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Oz

Son yillarda is diinyasinda siirekli degisen kosullar ve yeni gelismelerle birlikte
Tiirkiye’de KOBI lerin basarili olmalar1 ve rekabet avantaji elde etmeleri igin stratejik
bir pazarlama y6netimi yaklagimi benimsemeleri gerekmektedir. Stratejik pazarlama
yonetimi ise yoneticilerin igletmenin pazarlamaya yonelik giiclii ve zayif yonleri ile
tehdit ve firsatlarini belirleyerek pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve bu stratejileri
uygulamalari siirecidir. Bu calismada Liileburgaz 6rneginden hareketle Tirkiye'de
KOBI'lerin pazarlama baglaminda stratejik analizlerinin yapilarak bu isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve ilgili literatiire katki
saglanmasi amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda o6ncelikle Liileburgaz ilgesinde
faaliyet gosteren 17 KOBI'nin SWOT analizi teknigi kullamlarak giiglii ve zayif yonleri
ile tehdit ve firsatlar1 belirlenmistir. Daha sonra elde edilen verilerden hareketle uzman
goriisiine bagvurularak ve SWARA yontemi kullanilarak 4 temel pazarlama stratejisi
gelistirilmistir. Bunlar; (1) kaliteli triin satmak igin kaliteli malzeme kullanma ve
kaliteli tirlin tiretme, (2) dijital misteri iliskileri yonetim sistemi gelistirme, (3) dijital ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunma, (4) hammadde maliyetlerini azaltma
olarak siralanabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Pazarlama Yionetimi, Pazarlama Stratejileri, KOBI ler.
Abstract

Due to the changing conditions and new developments in the business world in recent
years, SMEs in Turkey need to adopt a strategic marketing management approach in
order to be successful and gain competitive advantage. Strategic marketing
management, on the other hand, is the process of managers developing marketing
strategies by identifying the strengths and weaknesses, threats and opportunities of the
business towards marketing and applying these strategies. In this study, it is aimed to
develop strategies for the marketing activities of these enterprises and to contribute to
the relevant literature by making strategic analyzes of SMEs in the context of marketing,
based on the example of Liileburgaz. For this purpose, first of all, the strengths and
weaknesses, threats and opportunities of 17 SMEs operating in Liileburgaz district were
determined by using the SWOT analysis technique. Then, based on the data obtained, 4
basic marketing strategies were developed by applying the expert opinion and using the
SWARA method. These; (1) using quality materials and producing quality products to
sell quality products, (2) developing a digital customer relationship management system,
(3) engaging in digital and social media marketing activities, (4) reducing raw material
costs.

Keywords: Strategic Marketing Management, Marketing Strategies, SMEs.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

In this study, it is aimed to make strategic analyzes for marketing of SMEs operating in
Liileburgaz district, to develop basic marketing strategies for SMEs and thus to contribute to the relevant
literature.

Research Questions

The research questions in this study are as follows: (1) What are the strengths, weaknesses,
threats and opportunities of SMEs?, (2) How to grade SWOT items using the SWARA method and
seeking expert opinion?, (3) What are the basic marketing strategies for SMEs?, (4) How will the
developed marketing strategies be implemented?

Literature Review

Jocumsen (2004) developed a theoretical research framework for the strategic marketing
decision-making process in small businesses. He proposed a strategic marketing decision-making model
for small businesses. Brooksbank and Taylor (2007) compared the strategic marketing practices of high
and low performing companies. They concluded that there are differences in terms of complexity and
productivity in the marketing activities of high-performing businesses and low-performing businesses.
Anwar (2013) determined the importance of the strategic marketing approach in SMEs. He suggested
that in order to remain competitive, SMESs should adopt a strong strategic marketing approach and all
departments should work together in this direction. Agic et al. (2016) examined strategic marketing
models and performance outcomes. They suggested that developing and maintaining a market-oriented
business culture is a good method for building a high-performing business structure. Brooksbank et al.
(2018) examined traditional strategic marketing practices. They concluded that traditional strategic
marketing practices play a vital role in facilitating the competitive success of manufacturers. Kiliger et
al. (2018) examined the relationship between the marketing perceptions of SME owners and managers,
and the strategic marketing performance and relationship marketing skills of the business. They
concluded that the cluster with the highest strategic marketing performance and relational marketing
performance is the businesses that adopt the social marketing approach, with the cluster analysis they
conducted by considering the perceptions of marketing managers about marketing. Durmaz and A¢ikg6z
(2020) investigated whether strategic marketing planning is sufficient in SMEs. They concluded that
SMEs could not carry out strategic planning at a sufficient level and these plans remained at the basic
level. Aydin and Gokdeniz (2020) determined the strategic marketing performance in businesses. They
found that the weight of financial criteria such as profitability and market share, which are high in
determining the marketing performance, is lower, and they stated that this is due to the increasing
importance of customer value in recent years, but still the importance of financial measures is great. In

addition, they stated that the strategies determined by the business after the internal and external
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environment analysis are important factors in the performance evaluation stage and that a business can
clarify whether it achieves it goals in line with these strategies

Methodology

SMEs' marketing activities were subjected to SWOT analysis and strategic marketing analysis
of enterprises were made. All SWOT analysis data collected from 17 SMEs were subjected to content
analysis and summarized and converted into a single SWOT matrix. The SWOT items of each
component obtained as a result of the content analysis were graded by using the SWARA method and
by consulting the opinions of 11 experts who were contacted in the field of marketing. After grading the
SWOT items, basic marketing strategies for all SMEs were developed over the SWOT items with the
highest score.

Results and Conclusions

In order for businesses to survive by providing sustainable competitive advantage, they need to
develop marketing strategies and implement these strategies successfully. In this context, starting from
the Liileburgaz example, the strengths, weaknesses, threats and opportunities of SMEs were determined
first, and then, based on the findings, 4 marketing strategies were developed for SMEs: (1) The strategy
of "using quality materials and producing quality products to sell quality products” was developed based
on the prominent strengths, (2) the strategy of “developing a digital customer relationship management
system” was developed based on the prominent weaknesses, (3) the strategy of “engaging in digital and
social media marketing activities” was developed based on the prominent opportunities, (4) the strategy
of “reducing raw material costs” was developed based on the prominent threats. Based on the results of
the SWOT analysis, SMEs in Turkey follow the technological changes and legislation closely, expand
their product range, use social media actively, establish the right relations with customers, give positive
feedback to customers, give importance to customer satisfaction, stay away from unethical practices, It
is recommended that they be reliable and honest. As a result, it is thought that this study on SMEs will
be beneficial for SME owners, managers, researchers and other SME stakeholders in strategic marketing

