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Ozet

Bu calismada KOBllerde tutundurma faaliyetlerinin isletme performansina olan etkisi
coziimlenmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda pazarlama faaliyetlerinin performans
Olcttleri, finansal ve finansal olmayan 6lctitler olarak degerlendirmeye alinmistir. Calisma ile
ilgili olarak Karabtik Ilinde faaliyet gdsteren 92 adet isletme ile ylz ylize anket ydntemi
uygulanmistir. Elde edilen veriler frekans, varyans ve t-testi analizlerine tabi tutularak
degerlendirilmistir. Calisma sonucu, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetlerinin KOBI’lerin
finansal performanslarinda daha etkili oldugunu gostermistir. Pazarlama departmani
bulunan ve bulunmayan KOBI’lerin finansal performanslar: arasinda ve KOBIlerin buiytikliik
Olcegi ile pazarlama departmaninin mevcudiyeti arasinda anlamli bir farkliik oldugu
sonuclarina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Tutundurma Faaliyetleri, isletme Performansi, Karabiik

THE IMPORTANCE OF PROMOTIONAL ACTIVITIES IN SMES AND THEIR EFFECT ON
COMPANY PERFORMANCE

Abstract

In this study, the effect of publicity activities on the performance of SMEs has been studied.
Within the scope of the research, performance measures of marketing activities were
evaluated as financial and non-financial criteria. In relation to the study, 92 face-to-face
surveys were conducted in Karabik. The data were evaluated by frequency, variance and t-
test analysis. The result of the study showed that personal sales and sales development
activities were more effective in the financial performance of SMEs. Among the financial
performances of SMEs with and without marketing department, it was concluded that there
was a significant difference between the size scale of SMEs and the presence of marketing
department.
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1. Giris

Gunumuzde artan rekabet ile birlikte pazarlama kavraminin 6énemi artmis ve bu
durum pazarlama faaliyetlerinin kazanimlarinin 6l¢tilmesini de beraberinde
getirmistir. Ulkemizde isletmelerin buytk bir kismimi KOBller olusturmakta ve
gelismis ulkelere kiyaslandiginda daha gen¢ olduklari ve Omurlerinin daha kisa
oldugu gértilmektedir. Buna bagl olarak KOBI’lerin, uluslararasi biiytik ve deneyimli
isletmelerle rekabet etmeleri hayli zor olmaktadir. Kuresellesme ile birlikte
kurumsallagsmasini tamamlamis ve pazarda s6z sahibi olmaya baslamis olan
isletmeler rekabet acisindan KOBIleri zorlamaktadir (Apaydin, 2008: 122). Bu
arastirmada pazarlama bilesenlerinden olan tutundurma faaliyetleri ve bu
tutundurma faaliyetlerinin isletme performansina olan etkisi incelenmeye
calisiimistir. Arastirmada ayrica ampirik verilerin analizi, yontem ve bulgular
bulunmaktadir. Arastirmada KOBl’lere, tutundurma faaliyetlerine ve performans
Olctitlerine deginilmis ve tutundurma faaliyetleri ile isletme performansi arasindaki
iliski incelenmistir. Arastirmanin sonug ve dnerileri de son béltimde yer verilmistir.

2. Tiirkiye’de KOBI’ler

Ulkemizde 18 Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’ de yayimlayarak 18
Mayis 2006 tarihinde yurtirlige giren Kuciik ve Orta Buytklikteki Isletmelerin
Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmas:1 Hakkinda Yénetmelik ile KOBI tanimi ve
siniflandirmasi yapilmistir. 24.06.2018 tarih ve 2018/11828 sayili resmi gazetede
yayinlanan ve KOBI taniminda yapilan son degisiklik ile birlikte; KOBI tanimi
yénetmeligine gore; “ Ikiyiizelli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yullik net satis
hasudati veya mali bilancosundan herhangi biri ytizyirmibes milyon Tiirk Lirasiu
asmayan ve bu Yénetmelikte mikro isletme, kiictik isletme ve orta btiytikliikteki isletme
olarak  swuflandirlan  ekonomik birimleri veya girisimler” KOBI olarak
tanimlanmaktadir (Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandirilmas1 Hakkinda Yénetmelik, 2018).

Yine ilgili yénetmeligin 5. maddesinde KOBI’ler, 6lcek olarak mikro, kiictik ve orta
olarak ti¢ grupta simniflandirilmis olup, Olceklere iliskin kriterler asagida tabloda
seklinde 6zetlenmistir.

Tablo 1. Tiirkiye’de KOBI Smiflandirmas:
Net Satis
Hasilat1

isletme

Calisan Sayis1 Bilanco

Biiyiikliigii

Mikro 10’dan az 3 mllz(z)ndan 3 milyondan az
Kiiciik 50’den az 25 mllayzondan 25 milyondan az
Orta 250’den az 125 m1zondan 125 milyondan az

Kaynak: Kicik ve Orta Olcekli Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi Hakkinda
Yonetmelik, 2018.

KOBT’ler tilkemizde ekonomik ve sosyal acidan énemli bir yere sahiptir. KOSGEB
KOBI Stratejisi ve Eylem Planindan (KSEP) alinan verilere gére (KSEP, 2015-2018:
28-30);

e Tiirkiye’de toplam isletmelerin %99,9’u KOBI'dir.
e KOBYlerin toplam mal ve hizmet satin alislart icerisindeki payi, %65,5 tir.
e KOBTYlerin toplam ciro icerisindeki payt, %63,3tiir.
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e KOBFPlerin tiretim degerindeki payt, %56,2’dir.
e KOBfPlerin calisanlar sayist icerisindeki payt, %75,8dir.
e KOBfPlerin ticretli calisanlar sayist icerisindeki payt, %69, 7 dir.

