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Ozet: Isletmelerin basarisiz olmasima neden olan yatirim, iiretim, yénetim, finans
ve pazarlama gibi ¢ok sayida faktor vardir.

Rekabetin artmasi, firmalarin yukarida belirtilen faktorler ve 6zellikle pazarlama
hakkindaki anlayiglarini degistirmelerine veya uyum saglamalarina neden
olmustur.

Bu calismada, Erzurum’daki kiigiik ve orta biiytiikliikteki firmalar degerlendirilmis
ve bu firmalarin satis anlayisina sahip olduklar1 fakat ayni zamanda modern
pazarlama ilkelerinin de farkinda olduklar1 belirlenmistir. Pazarlama ile ilgili
amaglarmi gergeklestirmek igin bu firmalarin geleneksel-girisken pazarlama
stratejisini kullandiklar1 sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler : KOBI, Pazarlama

L. Giris

Pazarlama anlayis1 bircok evrim gecirmistir. Onceleri iiretim, {iriin yonlii
olan ve iiretici odakli geleneksel pazarlama anlayisi yerini; temelinde tiiketici
istek ve ihtiyaclarinin bulundugu modern pazarlama anlayisina birakmistir.
Tirkiye’de kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin birgogunda pazarlama
departmani ya bulunmamakta ya da bu departman verimli ¢alismamaktadir.
kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin yatirim, liretim, yonetim, finans gibi bir¢ok
problemine pazarlama problemi de eklenmektedir.

Pazarlamanin gelisiminin temelinde elbette ki tiiketici yapisinda
meydana gelen gelismelerin etkisi oldukga biiyiiktiir. Tiiketiciler, kendilerine
sunulan her iirlin ve hizmeti kabullenmeyip, daha bilingli tiikketim yoluna
gitmektedirler. Dolayisiyla, yapilar1 geregi kiigiik ve orta biiytlikliikteki
isletmeler icin tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore liriin ve hizmet sunmak daha
onemli bir hale gelmistir.

Bu calismada, Erzurum ili igerisindeki kiiglik ve orta biiyiikliikteki
isletmelerdeki mevcut pazarlama anlayisi tespit edilmeye calisilarak, pazarlama
konusundaki gelismelere uyum dereceleri belirlenmeye calisilmigtir.

I1. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelerde Pazarlama Anlayisi
Kiiciik isletmeler i¢in evrensel ve kesin bir tanim yapma olanagi
bulunmamaktadir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletme terimi hukuki olmaktan
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¢cok ekonomik bir anlam tagimakta ve bu anlam iilkelerin ekonomik
yapilarina gore degisiklik gosterdigi gibi, aymi iilke i¢inde bolgeden
bolgeye, sektorden sektore de farklilik gosterebilmektedir. Ayrica
iilkelerin ekonomik yapilar1 degistikce kiigiik ve biiyiik 6lcekli isletmeyi
tanimlayan kriterler de degismekte ve iilkelerin ekonomik yapilariyla
baglantili olarak farkli 6l¢iitler kullanilmaktadir. Bu 6lgiitler arasinda
is¢1 sayisi, ciro, sermaye gibi sayisal unsurlarin yani sira igletmenin,
yonetimi, sermaye piyasasina dahil olup olmayisi, pazarlik giicii, iiretim,
elastikiyet v.s. gibi sayisal olmayan unsurlar da yer almaktadir
(Demirddgen, 1996: 2-5).

OECD’nin tanimimna gore ise, 20 kisiye kadar is¢i istihdam eden
kurulusglar kiiciik isletme, 20-99 arasi is¢i istihdam eden kuruluslar ise orta
Olgekli isletmelerdi

A. Kobi’lerin Ekonomideki Yeri Ve Onemi

Az sermaye ve emek yogun olarak faaliyetlerini siirdiiren KOBI’ler,
genis istihdam imkanlar1 saglamasi, kirsal alanlardan biiylik kentlere niifus
gbcilinii durdurmast ve toplumda genis bir tabani temsil etmesi yontiyle iilke
ekonomilerinin vazgecilmez bir unsurudur (Ozdemir, 1990: 76)

KOBI’lerin, genel olarak, biiyiik isletmelerin en giiglii yonii olan dlgek
ekonomilerini etkisiz hale getirebildikleri alanlarda basarili olduklari
goriilmektedir. Kiiclik isletmelerin, {iretim Olgeginin biiylkligi ve genis
organizasyon yapisi karsisindaki en onemli avantajlart; hizli tepki siiresi, bir
sahis igletmesi olarak igletme rekabetinin hayatina ve 6liimiine bagh ekonomik
giicliiliik, kisisel iligkiler ve sartlar olustugunda ortaya konulan siiper akilcilik
ya da uyum yetenegidir (Demirddgen, 1996: 8).

