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ABSTRACT

As it is known the most essential external environment element threatining the existence of the firms is crisis fact. Firms should find right
reactions to overcome the crisis they face. There is a need to develop pro active strategies before and after the crisis to be less affected or
even to get advantage from it. Establishing an effective crisis management, determining "accurate marketing strategies" in addition to
preparing crisis action plan, changing these strategies (if necessary) are one of these pro active strategies. First aim of this study is
determing the relation between how firms are affected from the crisis and their level of income, size and export. Second aim is to
determine differences between marketing strategies of exporting and not exporting firms during crisis. In direction of these aims,
questionarre method was applied to the managers of the number of 412 small, medium and large scale furniture firms in Istanbul, and the
results were statistically analyzed. According to the final results, the exporting and high level of income firms are less affected from the
crisis .On the other hand, it is observed that there are differences between the marketing strategies of exporting and not exporting firms
during the crisis.

Keywords: crisis management, marketing strategies, export, growth strategies
JEL Codes: M30, M20, M10

iHRACAT YAPAN VE YAPMAYAN iSLETMELERIN KRiZDEN ETKILENME VE KRiZ DONEMINDE
PAZARLAMA STRATEJILERi TUTUMLARI ARASINDAKi FARKLILIGIN BELIRLENMESi

OZET

Bilindigi gibi isletmelerin varligini tehdit eden en énemli dis cevre unsuru kriz olgusudur. isletmeler karsi karsiya kalindiginda krizleri
yapacaklari dogru hamlelerle asmak zorundadirlar. Kriz 6ncesi ve sonrasi donemlerde isletmelerin, krizden daha az etkilenmeleri hatta krizi
firsata cevirebilmeleri igin pro-aktif stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Etkin bir kriz yonetimi saglama, kriz eylem planlari hazirlamanin
yaninda ‘dogru pazarlama stratejileri’ saptama, gerekirse bu stratejileri degistirmek bunlardan bazilaridir. Bu ¢alismadaki birinci amag
isletmelerin gelirler duzeyleri, blyukltkleri ve ihracat yapmalari ile krizden etkilenmeleri arasindaki iligkiyi belirlemektir. Diger amag ise
ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz déneminde uyguladiklari pazarlama stratejileri arasindaki farkhliklarin belirlenmesidir.
Arastirmanin amaglari dogrultusunda istanbul’da faaliyet gdsteren kiiciik, orta ve biiyiik &lcekli mobilya isletmeleri yéneticilerinin gériisleri
anket yontemiyle arastirmaya dahil edilerek 412 isletme yoneticisinin gorlsleri istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore gelir diizeyi yiiksek, ihracat yapan biiyiik isletmeler krizlerden daha az etkilenmektedirler. Ote yandan ihracat yapan ve
yapmayan isletmelerin kriz donemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejilerinde farkhliklar oldugu gorilmiustar .

Anahtar Kelimeler: Kriz Yénetimi, pazarlama stratejileri, ihracat, bliylime stratejileri
Jel Kodlari: M30, M20, M10
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1. GiRiS