3. Pazarlama Stratejisi ve Tutundurma Faaliyetleri

Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama acisindan belirledikleri hedef ve
amaclarina nasil ulasilabilecekleri konusunda onlara yol gosterir; isletmenin
belirlemis oldugu hedef parada ne yapacaginin genel bir gértintistinti verir. Bununla
birlikte pazarlama stratejisi, hedef pazarin belirlenmesi ve bu pazara uygun
pazarlama karmasinin gelistirilmesini kapsamaktadir (Mucuk, 2009: 47). Bu
baglamda isletmeler acisindan stratejik pazarlama 6n plana cikmaktadir. Stratejik
pazarlama planlamasi sematik olarak Sekil 1 deki gibi gosterilebilir.

Sekil 1. Stratejik Pazarlama Planlamasi

1 Durum Analizi Simdi neredeyiz ve nereye gidiyoruz?

Nereye gitmek istiyoruz? Amaglar, spesifik,

2 Amacl belirl i
fmagarin berienmest gercekgi, ve birbiri ile tutarli olmalidir.

Hedef pazarlarin segilmesi

1 . Mevcut ve potansiyel miisterileri belirleme
ve Ol¢tilmesi

Pazarlama karmast strateji

. e %
4 ve taktiklerinin secilmesi Gitmek istedigimiz yere nasil ulasacagiz’
5 Yillik pazarlama planinin  Yillik pazarlama faaliyetlerimize ¢alisma ve
hazirlanmasi uygulama rehberi
> Fiili o
6 Ugisis v Dansfams Nasil yapwyoruz? Fiili sonuglar hedefledigimiz

amaclar midar?

Kaynak: Mucuk, I. 2009. Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tirkmen Kitapevi.

Durum analizi, stratejik pazarlama planlama surecinin ilk adimini olusturmaktadir.
Durum analizi kapsamli bir calismay1 icermektedir. Sirketin dis cevresindeki
firsatlar, tehditler ve sirket ici degerlendirmeleri icermektedir. Durum analizi, sirkette
ortaya cikan veya cikabilecek firsat ve tehditleri belirlemek, firsatlardan yararlanma
tehditlerden korunmay1 amacglamaktadir (Gonci, 2004: 38). Bu analizde, isletmenin
rekabet acisindan gucli yanlari, zayif yanlari, firsatlar ve tehditler de ortaya konulup
degerlendirilir. Durum analizi temelde rakip analizi, Pazar ve musteri analizi, cevre
analizi ve swot analizi olmak Uzere dort grupta degerlendirilir (Mucuk; 2009: 48).

Stratejik pazarlama  planlamasinda ikinci olarak isletme amaclarinin
belirlenmesinde, Oncelikle isletmenin misyonunun yani varolus nedeninin ne
oldugunun ifade edilmesi gerekmektedir. Isletmenin baslangicta misyonu belirlidir,
ancak zaman icerisinde isletme buytdutkce ve isletmede gelismeler devam ettikce bu
misyon belirsizlesebilmektedir. Yonetim tarafindan, isletmenin misyonu belirlenirken
gelecekte de nasil olmasi gerektigini iceren kararlar verilmesi gerekmektedir.
Isletmeler belirledikleri misyonlara gére hedeflerini belirlemektedirler (Tek, 1999: 62).
Hedef, bir isletmenin tasarlanmis amaclari olarak belirlenebilir. Béylece hedef hem
isletmenin uzun ve kisa slireli amaclarini, hem de misyonunu icine alan genis bir
kavram olmaktadir. Ayni zamanda bir isletmenin misyonu firma kultirina de
belirlemektedir. Isletmenin hangi Urtinleri Uretecegi, hangi pazarlarda faaliyet
gosterecegi, kalite ve hizmet taniminin ne olacag isletmenin belirlenmis misyonuna
baghdir. Bir isletmenin kar goérdiglli her alana girip girmeyecegini misyonu
belirlemektedir (islamoglu, 1993:88).
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Stratejik pazarlama planlamasinin diger bir adimi ise hedef pazarlarin secilmesi ve
Olctilmesidir. Hedef pazar, firmanin hitap etmek istedigi, tiretilen Girtinleri almasi i¢in
cekmek istedigi musteri gruplandir (Tek, 1999: 40). Bu cercevede isletmeler
Urettikleri tirtin ve hizmetler ile ilgili alicilar1 belirlemek, mevcut ve potansiyel muisteri
gruplarini tespit etmek gibi veriler 1s181nda hedef pazarlarini belirlerler.

Stratejik pazarlama planlamasinin doérdincti adiminda ise pazarlama karmasi
strateji ve taktiklerinin secilmesi vardir. Pazarlama karmasinin (programlarinin)
hazirlanmasina mamul planlamasi ile baslanir ve fiyat, yer/dagitim ve tutundurma
faaliyetleri ile stire¢c devam ettirilir. Bu slirec icerisinde blitiin pazarlama bilesenleri
birbiri ile etkilesim halindedir (Mucuk, 2009: 126).