management.
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1. GIRIS

Diinyada iilke ekonomilerinin bir¢ogunda Ozellikle gelismis ekonomilerde Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) 6nemli rolii bulunmaktadir. KOBI’ler diinya genelindeki isletmelerin
¢ogunlugunu olusturmakta, is olusturma ve kiiresel ekonomik geligmeye 6nemli katkilar saglamaktadir.
Diinya genelindeki isletmelerin %90 11 istihdamin ise %50 sini temsil etmektedir. Gelismekte olan
ekonomilerde KOBI'ler Gayri Safi Yurtigi Hasilanin (GSYIH) %40'na kadar ekonomiye katkida
bulunmaktadir (The World Bank, 2022). KOBI’ler ulusal gelismenin oldugu gibi bélgesel gelismenin
de temel unsuru olarak goriilmektedir (Keskin vd., 2010). KOBI’ler, biiyiik isletmeler ile
karsilastirildiginda pazarlamaya bakiglar1 ve pazarlama faaliyetleri bakimindan farkliliklar
gostermektedir. KOBI’lerde is ile ilgili kararlar genellikle biiyiik isletmelerde oldugu gibi profesyonel
yoneticiler tarafindan degil, isletme sahipleri tarafindan alinmaktadir. Bu durum isletmeyi yonetenlerin
bakis agilarinin yonetsel siirece etki ettigi anlamina gelmektedir. Pazarlama faaliyetlerini gereksiz,
maliyetli olarak gdren ve pazarlama faaliyetleri icin olumsuz bir bakis agisina sahip ydneticilerin
kararlar1 profesyonel pazarlama yoneticilerine gore farkli olmakta ve bu durum igletmenin pazarlama
faaliyetlerini kisitlamaktadir. 21. yilizyilin son donemlerinde pazarlama, orgiitsel rekabetin basarisina
olan katkisinin kabul edilmesinden dolay1 6nemli bir degisime ugramistir. Bu baglamda pazarlama, artik
pazarlama karmasinin unsurlart ile iliskili kisa dénemli bir grup taktiksel faaliyetler ile kisitlanmis bir
fonksiyon olarak goriilmemektedir. Gilinlimiizde pazarlama hangi pazarlarin hedeflenecegi, orgiitsel
kaynak ve yeteneklerin iistiin miisteri degeri insa etmek i¢in en etkin sekilde nasil kullanilacagi ve uzun
donemde rekabet avantaji elde etmek icin isletmenin kendini nasil konumlandirabilecegi hakkindaki
kararlarla ilgili stratejik diizeyde 6nemli ve gerekli faaliyetler olarak kabul gérmeye baslamistir. Cagdas
pazarlama yaklasiminin getirdigi iligkisel pazarlama yaklagimiyla uzun siireli iligkilerin 6nem
kazanmasi isletmelerin faaliyetlerini uzun déonemli planlanmasim gerekli kilmis, bu durum da stratejik
pazarlama yonetiminin nemini ortaya ¢ikarmistir. KOBI’lerin pazardaki degisimler karsisinda hizli bir
sekilde onlem almak, uzun donemli planlar ile pazarlama g¢evresi dinamizmine direnebilmek igin
stratejik pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri gerekmektedir (Garland vd., 2011; Kiliger vd., 2018).
Stratejik pazarlama, degisen isletme cevresine uyum saglamak igin karar vermeyi sistemli hale
getirmeye olanak saglayan ¢ok asamali planlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Brooksbank vd.,
2018). Stratejik pazarlama, hizla degisen ve istikrasiz modern isletme g¢evresine uygun oOrgiitsel
yanitlarin verilmesini kolaylastiran, 6rgiit ¢apinda ve miisteri odakli olan planlama yaklasimi olarak da
adlandirilmaktadir (Garland vd., 2011). KOBI’lerde pazarlama literatiirii incelendiginde arastirmalar;
pazarlamaya Oncelik veren isletmelerin digerlerine gore daha iyi performans sergiledigini, basarili
isletmelerin pazarlamay1 resmi bir sekilde planladigini, stratejik planlama siirecine pazarlama girdisinin
katilmasimin kiictik isletmelerin performansim etkiledigini, daha iyi performans gosteren isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini temelde miisteri odakli olarak tamimladigin1 ve kiigiik isletme sahiplerinin
pazarlama planini basari i¢in kritik dneme sahip olarak gérmedigini gostermektedir (O'Dwyer, 2009).
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Bu calismada, Liileburgaz ilgesinde faaliyet gosteren KOBI lerin pazarlamaya yonelik stratejik
analizlerinin yapilmasi, KOBI lere yonelik temel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve bdylece ilgili
literatlire katki saglanmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda calismanin kavramsal cergevesi
olusturulduktan sonra KOBI'lerin giiclii ve zayif yonleri ile tehdit ve firsatlar1 belirlenmis, uzman
gorilisiine bagvurularak ve SWARA yontemi kullanilarak temel pazarlama stratejileri gelistirilmis ve

gelistirilen stratejileri uygulamaya yonelik KOBI yoneticilerine dnerilerde bulunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bdliimde stratejik pazarlama ve stratejik pazarlama yonetimi kavramlar agiklandiktan sonra

belirlenen konu ile ilgili literatiir taramasina yer verilmektedir.
2.1. Stratejik Pazarlama ve Stratejik Pazarlama Y 6netimi

Bir isletmenin basaris1 se¢ilmis bir pazarda deger olusturma yetenegine baghdir. Bir isletme
deger olusturmak icin rekabet edecegi hedef pazari acik bir sekilde belirlemeli, hedef miisterileri,
hissedarlar1 ve birlikte calistig1 kimseler i¢in anlamli deger onerisi gelistirmeli ve hedef pazara bu deger
oOnerilerini ulastiracak bir teklif tasarlamalidir. Bu faaliyetler isletmenin is modelini tanimlayan iki temel
bilesen olan “strateji ve taktigin” Snemini ortaya koymaktadir. Michael E. Porter stratejiyi bir dizi
faaliyetlerle egsiz ve degerli bir konum olusturma ve isletmenin faaliyetleri arasinda uyum saglanmasi
olarak tanimlamistir. Strateji kelimesi bir savastan dnce birliklerin konumlandirilmasi ile iliskili olan ve
“Onderlik” anlamina gelen Yunan “strategia” kelimesinden gelmektedir. Strateji belirli bir amag¢ ve
hedefe ulasmak icin izlenen yoldur. Strateji tiim igletmeler i¢in 6nemli bir kavramdir ve her isletme
birtakim amag ve hedeflere ulagsmak igin strateji gelistirmektedir. Strateji rakiplerden farkl faaliyetler
sergileme ya da aym faaliyetleri farkli yollardan sergilemektir. Bir isletme siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek icin stratejiler gelistirmekte ve kullanmaktadir. Strateji uzun donemli plan kavrami
ile es anlamli degildir. Bundan ziyade gelecekte istenen duruma ulagsmak i¢in kosullar degistikce
rekabet¢i konumunu bu kosullara uyumlu hale getirecek girisimlerdir. Pazarlama stratejisi ise bir
isletmenin rekabet edecegi pazarin secimini ve bu pazarda olusturmaya karar verdigi degeri
Ozetlemektedir. Taktik terimi ise “diizenleme” anlamina gelen Yunan “taktika” kelimesinden
gelmektedir ve savag esnasinda birliklerin konuslandirilmasi anlamindadir. Pazarlamada taktik belirli
bir stratejiyi yerine getirmekte kullanilan pazarlama karmasi olarak da bilinen &6zel faaliyetleri ifade
etmektedir. Taktikler isletmenin stratejisi sonucunda c¢ikmakta ve gergcek pazarda bu stratejinin
uygulama yolunu ifade etmektedir. Strateji, isletmenin faaliyet gdsterecegi pazar ve ilgili pazar
katilimcilart i¢in deger olusturma yontemlerinin Ozetlenmesi iken, taktik ise belirli stratejiyi

gergeklestirmek icin kullanilan 6zel faaliyetlerdir (Chernev, 2018; Esmer, 2020; Alcan vd., 2021).