Biiyiik isletmelerin yapilarmin hantal ve kalin olusu; yenilikleri takip
etmede esnekliklerinin az olmas1 KOBI’leri odak haline getirmistir. Tiim diinya
ekonomisi dikkate alindiginda isletmelerin yiizde 95’ini olusturan KOBI’lerin
kabaca toplam istihdamin yiizde 66’sin1 ve toplam {iretimin ylizde 55’ini
sagladig1 goze carpiyor.Tiirkiye’de ise sanayi kesiminde 200.000 dolayindaki
KOBI’nin toplam isletme sayismin yiizde 99’unu olusturdugu ve toplam
istihdamin yiizde 56’sm1 sagladigi anlasiimaktadir. Ulke genelinde kayitli-
kayitsiz 3.5 milyon KOBI oldugu tahmin edilmektedir. Biitiin bu veriler
KOBI’lerin ekonomideki biiyiikk 6nemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu
Ooneme paralel bir ilgi gormeleri de sart olmaktadir (Alkin, E.,2001: 1).

Tiirkiye’deki KOBI’ler; ekonomik, politik ve sosyal alanlarda tasidiklar:
oneme uygun olarak, genel politika ve stratejilerini belirlemek
durumundadirlar. Bu isletmeler, kendilerini ekonominin kamburu olarak degil,
tam tersine ekonominin yenilik¢i, rekabetgi ve aktif unsuru, siniflar arasinda
sosyal gecisin sembolii ve demokrasinin garantisi olarak kabul etmelidirler
(Miiftiioglu, 1993: 284-287).
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1. Kiiciik Ve Orta Olcekli Isletmelerin Giiglii Yonleri
KOBI’lerin sahip oldugu ekonomik giiciin altindaki diger nedenler sdyle
siralanabilir (Uludag ve Serin, 1991: 12-19):
a. Toplam istihdam agisindan istikrar unsurudur.
b. Degisen Pazar sartlarina derhal uyum saglama kabiliyetleri
c. Biiyik isletmeleri tamamlama ozellikleri (yatay ve dikey
biitiinlesme).
d. Bolgeler aras1 dengeli biiyiimeye ve ¢evreye katkilari.

2. Kobi’lerin Pazarlama Sorunlari

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve gelisebilmeleri igin temel
0ge; imal etmis olduklar1 mal veya hizmetlere optimal sayida miisterinin
bulunmasidir.

Glinlimiizde isletmelerin pazarin tamamina hitap etmeleri giictiir hatta
imkansizdir. Tim pazarin belirli bir boliimiinii hedef Pazar olarak belirleyip,
yogunlagsmalar: gerekir. Hedef Pazar miisterilerin demografik, sosyal-kiiltiirel
ve psikolojik agilardan incelenmesi ile tespit edilebilir.

Pazarlama pahali bir tekniktir. Bu nedenle de KOBI yéneticisi bu
teknikten yararlanmay1 diisinmeyebilir. Yalniz iiretimle ilgilenen bu tiir
isletmeler i¢in {iretim sonrasi satig, genelde problemlere neden olmakta, bu
ylizden ya siparis esas alinarak ya da araci kuruluslar vasitasiyla pazarlanmasi
gergeklestirilmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisi ile bu pazarlara girebilmek ve rekabet
edebilmek hemen hemen olanaksiz duruma gelmektedir. Kald1 ki yonetsel ve
orglitsel konularda ¢ok sayida sorunlart bulunan kiigiik ve orta Olgekli
isletmelerin dis pazarlarda varlik gosterebilmesi daha da zor goziikkmektedir.
(Demir, vd., 1998: 7).

Genel olarak, iilkemizde faaliyet gosteren KOBI’lerin pazarlama
sorunlart asagidaki gibi agiklanmistir (Oktav, vd., 1990: 27);

a.  Pazar olusturmak amaciyla  biliylk  harcamalarda
bulunmamalari

b.  Nitelikli pazarlama elemanlarinin istihdam edilmemesi

c.  Uriiniin iretici firma yerine dier pazarlama kuruluslari
tarafindan dagitim zorunlulugu olmasi

d.  Hedef pazarlarin arastirilmasi, bulunmasi ve degerlendirilmesi

e. Satig gelistirme, reklam ve tutundurma c¢abalarinin
arastirilmasi, planlanmasi

f. Fiyat politikalarinin tespit edilmemesi

g.  Satis planlamasi
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B. Pazarlama Anlayiginin Geligsim Siireci

Uretim ve satis anlayisi olarak bilinen ve odak noktalarmn iiriin oldugu
pazarlama anlayiglarinda, {iretim karari, lireticinin iiretim giicline sahip oldugu
iiretim imkanlariyla, bireysel yeteneklerine terk edilmistir. “Ne {iretirsem
satarim” anlayisi, mevcut talep karsisinda {iretim miktarmin yetersiz kaldigi
sanayi devrimi Oncesine ait bir yaklasimdir. Sanayi devrimiyle iiretimin hizla
artmas1 “ne iretirsem satarim yaklagiminin yerine, nasil satarim yaklagimimin
benimsenmesine yol agmistir (Mucuk, 1986: 8).

