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SANAYI VE HIZMET SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
KOBI’LERIN iC PAZARDAKI PAZARLAMA SORUNLARININ
INCELENMESI VE KESIFSEL BIR ARASTIRMA'
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Globallesme ile birlikte diinya ¢apinda birgok isletmenin ayn1 anda {irlin/hizmet sundugu giiniimiizde, pazarda basarili
olabilmek icin pazarlama araglarinin optimum sekilde kullanilmas: gerekmektedir. Fakat ne yazik ki KOBI’ler, kendilerine has
ozellikleri ve problemlerinden dolay1 pazarlama konusunda ciddi sorunlar yagamaktadir. Arastirmanin temel amaci, sanayi ve
hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama sorunlari arasindaki farkhiliklari tespit etmektir.
Aragtirmanin yan amacini ise, ¢alisan sayisi, yillik ciro, pazarlama departmani sahipligi, miisteri ve pazar veri taban1 sahipligi,
aktif is plan1 sahipligi, iist yonetim seviyesine raporlama ve dig pazarlarda faaliyet gosterme gibi genel ozelliklere sahip
KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama sorunlari arasindaki farkliliklar ortaya g¢ikarmaktir. Bu amagla, ITO iiyesi 312 KOBI
iizerinde bir arastirma yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, sanayi ve hizmet sektdriinde faaliyet gdsterenler KOBI’ler
arasinda “Pazarlama Arastirmasi ve Pazarlama Karmas: Sorunlari” faktoriinde arasinda farklilik tespit edilmistir. Bununla
birlikte arastirmanin yan amacinda belirtilen unsurlarin bazilari ile hem “Pazarlama Planlari ve Stratejileri Sorunlart” hem
de ““Pazarlama Arastirmasi ve Pazarlama Karmasi Sorunlar:” faktorlerinde farklilik tespit edilmistir.
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ABSTRACT

With globalization, when many companies around the world offer products / services at the same time, marketing
tools must be used optimally for being successful in the market. Unfortunately, SMEs face serious problems in marketing
because of their unique features and problems. The main objective of the research is to determine the differences between the
marketing problems of SMEs in industrial and service sectors. The secondary aim of the research is to reveal the differences
between the SMEs general characteristics such as number of employees, annual turnover, marketing department ownership,
customer and market database ownership, business plan ownership, reporting to senior management and activity in foreign
markets. For this purpose, a survey was conducted on 312 SMEs of ITO members. As a result of the analyze, a difference was
found in “Marketing Research and Marketing Mix Problems” between the SMES operating in the industry and service sectors.
In addition to this, differences was found in “Marketing Plans and Strategies Problems” and “Marketing Research and
Marketing Mix Problems” factors in the side objectives of the study.
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GIRiS

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletme ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilan KOBI, genel
cercevede az sermaye kullanimi yaninda daha c¢ok el emegi ile faaliyette bulunan, ayrica ¢abuk karar
verme imkanina sahip ve diisiik diizeyde yonetim giderleri ile galisan, ucuz bir iiretim gerceklestiren
ekonomik tesebbiis olarak nitelendirilmektedir (Uludag ve Serin, 1991:14).

Gelismis veya gelismekte olan iilkelerde, KOBI’ler iilke ekonomilerine &nemli katkilar
saglamaktalardir. Ulkemizdeki KOBI’ler yaptiklari iiretim, ihracat, sagladiklar istihdam, milli gelir
icindeki paylar1 gibi unsurlar ile ekonomik biiyiime ve kalkinmanin ana dinamiklerinden birini
olusturmaktalardir (Tas, 2010:55-56, Akgemci, 2001:18, Kog, 2008:15,27). TUIK tarafindan 2014
yilinda yapilan bir aragtirmada Tiirkiye’de toplam yaratilan istihdamin %73.5°1, ¢alisanlara denen maas
ve ticretlerin %54.1°1, toplam tiretimin %57.1°1, iilke cirosunun %62’si, faktdr maliyetiyle katma degerin
%33.5’1, ve maddi mallara iliskin briit yatirimin %551 toplam ithalatin %37.7’si KOBI’ler tarafindan
gerceklestirilmistir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=2150, Erigim Tarihi:06.01.2019).

KOBI’ler ekonomi icin oldugu kadar, sosyo-ekonomik agidan da son derece onemli katkilar
saglamaktalardir. Oncelikle, iiretim miilkiyetinin ve sermayenin daha genis bir kitleye ve cografyaya
yayilmasina sebep olmaktadir. Sagladig1 istihdamla gelir dagilimdaki dengesizlikleri azaltmaktadir.
Tiirkiye i¢inde bircok bolgede bulunmalari bolgesel kalkinmada 6nemli rol oynamakta ve bolgeler arasi
gelismislik seviyesi farkini azaltmaktadir, is imk&n1 yaratmasiyla bolgesel gocleri azaltmaktadir (Tas,
2010:193-203; Karagoz, 2008:85; Akgemci, 2001:18-20; Bagriagik, 1991:141; Alkibay vd., 1999:3;
Efe, 1998:4).

Pazarlama, bir isletmenin faaliyet alanlar1 zincirinde ilk ve son halka olarak diger isletme
faaliyetleri ile yakindan ilgilidir. Her sektdrde yogun rekabetin yasandigi ¢agimizda, fark yaratabilmek
icin, pazarlama araclarmin etkin sekilde kullamlmasi gerekmektedir. KOBI’ler ise, pazarlama
faaliyetlerini kullanma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. KOBI’lerin pazarlama sorunlarinin biiyiik
kismi; KOBI’lerin ozellikleri ve yonetim, finansman, iiretim ve biirokrasi alanindaki sorunlari
zemininde olugmakta ve isletmelerin en biiyiik problemlerinden biri halinde varlik gostermektedir.

Bu bilgilerden hareketle, bu arastirmanin temel amaci, sanayi ve hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama sorunlari arasindaki farkliliklar1 tespit etmektir.
Aragtirmanin yan amacini ise, ¢alisan sayisi, yillik ciro, pazarlama departmani sahipligi, miisteri ve
pazar veri taban sahipligi, aktif is plan1 sahipligi, list yonetim seviyesine raporlama ve dis pazarlarda
faaliyet gdsterme gibi genel dzelliklere sahip KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama sorunlari arasindaki
farkliliklar1 ortaya cikarmaktir. Calismada Oncelikle KOBI kavramina ve &nemine deginilecek,
sonrasinda KOBI’lerin genel sorunlari ve pazarlama sorunlari irdelenecek, daha sonra literatiirde daha

once yapilmis caligmalar incelenecek ve arastirma kismina gegilecektir.


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=2150
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1. KOBI KAVRAMI VE KOBI’LERIN ONEMI

Ulkemizde ge¢mis yillarda KOBI’ler, cesitli kurumlar tarafindan farkli sekillerde
tammlanmaktadir. Ancak bu durum, KOBI’ler acisindan karigikliklara, dogru hedeflerin
belirlenememesine, bazt KOBI’lerin tesvik ve desteklerden yararlanamamasina yol agmaktadir (Dinger
ve Sencan, 1995:6-8; Tas, 2010:29-30; Akgemci, 2001:1). Tiim bu olumsuz durumlar1 engellemek
amactyla 2005 yilinda Bakanlar Kurulu tarafindan KOBI tanimi tekrar ele almarak, KOBI’lerin
niteligini ve smflandirilmasini iceren bir ydnetmelik ¢ikarilmis ve resmi bir KOBI tanimi
olusturulmustur (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051118-5.htm, Erisim
Tarihi:13.09.2018). 2012 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; Giimriik ve Ticaret Bakanligi;

Avrupa Birligi Bakanlig1; Kamu Gozetimi, Muhasebe ve Denetim Standartlart Kurumu; TUIK (Tiirkiye
Istatistik Kurumu); TOBB (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi); KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi) ve TESK’in (Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu) katilimiyla bu yonetmelikte bazi revizyonlar yapilmis ve resmi KOBI tanim
giincellenmistir  (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/11/20121104-11.htm, Erisim Tarihi:
13.09.2018). 30 Nisan 2018 tarihinde 2018/11828 karar say1l1 yonetmelik ile resmi KOBI tanimi son bir

kez daha gincellenmistir ve resmi KOBI tammm su sekilde olusturulmustur
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/06/20180624-7.pdf, Erisim Tarihi: 13.09.2018);
“Kiiciik ve Orta Biiyiikliikte Isletme (KOBI): Iki yiiz elli kisiden az yillik ¢caligan istihdam eden

ve yillik net satis hasilati veya mali bilang¢osundan herhangi biri yiiz Yirmi bes milyon Tiirk Lirasi’'ni
asmayan ve mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak sumiflandirilan ekonomik

’

birimleri veya girisimleri” olarak tanimlanir. Tanimda belirtilen sartlar1 saglayan isletmeler KOBI
olarak nitelendirilmekte ve senelik istihdam edilen personel sayisi, net satig hasilati ve mali bilangosuna
gore kendi i¢inde siniflandirilmaktadir.

