmelerinin genel anlamda belli bir tecriibeye sahip olduklart goriilmektedir.
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Tablo 11: Isletmelerin Biiyiikliiklerine Gére Dagilimi

Bityiikliigii Frekans Yiizdesi (%)
Biiyiik Olgekli 72 19,5
Kiiciik ve Orta Olgekli 286 77,5
Atolye 11 3,0

Tablo 11°de ankete cevap veren yoOneticilerin gérev yaptiklar1 hazir giyim
isletmelerinin biiytikliiklerine iliskin frekans ve yilizde dagilimlar1 yer almaktadir.
Tablo 10 incelendiginde; Ilk sirada %77,5°lik (286 kisi) paya sahip olan kiiciik ve
orta Olcekli isletmeler goriilmektedir arkasindan gelen, biiyiik olgekli isletmelerin
%19,5’lik (72 kisi) bir paya sahip oldugu ve son olarak da %3’liikk (11 kisi) paya

sahip at6lyeleri géormekteyiz.

1.3. Isletmelerin Daha Once Herhangi Bir Krizle Karsilasip
Karsilasmadiklarim Belirlemeye Yonelik Yoneltilen Sorunun

Frekans ve Yiizde Dagilim

Ankette igletmelerin daha o©nce herhangi bir kriz ile Kkarsilasip
karsilagmadiklarina iliskin sorulan soruya verilen cevaplar frekans ve yiizde degerleri
bakimindan degerlendirilerek, ankete katilan isletmelerin ne oranda krizle

karsilastiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 12: Isletmelerin Daha Once Herhangi Bir Krizden Etkilenme Durumlari

Krizden Etkilenme Durumu Frekans Yiizdesi (%)

Hayir 69 18,7

Evet 300 81,3
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Isletmelerin daha once karsilastiklar1 krizlerden etkilenip etkilenmediklerini
belirlemek amaciyla sorulan (isletmeniz daha 6nce herhangi bir krizle kars1 karsiya
kaldi m1?) soruya ankete katilan yoneticilerin %81,3’1 (300 kisi) evet segenegini
isaretleyerek krizlerden etkilendiklerini, %18,7’si (69 kisi) ise, hayir secenegini

isaretleyerek krizlerden etkilenmediklerini belirtmisglerdir.

Ankete katilan igletmelerin krizlerden etkilenme oranlarmma bakildiginda,
geemis krizlerden igletmelerin ¢gogunun (%81,3’liniin) etkilendigi goriilmektedir. Bu
sonug, hazir giyim isletmelerinin krizler karsisinda hassas bir yapiya sahip
olduklarin1 yansittigindan, yoneticilerin kriz durumlarina karsi isletmelerinde

yOnetim ve pazarlama alanlarinda tedbir almalar1 gerekmektedir.

1.4. Krizden Etkilenen isletmelerin Etkilendikleri Kriz Tiirleri

Tablo 13’de daha once krizle karsilagsmis olan isletmelerin hangi krizlerden
etkilendiklerinin frekans, yiizde dagilimlart ile ilgili elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Tablo 13’e gore; krizden etkilenen isletmelerin etkilenme diizeylerine

iliskin ayrintilar asagidaki sekildedir:
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Tablo 13: Krizden Etkilenen Isletmelerin Etkilendikleri
KrizTiirleri Etkilenme Diizeyi

Yiizdesi
Karsilasilan Kriz Tiirii frekans o

(%)
Dogal afetler (Yangin, sel, deprem vb.) 40 10,8
Ekonomik Faktorler (Doviz kurlari, banka faaliyetleri vb.
belirsizlikler) 287 71,8
Teknolojik yenilikleri takip edememe 40 10,8
Toplumumuzun sosyo-kiiltiirel yapisi 26 7,0
Hiikiimetlerin yaptig1 hukuki/politik diizenlemeler 45 12,2
Ulslararasi boyutta yasanan olumsuzluklar (Kotalar, fiyat
dalgalanmalari vb. olaylar) 194 52,6
Isletmenizdeki hiyerarsik yap1 (Ast-iist iligkisinin esnek
olmamasi) 27 7,3
Isletmenizdeki yonetsel etmenler 40 10,8
Isletmenizin yeterli bilgi toplayamamasi 4 1,1
Isletmenizin faaliyet siiresinin uzun/kisa olusu 13 3,5
Isletmenizin tecriibesizligi 53 14,4
Isletmenizde meydana gelen diger olumsuzluklar (Teknik
arizalar, hatal1 personel vb.) 57 15,4

n= 300

Ankette yer alan “Isletmeniz herhangi bir krizden etkilendi mi?” sorusuna
“evet” yaniti veren isletme yetkililerinin karsilastiklar1 kriz tliriinii belirlemek
amaciyla yapilan ¢alismada elde edilen sonuglar Tablo 13°de verildigi lizere; ankete
katilan hazir giyim isletmelerinin %77,8 (287 kisi) gibi biiyiik bir oran1 Tirkiye’de
yasanan ekonomik krizlerden etkilenmislerdir. Onu %52,6 (194 kisi)’lik payla
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uluslar aras1 boyutta yasanan olumsuz gelismeler izlemektedir, 6zellikle fason
tiretime agirlik veren firmalar kotalarin kalkmasiyla birlikte Cin gibi is giiciinlin ucuz
oldugu iilkelerdeki isletmelerle rekabet edemez duruma gelmislerdir. Bu iki biiyiik
faktorii sirasiyla; igletmelerin tecriibesizligi %14,4 (53 kisi), iilkemizde yasanan
dogal afetler %10,8 (40 kisi), isletmelerin teknolojik yenilikleri takip edememesi
%10,8 (40 kisi) ve isletmelerdeki yonetsel etmenler takip etmektedir.

1.5. Hazir Giyim Isletmelerinin Krizle Karsilastiklary/Karsilasacaklar

Doénemlerde Uyguladiklar1 Pazarlama Stratejileri

Bu bagslik altinda; hazir giyim isletmelerinin kriz donemlerinde kullandiklar
yada krizlerle karsilagsmalar1 halinde kullanacaklar1 pazarlama stratejileri, boyutlar
halinde ele alinarak her bir yargiya iliskin yoneticilerin katilim derecelerinin frekans
ve ylizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapmalariyla ilgili elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Yonetici goriislerine yonelik toplanan veriler olumlu veya olumsuz
secenekler lizerinde yogunlasmalar1 ve aritmetik ortalama degerleri esas alinarak

yorumlanmaya calisilmistir.
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Tablo 14: Biiyiime Stratejisi ile Tlgili Ankette Verilen Yargilara iliskin

Yonetici Goriisleri

TOPLAM
Biiyiime Stratejileri

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Moda unsuruna bagl olarak degisen tiiketici
taleplerini dikkate alinarak yeni firiinler | 51 13,81 100 | 27,1 | 218 | 59,1 ] 369 | 100
gelistirir

Mevcut iretim yapisini siirdirerek yeni
miisterilere yonelir. 32 8,7 95 | 25,7 ] 242 | 65,6 | 369 | 100

Sektorde  bulunan  diger isletmelerle
birlesme yoluna gider. 133 | 36,0 ) 117 | 31,7 ] 119 | 32,2 ] 369 | 100

Yeni pazar ya da yeni miisterilere yonelme
gabasi igine girer 13 3,5 54 | 14,6 | 302 | 81,8 | 369 | 100

Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle
birlesme yoluna gider. 264 | 71,5 91 [ 247] 14 3,8 ] 369 | 100

Tablo 14’de yoneticilerin kriz donemlerinde veya krizle karsilagmalar
halinde uyguladiklar1 biiyiime stratejileriyle ilgili yargilara katilim derecelerinin
frekans-ylizde dagilimlart verilmistir. Buna gore ydneticilerin biiylime stratejilerini
kullanma diizeylerine iligkin ankette verilen her bir yargi incelendiginde; “Moda
unsuruna bagl olarak degisen tiiketici taleplerini dikkate alinarak yeni iriinler
gelistirir” yargisina yoneticilerin %13,8’inin (51 kisi) katilmiyorum cevabini vererek
olumsuz goriis belirttikleri goriilmektedir. Ayn1 yargiya yoneticilerin, %59,1°1 (218
kisi) katiliyorum cevabini vererek olumlu goriis belirtirken, yoneticilerin %327,1°1
(100 kisi) s6z konusu yargiya kararsizim cevabini vermislerdir. Bu yargiya iliskin

yonetici goriisleri katiliyorum (olumlu) segeneklerinde yogunlagsmaktadir.