Pazarlama, isletmeler acisindan ttketicilerin ihtiyaclarina yonelik mallarin uygun
yerde ve uygun fiyat ile satilmasindan baska isleri de kapsamaktadir. Pazarlamanin
talep olusturma islevi, isletmelerin Urtin ve hizmetleri ile ilgili tiketime yonelik
tiiketicilere iletilmesi ile yerine getirilir (Islamoglu, 2017: 509). Tutundurma; bir
isletmenin Uirtin ya da hizmetinin satisini saglamak amaci ile isletmenin denetiminde
yluratilen, musteriyi ikna amacina yonelik esgidimlt faaliyetlerden olusan bir
iletisim stirecidir (Oztiirk, 1978: 27). Islamoglu’na goére tutundurma; isletmenin tirtin
ve hizmetlerine yonelik bilgileri, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bicimde
ulastiran bircok elemandan olusan bir iletisim stirecidir (Islamoglu, 2017: 209). Bu
kapsamda isletmelerde tutundurma faaliyetleri temelde dort temel yoOntemle
yurtittilmektedir. Bunlar (Islamoglu, 2017: 512);

1. Reklam (Advertising)

2. Satista Ozendirme (Sales Promation)

3. Halkla fligkiler (Public Relation)

4. Kisisel Satis (Personel Selling) olarak siralanabilir,

Pazarlama karmasi stratejisini belirleyen isletmelerin, uygulanan stratejileri belirli
araliklar ile degerlendirmesi ve amaclar dogrultusunda faaliyetlerin gerceklesip
gerceklesmedigini analiz etmesi gerekmektedir.

3.1. Reklam

Reklam tutundurma faaliyetleri arasinda 6nemli bir ge¢cmise sahip olan yontemdir.
So6z ile yapilan reklam, insanlar arasinda mal/Urtin degisiminin basladig ilk
zamanlarda dayanmaktadir. (Olug, 1981: 5). Amerikan Pazarlama Dernegine
tarafindan ise reklam; “Isletmeler, kar amact giitmeyen kuruluslar, kamu kurumlari ve
bireyler tarafindan bir malin, hizmetin, 6érgtitiin ya da fikrin, bedeli 6denmis bir iletisim
kanalinda hedef olarak belirlenmis bir kitleye kisisel olmayan yollarla sunumudur”
olarak tanimlanmaktadir. (Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 79).

Reklamin en temel anlamda bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve
orgutin diger fonksiyonlarina yardimci olma islevi bulunmaktadir. Reklam bu
islevleri ile birlikte; musteri talebini tesvik etmek, marka olusturmak, rekabette
avantaj saglamak ve markay:r konumlandirmak islevlerini de ustlenmektedir
(islamoglu, 2017: 517-518).

Tutundurma faaliyetleri icerisinde reklam ile ilgili yazili basin reklamlar (gazete,
dergi), televizyon, brostr, katalog, billboard, radyo, internet, poster ve afis, acik hava
reklamlari, ambalajlar, rehberler, satin alma noktas: sergileri siralanabilir (Duran,
2018: 1). Gunumuzde 6zellikle internet ve teknolojinin hizla degismesi ile birlikte,
isletmeler tarafindan sosyal medya araclari da (facebook, twitter, web sitesi vb) en
yaygin kullanilan reklam araclar:1 olarak karcimiza ¢ikmaktadir.
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3.2. Satista Ozendirme/Satis Gelistirme

Satista 6zendirme ya da satis gelistirme, tiketicileri iriin ve hizmetleri satin almaya
0zendirmek amaci ile yapilan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disindaki
tutundurma yoéntemlerinden biridir. Satisa 6zendirme, yeri musterileri kazanmak,
urdn ve hizmetleri tanitmak, sadik musterileri daha fazla kullanmaya ve ttiketmeye
tesvik etmek ve satislardaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirarak istenilen dtizey ve
Olctide satis yapilmasini saglamak amaci ile gerceklestirilmektedir. (Olug, 1989: 18).

Satis 6zendirme faaliyetlerinde tiketicilerin olumsuz algilama veya diisinmelerine
meydan verilmemesi 6nem arz etmektedir. Satis 6zendirmede dikkatli davranilmadigi
takdirde, tiiketiciler satista 6zendirmeyi negatif yonlt olarak algilayabilmektedirler
(islamoglu, 2017: 538).

Satis 6zendirme faaliyetlerine yarisma ve oyunlar dizenlemek, cekiligsler yapmalk,
hediyeler vermek, 6rnek tiriin dagitimlar1 yapmak, hediye ceki ve kuponlar vermek,
indirimler ve eglenceler 6rnek olarak verilebilir (Duran, 2018: 1).

3.3. Halkla Iligkiler

Isletmeler acisindan halkla iliskiler; isletme muisterilerinin, potansiyel muisterilerinin
ve pazardaki diger aktorlerinin, isletmenin kendisi, etkinlikleri, irtin ve hizmetleri ile
ilgili distincelerini olumlu yonde etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmak amaciyla
bedel 6demeden gerceklestirilen bilgi verici haberlesme teknigidir. (Glulmez ve
Dortyol, 2009:108). Halka iliskilerde temel amag, Grint tanitmak ya da satisini
artirmak degil; kurumu tanitmak, kurum lehine kamuoyu olusturmaktir. Bir
orguitiin halka iliskilerde ne 6lctide basarili oldugunu kamuoyunun yargisindan
anlamak mumkuindir. Kamuoyu, bir isletmeyi herhangi bir degerlendirme kriteri
itibari ile ¢cok iyiden ¢ok kotiiye kadar degisik bicimlerde degerlendirebilir. Bireylerin
tek tek degerlendirmesinin ortalamasi kamuoyunun yargisini yansitir (Islamoglu,
2017: 539).

