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ABSTRACT

Enterprises determines the macro economy of a country. Marketing policies
changes that enterprises applied in an economic crises reflects their financial
performances. In this context, in the first part of the study the economic crisis
discussed in the terms of; macro perspective, businesses and consumers. In the
second part, marketing policies to be applied to what happens in times of economic
crisis were clarified and the research. For this purpose, interviews have done with
the directors of experting and non-experting enterprises. Findings of the research; a
crisis in the early days of the crisis caused by uncertainty has quickly averted and
companies marketing policies have gained importance in order to increase sales.
They received an increase in demand as applied to the output of marketing policies.
As a result, companies prevented negatives in the stage of an economic crisis by
using marketing policies.

EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA POLITIKALARININ
FINANSAL PERFORMANSA ETKisi®
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OZET

Bir Ulke ekonomisinin yapi taslarindan olan isletmelerin iginde bulunduklari
ekonomik kosullar makro anlamda iilke ekonomisini belirlemektedir. isletmelerin
ekonomik kriz donemlerinde pazarlama politikalarina yonelik uyguladiklari
degisiklikler finansal performanslarina yansimaktadir. Bu baglamda bu arastirmada
Tirkiye’de yapilan galigmalarin konuyu ele alis bigimleri ilk bélimde incelenmis ve
ikinci boliimde ise ekonomik kriz dénemlerinde uygulanmasi gereken pazarlama
politikalarinin neler olabilecegine deginilmistir. Bu amagla, Diizce ili'nde faaliyet
gosteren ihracat yapan ve yapmayan firmalarin yoneticileriyle yapilan gériismeler
neticesinde; firmalar krizin ilk gunlerinde vyasanan belirsizlik ortamindan
kaynaklanan bunalimi g¢abuk atlatmis ve firmalar satiglarini artirmak adina
pazarlama politikalarina agirhk vermislerdir. Uygulanan pazarlama politikalarinin
ciktisini ise talep artisi olarak almiglardir. Sonug olarak firmalar ekonomik kriz
doénemlerinde yasanan olumsuzluklari pazarlama politikalari ile 6nlemiglerdir.

! Bu calisma 11. Ulusal isletmecilik Kongresinde bildiri olarak sunulmustur.
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1. GIRIS

Bir organizasyonun yasamini devam ettirebilmesi bircok etkene bagli olmaktadir.
Bunlardan bir tanesi olan ve ekonomik kriz ortamlarinda organizasyonlarin nihaiyi
hedefleri olan kara yonelik hedeflerini gliclendirmelerini saglayan pazarlama politikalarinin
yonetimidir. Bu ¢alismada pazarlama politikalarindan kasitla pazarlama karmasi olan; iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlari belirtilmektedir. Yasanan bir ekonomik krizin
makro, isletme ve kisisel boyutlar gibi gesitli etkileri mevcuttur. Tiirkiye ekonomisi de
2008 yilinda yasanan kiresel krizden etkilenen {lkelerden biri olmustur. Yasanan
ekonomik kriz makro agidan mal, hizmet, Gretim ve finans sektorlini top yekiin etkileyen
ve (lke ekonomisini derinden sarsan yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkede yer alan
isletmelerin kriz icinde olmasi makro anlamda Ulke ekonomisini de etkilemektedir. Bu
bakimdan yasanan kriz ortamlarinda isletmelerin krize karsi 6nlemlerini almalari buyik
dnem arz etmektedir. Ulkemizde ekonomik kriz {izerine yapilan calismalar ¢ogunlukla
yasanmis bir krizinin nedenlerini anlamaya veya krizleri finansal olarak 6ngdrmeye
dayaldir. Fakat ekonomik krizlere karsi bir ekonominin temelini olusturan isletmelerin
pazarlama politikalarina yonelik uygulanabilecek calismalara ¢ok fazla rastlanmamaktadir.
Bu calismada ekonomik krizlere karsi alinabilecek ve sonuglarini finansal olarak direkt
gorebilecegimiz pazarlama politikasi unsurlarinin neler olmasi gerektigi (izerinde
durulacaktir. Bu calismada bahsi gecen pazarlama politikalarindan kasitla pazarlama
karmasi olan; Grrtin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlari belirtilmektedir.

