EKONOMIK KRz DONEMLERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE PROAKTIF
PAZARLAMA ILISKISI

Ekrem CENGIZ'

oz

Ekonomik krizler firmaarin performandarin dolayisiyla da musteri memnuniyetlerini etki-
leyen 6nemli is donemleridir. Her firma ekonomik krizden ayni oranda ve ayni sekilde etkilenmez.
Bazi firmaar ekonomik krizleri kendileri igin firsat olarak goriip, bu dénemlerde pazarlama yati-
rimlarinm artirarak proaktif pazarlama stratgjisi izlerler. Kriz dénemlerinde misteri memnuniyetini
artirmanin en iyi yolu da proaktif pazarlama anlayisim izlemektir. Proaktif pazarlama anlayis: ise
pazarlamaya stratejik diizeyde 6nem verme, girisimci kultir 6zelligi, kullanilabilir serbest kaynak-
lar ve ekonomik krizin derecesi faktorleri tarafindan belirlenir. Bu arastirmada proaktif pazarlama
anlayis1 ve bdirleyicilerinin misteri memnuniyeti Uzerine olan etkisi bir model dahilinde 261
firma yoneticisyle yapilan anket sonuclar ile yapisal esitlik modeli kullanmlarak test edilmistir.
Test sonucunda modelin bir bitiin olarak iyi uyum sagladigi bulunmus ayrica ileri sirilen sekiz
hipotez de kabul edilmistir. Elde edilen sonuca gore ekonomik kriz dénemlerinde proaktif pazar-
lama anlayis1 ve belirleyicilerinin musteri memnuniyetini etkileyen énemli faktorler oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomik Kriz, Proaktif Pazarlama, Musteri Memnuniyeti, Y apisa
Esitlik Moddli.

RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION AND
PROACTIVE MARKETING DURING ECONOMIC CRISIS

ABSTRACT

Economic crisis that influence firms performance and customer satisfaction are important
business periods. All firms do not affected by the economic crisis' at the same ratio and same
manner. Some firms look at economic crisis as an advantage and follow proactive marketing
strategy through increasing marketing investment in these periods. The best way to increase
customer satisfaction in crisis periods is following proactive marketing strategy. The proactive
marketing thought is determined by the factors that giving strategic importance on marketing,
characteristic of entrepreneurial culture, free usable resource and impact degree of economic
crisis. In this research, the effect of proactive marketing thought and its determinants on customer
satisfaction was analyzed with results of questionnaire that applied on 261 firms manager and
tested with structurd equation model. As a result of test it was found that test was accomodated
well as a whole and the eight hypothesis that proposed were accepted. According to the results
that obtained, it was found that proactive marketing thought and its determinant are important
factors that affect customer satisfaction.

Key Words: Economic Crisis, Proactive Marketing, Customer Satisfaction, Structural
Equation Model.
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GIRIS

Ekonomik kriz, Uretimde hizl1 bir daralma, fiyatlarda diisme veya ytiksel-
me, ¢ok sayida iflas, issizlikte artma, Ucretlerde gerileme, toplumsal gerginlikler
ve gendlikle patlayict bir unsur olarak borsanmn ya da banka sisteminin ¢okmesi
olarak tammlanabilir. Diger bir agcidan ekonomik kriz, ekonomik konjonktirdeki
yon degistirmeyi yani genisleme ya da strekli bir ilerleme déneminden uzun
veya kisa bir bunalim ve daralma evresine gecis olarak belirtilebilir (Rosier,
1994: 20).

Ekonomik kriz doénemlerinde pazarlama, isletme karar alanlarinin birgo-
gunda 6nemli rol oynar. Ornegin, ekonomik refah déneminde paranin bol ol du-
gu zamanlarda musteriler populer Urinlerin fiyat artislarim kabullenme egili-
mindedirler. Fakat paramn az oldugu ekonomik kriz dénemlerinde bircok riin
icin talebe kars: fiyat esnekligi meveuttur. Ozellikle kriz donemlerinde maliyet
art1 fiyatlancirma yontemini benimseyenler cok bilylk zarara ugrarlar. Benzer
sekilde tutundurma ekonomik kriz donemlerinde daha fazla 6nem arz eder.
MuUsterilerin yasanan krizler sonucu ekonomiye olan guvenlerinin sarsildigi
doénemlerinde daha az harcama ve daha fazla tasarruf yapma yonelimleri olusur.
Iyi planlanmus tutundurma, faaliyetleri sonucu kriz, donemlerinde misterilerin
tasarruf yapma egilimleri asilarak firma satislar: ve kari artirilabilir. Uriin politi-
kalar1 da krizlerden etkilenir. Bu donemlerde misterilerin ihtiyaclarim tam ola-
rak tatmin edebilecek rin 6zelliklerinin belirlenmesi zorlasir. Clnki misteriler
ruhsal ¢diski icindedirler. Dolayisiyla firmalar pazar ihtiyaglarint iyi degerlen-
dirmek ve buna uygun Uriin 6zellikleri gelistirmek durumunda kalirlar. Ornegin
kriz donemlerinde yuksek fiyattan kagmali, daha onceki Grinleri belki biraz
fonksiyonellikten de 6diin vermek suretiyle daha ucuza mal edip piyasaya sun-
mak gerekir. Kriz donemlerinde satin almama egiliminde olan gonilstiz musteri-
ler, Urunlerin kalite fiyat uyumunu tam olarak bulmak ister. Baska bir ifadeyle
parasinin degerini maksimize eimeye calisirlar (Cundiff, 1975).

Kriz donemlerinde firmalarin pazarlama ile ilgili davrans ve tutumlarimn
ne olmast gerektigiyle ilgili akademik arastirmalar zayif ve muglak bilgiler
sunmakta ve dogrudan bu konuylailgili birka¢ makale bulunmaktadir. Goodwel
ve Martin (1992) firmalarin stratgjik kapasitelerine dayanan kriz dénemi pazar-
lama plén fikrini ortaya atmiglardir. Diger taraftan Shama (1993), farkl: sektor,
firma buyUkligl ve cografi alan degiskenlerine gore firmalarin kriz donemle-
rinde uygulayabilecegi ilkeleri ortaya koymustur. Hiller (1999) gugli firmalarin
kriz donemlerinde yatirim artirma yoluyla yarar saglayacagim ifade ederken
maliyet azaltma 6nceliginin de bir sorun olusturabilecegini belirtmistir. “ Dolayi-
siyla kriz dénemlerinde hangi tir firmalarin pazarlama harcamalarim artirmasi,
hangilerinin de artirmamasi gerektigi konusunda kesin birsey sdylenemez” de-
mistir. Bu arastirmada teorideki bu acgik kapatiimaya calisilacaktir. Dolayisiyla,
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kriz donemlerinde firmalarin pazarlama agisindan yapmalar: gereken en iyi tu-
tumun ve bu tutumun musteri tatmini Uzerine olan gorecdi etkisinin derecesi bir
model dahilinde belirlenmeye calisilacaktir.