Tablo-1: Tiirkiye’de KOBI’lerin Simflandiriimasi

Kriter (Yilhk) Mikro Olgekli KOBI Kiigiik Olcekli KOBI Orta Olcekli KOBI
Calisan Personel Sayisi <10 personel < 50 personel < 250 personel
Net Satis Hasilati <3 Milyon TL <25 Milyon TL <125 Milyon TL
Mali Bilanco Toplamm <3 Milyon TL <25 Milyon TL <125 Milyon TL

Kaynak: TOBB KOBI Bilgi Sitesi, http://www.kobi.org/index.php/tanimi/layout (13.09.2018)

Tiirkiye’de KOBI’lerin simiflandirilmasi yukaridaki tabloda dzetlenmistir. Avrupa Birligi’nde
ise KOBI’ler; mikro dl¢ekli, kiigiik 6lcekli ve orta dlgekli olmak iizere siniflandirilmaktadir. Mikro
olgekli KOBIler,1-9 aras1 yillik galisana sahip olan, net satis hasilati veya mali bilango toplan 2 milyon
€’dan az olan isletmelerdir. Kii¢iik dlgekli KOBI’ler, 50°den az yillik calisan istihdam eden, net satis
hasilati veya mali bilango toplami 10 milyon €’yu agmayan isletmelerdir. Orta 6lgekli KOBI’ler ise,
250’den az yillik caligan1 olan, net satig hasilat1 50 milyon €’dan veya mali bilango toplami 43 milyon
€’dan az olan isletmelerdir (http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-
definition/index_en.htm, Erisim Tarihi: 13.09.2018).



http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051118-5.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/11/20121104-11.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/06/20180624-7.pdf
http://www.kobi.org/index.php/tanimi/layout
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
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Tiirkiye ve Avrupa Birligi KOBI tamimlan karsilastirildiginda; her ikisinde de yillik bazda
personel sayisi, net satis hasilati ve mali bilango toplami olmak {izere birebir ayni nicel 6zelliklerin
belirleyici unsur oldugu goriilmektedir. KOBI’lerin smiflandiriimasindaki mikro &lgekli, kiigiik dlcekli
ve orta Ol¢ekli ayrimi ve bu siniflar igin belirlenen ¢alisan sayisi sinir1 da aynidir. Ancak finansal duruma
iliskin belirlenen kriterler arasinda ise, farklilik bulunmaktadir. Mikro 6lcekli KOBI’ler i¢in Tiirkiye’de
3 milyon TL olarak belirlenen net satig hasilati veya mali bilango toplami siniri, AB’de 2 milyon €’dur.
Ayn1 sekilde kiiciik 6lgekli isletmelerin Tiirkiye’de 25 milyon TL olan net satig hasilati ya da mali
bilango toplami sinir1, AB’de 10 milyon €’dur. Orta 6lgekli KOBI’ler igin Tiirkiye’de 125 milyon TL
olarak belirlenen net satig hasilat1 AB’de 50 milyon €, yine Tiirkiye’de 125 milyon TL olan mali bilango
toplami sinir;, AB’de 43 milyon €’dur. Faaliyet alan1 agisindan Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de ayni
kriterler gozetilmektedir. Buna gore, KOBI’ler sadece iiretim sektorii ile simirl tutulmamakta; ticaret,
hizmet gibi cesitli sektdrlerde faaliyet gosteren ve yukarida belirtilen sartlari saglayan isletmeler KOBI
tanimi1 dahilinde yer almaktadir (http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-
definition/index_en.htm, Erisim Tarihi:13.09.2018); Miiftiioglu, 2013:141-142).

Sanayi devrimi itibariyle hakim olan, 6l¢ek ekonomisi ile maliyet avantaji saglama goriisii
1970’li yillarda zayiflamus ve Ingiliz ekonomist Schumacher onciiliigiinde “Kiiciik giizeldir” anlayist
dogmustur. Yillar icinde yasanan ekonomik gelismeler de bu goriise birer kanit olusturmus ve
KOBI’lerin 6nemi daha da anlasilnustir (Miiftiioglu, 2013:1-44; Tas, 2010:81-84; Akgemci, 2001:16-
17; Uludag ve Serin, 1991:12-13).

KOBJI’lerin 6neminin anlasilmasina binaen, bunlarin desteklenmesi gerektigi fikri dogmus ve
bircok iilkede KOBI’leri destekleyen kurum ve kuruluslar yapilandirilnustir (Akgemci, 2001:43-73).
Ulkemizde bu kurumlarin basinda KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanlig1) gelmektedir. KOSGEB; proje destek, Ar-Ge, inovasyon ve endiistriyel
destek, girisimcilik destek, kredi faiz destegi gibi bir¢ok program ile KOBI’lere ¢esitli yonlerden destek
saglamaktadir (http://www.kosgeb.gov.tr/site, Erisim Tarihi:24.09.2018). KOSGEB’in yani1 sira Bilim,

Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1, Ekonomi Bakanlig1, Tiirk Eximbank gibi organlar da KOBI’lere cesitli
konularda destek saglamaktadir (https://www.sanayi.gov.tr/?lang=tr, Erisim Tarihi: 24.09.2018);

https://www.ticaret.gov.tr/, Erisim Tarihi:24.09.2018);  https://www.eximbank.gov.tr/,  Erisim
Tarihi:24.09.2018); Tas, 2010:222-229). Avrupa Birligi ise, sadece kendi {iyelerine degil, iiye adaylarina

ve birlik sinirlarina cografi agidan yakin iilkelere de destek saglamaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’deki
KOBI’ler de Avrupa Birligi desteklerinden yararlanmaktadir (https://ab.gov.tr/47126.html, Erisim
Tarihi:24.09.2018); Dogan, 2010:103-159; Kiiciiky1lmazlar, 2007:20-80; Ozcan, 2005:18-24; Oren,
2003:105-119).

KOBI’ler hem nitelikli hem de kalifiyesiz eleman istihdami yaratarak ve igsizlik oranlarim

diistirerek istihdam konusunda ekonomiye katki saglamaktadir (Alkibay, Songiir ve Ertiirk, 1999:3;
Uludag ve Serin, 1991:13,19; Tas, 2010:2-54; Akgemci, 2001:20; Miisliimov, 2002:1). Uretim yapan
KOBI’ler, imalat esnasinda daha ¢ok emek yogun teknolojiler kullanmaktadir. Buna bagh olarak


http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
http://www.kosgeb.gov.tr/site
https://www.sanayi.gov.tr/?lang=tr
https://www.ticaret.gov.tr/
https://www.eximbank.gov.tr/
https://ab.gov.tr/47126.html
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yarattiklar1 istihdamin biiyiik cogunlugu kalifiyesiz eleman istihdamidir (Kog, 2008:5; Ozétiin, 1993:8).
Isletmenin boyutunun kii¢iik oldugu ve idari kadronun genis olmadig: —hatta bazen hi¢ olmadigi- imalat
firmalarinda bile, liretim boliimiinde eleman calistirilmaktadir. Bu da vasifsiz eleman istihdamini yiiksek
seviyelere ¢ekmektedir. Sadece iiretim yapan KOBI’lerde degil, digerlerinde de aym 6zellik
bulunmaktadir. Idari kadro olmasa bile ticaret, hizmet gibi alanlarda KOBI’lerde vasifsiz eleman
istihdami fazla olabilmektedir. (Kargiil, 1997:2; Uludag ve Serin, 1991:19; Tas, 2010:51-59,78-80,203-
205; Akgemci, 2001:20; Kog, 2008:15).

KOBI’lerde uzmanlasmanin ¢ok yaygin olmamasi sonucunda, calisanin kendi faaliyet alani
yaninda, kendi isine benzer isleri de yapmasi durumu s6z konusudur (Uludag ve Serin, 1991:20).
Spesifik bir alanda yogunlasmak yerine daha genel ¢cergevede caligsmasi, personelin kendi alani disindaki
islerde de bilgi sahibi olmasina yol agmaktadir. Ornegin, iiretim yapan bir isletmede makinedeki
tamamlanmig mamuliin paketleme boliimiine aktarilmasinda gorevli olan bir calisan, paketleme
yapmay1 da 6grenebilmektedir. Nitelikli eleman noktasinda da ayni durum yasanmaktadir. Ornegin,
biiyiik 6lcekli isletmelerde pazarlama departmani altinda iirlin yonetimi, halkla iligkiler ve reklam, ticari
pazarlama, i¢ piyasa, ihracat gibi alt boliimler varken, bir KOBi’de bu ayrimlar olmayabilir. Uriin
yoneticisi, kendi alaninin yani sira, ticari pazarlamayi da 6grenebilmektedir. Tiim bunlar, bir ¢calisanin
daha donaniml1 olmasina yol agmaktadir. Boylece KOBI’ler, istihdam konusunda hem is saglama hem
de is 6gretme ve ¢alisanin donanimini arttirma agisindan fayda saglamaktadir.

KOBTI’ler ve biiyiik 6lcekli isletmeler karsilikli etkilesim halindedirler. Birbirilerinin yardimci
parca, {retim/yatirim malzemesi, giivenlik hizmetleri, lojistik hizmetleri ve benzeri ihtiyaglarinin
karsilandig1 B2B (isletmeden isletmeye) pazarlama cercevesi i¢indeki bu iliskiye ek olarak KOBI’ler,
biiyiik isletmelerin yan iiriinlerini de iiretmektedir. Bu noktada KOBI'ler ile biiyiik dlcekli isletmeler
birbiri igin rakip degil, tamamlayici konumda olmaktadir. Firmalar i¢in mutualist bir iliski doguran bu
yaygin durum, ekonominin canli tutulmasina, KOBI’lerin de biiyiik isletmelerin de saglikl1 bir sekilde
var olmasina sebep olabilmektedir (Akgemci, 2001:19-20; Miisliimov, 2002:1; Tas, 2010:58-59; Oktay
ve Giiney, 2002:2; Kog, 2008:16; Bagriagik, 1991:141; Alkibay, Songiir ve Ertiirk, 1999:3).

KOBI’lerin ekonomik krizlere uyum saglama yetenegi, buhran dénemlerinde varliklarimi
siirdiirebilmelerine ve hatta krizin atlatilmasina yol acabilmektedir. Isletme icindeki yakin iliskiler
sayesinde, kriz donemlerinde is¢i ¢ikarma en son bagvurulacak yontemlerden biridir, bu da zaten krizde
olan iilkedeki issizligi daha da derinlestirmemek adina ¢ok onemli teskil etmektedir. Ulke ekonomisi
acisindan ele alindigindan, KOBI’ler iflas etmeleri halinde ise, zarar kiiciik parcalara dagilmus
olacagindan, ekonomi de topyekin bir yikima sebep olmamaktadir (Akgemci, 2001:18; Tas, 2010:56-
57,203-207; Kargiil, 1997:2; Oren, 2003:107).

2. KOBI’LERIN GENEL SORUNLARI

KOBTI’ler, avantajlar1 oldugu kadar, onlar1 zayif kilacak birtakim dezavantajlara sahiptir ve

bunlar neticesinde bazi sorunlar yasamaktadir. KOBI’lerde limitli alim giicii, yetersiz mevzuatlar,
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finansal kisitlar, yeni teknolojilerin uygulanmasindaki problemler, uzman yonetici eksikligi, altyapi
yetersizligi gibi problemleri mevcuttur (Stefanovi¢ ve Milosevig, 2011:75-77).