Pazarlama anlayislar1 ii¢ ayr1 donemde ele almabilirler: (Stanton ve
Furtell, 1987: 20-22).

1. Uretim Anlayigt Dénemi

1900’li yillarin basindaki bu evrede temel sorun iiretim ve arz
yetersizlikleri oldugu i¢in miisteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu.
Bunun igin iretim tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel iiretimin artirilip,
maliyetlerin diisliriilmesine, hareket ve zaman etiidlerine agirlik verilmistir. Bu
anlayisa bir malin talebinin arzindan ¢ok fazla oldugu veya iiretim
maliyetlerinin baslangigta cok yiiksek olmasi durumunda pazari genisletmek
icin maliyetlerin diisliriilmesi gerektiginde bagvurulur ve uygulama normal
kabul edilebilir: bu da kitlesel (seri) tiretim demektir. Taleb’in arz’dan fazla
oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu kez bir malin bulabildikleri herhangi bir
tiirlinii satin almaya hazirdirlar (Tek, 1999: 11).

“ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin hakim oldugu bu dénemde seri
iiretim sonucu arzda bir artis meydana gelince tiiketiciler i¢in birgok alternatif
ortaya ¢ikmustir. Isletmeler rakiplerinin iiriinlerinden daha kaliteli iiriinler
iiretmege yonelmiglerdir. Yoneticiler de“iyi bir mal kendi kendini satar”
diislincesi hakim olmustur.(Mucuk, 1997: 9).

2. Satis Anlayis1 (Klasik Pazarlama Anlayis1) Donemi

“Ne {iretirsem onu satarim” diigiincesi, yerini satig anlayisi doneminde
“Ne iretirsem onu satarim, yeter ki satmasimi bileyim” diisiince tarzina
birakmistir (Mucuk, 1997: 9).

Satig anlayisi, “tiiketicilerin ¢cok gerekli olmayan seyleri satin almaya
kars1 direndikleri, ¢esitli satis gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya
ikna edilebilecekleri ve miisteri ¢ekmek ve tutmak icin satis yonlii giiclii bir
orgiit kurulmasi gerektigi” diisiincelerine dayanir. Basinghi ve agresif satig
yontemlerinin uygulandig1 firma yonlii, firmaya doniilk bu anlayisa “klasik
pazarlama anlayis1” da denilmektedir. (Tek, 1999: 13).

Satig anlayisina gore, tiiketiciler, genel olarak, satin aliglarda durgunluk
veya mukavemet gosterdiklerinden, onlarin, dil dokerek satin almaya ikna
edilmeleri gerekir. (Kotler, 2000: 18).
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3. Pazarlama (Modern Pazarlama) Anlayist

Klasik pazarlama anlayisinin tersine modern pazarlama demokrasiye
dayanir. Ozgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik ilkeleriyle calisir. Bu
anlayista firmalar hitap ettikleri hedef kitlelerin, tiiketicilerin (pazarin) nabzini
tutmaya calisirlar. Modern pazarlama anlayisi, temelde iiriin ¢esitlerine (maddi,
servis, Orgiit, kisi, mekan vb) gore degismez. Ancak dogal olarak uygulanisiyla
ilgili ayrmtilar degisir. Modern pazarlama ya da pazarlama kavrami veya
anlayis1, isletmenin temel gorevinin, oOnce hedef pazarlarin istek ve
gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama araclarindan yararlanip,
alicilar1 tatmin ederek kar saglamak ve diger orgiitsel amaglara ulagmak
oldugunu savunur (Tek, 1999: 18).