I. KURAMSAL CERCEVE

Bazi firmalar kriz donemlerinde pazarlama yatirimlarim azaltirken, pazar-
lama yatinmlarint artiran firmalar mevcut musterilerini elerinde tutar ve yeni
misteriler kazanirlar. Ayrica kriz donemlerinde pazarlama maliyetlerinde bir
azalma goriiltr. Ozellikle firma chs1 pazarlama hizmetleri sunan (reklam sirket-
leri, insan kaynaklar: vb.) isletmelerin talep azligindan kaynaklanan fiyat indi-
rimleri bu maliyet disUstnin ana nedenidir. Gerek azalan pazarlama maliyetleri
gerekse artan misteri potansiyeli ekonomik kriz dénemlerinde proaktif pazarla-
ma anlayisint benimseyen firmalarin misteri memnuniyeti seviyesini artirir
(Srinivasan vd., 2005: 115-116). Milliken (1990) ekonomik krizin firmalar agi-
sindan derecesinin firmalarin talebindeki azalmanin siddetiyle agiklandigin
beirtmistir. Azalan talebe ve olumsuz degisen cevreye karsi cok az tercih segce-
negi bulunan firma yoneticileri bu durumu tehdit olarak algilar. Ekonomik kri-
zin siddeti arttikga yoneticilerin bu krizle basa gikabilmek icin gergeklestirebile-
cekleri olas faaliyetlerin sayisi ve niteligi azalacaktir. Bundan dolay: firma yo-
neticilerinin krizi bir firsat olarak goérme durumlar: olmayacaktir. Diger bir ifa-
deyle ekonomik krizin siddeti arttikga, firsat olma ihtimalini kaybedecektir.
Saldirgan bir ¢evrenin baskisi altinda karar vermek durumunda kalan yoneticiler
daha az riskli ve daha az maliyetli pazarlama stratgilerine yoneleceklerdir. Ay-
rica pazarlamaya aktarilan kaynaklar azalacaktir.

Dess vd.’e gore (1997) girisimci kultir 6zelligine sahip firmalar rekabetgi
avantg] elde etmek icinicse kapasite ve digsal firsatlar: arastirirlar. Heterojen ve
belirsiz bir cevrede farklilastirilmis pazarlama stratgjisi izleyen firmalarin pazar
paylari, satiglar: ve kérlar: artar. Bagka bir ifadeyle girisimci kilttre sahip firma-
lar ekonomik kriz donemlerinde pazarlamaya stratgjik dizeyde 6nem verme
konusunda daha fazla 6zglivene sahiptirler. Risk alma derecesi girisimci kaltr
Ozdligiyle artan firmalarin pazarlamaya stratejik diizeyde 6nem vermes kriz
donemlerinde proaktif pazarlama anlayisini gelistirir. Johnson ve Sohi (2001)
firmanin girisimcilik kaltaranin isle ilgili risk alma ve rekabetci avantaji elde
etmedeki egilimleriyleilgili oldugunu ifade eimislerdir. Ozellikle ekonomik kriz
donemlerinde girisimci kiltlre sahip firmalar risk alma egilimleri ve mevcut
durumu degistirme ve gdlistirme yaklasimlar1 sayesinde rakiplerine oranla bi-
yik avantagj yakalar. Dedee ve Vorhies (1998) ise, girisimci yapiya sahip olan
firmalarin belirsiz cevre sartlarina adapte olabilme kapasiteleri ve pazara girme
ve nufuz etmedeki basarilart sayesinde rakiplerinden ayrildiklarin tespit etmis-
lerdir. Bu tip firmalar ekonomik kriz donemlerinde risk alarak pazarlama yati-
rimlarim artirarak proaktif pazarlama stratgisi izlerler.
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Tushman ve Anderson (1986) pazarlamaya stratgjik diizeyde 6nem veren
firmalarin pazarlama ve reklam isleimeleriyle gelistirilmis siki iligkilerinin ol-
dugunu ve bu isleemelerin biiyik alicilart durumunda bulunduklarint belirtmis-
lerdir. Ekonomik kriz dénemlerinde pazarlama hizmeti sunan saglayicilar 6nem-
li derecede talep kithigiyla kars1 karsiya gelirler. Bu durumdan kurtulmak isteyen
pazarlama hizmeti tedarikgiler sunduklar: hizmetin fiyatinda indirime giderler.
Pazarlamaya stratgjik diizeyde 6énem veren firmalarin ilgili pazarlama hizmeti
sunan isletmelerle onceki iliskilerinden kaynaklanan pozitif etki kriz donemle-
rinde kendini daha fazla hissettirir. Baska bir ifadeyle, pazarlama hizmetini,
pazarlama hizmeti sunanlardan daha ekonomik sekilde satin alirlar. Buna ek
olarak diisen maliyetlerden dolay: alinan pazarlama hizmetinin miktar ve niteligi
de artar. Bu durum pazarlamaya stratgik dizeyde 6nem veren firmalarin
proaktif pazarlama faaliyetlerine etki eden dis faktérler olarak ee alinir.

Serbest kaynaklar, firmalarin biyik cevresd degisimlere adapte olmalarina
ve bu degisimleri en az zararla atlatmalarina yardimci olan, buna ek olarak ¢ev-
reyle yeni iliskiler gelistirmede farkli ve avantajli bir konumda olmalarim sagla-
yan isletme kaynaklaridir. Diger bir deyisle serbest kaynaklar firmalarin kul-
lanmadiklari isgticli, nakit rezervi, yedek Uretim kapasitesi gibi atil kaynaklarichr
(Srinivasan vd., 2005: 114). Dougherty ve Hardy (1996) ekonomik kriz donem-
lerinde firmalarin serbest kaynaklarini pazarlama aktivitelerine tahsis ederek
ilave kaynak gereksinmelerini daha az maliyetle ve daha hizl1 bir sekilde sagla-
yabileceklerini belirtmislerdir. Serbest kaynaklar sayesinde firmalar kaynaklar
Uzerinde siki denetim yapma zorunlulugundan kurtularak belirsizlik ve risk or-
taminda rahat hareket etme imkanina kavusurlar. Bu durum onlarin olagandisi
ve yeni is stratgilerini gelistirmelerinde destekleyici olur. Bir firmamn fazla
miktarda serbest kaynaga sahip olmasi kontrolde rahat olmasini saglayarak daha
riskli faaliyetlerle ugrasmasint kolaylastirir. Ekonomik kriz donemlerinde kulla-
nilabilir serbest kaynak mikar1 fazla olup, pazarlamaya stratgjik diizeyde 6nem
veren bir firma pazarlamaya yaptig: yatirimlarin kisa dénemli sonuglarina odak-
lanmaktan ziyade konumunu kuvvetlendirici saldirgan pazarlama stratgjilerine
Onem verir (Chattopadhyay vd., 2001: 942). Rakip firmalarin saldirgan strateji-
leri ve faaliyetleri pasif ve savunma amacl: stratgilerine kiyasla daha az tahmin
edilebilir ve dnlenebilir (Covin ve Slevin, 1989). Bundan dolay: pazarlamaya
stratgjik diizeyde 6nem veren firmalar en iyi savunmanin saldirt oldugu fikrin-
den hareketle ekonomik kriz dénemlerinde saldirgan yapida pazara yonelik stra-
tejiler gelistirirler.
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1. ARASTIRMA

A. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAM, HIPOTEZLERI VE
KISITLARI

Firmalar ekonomik kriz donemlerinde aktivitelerini artirmak, ké&r ede et-
mek, pazar paylarin gelistirmek gibi hedefler giitmekten ziyade mevcut durum-
larint koruyucu stratgjiler gdistirirler. Halbuki az sayida firma bu donemlerde
pazara daha saldirgan ve yayilmaci stratdgilerle girerler. Yapilan en son arastir-
malarda (Shama, 1993; Dedee ve Vorhies, 1998; Srinivasan vd., 2005) ekono-
mik kriz dénemlerde bu stratgjilerle pazara giren firmalarin buyik kér ve pazar
pay: elde ettikleri gordlmustir. Hatta bu firmalar ekonomik kriz dénemlerinde
diger is donemlerine gore daha biyik basarilar kazanmiglardr.

Ozellikle ekonomik kriz donemlerinde pazarlamaya stratejik dizeyde
Onem verip, proaktif pazarlama anlayis1 gliden firmalar daha atilgan karakterle
pazara girebilmekte ve karlarimt artirmaktadirlar. Karlarin artmasimn misteri
memnuniyetinin bir sonucu oldugu da muhakkaktir. Cinkli memnun olmayan
misteri bir daha aym firmadan alisveris yapmaz ve bu durum firmamn zarar
etmesine neden olur. Ekonomik kriz donemlerinde fiyat indirimleri, yeni trinle-
rin piyasaya surulmesi, var olan Urtnlerin gelistirilmesi, reklam, halkla iliskile-
rin daha etkili sekilde kullamlmasi gibi normalde bu donemlerde yapilmayacak
pazarlama aktivitelerine girisilmesi misteri memnuniyetini artiracaktir.

Buradan hareketle bu makalenin amaci ekonomik kriz dénemlerinde mis-
teri memnuniyetini dnemli derecede artiran proaktif pazarlama anlayisimn ve bu
anlayisin dayandigi temellerin belirlenmesi ve bu anlamda firma yoneticilerine
eknonomik kriz donemlerinde izleyebilecekleri stratgjiler Uretmelerinde yardim-
c1 olmaktir.

Calismanin hipotezleri asagidaki gibidir:
H1. Ekonomik kriz dénemlerinde pazarlamaya stratgjik diizeyde 6nem ve-
ren firmalarin proaktif pazarlama diizeyleri ylksektir.

H2. Ekonomik kriz dénemlerinde yiksek diizeyde girisimcilik kiltiri ya-
pisina sahip olan firmalarin, proaktif pazarlama anlayis diizeyleri yiksektir.

H3. Ekonomik kriz donemlerinde firmalarin kullanilabilir serbest kaynak-
larimin fazla olmasi, onlarin proaktif pazarlama anlayislarimn yiksek dizeyde
olmasin saglar.

H4. Ekonomik kriz donemlerinde ekonomik krizin siddeti arttik¢a, proaktif
pazarlama anlayis1 derecesi azalacaktir.

H5. Ekonomik kriz donemlerinde yuksek dizeyde girisimci kultir 6zelli-
gine sahip firmalarin pazarlamaya stratejik diizeyde 6nem verme seviyeleri yuk-
sektir.
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H6. Ekonomik kriz donemlerinde serbest kaynak miktar: yiksek olan fir-
malarin, pazarlamaya stratgjik diizeyde 6nem verme seviyeleri yiksektir.

H7. Ekonomik kriz donemlerinde krizin siddeti arttikca, pazarlamaya stra-
tgjik diizeyde 6nem verme seviyesi artacaktir.

H8. Ekonomik kriz doénemlerinde firmanin proaktif pazarlama anlayisinin
yiksek diizeyde olmasi misteri memnuniyetinin de yiksek diizeyde olmasim
saglayacaktir.

Bu sekiz hipoteze dayanarak arastirmanin modelini asagidaki bicimde be-
lirlemek mimkandur.

Sekil 1: Arastirma Modeli (Srinivasan vd. (2005, s.113)’ den uyarlanmustir)

Pazarlamaya
Verilen startejik
Onem

Girigimci
Kiiltir

Kullanilabilir
Serbest
Kaynaklar

Proaktif H& ) ]
Pazarlama Miigteri
Anlayisi Memnuniyeti

Ekonomik
Krizin
Derecesi

Arastirma kapsamina Ankara, Istanbul ve izmir’ de faaliyetlerini siirdiren
buyilk olcekli isletmelerin orta ve Ust diizey yoneticileri dahil edilmis ve bunla-
rin gorisleri degerlendirmeye alinmustir. Arastirmanmin konusu ekonomik kriz
dénemlerinde firmalarin proaktif pazarlama anlayislar: ve bu anlayisin temelleri
ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskileri irdelemek ve neden sonug iligkisi
icinde belirlemektir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Tlrkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamustir. Sadece ¢ buyuk ildeki firmalarin yonetici-
leri arasindan tesadifii olmayan 6rnekleme metotlarindan biri olan yargisal
ornekleme metoduyla 6rnekleme yapilarak ornek kiitle belirlenmistir. Dolayisiy-
la bu arastirmanin sonuglar: yalmzca kapsam icindeki anket uygulanan firmalar
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icin gecerli olup genellenemez. Ayrica anketler anketdrler vasitasiyla yapildigi
icin arag etkisi mevcuttur. Ayrica ornek kitlenin temsil yetenegi ve 6rnek bu-
yukligu de arastirmanin givenirliligini ve genellenebilirligini olumsuz etkile-
mektedir. Arastirmada tesadifi olmayan 6rnekleme metotlarindan birinin kulla-
nilmig olmasi da secim etkisini ortaya cikarmistir. Dolayisiyla secim etkisi 6l¢ui-
lememistir.