Pazarlama, bagarinin her seyden 6nce degisen miisteri isteklerini anlamak ve rakiplerden daha

iyi iirtin gelistirmeye bagli oldugunu belirten yonetim odakli bir kavramdir. (Wilson ve Gilligan, 2012)
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Pazarlama miisteri talebini bilmektir. Bu kapsamda isletmeler pazarlama araciligiyla miisterilerin istek
ve ihtiyaclarini tatmin etmek icin yeni yollar ve teknikler aramaktadir. Bunlardan biri de stratejik
pazarlamadir (Terms Compared Staff, 2019). Stratejik pazarlama, miisterilere deger sunan iiriinlerin
iiretilmesi, teslimat1 ve iletisimi baglaminda pazardaki rakipler, miisteriler, tiiketiciler ile etkilesiminde
isletmenin nasil hareket etmesi gerektigi ile ilgilenmektedir (Varadarajan, 2018). Stratejik pazarlama,
isletmenin genel performansini gelistirmenin yaninda verimliligi ve karlilig: arttirmak gibi uzun dénemli
hedefleri basarmak ve miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin bir plan tasarlamay1 ve belirlemeyi
amagclamaktadir. Kiiciik isletmelerde stratejik pazarlama kararlari, isletmenin diger fonksiyonel
alanlarinin {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmanin yaninda isletme performansi, finansal performans
ve uzun donemde hayatta kalma agisindan olduk¢a 6nemlidir. Genel anlamda pazarlama, miisterilerle
faydali iligkiler kurulmasinda organizasyon tarafindan atilan tiim adimlar1 ifade ederken, stratejik
pazarlama ise isletmenin pazara hakim olabilmek adina miisterileri cezbetmek i¢in yaptigi planlari ifade
etmektedir. Pazarlamanin 6nemli ara¢ ve teknikleri 4P olarak bilinen pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,
dagitim, promosyon) iken, stratejik pazarlama ise arag¢ olarak 3C’yi (rakipler, miisteriler, kurulus)
kullanmaktadir. Pazarlama marka ve sunulan teklifleri tamitirken, stratejik pazarlama ise rakiplerine
iistiinliik saglayarak isletmenin biiyiimesine ve basarisina yardimci olmaktadir (Jocumsen, 2004; Terms

Compared Staff, 2019). Pazarlama ve stratejik pazarlama Tablo 1'de oldugu karsilastirilabilmektedir.

Tablo 1. Pazarlama ve Stratejik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama Stratejik Pazarlama

Kisa donemli taktiksel yonetim Taktiksel yonetimi de kapsayan uzun donemli stratejik
yonetim

Mevcut firsatlar Yeni firsatlar

Bir marka ve tiriine odaklt Rekabet iistiinliigiine dayali

Istikrarh cevre Dinamik ¢evre

Tepkisel davranig Yapici davranis

Uriin yaklasimi Portfoy yaklasimi

Teze dayali aksiyon Analiz ve senteze dayali aksiyon

Pazarlama bolimil Pazarlama organizasyonu

Kaynak: (Tirkdonmez, 2014)

Diger yandan stratejik pazarlama yoOnetimi, istenilen pazarlama amaglarina ve hedeflerine
ulasabilmek i¢in igerisinde bulunulan i¢ ve digs mevcut durumun analiz edilerek uygulanacak pazarlama
faaliyetlerine yonelik en uygun stratejilerin gelistirilmesi siirecidir (Tiirkdonmez, 2014). Bu baglamda
stratejik pazarlama yonetimi, yoneticilerin isletmenin pazarlamaya yonelik giiclii ve zayif yonleri ile
tehdit ve firsatlarim belirleyerek baska bir ifade ile pazarlama yoniinden isletmenin SWOT analizini

yaparak pazarlama stratejileri gelistirmeleri siireci olarak tanimlanabilmektedir.
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2.2. Literatiir Taramasi

Jocumsen (2004) kiiciik isletmelerde stratejik pazarlama karar verme siireci i¢in teorik bir
arastirma gercevesi gelistirmeye calismistir. Kiiciik isletmeler icin stratejik bir pazarlama karar verme
modeli 6nermistir. Bu modelin 6zii, ardisik olmayan ancak oncesinde kararin baslatilmasi ve ardindan
nihai taahhiit tarafindan takip edilen, gevsek bir sekilde tanimlanmis iic adim veya gorevden (bilgi
toplama/arastirma, mali analizler ve degerlendirmeler ve dahili konular) olusan bir dizidir. Brooksbank
ve Taylor (2007) yiiksek ve diislik performans gosteren isletmelerin stratejik pazarlama uygulamalarin
karsilastirmiglardir. Yiksek performans sergileyen isletmeler ile diisiik performans sergileyen
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde karmasiklik ve iiretkenlik agisindan farkliliklarin oldugu
sonucuna ulagmislardir. Yiiksek performans gosteren igletmelerin daha iyi bir bilgi diizeyi ve stratejik
pazarlama anlayisina sahip olduklari ve uygulamada daha uzman olduklar tespit edilmistir. Anwar
(2013) KOBI'lerde stratejik pazarlamay1 yaklasimmin 6nemini belirlemeye calismistir. Rekabetci
kalmak igin KOBI'lerin giiclii bir stratejik pazarlama anlayisim1 benimsemeleri ve tiim boliimlerin bu
dogrultuda birlikte caligmasi gerektigini énermistir. Agic vd. (2016) stratejik pazarlama modelleri ve
performans sonuglarini incelemislerdir. Pazar odakli bir isletme kiiltiirii gelistirmenin ve bunu
stirdiirmenin yiliksek performansli bir isletme yapisi olusturulmasi i¢in iyi bir yontem oldugunu
onermiglerdir. Brooksbank vd, (2018) geleneksel stratejik pazarlama uygulamalarini incelemislerdir.
Geleneksel stratejik pazarlama uygulamalarinin, ireticilerin rekabetc¢i basarisini kolaylagtirmada hayati
bir rol oynadig1 sonucuna ulasmslardir. Kiliger vd. (2018)KOBI sahip ve yoneticilerinin pazarlamaya
iligkin algilarinin isletmenin stratejik pazarlama performansi ve iligkisel pazarlama becerisi ile
iligkilerini incelemislerdir. Pazarlama ydneticilerinin pazarlamaya iliskin algilar1 dikkate alinarak
yaptiklar1 kiimeleme analizi ile stratejik pazarlama performansi ve iliskisel pazarlama performansi en
yliksek kiimenin toplumsal pazarlama anlayisini benimseyen igletmeler oldugu sonucuna ulagmislardir.
Durmaz ve Ag¢ikgdz (2020) KOBI’lerde stratejik pazarlama planlamalarinin yeterli olup olmadigini
arastirmislardir. KOBI’lerin stratejik planlamayi yeterli diizeyde gerceklestiremedikleri bu planlarin
temel diizeyde kaldigi sonucuna ulagmislardir. Aydin ve Gokdeniz (2020) isletmelerde stratejik
pazarlama performansini belirlemeye ¢alismislardir. Pazarlama performansinin belirlenmesinde yiiksek
goriilen karlilik, pazar pay1 gibi finansal Ol¢iitlerin agirligini daha diisiikk bulmuslar ve bu durumun son
yillarda 6nemi artan miisteri degerinden kaynaklandigini ancak yine de finansal Slgiitlerin 6neminin
biiylik oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica isletmenin i¢ ve dig g¢evre analizi sonrasinda belirledigi
stratejilerin performans degerlendirme asamasinda 6nemli faktorler olduklarini ve bir isletmenin bu

stratejiler dogrultusunda amaglarina ulasip ulasmadigini netlestirebilecegini belirtmislerdir.