Krizler dogasi geregi beklenmeyen ,6nceden sezilmesi zor, dis cevreden gelen bir tehdit olmasi 6zelligiyle
ekonomik, siyasi ,finansal ,dogal afetler gibi pek cok tiirleri icinde barindirmaktadir .isletmeler bu yéniiyle kriz
riskini dnceden kontrol edememekte baska bir ifadeyle gelisine engel olamamaktadir .Siddetli kriz dalgalari
isletmeleri iflasa kadar gétiirebilmektedir. Ote yandan kontrol edilemeyen bir risk tiirii olsa da krizler, &nceden
hazirlanan eylem planlari ve uygulanacak stratejilerle firsata bile donisebilmektedir. .Normal dénemlerde
bazen elde edilemeyecek kazanimlar dogru karar,eylem ve stratejilerle kriz donemlerinde elde edilebilmektedir.
isletmeler normal dénemlerinde calisip ¢abaladiklarinin ¢ok daha fazlasini kriz dénemlerinde yaparlar. Ciinki
ortada adeta bir varlik yokluk savasi vardir .isletmeler krizi minumum hasarla kapatmak veyahut durumu firsata
cevirebilmek icin daha stratejik davranirlar. Stratejik tutum daha cok alinan kararlarda kendisini gosterir.
isletmenin hemen hemen tiim departmanlari gibi pazarlama departmani da kriz dénemlerinde daha ¢ok
giderleri kisma tutumu gelistirir. Bu isletmelerin kriz tehdidine karsi gelistirdikleri bir savunma mekanizmasidir .
isletmeler kazanclarini ve firma degerlerini maksimize etmek icin pek cok strateji uygularlar. Pazarlama
departmani da kendisine diisen yoni itibariyle bazi stratejiler uygulamaktadir . Blylime ,pazar payi ,rekabetci
,maliyeti disiirme ,musteri kazanma stratejileri gerek normal gerek kriz donemlerinde uygulanabilen pazarlama
stratejileri olarak sayilabilir ( Kasli , 2009: 91 ; Oztiirk ve Tiirkmen, 2006: 77).Dogru pazarlama stratejisini
belirlemek 6zellikle kriz dénemleri icin cok 6nemlidir .Bu karar verilirken isletmenin kriz 6ncesi ve sonrasi
durumu , gelir seviyesi ,blyuklik yapisi ve ihracat yapip yapmamasi gibi aslinda pek ¢ok faktérin de dikkate
alinmasi gerekmektedir .Bu calismada ise krizden etkilenmede isletmelerin gelir ,blylklik ,ihracat yapip
yapmama durumunun etkisi incelendikten sonra sonra ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz
donemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejileri arasindaki farklilik belirlenmeye calisiimistir .

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagida siralanan hipotezler gelistirilmistir:

H1: isletmelerin gelir diizeyleri ile krizden etkilenmeleri arasinda iliski bulunmaktadir.
H2: isletmelerin biyiklikleri ile krizden etkilenmeleri arasinda iliski bulunmaktadir.

H3: isletmelerin ihracat yapmalari ile krizden etkilenmeleri arasinda iliski bulunmaktadir.

H4: ihracat yapan veya yapmayan isletmelerin kriz ddnemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejileri
arasinda farkhlik vardir.

2.KRiZ VE KRiZ YONETiMi

TDK sozlligiline gore kriz kelimesi koken olarak fransizca ‘crise’ kelimesine dayanmaktadir. Kriz igin yapilan belli
basl tanimlar soéyledir : Bir organda birdenbire ortaya ¢ikan fizyolojik bozukluk, akse ; bir kimsenin yasaminda
gorilen ruhsal bunalim ; bir seyin ¢ok kit bulunmasi durumu ;bir seye duyulan ani ve asiri istek ; ekonomik
¢Okintl ; bir Ulkede veya Ulkeler arasinda, toplumun veya bir kurulusun yasaminda gorilen gilic donem,
bunalim, buhran. ( http://www.tdk.gov.tr/)

Kriz, isletmeler igin risklerin, tehditlerin ve belirsizliklerin arttigi, rutin faaliyetlerin devam ettirilemedigi ve daha
hizl iyilestirmelerin gerektigi bir stire¢ olarak ifade edilebilir (Erdogan, 2003: 6)

Krizi ortaya ¢ikaran gok cesitli faktorler vardir. Kriz olusumunda etkili olan faktoérler, dis ve i¢ faktorler olmak
tizere ikiye ayrilir. isletmelerin dis cevresinde etkili olan genel nitelikte pek gok faktér vardir. Bunlarin sinirlarini
belirlemek oldukga zordur. Dis cevre faktorleri i¢ cevre faktorlerinden daha fazla krizlere neden olabilmektedir
(Aydin, 2011: 42) .