Biiylime stratejileriyle ilgili ikinci bir yargi olarak verilen, “Mevcut liretim
yapisint siirdiirerek yeni miisterilere yonelir.” yargisina yoneticilerin, %8,7’s1 (32
kisi) katilmiyorum, %25,7’si (95 kisi) kararsizim, %65,6’s1 (242 kisi) katiliyorum
cevabini vermislerdir. S6z konusu yargiya iliskin hesaplanan yonetici goriislerinin

yaridan fazlasmin (%65,6) katiliyorum seceneginde yogunlastigi goriilmektedir.
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Diger bir anlatimla bu sonug, ankete cevap veren yoOneticilerin krizle karsilagsmalari
halinde biiyiime stratejilerine yonelik olarak mevcut {iretim yapisin1 koruyarak yeni

miisterilere yonelmeyi tercih ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Yine, biiyiime stratejileriyle ilgili olarak verilen; “Sektorde bulunan diger
isletmelerle birlesme yoluna gider” yargisina yoneticilerin %36’s1 (133 kisi)
katilmiyorum, 9%31,7°si (117 kisi) kararsizim, %32,2°si (119 kisi) katiltyorum,
cevabin1 vermislerdir. Yargiya iligkin yonetici goriislerinin birbirine yakin sonug
verdigi fakat cogunlugun (%36) olumsuz goriis belirttigi goriilmektedir. Bu
durumdan hareketle, kriz aninda yoneticilerin farkli isletmelerle birlesmeyi tercih

etmedikleri sdylenebilir.

“Yeni pazar ya da yeni miisterilere yonelme cabasi i¢ine girer” yargisina
yoneticilerin %3,5’1 (13 kisi) katilmiyorum, %14,6’s1 (54 kisi) kararsizim, %81,8’1
(302 kisi) katiltyorum cevabini vermislerdir. S6z konusu yargiya iliskin yonetici
goriislerinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%43,7) olumludur. Bu sonucu, yoneticilerin krizle
karsilastiklarinda yeni pazar ya da yeni miisterilere yonelme cabasia girdikleri

seklinde yorumlamak miimkiindiir

Ankette biiylime stratejisi ile ilgili olarak verilen son yargi olan; “Farkl
faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna gidilir” yargisina yoneticilerin
%71,5’1 (264 kisi) katilmiyorum, %24,7°s1 (91 kisi) kararsizim, %3,8’1 (14 kisi)
katiliyorum cevabini vermislerdir. Yargiya iliskin yonetici goriislerinin ¢ogunlugu
(%71,5) olumsuz goriis belirtmislerdir. Bu sonugtan hareketle, kriz aninda
yoneticilerin farkli faaliyet alanindaki isletmelerle birlesmeyi tercih etmediklerini

s0ylemek miimkiindiir.

Yoneticilerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 biiyiime stratejilerine iliskin
goriisler incelendiginde, en fazla pazar genigletme yoluyla yogun biiyiime stratejisini
uygulamada tercih ettikleri goriilmektedir. Bu strateji, isletmenin yeni pazarlara ve
yeni miisterilere yonelmesini Ongérmektedir. Bu stratejide Onemli olan nokta,

isletmenin en uygun pazar segerek hedefledigi satis diizeyine uzun vadede
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ulagabilmesidir. Ankete katilan yoneticilerin bu stratejiyi segmelerinin nedeni olarak
bu stratejinin, bilylime stratejileri arasinda en az maliyetlisi ve en az risklisi olarak

goriilmesi olarak yorumlanabilir.

Tablo 15: Pazar Payi Stratejisi Ile Ilgili Ankette Verilen Yargilara iliskin

Yonetici Goriisleri

TOPLAM
Pazar Payi Stratejileri

Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum

Yatirimlarini tek bir iirlin ¢esidine

yénelikyapar 140 | 37,9 ] 136 | 369 ] 93 |252] 369 | 100

Diger isletmelerden daha farkli ve

Szgiin iiriinler sunar. 33 89 38 | 10,3 | 298 | 80,8 | 369 | 100

Tek bir Pazar {izerinde yogunlasir.
117 | 31,7 112 | 30,4 | 140 | 37,9 | 369 | 100

Uriin cesidini ¢ogaltir.
58 15,71 90 | 2441 221 | 59,9 ] 369 | 100

Miisterilerin  ortak ihtiyaclarina

yonelik iiriinler sunar 12 3.3 91 | 24,7 | 266 | 72,1 | 369 | 100

Tablo 15°de yoneticilerin kriz donemlerinde veya krizle karsilagmalari
halinde uyguladiklar1 pazar pay: stratejileriyle ilgili yargilara katilim derecelerinin
frekans-ylizde dagilimlar1 verilmigtir. Tabloya gore, yoneticilerin pazar pay1
stratejilerini  uygulama diizeylerine iligkin ankette verilen her bir yargi
incelendiginde; “Yatirimlarini tek bir iirlin ¢esidine yoOnelik yapar.” yargisina
yoneticilerin, %37,9’u (140 kisi) katilmiyorum segenegini tercih ederek olumsuz
goriis belirtmiglerdir. Ayn1 yargiya yoneticilerin, %25,2’si (93 kisi) katiliyorum
cevabimi vererek olumlu goriis belirtirken, yoneticilerin %36,9’u (136 kisi) soz
konusu yarg1 hakkinda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu sonug, ankete katilan

hazir giyim isletmelerinin yoneticilerinin kriz donemlerinde ya da krizle
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karsilasmamak adina yatirimlarini tek bir {iriin ¢esidine yonelik yapmamay1 tercih

ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Diger isletmelerden daha farkli ve Ozgilin irlinler sunulur” yargisina
yoneticilerin, %8,9°u (33 kisi) katilmiyorum, %10,3’ii (38 kisi) kararsizim, %80,8’1
(298 kisi) katiliyorum, cevabini vermislerdir. Ayni yargiya iliskin goriislerin agirlikla
katiliyorum segeneginde yogunlasmasi (%80,8) paralelinde yoneticilerin diger

isletmelerden farkli iirlinleri sunmay1 amagladiklart sdylenebilir.

“Tek bir Pazar iizerinde yogunlasir” yargisina yonelik yoneticilerin, %31,7’si
(117 kisi) katilmiyorum cevabimi vererek olumsuz goriis belirtmislerdir.
Yoneticilerin  %30,4’4 (112 kisi) bu yargiya yonelik kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Ayn1 yargiya %37,9 (140 kisi) oraninda katiliyorum cevabini veren
yoneticiler olumlu goriislerini belirtmislerdir. Yargiya iliskin yonetici goriislerinin

olumlu ile kararsiz arasinda yogunlastigin1 gostermektedir.

“Uriin ¢esidini ¢ogaltir” yargisia ydneticiler, %15,7 (58 kisi) katilmiyorum,
%24,4 (90 kisi) karasizim, %59,9 (221 kisi) katiliyorum olmak {izere goriislerini
belirtmislerdir. Ayrica, yOnetici goriisleri %59,9 oraninda olumlu secenekler
tizerinde  yogunlasmistir.  Bu  veriler  itibariyle  yoneticilerin  krizle
karsilastiklari/karsilasacaklart1 durumlarda {iriin seceneklerini ¢ogaltma yoluna

gittikleri/gidecekleri sdylenebilir.