2.1 KOBI’lerin Yénetim Alanindaki Sorunlar

KOBI’lerde genel olarak, isletme sahibi ile ydneticinin ayn1 kisi olmasi ve profesyonel ydnetici
bulunmamasi, igletmenin geleceginin tek bir kisinin basarisina bagli olmasi sonucunu dogurmaktadir
(Sarikaya, 1995:50-51). Finansal planlama, pazarlama, insan kaynaklari1 gibi alanlarda bilgi ve tecriibe
eksigi olan yoneticiler, genel yonetim yetersizligi yasanmasina sebebiyet vermektedir (Tas, 2010:60).
Isletme sahibinin ayn1 zamanda y&netici olmasi, hizl1 karar alarak degisikliklere kolay uyum saglamay1
kolaylastirmaktadir. Fakat, yonetici pazar ve yenilikler hakkinda teknik ve mesleki bilgi sahibi ve
yeniliklere acik bir yapida degilse, hizli bir uyum gerceklesememektedir (Efe, 1998:8; Sarikaya,
1995:34). Yoneticideki bilgi eksikligi sebebiyle pazardan gelen veriler dogru degerlendirilememekte,
bu noktada isletmede uzman galisan yer almamasi ile birlikte igletmenin rekabet giicii diismektedir.
Isletme sahibinin ikinci bir yonetici istihdam etmemesi ve kisitl yetki devri, isletmenin esnekligini
yitirmesine sebep olmaktadir (Bagriagik, 1991:141-142).

Tiirkiye’de tiim KOBI’lerin %94,1°i aile isletmesidir. Tiim KOBI’ler aile isletmesi olmasa da,
isletme sahibi ve yOneticinin ayni kisi olmasi, isletmede ailenin diger {iyelerinin de calistyor olusu gibi
ozellikler sebebiyle, genelde KOBI’ler aile isletmesine dair &zellikler barmdirmaktadir (Kog, 2008:49-
58). Buna bagli olarak KOBI’ler aile isletmesi olmanin ydnetim alanindaki, kusaklar aras1 diisiince
yapis1 farklari, isletme sahibi c¢alisamayacak duruma gelince yerine kimin gececegi ile ilgili
huzursuzluklarim isletmeye yansimasi gibi sorunlar1 yasamaktadir (flter, 2001:13-28).

2.2 KOBI’lerin Finans Alamindaki Sorunlari

Genelde KOBI’ler oto finansman konusunda dezavantajlidir, sermaye yogunlugu diisiiktiir.
Kurulusu itibariyle yetersiz sermaye ile faaliyet gosteren isletmeler, nakit akisi ve benzeri konularda
problem yasamakta, bu sebeple bazen liretime ara vermekte hatta isletmeyi lagvetmektedir (Miiftiioglu,
2013:65; Tasg, 2010:62-63; Miislimov, 2002:16; Uludag ve Serin, 1991:22; Akgemci, 2001:34). Ayn1
zamanda bu tiir sirketlerde 6z sermaye enflasyon sebebiyle erozyona ugramaktadir. Bu yolla artan
maliyetlerin satig fiyatlarina yansitilamamasi da finansal sorun olusturabilmektedir. (Sarikaya,
1995:51).

KOBI’lerde ayr1 bir finansman boliimii yoktur. Finansman bilgisi kisithdir, finansal planlama
yetersiz diizeydedir; faktoring, leasing gibi ¢esitli finansal tekniklerin takip edilememekte ve finansal
firsatlar dogru degerlendirilememektedir (Akgemci, 2001:33-35; Miiftiioglu, 2013:61-62; Kog,
2008:5,125; Sarikaya, 1995:51; Tas, 2010:63-64; Kiiglikcolak, 1998:39). Sahip olunan sermaye ve
alinan fonlar rasyonel kullanilamamaktadir (Dinger ve Sencan, 1995:11). Benzer sekilde, KOBI’lerin
kredi hacminden yararlanmalan diisiik diizeydedir. Kredi temininde zorluk yasanmaktadir. Bankalar;
kredilendirme maliyetlerinin diisiik olmasi, kredi isteyen sirket ile ayn1 holding biinyesinde olmalar1 ve
benzeri sebeplerle biiyiik 6lgekli isletmelere kredi vermeyi tercih etmektedir (Miiftiioglu, 2013:63-64,;
Akgemci, 2001:33; KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2004:37-38).
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2.3 KOBI’lerin Uretim Alanindaki Sorunlar

KOBI’lerde iiretim alanindaki sorunlarin énemli bir kism, iiretim icin gerekli olan hammadde
ve gesitli {iretim girdilerinin tedarik edilmesi ile ilgilidir. Isletme tedariginde, iiretim girdilerinin
istenilen ozellikleri saglamasi, niceligi, ihtiya¢ aninda bulunabilirligi, fiyat ve 6deme konulari ile ilgili
sorunlar yasanabilmektedir. (Akgemci, 2001:28; Efe, 1998:38-39). Uretim girdilerinin ge¢ ya da
gerektiginden fazla tedarik edilmesi de problem olusturabilmektedir. Geg tedarik ve hammadde
stokunun bulunmamasi, iiretimde gecikmeye ve buna bagl olarak iiriinlerin miisteriye ge¢ ulagsmasina,
hatta siparig iptaline yol agmaktadir (Akgemci, 2001:28; Uludag ve Serin, 1991:23; Bagnagik,
1991:142-143, 163). Gerektiginden fazla miktarda hammadde temini ise, hammadde stoku olusturmakta
ve kaynaklarin dogru kullanilamamasina yol agmaktadir. Ozellikle enflasyonun yiiksek oldugu
donemlerde, gereginden fazla temin, Ongoriilen satis hacmini yakalayamayan isletmelerin giic
kaybetmelerine sebep olmaktadir (Akgemci, 2001:28; Uludag ve Serin, 1991:23; Bagriagik, 1991:142-
143,163; Karagoz, 2008:88). KOBI’lerde iiretimde teknik bilgi yetersizligi de dnemli bir dezavantajdir.
Buna ek olarak, kullanilan iiretim teknolojisinde seviye diisiik ve yeniliklerden uzaktir, ayn1 zamanda
verimsiz iiretim metotlar kullanilmaktadir (Kog, 2008:16; KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2004:36-37;
Sarikaya, 1995:52). KOBI’ler tamir ve bakim konusunda da sorun yasamaktadir. Tamir ve bakimda
garanti sisteminin oturmamasi, ithal makine parcalarimin temininin uzun siire almasi, bakim
atolyelerinin ya da bu alanda calisan uzmanlarin azlig1 gibi problemler, {iretimde gecikmelere sebep
olmaktadir (Sarikaya, 1995:52; Ozotiin, 1993:132, 146).

2.4 KOBI’lerin Biirokrasi Alamindaki Sorunlar

Sirket kurma, tesvik ve desteklerden yararlanma gibi konulardaki biirokratik islemler de
KOBI’lerin sorunlar1 arasinda yer almaktadir (Kog, 2008:16.). Gec¢miste bu sorun ¢ok daha fazla
yaganmaktaydi. Orta 6lgekli bir isletme kurulumu i¢in otuza yakin kanunla uyum saglamak ve yirmi
bese yakin islem igin ayr1 kurumlara/kurum i¢i miidiirliiklere bagvurmak gerekmekteydi (Dinger ve
Sencan, 1995:4). Kurulumdaki bu zorluk, tesvik ve desteklerden yararlanma konusunda da ayni sekilde
yasanmaktaydi. Farkli kurumlar tarafindan farkli sekilde KOBI tanimi yapilmasi, sirketleri tanim ve
kapsam disinda birakarak desteklerden yararlanamamasina yol agmaktaydi (Tas, 2010:29-30).

Giiniimiizde bu islemlerin ¢ok daha kolaylastirilmasma ve resmi bir KOBI tanim
olusturulmasina ragmen, yine de biirokratik problemler yasanmaktadir. Ozellikle tesvik ve desteklerden
yararlanma konusunda bir sirketin aracisiz olarak bagvurarak olumlu sonug¢ almasi son derece zor bir
durumdur. KOSGEB gibi danismanlik sirketleri KOBI’lere aracilik yapmakta ve bunun karsiliginda bir
iicret ya da alman destekten pay almaktadirlar. Aracisiz bagvurudansa, bir kalkinma ajansi ya da
danigmanlik sirketi aracilig1 ile bagvuru daha olumlu sonuglar dogurmaktadir. Bunlara ek olarak, ihracat
konusunda da biirokratik problemler yasanmaktadir (Akgemci, 2001:32; Sanayi Ihtisas Komitesi,
2012:79-85.).
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3. KOBI’LERIN PAZARLAMA SORUNLARI

Globallesme ile birlikte rekabetin dev boyutlara ulastig1 ve diinya ¢apinda birgok biiylik, orta ve
kiiciik Olgekli firmanin ayni1 anda kullanicilara {iriin/hizmet sundugu giiniimiizde, pazarda basarili
olabilmek i¢in pazarlama ara¢ ve yontemlerinin optimum sekilde kullanilmasi ve isletilmesi
gerekmektedir. Bu optimum degeri saglamak olduk¢a zor iken, pazarlama, tek basina var olmamakta,
bir igletmenin faaliyet alanlar1 zincirinde ilk ve son halka olarak diger isletme faaliyetleri ile yakindan
ilgili bir konumda yer almaktadir. KOBI’lerin pazarlama sorunlarinin énemli bir kismi; yukarida
deginilen KOBI’lerin y&netim, finansman, iiretim ve biirokrasi alamindaki sorunlar1 zemininde
olugsmakta ve hepsinden pay alarak isletmelerin biiyiikk problemlerinden biri halinde varlik
gostermektedir.

Calismanin bu boliimiinde, bir onceki kisimda incelenen sorunlar haricinde kalan pazarlama
sorunlart olan, pazarlama anlayisindan kaynaklanan sorunlar, pazar ve pazarlama arastirmasi
yetersizligi, stratejik pazarlama plani yetersizligi, pazarlama karmasi elemanlar1 sorunlar1 ele
alinacaktir.