4. Sosyal Pazarlama Anlayist

Giinlimiizde {iretim imkanlarmin hizla artmasi, satin alma kararin1 veren
tiikketicinin Oniine ¢ok sayida secenek ¢ikarmistir. Bu sonug, iiretim kararimin
olugsmasindaki geleneksel yaklasimi degistirerek, tiiketici ihtiyag¢larini
belirleyici bir konuma getirmistir. Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslar
arasi pazarlarin almasi, yasanan rekabetin yogunlugunu artirmistir. Yasanan bu
rekabet, tiiketici ihtiyaglarmm1 kargilama yoluyla isletme amaclarini
gergeklestirmeyi hedefleyen bir anlayist dogurmustur. Sosyal pazarlama
anlayisi olarak ifade edilen ve isletmeye ¢ok yonlii bir sorumluluk yiikleyen bu
anlayis, isletmenin amaglarini kisa ve uzun dénem birey ve toplum ihtiyaclarini
kargilayarak  gerceklestirmelerini  hedeflemektedir. Birey ve toplum
ihtiyaglarinin hizla degiserek gelismesi, bu ihtiyac¢lar1 karsilama ¢abasinda olan
isletmelerin ydnetimini, gelisen sosyal pazarlama anlayisinin gereklerini
benimseyerek yerine getirmeye zorlamaktadir (Ural, 1998: 2).

C. Pazarlama Stratejileri
Pazarlama anlayisindaki degismelere paralel olarak uygulanan pazarlama
stratejileri de —farkli degiskenleri bir biitiin olarak ele alip- yeni sekiller
almaktadir. Pazarlama stratejileri sekillenirken (Ashok, vd., 1996: 17);
1) Piyasa kosullar
- piyasanin biyiikligi
- biiyiime hiz1
- enflasyon
- dagitim kanallar1
i1) Rekabet durumu
-kalite
-fiyat ve maliyetler
-dikey biitiinlesme derecesi
iii) Finansal ve islemsel performans,
iv) Tiiketici istekleri,
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bir biitiin olarak dikkate almmaktadir. Bu degiskenler pazarlama
anlayislarindaki gelismelerle birlikte ele alindiginda farkli pazarlama stratejileri
ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin pazarlama anlayiglarindaki degismeleri
saptamak ve mevcut durumu degerlendirmek amaciyla olusturulan stratejilerin
her biri ayn1 zamanda belirli bir pazarlama anlayisina karsilik gelmektedir:

1. Asama; geleneksel-nétr pazarlama stratejisi

2. Asama geleneksel-girisken pazarlama stratejisi

3. Asama; modern-notr pazarlama stratejisi

4. Asama; modern-girisken pazarlama stratejisi

Bir asamadan digerine ge¢mek normal olarak ¢ok zordur. Yeni
yetenekleri ve daha 6nemlisi yeni tutumlar1 gerektirir.

4 asamali pazarlama stratejisi formasyonunu dikkate almadan oOnce,
bir¢ok firmanin heniiz strateji gelistirme ¢abasi icerisinde olmadiklarmi bilmek
gerekir

1. Geleneksel-Notr Pazarlama Stratejisi

Bu ilk asama, bir¢ok firmadaki pazarlamanin geleneksel/nétr rolii ile
ugrasir. Pazarlama stratejisi uygulanmaya baslanildiginda “isletmede” gerekli
uzmanlari olmadig: fark edilir. Disaridan getirilen uzmanlarin karar vermede
yardimci olmalari istenir.

Bu tiir isletmelerdeki pazarlama stratejisi konusundaki teknik bilgi
genellikle disaridan saglanir. Bu asama iist diizey yoneticilerinin pazar ve/veya
iiriin ile ilgili fikirlerini yansitir fakat teknoloji ile ilgili goriislere yer vermez.

Ust diizey yodneticilerin bakis acisi, ki pazarlama cabalar1 nétr’diir,
Olgiilen ve kendilerine bildirilen pazarlama ile ilgili ¢aligmalarla sinirlidir.
Pazarlama ¢abalar1 iirtin/hizmet iiretiminin artirilmasi ile ilgilidir. Miisteri
istekleri dikkate alinmaz.

2. Geleneksel-Girisken Pazarlama Stratejisi

Geleneksel-girisken firmalar iilke igindeki mevcut pazar paym
korumaya c¢aligirlar. Rakipler ile uyum igerisinde olmak onlarin arkasinda
olmaktan daha iyidir. Strateji, tarafsizlik degil avantaj yaratmaktir. Bu tiir
firmalar ileriyi diisiiniirler ve isletmenin hayat donemi ile ilgili yatirim kararlar1
alirlar. Satis c¢abalart pazarlama bilesenlerine Onem verilerek yapilir.
Promosyon ve reklamlarla satislar artirilmaya ¢aligilir. Satig planlar1 yapilarak
bu planlara ulasmanin yollar1 aranir. Tiiketici isteklerindeki degisikliklere ve
aragtirma — gelistirme ¢alismalarina 6nem verilmeye baslanir.