Pazarlama politikasi unsurlarinin ekonomik kriz dénemlerinde isletmelerin finansal
performansina etkisinin belirlenmeye ¢alisildigl bu g¢alisma bes bolimden olusmaktadir.
Birinci bélimde bir ekonominin en ufak yapi tasi olan isletmelerin uyguladiklari pazarlama
politikalari ile ekonomik krizler arasindaki baglanti agiklanmistir. Yine ayni boélimde
arastirmanin kavramsal cergevesi esliginde kriz kavrami ve pazarlama politikalarina
deginilmistir. Calismanin ikinci boélimiinde konuyla ilgili daha o6nce Tirkiye'de
gerceklestirilen calismalara deginilerek literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Calismanin
Gglncl boliminde arastirmanin ana kitlesinin, veri toplama yonteminin aciklandigi
metodoloji bolimi yer almaktadir. Calismanin dérdiincti boliminde toplanan veriler
yardimiyla gerceklestirilen analizler neticesinde ulasilan bulgular verilmektedir. Calismanin
besinci ve son bolimiinde ise bulgulardan hareketle ¢alismanin sonug ve degerlendirmesi
gerceklestirilmektedir.

2. KAVRAMSAL GERGEVE ve LITERATUR TARAMASI

2.1. Ekonomik Kriz Tiirleri ve Pazarlama Karmasi

isletmelerin yapilarini derinden etkileyen ekonomik kriz tiirlerini, stagflasyon, enflasyon,
durgunluk ve kithk olmak Gzere dort ana baslik altinda toplanmaktadir. Bu bilgiler esliginde
isletmelerin yasanan bir ekonomik kriz aninda performanslarini en Ust seviyeye ¢ikaracak
ve krizin etkilerini en aza indirecek pazarlama politikalarinin neler olacagina aciklik
getirmekte fayda vardir.

Bu dért basliktan biri olan “stagflasyon; ingilizce durgunluk anlamina gelen “stagnation” ile
enflasyon anlamina gelen “inflation” kelimelerinin birlesiminden olusan stagflasyon
(stagflation) kelimesi durgunluk icinde enflasyon” olarak tanimlanmaktadir.(Ata¢ ve dig.,
2004)
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Stagflasyon doneminde maliyet artislarindan ve fiyat artislarindan kaynaklanan baski
sirecek, yeni istihdam olanaklari azalacak, isletmeler kar elde edebilmek icin fiyatlarini
arttirma yoluna gidecektir. (Atag ve dig., 2004). Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki,
isletmelerin mevcut kosullar altinda yasamlarini siirdirebilmeleri icin pazarlama
stratejilerini stagflasyon donemlerine uygun hale getirmeleri gerekmektedir. Yiikselen’in
kriz donemlerinde pazarlama politikalarina yonelik yapmis oldugu calismaya goére; boyle
bir ekonomide bulunan tiiketiciler harcamalarinda daha dikkatli olmaktadirlar. Satin alma
kararlarini verirlerken daha ihtiyath davranmakta ve bireysel kararlardan ziyade ailece
toplu kararlar alma yoluna gitmektedirler. Tiketiciler piyasada bulunan yeni Grliin ve
hizmetlere yonelik daha az misrif olma yoluna gitmektedirler. Bu durumda; drin
karmasini daraltmak, ucuz ve fonksiyonel drunleri Griin karmasi icine katarak
cesitlendirmek, drinde farklilasma yaratmak, ekonomik Uretim ve ambalajlamaya
bagsvurmak ve pazardaki Urunlerin ikamesini pazara sunmak yoluyla Uriin gesitlendirmesi
yapilmalidir. (Yikselen, C., 1990).