B. ARASTIRMANIN METODOL OJisi

1. Ornekleme Siireci, Veri Toplama Y 6ntem ve Araa

Arastirma anketi formu KTU Ogrencilerinden ilgili bolgelerde ikamet eden
19 dgrenciye verilerek ve anket teknigi bu dgrencilere anlatilarak yaptirilngtir.
Arastirmanin evreni bu Ug¢ ilde faaliyette bulunan ve calisan sayist 500’ Uin Uze-
rinde olan firmalarin orta ve Ust diizey yoneticileridir. Ornekleme birimi firma
yoneticileridir. Arastirma toplam 49 firmadan 261 firma yoneticisine 03.11.2005
ve 17.12.2005 tarihleri arasinda uygulanmustir. Arastirmada veri ve bilgilere
ulagmada yuiz yize anket yontemi kullanilmigtir.

Anketi olusturan yapilar1 dlgen dlgeklerin alindigi kaynaklar arastirmanin
degiskenleri kisminda belirtilmis olup, proaktif pazarlama anlayisi ve ekonomik
krizin derecesi yapilarin dlgen sorular tarafinmnzdan goériisme yontemiyle belir-
lenmistir. Anketin guvenirliligini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi
uygulanmustir (35 kisilik 6n test cevaplayici grubuna uygulanan ilk anket sonucu
elde edilen degerlerle). Aciklayici faktor analizinde temel bilesenler analizi ve
varimax dikey dondurme teknigi kullamlmustir. Faktor analizi sonucu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.881, Bartlett testi sonucu X°=699.768, sd:112,
p:0.000 olarak bulunmustur. Temd bilesenler analizi yardimmyla faktorlerin
indirgenmesi esnasinda faktér yUkleri 0.40'1n altinda olan degiskenler cikaril-
mistir [firsat (0.312), amaglar (0.219), kalite (0.297), rakiplerle ugrasmak
(0.376), bdirsizlik (0.243)]. Ayrica fakttr analizine tabii tutulacak degiskenlerin
normal dagilima uygunluguna bakmak amaciyla garpiklik ve basiklik degerleri
gbzden gegirilmis ve bu degerlerin yaklasik -1 ve +1 arasinda ve normal dagili-
ma uygun oldugu gérilmuistir. Analiz sonuclarina gére 6z degeri 1'in Uzerinde
olan alti faktér ve 19 degisken elde edilmistir. Bu faktorler tarafindan agiklanan
toplam varyans % 69.213 olarak bulunmustur. Sonug olarak teorik yapiyr 6lgen
19 adet soru ankette kalmistir. Ankette 5'li Likert dlgegi (5:Kesinlikle katiliyo-
rum ,...., 1:Kesinlikle katilmiyorum) kullamlms ve cevaplayicilardan sorulan
her bir ifadeye kendi gorislerine uygun cevap vermeleri istenmistir. Olceklerde
yer alan ifadelerin Ingilizce aslindan Tirkge' ye gevrilmesinde isletme bolimi
ogretim tyeerinin de gorisi alinmis, daha sonrada tekrar ingilizce ye gevrile-
rek aralarindaki farkliliklar irdelenmistir. Ankette yer alan ifadelerin dogrulugu,
anlasilirliligi, kapsam, uzunlugu, akicihigr gibi 6zellikler arastirma kapsaminda-
ki 25 kisiye On test yapilarak tespit edilmeye galisilmistir. Elde edilen sonuglara
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2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmadaki yapilar ve bu yapilara ait degiskenler Srinivasan vd. (2005)
ve Ryan vd. (1995)’ ten uyarlanmustir.

Proaktif pazarlama anlayisi

1. P1: “Firmamiz ekonomik kriz dénemlerini tehlike olarak degil firsat
olarak algilamaktadir”.

2. P2: “Ekonomik kriz donemlerindeki pazarlama planimiz firsatlar-
dan mimkiin oldugunca gok yararlanamak tizerine kuruludur”.

3. P3: “Ekonomik kriz donemlerinin dogurdugu pazar firsatlarim ele
gecirmek icin kararl: sekilde hareket ederiz”.

4. P4: “Ekonomik kriz donemlerinde olusan pazar degisimlerine rakip-
lerimizden 6nce cevap verebiliriz”.

Pazarlamaya verilen stratgjik 6nem

1. S1: “Pazarlama, kapasitemiz rakiplerimize kars1 avantaj saglamada
anahtar rol gérevini Gstlenir”.

2. S2: “Pazarlama, isletme amaclarimizi gergeklestirmede kritik rol
oynar”.

3. S3: “Ust yonetim pazarlamay: firma basarisi icin kritik isletme
fonksiyonu olarak gérir”.
Girisimci kultdr
1. GI1: “Firmamiz yeni Urun veteknikleri ilk kullanan sirketlerdendir”.

2. G2: “Firma Ust yonetimi saldirgan stratgjilerin amaclara ulasmada
Onemli oldugunainamr”.

3. G3: “Firma Ust yonetimi yuksek riskli projeleri yapma egiliminde-
dir”.
Kullanlabilir serbest kaynaklar

1. K1 “Firmamiz Gridnlerini Gretmek ve pazarlamak icin gerekli olan
fonu temin etmekte zorlanmaz”.

2. K2: “Genelde faaliyet planlarimizi uygulayabilmek icin gerekli
kaynaklarafazlasiyla sahibiz”.

3. K3: “Firmamiz buylime ve genisleme icin gerekli kaynaklara ulas-
mada zorluk gekmez”.
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Ekonomik krizin derecesi

1. D1: “Ekonomik kriz déneminde satiglarimiz énemli oranda diismekte-
dir”.

2. D2: “Ekonomik kriz donemlerinde firmamiz yasamsal tehlike boyutla-
rina gel mektedir”.

3. D3:*Ekonomik kriz dénemlerinde borglarimizi 6deyemez hale gelmek-
teyiz’.

MUsteri memnuniyeti

1. T1: “Gend olarak misterilerimiz bizden tatmin olmaktacdir”.

2. T2:“MUsterilerimizin beklentilerini karsilayabiliyoruz”.

3. T3: “Urln ve hizmetlerimiz her yonilyle misteriler tarafindan mikem-
mel olarak algilanmaktadir”.

3. ArastirmaVerilerinin Analizi Y dntemi

Bu arastirmada Yapisal Esitlik Modeli kullamlmstir. Yamsal Esitlik Mo-
ddli arastirmacinin zihnindeki, arastirma henliz yapilmadan 6nce var olan degis-
kenler arasi iliskilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aracilig:
ile sicnanmasina dayanmaktadir (Yu, 2004).