3.1 Pazarlama Anlayisindan Kaynaklanan Sorunlar

1990’1 yillarda Tiirkiye KOBI’lerinde pazarlama, satis ile esanlamli bir kelime olarak
kullanilmaktadir. O zamanlarda, KOBI’ler tarafindan, pazarlama kavramu, iiretimi yonlendiren, satig ve
satig sonrasi etkinlikleri kapsayan bir faaliyet alan1 oldugu anlagilmamaktadir (Uslu ve Uygun, 2002:4).
Giiniimiizde bu diisiince biiyiik oranda terkedilmistir. Ancak, yine de KOBI’lerdeki pazarlama bilinci
olmas1 gerektigi noktada degildir, baska bir deyisle KOBI’lerin pazarlama bilinci, modern pazarlama
anlayis1 agisindan yeterli degildir.

Modern pazarlama anlayisi; “Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin, isteklerini tatmin edici mal ve
hizmetleri sunmak iizere planlamak, fiyatlandirmak, tutundurmak ve dagitmak amaciyla diizenlenen ve
birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir.” seklinde tanimlanabilir (Alabay, 2010:224). Oysa
KOBI’lerde pazarlama “biiyiik firmalarin yaptigi bir sey” olarak algilanmakta olup, modern pazarlama
anlayis1 heniiz yerlesmemistir (Akin, 2007: 27,40). Bu durum KOBI’lerin pazarlama sorunlarmin
temellerinden birini olusturmaktadir.

Bunun durumun en 6nemli sebeplerinden biri, KOBI’lerde nitelikli pazarlama uzmanlar
istihdamina biitge ayirmamasidir. Bu sebeple KOBI’lerde pazarlama uzmanlarinin gérev aldigi ayr1 bir
pazarlama boliimii bulunmamaktadir (Miiftiioglu, 2013:66) Konuyla ilgili olarak Ankara OSTIM’de
(Orta Dogu Sanayi ve Ticaret Merkezi) yapilan bir arastirmada, arastirma kapsami dahilindeki
KOBI’lerin %89,2’sinde ayr1 pazarlama birimi olmadig1 (Alkibay, Songiir ve Ertiirk, 1999:60); yapilan
bir aragtirmada ise, kapsam dahilindeki isletmelerin hicbirinde ayr1 bir pazarlama departmaninin
olmadigi tespit edilmistir (Gelibolu, 2009:156).

Pazarlama, orta dlgekli isletmelerde baska birimler altinda ikincil bir is olarak yiiriitiilmektedir.
Kiiciik olcekli isletmelerde ise, pazarlama caligmalarini ikincil is olarak dahi iistlenen bir birim

olmadigindan, bu ¢alismalar isletme sahibi tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu agidan KOBI’lerde “az
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gelismis bir pazarlama” anlayisindan soz edilebilir. Bu anlayis farki, pazarlama alaninda KOBI’ler ile
biiyiik 6l¢ekli isletmeler arasindaki en biiyiik farklardan birini olusturmaktadir (Miiftiioglu, 2013:66;
Alkibay, Songiir ve Ertiirk, 1999:60-61; Akin, 2007:33; Izvercianu ve Miclea, 2015:407-408,414).

3.2 Pazar ve Pazarlama Arastirmasi Y etersizligi

Pazar aragtirmast; belli bir pazara ait problemlere ¢6ziim bulmak hedefi dogrultusunda yapilan
caligmalart ifade ederken, pazarlama arastirmasi problemin belirlenmesinden aragtirma raporunun
hazirlanmasina kadar gecen bir siirectir (Gegez. 2015:6). KOBI’lerde, pazar arastirmasi yapilmasi
yaygin degildir. Pazar aragtirmasi herhangi bir metodu ya da anlamli biitiinliigii olmayan, isletme sahibi
tarafindan yapilan “bilgi toplama” seklindedir. KOBI’ler agisindan, bu bilgideki dogruluk ve kesinlik
diisiiniilmemekte, kararlar igletme sahibinin sezgi ve tecriibesi dogrultusunda alinmaktadir (Miiftiioglu,
2013:67; Carson, 2003:760-761).

Buna bagli olarak, giivenilir verilere dayali talep projeksiyonu gibi pazar aragtirmasinin getirdigi
avantajlardan da yararlanilamamaktadir (Kog, 2008:5; Miiftiioglu, 2013:67). Yatirimlar basarisizlikla
sonuclanmakta ya da sahip oldugu potansiyelin altinda basar1 elde edilmektedir (Miiftiioglu ve Durukan,
2004:135-136). Uriin gesitlendirme, yeni iiriin karari, {iriin gelistirme, ambalajlama gibi konularda pazar
gelisimleri izlenememektedir (Uslu ve Uygun, 2002:4).

Konu ile ilgili olarak yapilan bir calismada, arastirma dahilindeki isletmelerin %71 inin dis
pazarlar hakkinda, ihracat yapacaklari iilke orijinli firmalar ile rekabet edecek diizeyde bilgi sahibi
olmadig: tespit edilmistir (Kogoglu, 2009:339). Tiirkiye genelinde fermuar iireticisi KOBI’ler iizerine
yapilan bir aragtirmada ise, dis pazarda karsilagilan gii¢liikler icinde en 6nde gelen faktdriin zayif dig
pazar bilgisi oldugu saptanmistir (Koksal, 2003:333).

KOBI’lerde pazar arastirmasi yapilmadig1 gibi, pazarlama arastirmalari da yapilmamaktadur.
Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama aragtirmasi tanimi asagidaki gibidir:

“Pazarlama arastirmasi, pazarlama firsatlart ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve
tammlanmasi; bu firsat ve tehditlere karst olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratiimast,
gozden gecirilmesi ve degerlendirilmesi; pazarlama performansinin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak
pazarlama anlayisimin gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemlerin kullanumimi iceren ve tiiketici,
miisteri  ve  kamuoyunu  bilgi  yolu ile pazarlamaciya  yakinlagtiran  bir  siiregtir”

(www.ama.org/about/ama/markdef.asp akt: Gegez, 2015:5).

Pazar arastirmasi veri toplama, isleme ve analizi ¢aligmalarini sadece bir pazara 0Ozgii
problemlere ¢6ziim bulmak amaciyla yiiriitilmektedir. Pazarlama arastirmasi ise, ig¢inde pazar
arastirmasini da barindiran daha genis kapsamli calismalar1 ifade etmektedir (Gegez, 2010, s.5).
Pazarlama arastirmas: hemen her konuda yapilabilecek ¢alismalardir. Mevcut ya da yeni ¢ikacak bir
iriin; markanin imaji, bilinirligi, algisi, sadakati, tiiketici tutumu gibi bir¢ok konu pazarlama
arastirmasinin ~ 6znesini  olusturabilir. Arastirma yapilan konuda isletmelere ciddi yarar

saglayabilmektedir. KOBI’lerde pazarlama arastirmas1 yapilmamasi, pazarlama firsat ve problemlerinin
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isletme tarafindan goriilememesi; buradan hareketle de firsatlarin kagirilmasi ve olumsuzluk ve tehditler
karsisinda dnlem almmamamasi sonuglarini dogurabilmektedir.

3.3 Stratejik Pazarlama Plam Yetersizligi

Stratejik pazarlama planlamasi, isletmelerin {ist yonetim tarafindan yapilan genel stratejik
planlamasi i¢inde hayati rol tasimaktadir. Isletmenin stratejik planlamasi, misyonu ve hedeflerine uygun
olarak pazarlama amaglar1 tespit edilmekte, tespit edilen amaglar1 gergeklestirmek i¢in pazarlama
stratejisi gelistirilmekte ve pazarlama plan1 yapilmaktadir (Mucuk, 2013:24) Pazarlama plam
isletmelerde kisa, orta ve uzun vadeli planlari igeren biitiinciil bir yapida yapilmaktadir. Oysa
KOBI’lerin esnek ve degisimlere hizli uyum saglayan yapilari, onlar1 orta ve uzun vadeli planlar
yapmaktan ve bu planlar1 uygulamaktan alikoymaktadir. KOBI’lerde pazarlama planlar1 ya hig
yapilmamakta ya da kisa vadeli olarak yapilabilmektedir. Stratejiden ¢ok taktikler 6n plandadir
(Izvercianu ve Miclea, 2015:408-414; Carson, 2003:760).

Stratejik pazarlama planlarinin yapilmamasi1 KOBI’lerde bir¢ok agidan sorun yaratabilmektedir.
Oncelikle, bir strateji dogrultusunda hareket edilmedigi icin, dogru zamanda dogru yatirimlar
yapilamamakta, firsatlar kagirilmakta ya da isletmenin altindan kalkamayacagi yatirimlara girisilerek
isletmenin varlig tehlikeye atilmaktadir. Ornegin; yil sonunda cirosunun oldukea iyi oldugunu géren
bir KOBI yéneticisi, karli olacagini diisiindiigii yeni bir {iriin sunmaya karar vermektedir. Fakat {iretim
tesisine gerekli makine techizatinin alinmasi, liriinle ilgili ambalaj tasarimi, Ar-Ge ¢alismasi gibi gerekli
olan unsurlar da dahil oldugunda sirketin giiciinii asan bir maliyete sebep olabilmekte ve sirketin mevcut
faaliyet alaninda dahi sikintilara yol agabilmektedir. Oysa yeni bir {riine stratejik bakis agisiyla
yaklasilip, bir donemi sadece iiretim tesisinin hazirligi, diger bir donemi iiriin hazirlig1 olarak ayirip
planlamak ve tiim bu siireci daha uzun vadeye yaymak isletme i¢in ¢ok daha iyi sonuglar dogurabilir.

KOBI’lerde stratejik pazarlama plani yapilmamasi, stratejik marka ydnetimi yapmay:r da
olumsuz yonde etkilemektedir. Bir iirliniin pazara ¢ikis zamani, promosyon zamani ve benzeri konularda
yanlisliklar yapilmasina sebep olmaktadir. Ornegin yanlis zamanda pazara sunulan bir iiriin rafta
yeterince ilgi gormeyecek, asil sezonu geldiginde ise aylardir ayni yerde bekleyen ve tercih edilmemis
tiriinler olarak, tiiketici gbziinde deger kaybina ugrayacaktir.