Ekonomik kriz tirlerinin bir digeri ise enflasyondur. “Enflasyon belirli fiyat dizeyinde
toplam talebin toplam arzdan daha fazla olmasi demektir.” (Parasiz, i., 1997). Bu noktada
Aktan, enflasyonun sirekli yasanan bir sorun oldugundan kriz olarak goriilmemesi
gerektiginden bahsetmektedir. Ancak fiyatlarin ani ve beklenilmedik bir sekilde artmasi
olarak tanimlanan hiperenflasyonu kriz olarak nitelendirmektedir. (Aktan, C. C., 2009).
Enflasyon doénemlerinde Urin stratejileri belirlenirken o6zellikle maliyet azaltici Grin
stratejilerine yonelmekte fayda vardir. Kotler'e gore; maliyetleri daha yiiksek olan
girdilerin kullanildigi Uriinler, daha disik maliyetli Uriinlere goére daha dustk karllik
gostermektedirler. Uriinlerin fiyatlar yeterince artirilamiyor ise ve iiriin karmasi icinde
6nemli bir yere sahip bulunmuyorlarsa o takdirde isletme bu Urinlerden bazilarini Griin
karmasindan gikarabilir. (Kotler, P., 2000).

Enflasyonun karsiti durum olarak ise durgunluktur. Genel tanimi ile durgunluk,
“ekonomide talep yetersizligi nedeniyle islem hacminin daralmasi sonucunda ortaya ¢ikan
kapasite duslklugu ve issizlik olgusudur” (Atag ve dig., 2004). Durgunluk donemlerinde
tuketiciler satin alimlarinda daha temkinli davranirlar ve Urlnlerin fiyatlarina da daha
duyarli olurlar, satin almalarini geciktirirler ya da satin almaktan vazgecerler. Benzer
sekilde isletmeler de nakitlerini korumak icin harcamalarinda kesintiye giderler. Ozellikle
de yatirim harcamalarini ya ertelerler ya da geciktirirler (Pearce ve Michael (1997).

Ekonominin kriz tiirlerinden bir digeri ise kithk donemidir. Kithk tanimi stagflasyon kavrami
icinde yer alan bir olgudur ve belirlenen fiyat seviyesinde talebin arzdan fazla olmasi
durumudur. Kitlik kavraminin stagflasyondan ayrimi ise ekonominin genelinde degil de
sadece belli bir bolimiinde ortaya c¢ikan talep fazlahigi olmasidir. Kitlik dénemlerinde
isletmeler karhhg dustren dagitim kanallarinin kullanimindan vazgegmelidirler. Ekonomik
tasima araglarinin daha sik kullanilmasi ve ekonomik dagitim yapilmasina engel durumlarin
diizeltilmeye ¢alisilmasi gerekmektedir (Yiikselen, C., 1990).

Ozetlemek gerekirse isletmeler cevresel faktérleri dikkate alarak olusturacaklari pazarlama
stratejileriyle basariya ulasabileceklerini ve yonetimsel anlamda da bunu uygulayabildikleri
siirece isletmelerinin faaliyetlerine devam edebileceklerinin farkina varmalari
gerekmektedir.
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Bu nedenle isletmeler cevresel faktorleri siirekli takip etmeli ve bu faktorlere uyum
konusunda statik bir yapidan c¢ikarak esnek bir dinamik yapiya sahip olmalidirlar.
isletmelerin yasanabilecek bir krizden etkilenme olasiligi dis cevreyle olan etkilesim
dizeylerine baglidir.