Yapisal Esitlik Modeli birden fazla regresyon analizini bir arada yapan ge-
nel regresyon analizinin bir uzantisi olup geleneksel modellerin testinde kullani-
labilmektedir. Fakat farkli olarak daha karmasik iliskilerin ortaya ¢iktigi durum-
larda da (dogrulayici faktor analizi, zaman serileri vb.) yararl olan bir metottur
(Information Technology Services, 2004). Ilgi alam gizli degiskenler tarafindan
temsi| edilen teorik yapilardir. Temel olarak faktor andlizi ve regresyon analizi-
nin birlesimidir. Teorik yapiya gore olusturulan tahmini kovaryans matrisinin
gozlenen verilerin kovaryans matrisine uygunlugunu irdder (Hox ve Bechger,
1995: 356). Yapisal Esitlik Modeli regresyon analizine daha ¢ok benzemekle
birlikte, etkilesimleri modelleyen, dogrusal olmayan durumlarla bas edebilen,
bagimsiz degiskenler arasi korelasyona izin veren, 6lgim hatalarim modele da-
hil eden, aralarinda korelasyon olan 6él¢ciim hatalarim dikkate alan ve her biri
birden fazla g6zlenen degiskenle dlgllen goklu bagimsiz ve bagimli gizli degis-
kenler arasi iliskileri ortaya koyan ve test eden ¢ok gucli bir istatistiksel teknik-
tir. Diger cok degiskenli istatistik yontemleri agiklayici ve tammlayict
(exploratory and descriptive) 0zellik tasirken Yapisal Esitlik Modeli dogrulayic
(confirmatory) bir yap arz eder. Bu da hipotez testinde Y apisal Esitlik Modeli-
nin Ustin tarafim ortaya koyar. Aym zamanda diger cok degiskenli istatistik
turleri hata 6lclimlerini (measurement error) tayin edemez ve bunu diizeltemez-
ken Yamsal Esitlik Modeli hemen hemen biitin 6lcim parametreerini isleme
dahil eder ve sonucu buna gore gerceklestirir (Anderson, 2004).
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Arastirma verilerinin analizinde SPSS 13 (Statistic Package for Social
Science 13) ve AMOS 4.0 (Analysis of Moment Structure) paket programlari
kullanlmgtir.

C.BULGULAR
1. Olglim Modéli

Yapisal Esitlik Modeline girmeden 6nce kullanilan modelin 6lgeklerinin
gecerlilik ve guvenirliliginin 6lgtlmesi gereklidir. Bu stirece baska bir ifadeyle
gizli degiskenlerle bu gizli degiskenlerin ilgili oldugu gézlenen degiskenler ara-
sindaki yapiy: degerlendiren siirece 6lglim modeli denir. Oncdikle 6lglim mode-
linin tamamimin uygunlugunu gosteren uyum iyiligi indekslerinin irdelenmesi
gerekir. Eger dlgim modeinin uyum iyiligi indeksleri belirli kritik degerlerin
altinda ise, 6lcim modelinde bazi degisiklikler yapilir. Uyum iyiligi indeksleri
kritik degerleri asan 6lciim modeli bir sonraki asamaya gecer. Bu asamada yapi
gecerliligi icin dogrulayici faktor analizi (DFA), guvenirlilik iginse, faktorlerin
aciklanan varyans tahminleri ve faktorlerin givenirlilik katsayilar: kullanlir.
Dogrulayici faktor analizinde model iginde kullanilacak gizli degiskenlerin dog-
ruluk oram arastirilir. Yani her gizli degiskene ait ilgili degiskenlerin gercekten
bagl1 olduklar: gizli degiskeni agiklayip agiklamadig: Olglltr. DFA sonucunda
gizli degiskenlerin ilgili degiskenleri Uzerindeki standardize faktor yuklerinin
0.70'den yiksek bir deger almasi vet degerinin de anlamli olmasi gerekir. G-
venirlilik icinse gizli degiskenlerin guvenirlilik katsayilarimn %70’ in Uzerinde,
aciklanan varyans tahmin degerlerinin de % 50'nin Ustiinde olmasi beklenir
(Hui, 2003).

Arastirmanin dlgiim modeline AMOS programi kullanilarak DFA yapil-
mistir. DFA sonucu elde edilen uyum iyiligi indeksleri 6lciim modelinin yiksek
diizeyde uyumlu oldugunu gostermistir (X°=23,34; sd=125; p=0,000;
CMIN/sd=0,186; RMR=0,98; GFI=0,91; NFI=0,95; RFI=0,95; IFI=0,94;
CFI1=0,96; RMSEA=0,06). Tablo 1’ de dl¢iim modeli sonuclar1 gorulmektedir.

Tablo 1, élcim modelindeki degiskenlerin standart tahmin degerlerini,
standart hatalarin, t degerlerini ve guvenirlilik dizeylerini gostermektedir. De-
giskenlerin standart tahmin degerlerine bakildiginda bunlarin 0,819 ile 0,945
degerleri arasinda degistigi gorilmektedir. Dolayisiyla tim standart tahmin de-
gerleri kritik deger olan 0,70'in Uzerinde yer almistir. Ayrica bu tahminlerin t
degerleri de 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli bulunmustur (en kucuk t degeri
13,89, bitin p degerleri de <0,05 bulunmustur). Dolayisiyla 6lgim modelinin
gecerliligi saglanmustir.

Olgim modelinde iki tir gvenirlilik olgusti kullamildi: faktorlerin agikla-
nan varyans: ve faktorlerin guvenirlilik katsayilari. Faktorlerin agiklanan
varyans tahminleri her bir faktorin ilgili gdzlenen degiskenlerinde agikladig:
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toplam varyans degerini gostermektedir. Tablo 1'de gorildigl gibi bulunan
faktorlerin agiklanan varyans oranlar: gerekli olan at limitin (%0,50) ¢ok lize-
rindedir. Diger bir guvenirlilik 6l¢utt olan faktorlerin guvenirlilik katsayilar: ise
faktorlerinicsel glvenirliligini belirtmektedir. Tablo 1’ e bakildiginda faktorlerin
guvenirlilik katsayilari alt limit olan 0,70'in Gzerinde bir deger almiglardir. Do-
layistyla 6lciim modelinin glivenilir oldugu ifade edilebilir.