Pazar pay1 stratejileri i¢cinde ankette yer alan son yargiya “Miisterilerin ortak
ihtiyaglarina yonelik iriinler sunar.” iligkin yonetici goriislerinin, %3,31 (12 kisi)
katilmiyorum olumsuz segenegine karsilik gelmistir. %72,1°inin (266  kisi)
katiliyorum, secenegini isaretleyerek olumlu goriislerini belirten yoneticilerin
%24,7’s1 (91 kisi) bu yargiya yonelik olarak kararsiz kaldiklarini belirtmigslerdir. Bu
yargi igin belirlenen ydnetici goriislerinin %72,1 oraninda olumlu secenek iizerinde
yogunlasmasi, yoneticilerin miisteri istek ve tercihlerini dikkate alarak iiriinlerini bu
dogrultuda miisterilerin ortak ihtiyaclarina yonelik gelistirdikleri seklinde

yorumlanabilir.
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Aragtirmaya katilan yoneticilerin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazar pay1
stratejilerine iligkin goriisleri incelendiginde, biitlin pazarlara yonelme ve
farklilagtirllmamig pazar stratejilerini uygulamada tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
iki pazar pay stratejisinin birbirine zit goriisleri savundugu gozlenmektedir. Biitiin
pazarlara yoOnelme stratejisinde isletmeler, mevcut iiretim yelpazesinin disina
cikarak, diger isletmelerden farkli olmak adina, iiriin ¢esidini ¢ogaltarak pazarda
avantaj saglamay1 hedeflemektedirler. Hazir giyim isletmelerinin bu stratejiyi
benimsemesi ve uygulamasi, sektdriin siirekli degisim icerisinde bulunan moda
unsurunu barindirmasi nedeniyle son derece dogrudur. Insanlar giiniimiizde farkl
olmay1 bir ayricalik olarak gordiiklerinden, bu stratejiyi basarili bir sekilde

uygulayan igletmelerin pazarda 6nemli bir avantaja sahip olduklart goriillmektedir.

Isletmeler tarafindan tercih edilen bir diger strateji olan farklilastirilmamis
pazar stratejisinde ise, isletmeler riskten kacinarak yaptiklar1 pazar arastirmasi
neticesinde miisterilerin ortak ihtiyaglarin1 belirleyerek o dogrultuda iiretime
gitmektedirler. Bu, genelde pazarda lider olmayan isletmelerin risk almamak adina
uyguladiklar1 bir pazar pay:1 stratejisidir. Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin,
giinlimiiz rekabet sartlarinda basarili olduklar diisiiniilse de ilerleyen donemlerde

pazara girecek dev biitceli firmalar karsisinda akibetleri diistindiiriiciidiir.
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Tablo 16: Rekabetci Stratejilerle Ilgili Ankette Verilen Yargilar

TOPLAM
Rekabetci Stratejiler

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Uriin fiyatlarinda indirim yapar.
43 | 11,7 | 178 | 48,2 | 148 | 40,1 | 369 | 100

Biiyiik  isletmelerle  rekabetten

kaginir 54 | 146 90 | 244 ) 225 | 61 | 369 | 100

Faaliyet alaninda uzmanlasmay1
hedefler. 8 2,2 65 | 17,6 | 296 | 80,2 | 369 | 100

Uriinlerde kaliteyi arttirir.
102 | 27,6 | 54 | 14,6 | 213 | 57,7 | 369 | 100

Rakiplerini  izleyip, pazardaki

durumunu muhafaza eder 3 0,8 32 | 87 | 334 | 90,5 369 | 100

Tablo 16’da yoneticilerin kriz donemlerinde veya krizle karsilagmalari
halinde uyguladiklar1 rekabetci stratejiler ile ilgili yargilara katilim derecelerinin
frekans-ylizde dagilimlar1 verilmistir. Tablo 16’ya gore, yoneticilerin rekabetei
stratejileri uygulama diizeylerine iligkin ankette verilen her bir yargi incelendiginde;
“Uriin fiyatlarinda indirim yapar” yargisina ydneticilerin, %11,7’si (43 Kkisi)
katilmiyorum, segenegini tercih ederek olumsuz goriis belirtmislerdir. Ayn1 yargiya
yoneticilerin, %40,1’1 (148 kisi) katiliyorum cevabini vererek olumlu goriis
belirtirken, yoneticilerin %48,2’si (178 kisi) s6z konusu yargi hakkinda kararsiz
olduklarini belirtmiglerdir. Bu sonug, yoneticilerin konuya iligskin yargiya verdikleri

cevabin olumlu ile kararsiz arasinda yogunlastigini géstermektedir.

“Bliylik isletmelerle rekabetten kacinilir” yargisina iliskin yoneticilerin,
%14,6’s1 (54 kisi) katilmiyorum, %24,4’i (90 kisi) kararsizim, %61°1 (225 kisi)
katiliyorum cevabin1 vermislerdir. YoOnetici gorlslerinin  olumsuz segeneginin
lizerinde yogunlagmasi itibariyle yoneticilerin biiylik isletmelerle rekabetten

kagindiklarini sdylemek miimkiindiir.
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“Rakiplerini izleyip, pazardaki durumunu muhafaza eder” yargisina iliskin
yonetici goriislerinin, %2,2’si (8 kisi) katilmiyorum, olumsuz secenegini karsilik
gelmigstir. %80,2’sinin (296 kisi) katiliyorum seceneklerini isaretleyerek olumlu
goriislerini belirten yoneticilerin %17,6’s1 (75 kisi) bu yargiya yonelik olarak
kararsiz kaldiklarim1 belirtmislerdir. Bu yargi icin belirlenen yoOnetici goriislerinin
%80,2 oraninda olumlu segenek iizerinde yogunlasmasi, yoneticilerin faaliyet

alanlariyla ilgili uzmanlagma egiliminde olduklar seklinde yorumlanabilir.

“Uriinlerde kaliteyi arttirir” yargisina yoneticilerin, %27,6’s1 (102 kisi)
katilmiyorum, 9%14,6’s1 (54 kisi) kararsizim, %57,7°si (213 kisi) katiliyorum
cevabini vermiglerdir. Ayn1 yargiya iliskin goriislerin agirlikla (%57,7) katiliyorum
olumlu segeneginde yogunlasmasi paralelinde yoneticilerin {irlinlerinde yenilik

yapma ve liriinlerin kalitesini arttirma goriisiinde olduklar1 sonucuna varilabilir.

Bu stratejiye ait ankette yer alan “Rakiplerini izleyip, pazardaki durumunu
muhafaza eder” yargisina yoneticiler, %0,8 (3 kisi) katilmiyorum, %38,7 (32 kisi)
karasizim, %90,5 (334 kisi) katiliyorum olmak iizere goriislerini belirtmislerdir.
Ayrica, yonetici goriislerinin neredeyse tamamina yakin kisminin olumlu secenekte
birlesmesi, kriz donemlerinde rakiplerini izleyip, pazardaki durumunu muhafaza

etmeye calisir ortak goriisiine sahip olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Rekabetei stratejiler incelendiginde, yoneticiler pazar paylarini kaybetmek
istemedikleri sonucuna varilmaktadir. Ancak, pazara meydan okuma, fiyatlari
diisiirme, gibi konularda kararsiz kalmaktadirlar. Pazar lideri olma isteklerine karsin
biiyiik igletmelerle rekabetten kagimmaktadirlar. Bu durum, rekabetin ¢ok yogun
yasanip bir o kadar da acimasiz oldugu hazir giyim sektoriinde, yoneticilerin risk

almak yerine daha ¢ok mevcudu koruma cabasi icerisinde oldugunu gostermektedir.