3.4 Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Sorunlari

Yukaridaki boliimlerde de bahsedildigi gibi, az gelismis pazarlama anlayisindan kaynakli
olarak, KOBI’lerde pazarlama temel seviyelerde vyiiriitiilmektedir. Literatiirdeki giincel anlayis ve
yontemlerin mevcut durumdaki KOBI’lere adaptasyonu, KOBI’lerin kendine has 6zelliklerinden dolay1
pek miimkiin olamamaktadir. KOBI’ler dért temel pazarlama karmasi elemanini, faaliyet alan1 ve
sekline bagli olarak farkli agirliklarda kullanmakta ve pazarlama yonetimini bu gercevede
gerceklestirmektedir (Carson, 2003: 765-766). KOBI pazarlamasinda sirket sahibi veya yoneticisinin
yonlendirmesiyle, geleneksel pazarlamaya iliskin kavramlar kabul gormekte, miisteri talebini

karsilamak i¢in olusturulan pazarlama faaliyetleri miisteriye uyarlanmakta ve kendine 6zgii markalagsma
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yontemleri uygulanmaktadir (Resnick vd., 2016:161-169). Giiniimiizde pazarlama anlayisimin temelini
olusturan pazarlama karmasi dgelerine gére KOBI’lerin sorunlari su sekildedir.

3.4.1 Uriin le ilgili Sorunlar

Uriin ile ilgili kararlar, diger pazarlama kararlar1 igin temel olusturmaktadir. Sunulan iiriiniin
kalitesi, maliyetini etkilemekte, bu da fiyata yansimaktadir. Uriiniin kalitesi ya da hitap ettigi kitle
dogrultusunda tutundurma faaliyetlerinin icerikleri ve sekli de degismektedir (Karafakioglu, 2006:28).
Yeni {irlin karari, yeni iiriin gelistirmede zorluklarin olmasi, iiriin gesitlendirme, iiriin farklilagtirma,
kalite ve standardizasyon ve {iriin 6zellikleri acisindan miisteri taleplerini karsilayamama, Ar-Ge ve
inovasyon eksikligi gibi sorunlar KOBI’lerin iiriin konusundaki baslica sorunlar arasinda yer almaktadir
(Aki, 2007:33; Uslu ve Uygun, 2002:4,9; Erdem, Korkut ve Duru, 2010:1420; Azad ve Hemmati,
2013:43; Torlak ve Ugkun, 2005:207).

3.4.2 Fiyat Ile Tlgili Sorunlar

Fiyat, bir isletmenin rekabet durumunu belirleyen unsurlardan biridir. Isletmeye gelir saglayan
ve tiiketici algisini etkileyen fiyatin yarattig1 sonuglar, diger pazarlama bilesenlerinden ¢ok daha hizh
bir sekilde ortaya cikmaktadir. Bir iiriiniin fiyatin1 belirleyen en 6nemli faktor, o {irliniin tiiketici
nezdindeki degeridir. Bu noktada 6nemli olan her zaman en diisiik fiyata sahip olmak degil, tiiketici
degerini dogru belirleyip ona gore fiyatlandirma yapmaktir. Diigiik fiyat satis saglamakta fakat az kazang
getirmektedir. (Karafakioglu, 2006:227; Kotler, 2011:42-43; Demirdogen ve Bilgili, 2004:151;
Islamoglu ve Firat, 2011:242-243).

Fiyatlama konusu tiiketicilerin kalite algisini ve satin alma kararini1 6nemli oranda etkilemesine
ragmen, KOBI’lerde fiyat belirlemede yetersizlikler ve istikrarsizliklara dayali problemler
olusturabilmektedir. Oncelikle, KOBI’lerde pazar arastirmasina dayali degil, maliyete dayali
fiyatlandirma yapilmaktadir. (Alkibay, Songiir ve Ertiirk, 1999:71-74; Azad ve Hemmati, 2013:43; Uslu
ve Uygun, 2002:4,8; Ak, 2007:27). Pazardaki fiyat istikrarsiziigi da KOBI’lerin fiyatlandirma
sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Pazardaki fiyat istikrarsizligr iki noktada kendini gdstermektedir.
Bunun ilk kismi, girdi fiyatlarindaki; ikinci kismi ise, bitmis triiniin sunuldugu pazarda var olan
istikrarsizliklardir (Tekin, 2001:246).

Ulkedeki ekonomik degisimler sonucu olusan girdi maliyetlerindeki yiikselme iiriin/hizmet
fiyatlarina yansitilamamaktadir. Bu da kérin diismesine ya da neredeyse hi¢ kar elde etmemeye
sebebiyet vermektedir (Kaya ve Alpkan, 2012:4) Biiyiik 6l¢ekli bir isletmenin yan sanayisi konumunda
faaliyette bulunmak KOBI’ler igin fiyat konusunda ¢ogu zaman bir dezavantaj olarak kendini
gostermektedir. Talep tekelini elinde bulunduran biiylik isletme, sahip oldugu gii¢ neticesinde fiyatta
istedigi sartlari elde etmek igin yan sanayici KOBI’yi zorlamaktadir. Bunun sonucunda, tek miisteriyi
kaybetmemek adina bazen maliyetin altinda fiyatlar ile dahi ¢alisilmaktadir (Miiftiioglu, 2013:70).

Almanya’da isletmeden isletmeye faaliyet gosteren KOBI’ler iizerinde yapilan bir arastirma,
isletmelerin fiyat ve iiriin politikas: standardizasyonunun olmadig1 sonucunu ortaya ¢ikmistir. Bu da

KOBI’lerin saglikli biiyiimesine engel olusturan bir problem olarak varlik gostermektedir (Wieland,
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2016:32-39). Yapilan bagka bir arastirmaya gore, arastirma kapsamindaki isletmelerin fiyatlandirma
sorunlar1 arasinda 6nem derecelendirmesinde ilk sirada hammadde tedarik sorunu yer almaktadir.
Ardindan sirasiyla maliyetlerin yiiksekligi, standart {iriinlerin pazarlanmasi, haksiz rekabet, hedef kitle
ve talep yapisi gelmektedir (Gelibolu, 2009:162).

3.4.3 Tutundurma ile ilgili Sorunlar

Bir iriinii satabilmek igin, miisteride o iriine yonelik dikkat ¢ekmek ve satin alma istegi
yaratmak gerekir. Tutundurma; iiriinii aliciya tanitma, {istiin yonlerini agiklama, alicida ilgi ve satin alma
istegi uyandirma amaci ile ilgili cabalardan olugmaktadir. Bagka bir deyisle; bir iiriin, hizmet, kurum,
kisi veya fikrin kamuya olumlu bir bigimde tanitilmasina ve benimsetilmesine tutundurma adi verilir
(Karafakioglu, 2006:29,189).

KOBTI’ler, satiglarin artmasi igin tutundurma faaliyetlerini kullanmak konusunda isteksiz bir
yaklagim i¢indedir. Mali sikint1 i¢inde olduklarindan, siirli kaynaklarmi bu tiir 6demelere ayirmak
istememektedirler (Kargiil, 1997:76). Satis gelistirme, reklam, halkla iligkiler ve tanitim aktivitelerinin
aragtirilmasi, planlanmasi ve uygulanmasindaki yetersizlikler KOBI’lerin tutundurma ve iletisim
konusunda pazarlama sorunlar1 arasinda yer almaktadir (Demirdégen ve Bilgili, 2004:149; Kaya ve
Alpkan, 2012:41; Akin, 2007:27,33; Efe, 1998:42; Kocabiyik ve Altunay, 2008:748). KOBT’ler finansal
sikintilar sebebiyle pazarlama araglarindan yeterli diizeyde yararlanamamaktadir (Izvercianu ve Miclea,
2015:413-415; Miiftiioglu, 2013:66-67).

Bazi KOBI’lerin tutundurma programinin nasil isletilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi
olmamasi da tutundurma karmasi unsurlarinin dogru kullaniminda sorun yaratmaktadir (Kargiil,
1997:76). Ilgili iiriiniin sahip oldugu ozellikler dogrultusunda farkli tutundurma yéntemleri farkli
etkililik oranlarina sahiptir (Islamoglu ve Firat, 2011:247). KOBI’ler, bunlara ek olarak tutundurma
konusunda fuar, sergi ve benzeri faaliyetlere katilim gii¢liigii; brosiir, katalog ve benzeri materyaller
hazirlama zorlugu; bir tanitim ajansiyla ¢alisma imkaninin kisithiligy; kisith yiiz yiize satis olanaklarinin
yetersizligi, rakiplerin aldatict ve yaniltict reklamlari, rakiplerin reklamlari kirici rekabet araci olarak
kullanmasi gibi sorunlar yagamaktadir (Uslu ve Uygun, 2002:4,8; Torlak ve Uckun, 2005:207).

3.4.4 Dagitim {le Tlgili Sorunlar

Dagitim kanali, bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye ya da endiistriyel kullaniciya dogru ilerleyisinde
izledigi yol seklinde tamimlanabilir. Yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratilmasini saglayan,
iiriiniin/hizmetin treticiden tiiketiciye aktarilmasinda cesitli fonksiyonlar1 yerine getiren kisi ve
kuruluslardan olusmaktadir (Giles, 1994:172; Kotler, 2011:19-23; Mucuk, 2013:154). Secilen dagitim
kanallar1, diger pazarlama kararlarim da etkilemektedir. Ornegin, dagitimin simirh ya da yaygin olmast
karar1, tutundurma ve fiyatlandirma kararlarimi etkilemektedir (Mucuk, 2013:154). Yanhs dagitim
stratejisi, yanlis kanallar ve kanal {iyeleri arasinda olusan anlagmazliklar, iiriiniin istenilen zamanda,
yerde ve miktarda bulunabilirligini engellemektedir (Karafakioglu, 2006:197).