Kriz, her isletmenin yasaminda karsilasabilecegi bir durumdur. Bu nedenle yoneticilerin krize karsi daima
hazirlikli olmasi gerekir. Yonetim becerisi, risk ve kriz anlarinda ayri bir 6nem kazanir. Her seyin normal ve
yolunda gittigi durumlarda yonetim becerileri ¢ok belirgin degildir. Kriz yonetimi, yonetimin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Kriz yonetimi becerisine sahip olmayan isletmelerin ayakta kalmalarini beklemek
dogru degildir (Demirtag, 2000: 355).

Kriz yonetimi, olasi kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin alinarak degerlendirilmesi ve oOrgitin kriz
durumunu en az kayipla atlatabilmesi icin gerekli dnlemlerin alinmasi ve uygulanmasi sirecidir. Kriz yonetiminin
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temel amaci, 6rgitl kriz durumlarina hazirlamaktir. Kriz yonetim siireci bes asamada incelenebilir(Can, 2002:
337-340):

Kriz sinyallerinin alinmasi

Krize hazirlik ve korunma

Krizin denetim altina alinmasi

Normal duruma gegis

Ogrenme ve degerlendirme.

abswbd e

Sekil 1: Kriz Yonetim Siireci

Kriz — Krize
Sinyallerinin Hazirhik ve
Alinmasi Korunma
L ~
. Krizin
Ogrenme ve Denetim
Degerlendirme Altina
Alinmasi
Normal |
\ Duruma -
Doniis

Kaynak: Can, 2002: 339

Augustine (2000: 17-39) ise kriz yonetim siirecini, krizden kaginmak, krizi ydnetmeye hazirlanmak, krizi
saptamak, krizi dondurmak, krizi gozmek ve krizden yarar saglamak olarak alti asamada agiklamaktadir.

3. PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlamanin rol, hedef pazardaki tiiketicinin degisen istek ve ihtiyaglarini tanimlamak, tiiketiciye en iyiyi
sunabilmek igin pazarlama stratejilerini dizayn etmek ve bdylece pazarlama amaglarina ulasabilmektir
(Yukselen, 1990: 31).

Sekil 2: Pazarlama Y6netim Siireci

Pazarlama Pazarlama Uygulama
> Kontrol

\ 4

Amaglari - Stratejileri

3 A 3

Kaynak: Torlak, O. v, 2006: 298: Kotler, J. Saunders, G. Armstrong,ve V. Wong, (1996). Principles of Marketing,
TheEuropean Edition, PrenticeHall.
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Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in benimsenen bir pazarlama mantigl veya politikasi
olarak tanimlanabilir. Pazarlama stratejisi, hedef pazar, pazarlama karmasi ve pazarlama giderleri gibi konularin
koordinasyonundan ibarettir (Cemalcilar, 1994: 315).

Pazarlama stratejisi belirlenirken en onemli nokta, beklenen sonuglari elde etmeye ve en fazla fayday
saglamaya calisirken mimkin olan en disik riski Gstlenmeye gayret gosterilmesidir. Pazarlama stratejisi
gelistirilirken yapilmasi gereken Ug faaliyet s6z konusudur. Bunlar, arzu edilen pazar konumunun belirlenmesi
(konumlandirma). , bliylime stratejisinin secimi ve uygun pazarlama stratejisinin secimidir. Ayrica pazarlama
stratejisini belirlerken isletmenin gicli yonlerini mimkin oldugunca 6ne cikarmak ve zayif yonlerini ise en
disuk seviyede tutmaya 6zen gostermekte fayda vardir(Torlak ve dig. , 2006: 305).