Isletme yéneticilerinin rekabetgi stratejiler arasinda en fazla pazar izleyicilik
stratejisi iizerinde yogunlastiklar1 gériilmektedir. Isletmelerin bu strateji {izerinde
yogunlasmasinin nedenini riskin bu strateji sayesinde minimize edilmesi olarak

yorumlayabiliriz. Bu sekilde isletmeler pazar lideriyle dogrudan rekabete
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girmemektedirler. Pazardaki rakiplerini ve lideri izleyerek, pazardaki mevcut
durumlarim1 muhafaza etmeye calismaktadirlar. Tiirkiye hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren kiigiik Olcekli isletmelerin pazarin biiyliik bir kismina hakim
olmasimin altinda bu stratejinin yattig1 soylenebilir. Tiirkiye Hazir Giyim Tiiketim
Endeksinden alinan 2006 yaz sezonu verilerine gore, pazar liderlerinin %]1-2
araliginda kiigiik paylara sahip oldugu goriilmektedir. Fakat, yakin gelecekte biiyiik
firmalarin pazara girecek olmasi, ylizlerce igletmenin ¢ok ciddi krizlerle kars1 karsiya
gelmesine sebebiyet verecektir. Bu nedenle igletmeler gelecekte, rekabet avantaji
saglamak adina simdiden faaliyet alanlarinda uzmanlagsmayir hedefleyip, iiriin

kalitesini attirmalidirlar.

Tablo 17: Miisteri Kazanma Stratejileri ile Ilgili Ankette Verilen
Yargilar

Miisteri Kazanma TOPLAM

Stratejiler

Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum

Miisteri ~ sikayetlerine  acil

gézﬁmler getirir 0 0,0 10 2,7 1359 | 97,3 ] 369 | 100

Miisterilere satig sonrasi

: . . 24 | 65| 21 | 57| 324 |87.8] 369 | 100
hizmete agirlik verir.

Miisterilere 6demelerinde ekstra

< 57 | 154 ] 106 | 28,7 | 206 | 558 | 369 | 100
kolayliklar saglar..

Kredili satiglara agirlik verir.
56 | 152 ] 165 | 44,7 | 148 | 40,1 | 369 | 100

Miisterilere ekstra promosyon

. - 45 | 122|145 {393 | 179 | 48,5 ] 369 | 100
imkani saglar.

Tablo 17°de verilen miisteri kazanma stratejilerine iliskin ilk yargi olan
“Misteri sikayetlerine acil ¢oziimler getirir” yargisina ydneticilerin, hi¢ biri olumsuz
yanit vermemistir. %2,7’si (10 kisi) kararsizim, %97,’4 (359 kisi) katiliyorum

olumlu cevabini vermislerdir. Ayn1 yargiya iliskin goriislerin neredeyse tamaminin
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(%97,3) katiliyorum olumlu seceneginde yogunlagmasi paralelinde yoneticilerin
miisteri  kazanmalarima iliskin  stratejilerden, miisterilerin  geribildirimleri
dogrultusunda sikayetlerinin acil ¢dziimlenmesi konusunda calismalar yaptiklari

belirlenmistir.

“Miisterilere satis sonrasi hizmete agirlik verir” yargisina yoneticilerin,
%6,5’1 (24 kisi) katilmiyorum, %5,7’si (21 kisi) kararsizim, %87,8’1 (324 kisi)
katiliyorum cevabini vermislerdir. Ayn1 yargiya iliskin goriislerin agirlikla (%87,8)
katiliyorum olumlu segeneginde yogunlasmasi paralelinde yoneticilerin miisteri
kazanma c¢abas1 adina, satis sonras1 hizmete agirlik verdikleri goriisiinde olduklari

sonucuna varilabilir.

“Miisterilere 6demelerinde ekstra kolayliklar saglar” yargisina yoneticiler,
%15,4 (57 kisi) katilmiyorum, %28,7 (106 kisi) karasizim, %55,8 (206 kisi)
katiltyorum olmak iizere goriislerini belirtmiglerdir. Yonetici goriisleri “katiliyorum”
olumlu segeneginde (%55,8) agirlik kazanmistir. Bu veriler itibariyle yoneticilerin
krizle karsilastiklari/karsilagacaklari durumlarda mevcut miisterilerini kaybetmeden
yeni miisteriler kazanma adina O6deme kolayliklar1 sagladilar/saglayacaklari

sOylenebilir.

“Kredili satiglara agirlik verir” yargisina yoneticilerin, %15,2’si (56 kisi)
katilmiyorum, secenegini tercih ederek olumsuz goriis belirtmislerdir. Ayni yargiya
yoneticilerin, %40,1°1 (148 kisi) katiliyorum cevabini vererek olumlu goris
belirtirken, yoneticilerin %44,7’si (165 kisi) soz konusu yargi hakkinda kararsiz
olduklarini belirtmiglerdir. Bu sonug, yoneticilerin konuya iligkin yargiya verdikleri

cevabin olumlu ile kararsiz arasinda yogunlastigini gostermektedir.

Miisteri kazanma stratejileri i¢inde ankette yer alan son yargiya “Miisterilere
ekstra promosyon imkani saglar” iliskin yOnetici goriislerinin, %12,2°14 (45 kisi)
katilmiyorum olumsuz segenegine karsilik gelmistir. %48,5’inin (179 kisi)

katiliyorum, segenegini isaretleyerek olumlu goriislerini belirten yoneticilerin
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%39,3’1i (145 kisi) bu yargiya yonelik olarak kararsiz kaldiklarini belirtmislerdir. Bu
yargi i¢in belirlenen yonetici goriislerinin %48,5 oraninda kararsiz se¢enek tizerinde

yogunlastigr goriilmektedir.

Miisteri kazanma stratejileri incelendiginde, genel olarak yonetici
cevaplarinin olumlu segenekler iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ozellikle, satis
sonras1 hizmet ve miisteri sikayetlerine acil ¢ozlimler getirme gibi isletme i¢in biiyiik
maliyetler  getirmeyecek yargilarda yiiksek oranda olumlu goriiste birlestigi
goriilmiistlir. Ayrica, kredili satiglara agirlik verilmesi ve 6demelerde ekstra kolaylik
saglanmas1 gibi isletmeye, finansal acidan maliyeti yiiksek yargilarda bu oranlarin

diistiigli yorumu yapilabilir.

Isletme yoneticileri tarafindan en yogun olarak tercih edilen pazarlama
stratejisinin, miisteri kazanma stratejisi oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde tiim
sektorlerde oldugu gibi, hazir giyim sektoriinde de miisteri memnuniyeti son derece
onem kazanmistir. Ozellikle rekabet son derece acimasiz yasandigi sektorlerde,
isletmeler ayricaliklarim1 bu alanda gdsterme gayreti igerisine girmislerdir. Miisteri
sikayetlerine acil ¢oziimler getiren, satis sonrast hizmete agirlik vererek, iirettigi
tirtiniin stirekli arkasinda oldugunu gosteren ve belli bir hizmet standardini saglayan

isletmelerin pazarda 6nemli bir rekabet avantaji sagladig goriilmektedir.
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Tablo 18: Maliyet Diisiirme Stratejileri ile Ilgili Ankette Verilen Yargilar

Maliyet Diisiirme TOPLAM

Stratejiler

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Personelini azaltma yoluna gider.
114 | 30,9 | 142 | 38,5 113 | 30,6 | 369 | 100

Uretim kapasitesini diisiiriir.
224 | 60,7 | 61 16,51 84 | 22,8 369 | 100

Enerji maliyetlerinde tasarrufa

gider. 11 3,0 15 | 4,1 | 343 | 93 | 369 | 100

Kaliteden 6diin verir.
323 | 87,5 22 6,0 24 6,5 369 100

Reklam ve tanitim faaliyetlerine

yonelik harcamalardan kaginir. 216/ 58,5 p 123 133,330 1 8,11 369 1 100

“Personelini azaltma yoluna gider” yargisina yoneticilerin, %30,9u (114 kisi)
katilmiyorum, %38,5’1 (142 kisi) karasizim, %30,6’s1 (113 kisi) katiliyorum
seceneklerini isaretlemislerdir. Yoneticilerin yargiya iligskin goriislerine bakildiginda
yoneticilerin, isletmeler i¢in son derece dnemli ve hassas olan bu konuda kararsiz

olduklar1 yorumu yapilabilir.