Daha 6nce yapilan galigmalarda elde edilen veriler; KOBI’lerde pazar arastirmasima dayali

dagitim yapilamamasi ve tiiketici agisindan kolaylik saglanamamasi problemleri oldugunu ortaya
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koymustur (Azad ve Hemmati, 2013:43). Benzer sekilde pazardaki mevcut talebe ulasamama sorunu
da, KOBI’lerde dagitim alaninda yiiksek seviyede yasanan bir sorundur (Akin, 2007:33). KOBI’lerdeki
dagitim problemleri; dagitim stratejisi eksikligi, yanlis strateji belirlenmesi, yanls dagitim kanali
secimi, dagitim kanalina uygun satis kadrosunun olmayisi, dagitim kanali iginde yanlis satis noktasi
se¢imi, secilen dagitim kanali ya da satig noktasinin iiriin 6zelliklerine, konumlandirmasina ve fiyatina
uygun olmamasi, kisa vadede satis amagli yanlig satis noktasina iiriin verilmesi, rafta yanlis
konumlandirma, merchandising ekibinin yetersiz olusu gibi unsurlardan kaynaklanmaktadir

Fiziksel dagitim (lojistik), iirtinlerin iiretildikten sonra tiiketiciye teslim edilmesine kadar olan
siiregte yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Bazi durumlarda hammaddenin iiretim
kaynagindan, tiretim tesisine gelisiyle ilgili islemleri de igermesinden hareketle; iiriinii depolama,
siniflandirma, nakletme, koruyucu ambalajlama, stok planlama ve kontrolii, iiretim tesisi ve depo yeri
sec¢imi, siparis alma ve yerine getirme (siparislerin islenmesi), miisteri hizmetleri, yiikleme ve bosaltma
ve gibi iglemler fiziksel dagitim siirecinin ana unsurlarini olugturmaktadir (Mucuk, 2013:161-163).

KOBI’ler fiziksel dagitim konusunda da bazi sorunlar yasamaktadir. Tasima, depolama ve stok
kontroliindeki yetersizlikler fiziksel dagitim konusunda KOBI’lerin dagitim sorunlarindan bir kismini
olusturmaktadir (Torlak ve Ugkun, 2005:207) Tasima her isletme i¢in, biiyiik bir maliyet kaynagidir.
Fakat KOBI’ler i¢in bu durum daha da 6nem tasimaktadir. KOBI’lerin biiyiik bir kisminda diizenli ve
planli bir iiretim ve satisin olmadigi, siparise dayali iiretim yapildig1r bilinmektedir. Bu sebeple
KOBI’lerde tasimadan gelecek maliyet yiikii fazla olmaktadir. Ornegin; diisiik miktarl siparisler igin
tam dolu olmayan araglari sevkiyata gondermek, tiriin bagina diisen tasima maliyetini arttirmaktadir. Ya
da yine siparis iizerine ya da belli dénemlerde iiretim ve satis gerceklestiren KOBI’lerde yilin her
doneminde kendi biinyesinde sevkiyat araci bulundurmak; {iriin basina diisen vergi, bakim, yakit gibi

masraflar arttirmaktadir.

4. KOBI’LERDE PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE ILGILI YAPILAN
CALISMALAR

Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerde pazarlama faaliyetleri ile ilgili yapilan yerli ve yabanci
cok sayida ¢aligma bulunmakla birlikte, pazarlama sorunlarini inceleyen, 6zellikle de belli gruplar
arasindaki pazarlama sorunlar farkliliklarini inceleyen calismalar son derece sinirli miktardadir.

KOBI’lerde pazarlama ile ilgili yapilns ¢alismalara ve 6zet halinde inceledikleri konulara asagida yer

verilmistir.
Tablo-2: Literatiir Taramasi
Yazar Adi incelenen Konu
Calismada ABD ve Kanada'daki 6zellikle elektronik, makine ve otomotiv sektorlerindeki KOBI'lerde
uluslararasi pazarlama etkinligi incelenmistir. Bulgular, bilgi ve kontrol raporlama sisteminin, uluslararasi
Kirpalani ve boliimleme organizasyonu, {ist yonetimin katilimi, ar-ge, teknoloji, rekabetgi fiyat politikasi, pazarlama
Macintosh (1980) | karmasi ve uluslararasi pazarlama etkinligi igin iiretim fonksiyonu faktérlerinin 6nemi vurgulanmustir.
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Efe (1988)

Izmir Ticaret Odas1 tarafindan yapilan arastirma sonucunda, KOBI'lerin en biiyiik pazarlama sorunlarinin,
pazar olusturma maliyeti; hedef pazarlarin bulunmasi, arastirilmast ve degerlendirilmesi ve fiyat
politikalarinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir.

Alkibay vd. (1999)

Ankara OSTIM'de faaliyet gosteren 2030 KOBI iizerinde yapilan arastirma sonucunda, KOBI'lerin
%89,2’sinde ayr1 bir pazarlama departmani bulunmadig, isletmelerin %89,9'unun dis pazarlarda faaliyet
gostermedigi sonuglarina ulagilmigtir.

Akgemci (2001)

KOBI'lerin temel sorunlar1 ve saglanan desteklerin incelendigi ¢alismada KOBI'lerin 6rgiitlenme ve
yonetim, liretim yonetimi, tedarik, ihracat, pazarlama, halkla iligkiler, ar-ge, finansal yonetim, muhasebe
yOnetimi, insan kaynaklari yonetimi, karar alma konularinda yasadiklart sorunlar genel bir cergevede
incelenmistir.

Uslu ve Uygun
(2002)

Konya’da sanayi sektoriinde 112 KOBI iizerinde yapilan arastirmada, KOBI'lerin yeni rekabet kosullar:
altindaki pazarlama sorunlarini tespit etme ve tespit edilen sorunlara teknoloji odakli, ileri pazarlama
teknikleri ile ¢6ziim sunma amaglanmustir.

Carson (2003)

KOBI pazarlama faaliyetlerinin biiyiik 6lgeklerdeki isletmelerden farkli sekilde isledigi ve biiyiik 6lgekli
isletmelerden daha farkli yorumlanmasi gerektigi vurgulanmistir.

Demird6gen ve
Bilgili (2004)

Calismada, Erzurum’daki KOBI'ler incelenmis ve bu isletmelerin modern pazarlama ilkelerinin farkinda
olduklar1 fakat buna ragmen satis anlayisina sahip olduklar1 belirlenmistir. Aragtirma dahilindeki
isletmelerin pazarlama amaglarin1 yerine getirmek icin geleneksel-girisken pazarlama stratejisi
dogrultusunda hareket ettikleri tespit edilmistir.

Simpson vd. (2006)

Caligmanin amacini, KOBI'lerde pazarlama etkinligi kapsaminda pazarlama rolii ve pazarlama y&nelimi
diizeyini tespit etmeye yonelik KOBI'lere 6zgii yeni bir pazarlama bir modeli olusturmaktir. Sonug olarak,
KOBI'lerde pazarlama ile ilgili durumu analiz ve teshis etmek icin kullanilabilir oldugu ortaya ¢ikmustir.
Elde edilen bulgular bir KOBi'nin finansal performansi ile model igindeki pazarlama yaklagim arasinda
pozitif bir baglanti oldugunu gostermistir.

Celik ve Karadal
(2007)

Caligmada, KOBI'lerin karsilastiklar1 sorunlar ile bu sorunlar1 yok etme amach planlanan stratejilerin
isletme performans: iizerine etkisi incelenmistir. Aksaray ve Mersin'de faaliyet gosteren 200 KOBI ile
yapilan aragtirma sonucunda pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve {irlin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi
sorunlarmnin isletmenin performans diizeyi iizerinde etkili oldugu saptanmigtir.

Sahin (2009)

Mersin’de faaliyet gosteren 260 adet KOBI ile inovasyon faaliyetleri konusunda yapilmis bir saha
aragtirmast sonrasinda yapilan analizler sonucunda 96 igletmenin yenilik faaliyetinde bulundugu tespit
edilmistir. Inovasyon faaliyetlerinin gerceklestirilememesinin en biiyilk iki sebebinin ise, finans
kaynaklarinin yetersizligi ve nitelikli personel yoklugu oldugu saptanmustir.

Stefonovig ve
Milosevig (2011)

Arastirmada, KOBI'lerin hayatta kalma, biiyiime ve gelisme sorunlari analiz edilmektedir. Sirbistan'da ise
1404 KOBI'ye uygulanan arastirmada, KOBI'lerin istikrarli bir sekilde biiyiimesi ve gelismesi icin
pazarlama kavrami ve pazarlama yoneliminin isletmelerin kiiltiirel normlarina yerlestirilmesi gerektigi
vurgulanmigtir.

Azad ve Hemmati
(2013)

Iran'da 112 KOBI ile gerceklestirilen arastirma sonucunda, B2B ve B2C KOBI'leri arasinda pazar
aragtirmasi yapma ve pazar yapisi konularinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Miiftioglu (2013)

Tiirkiye'deki KOBI'lerin incelendigi caligmada, KOBI'lerin tanmm, sorunlari, mahiyeti, nitel ve nicel
ozellikleri, darbogazlari ve ¢ikis yollart ve giiglendirilmesi konulari ele alinmigtir.

Ansari (2015)

Banglades’te KOBI’ler arasinda yapilan aragtirmada, KOBI'lerin biiyiime potansiyellerine ragmen
pazarlama alaninda etkin olmadig1 ve gelenekgi yaklasimlarla hareket edildigi, pazarlama faaliyetlerinde
diizenlemeler yapilmasi gerektigi sonucuna ulasilmstir.

Izvercianu ve
Miclea (2015)

Malta’da faaliyet gdsteren KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerini el alan ¢aligmada, KOBI'lerin pazarlama
yonelimi dogrultusunda hareket etmedigi ve uzun vadeli stratejik is planlart olusturmak yerine “girisimcilik
icglidiisii” ya da konjonktiire dayali kisa vadeli pazarlama hedefleri koydugu sonucuna ulagilmistir.
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Bozi¢ ve Mohnen
(2016)

Hirvatistan’da sanayi ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’ler iizerinde yapilan caligmada, hizmet
KOBI'lerinin Sanayi KOBi’lerine oranla teknolojik yenilikler sunma olasiligmin biraz daha diisiik oldugu,
ancak {iretim ve hizmet KOBI'lerinin inovasyon faaliyetlerinde birbirinden 6nemli bir farklihgmin olmadig:
ortaya koyulmustur.

Resnick vd. (2016)

Caligmada, geleneksel pazarlama teorisi ve uygulamasmin KOBI’ler tarafindan ne derece uygulanabilir
aragtirilmistir. Aragtirma sonucunda, KOBI pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan farkli olmakla birlikte,
geleneksel pazarlama ile ilgili bazi kavramlari benimsedigi, miisterilerini eslestirmek yoniinde faaliyetlerini
diizenledigi ve kendi kendine markalagma 6zelligi tasidigi sonuglarina varilmugtir.

B2B scktoriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin fiyat ve iiriin politikas1 standardizasyonlarimi belirleyen
faktorlerin incelendigi aragtirmada, isletmeler arasi fiyat ve tiriin politikalarinin standartlastirilmasi igin bir

Wieland (2016) gergeve bulunmadigini gostermektedir.