Kriz gibi belirsizlik ve durgunluk ortamlarinda ise, pazarlama yoneticilerinin hem tiiketicileri ellerinde
tutabilmeleri hem de kar elde edebilmeleri icin pazarlama strateji ve eylemlerini gézden gecirmeleri bir bakima
gerekirse modifiye etmeleri gerekmektedir. Ancak pazarlama yoéneticilerinin krize tepkisi, bunun isletmeleri
Uzerindeki etkisini ve anlamini nasil algiladiklarina bagli olarak degisebilmektedir. Clinkl olasi bir kriz farkl
isletmeleri farkl sekillerde etkileyebilmektedir (Shama,2003: 62-63).

Gerek normal ve gerekse de mobilya isletmelerinin kriz donemlerinde uygulayabilecekleri pazarlama stratejileri
bes bélimde incelene bilinir. Bu stratejiler; blylime, pazar payi, rekabetci, maliyet disiirme, ve misteri
kazanma stratejileri olarak siniflandirilabilir (Kash,2009: 91, Oztiirk ve Tiirkmen, 2006: 77, Usal ve Oral, 2001;
Tek, 1997).

Diger taraftan ¢alismamizda ayirma fonksiyonu olarak arastirilan degerlerden biri olan ihracat, mikro agidan
isletmeler igin yerel pazardaki kriz gibi dalgalanmalardan ve yerel rekabetten kaginmak amaciyla kullanildig igin
dnem tasimaktadir.( Torlak O. vd ,2007 : 104 ) Bu baglamda ihracat eksenli geliri yiiksek ve biiyiik isletmelerle
ihracat yapmayan geliri dusik ve kiguk isletmeler krizden etkilenmeleri ve dolayisiyla uygulayacaklari
pazarlama stratejileri de farkh olabilir. Bu calismada incelenen husus bu farklihgin dizeyini belirlemek ve
konuyu degerlendirmektir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4. 1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini istanbul’da faaliyet gésteren mobilya isletmeleri olusturmaktadir. Ornek biyiikligi
%95 giiven araligi ve %5 hata payi ile 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme yéntemi olarak basit tesadiifi
ornekleme kullaniimistir.

4.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler kapal uglu sorularin yer aldigi anket yéntemi kullanilarak toplanmistir. Anket iki grup
sorudan olusmaktadir ve toplam 29 soru yer almaktadir. Anketin birinci soru grubunda, anketi dolduran kisilerin
ve temsil ettikleri isletmelerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 10 soru yer almaktadir. ikinci soru
grubunda ise ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin uyguladiklari pazarlama stratejilerini belirlemeye yénelik
19 soru yer almaktadir. Bu grupta yer alan sorularin tamami 5'li Likert dlgegine gore hazirlanmistir (1: Hig
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5: Tamamen Katiliyorum).

Anket 450 isletmeye uygulanmistir. Ancak, cesitli nedenlerden dolayi 38 anket formu gecersiz kabul edilmis ve
arastirmaya 412 anket formu dahil edilmistir. Anket calismasi, Haziran 2012 tarihinde istanbul MODOKO ve
MASKO mobilyacilar sitelerinde yapilmistir.

Verilerin analizinde SPSS istatistik programi kullanilarak ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlar,
Olceklerin givenilirlik katsayisi olan CronbachAlpha, ayirma fonksiyonu olan diskriminant, degiskenler
arasindaki iliskileri saptamak icin korelasyon, aciklayici faktor ve coklu regresyon analizleri yapilmistir.
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5.VERILERIN ANALIZi
5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1. ’de ankete katilan cevaplayicilarin ve temsil ettikleri isletmelerin demografik 6zellikleri gésterilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