2.2. Literatiir Taramasi

Ekonomik krizlere yonelik yapilan ¢alismalara baktigimizda; Kibritgioglu (2001) ve Cakmak
(2007) ayri ayri yapmis olduklari ¢alismalarda ekonomik krizin makro boyutuyla alakali
olarak yasanan doéviz, enflasyon ve reel sektér krizlerini incelemis ve sonuglarinin finansal
yonden (lke ekonomisini nasil etkiledigi irdelemislerdir. isletmeler acisindan bir ekonomik
kriz ise, “isletmelerin yasamlarini siirdiirmesini tehdit eden ve isletmenin pay sahiplerini ve
diger ilgi gruplarini 6nemli derecede etkileyen bir durumdur” (Grewal ve Tansuhaj, 2001)
seklinde tanimlanmaktadir. Ekonomik krizin en alt basamagina indigimizde karsimiza birey
kavrami ¢ikmaktadir. Ekonomik krizlerin bireye etkisi ise normal doénem tiketici
kahplarinin disina gikilmasi olarak kendini gostermektedir. Ekonomik krizlerin pazarlamaya
etkileri konusunda yapilan arastirmalara gore kriz tiiketici davranislarini ve isletmelerin
pazarlama tutumlarini degistirmektedir. Tan, Bektas, Aslan, Altunisik, Torlak ve Ozdemir,
ekonomik krizin tiketicilerin alisveris aliskanliklari ve davranislari (izerindeki etkisini ayri
ayri arastirmis ve arastirma sonucunda kriz dénemlerinde tiketicilerin tutum, alisveris ve
aliskanliklarinda 6nemli degisikliklerin oldugu sonucuna ulasmislardir. Konunun bir diger
yoni olan pazarlama politikasinin isletme performansina yonelik etkileri konusunda Amine
ve Cavusgil ile Koh ve Robicheaux 1980’lerin sonlarina dogru yaptiklari farkli ¢calismalarda
pazarlama politikasinda yapilacak bir degisikligin isletmenin performansina etkisinin
olacagi yoniinde sonuglar elde etmislerdir.

3. METODOLOJi

Arastirmanin  Amaci; Ekonomik kriz ortamlarinda isletmelerin yasamlarina devam
edebilmeleri alacaklari etkin kararlara baghdir. Bu ¢alismada, ekonomik kriz donemlerinde
isletmelerin pazarlama politikalari incelenirken, bu politikalara yonelik uygulanacak olan
onlemlerin isletmelerin performanslarina etkileri belirlenecektir. Arastirmanin ana amaci;
2008 yilindaki kiiresel ekonomik kriz nedeniyle yasanan belirsizlik ortaminda Turkiye’deki
firmalarin pazarlama politikalari olan, Grin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde
herhangi bir degisiklik yapip yapmadigi, yapildiysa ne gibi degisikliklerin yapildigi ve
isletmelerin finansal performanslarina ne gibi etkilerinin oldugunun Diizce ili’'nde faaliyet
gosteren isletmelerin yoneticilerinin cevaplari dogrultusunda arastirilarak konuya aciklik
getirmektir. Boylece ileriki zamanlarda yasanabilecek olasi krizlere karsin isletmelerin
pazarlama karmasi bilesenleri cercevesinde pazarlama faaliyetlerinin olusturmalarinda
yardimci olmak hedeflenmektedir.

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Yéntemi; Arastirmanin ana kiitlesini Diizce ili’nde
farkh sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Bu ana kiitleden 6rnek
secimi icin ilk olarak Diizce ili’nde farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren tiim isletmelerin, bir
diger ifadeyle ana kitle birimlerini gosteren bir listenin bulunup bulunmadigi arastiriimis
ve Diizce Ticaret ve Sanayi Odasi’nin internet adresinden ve bizzat Diizce Ticaret ve Sanayi
Odasi yetkililerinden istenilen verilere ulasiimistir. isletmelerin segiminde ihracat yapan ve
yapmayan firmalar olarak ayrima gidilmistir.
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Daha sonra ulasilan firmalardan ihracat yapan firmalardan ihracat rakamlarina goére ilk bes
firma, ihracat yapmayan firmalardan ise net isletme sermayelerine gore ilk bes firma
ornekleme dahil edilmistir. Boylece arastirmanin 2008 kiiresel krizinin sonuglarini yansitma
olasihgi artirilmustir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi; Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasinda
isletme yoneticileriyle gorlisme yodntemi izlenilmistir. Dlizce Ticaret ve Sanayi Odasi
internet adresinden segilen isletmelere telefon yoluyla ulasiimis ve yodneticilerle
gorismeler ayarlanmistir. Gériisme esnasinda ilk olarak cevaplayicilarin ve isletmelerin
ozelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Akabinde ise son ekonomik krizin isletmelerin
pazarlama faaliyetleri Uzerindeki etkilerine iliskin sorular yoneltilmistir. Son olarak ta
uygulanan bu politikalarin isletmelerin finansal performansina etkileri sorulmustur.