Tablo 1. Ol¢lim Modeli Sonuglar:

Gizi Gozlenen Standart Standart t Aciklanan Faktor
Degiskenler  Degiskenler Tahmin(MLE) Hata Varyans Glv. Katssayisi
. PL 0,865 - -
Proaktif ’
P2 0,887 0,054 16,42
: : : 4 1
pgzn?;';';a P3 0913 0024 3804 0,843 0,89
P4 0,904 0,032 28,25
Pazarlamaya Sl 0,898 - -
Verilen 2 0,889 0,064 13,89 0,821 0,811
grateik Gnem 3 0,901 0,031 29,06
o Gl 0,822 - -
Gl'(rl:flt']:c' G2 0,876 0,024 36,50 0,888 0,852
G3 0,902 0,018 50,11
Kullanilabilir K1 0,934 - -
serbest K2 0,899 0,027 33,29 0,911 0,934
kaynaklar K3 0,865 0,042 20,59
Ekonomik D1 0,945 - -
krizin D2 0,891 0,022 40,50 0,922 0,969
dereces D3 0,923 0,011 83,90
o T1 0,819 - -
me’:f]‘:ftg' ” T2 0,921 0,025 36,84 0,892 0,834
unty T3 0,933 0,067 13,92

* t degerlerine ait biitlin p degerleri < 0.05 bulunmustur.

2.Y apisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modelinde dnceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen
veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi
indeksleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinmin verildigi asama-
dir. Eger modelin tamami uyum iyiligi indeksleri sonucunda reddedilirse model
icindeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmaz ve bunlar degerlen-
dirilmez. Oncelikle bir modelin tamaminin kabul edilmesi gerekir ki bunun ar-
dindan katsayilarin anlamlilig: irdelenebilsin. Uyum iyiligi indeksleri konusu
henliz gelisme asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum iyiligi indeksinde be-
lirli bazi kritik limit noktalar1 vardir. Ama bunlar kesin olmayip birer kabullen-
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dekslerinin kritik limitlerin altinda kalmast normaldir. Cok fazla sayida uyum
iyiligi indeksleri olmakla birlikte uygulamada bunlardan ancak 5-6 tanesi kulla-
nmiimaktadir (Garson, 2004). Bu arastirmada diger arastirmalarda en fazla kulla-
nmilan uyum iyiligi indeksleri kullamlmistir ve Tablo 2'deki belirtilen sonuclar
elde edilmistir.

Ki Kare, orjinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup olma-
diginm test eder. Bu test regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik diizeyine
bakar ve modelin ayr1 ayr1 parcalari hakkinda bilgi verir. Aym zamanda bu test-
le moddin tamamimn dogrulugu da élcilebilir. Bu testte normal Ki Kare testi-
nin tersi olarak Ki Kare degerinin mimkiin oldugunca distik olmas: arzulanir.
Ki Kare testi normal kullamlisinda gozlenen verilerle tahmin edilen veriler ara-
sindaki farki test eder. Diger istatistik testlerinde Ho hipotezi gozlenen verilerle
tahmin edilen veriler arasinda bir iligski yoktur seklindedir ve bu testlerde H;
hipotezi yani iliski vardir sonucu aranmaktadir. Dolayisiyla Ki Kare degerinin
anlamli ¢gikmasi ve degerinin biytk olmasi arzulanmir ki H; hipotezi kabul edile-
bilsin. Diger taraftan Yapisal Esitlik Modelinde gozlenen verilerle teorik veriler
arasindaki fark arastirilirken arada bir farkin olmamasi gerekir ki model verilere
uygun ve dogrulanabilir olsun. Dolayisiyla Yapisal Esitlik Modelinde Ho hipo-
tezinin kabul edilmesi istenir. Bu nedenle Ki Kare degerinin anlamsiz ve deger
olarak kuguk bir rakam ¢ikmast arzulanir. Ki Kare degerinin anlamsiz gikmasi
modelin kesin kabul edildigi anlamina gelmez diger bazi uyum iyiligi testlerinin
de uygulanmasi gerekir. Ayrica Ki Kare degerinin anlamli ve yiksek ¢ikmast da
modelin kesin reddedildigi manasina gelmez (Fleshandbones, 2004). Bu aras-
tirmada Ki Kare degeri anlamli ve deger olarak diisik cikmustir (X?=32,76,
p=0,000). Ayrica Ki Kare/sd degerinin (CMIN/sd) 0,262 < 5 olmasi da olumlu
ve istenen bir sonuctur ve Ki karenin serbestlik derecesine bagimliligim ortadan
kaldirarak daha anlamli sonug vermektedir.

Tablo 2. Arastirma Modelinin Uyum lyiligi indeksleri Sonuglar:

Model Uyum indeksleri M odelimiz
X? (Ki Kare)(Chi Square) 32,76
Serbestlik derecesi (sd) 125
P (anlamlilik diizeyi) 0,000
CMIN/sd 0,262
Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index, GFI) 0,90
Artirmli Uyum Tyiligi indeksi (Incrementa Fit Index, IFI) 0,93
Karsilastirmali Uyum Tyiligi Indeksi (Comperative Fit Index, CFl) 0,94
Normlasrmis Uyum Tyiligi Indeksi (Normed Fit Index, NFI) 0,94
Goreceli Uyum Tyiligi indeksi (Relative fit index, RFI) 0,93

Y aklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi (Root Mean Square Error of

Approximation, RMSEA) 0,07
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Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index, GFl), varsayilan modelce
hesaplanan goézlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini gosterir.
Regresyon analizindeki R? gibi aciklanabilir. Aralarindaki fark R* (determinas-
yon katsayisi) hata varyansiyla ilgili iken GFI gbzlenen kovaryans yizdesiyle
ilgilidir. Ornek hacminin yiiksek olmasi GFI degerini yiikselterek dogru sonug
alinmasin 6nleyebilir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir. GFI’mn 0.90'1 asmast
mikemmel bir model gstergesi olarak alinmaktadir. Bu durum gozlenen degis-
kenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gel mektedir (Méls,
2004). Tablo 2’ de goruldugi gibi modelimiz icin bu deger 0,90’ dir.

Artirrmli Uyum lyiligi Indeksi (Incremental Fit Index, IFl), DELTA2
olarakta bilinir. Baz1 kosullarda 1'in Uzerinde deger alabilir bu durumda 1'e
esitlenir. 0.90'1n Ustiinde olmasi istenilir. Tablo 2’ de gorulebilecegi gibi arastir-
ma modelimizdeki IFI degeri 0,93 dir.

Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi (Comperative Fit Index, CFl), aym
zamanda Bentler Comparative Fit Indeks olarak da bilinir. Mevcut modelin
uyumu ile gizli degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan Ho hipo-
tez modelinin uyumunu karsilastirir. Yani model tarafindan tahmin edilen
kovaryans matrisi ile Hy'in kovaryans matrisini karsilastirir. CFl 0-1 arasi degi-
sen degerler alir. 1'e yaklastikca uyum iyiliginin arttigim gosterir veya daha
yiksek CFI’ya sahip modelin daha guiclii uyum icinde oldugunu vurgular. CFI,
NFI’'ya benzer ama aralarindaki fark CFI’min drnek biyukliginden etkilenme-
sidir. CFl'nin kabul edilebilmesi igin 0.90'1n Gzerinde bir deger aimasi gerekir
(modeldeki kovaryans ve korelasyon matrisinin % 90’ imin gozlenen veriler tara-
findan tekrar olusturulabilme oramim ifade eder) (Demerouti, 2004). Arastir-
mamizda CFl degeri 0,94 bulunmustur.

Normlasmis Uyum lyiligi indeksi (Normed Fit Index, NFI), varsayilan
modelin temel ya da Hy hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. Amag varsayilan
modelin kullanilmasiyla iyilesen uygunluk miktarim belirlemektir. Diger bir
deyisle Ho hipotezinin uygunlugu ile karsilastirildiginda varsayilan modeli kul-
lanarak elde edilen uygunluktaki artis miktarini gosterir ve 0-1 arasi deger alir.
Bulunan degerin 0.90 lizerinde olmasi gerekir ve 1’ e ne kadar yaklasirsa o kadar
fazla uyum iyiligine sahiptir. NFI’'mn dezavantaji modeldeki parametre sayisi-
nin artmasiyla dogru orantili olarak artmasidir bu da dogru olmayan bir modelin
kabultiyle sonuclanabilir(DELTA 1 olarakta adlandirilmaktadir). Arastirmamiz-
daki NFI degeri 0,94 ¢ikmustir.

Gorecdli Uyum lyiligi indeksi (Relative fit index, RFI), RHO1 olarakta bi-
linir. 0-1 arasi degisen degerler alir (bazen bu degerlerin disina ¢ikabilir).
0.90'dan yuksek bir deger almasi istenilir (Demerouti, 2004). Tablo 2’ de goril-
dugi gibi bu deger 0,93'tur.
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Yaklasim Hatasimn Kok Ortalama Karesi (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA) modelin uygun olabilmesi igin 0.05 veya daha dusuk
bir deger almasi gereklidir. RMSEA degeri 0.05 ile 0.08 arasi bir deger alan
modelin uyumu yeterlidir, 0.10 ve daha Ustiinde ise modelin uygunlugu zayiftir.
Arastirma modelimizde RM SEA 0,07 bulunmustur.

Tablo 2'deki uyum iyiligi indekslerine bir bittin olarak bakildiginda 6lgiim
modeline benzer sekilde yapisal modelinde yiksek diizeyde uyum sagladigi
tespit edilmistir. Sekil 2, arastirma modeli testi sonucunun AMOS program Gik-
tisim gostermektedir.

Sekil 2: Arastirma Modeli Testinin AMOS Ciktisi

Pazarlamaya
»| Verilen Stratejik
(nem

Girigimei
Kiiltiir

0,34

Kullanilahilir
Serhest
Kaynalklar

Proaktif
Pazarlama
Anlayis

MMiisteri
Memnuniyeti

Ekonomik
Krizin
Derecesi

Tablo 3'de gizli degiskenler arasi bitln standardize regresyon katsayilar
gérilmekte olup (bunlar aym zamanda arastirmanin hipotezleridir), standart
hatalari, t istatistikleri ve anlamlilik diizeyleri de verilmektedir.
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Tablo 3. Arastirma Modelindeki Hipotez Testi Sonuglar:

Standart

Tahmin Hata t Sonug
H1. Pazarlamaya Proaktif pazarlama K abul
verilen stratgik — anlayist 0,54 0,04 13,5 Edildi
Oonem
e . Kabul
H2:  Girisimci kiltir — Proaktif pazarlama 0,26 0,02 13,0 Edildi
anlayist
- . Kabul
H3:  Kullarlabilir — Proaktif pazarlama 0,45 0,01 45,0 -
Edildi
serbest kaynaklar anlayist
- . Kabul
H4: Ekonomik krizin — Proaktif pazarlama -0,43 0,05 8,6 Edildi
derecesi anlayist
e . Kabul
H5:  Girisimci kiltir —> Pazarlamaya verilen 0,34 0,03 11,3 L
L Edildi
stratejik Gnem
- . Kabul
H6:  Kullarlabilir — Pazarlamaya verilen 0,22 0,03 7,3 Edildi
serbest kaynaklar stratejik Gnem
N . Kabul
H7: Ekonomik krizin —> Pazarlamaya verilen 0,33 0,01 33,0 -
. L Edildi
derecesi stratejik Gnem
. L I Kabul
H8:  Proaktif pazarlama — Musteri memnuniyeti 0,64 0,04 16,0 Edildi
anlayist
SONUC VE ONERILER

Ekonomik kriz donemlerinde firmalarin faaliyet stratejilerine yonelik, 6zel-
likle de pazarlama stratgjilerine yonelik akademik calismalara ¢cok az rastlan-
maktadir. Bu arastirmada firmalarin ekonomik kriz donemlerinde pazarlamaya
verdikleri dnem ve proaktif pazarlama anlayis1 sergileme durumlari ve bunun
miisteri memnuniyetine olan etkisi bir model cercevesinde irdelenmistir. Oneri-
len moddl yamisal esitlik modeli iletest edilmistir. Modelin uyum iyiligi indeks-
lerine bakildiginda model bir bitiin olarak elde edilen verilere yiksek diizeyde
uyum saglamis ve Onerilen sekiz hipotezin hepsi kabul edilmistir.

Girisimci kultur, girisimci birey ozelliklerinin firmalara atfedilen karakte-
ristikleridir. Yani risk ama, hizl1 harekete gegcme, piyasay: iyi degerlendirme,
cevresdl tehdit ve firsatlar: etkili bir sekilde gorebilme, kérin kokusunu alabilme
gibi ozellikler girisimci bireyler icin oldugu kadar firmalar icinde gegerli olan
kisilik Ozdlikleridir ve buna girisimci kdltdr denilmektedir. Girisimci kalttr
yapisina sahip firmalar pazarlama departmanina ayr1 bir énem verirler. Verilen

bu 6nem 6zellik|e ekonomik kriz donmemlerinde artarak siirer. Cunki kriz do-
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nemlerinde daha cok is firsati ve ké&r olgusu giindeme gelmektedir. Arastirma-
mizda girisimci kiltur 6zelliginin pazarlamaya verilen stratgjik onem degiskeni-
ni belirleyen 6nemli bir etken oldugu (Hs, r=0,34, p<0,05) ve ayni zamanda
proaktif pazarlama anlayisini da dogrudan etkiledigi (H,, r=0,26, p<0,05) tespit
edilmistir. Girisimci kalttr 6zelligi misteri memnuniyetini dogrudan etkileyen
bir unsur degildir. Bunun yam sira Sekil 2’ den izlenebilecek dolayl yollar vasi-
tasiyla girisimci kultr 6zelligi; proaktif pazarlama anlayis1 Gzerinden (r=0,117)
ve pazarlamaya verilen startgik dnem Uizerinden (r=0,166) miisteri memnuniye-
tini dolayl: olarak etkilemektedir (toplam dolayli etki r=0,283, p<0,05).