FREKANS YUZDE
CINSIYET Kadin 78 18,9
Erkek 334 81,1
EGiTiM DURUMU ilkégretim 28 6,8
Lise 36 8,7
Onlisans 25 6,1
Lisans 254 61,7
Lisansustu 69 16,7
iSLETMEDEKiI KONUM isletme Sahibi 289 70,1
Departman Mudiri 123 29,9
Kisim Sefi 0 0
AYLIK CiRO (Gelir). 100000 TL’ye Kadar 90 21,8
100001-150000 20 4,9
150001-200000 38 9,2
200001-250000 66 16
250001-300000 93 22,6
300001-350000 48 11,7
350001-400000 25 6,1
400001 VE USTU 32 7,8
iHRACAT Evet 266 64,6
Hayir 146 35,4
ISLETME BUYUKLUGU !(uguk ve Orta Olgekli 385 93, 4
Isletme
Biyiik Olcekli isletme 27 6,6
i$LETME YAPISI Kendi Markasi 72 17,5
Fason imalat 120 29,1
Hem Kendi Markasi Hem
de Fason imalat 76 18,4
Bayi/ Franchisee 144 35,0
i$LETME FAALIYET ALANI Mutfak/Banyo Mobilya 43 10,4
Aksesuar/Aydinlatma 33 8,0
Biro/Metal Mobilya 72 17,5
Ev Mobilyasi 211 51,2
Bebek/Geng¢ Mobilya 28 6,8
DAHA ONCE BIR KRIZDEN | Evet
ETKILENME 410 99,8
Hayir 2 0,2

Yukaridaki demografik bulgular cevaplayicinin ¢ogunlukla erkek, Universite mezunu, isletme sahibi, isletmesi
ihracat yapan, isletmesi daha 6nce bir krizden etkilenmis ve isletmesinin biyiiklik olarak KOBi sinifinda
oldugunu bize gostermektedir.
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5.2.isletmelerin Gelirler Diizeyleri, Biyiikliikleri ve ihracat Yapmalari ile Euro Bélgesi
Krizinden Etkilenmeleri Arasindaki iliski
isletmelerin gelirler diizeyleri, biiyikliikleri ve ihracat yapip yapmamalari ile Euro Bélgesi Krizinden

etkilenmeleri arasinda iliski olup olmadigi incelenmis ve korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3.
10’da gosterilmistir.

Tablo 2: isletmelerin Gelirler Diizeyleri, Biiyiikliikleri ve ihracat Yapma ile Euro Bolgesi
Krizinden Etkilenmeleri Arasindaki iligki

Gelir,—Biiyiikliik ve ihracat yapmaEuro isletmenin Gelir isletme ihracat Yapma
Bolgesi Krizinde ilenme Diizeyi Biiyiiklugu
Euro Bolgesi | Korelasyon -0, 524** -0, 220** -0, 202**
Krizinden P. 0, 000 0, 000 0, 000
Etkilenme N 412 412 412

**. p<0, 01

isletmelerin gelirler diizeyleri, biyiklikleri ve ihracat yapip yapmamalari ile Euro bélgesi krizinden
etkilenmeleri arasindaki iliskiye bakildiginda, isletmenin gelir diizeyi (-0, 524). , buyiklGga (-0, 220). ve ihracat
yapma (-0, 202). arasinda negatif yonli anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir. Yani gelir diizeyi yiksek, ihracat
yapan buyik isletmeler Euro bolgesi krizinden daha az etkilenmektedirler. Bu durumda;

H1: isletmelerin gelir diizeyleri ile Euro bélgesi krizinden etkilenmeleri arasinda iliski bulunmaktadir,
H2: isletmelerin biiyiikliikleri ile Euro bélgesi krizinden etkilenmeleri arasinda iliski bulunmaktadir,

H3: isletmelerin ihracat yapmalar ile Euro bélgesi krizinden etkilenmeleri arasinda iliski
bulunmaktadir, hipotezleri kabul edilmistir.

5.3.lihracat Yapan ve Yapmayan isletmelerin Kriz Déneminde Uyguladiklari

Pazarlama Stratejileri Arasindaki Farkhliklarin incelenmesi
ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz déneminde uyguladiklari pazarlama stratejileri arasinda farklilik
olup olmadigini gérmek amaciyla ¢coklu ayirma analizi yapilmistir. isletmelerin ihracat yapip yapmamalar kriter

degiskenini, kriz donemi pazarlama stratejileri ise tahmin degiskenini olusturmustur. Tablo 4.3. ‘de analiz
sonucu elde edilen Wilk’'sLambda Degerleri ile Oz Degerler gdsterilmistir.