Arastirmanin Sinirhliklari; Yapilan bu arastirma 2008 yilinda ortaya ¢ikan ve etkilerinin
glnimiizde de devam ettigi kiresel ekonomik kriz kosullarinda yapilmistir. Bu bakimdan
arastirmanin énemli bir kisiti olarak normal bir ekonomik yapidan ziyade ekonomik kriz
dénemindeki bir isletmenin yapisinin arastirilmasi gelmektedir. Normal sartlar altinda
verilen pazarlama politikasi kararlarinin uygulanmadigi bir donem olmasi itibariyle farkhlik
gostermektedir. Arastirmanin bir diger kisiti ise ana kiitle olarak Diizce ili'nde faaliyet
gosteren isletmelerin secilmis olmasidir. Bu se¢cimde ihracat yapan ve ihracat yapmayan
ayrimina gidilmistir. Bu ayrima gitmenin en énemli nedenlerinde biri; herkesin zihinlerinde
yer eden 2008 deki krizin “llkemize teget gectigi” yonindeki alginin bu ayrim sayesinde
dogrulugunun sinanmasi amacidir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gorisme yapilan firmalarin yoneticilerinin tamami arastirmanin
dénemini olusturan 2008 kiresel krizinde mevcut gorevlerinde bulunduklarini
belirtmislerdir. Bu bakimdan arastirmanin sonucuna yoénelik saghkli verilere ilk elden
ulasilmistir. Thracat yapan firmalarin yil icinde yapmis olduklari toplam ihracatlari Diizce
ili'nde yapilan toplam ihracatin %50’sini olusturmaktadir, bu da ana kiitleyi tanimlamasi
acgisindan 6nemli bir orandir.

Tablo 1: Ana Kitle Firma Dagilimi

Gorisme Yapilan

Diizce lli ihracat : :
Firmalarin Ihracat

Degerleri; Degerleri;
79.990.761,20; ’
* 50% $484.211.462,67;
50%
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ihracat yapmayan firmalarin segiminde ise Diizce Ticaret ve Sanayi Odasi kayitlarina gére
net sermaye rakamlari dikkate alinarak ilk bes firma 6rnekleme dahil edilmistir. Fakat ilk
bes firmadan gorisme talebine olumsuz cevap veren (¢ firma olmasi sebebiyle sermaye
rakamlarina goére sirasiyla diger firmalarla gériismeler yapilmistir. ihracat yapmayan
firmalarin net sermayeleri toplami 21.550.000 TL olarak belirlenmistir.

Yapilan gorismeler neticesinde her iki tir firmada 2008 doénemini bir kriz olarak
algiladiklarini belirtmektedir. Krizin igerigini ise bir durgunluk olarak adlandirmaktadirlar.
Fakat firmalarin icinde bulunduklari sektorel yapi nedeniyle krizden etkilenmeleri degisik
yonde olmustur. ihracat yapan firmalar direkt satistan ziyade sézlesme usulii calistiklari
icin krizin ilk evrelerinde satislari agisindan ¢ok fazla etkilenmemislerdir. Bir firma ise yan
sanayi Urtnleri Gretmektedir. Bu firma ise kriz dénemi tiketici davranislarindan olan, yeni
mal almak yerine eski mallari tamir ederek tliketimlerini kismak yoéniindeki harcama
tutumundan olumlu yonde etkilenmis ve firma bu dénemde blylime kaydetmistir.
Buradan c¢ikan sonug tiiketicilerin kriz donemlerinde yeni mallara yonelik tiketimlerini
kistiklari ve ellerindeki mallarin tamirine giderek harcamalarini azalttiklari yonindeki
teoriyi desteklemektedir. ihracat yapmayan firmalar ise kisa vadede satislar konusunda
sikintiya distiklerini fakat orta vadede krizden ¢ok etkilenmediklerini belirtmektedirler.