3. YONTEM

Bu ¢alismanin amact KOBI'lerin pazardaki i¢ ve dis mevcut durumunu analiz etmek, bu

isletmeler icin stratejiler gelistirmek ve bu stratejileri uygulayabilmeleri i¢in ne yapmalar1 gerektigini
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belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda Tiirkiye'nin Marmara Bolgesi Kirklareli ilinde yer alan ve ayni
zamanda sanayi ve ticari bakimdan gelismis olan Liileburgaz ilgesinde ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren
KOBIler arastirmanin evreni olarak secilmistir. Liileburgaz Sanayi ve Ticaret Odas1 2018-2022 yili
stratejik plam verilerinde 2274 KOBI faal olarak belirtilmistir (Liileburgaz Sanayi ve Ticaret Odast,
2018). Bu baglamda Covid-19 kiiresel salgin kosullari nedeniyle isletme temsilcileriyle yiiz yiize
gdriisme yapilamayacagindan olusturulan soru formu faal durumda olan tiim KOBI'lere Liileburgaz
Sanayi ve Ticaret Odasi araciligiyla Agustos-Eyliil 2021 doneminde elektronik ortamda gonderilmistir.
Ancak 17 isletmeden geri doniis saglanabilmistir. Bu nedenle 17 isletme arastirmanin 6rneklemi olarak
kabul edilmistir. Nastasi'ye gore bu saymin goriisme tekniginin kullanildigi nitel aragtirmalar igin
orneklem olarak yeterli oldugunu ve evreni temsil ettigini sdylemek miimkiindiir (Baskale, 2016). Diger
yandan arastirmanin veri toplama asamasinda kullanilan soru formunda, KOBI sahipleri, yoneticileri ya
da pazarlama bolimii yoneticilerine isletme tiirii, isletme bilylkligl, faaliyette bulunulan sektdr,
faaliyet siiresi, ¢aligsan sayisi, yaklagik miisteri sayisi ve ayri bir pazarlama boliimiiniin olup olmadigina
yonelik isletme ile ilgili sorular yoneltildikten sonra isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
degerlendirmeye yonelik gii¢lii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler ile ilgili sorular sorulmustur.
Boylece KOBI'lerin pazarlamaya ydnelik faaliyetleri SWOT analizine tabi tutularak, isletmelerin

stratejik pazarlama analizi yapilmaya ¢alisilmistir.

KOBIlerden toplanan tiim SWOT analizi verileri icerik analizine tabi tutulup 6zetlenerek tek
bir SWOT matrisi haline déniistiiriilmiistiir. Ierik analizi sonucunda elde edilen her bilesene ait SWOT
maddeleri kendi igerisinde SWARA yontemi kullanilarak ve pazarlama alaninda baglanti kurulan 11
uzmanin gorilisiine basvurularak derecelendirilmistir. SWOT maddelerinin derecelendirilmesi
asamasindan sonra en yiiksek puanli SWOT maddeleri iizerinden tiim KOBI'lere yonelik temel

pazarlama stratejileri gelistirilmeye calisilmistir.
3.1. Etik izin

Bu ¢aligmanin etik izni Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Bilimsel Arastirma Etik Kurulu'ndan alinmistir (izin Tarihi: 03.08.2021, Dosya/izin Numarasi: 13/02).
3.2. Arastirma Modeli

Caligmanin amaci, ilgili literatiir ve ¢aligsmada tercih edilen yontem dogrultusunda Sekil 1'de

oldugu gibi bir arastirma modeli gelistirilmistir.

Arastirma modeli 4 evreden olusmaktadir. Birincisi; KOBI'lerin SWOT analizi teknigi
kullanilarak gii¢clii ve zayif yonleri ile tehdit ve firsatlarinin belirlenmesi, ikincisi; igerik analizi teknigi
kullanilarak SWOT analizi verilerinin tek bir SWOT matrisine doniistiiriilmesi, ii¢linciisi SWARA

yontemi kullanilarak ve uzman goriisiine bagvurularak SWOT maddelerinin derecelendirilmesi ve
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sonuncusu ise en yiksek puanli SWOT maddeleri lizerinden temel pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesidir (Esmer ve Pabugcu, 2019).

Sekil 1. Arastirma Modeli

KOBIi'lerin SWOT Analizi Teknigi Kullanilarak Giiglii ve Zay1f
Yonleri ile Tehdit ve Firsatlarinin Belirlenmesi

Igerik Analizi Teknigi Kullanilarak SWOT Analizi Verilerinin
Tek Bir SWOT Matrisine Doniistiiriilmesi

SWARA Yontemi Kullanilarak ve Uzman Goriisiine
Bagvurularak SWOT Maddelerinin Derecelendirilmesi

En Yiiksek Puanli SWOT Maddeleri Uzerinden Temel
Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi

3.3. SWOT Analizi

Stratejik analiz siirecinde kullanilan tekniklerin basinda SWOT analizi gelmektedir. SWOT
analizi “Strengths (Giiglii Yonler)”, “Weaknesses (Zayif Yonler)”, “Opportunities (Firsatlar)” ve
“Threats (Tehditler)” sdzciiklerinin bag harflerinden olusan bir kisaltma adi olup, organizasyon, kurum
ya da isletmelerin stratejik analiz yapmak ve strateji gelistirmek amaciyla kullandigi 6nemli bir stratejik
yonetim teknigidir (Isseveroglu ve Hatunoglu, 2012; Kamilgelebi, 2012; Kusat, 2014; Giirel ve Tat,
2017). SWOT analizi, bir proje, organizasyon veya sektoriin giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve

tehditlerinin belirlenmesine yardimet olan basit bir stratejik yonetim aracidir (Downey, 2007).
3.4. SWARA Yontemi

Son yillarda en ¢ok kullanilan kriter agirliklandirma yontemlerinden biri olan SWARA (Step-
Wise Assessment Ratio Analysis) yontemi Tirk¢e'ye “Adim Adim Agirliklandirma Degerlendirme
Oran Analizi” seklinde cevrilebilmektedir (Cakir, 2017). SWARA yontemi Kersuliene vd.(2010)
tarafindan ortaya konulmustur. Birden ¢ok kriter iceren karar verme problemlerinde kriter agirliklarini

belirlemek i¢in kullanilir. SWARA yo6nteminin adimlar1 asagidaki gibi siralanmustir.
Adim 1: Kriterler en 6nemli olandan en 6nemsiz olana dogru siralanmalidir.