Tablo 3: Kanonik Ayirma Fonksiyonu, Wilks’ Lambda Degerleri ve Oz Degerler

Fonksiyon Ozdeger Varyans% Kiimiilatif% Kanor:lkal
Korelasyon
1 0,212 100,0 100,0 0, 143
Wilks’ Lambda
FonksiyonTesti Wilks’Lambda Ki-Kare df AnlamhilikDiizeyi
1 0,979 81, 450 5 0, 000

Tablo 3.'de gorlldigu gibi, kanonikal ayirma fonksiyonlari, toplam varyansin % 100’Unu agiklamaktadir.
Fonksiyonun kanonikal korelasyonu 0, 143’dir. Wilk’'sLambda degeri 0, 000 anlamhlik dizeyinde 0, 979'dur.
Fonksiyonun degerinin istatistiki bakimdan anlamli oldugu gériilmektedir. Tablo 3. 11. ‘de Yapi Matrisi yer
almaktadir.
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Tablo 4: Yapi Matrisi

Kriz Donemi Pazarlama Stratejileri Fonksiyon
1
Blyume Stratejisi 0, 565
Pazar Payi Stratejisi 0, 497
Rekabetgi Strateji -0, 465
Musteri Kazanma Stratejisi 0,324
Maliyeti Dlslirme Stratejisi 0, 206

Tablo 4. 'de bulunan degiskenler mutlak degerleri géz 6niine alinarak incelendiginde, blylime stratejisi, pazar
pay! stratejisi, rekabetgci strateji ve musteri kazanma stratejisi degiskenlerinin ayirma giicline sahip olduklari
gorilmektedir. Bu degiskenlerden hangilerinin istatistiki anlamda ayirmada 6nemli olduklarinin belirlenmesi
icin Wilks’ Lambda, F testi ile kontrol edilmis ve sonuglari Tablo 5. ‘de gosterilmistir.

Tablo 5: Grup Ortalamalar Esitligi Testi

Kriz Donemi Pazarlama Stratejileri Wilks' Anlamhilik
o . F dfl df2 -
Degiskenleri Lambda Diizeyi
Buylme Stratejisi 0, 995 1, 858 1 410 0, 000
Pazar Payi Stratejisi 0, 995 2,120 1 410 0, 146
Rekabetgci Strateji 1, 000 0,134 1 410 0,714
Musteri Kazanma Stratejisi 0,993 2,739 1 410 0, 000
Maliyeti Dlslirme Stratejisi 0, 999 0, 366 1 410 0, 099

Tablo 5.'de goriilecegi gibi blylme stratejisi ve muisteri kazanma stratejisi degiskenleri 0, 01 anlamhhk
dizeyinde ayirma gicline sahiptirler. Bununla birlikte pazar payl stratejisi, rekabetgi strateji ve maliyeti
dislirme stratejisi degiskenlerinin istatistiki bakimdan ayirma giiciine sahip olmadiklar belirlenmistir.

Tablo 6. ’da anlamh g¢ikan degiskenlerin gurup ortalamalari verilmistir.

Tablo 6: Grup Ortalamalari

Kriz D6nemi Pazarlama Stratejileri Degiskenleri | ihracat Yapanlar ihracat Yapmayanlar
Blyume Stratejisi 3, 7566 2,6524
Musteri Kazanma Stratejisi 4, 1485 3,3694

Tablo 6.’da yer alan ortalamalara gore, ihracat yapan isletmeler, ihracat yapmayan isletmelere oranla biyiime
stratejisini ve misteri kazanma stratejisini daha fazla uygulamaktadirlar. Tablo 7.’de siniflandirma sonuglari
gosterilmistir.