3. Modern-Nétr Pazarlama Stratejisi

Bu asamada hem pazarlama hem de pazarlama disi konularda 6nemli
degisiklikler meydana gelir. Tarafsizlik igletme stratejisine yonelik
giriskenlikle yer degistirir. Pazarlama ile ilgili yatirimlarin isletme stratejisi ile
uyumlu olmasina dikkat edilir. Isletme stratejisi degistiginde, bunun pazarlama
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stratejisine olan etkileri otomatik olarak dikkate alinir. Bu, igletme stratejisi
sekillendirildiginde pazarlama konularinin sistematik olarak incelenmesini
saglayan prosediirlerin gelistirilmesi yoluyla desteklenir. Firma tepkici
olmaktan s1yrilip 6ncii olma roliinii alir.

2. asamadan 3. asamaya geg¢is hizi oldukga yiiksektir. Ancak, bu
doniistimii saglamak icin birkag¢ yil gerekebilir. Personelin ve yoneticilerin
yeniden egitimi ve bunlarin tutumlarinin degistirilmesi icin ihtiya¢ duyulan
siire nedeniyle bu zaman aralif1 genisleyebilir. Bu asamada pazardan ve
tilkketiciden gelen tepkiler onemli 6l¢iide dikkate alinir. Calismalar sistematik
hale getirmek igin isletmenin biiyiikliigiine gére pazarlama birimleri veya
departmanlari olusturulur.

4. Modern —Girigken Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde nihai asama isletmenin kendi
rekabet ortamlarindaki asil giiciin kendi pazarlama faaliyetleri ve bunlar i¢in
olusturacaklari pazarlama stratejileri oldugunu anladiklarinda ortaya cikar.
Yani firmalar iiretimin yani1 sira etkin pazarlama yontemleri kullanarak pazarda
lider konumuna gegerler.

3. asamadan 4. asamaya gegisin ilk farki miisterinin 6n plana alinmasidir.
Pazardan kaynaklanan herhangi bir degisiklik fikri ortaya c¢ikar ¢ikmaz
pazarlama yéntemleri ve ¢alisma sartlari ile ilgili arastirmalar baslar. Isletme
pazarin tatmin edilmesinde asil rolii miisterinin oynayacagi beklentisiyle uzun
donem planlan gelistirir. Pazarlama stratejileri diger fonksiyonel stratejilerin
tamamu ile egit durumdadir.

Bu asamada pazar konusunda yeni duyarlilik eger onun hakim hale
gelmesine yol agacaksa, bu bir hata olur. Hakim olmasi gereken tek faktor
misteridir, biitin fonksiyonlar onun karli sekilde tatmin edilmesi igin
kullanilmalidir.

Modern-girisken pazarlama stratejisi, firmalara iletisim
teknolojilerindeki degisikliklerden yararlanarak daha hizli hareket etme
kabiliyeti saglar. Olusturulan veri tabanlari ile mevcut ve hedef miisteri
kitlesindeki degismeleri takip edebildikleri gibi, kendi {iriin ve hizmetleri ile
ilgili degisiklikleri de s6z konusu kitlelere aninda ulagtirma olanagina sahip
olurlar. Elektronik ortamlar1 da normal piyasanin bir pargasi olarak goriirler.
“Miisteriden onde olma (Beyond the customer)” anlayisi bu asamadaki
firmalarin rakiplerinden istiin olmalarimi saglayan en 6nemli &zelliklerden
biridir. Toplumsal degerler ve cevre ile ilgili faaliyetler de bu anlayisin en
onemli ozelliklerinden biridir.
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III. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelgrde PazarlamaAnlayisinin
Belirlenmesi: Erzurum ili Ornegi

A. Arastirmanin Metodolojisi _

Arastirmanin amaci, Erzurum’daki KOBI’lerin pazarlama anlayisindaki
gelismeleri  belirlemek, isletmelerin  mevcut durumlarini  saptamaktir.
Arastirmada Erzurum Organize Sanayi Bolgesindeki farkli sektorlerde
faaliyette bulunan firmalar ele alinmistir.

Firma yoneticilerince kolaylikla cevaplanabilecek bir anket formu
hazirlanarak Erzurum Organize Sanayi Bolgesi’nde yer alan 50 firmaya
gonderilmistir. Anket gonderilen firmalarin 12’sinin  faaliyetini
durdurmus olmasi ve 8 firmanin da cevap vermemesi nedeniyle
cevaplayici sayist 30°a diismiistiir. Anket formlarinin imalatg1 firmalarin
iist yoneticileri tarafindan cevaplanmasi istenmistir.