Halkla iliskilerde satis elemanlarindan veya reklamdan kacan musterilere
ulasilmaktadir. Urtin ve hizmetler etkili bir sekilde halkla iliskiler ile kamuoyuna
anlatilmaktadir. Halkla iliskiler, isletmelere yonelik, tiketicilerin tavrini, degerlerini
ve menfaatlerini de g6z 6nline alarak gerceklestirilmesi diistintlen politikalarin genel
ybntemlerinin neler olabilecegini kapsamaktadir (Taskin, 2009: 188-189).

Halka iligkiler faaliyetleri arasinda; seminerler, raporlar, sponsorluklar, sosyal
faaliyetler, kurumsal reklamlar ve basin toplantilari sayilabilir (Duran, 2018: 1).

3.4. Kisisel Satis

Satig, isletme Urtin ve hizmetlerinin dogrudan tiketiciye satisinin gerceklestigi ve
isletmeye para girisinin saglandig bir faaliyeti kapsamaktadir. Bu acidan, isletme
sahip ve yoneticileri satis faaliyetine daha fazla agirlik verme egiliminde olmaktadirlar
(Islamoglu, 2017: 540).

Kisisel satis, isletmelerin rin ve hizmetlerine karsi olumsuz fikir ve diistincede
olanlari, tirtinleri talep eder hale getirme gayretidir (Alkibay, 1995: 21). Bu amaci
gerceklestirmek icin isletme ile tiketicinin bir birey araciligiyla dogrudan temas
kurmasidir (Ergeneli, 2002: 118). Kisisel satis zorluklarina ragmen tuketici ile
dogrudan iletisime gecilebildigi ve ikna diizeyinin ytksek oldugu bir tutundurma
faaliyetidir. (Babacan, 2005: 4). Genel olarak da kisisel satis temsilcileri; dogrudan
saha satisi, tezgdh Ustl satis ve tele pazarlama yontemleri ile satis
gerceklestirmektedirler (Uslu, 2010:4-5).

Kisisel satis, birebir karsilama, samimi iliskiler gelistirme, muisteriyi dinleme ve ona
hemen karsilik verebilme yontemleri sayesinde diger tutundurma yoéntemlerinden
farklilik géstermektedir.(Caglar ve Kilic, 2008: 155). Kisisel satis musteri adaylarini
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bulabilmeyi, onlar1 alict haline getirmeyi ve Urtin ve hizmet noktasindan tatmin
olabilmelerini amac¢lamaktadir. Bu amaclar cercevesinde kisisel satis ile potansiyel
alicilarin bulmasi, onlarin ikna edilmesi ve musteri memnuniyetinin devamliliginin
saglanmasi hedeflemektedir. (Uslu, 2010: 11).

Kisisel satis faaliyetleri arasinda tanitimlar, tesvik programlari, satis sunumlari,
ornek tiriin dagitimlari, satin almaya tesvik edici programlar ve fuar ve sergilerdeki
tanitimlar 6rnek olarak verilebilir (Duran, 2018: 1).

4. KOBI’lerde Performans Olciitleri

Isletmelerde performans élcme yéntemleri incelendiginde, isletmelerin neyi ve nasil
O0lcmek istedigine bagli olarak bircok performans Ol¢cme yo6ntemi literattirde yer
almaktadir. Ornegin ilk klasik performans élcme yaklasim modeli olan Sink&Tuttle
modeli karsimiza cikar. Bu performans o6lgcme yonteminde bir organizasyonun
karmasik ic iliskilerin performansi, yedi performans kriteri ile ifade edilmistir (Sink
and Tuttle, 1989). Bunlar; etkililik, verimlilik, kalite, tretkenlik, yenilik, karlilik
olarak ifade edilmektedir. Ginumuzdeki satis ve pazarlama tekniklerindeki énemli
degisimlere ragmen bu yontemler halen etkinligini korumaktadir. Bu modele ek
olarak literatirde dengeli skor kart modeli, performans piramiti, kisitlar teorisi,
performans prizmasi gibi performans 6l¢gme yontemleri de bulunmaktadir (Coskun,
2008: 76-85)

Isletmeler acisindan performans élctitleri, finansal olanlar ve olmayanlar olarak ikiye
ayrilabilir.

A. Finansal Olgciitler: Finansal olctlitler isletmelerin pazarlama performanslarini
6lcmede kullandiklari 6énemli 6lctitlerden bir tanesidir. Finansal 6l¢ctit kriterlerinde
genel olarak karlilik, satislar ve nakit akisi pazarlama performansinin 6l¢ctilmesinde
kullanilan finansal 6élctt yontemleridir. Bununla birlikte son zamanlarda pazar pay:
da pazarlama Olc¢titleri arasinda kullanilan yontemlerden biridir. (Ambler vd., 2004).
Cunku isletmelerin pazar paylari nakit akislarinin ve karliliklarinin belirleyicisi
olarak 6n plana cikmaktadir (Ambler v.d., 2001).

B. Finansal Olmayan Olgiitler: 1980’li yillardan itibaren pazarlama kavraminin
musteri odali olmasi ve pazarlama kavraminin bu acgidan yeni bir anlam kazanmasi
ile birlikte, pazarlama performanslarinin 6l¢timlerinde finansal olmayan Olctitlerde
6n plana c¢ikmistir. 19901 yillardan itibaren isletmeler acisindan musteri
memnuniyeti, mUsteri sadakati, ekonomik katma deger, isletme markalarinin degeri,
musteri degeri ve yeni tUrltin gelistirme basaris1 gibi 6l¢titler kullanilmaya baslamaistir.
Isletmeler, bu acidan finansal olmayan bu performans ydntemleri ile pazarlama
performanslarini 6lcerek rekabet tistiinliigl elde etmeyi hedeflemektedirler (Coskun,
2005). Bu kapsamda, muisteri memnuniyeti, kalite yenilikcilik gibi finansal olmayan
Olctitler de isletmelerin pazarlama performanslarini yansitmaktadir. (Eccles, 1991).