Kullanilabilir serbest kaynaklar firmalarin gerektiginde baska firmalara ih-
tiyag duymadan veya kendisini zorlamasina gerek kalmadan bulabilecegi hazir-
da beklettigi isgucl, hammadde gibi yedek unsurlardir. Kullanabilir serbest
kaynag1 optimum seviyede olan firmalar zor durumlar karsisinda esnek yapida
olurlar. Ozellikle ekonomik kriz donemlerinde gerek hammadde gerekse finan-
sal destek gibi Uretim faktorlerini bulmada zorlanacak firmalar kullanabilir
serbet kaynag: olmayan firmalardir. Arastirmarmiza kullanabilir serbest kaynak-
larin pazarlamaya verilen stratgik onem degiskeni Uzerinde (Hs, r=0,22,
p<0,05) ve proaktif pazarlama degiskeni Uzerinde (Hs, r=0,45, p<0,05) dogrudan
bir etkisinin oldugu sonucu ¢ikmustir. Ayrica kullanabilir serbest kaynaklar fak-
tori; gerek pazarlamaya verilen stratgik énem faktor tzerinden (r=0,07), ge-
rekse proaktif pazarlama anlayisi Uzerinden (r=0,28) misteri memnuniyetini
dolayl olarak belirlemektedir (Toplam dolayl1 etki r=0,35).

Ekonomik kriz, tretimde hizl1 bir daralma, fiyatlarda diisme, ¢ok sayida if-
las, issizlikte artma, Ucretlerde gerileme, toplumsal gerginlikler ve genellikle bir
patlayici olarak borsamin ya da banka sisteminin ¢okmesi olarak tammlanabilir.
Bu bdirtilerin siddet seviyeside krizin derecesini gosterir. Ekonomik krizin de-
recesi arttikca proaktif pazarlama anlayis1 azalmakta, pazarlamaya verilen stra-
tgiik 6nem dizeyide artmaktadir. Proaktif pazarlama anlayisimn azalmasinin
nedeni ekonomideki genel riskin katlanamiyacak kadar artmasidir. Bununla
ilgili arastirmamizda da ekonomik krizin derecesinin; pazarlamaya verilen
startgik 6nemi (H,, r=0,33, p<0,00) ve proaktif pazarlama anlayisim (Hy, r= -
0,43, p<0,05) bdirleyen bir faktdr oldugu bulunmustur. Ekonomik kriz dercesi,
misteri memnuniyetini pazarlamaya verilen stratgik onem degiskeni Gzerinden
olumlu yonde (r=0,11) ve proaktif pazarlama degiskeni Gizerinden olumsuz yon-
de (r=-0,27) dolayl1 olarak etkilemektedir (Toplam dolayl etki r=-0,16). Dola-
yisiyla ekonomik krizin derecesinin yuksekliginin misteri memnuniyetini do-
layl1 yoldan da olsa olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur.

Pazarlama isletme fonsiyonlar: arasinda piyasaya en yakin olan isletme

fonksiyonudur. Bu 6zelliginden dolay: ekonomik krizler gibi cevresel etkilerden
en fazla etkilenen fonksiyondur. Pazarlamaya stratgik dizeyde tnem veren


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Ekonomik Kriz Dénemlerinde Miigteri Memnuniyeti ve Proaktif Pazarlama lligkisi 169 |

firmalarin proaktif pazarlama anlayis1 karakteristigi gostermeleri daha makul-
dir. Arastirma modeli sonucunda pazarlamaya verilen stratgik 6nemin proaktif
pazarlama anlayisini olumlu yonde etkiledigi (Hy, r=0,54, p<0,05) tespit edil-
mistir. Ayrica pazarlamaya verilen stratejik 6nem, proaktif pazarlama anlayisi
Uzerinden misteri memnuniyetini belirleyen dolayli (r=0,34) bir etki gostermek-
tedir.

En son olarakta proaktif pazarlama anlayisimn misteri memnuniyetini
olumlu yonde etkiledigi (Hs, r=0,64, p<0,05) sonucu bulunmustur. Proaktif pa-
zarlama anlayis1 guden firmalar musterilerin istek ve beklentilerine daha fazla
Onem veririler ve ekonomik kriz donemlerinde diger firmalar misteri memnuni-
yetini rafa kaldirip hayatta kalma mucedelesi verirken bu firmalar musteri mem-
nuniyetine énem vermenin meyveerini toplarlar. Cinki misteri hangi ekono-
mik is doneminde olursa olsun tatmin olmay: arzular. Ayrica proaktif pazarlama
anlayis1 guden firmalar ekonomik kriz donemlerinde pazarlama hizmeti sunan
firmalardan (reklam, halkla iligskiler vb.) daha ucuza hizmet alarak maliyet
avantgjida yakalarlar.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri de, ekonomik kriz donemlerinde
proaktif pazarlama anlayis1 gliden bittin firmalarin misteri memnuniyetini arti-
rp kér dde edemeyecegidir. Pazarlamaya stratgjik dizeyde dnem veren, giri-
simci kiltur 6zelligine sahip olan ve kullanabilir serbest kaynak miktar: fazla
olan firmalar ekonomik kriz dénemlerinde proaktif pazarlama anlayis1 gliderek
misteri memnuniyetini artirarak kér elde edebilirler. Fakat krizin siddeti arttikca
bu o6zellikler de ise yaramayacaktir. Cok siddetli ekonomik krizlerde belirsizlik
verisk asirt olacaktir. Bu durumdaise en iyi ¢6zim yatirimlar: kismak ve hayat-
ta kalmaya calismaktir.

Kriz donemlerinde proaktif pazarlama anlayisini takip etmenin yararlar
sadece musteri memnuniyetiyle simirli olmayip firma performansi, firma kéari,
firma degeri gibi diger degiskenlere de etki edebilir. Dolayisiyla proaktif pazar-
lama anlayisinin bu faktdrlerle deiligkisinin irdelenmesi gerekmektedir.
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