“Uretim kapasitesini diisiiriir” yargis1 hakkinda yoneticiler, %60,7 (224 kisi)
katilmiyorum, %16,5 (61 kisi) kararsizim, %22,8 (84 kisi) katiliyorum seklinde
goriiglerini belirtmislerdir. Yonetici goriislerinin %60,7 oraninda olumsuz seg¢enek
lizerinde toplanmasi neticesinde yoneticilerin krizden ¢ikma adma iretim

kapasitelerini diisiirme eylemi icerisine girmediklerini gostermektedir.

“Enerji maliyetlerinde tasarrufa gider” yargisina yonelik yoneticilerin, %3,01
(11 kisi) katilmiyorum, %4,1°1 (15 kisi) kararsizim segenekleri lizerinde goriislerini
belirtmislerdir. Ancak, yoneticilerin %93,0 (343 kisi) gibi yiiksek bir oranda

katiliyorum  seceneklerinde yogunlagmasi, yoneticilerin  kriz =~ donemlerinde
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maliyetleri diisiirme adina, enerji tasarrufuna gittikleri goriistinde olduklarini

gostermektedir.

“Kaliteden 6diin verir” yargisina iligkin olarak da yonetici gorisleri %87,5
oraninda katiliyorum olumlu seceneginde yogunlasmis bulunmaktadir. Bu sonug,
yoneticilerin maliyetleri diisiirmek adina dahi olsa kaliteden 6diin vermediklerini

gostermektedir.

Maliyet diisiirme konusunda verilen ve ankette yer alan en son yargiya
“Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalardan kac¢inir” iligkin yonetici
goriislerinin, %58,5°1 (216 kisi) katilmiyorum olumsuz se¢enegine karsilik gelmistir.
%8,1’inin (30 kisi) katiliyorum, se¢enegini isaretleyerek olumlu goriislerini belirten
yoneticilerin %33,3’ti (123 kisi) bu yargiya yonelik olarak kararsiz kaldiklarim
belirtmislerdir. Bu yargi i¢in yonetici gorlislerinin %358,5 oraninda olumsuz se¢enek
tizerinde yogunlagmasi, yoneticilerin kriz donemlerinde maliyetleri diisiirmek adina,
onemli bir silah olan reklam, tanitim faaliyetlerini azaltma yoluna gitmedigi

gozlenmektedir.

Genel stratejiler igerisinde yargilarina en az yogunlukta olumlu cevap verilen
stratejilerin maliyet diisiirme stratejileri oldugu goézlenmektedir. Bu stratejiye ait
yargilarin, yoneticiler tarafindan tercih gérmemesinin en dnemli sebebi, bu stratejiye
yonelik yargilar igerisinde personel azaltmak, kaliteden Odiin vermek ve iiretim
kapasitesini diisiirmek gibi isletme yoneticileri tarafindan verilebilecek son derece
zor ve duygusal yoni agihk tasiyan tasiyanlarinin  bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Maliyet diisiirme stratejileri igerisinde yoneticilerin en yogun
oranda uyguladiklar1 strateji enerji tasarrufuna gidilmesi yOniinde olanmidir. Hazir
giyim liretiminde kullanilan makinelerin yiiksek oranda enerji tiiketmesi bu alanda
tasarrufa gidilmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle ankete
katilan yoneticilerin tamamina yakininin bu strateji lizerinde yogunlagsmasi son

derece dogru bir yaklasimdir.
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Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde, arastirmaya katilan
isletme yoneticilerinin kriz donemlerinde pazardaki mevcut paylarin1 kaybetmemek
ve daha fazlasini elde etmek amaciyla, miisteri kazanma stratejilerini dncelikli olarak
uyguladiklar1 goriilmektedir. Yoneticilerin, kriz donemlerinde oOncelikle en az
maliyetle uygulayacaklar1 stratejilerle pazardaki konumlarin1 koruma g¢abasi i¢inde
olduklar1 goriilmektedir. Daha sonra rekabeti ama¢ edinen yoneticiler, pazar pay1 ve

maliyet diislirme stratejilerini uygulamayi tercih etmislerdir.

1.6. Hazir Giyim Isletmelerinin Biiyiikliiklerine Gore Krizlerden

Etkilenme Durumlar

Krizden etkilenen isletmelerin biiyiikliikkleri bakimindan karsilagtiriimasi

ayn1 zamanda ileri siiriilen hipotezlerin gecerliligi test edilmeye calisilmistir.

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin bliytikliigii degiskeni arasinda istatistiksel bir iligski yoktur.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin biiyiikliigii degiskeni arasinda istatistiksel bir iligki vardir.

Tablo 19: Hazir Giyim isletmelerinin Krizlerden Etkilenme Diizeylerinin

Biiyiikliiklerine Gore Karsilastirilmasi

Biiyiiklik | Biiyiik Ol¢ekli | Kiiciik ve Orta | Atélye Toplam
Kriz f % f % f % f %
Evet 56 78 234 | 81 10 91 300 |81
Hayir 16 22 52 19 1 9 69 19
Toplam 72 100 286 | 100 11 100 369 | 100

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo

19°a gore krizden etkilenen isletmelerin krizden etkilenme diizeylerinin arasinda
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blyiikliiklerine gore istatistiksel bir iliski yoktur (y* = 1,306 ve Anlamlilik Diizeyi
(P)=0,520 > a.= 0,05). Anlamlilik Diizeyi (P) > a oldugu i¢in Ho kabul edilmistir.
Yapilan arastirmada, hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme
diizeylerine yonelik olarak yonetici goriisleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bazi
sonuclar elde edilmistir. Buna gore; hazir giyim isletmelerinin biiytkliikleri ile
krizlerden etkilenme diizeyleri arasinda bir farklilik bulunamamistir. Yani,
karsilagilan krizlerden isletmenin biiyiikliigli ne olursa olsun hepsinin etkilendigi

sOylenebilir.

1.7. Hazir Giyim Isletmelerinin Hedef Pazara Goére Krizlerden

Etkilenme Durumlar

Tablo 20: Hazir Giyim Isletmelerinin Krizlerden Etkilenme Diizeylerinin Hedef

Pazara Gore Karsilastirilmasi

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin hedef pazar yapist degiskeni arasinda istatistiksel bir iligki yoktur.

H1 = Hazir giyim isletmelerinin krizden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin hedef pazar yapisi degiskeni arasinda istatistiksel bir iligki vardir.

Hedef Pazar | Cocuk Erkek Kadin Spor Giyim | Toplam
\ Giyim Giyim Giyim
Kriz f % f % f % f % f %
Evet 72 85 17 37 108 |78 83 88 300 |81
Hayir 13 15 29 63 31 22 11 12 69 19
Toplam 85 100 |46 100 | 139 | 100 |94 100 [ 369 | 100

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo

17°ye gore krizden etkilenen isletmelerin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
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hedef pazar se¢imine gore farklilik géstermistir (y*>= 8,920 P=0,030< a = 0,05 ). Hi

kabul gormiistiir.

Hazir giyim isletmelerinin hedef pazar yapisi ile krizlerden etkilenme
diizeyleri arasinda farkliliklar gdze carpmaktadir. Oyle ki, erkek giyim iiretimi yapan
hazir giyim isletmelerinin, diger (bayan, ¢ocuk ve spor) pazarlara yonelik liretim
yapan igletmelere oranla krizlerden ¢ok daha az etkilendigi gozlenmektedir. Bunun
sebebini, bu pazarda iretilen {rlinlerin, moda unsurunu digerleri kadar
barindirmadigi, yiiksek kar marjiyla satisa sunuldugu ve Tiirk erkek giyim

kiiltiirlinlin degismez bir parcasini olusturmasi olarak degerlendirmemiz miimkiindiir.

1.8 Hazir Giyim isletmelerinin Uretim yapilarina Gére Krizlerden

Etkilenme Durumlari

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin tiretim yapilar1 degiskeni arasinda istatistiksel bir iliski yoktur.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin tiretim yapilar1 degiskeni arasinda istatistiksel bir iliski vardir.