B. Analiz ve Sonuclar

Ankete katilan 30 firmadan %56.7’si imalat¢1, %26.7’si toptanci,
%3.3’1 hizmet isletmesi, %13.3’0 de diger sektorlerde faaliyette
bulunduklarin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilan firmalarin %16.7si
bir yil veya daha az, %10’u 2-5 yil, %13.3” i 6-10 yil ve %66.7’si 10
yildan fazla bir siiredir faaliyet gosterdiklerini belirtmislerdir. Ankette
yer alan diger sorularda pazarlama ve isletme hakkinda baz1 yargilar
verilmis ve firmanin felsefesinin bu ifadelere uygunlugu merkezi
dagilim 6Slgiileri kullanilarak belirlenmeye ¢alisiimistir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
5.46

1 Tamamen Uygun 4 13.3

2 1 33

4 1 3.3

5 4 13.3

6 6 20.0

7 Tamamen Zit 14 46.7

Toplam 30 100.0

Tablo 1: Pazarda Uzun Dénemde Basarili Olmak Yerine Kisa Donemde

Kar Tercih Edilir.
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Tablo 1 incelendiginde firmalarin % 46,7 sinin bu ifadenin kendi
felsefelerine tamamen zit oldugunu belirttikleri goriilmektedir. Genel olarak
bakildiginda isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun uzun donemde pazarda
basarili olmak istedikleri anlasilmaktadir.

[fadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama

1 Tamamen Uygun 9 30.0 3.13

2 6 20.0

3 6 20.0

4 2 6.7

5 1 33

7 Tamamen Zit 6 20.0

Toplam 30 100.0

Tablo 2: Isletme, Pazarlama Planlar1 Yapan Uzun Dénemli

Bakis Acisina Sahiptir.

Isletmelerin % 30’u pazarlama planlar1 yapan uzun donemli bakis
acisiin kendilerine tamamen uygun oldugunu belirtmiglerdir. Cok uygun
(%20) ve uygun (%20) segeneklerini dikkate aldigimizda firmalarin biiyiik bir
kisminin uzun donemli diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim Ortalama
43

1 Tamamen Uygun 2 6.7

2 5 16.7

3 5 16.7

4 4 13.3

5 3 10.0

6 6 20.0

7 Tamamen Zit 5 16.7

Toplam 30 100.0

Tablo 3: Biz Oncelikle Uretim Ve Verimlilikle ilgileniriz. Miisteri Ve
Pazar Daha Sonra Gelir.

Tablo 3 incelendiginde isletmelerimizin miisteri ve pazari arka

planda tutmadiklar1 ancak iiretim ve verimlilige de Onem verdikleri
anlasilmaktadir.
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Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim
1 Tamamen Uygun 4 13.3

2 5 16.7

3 3 10.0

4 1 33

5 4 13.3

6 8 26.7

7 Tamamen Zit 5 16.7
Toplam 30 100.0

Ortalama
4.3

Tablo 4: Biz Uriinlerimizin Fiyatini, Fiyat Stratejisini Belirleyen

Muhasebecilerimizin Pazar1 Dikkate Almadan Yaptiklar1 Calismalara Gore

Maliyet Esasina Gore Belirleriz.

Cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin fiyat1 belirlerken pazari dikkate

aldiklar1 goriilmektedir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
1 Tamamen Uygun 5 16.7 3.56

2 7 23.3

3 2 6.7

4 7 23.3

5 3 10.0

6 3 10.0

7 Tamamen Zit 3 10.0

Toplam 30 100.0

Tablo 5: Biz Satis Hacmine Onem Veririz. Kar Genellikle
Daha Sonra Gelir.

Tablo 5’te goriildiigii gibi firmalarimizin biiytik bir kismi halen satig
hacmine 6nem vermektedir.
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Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
2.96

1 Tamamen Uygun 7 23.3

2 9 30.0

3 4 13.3

4 4 13.3

5 2 6.7

6 2 6.7

7 Tamamen Zit 2 6.7

Toplam 30 100.0

Tablo 6: Biz Beklenti Ve Degisim Y 6netimini Dikkate
Alarak Pazar Yeri Yonetim Ilkelerine Inaniriz.

Aragtirmaya katilan firmalarin biiyiik ¢cogunlugunun pazar yerindeki
degisimleri dikkate alarak degisimi yOnetme c¢abasi igerisinde olduklar
anlagilmaktadir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
3.53

1 Tamamen Uygun 7 23.3

2 7 23.3

3 2 6.7

4 1 33

5 5 16.7

6 6 20.0

7 Tamamen Zit 2 6.7

Toplam 30 100.0

Tablo 7: Beklentilerimizin Kar Oldugunu Bilerek Tahminlerimizi Kara Uygun
Hale Getirmeye Calisiriz; Daha Sonra Tahminlerimize Nasil Ulasacagimiza
Yonelik Plan Yapariz.