Kriz doneminde firmalar Griin stratejisi anlaminda normal dénemden farkh olarak bazi
degisikliklerde bulunmuslardir. Bu degisikliklerden baslicasi kriz doneminde daha ¢ok
tutulan mallara yonelme seklinde olmustur. Firmalar Grin dizisini kiicUlterek satisi diistik
olan Urilnlerini elemisler ve piyasada satis oranlari yiiksek olan mallara yonelmislerdir.
Boylece satisi yavas olan mallari Gretmenin maliyetinden de kurtulmuslardir. Uriin
stratejisi adina uygulanan diger bir yontem ise satin alimlari tesvik etmek adina miktar
indirimlerinde bulunmuslardir. Ucuz mallarin dretilmesi yéniinde kriz doneminde bir
¢ogalma oldugu gorulmektedir. Arastirmaya dahil edilen firmalarin uyguladiklari diger bir
Urlin stratejisi ise; Uretilen Urtnlerin cesitlendirilmesidir. Boylece firmalar cesitli tiketici
gruplarina hitap ederek satislarini artirmiglardir.

Kriz déneminde firmalarin fiyatlama stratejilerine baktigimizda fiyatlar genelde maliyetlere
ve rakibe goére belirlenmistir. Ayrica kriz doneminde firmaya gelen misterilerin elde
tutulmasi adina talebe gore fiyatlandirma yoluna gidilmistir. Bu déonemde hammadde
fiyatlarindaki artis maliyetleri ciddi oranda artirmistir. Fakat firmalar kriz dénemlerinde
artan maliyetlere ragmen fiyatlarda bir artima gitmemisler, krizde olan muisterilerini
kaybetmemek adina maliyetlere katlanmislardir. Krizde olan alicilarin bu krizi atlatmalari
adina firma satislarin vadesini artirarak ellerinde bulunan mallari eriterek stoklama
maliyetinden kurtulma yoluna gitmislerdir. Ayrica firmalar aracilarina fiyat indirimleri
sunarak aracilarin mallarini satmalarinda tesvik etme yoluna gitmislerdir. Ozetle firmalara
kriz donemlerinde genellikle ayakta kalabilmek adina fiyatlarini minimum seviyede tutarak
maliyetleri Gstlenmisler ve piyasadaki musterileri kagirmama yoluna gitmislerdir.

Arastirma kapsamindaki firmalarla yapilan gorismeler neticesinde ekonomik kriz

donemlerinde firmalar tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklam harcamalarini
kismislardir. Fakat diger tutundurma faaliyetlerine agirlik vermislerdir.
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Tutundurma faaliyetleri kapsaminda ozellikle firmanin iginde bulundugu sektore istinaden
diizenlenen fuarlara katilimin gerceklestirildigi ve bu fuarlar araciligiyla yeni is baglantilari
ve misteriler edindikleri sonucuna ulasilmistir. Diger bir énemli tutundurma faaliyeti
olarak firma list yonetimleri olasi musterilere bizzat gitmis, firmalari ve Urettikleri Grinleri
ile ilgili tanitimlarda bulunmuslardir. Ayrica olasi musterilerin firmaya davet edilmesi ve
agirlanmasi yoluna gidilerek Uretilen Uriinlerin nasil ve hangi kalitede Uretildigine dair
tutundurma faaliyetleri kriz donemlerinde satislari arttirmak adina gergeklestirilmistir.
Boylece rekabet ortaminda olasi musterilerin firmaya kazandirilmasi saglanmistir. Ayrica
kriz donemlerin satis ve pazarlama departmaninin sorumluluklari artirilarak bu personele
yonelik maddi ve manevi 6dal uygulamasi yapilmis, boylece personelin firmayi
sahiplenmesi saglanmistir.

Ekonomik kriz doneminde firmalarin yasadigi en biylk sorun hammadde fiyatlarindaki
asin dalgalanmalar olarak belirlenmistir. Bu asiri dalgalanmalarin 6niine gegmek ve krizi
etkin bir sekilde yonetmek adina firmalar hem hammadde tedarikgilerinden hem de
dagitim kanallarindan kigcik olanlari ele yoluna gitmislerdir. Blyluk dagitim kanallariyla
yollarina devam etmelerinin nedeni blylk tedarikgilerin mallarini daha rahat
satabilmelerindendir. Dagitim kanallarinin krizden olumsuz etkilenmesi firmalara olumlu
yanmistir. Dagitim kanallarinin maliyetleri azaldigindan firmalar buyik firmalarla daha
ucuza anlasmalar yaparak kii¢tk firmalari daha rahat eleyebilmislerdir.