Adim 2: Ikinci kriterden baglayarak her bir kriter i¢in goreli dnem seviyeleri belirlenmelidir. Bu
baglamda j kriteri, ile kendisinden bir 6nceki kriter (j-1) ile karsilagtirilir ve sj simgesi ile gosterilir

(Kersuliene vd., 2010):
Adim 3: kjkatsayis1 agagidaki gibi belirlenir.
" 1, j=1
P = . 1
Pos;+L j>1 @)
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Adim 4: q; 6nem vektorii Esitlik 2 yardimiyla hesaplanr.

1 j=1
=192

]

(2)

Adim 5: Kriterlerin agirlik degerleri Esitlik 3 ile hesaplanmaktadir.

Wj = nqj
Ay
k=1
4, BULGULAR

©)

Bu boliimde KOBI'lere ve uzmanlara iliskin sayisal bulgular, SWOT analizi bulgular1 ve

SWARA yontemine iliskin bulgular verilerek tartigilmigtir.

4.1. Sayisal Bulgular

Arastirma yapilan KOBI'lerin isletme tiirii, isletme biiyiikliigii, faaliyette bulunulan sektor,

ortalama faaliyet siiresi, ortalama calisan sayisi, ortalama miisteri sayisi ve ayri bir pazarlama

boliimiiniin olup olmadigina yonelik bulgular Tablo 2'de verilmektedir.

Tablo 2. KOBI lere Iliskin Sayisal Bulgular

N Yiizde (%)
isletme Tiirii Tek Kisi Isletmesi 2 11,76
Adi Sirket 2 11,76
Sahis Sirketi 2 11,76
Ltd. Sti. 8 47,06
A.S. 3 17,65
Toplam 17 100
isletme Biiyiikliigii Kiiciik 11 64,71
Orta 4 23,53
Biiyiik 2 11,76
Toplam 17 100
Pazarlama Boliimiiniin Varhgi Evet 5 29,41
Hayir 12 70,59
Toplam 17 100

Faaliyette Bulunulan Sektorler

Tarim, Yap1 ve Insaat, Muhasebe-Finans, Gida,
Bilisim ve Giivenlik, Sans Oyunlari, Dokiim, Plastik
Uretim ve Satis, Hizmet, Makine Kalip, Yedek Parca.

Ortalama Faaliyet Siiresi (Y1l) 15
Ortalama Cahisan Sayis1 (Kisi) 109
Ortalama Miisteri Sayis1 (Yillik) 18.421

Tablo 2 incelendiginde KOBI'lerin %47,06 sinin Ltd. Sti. tiiriinde oldugu, %64,71 inin kiiciik

isletme statiisiinde oldugu ve %70,59 unun ayri bir pazarlama boliimiine sahip olmadigi anlagilmaktadir.

Ayrica KOBI'lerin tarim, yap1 ve insaat, muhasebe, finans, gida, bilisim ve giivenlik, sans oyunlari,

dokiim, plastik tiretim ve satig, hizmet, makine kalip, yedek parca gibi ¢esitli sektorlerde ortalama 15
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yildir faaliyet gosterdikleri, ortalama 109 ¢alisana sahip olduklari ve yillik ortalama 18.421 miisteriye

hizmet verdikleri goriilmektedir.

SWOT faktorlerinin ve maddelerinin derecelendirilmesinde gorlisii alinan uzmanlarin

demografik bilgileri Tablo 3 de verilmektedir.

Tablo 3. Uzmanlarin Demografik Bilgileri

Unvan/Gérev/Pozisyon Say1 | Ortalama Tecriibe (Y1)
Genel Midiir 1 15 y1l

Miidiir 5 20,6 y1il

Akademisyen (Prof. Dr., Dog. Dr., Dr. Ogr. Uyesi, Ogr. Gor. Dr.) 5 15,6 yil

Toplam 11 17,06 y1l

Tablo 3 incelendiginde en fazla miidiir (5 kisi) ve akademisyen (5 kisi) pozisyonlarinda calisan

kisilerin goriisiine bagvuruldugu goriilmektedir. Ayrica tim uzmanlarin ortalama sektor tecriibesinin

(yaklasik 17 yil) oldukga iyi oldugu goriilmektedir.

4.2. SWOT Analizi Bulgular

KOBI lerden elde edilen SWOT analizi verileri icerik analizine tabi tutularak Tablo 4 de oldugu

gibi tek bir SWOT matrisi olusturulmustur.

Tablo 4. Pazarlama SWOT Matrisi

I¢ Cevre Faktorleri (ic Durum Analizi)

Giiclii Yonler (S)

Zayif Yonleri (W)

S1. Giivenilirlik, dogruluk ve diiriistliik
S2.Mesleki ve iiriin bilgisi

S3. Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti
S4. Kaliteli malzeme ve {irlin

S5. Dogru iletisim, geri bildirim ve pazar arastirmast
S6. Servis hizmeti ve ¢dzliim iiretme kabiliyeti
S7. Yenilik ve yeni iiriin

S8. Sistematik ve planli iiretim

S9. Hizli ve kolay ulasilabilirlik

S10. Gii¢lii organizasyon yapist ve {ist yonetimin
destegi

S11. Miisteri referansi ve tiiketici egilimi

WI1. Miisteriyi analiz edememek

W2. Zamani iyi yonetememek

W3. s yogunlugunun fazla olmasi

W4. Satig ekibinin miisteri sayisina oranla yetersiz
olmasi

WS5. Kér marj1 diigiikligi

W6. Yeterli diizeyde miisteriye ulasamamak
W7. Rakiplere oranla fiyatlarin yiiksek olmasi
W8. Yeni teknolojileri takip edememek

W9. Pazarlama biitgesinin yetersiz olmasi
W10. Tahsilat yontemlerindeki karmasiklik
W11. Isgiicii yetersizligi

D1s Cevre Faktorleri (Dis Durum Analizi)

Firsatlar (O)

Tehditler (T)

O1. Sosyal medya ile uzaktan satig ve egitim
olanaklarinin var olmasi

02. COVID-19 salgni ile beraber saglik trendinin ve
marka kullanmanin 6neminin artmasi

03. Kurumsallagma ve kiiresellesmenin sagladigi
avantajlar

04. Teknolojik iirtin kullanimi1 ve gereksiniminin giin
gectikee artmasi

O5. Sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik
degisimlerin saglamis oldugu birtakim kolayliklar (3D
modelleme vb.)

O6. Sponsorluk, kiiltiir ve sanat faaliyetleri

0O7. Gelisen ingaat sektorii talepleri

T1. Hammadde maliyetlerinde meydana gelen
artiglar

T2. Etik dis1 uygulamalarin yayginlasmasi (Haksiz
rekabet, fiyat indirimleri vb.)