Isletmelerde ve dzellikle KOBI'lerde pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin isletme
performansina etkisini 6lcebilmek adina, tutundurma faaliyetlerinden elde edilecek
kazanimlarda dustnutldtiginde, calismamizda finansal ve finansal olmayan
performans  kriterleri isletmelerden elde edilebilen veriler kapsaminda
degerlendirmeye alinmistir.
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5. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI
5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, kiiclik ve orta dlcekli isletmelerin (KOBI), pazarlama stratejileri acisindan
yapmis olduklari tutundurma faaliyetlerinin isletme performansina olan etkilerini
belirlemeyi amaclamaktadir. Bu amacla calismaya katilan KOBI’lerin durum tespiti
yapilarak cesitli 6zellikleri incelenmeye calisilmis ve bu isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinin isletme performansina olan etkisi Olctilmeye calisilmistir. Calisma
kapsaminda anket yontemi ile veriler toplanmis ve arastirmanin problemi acisindan
degerlendirilmeye alinmistir.

5.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kutlesini KOSGEB Karabtik Mudurltiga veri tabanina kayitli olan
KOBIler olusturmaktadir. Calismanin daha saglikli olabilmesi ve elde edilmesi
planlanan verilerin calismaya katki saglamasi agisindan, 5 ve daha fazla calisani olan
isletmeler calismaya dahil edilmistir. Bu kriterlerde 96 isletme oldugu tespit
edilmistir. Bu isletmelerin tamami1 6rneklem olarak belirlenmis ve bunlardan 92’sine
ulasilmis ve ylz ylze anket yapilmistir. Ankete katilanlarin tutundurma
faaliyetlerinin isletme performansina etkisi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplar
guvenilirlik analizine tabi tutulmus ve glvenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) a=967
cikmis ve cevaplarin yuksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada éncelikle KOBI'lerin pazarlama stratejileri kapsaminda yapmis olduklari
bagimsiz degisken tutundurma faaliyetleri ve bu tutundurma faaliyetlerinin etkiledigi
bagimli degiskenler olan performans o6lcutleri ortaya konulmustur. Bu cercevede
arastirmanin modeli asagidaki sekilde kurgulanmistir.

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Tutundurma Performans Pt
Faaliyetleri Tiirleri Olgtitleri
: A Finansal Net Satiglar
Reklam (Niicel Veri)
* Halkla iliskiler

fMisteri Memnuniyeti h

* Kisisel Satig Miisteri Sadakati
* Satis Gelistirme Finansal Olmayan Miisteri ve Kamuoyu
L ) (Nitel Veri) Imaj1

Isletme Bilinirligi

\Miisteri Say1st y

Olusturulan calisma modeli kapsaminda doért temel hipotez olusturulmus olup,
hipotezler su sekildedir.

H1: KOBl’lerin tutundurma faaliyetleri ile finansal performanslarn 6lceklerine gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

H2: KOBI’lerin tutundurma faaliyetleri ile finansal performanslar sektérlerine gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.



H3: KOBI'lerin finansal performanslari, pazarlama departmaninin olup olmamasina
gore anlamli bir farklilhik gostermektedir.

H4: KOBllerin finansal olmayan performanslar degerlendirmeleri, isletmede
pazarlama departmaninin olup olmamasina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

6. Bulgular
6.1. Isletme Yoneticilerinin Demografik Degiskenlerine iliskin Bulgular

Tablo 2. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans %

Bayan 18 19,6
Erkek 74 80,4
Yas Frekans

18-29 5

30-40 28

41-55 43

56 ve iizeri 16

Egitim Frekans

lk6gretim 7 7,6
Lise 47 51,1
On Lisans ve 33 35,9
Lisansiistii 5 5,4

Demografik degiskenlere iliskin Tablo 2 incelendiginde isletme sahiplerinin
%19,6’sinin  bayan, %80,4untn erkek oldugu; %35,8’inin 40 yas ve altinda,
%64,2’sinin 40 yasinin tizerinde oldugu; %58,7’sinin lise ve alt1, %41,30’unun ise 6n
lisans ve Uzeri egitime sahip olduklar gértlmektedir.

6.2. isletme Bilgilerine iliskin Bulgular

Tablo 3’de isletmelere iliskin faaliyet alani, yasal stattileri, faaliyet stireleri ve calisan
sayilarina iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3. isletme Bilgilerine iliskin Bulgular

FAALIYET ALANI Frekans %

Imalat 29 31,5
Perakende 16 17,4
Toptan 10 10,9
Hizmet 24 26,1
Ingaat 13 14,1
YASAL STATU Frekans %

Sahis 30 32,6
Limited 47 51,1
AS. 15 16,3
FAALIYET SURESI Frekans %

0-5 yil 32 34,8
6-10 y1l 21 22,8
10+ 39 424
CALISAN SAYISI Frekans %

5-9 29 31,5
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10-49 46 50
50-249 17 18,5

Tablo 3 incelendiginde isletmelerin agirlikli olarak imalat ve hizmet sektértinde
faaliyet gosterdikleri, %51,1’inin statistintin limited sirket oldugu ve calisan
sayilarinin 6zellikle 10-49’da yogunlastig: gérilmektedir.