Tablo 7: Siniflandirma Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi
. . ihracat ;
Isletmelerin lhracat Durumlari lhracat Yapmayanlar Toplam
Yapanlar
ihracat Yapanlar 158 108 266
ihracat Yapmayanlar 64 82 146
Toplam 222 190 412
o ihracat Yapanlar 59,4 40,6 100, 0
° ihracat Yapmayanlar 43,8 56, 2 100, 0
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Dogru siniflandirma orani % 78, 3. isletmeleri ihracat yapan ve yapmayan diye ayiran diskriminant fonksiyonuna
gore yapilan siniflandirmada ihracat yapanlarin 158'’i ve ihracat yapmayanlarin 108’i dogru olarak atanmistir.
Test grubu icin dogru siniflandirma orani %78, 3'diir.

Bu sonuglar g6z 6niinde bulunduruldugunda, ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz dénemlerinde
uyguladiklari pazarlama stratejilerinde farkliliklar oldugu goérilmektedir. Bu durumda;

H4: ihracat yapan veya yapmayan isletmelerin uyguladiklari pazarlama stratejileri arasinda farkhlik vardr,
hipotezi kabul edilmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Arastirma sonuglari géstermektedir ki hemen hemen tiim isletmeler daha &nce bir kriz yasamistir. isletmelerin
gelir dlzeyleri, buyukltkleri ve ihracat yapip yapmamalari ile ‘Kiiresel Krizler’den etkilenmeleri arasinda iligkinin
arastirilmasi sonucunda gelir dizeyi yiksek, ihracat yapan, blylk isletmelerin kiiresel krizlerden daha az
etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu durum belirli bir seviyenin Gstindeki isletmelerin krize karsi daha direncli
oldugu gercegini disiindiirmektedir. ihracat yapan isletmelerin krizden daha az etkilendikleri gercegi de krizleri
atlatmak ya da firsata cevirmek isteyen isletmelerce dikkate alinmalidir.

ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin kriz déneminde uyguladiklari pazarlama stratejileri arasinda farklilk
olup olmadigini gormek amaciyla yapilan arastirma sonuglarinda ise ihracat yapan isletmeler, ihracat yapmayan
isletmelere oranla biyiime stratejisini ve ‘miisteri kazanma stratejisi’'ni daha fazla uygulamaktadir. ‘Musteri
kazanma stratejisi’ ihracat yapan ve yapmayan isletmelerin her ikisi icin de en yliksek diizeyde katihm gosterilen
strateji olmasi bakimindan bu sonug¢ tahmin edilse de ‘biyime stratejisi'nin kriz donemlerinde ihracat
yapmayan isletmelerce fazla benimsenmedigi bilinmektedir. Bu sonug¢ gostermektedir ki isletmeler kriz
donemlerinde uygulaya geldikleri pazarlama stratejilerini ihracat yapinca degistirmektedirler. Daha dogru bir
ifadeyle uyguladiklar pazarlama stratejilerinin 6nem agirliklari baglaminda siralamasini degistirmektedirler. Bir
bakima isletmeler ihracat yapinca ‘bliylime stratejileri’ne daha fazla 6nem atfetmekte, isletmelerini bir sekilde
blylitme tutumunu takinmaktalardir.

Arastirmanin bulgular iki gercegi goz online sermektedir : 1- kriz donemlerinde ihracat yapan ve yapmayan
isletmelerin uyguladiklari pazarlama stratejileri arasinda farkliliklar vardir ; 2- ihracat yapan, geliri yiiksek ve
blylk isletmeler krizlerden daha az etkilenmektedir. S6z konusu iki bulgu birlestirildiginde su 6neride
bulunabiliriz : krizlere karsi daha direncli/basarili bir dinamik olusturmak isteyen isletmeler, belirli bir seviyede
ihracat eksenli olmali ve ‘blyime stratejileri’ne daha fazla 6nem vermelidirler.
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