T3. Teknolojik degisimler

T4. Ekonomik kaygilar ve piyasa baskist

T5. Kisi bagma diisen milli gelirin azalmasi ve satin
alma giiciine bagl olarak sektorlerde yasanan
daralmalar

T6. Mevzuatin siirekli degigsmesine bagli olarak hata
risklerinin artmasi

T7. Miisterilerin bilingsiz tiriin tercihi

T8. Sosyal medyadaki bilgi kirliligi

T9. Ulkeler aras1 yasanan siyasi gerginlikler
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08. Thtiyag¢ duyulan iiriin yelpazesinin genisliyor T10. Tedarikte fiyat istikrarsizlig1

olmasi T11. Kurda meydana gelen dalgalanmalar
09. Mevzuatin pazardaki degisimlere bagli olarak

giincellenmesi

010. Alaninda taninmus kisilerin bilgi ve
tecriibelerinden yararlanilmasi

O11. Pazardaki ticari olumsuzlarin bir firsat olarak
goriilmesi

Tablo 4 de verilen SWOT analizi bulgular1 incelendiginde:

KOBI lerin, giivenilirlik, dogruluk ve diiriistliik, mesleki ve {iriin bilgisi, miisteri odaklilik ve
miisteri memnuniyeti, kaliteli malzeme ve iiriin, dogru iletisim, geri bildirim ve pazar arastirmasi, servis
hizmeti ve ¢6ziim iiretme kabiliyeti, yenilik ve yeni iiriin, sistematik ve planli tiretim, hizli ve kolay
ulagilabilirlik, giiclii organizasyon yapisi ve iist yonetim destegi, miisteri referansi ve tiiketici egilimi

gibi bir¢ok konuda giiclii olduklari belirlenmistir.

KOBI lerin, miisteriyi analiz edememe, zamam iyi yonetememe, is yogunlugu, satis ekibinin
miisteri sayisina oranla yetersiz olmasi, kar marji diisiikliigl, yeterli diizeyde miisteriye ulasamama,
rakiplere oranla fiyatlarin yiiksek olmasi, yeni teknolojileri takip edememe, pazarlama biit¢cesinin
yetersiz olmasi, tahsilat yontemlerindeki karmasiklik, isgiicii yetersizligi gibi zayif yonlerinin oldugu

tespit edilmistir.

KOBI lerin, sosyal medya ile uzaktan satis ve egitim olanaklarinin var olmasi, COVID-19
salgin1 ile beraber saglik trendinin ve marka kullanmanin 6neminin artmasi, kurumsallagma ve
kiiresellesmenin sagladig1 avantajlar, teknolojik {iriin kullanimi1 ve gereksiniminin giin gectikge artmasi,
sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik degisimlerin saglamis oldugu birtakim kolayliklar (3D
modelleme vb.), sponsorluk, kiiltiir ve sanat faaliyetleri, gelisen insaat sektorii talepleri, ihtiya¢ duyulan
iriin yelpazesinin genisliyor olmasi, mevzuatin pazardaki degisimlere bagli olarak gilincellenmesi,
alaninda tanmmug kigilerin bilgi ve tecriibelerinden yararlanilmasi, pazardaki ticari olumsuzlarin bir

firsat olarak goriilmesi gibi firsatlara sahip olduklar1 6ngoriillmiistiir.

KOBIlerin, hammadde maliyetlerinde meydana gelen artislar, etik dist uygulamalarin
yayginlagmasi (haksiz rekabet, fiyat indirimleri vb.), teknolojik degisimler, ekonomik kaygilar ve piyasa
baskist, kisi bagina diisen milli gelirin azalmasi ve satin alma giiciine bagh olarak sektdrlerde yasanan
daralmalar, mevzuatin siirekli degismesine bagli olarak hata risklerinin artmasi, miisterilerin bilingsiz
iiriin tercihi, sosyal medyadaki bilgi kirliligi, lilkeler aras1 yasanan siyasi gerginlikler, tedarikte fiyat

istikrarsizlig1, kurda meydana gelen dalgalanmalar gibi hususlari tehdit olarak gordiikleri belirlenmistir.
4.3. SWARA Yontemi Bulgular

Alaninda uzman 11 karar vericiye (KV) uygulanan anketler sonucunda Tablo 2’de gdsterilen

kriterlerin agirliklar1 SWARA yo6ntemi uygulanarak hesaplanmistir. Karar vericilerden en énemli kriter
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ilk sirada olacak sekilde siralama yapmalari istenmistir. Bu baglamda Gii¢lii Yonler, Zayif Yonler,

Firsatlar ve Tehditler Kriterleri i¢in kriter siralamalar1 Tablo (5-9)’daki gibi olusturulmustur.

Tablo 5. Giiglii Yonler Kriteri i¢in Siralama (S) ve Puanlar (P)