Firmalar ekonomik kriz donemlerinde musteri iliskileri adina normal dénemlerden daha
esnek bir yapiya blrinmislerdir. Bu kapsamada firmalar normal doénemlerde
eleyebilecekleri kiiglik musterileri elemeyerek ayakta kalmak adina her tirli talebi kabul
etmislerdir. Bu donemde firmalarin lst yonetimi tarafindan olasi musterileri firmaya
¢ekmek adina bizzat musterilerin merkezleri ziyaret edilerek veya misteriler firmaya davet
edilerek tanitimlar yapilmistir. Yeni Grinlerin neler olabilecegi arastirilmis ve bu yénde
Urlnler Gretilmeye calisilarak pazar payr ve satislarin artirilmasi hedeflenmistir. Kriz
donemlerinde eldeki mdisterileri kaybetmemek adina normal donemlerde kabul
edilmeyecek iadeler kabul edilmistir. Bu iadeler misterinin hatasindan kaynaklansa bile
firmalar zarari karsilayarak misteri kaybetmeme yoluna gitmislerdir. Her tiirli misterinin
kabul edildigi ekonomik kriz dénemlerinde eski (iyi) musterilere yonelik fiyat indirimleri
sunulmusg ve vade yapilarinda esneme yapilarak uzatilmigtir.

Ekonomik kriz donemlerinde uygulanan pazarlama politikalari kapsaminda firmalarin genel
olarak pazarlama bitgelerini normal doneme gore artirdiklari belirlenmistir. Firmalar
ekonomik kriz donemlerinde atil kapasiteyle c¢alistiklarindan satiglarini  artirarak
kapasitelerini artirmak adina pazarlama faaliyetlerine agirlik vermislerdir. Dolayisiyla
pazarlama buitgelerinde normal dénemin aksine bir olmustur.

Ozetle firmalarin ekonomik kriz dénemlerinde uyguladiklari pazarlama politikalar
firmalara finansal olarak olumlu yansimistir. Yapilan pazarlama faaliyetleri sonucunda
talep artisi yasanmig ve bir sonraki tiretim donemine artan kapasite kullanimi ile girilmigtir.
Bu da direkt olarak firmalarin ana amaci olan kara yansimig ve ekonomik krizi
atlatmalarinda 6nemli rol oynamustir.
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5. SONUC

Arastirmanin ana amaci olan ekonomik kriz dénemlerinde pazarlama politikalarinin
finansal performansa etkisine belirlemeye ydnelik Diizce ili'nde faaliyet gbsteren firmalarla
yapilan gorismeler neticesinde firmalarin uyguladiklari pazarlama politikalari sonucu
olumlu sonuglar aldiklari belirlenmistir.