6.3. Isletmelerin Pazarlama Stratejilerine Iliskin Bulgular

Isletmelerin pazarlama stratejilerine esas teskil edecek olan ve calismanin 3.
bélimuinde bahsedilen durumlar: hakkinda bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4. Isletmelerin Pazarlama Stratejilerine Iliskin Bulgular

Pazarlama Misyon  Biiyiime

Hedef Miisteri Rakip Bilgisi

Departmant ~ Vizyon Hedefi
Var 48 69 86 66 52
Yok 44 23 6 26 40
Ustiin-Zayif ~ Hedef Tescilli Pazarlama Mevcut
Yonler Pazar Marka Biitcesi Durum
Var 62 70 48 22 86
Yok 30 22 44 70 5

Tablo 4 incelendiginde isletmelerin %52’sinin pazarlama departmani oldugu; ancak
sadece %23antn pazarlama butgesi ayirdigr goérulmektedir. Bununla birlikte
isletmelerin %93 Gintin bliyime hedefi olmasina ragmen rakip analizi, Gsttin-zayif
yonler ve pazarlama departmani acisindan bu oranin gerisinde kaldiklar
gorulmektedir.

6.4. Tutundurma Faaliyeti Yapan Isletmelerin Performansa Etkisine Yonelik
Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Anketin ticinct bélimuinde, tutundurma faaliyetlerinde bulunan isletmelerin, bu
faaliyetler neticesinde; isletmenin muisteri memnuniyeti, mtsteri sadakati, musteri
ve kamuoyu imaji, musteri sayisi ve isletme bilinirligine olan katkisini
degerlendirmeleri istenmistir. Tutundurma faaliyetlerini yapan isletmelerin
degerlendirmelerin iliskin ortalamalar Tablo 5’de gdsterilmistir.

Tablo 5. Isletmelerin Tutundurma Faaliyetlerini Degerlendirmelerine iliskin

Bulgular
Tutul.ldurm.a N Ort.! St. Sapma
Satig Gelistirme 21 4.5238 ,588
Kisisel Satig 47 4.4468 ,575
Reklam 70 43314 ,781
Halkla iliskiler 19 4.1895 ,703

Tablo 5 incelendiginde isletmelerin muisteri memnuniyeti, musteri sadakati, musteri
ve kamuoyu imaji, musteri sayisi ve isletme bilinirligine iliskin tutundurma
faaliyetlerinin katkisinda, KOBl’ler ilk sirada satis gelistirmeyi, sonra kisisel satisi,
sonra reklami ve en son halkla iligkileri 6nemsemektedirler.

1 Agiklama: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum.
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6.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
Hipotezler asagida sirasi ile test edilmistir.

Hipotezl: KOBI'lerin tutundurma faaliyetleri ile finansal performanslar élceklerine
gore anlamli bir farklilhik géstermektedir.

Tablo 6. Tutundurma Faaliyeti ve Isletme Olcegi iliskisi

Satis Halkla

Reklam Kisisel Satig

Gelistirme Mliskiler

Mikro 2,5909 | 22 | 3,6667 6 3,3517 7 | 3,3529 17

Var | Kigiik 3,7436 | 39 | 4,2500 6 3,8750 8 | 4,1250 16

Orta 4,8889 9 | 4,8750 8 5,000 5 | 4,8333 12

Mikro 3,5714 7 | 26087 | 23 | 25909 | 22 | 2,0833 12

Yok | Kigiik | 4,1429 7 | 37105 | 38 | 3,7895 | 38 | 3,6333 30

Orta 4,7500 8 | 47778 9 4,7500 | 12 | 4,8000 5

Tutundurma

,110 ,030 ,100 011
P)

Bu hipotezin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem iki yonlti varyans analiz teknigi
kullanilmistir. Calismanin anlamli olabilmesi icin finansal performansin
degerlendirilmesinde isletmelerin buyudkligi ve sektorti 6nem arz etmektedir. Yani
farkl sektorlerde ve farkli 6lceklerdeki isletmelerin finansal verilerini karsilastirmak
anlamli olmamaktadir. Bu acidan Tablo 6’da KOBIlerin élcek buytikliiklerine gore
finansal performanslar1 oOzetlenmistir. Tablo 6 incelendiginde tutundurma
faaliyetlerinden satis gelistirme ve Kkisisel satisi yapan KOBllerin, bu faaliyetleri
yapmayan KOBl'lere gére 2017 net satis hasilatlarinin anlaml bir farklilik gésterdigi
(p<0,05) gorulmektedir. Ayni 6lcekte olup satis gelistirme ve kisisel satis yapan
KOBl’lerin yine aym1 dlcekler icerisinde yapmayanlara goére finansal
performanslarinin daha ytiksek oldugu gértilmektedir. Ornegin kisisel satis yapan ve
mikro 6lcekli olan isletmelerin net satis ortalamalar1 3,3529 iken, ayni 6lcekte olup
kisisel satis yapmayan isletmelerin net satis ortalamalar1 2,0833’ttéir. Bu anlamda bu
hipotezimiz kismen kabul edilir.

Hipotez 2: KOBIllerin tutundurma faaliyetleri ile finansal performanslar sektérlerine
gore anlaml bir farklilhik géstermektedir.