Tablo 21: Hazir Giyim isletmelerinin Uretim Yapilarina Gore Krizlerden

Etkilenme Durumlari

Uret.Yapis1 | Fason Uretim | Kendi markasi Fason ve Kendi M | Toplam
Kriz f % f % f % f [%

Evet 149 |83 41 55 81 70 271 |73
Hayir 30 17 33 45 35 30 98 27
Toplam 179 1100 74 100 116 100 369 | 100

Hipotezlerinin gecerliligini belirlemeye yonelik verilerin belirtildigi Tablo
21’e gore krizden etkilenen isletmelerin krizden etkilenme diizeyleri, isletmelerin
tiretim yapisina gore farklilik gostermistir (y>= 34,941 P= 0,000< o = 0,05 ). Hi

kabul gérmiistiir.
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Hazir giyim isletmelerinin iiretim yapilarina gore krizlerden etkilenme
diizeyleri arasinda da 6nemli farkliliklar gériilmiistiir. Ozellikle fason iiretim yapan
isletmelerin krizlerden 6nemli Olclide etkilendigi gozlenmektedir. Fason iiretim,
ucuz i giiciinii ve ucuz hammaddeyi gerektirmektedir. Yakin ge¢cmiste kotalarin
kalkmasi gibi 6nemli uluslararas1 faktorlerin, sektorde bu iiretim yapisina sahip
isletmeleri ¢ok derinden etkiledigi, mevcut pazar paylarini isgiicliniin ¢ok ucuz
oldugu iilkelerdeki isletmelere kaptirmalart ve biiylik krizlere siiriiklenmelerine

sebebiyet verdigi goriilmistiir.

1.9. Hazir Giyim Isletmelerinin Faaliyet Siirelerine Gore Krizlerden

Etkilenme Durumlar

Ho = Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin faaliyet siireleri ortalamas1 arasinda istatistiksel bir fark yoktur.

Hi = Hazir giyim isletmelerinin krizlerden etkilenme diizeyleri degiskeni ile

isletmelerin faaliyet siireleri ortalamas1 arasinda istatistiksel bir fark vardir.

Tablo 22: Hazir Giyim isletmelerinin Krizlerden Etkilenme Diizeylerinin

Isletmelerin Faaliyet Siirelerine Gore Karsilastirilmasi

)
Gozlem Ortalama Standart t degeri (P)
Sapma Anlamhhk
Sayisi

Krizden Etkilenmeyen
Firmalarin Faaliyet 69 15 9,51
Siiresi
Krizden Etkilenen -1,935 0,01
Firmalarm Faaliyet
Siiresi 288 13 5,46

Yukaridaki tabloda goriildiigli iizere, Krizden etkilenmeyen isletmelerin

faaliyet siirelerinin ortalamasi 15 yildir. Krizden etkilenen isletmelerin faaliyet

siirelerinin ortalamasi ise 13 yildir. Ayrica yapilan t-testinin sonuglari incelendiginde
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Anlamlilik Diizeyi (P)<a p=0,01<0,05 oldugundan Hi kabul edilir. Gruplar
ortalamasi arasinda anlamli farklilhik vardir. Krizden etkilenmeyen hazir giyim
isletmelerinin faaliyet siiresi ortalamasi, krizlerden etkilenenlere oranla anlaml

diizeyde yiiksektir.

Isletmelerin faaliyet siirelerine gére krizlerden etkilenme diizeyleri arasinda
bir fark ortaya ¢ikmistir. Faaliyet siiresi uzun olan igletmelerin krizlerden etkilenme
yiizdesi diger faaliyet siiresi kisa olan isletmelere oranla daha az ¢ikmistir. Ozellikle
igerisinde moda unsurunu barindirdigi i¢in dinamik bir yapiya sahip olan hazir giyim
sektoriinde isletmeler siirekli olarak farkli sorunlarla karsilasabilmektedirler, bu
durum stirekli tecriibe kazanmalarina neden olmaktadir. Bu baglamda da faaliyet
stiresi uzun, tecriibeli isletmelerin gelebilecek i¢ ve dis tehditlere daha hazirlikli

oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirmanin, ilgili arastirmalarla ortak sonuglarinin karsilastiriimasi
neticesinde, arastirmada ve diger ilgili aragtirmalarin iiglinde de arastirmalara katilim
saglayan hazir giyim isletmelerinin tamamina yakin kisminin krizlerden etkilendigi
sonucuna vartlmistir. Arastirmalar sonucunda elde edilen bir diger ortak sonug ise,
isletmelerin en fazla ekonomik faktdrlerin neden oldugu krizlerden etkilendigi
goriilmiistiir. Bu aragtirma sonucunda biiyiikliigii ne olursa arastirmaya katilim
saglayan isletmelerin biiylik bir kismimin krizden olumsuz yonde etkilendigi
sonucuna varilmisken, Oztiirk’{in yapmis oldugu arastirmada tiim biiyiik &lgekli
isletmelerin krizlerden olumlu yonde etkilenmedigi sonucuna varilmistir. Bu
arastirmada oldugu gibi Oztiirk ve Yigitoglu’nun arastirmalarmin sonucunda da
isletmelerin biiyiik bir kisminin krizlerden olumsuz yonde etkilendigi gorilmiistiir
buna karsin Kocoglu’nun yapmis oldugu arastirmada ise arastirmasma katilim

saglayan isletmelerin % 80’inin krizlerden olumlu yonde etkilendigi belirtilmistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, yoneticilerin kriz donemlerine iliskin
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ilerleme yoniinde degildir, mevcut durumu
korumak i¢in her zaman uygulanmasi gereken stratejilerdir. Bu durum biiyiik 6l¢iide

isletme yoneticilerin risk altina girmekten ka¢indiklarinin bir gostergesidir. Fakat
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krizlerin ayn1 zamanda birer firsat oldugu gercegi hicbir zaman unutulmamalidir, bu
duruma iligkin en giizel 6rnegini su an cocuk hazir giyim pazarinda lider konumda
olan Tema Grubu (Lcwaikiki)’nun verdigini gérmekteyiz. 2000 yilina kadar dagitim
kanalin1 daha ¢ok bayi ve corner kanaliyla gerceklestiren firmanin yaklasik yedi yiiz
noktada dagitim kanalima ulagmisken, 2001 krizi bir anda grubun strateji
degistirmesine neden olmustur. Bayi sayis1 yiize indirilmis satislar dortte bir oraninda
gerilemis ve bu durum sirkete ciddi bir maliyet getirmistir. Bu olumsuz tablo grubun
cok stratejik bir karar almasina vesile olmus, diger bir manada kriz, grubun imdadina
yetiserek ¢ok hizli magaza yeri bulup, daha iyi sartlarda, daha iyi lokasyonlarda
magaza agmalarina vesile olmustur. Tema Grubu ilk iki yil igerisinde kendi
biinyesinde agmis oldugu magazalar sayesinde yiizde yliz biiyiime gostererek kriz
donemindeki zararmi kisa silirede ¢ikarmistir. Grup 2006 verilerine gore Tirkiye

genelinde yaklasik yiiz elli magazasiyla sektoriin lideri konumundadir.
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BOLUM 1V.

1.SONUC

Giiniimiizde ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda meydana gelen gelismeler
pazarlarin kiiresellesmesine, uluslararasi rekabetin artmasina yol agmustir. Isletmeler,
giderek kiiresellesen pazarlarda yogun rekabet kosullar1 altinda faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Boyle bir ortamda bulunan hazir giyim isletmelerinin amaglarini
gerceklestirebilmesi, yasamlarini siirdiirebilmesi, artan rekabet karsisinda pazar
paylarimi koruyabilmeleri, pazar paylarini arttirabilmeleri ve hatta yeni pazarlara
girebilmeleri, biiyiik Ol¢lide yoneticilerinin isletmeleri icinde ve disinda gelisen
olaylar1 yakindan takip etmeleri bunun yaninda friinlerini pazarlayabilmek icin
uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve isletmelerini siirekli dinamik

tutabilmelerine baglidir.