Ekonomik kriz doénemlerinde firmalarin en ©6nemli sikintilarindan birisi ylikselen
hammadde fiyatlari olarak belirlenmistir. Yiikselen bu hammadde fiyatlarinin dogal bir
neticesi olarak Uretilen Uriinleri maliyeti yikselmistir. Firmalarin bu durumda yikselen
maliyetlerine ragmen durgunluk icinde olan bir ekonomide maliyetlerini fiyatlara
yansitmasi beklenmemelidir. Harcamalarini kisan bir misteri yapisinda fiyatlarin artiriimasi
firmanin satislarini daha da duslrici etki yaratabilir. Yasanan ekonomik krizin gegici
oldugunun bilinmesi ve kriz atlatmak adina maliyetlere katlanmasi uygun bir davranis
olacaktir. Ekonomik kriz dénemlerinde firmalar maliyetlerini azaltmak adina {riin
stratejilerinde Griin dizisini klgilltme yolunu uygulayabilirler. Bu kapsamda musteri
arastirmalari yapilarak piyasada istenen drinlerin neler oldugu belirlenmelidir. Boylece
hem satislar artirilabilir hem de satisi diislik olan Grilinlerin Gretimine ayrilan kaynaklarin
daha verimli alanlarda kullanilmasiyla kaynak israfinin énlne gegilebilir. Bu da direkt
olarak hammadde fiyatlarinin artmasindan dolayi maliyetleri artan firmalarin maliyetlerini
dengeleyecektir. Firmalar satislarinda miktar indirimi sunarak musterilerini tesvik etme
yoluna gidebilirler. Boylece hem stoklarin eritilmesi saglanir hem de durgunluk ortaminda
finansal bir kaynak saglanmis olur. Satislarda sunulacak fiyat indirimleri ise musterileri
harcama yoniinde tesvik edecektir. Fiyat indiriminin yaninda normal dénemdekinden uzun
vadeler uygulanmasi da mdusterileri Grinlerin aliminda tesvik edecektir. Ekonomik kriz
doénemlerinde uygulanan fiyatlama politikalarinda talebe gore bir yapi izlenmesi uygun
olacaktir. Ekonomik kriz dénemlerinde tutundurma faaliyetleri kapsaminda talebi tesvik
edici yonde onlemler alinmasi gereklidir. Bu baglamda satis departmani personelinin
sorumluklart artirlmali, oddller yoluyla maddi yonden personel desteklenmeli ve
dizenlenecek organizasyonlarla da moral agisindan personel tesvik edilmeli ve bdylece
personelin firmayi sahiplenmesi saglanmalidir. Bu dénemde uygulanacak en 6nemli
tutundurma faaliyetleri kapsaminda firma Ust yonetiminin olasi misterilere yapacaklari
ziyaretler firmanin tanitilmasi ve fiyatlarinin sunulmasi agisindan gereklidir. Sektorle ilgili
fuarlar katilim saglanmasi ise yeni is olanaklari saglamasi ve rakiplerin analizinde gerekli bir
noktadir. Ekonomik kriz donemlerinde Uretilen Griinlerin dagitimi igin, dagitim kanallarinda
kiicik olanlari eleyerek biiyik olanlarla galismak bir avantaj olabilecegi gibi riski de
beraberinde getirmektedir. Kiiclik olan dagitim kanallari firmaya yonelik is ydkina
artiracagindan maliyetleri de artirici etki yaratabilmektedir. Fakat sadece tek bir dagitim
kanaliyla c¢alisiilmasi ise hedef pazardaki olasi mdisterilere ulasmada yetersiz
olabilmektedir. Bu ylzden firma iginde bulundugu sektoriin analizi ve musterilerini iyi
analiz etmeli, misterilerine ulasmada en az maliyetli en hizli dagitim kanalinin se¢imimi
yapmalidir. Misteri iligskilerinde ise; satiglari artirmak adina ve misterileri rakiplere
kaptirmamak adina miusterilere 6zel ilgi gostermek, onlari agirlamak, UGrin hattini
gostermek firmayi tanitmak faydal olacaktir.
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Ekonomik kriz donemlerinde uygulanacak bu pazarlama politikalarinin firmalarin finansal
performansina olumlu yansidigl sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin kisitlarindan olan
ihracat yapan ve yapmayan firmalarin 2008 yilinda ortaya ¢ikan kiresel ekonomik krizden
etkilenme derecelerine baktigimizda ise bir farkin olmadigini gérmekteyiz. Her iki tir firma
da krizden olumsuz yonde etkilenmistir. Fakat bu etkilenmenin siiresi kisa olmustur. Krizin
ilk patlak verdigi giinlerde yasanan belirsizlik ortaminda kaynaklanan bunalim g¢abuk
atlatilmig ve firmalar satiglarini artirmak adina pazarlama politikalarina agirlik vermislerdir.
Uygulanan pazarlama politikalarinin giktisini ise talep artisi olarak almislardir. Sonug olarak
firmalarin ekonomik kriz dénemlerinde uyguladiklari pazarlama politikalarinin isletmenin
finansal performansina olumlu etkisi oldugu yoniindeki distince dogrulanmaktadir.
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