Bu hipotezin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem iki yonlti varyans analiz teknigi
kullanilmistir. Tablo 7 incelendiginde KOBI'lerin tutundurma faaliyetleri arasinda
satis gelistirme ile finansal performansi olan net satiglart arasinda anlaml bir iliski
oldugu goritlmektedir. Yani ayni buyuklik 6lceginde olan ve satis gelistirme
faaliyetinde bulunan KOBI’lerin finansal performanslari, satis gelistirme faaliyetinde
bulunmayan KOBIlere goére daha yliksek olugu anlasilmaktadir. Ancak yine
tutundurma faaliyetlerinden olan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis ile finansal
performans arasinda anlamli bir iliski olmadigi goértlmektedir. Bu bilgiler
kapsaminda bu hipotezimiz kismen kabul edilir.
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Tablo 7. Tutundurma Faaliyeti le Isletme Sektér Iliskisi

Satig Halkla
Gelistirme Mliskiler

Reklam Kisisel Satis

Sektor

Imalat 41333 | 15 | 4,4667 | 9 | 48571 | 7 | 45000 @ 22

Perakende 34615 13 42857 7 | 43333 3 | 3,2000 5

Var Toptan 4,2500 8 4,500 2 4,000 1 | 42857 7
Hizmet 2,7391 23 | 3,333 3 3287 7 30000 7

Ingaat 3,9091 | 11 4,000 1 3,500 2 | 37500 4

Imalat 4,500 14  4,1500 @ 20 | 4,1364 22 3,7143 7

Perakende 2,667 3 2,5556 | 9 3,0769 | 13 | 3,3636 @ 11

Yok Toptan 4500 2 42500 8 43333 9 43333 3
Hizmet 5,000 1 2,7619 | 21 | 2,6471 | 17 | 2,7647 @ 17

Insaat 3,500 2 38333 12 39091 11 3,8889 9

Tutundurma (p) ,351 ,050 ,266 ,618

Tablo 6 ve 7 beraber degerlendirildiginde, satis gelistirme faaliyetinde bulunan
KOBIl’lerin finansal performanslarinin, bu faaliyeti yapmayan KOBI’lere gore sektdr
ve 6lcek bazinda anlamli bir farklilik gésterdigi anlasilmaktadir.

Hipotez 3: KOBIllerin finansal performanslari, pazarlama departmaninin olup
olmamasina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 8. Pazarlama Departmani ile Finansal Performanslari Arasindaki Iliski

Pazarlama Departmani I\ Mean Sig. (Anlamlilik)
Var 48 4,2500
,000
Yok 44 3.0682

Bu hipotezin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi yéntemi uygulanmig ve
isletmelerin 2017 yili net satis hasilatlar1 temel alinmistir. Tablo 8 incelendiginde
pazarlama departmanai olan isletmelerin, pazarlama departmani olmayan isletmelere
gore net satislarinin anlamli bir farklilik (p<0,05) gosterdigi gortlmektedir. Yani
pazarlama departmani olan isletmelerin net satis ortalamalarinin pazarlama
departmani olmayan isletmelere gére anlaml bir farklilik gésterdigi anlasilmaktadar.
Bu hipotezin daha anlaml bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢cin ayni 6l¢cek grubunda
olan KOBl’lerin beraber degerlendirilmesi daha saglikli olacaktir. Bu acidan Tablo
9’da pazarlama departmani olan ve olmayan KOBI’lerin isletme buiytikliik dlcegine
gore farkliliklar1 gosterilmistir.
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Tablo 9. Pazarlama Departmani ve Isletme Olceginin Finansal Performans Ile

Iliskisi
Pazarlama i Anlamlilik
BT Olgek Mean N ®)
Mikro 3,6429 14
Var Kigiik 4,2105 19
Orta 4,8667 15 ,001 (Departman)
Mikro 2,0667 15 ,000 (Olgek)
Yok Kugiik 3,5185 27
Orta 4,500 2

Tablo 9 incelendiginde, ayni buytukliik 6lceginde bulunan KOBIlerin pazarlama
departmani olup olmamasina goére finansal performanslarinin anlamh bir sekilde
(p<0,05) farkliik gosterdigi anlasilmaktadir. Ornegin kiiciik 6lcek sinifinda ve
pazarlama departmani olan KOBilerin (Mean: 4,2105), aym 6lcek sinifinda fakat
pazarlama departmani olmayan KOBllere (Mean: 3,5185) goére finansal
performanslarinin daha yliksek oldugu tablodan anlasilmaktadir. Yine tablodan,
KOBTI’lerin 6lcek durumu buiytidiikce, buna baglh olarak finansal performanslarinin
da arttig1 géortilmektedir. Bu bilgiler kapsaminda bu hipotezimiz kabul edilir.

H4: KOBllerin finansal olmayan performanslar1 degerlendirmeleri, isletmede
pazarlama departmaninin olup olmamasina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Bu hipotezi test etmek icin KOBI'lerin tutundurma faaliyetlerinin, isletmenin muisteri
memnuniyeti, mtsteri sadakati, mtisteri ve kamuoyu imaji, miisteri sayis1 ve igsletme
bilinirligine olan katkisin1 degerlendirmeleri istenmistir. KOBI yéneticilerine,
yaptiklar1 tutundurma faaliyetlerinin finansal olmayan performans o6lc¢tlitlerine ne
O0lctide katki sagladigina dair 571 likert o6lcekli (1 kesinlikle katilmiyorum, 2
katiliyorum, 3 kararsizim, 4 katiliyorum, 5 kesinlikle katiliyorum) sorular
yoneltilmistir. Bu faaliyetleri yapan isletmelerin pazarlama departmani bulunan ve
bulunmayanlar olarak degerlendirmeleri bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmis
ve Tablo 10’da gosterilen veriler elde edilmistir

Tablo 10. Pazarlama Departmani ile KOBIlerin Finansal Olmayan Performanslari
Degerlendirmeleri Arasindaki Iliski