Tablo 7 aragtirmaya katilan firmalarin kar1 6n planda tuttuklarini
gostermektedir.
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Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
4.06

1 Tamamen Uygun 6 20.0

6 6 20.0

3 | 3.3

4 1 33

5 3 10.0

6 9 30.0

7 Tamamen Z1it 4 13.3

Toplam 30 100.0

Tablo 8: Pazarlama Arastirmasina Fazla Onem Vermeyiz.

Tablo 8 incelendiginde, miisteri istek ve ihtiya¢larindaki degisikliklerin
belirlenmesi ve pazardan bilgi toplama amacma yonelik pazarlama
arastirmalarina yeterli Snemin verilmedigi goriilebilir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
4.43

1 Tamamen Uygun 5 16.7

6 4 13.3

3 3 10.0

4 1 33

5 3 10.0

6 6 20

7 Tamamen Z1it 8 26.7

Toplam 30 100.0

Tablo 9: Eger Miisteriler Uriiniimiizden Memnun Degillerse Yeni Uriin
Uretmekten Ziyade Yeni Miisteriler Bulmaya Calisiriz.

Cevaplayicilarin  yaklasitk %40°1 miisterilerin  iirinden memnun
olmamasi halinde yeni iiriinde degisiklik yapmayacaklarin kastetmektedirler.
%56.7’s1 ise yeni miisteri bulmaya calismayacaklarini, yukaridaki mantiktan
hareketle miisteri istek ve ihtiyaglarina gore iiriinde degisiklik yapabileceklerini
ifade etmektedirler.

158



Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
5.6

1 Tamamen Uygun 1 33

2 4 13.3

4 1 33

5 1 3.3

6 11 36.7

7 Tamamen Z1it 12 40.0

Toplam 30 100.0

Tablo 10: Uzun Dénemde Miisteri Tatmininden Ziyade
Kisa Donemde Yatirimin Getirisini Dikkate Aliriz.

Arastirmamiza katilan firmalarin %80°1 uzun dénemde miisteri
tatminini dikkate almaktadir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim
1 Tamamen Uygun 13 43.3

2 7 233

3 2 6.7

4 2 6.7

5 2 6.7

6 2 6.7

7 Tamamen Zit 2 6.7
Toplam 30 100.0

Ortalama
2.56

Tablo 11: Bizim Hedefimiz Pazardir: Miisteri ihtiyaglarin1 Belirlemek Ve
Bunlar Karli Bir Sekilde Karsilamaktir.

Tablo 11 miisteri odakli bir pazarlama anlayisinin Erzurum’daki

KOBI’ler arasinda yayginlastig izlenimini vermektedir.
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Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
4.96

1 Tamamen Uygun 2 6.7

2 4 13.3

3 1 33

4 2 6.7

5 7 23.3

6 5 16.7

7 Tamamen Zit 9 30.0

Toplam 30 100.0

Tablo 12: Uriinde Miisteri Tepkilerinden Ziyade Teknik Imkanlar
Dikkate Alinir.

Tablo 12 miisteri odakli yaklagimin varligmi dogrulamaktadir.
Firmalarm %80’1 lirlinde misteri tepkilerinden ziyade teknik imkanlar dikkate
alinir ifadesinin kendilerine uygun olmadigini belirtmislerdir.

Ifadenin Uygunlugu Frekans % Dagilim | Ortalama
2.16

1 Tamamen Uygun 14 46.7

2 9 30

3 1 3.3

4 2 6.7

5 2 6.7

6 2 6.7

7 Tamamen Zit 0 0

Toplam 30 100.0

Tablo 13: Pazardan Elde Edilen Bilgileri Faaliyetlerimizi Olgmek
I¢in Kullaniriz.

Tablo 13 pazardan elde edilen bilgilerin arastirmamiza katilan

firmalar tarafindan  kendi faaliyetlerini Ol¢gmek amaciyla kullandigini
gostermektedir.
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IV. Genel Degerlendirme ve Sonu¢

Ankette kullanilan 3,4,10 ve 12 numarali sorular {iretim anlayisi,
1,5,8,9 numarali sorular satig anlayisi, 2,6,7, 11, ve 13 numarali sorular ise
pazarlama (modern Pazarlama) anlayis1 ile ilgili 6zellikleri igermektedir. ilk
grup sorulara verilen cevaplar incelendiginde Erzurum’daki KOBI’lerin iiretim
anlayisindan uzakta olduklart ancak iretimle ilgili unsurlart g6z ardi
etmedikleri soylenebilir. Satig anlayisinin irdelendigi ikinci grup sorular ele
alindiginda arastirmaya katilan firmalarda bu anlayisin daha hakim oldugu
goriilmektedir. Modern pazarlama anlayisi ile ilgili {igiincii grup sorular analiz
edildiginde firmalarimizin planlama, degisim, miisteri ihtiyaglarini belirleme ve
pazardan elde edilen bilgileri kendi faaliyetlerinin dl¢limiinde kullanma gibi
faaliyetlere yoneldikleri goriilmektedir.