5. METODOLOJI

Aragtirmanin ana amaci, sanayi ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin i¢ pazardaki
pazarlama sorunlarini tespit etmek ve bu sorunlar arasindaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktir.
Arastirmanin yan amac1 ise, KOBI’lerin genel 6zellikleri ile ortaya ¢ikan pazarlama sorunlar1 arasinda
bir fark olup olmadigin1 incelemektir. Bu arastirma, KOBI’lerin pazarlama sorunlari ile ilgili daha 6nce
yapilmis ¢aligmalara giincel bir aragtirma ekleyerek literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Buna ek
olarak, calismanin odak noktas1 ve daha dnce incelenmemis bir konu olan KOBI’lerin sanayi ve hizmet
sektoriindeki pazarlama sorunlariin tespit edilmesi ve birbirleriyle karsilastirilmasi yoniiyle 6nem
tasimaktadir.

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmada da bazi sinirlamalar mevcuttur. Bu arastirmada,
ozellikle sanayi ve hizmet sektdriindeki KOBI’lerin birbirinden uzak yerlerde faaliyet gdstermeleri, yiiz
yiize anket gibi bazi veri toplama yontemlerinin, zaman ve ulasim agisindan oldukg¢a zorlayici oldugu
diisiiniilerek, bu arastirmada veri toplama yontemi olarak online anket (e-mail ile gonderim) yontemi
kullanilnustir. Arastirmanin bir diger 6nemli sinirlamasi ise, KOBI’lerin yasadig1 sorunlardan sadece i¢
pazardaki pazarlama faaliyetlerine iliskin sorunlarin ele alinmasidir. KOBI yoneticilerinin, anket
formunda yer alan soru ve ifadeleri, kendi algilar1 dogrultusunda degerlendirmesi de ¢alismanin bir diger
kisitin1 olusturmaktadir. Secilen ornek kiitle ve aragtirmanin kapsamu ile ilgili olarak, zaman ve maliyet
kisitlar1 sebebiyle, arastirma kapsami sadece Istanbul’daki isletmelerin secilmesi ile sinirlandirilmistir.

Bu calismanin ana kiitlesi, istanbul’da hem sanayi hem de hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren
KOBI’lerdir. Orneklem gergevesi ise, Istanbul Ticaret Odasi’na kayith isletmelerden, 1001 TL — 25.000
TL ve 25.001 TL - 250.000 TL sermaye araliginda kurulmus olan ve KOBI oldugu kabul edilen
isletmelerden olusmaktadir. ITO derecelendirmesindeki bir baska sermaye araligi olan 0 — 1000 TL
sermaye araliginda kurulmus olan isletmelerin de, KOBI tanimima uygun olmas1 muhtemeldir, fakat
diisiik biitgeli kurulum yapilarindan dolayi, bu isletmelerin daha ¢ok kii¢iik esnaf olacagi, pazarlama
alaninda departmanlasmalar1 ve etkinliklerinin oldukga diisiikk olacagi varsayilarak arastirmaya dahil

edilmemistir. Buna ek olarak, kurulum sermayesi 250.000 TL’den yiiksek olan isletmelerin biiyiik orani
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KOBI degil de, biiyiik 6lcekli isletme olacagi varsayildigi igin, bu tiir isletmeler de arastirma kapsami
disinda tutulmustur.

Aragtirmanin gecerliliginin ylikseltilmesi igin, arasgtirma siiresi miimkiin oldugunca kisa
tutulmustur. Orneklemdeki isletmelerin biiyiikliik, ciro, bulundugu cografya gibi konularda ortak bir
paydada bulunmasina 6zen gosterilmigtir. Tercih edilen arastirma yonteminin, arastirmaya uygun
olmasina dikkat edilmistir. Anket sorular1 on adet mikro 6l¢ekli, on adet kiigiik olcekli isletmeye ve on
adet orta olgekli isletmeye bir On test ¢alismasi yapilarak anlagilmayan ya da yanlis anlasilan soru ve
ifadeler diizeltilmis ve sonrasinda anket formu son haline getirilmistir.

Arastirma kapsaminda, ITO’dan alman listedeki, 8.444 firmaya e-mail yolu ile anket
gonderilmistir. Alinan geri doniisler yeterli sayida olmayinca, ayni firmalarin 5.269 tanesine tekrar e-
mail gonderimi yapilmistir. Toplamda gonderilen 13.713 e-mail sonucunda, 30 isletmeden KOBI
kapsami disinda olduklarina dair geri doniis alinmis olup, bu isletmelere anket uygulanmamistir. Tim
maillerden geri doniisler 312 igletmeye ait olup, arastirmaya geri doniis yapan firmalarin anketleri ile
devam edilmistir. Ayrica arastirma 11 Agustos — 4 Eyliil 2018 tarihlerinde gerceklestirilmistir.

Aragtirmada, anket formu dort boliimden ve 26 sorudan olugmaktadir. Anket formunun ilk
béliimiinde, anketi yapan isletmenin KOBI statiisiinde olup olmadigini, sanayi ve hizmet sektorlerinden
hangisinde faaliyet gosterdigini belirlemeye yonelik 3 adet ¢oktan segmeli soru yer almaktadir. Ikinci
boliimde, arastirma yapilan isletmelerin pazarlama departmani sahipligi, miisteri ve pazar veri tabani
sahipligi, aktif is plan1 sahipligi, iist yonetime raporlama durumu ve dis pazarlarda faaliyet gosterme
durumu hakkinda 5 adet soru sorulmustur. Ugiincii boliimde, KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama
faaliyetlerinde yasadiklar1 sorunlara ait 12 ifade yer almaktadir. Son olarak yanitlayicinin demografik
Ozelliklerini ele alan 5 adet ¢coktan segmeli ve 1 adet agik uglu soruya yer verilmistir.

Isletmelerin genel dzelliklerine iliskin sorularda ciro ve istihdam sorular1 sirali dlgek; sektor ve
dis pazarlarda faaliyet gosterme durumu sorularinda nominal 6lgek tipinde sorulardan olugmaktadir.
Yanitlayicilarin demografik 6zelliklerle ilgili sorularda yas sorusu aralikli; yanitlayicinin toplam is
tecriibesi, arastirma kapsamindaki isletmedeki is tecriibesi sirali 6l¢ek, 6grenim durumu ve isletmedeki
pozisyonu nominal dlgek, egitim gordiigii alan ise acik uglu soru olarak sorulmustur. KOBI’lerin i¢
pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklari sorunlara iligkin 12 ifadeden olusan 6l¢ek Simpson ve
dig. (2006) galismasindan uyarlanmigtir. Aralikli 6lgek ile sorulan bu ifadeler yanitlayicilara, 1=Hig
Sorun Yasamamaktayiz, 5=Cok Sorun Yasamaktayiz seklinde sunulmustur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ait veriler agagidaki tabloda
Ozetlenmistir. Arastirma, yanitlayict bireylerden ziyade faaliyet gosterdikleri isletmeleri konu
aldigindan, bu boliimdeki sorular yanitlama zorunlulugu bulunmayan sorulardir. Bu sebeple anket
dahilinde 312 isletme olmasina ragmen yanitlayicilarin demografik 6zelliklerine alinan yanitlar daha az

olabilmektedir.
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Tablo-3: Calismaya Katilan Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin incelenmesi

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
ISLETMEDEKI POZiSYONU YAS
Isletme Sahibi 162 51,9 20-29 yas 47 151
Ust Diizey Yénetici 81 26 30-39 yas 135 43,3
Orta Diizey Yonetici 68 21,8 40-49 yas 88 28,2
Belirtilmemis 1 0,3 50 yas ve lstii 40 12,8
OGRENIM DURUMU Belirtilmemis 2 0,6
[lkégretim Mezunu 12 38 ISLETMEDE CALISTIGi SURE
Lise Mezunu 43 13,8 0-3 yil 72 23,1
Universite Mezunu 174 55,8 4-10 y1l 135 43,3
Lisansiistii Mezunu 83 26,6 11-20 y1l 65 20,8
TOPLAM IS TECRUBESI 21 yil ve iistii 39 12,5
0-3 yil 19 6,1 Belirtilmemis 1 0,3
4-10 y1l 86 27,6
11-20 yil 117 37,5
21 yil ve istii 90 28,8

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %43,3’linlin yas1 30-39 yas araliginda, %51,9’u isletme
sahibi, %55.8’1 liniversite mezunu, %37,5’inin toplam is tecriibesi 11-20 yil ve %43,3’liniin suan
calistig1 isletmede 4-10 yil arasinda calistig1 gézlemlenmistir.

Tablo-4: Calismaya Katilan KOBI’lerin Genel Ozelliklerinin incelenmesi

SANAYI HiZMET
SEKTORU SEKTORU YUZDE
Frekans Yiizde | Frekan | Yiizde TOPLAM (%)
(%) s (%)
1-9 Calisan 44 2378 70 55,12 114 36,5
san S 10-49 Calisan 83 44,87 44 34,64 127 40,7
Calisan Sayist 50549 Calisan 58 31,35 13 10,24 71 22,8
Toplam 185 100 127 100 312 100
3 Milyon TL ve alt1 59 31,89 66 51,96 125 40,1
Vil i 3,1- 25 Milyon TL 84 45,41 43 33,85 127 40,7
Hkctaro 251-125Milyon TL | 42 22,70 18 14,19 60 19,2
Toplam 185 100 127 100 312 100
| Evet 122 | 6594 65 51,18 187 59,9
Pazarlama [, 63 34,06 62 48,82 125 40,1
Departmam Sahipligi
Toplam 185 100 127 100 312 100
tert ve Pagar Veri | EXE! 123 | 66,48 95 74,80 218 69,9
SR ST — 62 33,52 32 25,20 94 30,1
Tabamni Sahipligi
Toplam 185 100 127 100 312 100
N Evet 137 | 7405 | 101 | 7952 238 76,3
AktifIs Plam 1 - 48 | 2595 | 26 | 2048 74 23,7
Sahipligi
Toplam 185 100 127 100 312 100
o Evet 125 | 6756 85 66,92 210 67,3
A orein Hayir 60 32,44 42 33,08 102 32,7
Seviyesine Raporlama
Toplam 185 100 127 100 312 100
g Evet 145 | 7837 44 34,64 189 60,6
Dis Pazarlarda . 40 | 21621 | 83 | 6536 123 39,4
Faaliyet Gosterme
Toplam 185 100 127 100 312 100