Cagdas pazarlamanin geregi olan pazarlama stratejilerinin belirlenmesi,
Ozellikle aniden ortaya cikan, yiiksek belirsizlik diizeyi yaratan ve isletmelerin
amaclarim1 tehdit eden kriz ortamlarinda daha fazla ©Onem kazanmaktadir.
Isletmelerin faaliyetlerini etkileyen krizler gesitli sekillerde ortaya cikabilir. Ne
sekilde meydana gelirse gelsin ortaya cikan bir krizin iistesinden gelebilmek veya

olumsuz etkilerini en aza indirebilmek hazirlikli olmay1 gerektirmektedir.

Isletmelerin, faaliyetlerini tehdit eden kriz ve rekabet ortanm karsisinda
basaril1 olabilmeleri, biiyiik dl¢lide en uygun pazarlama stratejilerini belirlemelerine
baghidir. Bu baglamda, isletme yoneticilerine biiyiikk gorevler diismektedir.
Yoneticiler isletmeleri adina sadece faaliyette bulunduklar1 alanlarla siirl kalmadan
tilkelerini hatta diinyay1 tiim isletmeler bazinda izlemeyi, analiz etmeyi bilmelidirler.
Ciinki, isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri artik, yoneticilerin orgiitleri i¢inde
ve disinda gelisebilecek olumsuzluklara karsi isletmelerini hazirlikli duruma
getirmesiyle miimkiin hale gelmistir. Aksi halde karsilasilan olumsuz durumlarin
atlatilamamas1 beraberinde biiyiik krizleri getirebilmektedir. Bu krizler isletme

disindan kaynaklanabilecegi gibi isletme i¢inden de kaynaklanabilmektedir. Hazir
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giyim isletmeleri yoneticilerinin karsilagabilecekleri isletme disindan kaynaklanan
krizlerden en Onemlileri; dogal afetler, iilke ekonomisinde meydana gelen
dalgalanmalar, teknolojik yenilikleri takip edememe, uluslararas1 faktorler,
hiikiimetlerin yapacagi hukuksal ve siyasi diizenlemeler, vb. olaylar seklinde
siralanabilir. Bunlarin yaninda beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikmasi muhtemel

orgiit i¢i krizlerde isletmeler i¢in birer tehdit unsuru olabilmektedir.

Yapilan bu arastirmada, Istanbul ilindeki biiyiik, kiiciik ve orta dlgekli hazir
giyim isletmeleri kapsaminda ankete katilan isletme yoneticilerinin goriisleri %81,3
oraninda krizlerden etkilendikleri yoniindedir. Yine, krizlerden etkilenen isletme
yoneticileri i¢cin hangi krizlerden etkilendiklerinin diizeysel bazda (3’lii Likert
Olcegine gore) dis kaynakli krizler icinde en fazla oranda, ekonomik faktorler ve

uluslararasi faktorler tlizerinde yogunlagmaktadir.

Orgiit icinden kaynaklanan krizler incelendiginde ise, ortalamalarin genelde
birbirine yakin oldugu sdylenebilir ancak yine de bu orgiit i¢inden kaynakli kriz
tiirleri icerisinde yoneticilerin en fazla oranda, isletmelerinin karsilastigi teknik
arizalar ve hatali personel se¢cimine yonelik goriis belirttikleri belirlenmistir. Bu kriz
tirliiniin ardindan isletmelerindeki hiyerarsik yapinin, iist yoneticilerin yetersiz
olusunun ve igletmelerinin ge¢miste yasadigi olumsuzluklarin da orgiit i¢i krizler
agisindan dnemli oldugu sdylenebilir. Isletme yoneticilerinin 6rgiit icinden kaynakl
krizler adina en az etkilendikleri kriz tiiri ise isletmenin yeterli bilgi

toplayamamasina 1iliskin yasanan krizler oldugu tespit edilmistir.

Gortildiigi tizere hazir giyim isletmelerini etkileyen krizlerin en ¢ok dis
kaynakli oldugu 6zellikle, isletmelerin karsilastig1 krizlerin ekonomik ve uluslararasi
faktorlere dayandigi soylenebilir. Ekonomik krizlerin tiim sektorleri olumsuz yonde
etkiledigi gibi hazir giyim sektoriinii de derinden etkiledigi goriilmektedir. Ayrica,
sektorde onemli 6l¢iide biiyiik markalara fason iiretim yapan isletmelerin ¢oklugu, bu
isletmelerde, is giiciiniin ¢ok ucuz oldugu Asya ve Afrika iilkelerinde kotalarin
kalkmasiyla talebin bu bolgelere kaymasi neticesinde 6nemli krizler yasanmasina

sebebiyet vermistir.
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2.ONERILER

Isletmelerin krizlerle karsilasmas1 yoneticiler igin siiphesiz kabul edilmesi zor
durumlardir. Bir yonetici ne kadar iyi yonetim anlayisina sahip olursa olsun bazen
kendi elinde olmayan sebeplerle ortaya ¢ikan krizlere isletmesi maruz kalabilir. Fakat
yoneticiler, her krizin ¢okiis getirecegini diisiinmek yerine karsilasilan krizlere iliskin
yeni firsatlar olusturup, umutsuzluga kapilmadan, sabirla faaliyetlerinin devamliligini
saglamay1 amacglamalidirlar. Bu arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda su

Oneriler getirilmistir:

e Isletmeler giderek artan rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirebilmek ve
rekabet giicini artirmak adina, pazarlama planlamasina gereken Onemi

gostermelidirler.

e Isletme yoneticileri karsilasabilecekleri kriz durumunda, 6ncelikle krizin
kaynaklarini belirlemeye yonelik ¢aligmalar yapmali ve bu c¢alismalarin her agamasi
isletme 1ile ilgili cevrelere duyurulmalidir. Zira, krizin kaynaklar1 ve olusum
nedenleri belirlenmeden, uygulamada en ¢ok karsilasilan kapasite kullanimim
diisiirmek, calisan sayisim1 azaltmak ve isletmeyi kiicliltme politikalari, beklenenin

aksine krizin derinlesmesine sebep olabilmektedir.

e isletmeler, kriz donemlerinde krizin olumsuz etkilerini en aza indirebilmek
ve hatta krizi 6nemli bir firsat haline getirebilmek adina yeni i¢ ve dis pazarlara
yonelmelidirler. Ulkemizde sik¢a yasanan ekonomik krizler karsisinda ayakta
kalmak isteyen isletmeler her zaman i¢in i¢ pazarin daralma ihtimaline karsi

uluslararasi pazarlarla baglantili galismalidirlar.

e Isletme yoneticileri, iiretim faaliyetlerini etkileyebilecek muhtemel kriz
durumlarina karsi, ileri tiretim teknolojilerine yatirim yaparak, pazarlara daha ucuz

ve daha kaliteli tirinler sunmalidir.
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e Isletme yoneticileri, i¢ ve dis Pazar olanaklar1 arastirilmali, satislarda
azalma olasiligina karst miisteriye yeni cazip teklifler gotiiriilmeli ve reklam

harcamalarini arttirmali ya da en azindan azaltmamalidir.

e Hazir giyim iretimi yapan isletmeler, uluslararasi gelismeleri iyi
yorumlayip ona gore stratejiler gelistirmelidir. Gerekli hazirliklar yapilarak acilen

markalagma yoluna girilmelidir.

e isletme yoneticileri, krizlerle miicadelede 6nemli stratejileri gelistirmeli,bu
stratejilere tlim ¢alisanlarini da dahil etmelidir. Kriz donemlerinde, tiim kademelerde
stres ve gerilimin arttigi gercegi g6z Oniinde bulundurularak motivasyon

calismalarina agirlik verilmelidir.

e Karsilagilan krizler, ayn1 zamanda bir deneyim ve 6grenme siirecidir. Bu
baglamda, isletmenin gecmiste karsilastigi krizler dikkate alinarak, isletmenin zayif
yonleri saptanmali ve gelistirilmeye calisilmali ve gelecekte karsilagilabilecek olasi

krizlere karsi isletmelerin daha hazir duruma gelmesi saglanmalidir.