Genel olarak, Erzurum’daki KOBI’lerin satis anlayisina sahip
olmakla beraber modern pazarlama anlayisina da kapali olmadiklar
gorlilmektedir.

Uygulanan pazarlama stratejisini ise geleneksel-girigken pazarlama
stratejisi olarak nitelemek miimkiindiir. Yani, Geleneksel-girisken firmalar {ilke
icindeki mevcut pazar payini korumaya ¢aligirlar. Rakipler ile uyum igerisinde
olmak onlarin arkasinda olmaktan daha iyidir. Strateji, tarafsizlik degil avantaj
yaratmaktir. Bu tiir firmalar ileriyi diislinlirler ve isletmenin hayat dénemi ile
ilgili yatinm kararlar1 alirlar. Satis ¢abalar1 pazarlama bilesenlerine 6nem
verilerek yapilir. Promosyon ve reklamlarla satiglar artirilmaya calisilir. Satig
planlar1 yapilarak bu planlara ulasmanin yollar1 aranir. Tiiketici isteklerindeki
degisikliklere ve arastirma — geligtirme ¢aligmalarina 6nem verilmeye baglanir.

Abstract: There are a lot of factors such as investment, manufacturing,
management, finance and marketing which cause failure in business.

Increase in competition make firms to change and/or adopt their understandings
on above mentioned factors especially on marketing.

In this study, the marketing understandings and adoptation level into marketing
progress of small and medium sized firms in Erzurum are evaluated and it is
found out that firms have sales oriented understanding but at the same time they
are aware of modern marketing principals. It is said that firms are using traditional
— active marketing strategy to realize their marketing purposes.

Key Words : SMSB, marketing

Kaynakc¢a

Alkin, E., (2001 ). Kobiler ve Tiirkiye Ekonomisi, Orta Anadolu Kongresi,
Kayseri.

Ashok, Rao., v.d. (1996), Total Quality Management a Cross Functional
Perspective. John Wiley & Sons, New York.

Demir, N., Birbil, D., Atalay, N., Yidirim,S., (1998). Pazarlama
Yonetiminde Yeni Yaklasimlar ve Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler.
Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlar: No: 633, Ankara.

161



Demirddgen, O., (1996), Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
Problemleri ve Coziim Onerileri). Erzurum Ticaret ve Sanayi Odasi
Yayin No:1996-1, Erzurum.

Kotler, Philip., (Ceviren; Nejat Muallimoglu). (2000), Pazarlama Y énetimi,

Millenium Bask1, Beta Yayinlari, Istanbul.

Mucuk, ., (1986), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Mucuk, 1. (1997), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Miiftiioglu, M., T., (1993) Tiirkiye’de Kiiciik ve Orta Olcekli isletmeler,

Sorunlar ve Oneriler , Desen Ofset A.S. 3.Baski, Ankara.

Oktav, M. v.d. (1990), Orta ve Kiiciik isletmelerde ihracata Yonelik

Pazarlama Sorunlar1 ve Coziim Onerileri, TOBB Yaynlar1 No: genel 176,
Ankara.

Ozdemir, M., (1990), “Tiirkiye’de Orta ve Kiiciik Isletmelerin Sorunlar1”,

TOBB Yaynlari-Tiirkiye Iktisat, Say1:7 Mart.

Solomon, S. (1986), Small Business, Crown Publishers, New York: USA.

Stanton and Furtell, (1987), Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill
Book Co, 5.20-22, NewYork:8" ed.

Tek, O.B., (1999), Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, Istanbul.

Uludag, 1., Serin, V., (1991), Tiirkiye’de Kiiciik ve Orta Olcekli isletmeler,
Istanbul Ticaret Odas1 Yaym No: 1991-25. Istanbul.

Ural, A., (1998), “Sosyal Pazarlama Anlayisinin Okul Yoneticiliginde

Kullanilmasina iliskin Bir Yaklasim” Yasadik¢a Egitim Dergisi, Eyliil-Aralik,
say1:59/60.

162



	A. Kobi’lerin Ekonomideki Yeri Ve Önemi
	1. Küçük Ve Orta Ölçekli İşletmelerin Güçlü Yönleri
	3. Pazarlama (Modern Pazarlama) Anlayışı
	4. Sosyal Pazarlama Anlayışı
	Tablo 10: Uzun Dönemde Müşteri Tatmininden Ziyade