KV1 KV2 KV3 KV4 KV5 KV6 KV7 KV8 KV9 KV10 KV11
s p|S P|S P|/S P|S P|S P|S P|S P|S P|S P|S P
sif1 1|5 08|10 03|2 096 06|2 081 1 |4 0754 075|4 075|1 095
S2 (4 089 05/3 087 0654 08|10 02|2 09|5 072 093 092 09
S3|12 091 092 08|6 071 0997 0453 089 047 057 05|5 075
S419 05|12 09|1 091 092 091 094 076 06|21 1 1 1 |8 065
Ss5|5 08|6 075 065/9 0557 05(|6 0557 051 098 04|11 01 |3 09
s6|6 077 07|6 06|3 088 043 0759 042 09|5 07|5 07]|6 075
S7 (1 02|4 084 07|11 023 08511 01|10 03 |8 0453 08|6 06]|7 075
S8 (10 03|10 047 0558 06|11 0158 04|11 01|7 05|11 01|2 094 08
S9(7 06(3 098 05|5 07510 02|5 06|8 045(10 03|10 02|9 03|10 055
S10(3 09(8 069 0410 059 03|9 03|6 055(11 02|9 03|10 02|11 05
S11(8 06|11 0211 024 08|5 074 07|5 06|3 08|6 06|8 04|9 06
Tablo 6. Zayif Yonler Kriteri igin Siralama (S) ve Puanlar (P)
KV1 KV2 KV3 KV4 KV5 KV6 KV7 KV8 KV9 KV10 KV11
S P|S P S P S P S P S P S P S P S P S P S P
W1l (8 o07(1 09 |1 09 |3 081 08]|5 06 |6 055|/2 09 (4 075(7 05 |4 06
W2 |5 08|5 07 |9 04 |8 05 |4 06 |7 045|8 045|1 1 7 0519 03 |5 05
W3 |1 09|11 02 |11 02 |7 06 |7 035|10 0,2 |11 0,1 |5 0,7 |1 1 3 09 |10 04
W4 |6 08(8 05 (6 06 |9 04 |11 015|3 0,75|5 06 |3 08 |10 0,2 |4 0,75|11 0,3
W5 |11 05|10 03 |10 0,3 |2 09 |8 0,351 09 |2 09|7 05 |9 03 |1 1 6 05
W6 (9 o07(4 075/3 08 |4 08 |9 025|/8 04 |10 03 |6 06 |8 04 (5 07 |3 0,65
W7 |2 09|6 06 |4 07 |1 093 065/4 07 |7 05 |4 0755 07 (10 02 (7 05
W8 |7 o08|3 08 |2 085 075/2 0,7 |11 0,1 |4 0,7 |10 0,3 09 (11 01 |2 0,75
W9 |10 0,7(2 085|5 065|110 03 |6 04 |9 03 |3 08 |8 045|11 0,1 04 |8 05
W10{3 099 04 |7 055|11 0,2 |10 0,2 08 |9 04 |11 0,2 0,8 06 |9 045
W11|4 09|7 055/8 05 |6 07 |5 05 |6 055|1 1 9 04 0,6 091 0,85
Tablo 7. Firsatlar Kriteri i¢in Siralama (S) ve Puanlar (P)
KV1 KV2 KV3 KV4 KV5 KV6 KV7 KV8 KV9 KV10 KV11
S P |S P S P S P S P S P S P S P S P S P S P
o1 (1 1 |4 0752 0851 095|5 045|1 1 1 091 09 (6 08 |1 1 1 09
o2 (2 09|/3 08 (4 08 (11 03 |7 04 |8 06 |2 095|3 085|7 0,752 1 2 09
o3 (5 081 09 (5 07 (9 06 |1 08 |6 08 |3 095|4 085|11 06 (3 1 4 0,75
o4 (3 09|2 081 09 (3 082 065|3 09 |4 095|5 08|8 0,7 |7 0,755 0,75
o5 (6 08|5 0,75(3 0852 09 |3 0652 1 8 08 |7 075|10 065|8 0,75|3 0,8
o6 (8 06|9 06 (6 07 (7 065/8 025|9 06 |10 0,7 |8 065|1 1 6 08 |7 065
o7 (11 05|11 05 (11 0,35(8 0,65|10 0,510 O6 |9 O,75|6 085|5 0855 09 (8 0,6
o8 (v o07|/6 075/8 o065(4 08 |6 045|7 08 |6 0852 09 |9 07 (4 1 6 0,7
o9 (9 06|10 06 (10 05 (10 05 |9 0,25|11 06 |11 065|9 OS5 |2 1 10 06 |9 05
010(10 06|8 065(9 o065(6 07 |4 06 |5 087 08|10 045|/4 09 (9 0,7 [10 05
O11(4 097 07 0,7 |5 075]11 0,15]4 0,9 09 |11 035[3 095]11 05 |11 0,5
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Tablo 8. Tehditler Kriteri igin Siralama (S) ve Puanlar (P)

KV1 KV2 KV3 KV4 KV5 KV6 Kv7 KV8 KV9 KV10 KV11i
S P S P S P S P S P S P S P S P S P S P S P

T1 |1 09 |1 09|12 09 |3 08|5 05 |3 075(4 07 (6 06 (7 05 |1 1 3 08
T2 |6 045|9 04 |6 06 |4 08 |9 0255 06 (5 06 (7 05 (6 06 |10 0,2 |9 045
T3 |2 08 |5 07 |2 085 0751 087 0458 045(10 03 {9 03 |11 01 |10 045
T4 |4 06 |6 065|3 08 |6 07 |2 O7 |1 09 (10 03 |9 04 (4 075|2 0956 0,65
5 |7 04 |2 085|7 05)|7 06 |6 04 |6 05511 01 (8 045|1 1 3 09 |11 045
T6 |8 03 |10 03 |8 05 |11 02 |7 03511 01 (9 04 (5 O7 (8 04 |8 04 |7 065
T7 |9 025|7 06 |10 03 |9 04 |8 0358 04 (6 05511 02 (2 09 |9 03 |8 05
T8 |10 0,2 |11 0,2 |11 0,2 |8 OS5 |10 02 (4 O, (7 05 |1 095 07 |4 075/4 08
T9 |11 01 |8 05 |9 04 |10 03 |11 0,15(10 0,2 |1 1 2 09 |11 01 |5 07 |5 08
T10|3 0,7 |4 0,75|4 07 |1 093 0659 03 (2 093 08 (10 02 |6 06 |1 095
T11/5 05 |3 08 |5 065|2 09 |4 06 |2 08 |3 08 |4 0753 08 |7 05 |2 095

Esitlik (1-3) uygulandiktan sonra kriter agirliklar1 Tablo 7°deki gibi belirlenmistir.

Tablo 9. Kriter Agirliklari

Giiglii Yonler Zayif Yonler Firsatlar Tehditler
S4 0,109799 w1 0,105085 o1 0,104334 T1 0,108976
S1 0,105947 w11 0,09965 04 0,099798 T11 0,105616
S2 0,101783 W7 0,096577 03 0,097148 T10 0,101024
S3 0,098993 \WE 0,093188 05 0,096708 T4 0,099665
S6 0,095603 W5 0,091117 08 0,093315 T5 0,090231
S5 0,089122 W6 0,089891 02 0,092893 T3 0,088226
S11 0,085619 W2 0,088682 010 0,086595 T8 0,085884
S7 0,082615 W4 0,085947 011 0,08543 T2 0,083976
S9 0,079368 W3 0,083666 06 0,084661 T9 0,081746
S8 0,075917 w10 0,083287 o7 0,08098 T7 0,078878
S10 0,075233 W9 0,08291 09 0,078138 T6 0,075778

Kriter agirliklarma bakildiginda giiclii yonler bakimindan en 6nemli kriterin S4 (Kaliteli
malzeme ve iiriin) ve en az dnemli kriterin ise S10 (Giiglii organizasyon yapisi ve iist yonetimin destegi)
oldugu goriilmektedir. ikinci kriter olan zayif yonler icin en Snemli kriter W1 (Miisteriyi analiz
edememek) ve en az 6nemli kriter ise W9 (Pazarlama biitgesinin yetersiz olmasi) olarak bulunmustur.
Bir diger kriter olan firsatlar i¢in O1 (Sosyal medya ile uzaktan satis ve egitim olanaklarinin var olmasi)
en Onemli olarak, O9 (Mevzuatin pazardaki degisimlere bagl olarak gilincellenmesi) ise en az dnemli
olarak tespit edilmistir. Son kriter olan tehditler igin T1 (Hammadde maliyetlerinde meydana gelen
artiglar) uzmanlardan en ¢ok puan alan kriter olmusken, T6 (Mevzuatin siirekli degismesine bagli olarak
hata risklerinin artmasi) kriterinin en diisiik puani aldigi goriilmistiir. En yiiksek puanli SWOT
maddeleri iizerinden tiim KOBI lere y&nelik 4 temel pazarlama stratejisi gelistirilmistir. Bunlar; Strateji
1: Kaliteli iiriin satmak i¢in kaliteli malzeme kullanma ve kaliteli iiriin iiretme, Strateji 2: Dijital miisteri
iligkileri yonetim sistemi gelistirme, Strateji 3: Dijital ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde

bulunma, Strateji 4: Hammadde maliyetlerini azaltma olarak siralanabilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin hizla artmasi ve is kosullarinin siirekli degismesi, pazarlama
alaninda stratejik yaklasimi zorunlu hale getirmistir. Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii
saglayarak ayakta kalabilmeleri i¢in pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve bu stratejileri basartyla
uygulamalar1 gerekmektedir (Onurlu ve Yazici, 2015). Bu baglamda ¢alismada Liileburgaz 6rneginden
hareketle oncelikle KOBI lerin giiglii ve zayif yonleri ile tehdit ve firsatlar1 belirlenmis, sonrasinda bu
bulgular uzman goriisine bagvurularak ve SWARA yontemi kullanilarak puanlanarak
derecelendirildikten sonra dne ¢ikan kriterlerden hareketle KOBI'lere yonelik 4 pazarlama stratejisi

gelistirilmistir.