Sonu¢ olarak isletme yoneticilerinin, isletmelerin i¢inde bulunduklar
dinamik, rekabet¢i ve siirekli degisen tiim c¢evre faktorlerini goz Onilinde
bulundurarak, bunlara uygun pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermeleri
gerekmektedir. Isletmelerin icine diistiikleri zor durumlardan, &ncelikli amagclart
tehdit eden, beklenmedik olaylar olan kriz ortamlarindan basarili bir sekilde
¢ikmalari; tehditlerin 6nceden tahmin edilmesine ve gerekli onlemlerin alinmasina ve

hatta bu durumun firsat haline doniistiiriilebilmesine baglidir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

SAYIN. .ottt Isletme Yoneticisi,

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisiinde Yiiksek Lisans yapan Kenan
DUZGUN “Hazir Giyim Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Kriz Dénemlerindeki
Pazarlama Stratejileri” baglikli arastirmayi yiirtitmektedir. Calismanin bir boliimiinii olusturan
ekleri doldurup 6nceden adres ve pulu yapistirilmis zarfta géndermenizi rica ediyoruz.

Size ulastirdigimiz anketin amaci, hazir giyim isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar
pazarlama stratejilerini tespit ederek, uygulanan bu pazarlama stratejilerinin krizleri

atlatmalarina iliskin etkilerini belirleyebilmektir.

Toplanan veriler yalnizca bilimsel amagli kullanilacagindan isletme ve kisi adlari
aciklanmayacaktir. Arastirma ile ilgili daha ayrintili bilgi alinmak istendiginde asagida

belirtilen adrese ve telefona muracaat edilebilir.

[lginiz ve katkiniz i¢in simdiden tesekkiirlerimi iletmek istiyorum.

Dog. Dr. Sule CIVITCI

Gazi Universitesi

Giyim Endiistrisi ve Moda Tasarimi Egitimi Bolimii
Besevler/ANKARA

Telefon: 0312 212 64 60/126

Email:civitcigazi.edu.tr
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Saymn Katilimcl,

Bu anket, “Hazir Giyim Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Kriz Donemlerindeki Pazarlama
Stratejileri” konulu yiiksek lisans tezinde bilgi toplama araci olarak hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar yiiksek
lisans tezi i¢in kullanilacagindan isim belirtmenize gerek olmayip, elde edilen bilgiler kesinlikle aragtirmanin
amact diginda kullanilmayacaktir ve istenildigi takdirde arastirma bulgulari tarafiniza iletilecektir. Degerli
zamaninizi ayirarak katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder saygilarimizi sunariz.

Doc. Dr. Sule CiVITCI

Kenan DUZGUN
1. BOLUM KiSiSEL BiLGILER
CINSIYETINiZ EGITiM DURUMUNUZ  YASINIZ...... KONUMUNUZ
Bay () [kogretim () Isletme Sahibi/Genel Miidiir ()
Bayan () Lise ve dengi () Departman Miidiirti ()
Onlisans () Kisim Sefi ()
Lisans ()
Lisans istii ()
2. BOLUM ISLETME BIiLGIiLERIi
ISLETME BUYUKLUGU ISLETMENIN URETIM YAPISI
Biiyiik Olgekli Igletme () Fason Uretim Yapan Isletme . ()
Kiigiik ve Orta Olgekli Isletme ( ) Kendi Markasi I¢in Uretim Yapan Isletme ] ()
Atolye () Hem Kendi Markasi I¢in Hem de Fason Uretim Yapan Isletme ( )
ISLETMENIN FAALIiYET SURESI ISLETMENIN FAALIYET ALANI
Cocuk Hazir Giyim ()
.............. yil (liitfen yaziniz) Erkek Hazir Giyim ()
Kadmn Hazir Giyim ()
Spor Hazir Giyim ()
3. BOLUM

1. Isletmeniz herhangi bir krizden etkilendi mi? (Eger cevabiniz “Hay1r” ise liitfen diger béliime (4. Boliim)
geginiz.)
Evet () Hayir ()

2. Eger isletmeniz herhangi bir krizden etkilendiyse an fazla etkilendigi kriz tiiri asagidakilerden hangisidir?

Karsilasilan Kriz Tiiri (X) Isareti ile Belirtiniz

Dogal Afetler (Yangin, sel, deprem vb.)

Ekonomik Faktorler

Teknolojik faktorler

Toplumsal Yapi (sosyo-kiiltiirel)

Politik Faktorler

Uluslararasi1 Cevre Faktorleri

Isletmenin hiyerarsik yapisi (Ast-iist iligkisinin esnek olmamasi)

Yonetsel etmenler (Yonetici yetrsizligi)

Isletmenin Yeterli Bilgi Toplayamamasi

Isletmenin Faaliyet Siiresinin Uzun/Kisa Olusu

— |
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Isletmenin Tecriibesizligi (Gegmiste yasanan olumsuzluklar)

—_
\S}

Diger Faktorler (Teknik arizalar, hatali personel)
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4.BOLUM

Asagida isletmenizin herhangi bir krizle karsilasmasi durumunda izlenebilecek pazarlama stratejilerine
iliskin baz1 yargilar verilerek, sizden s6z konusu yargilara hangi diizeyde katildiginiz1 belirtilen 6lgek
iizerinde isaretlemeniz istenmektedir. Olgeklerden; (1) “Katilmiyorum”, (2) “Kararsizim”, (3)
“Katiliyorum” seceneklerine karsilik gelmektedir. Liitfen sizin igin en uygun olanma (X ) isareti
koyarak goriisiiniizii belirtiniz.

1 2 3
Isletmemiz bir krizle karsilasmas1 durumunda;

Moda unsuruna bagli olarak degisen tiiketici taleplerini dikkate alinarak yeni

iiriinler gelistirir.

Mevecut iiretim yapisini siirdiirerek yeni miisterilere yonelir.

—_—

Sektorde bulunan diger isletmelerle birlesme yoluna gider.
Yeni pazar ya da yeni miisterilere yonelme cabasi i¢ine girer
Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna gider.
Yatirimlarini tek bir {iriin ¢esidine yonelik yapar.

Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin {iriinler sunar.

Tek bir Pazar {izerinde yogunlasir.

Uriin ¢esidini ¢ogaltir.

Miisterilerin ortak ihtiyaglarina yonelik iirlinler sunar.

Uriin fiyatlarinda indirim yapar.

Biiyiik isletmelerle rekabetten kaginir.

Faaliyet alaninda uzmanlasmay1 hedefler.

Uriinlerde kaliteyi arttirir.

Rakiplerini izleyip, pazardaki durumunu muhafaza eder.
Miisteri sikayetlerine acil ¢oziimler getirir.

Miisterilere satig sonrasi hizmete agirlik verir.

Miisterilere 6demelerinde ekstra kolayliklar saglar..

Kredili satiglara agirlik verir.

[t
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Miisterilere ekstra promosyon imkani saglar.

[\
—

Personelini azaltma yoluna gider.

N
[\

Uretim kapasitesini diisiiriir.

[\
W

Enerji maliyetlerinde tasarrufa gider.

S
=

Kaliteden 6din verir.

25 | Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalardan kaginir.

Arastirma sonuglarinin tarafiniza génderilmesini istiyor musunuz?
Evet () Hayir ()

Arastirma ile daha ayrintili bilgi alinmak istendiginde asagida belirtilen adrese ve telefona miiracaat

edilebilir. Ilginiz ve katkiniz i¢in tekrar tesekkiirlerimi iletmek istiyorum.

Dog. Dr. Sule CIVITCI

Gazi Universitesi

Mesleki Egitim Fakiiltesi

Giyim Endiistrisi ve Moda Tasarimi Egitimi Bolimil
Besevler/ANKARA

Telefon: 0312 212 64 60/ 126

Email: civitci@gazi.edu.tr
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