Reklam N Mean Sig.
Pazarlama Departmani Var 29 4,3310 997
Pazarlama Departmaru Yok 4,3317
__
Pazarlama Departmani Var 4,4625 407
Pazarlama Departmam Yok 4,7200
——
Pazarlama Departmani Var 4,3143 001
Pazarlama Departmani Yok 3,0400
__
Pazarlama Departmani Var 4,4743 58
Pazarlama Departmani Yok 12 4,3667

Tablo 10 incelendiginde tutundurma faaliyetlerinden reklam, satis gelistirme ve
kisisel satig faaliyetlerini yapan isletmelerin degerlendirmeleri arasinda pazarlama
departmani olup olmamasi ile anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak
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halkla iliskiler faaliyeti yapan ve pazarlama departmani olmayan isletmelerin
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Tabloya gore
aslinda KOBIller, isletmede pazarlama departmani olsa da olmasa da, yapilan
tutundurma faaliyetlerinin isletmeye olumlu katki sagladigini ifade etmektedirler.
Ancak sadece halkla iliskiler faaliyetinde pazarlama departmani olmayan KOBIler,
pazarlama departmani olan KOBllere gore bu faaliyeti isletme performansi icin cok
etkili olarak gormemektedirler. Bu kapsamda bu hipotezimiz kismen kabul edilir.

SONUC

Gunumuzde artan rekabet ile birlikte isletmelerin yeni stratejiler belirlemeleri, iyi bir
pazarlama stratejisi ortaya koymalari ve bu stratejiler neticesinde elde ettikleri
kazanimlar: 6lciimlemeleri gittikce 6nem kazanmaktadir. Bu calismada da Karabuik
ilinde faaliyet goésteren ve KOSGEB veri tabanina kayith KOBI stattistindeki
isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile isletme performans:t arasindaki iliski
incelenmeye calisilmistir.

Calismada KOBIlerin yaklasik %93*intin biiylime hedefi olmasina ragmen; bu hedefi
gerceklestirmenin temel alt yapisi olan misyon ve vizyona sahip olmalari, rakiplerini
analiz etmeleri, pazarlama departmanlarinin olmasi ve pazarlama butcgesi ayirmalari
gibi konularda yetersiz kaldiklar1 gértilmektedir. Bu durum KOBIlerin aslinda
buytimek ve isletmelerini gelistirmek istemelerine ragmen, bunun icin gerekli olan
adimlar tam anlamiyla pazarlama acisindan atamadiklarini géstermektedir.

Finansal performansta net satislar ve karlilik isletmeler acisindan énemli kriterlerdir.
Tutundurma faaliyetlerinden, ozellikle satis gelistirme ve kisisel satisin dogrudan
finansal performansa etki etigi calismadan anlasilmaktadir. Bu acidan finansal
performans icin aslinda kisisel satis ve satis gelistirmenin 6nemli iki faaliyet oldugu
soylenebilir. Benzer calismalarda da goéridldugu Uzere reklam ve halkla iligkiler
isletmelerin finansal olmayan performanslarina daha fazla katki saglarken, satig
gelistirme ve kisisel satis dogrudan finansal performansa etki etmektedir.

Yine KOBI’ler icin pazarlama acisindan énemli olan noktalardan biri de pazarlama
departmanina sahip olmalaridir. Calismaya katilan isletmelerin %52’sinde pazarlama
departmani bulunmakta ve %48’inde bulunmamaktadir. Fakat calisma neticesinde,
pazarlama departmani olan KOBI’lerin, pazarlama departmani olmayan KOBI’lere
gore finansal performans acisindan Ustinlik sagladiklar: gortilmektedir. Bu durum
iyi bir pazarlama stratejisi ve bu stratejinin somut bir neticesi olan finansal
performansin elde edilmesinin pazarlama departmani ile anlamli bir sekilde iliskili
oldugunu goéstermektedir.

Calisma sonucuna gore, pazarlama departmani olan ve olmayan KOBIler, genel
anlamda tutundurma faaliyetlerinin isletmenin finansal olmayan performansina
(mUsteri memnuniyeti, musteri sadakati vb.) olumlu katki sagladigini ifade
etmektedirler. Tutundurma  faaliyetlerinden halka iligkiler faaliyetlerini
gerceklestiren KOBIlerden pazarlama departmanina sahip olanlar, bu faaliyetlerin
musteri memnuniyeti, musteri sadakati, isletme bilinirligi vb. gibi finansal olmayan
performans o6lcttlerine 6nemli derecede katki sagladigini ifade etmektedirler. Bu
durum 6zellikle pazarlama departmani olmayan KOBIlerin degerlendirmeleri ile
anlamli bir farklilik go6stermektedir. Pazarlama departmanina sahip olmayan
KOBI’ler halkla iligkiler faaliyetlerini isletmenin finansal olmayan performansina
daha az katki sagladigini ifade etmektedirler.

Sonug olarak ézellikle KOBIlerin finansal ve finansal olmayan performanslarinin,
isletmenin buyuklik 06lcegine, isletmenin pazarlama departmaninin olup
olmamasina ve isletmenin tutundurma faaliyetlerini yapip yapmamasina bagl olarak
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir.
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Calisma belirli bir ilde ve smirh sayida bir KOBI ile yapilmis ve finansal
performanslardan sadece yillik net satislar temel alinarak analiz sonuclar1 elde
edilmistir. Bu acidan daha genis katilimli ve finansal performans ol¢titlerinden olan
karlilik, nakit akisi ve pazar payi gibi durumlarda calismaya dahil edilmesi halinde
daha iyi sonuclar elde edilebilir. Bu calisma, sonradan yapilmas: dustntlen
calismalara bu acidan 6rnek teskil edebilecektir.
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