[lk strateji olarak, “kaliteli {iriin satmak igin kaliteli malzeme kullanma ve kaliteli iiriin iiretme”
stratejisi gelistirilmistir. Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda igletmelerin basarili olmalari,
hiz ve fiyat gibi faktorlerin yaninda kalite olgusuyla da yakindan iliskilidir. Bu kapsamda, miisterilerine
kaliteli {irlin sunan igletmelerin 6nemli diizeyde rekabet avantaji sagladiklar1 soylenebilmektedir.
Kaliteli olmanin yolu da Toplam Kalite Yonetimi (TKY) felsefesinden gecmektedir. TKY, bir isletmede
iist yonetimden en alt kademeye kadar tiim ¢alisanlarin kaliteden sorumlu olmalar1 gerektigini savunan
bir modern yonetim yaklasimidir (Coban, 2004). Diger yandan TKY, miisteri istek ve beklentilerine
cevap verme ve Kalite olgusu olusturarak rekabet avantaji saglama noktasinda etkin yonetim
yaklasimdir (Doganer ve Yiiksel, 2003). Bu baglamda, KOBI yoneticilerinin bu stratejiyi

uygulamayabilmeleri i¢in TKY yaklagimini benimsemeleri gerektigi hususu onerilmektedir.

Ikinci strateji olarak, “dijital miisteri iligkileri yonetim sistemi gelistirme” stratejisi
gelistirilmistir. Miisteri Iliskileri Y&netimi (MIY), isletmelerin miisterilerini daha yakindan ve
sistematik bir bicimde taniyabilmeleri icin kullanilan etkili bir pazarlama aracidir. MIY in amaci,
isletmelerin miisterilerine odaklanmalarini saglayarak, miisterilerini analiz etmelerine olanak
tanimaktadir. Ancak c¢ok yiiksek miktarda miisteri verisini insan eliyle analiz etmek oldukc¢a zor bir is
olarak goriilmektedir (Chatterjee vd., 2020). Bu nedenle son yillarda miisteriye kaliteli hizmet sunmak,
migteri iligkilerini gelistirmek, miisteri verilerini analiz etmek ve miisteri iligkileri maliyetlerini
azaltmak i¢in isletmelerde miisteri iliskilerinin yonetiminde yeni dijital teknolojilerinin kullanimi
yaygimlasmistir (Esmer ve Saylan, 2021). Bu baglamda, KOBI yéneticilerinin séz konusu stratejiyi
uygulamayabilmeleri i¢in yapay zeka, bulut bilisim, makine 6grenimi gibi yeni dijital teknolojilerin

kullanildig1 bir miisteri analiz sistemi gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Ugiincii strateji olarak, “dijital ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunma” stratejisi
gelistirilmistir. Teknolojide meydana gelen gelismeler ve internet kullamminin yayginlagsmasiyla
birlikte isletmeler miisterilerine sosyal medya gibi yeni dijital araglar ile ulagma yolunu tercih etmeye
baslamislardir. Ozellikle aligverislerde dijital araglarin kullaniminin artmastyla birlikte dijital pazarlama

isletmeler i¢in stratejik bir ara¢ olmustur. Dijital pazarlama miisterilerine herhangi bir yer, zaman ve
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durumda kolayca ulasabilmelerine olanak tanimaktadir (Kogak Alan vd., 2018). KOBI lerin dijital ve
sosyal medya pazarlamas: stratejisini dogru bir sekilde uygulayabilmeleri i¢cin hedef miisteri kitlesi ile
etkin bir iletisim kurmalari, miisteri verileri dogru analiz edilerek miisterilerin egilimleri tahmin
edilmeye calisilmali ve boylece miisteri sadakati saglanmalidir (Kaan ve Yildirim, 2020). Bu baglamda
KOBI yéneticilerinin miisterilerin egilimlerine gore pazarlama faaliyetlerinde Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube gibi dijital ve sosyal medya araclarini belirlenen pazarlama amag/hedefleri

dogrultusunda dogru bir sekilde kullanmasi 6nerilmektedir.

Dérdiincii strateji olarak, “hammadde maliyetlerini azaltma™ stratejisi gelistirilmigtir. Uriin
maliyeti, isletmeler arasi rekabeti etkileyen en énemli unsurdur (Karakaya Demirkutlu, 2015). Uriin
maliyetini olusturan girdi kalemlerinin basinda ise hammadde maliyetleri yer almaktadir. Bu nedenle
bir lirlinlin maliyetini diistirmek i¢in igletme kaynaklarimin etkin ve verimli kullanilmasinin yaninda ucuz
hammadde kaynaklarmin da bulunmasi nemli olmaktadir (Eleren, 1999). Bu baglamda KOBI
yoneticilerinin hammadde maliyetlerini azaltmak i¢in ucuz ve alternatif hammadde kaynaklari bulmalari

gerekmektedir.

Diger yandan, SWOT analizi sonucunda KOBI'lerin &ne ¢ikan giiglii yonlerinin “kaliteli
malzeme ve tirlin”, 6ne ¢ikan zayif yoOnlerinin “miisteriyi analiz edememe”, 6ne ¢ikan firsatlarinin
“sosyal medya ile uzaktan satis ve egitim olanaklarinin var olmas1” ve 6ne ¢ikan tehditlerin “hammadde
maliyetlerinde meydana gelen artiglar” oldugu belirlenmistir. Esmer (2020)'in Amasya ili 6rneginden
hareketle KOBIlerin finansal stratejik analizini ger¢eklestirdigi ¢calismasinda benzer bir sekilde enerji,
hammadde ve akaryakit maliyetlerindeki artisin KOBI'leri tehdit eden onemli bir unsur oldugu
sonucuna ulagmistir. SWOT analizi sonuglarindan hareketle Tiirkiye'de KOBI'lerin teknolojik
degisimleri ve mevzuat1 yakindan takip etmeleri, {irlin yelpazelerini genisletmeleri, sosyal medyay1 aktif
kullanmalari, miisterilerle dogru iliskiler kurmalari, miisterilere olumlu geri bildirimlerde bulunmalari,
miisteri memnuniyetine 6nem vermeleri, etik dis1 uygulamalardan uzak durmalari, faaliyetlerinde
giivenilir ve diiriist olmalar1 6nerilmektedir. Sonuc olarak, KOBI'ler iizerinde gerceklestirilen bu
calismanin stratejik pazarlama yonetimi konusunda basta KOBI sahipleri olmak iizere yéneticiler,

arastirmacilar ve diger KOBI paydaslaria faydali olacag diisiiniilmektedir.
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