Aragtirma kapsanminda yer alan 312 KOBI’nin 185 tanesi sanayi sektdriinde, 127 tanesi ise

hizmet sektdriinde faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Tablo 4’de arastirmaya katilan tiim KOBI’lerin
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calisan sayisi, yillik ciro, pazarlama departmani sahipligi, miisteri ve pazar veri tabani sahipligi, aktif is
plam sahipligi, iist yonetim seviyesine raporlama ve dis pazarlarda faaliyet gosterme gibi unsurlarda
frekanslar1 ve yiizdeleri verilmistir. Ayrica ilgili unsurlarda sanayi ve hizmet sektoriinii karsilagtirmak
icin, kendi biinyelerinde ayr ayr frekans dagilimlan ve yiizdeleri verilmistir. Buna gore, aragtirmaya
katilan tim KOBI’lerin %40.7’sinin 10-49 ¢alisana sahip oldugu, bunlardan 83 tanesinin sanayi
sektoriinde, 44 tanesinin de hizmet sektoriinde oldugu tespit edilmistir. Aragtirma dahilindeki 185 sanayi
KOBI’sinin %45,41’inin yillik cirosu 3,1-25 Milyon TL arasinda oldugu, 127 hizmet KOBI’sinin ise
%51,96’smin 3 Milyon TL ve alt1 yillik ciroya sahip oldugu tespit edilmistir. Sanayi sektdriinde
olanlarin 122’sinde pazarlama departmaninin oldugu, 123 tanesinde miisteri ve pazar veri tabani
bulundugu, 137’sinde aktif is plan1 oldugu, 125’inde raporlarin iist yonetime gonderildigi ve 145 nin
dis pazarlarda faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Hizmet sektoriinde olanlarin %51,18’inde pazarlama
departmaninin oldugu, %74,80’inde miisteri ve pazar veri tabani bulundugu, %79,52’sinde aktif is plani
oldugu, %66,92’sinde raporlarin iist yonetime gonderildigi ve %34,64’linilin ise, dis pazarlarda faaliyet
gosterdigi bulunmustur.

Calismada isletmelerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklari sorunlarina iliskin
verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo-5: KOBI’lerin i¢c Pazardaki Pazarlama Faaliyetlerinde Yasadiklar1 Sorunlarin

Tespiti ve incelenmesi

Soru No Desiskenler Genel Standart Sanayi Hizmet
gl Ortalama Sapma Sektorii Sektorii
sl Gelecege doniik is planlari yapma 3,15 1,188 3,14 3,17
S2 Pazarlama planlari ve stratejileri olusturma 3,33 1,101 3,31 3,37
s3 Yeni {irtin/hizmet gelistirme 3,51 1,229 3,56 3,43
s4 Promosyon ve iletisim faaliyetleri tasarlama 3,37 1,220 3,39 3,33
s5 Miisteri ve Pazar veri tabanini aktif kullanma 3,36 1,241 3,37 3,34
S6 Rakip analizi yapma 3,37 1,187 3,32 3,43
s7 Pazarlama plan ve stratejilerinin basarisini 6lgme 3,13 1,187 3,17 3,06
s8 Pazar arastirmasi yapma 3,33 1,223 3,35 3,31
s9 Performaqslarl dojgrgltgsunda, promosyon ve iletisim 333 1,133 3,35 331
faaliyetlerinde degisiklik yapma
s10 Paz_ar_lama aragtirmalar1 dogrultusunda yeni {irlin/hizmet 3,34 1,221 3.45 318
gelistirme
s11 Pazarlama aravl.stu.‘malarl dogrultusunda yeni iiriin/hizmet 3,39 1,268 354 317
fiyatlarini degistirme
s12 Pazarlama arastirmalar1 dogrultusunda iiriin dagitim 3.45 1,150 3,59 324

kanallarini degistirme

Ortalamalarin Ortalamasi 3,34 1,20 3,37 3,27

*Anket formunda kullanilan ol¢ek Hi¢ Sorun Yasamamaktayiz=1, ... ... Cok Sorun Yasamaktayiz=5 seklinde, olumlu ifade
edildiginden, kodlama esnasinda dlgekteki tiim degiskenlerde ters kodlama /reverse code) yapilmistir.

Tablo 5°de goriildiigii gibi, arastirma kapsamina giren isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde en
fazla yasadig1 sorunlar sirasiyla “yeni iirtin/hizmet gelistirme” (3,51), “pazarlama arastirmalart
dogrultusunda tiriin  dagiim kanallarini  degistirme” (3,45) ve “pazarlama arastirmalar
dogrultusunda yeni tirtin/hizmet fiyatlarim degistirme” (3,39) unsurlar1 ortaya ¢ikmistir. Arastirma
dahilindeki sanayi sektériindeki KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar1 sorunlar

aragtirma kapsamina giren isletmelerin sorunlariyla benzerlik gostermektedir. Fakat arastirma
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kapsamindaki hizmet sektoriinde “rakip analizi yapma” (3,43), “yeni tiriin ve hizmet gelistirme” (3,43)
ve “pazarlama planlar: ve stratejileri olugturma” (3,37) unsurlar pazarlama faaliyetinde en fazla
yasadiklari sorun olarak goziikmektedir.

Arastirmada kullanmilan 0lgegin giivenilirligini 6lgmek igin Cronbach Alpha modeli
kullanilmistir (George ve Mallary, 2001:209). 12 ifadeden olusan Slgegin Cronbach Alpha degeri 0,918
olarak bulunmustur. Nunnaly (1979)’a gore, Olcegin giivenilirligi 0,70’in iizerinde ¢iktigindan,
arastirmada kullanilan 6l¢egin oldukca giivenilir oldugu soylenebilir. 12 ifadeden olusan olgege
kesfedici faktor analizi uygulanmustir Yapilan analize gére, KMO 6rneklem yeterliligi degeri 0,901
bulunmustur. Ayni zamanda, Bartlett Kiiresellik testine gore, anlamlilik diizeyi sonucu 0,000
bulundugundan, érneklemin faktdr analizi yapmak i¢in yeterli oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Yapilan
analiz sonucunda, Sipahi ve digerleri (2008) calismasina gore, daha kuvvetli bir faktor analizi sonucu
elde etmek icin “Performanslar: dogrultusunda, promosyon ve iletisim faaliyetlerinde degisiklik
yapma” ifadesinin faktor yiikii 0,50’nin altinda oldugu tespit edilmis ve bu ifade analiz disinda
birakilmustir. Tkinci kez yapilan faktér analizinde, 11 degisken 2 faktor altinda toplanmustir.

Tablo-6: KOBI’lerin i¢c Pazardaki Pazarlama Faaliyetlerinde Yasadiklar1 Sorunlara
Iliskin Olcege Ait Faktor Analizi

Faktir Faktor Giivenilirlik
Faktor Adi Degisken Ad1 Agirh Aciklayieihg | (Cronbach
(%) Alpha degeri)
s2: Pazarlama planlar1 ve stratejileri olugturma 0,804
Fy:Pazarlama Sl: Gelecege doniik is planlar1 yapma 0,734
Planlari ve s8: Pa"zar a.rastlrmas1 yapma . 0,724
Lo s5: Miisteri ve pazar veri tabanini aktif kullanma 0,705 52,920 0,883
Stratejileri - - -
Sorunlart s6: Rakip analizi yapma 0,693
s7: Pazarlama plan ve stratejilerinin bagarisini 6lgme 0,681
s4: Promosyon ve iletisim faaliyetleri tasarlama 0,536
s10: Pazarlama arastirmalar1 dogrultusunda yeni iiriin/ hizmet 0863
F::Pazarlama | gelistirme '
Arastirmasi ve | S11: Pazarlama arastirmalar dogrultusunda {iriin / hizmet 0823
Pazarlama fiyatlarmi degistirme ' 10,299 0,852
Karmasi $12: Pazarlama arastirmalar1 dogrultusunda iiriin dagitim
o 0,744
Sorunlar: kanallarini degistirme
s3: Yeni iiriin / hizmet gelistirme 0,682
TOPLAM 63,219
Cronbach's Alpha Degeri (11 Degisken icin) 0,910
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (11 degisken icin) 0,897
Ki-Kare 1869,797
Bartlett Kiiresellik Testi Df 55
Sig. 0,000

Tablo 6’ya gore ortaya ¢ikan iki faktdriin modeli agiklama orani %63,219 ve 11 degiskene ait
Cronbach Alpha degeri 0,910 olarak bulunmustur. Ayrica tabloda, “Pazarlama Planlar: ve Stratejileri
Sorunlart” faktoriine ait ifadelerin giivenilirlik analizi sonucu 0,883 ¢ikarken, “Pazarlama Arastirmast
ve Pazarlama Karmast Sorunlari” faktoriine ait giivenilirlik analizi sonucu 0,852 olarak ortaya

cikmustir.
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Arastirma Hipotezleri: Calismada yer alan KOBI’lerin genel 6zellikleri ile ortaya cikan

pazarlama sorunlari arasinda bir fark olup olmadigini incelemek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: KOBIlerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin faaliyet alam gruplarina gore istatistiksel olarak anlamii bir farklilik vardir.

H,: KOBIlerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin ¢alisan sayist gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs: KOBIlerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin yillik ciro gruplarina gére istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hi: KOBIlerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin pazarlama departmanmina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkliik vardir.

Hs: KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin veri tabanina sahip olan ve olmayan gruplara gére istatistiksel olarak anlamli bir farkliik
vardir.

He: KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin aktif is planina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliik
vardir.

H;: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin iist yonetim seviyesinde raporlama sunan ve sunmayan gruplara gére istatistiksel olarak
anlamly bir farklilik vardir.

Hs: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktorlerin dis pazarlarda faaliyet gésteren ve gostermeyen gruplara gore istatistiksel olarak anlami
bir farkliik vardur.

Aragtirmanin ana amacina ve yan amacina uygun olarak sanayi ve hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama sorunlar1 arasindaki farkliliklar: tespit etmek ve yukarida
gelistirilen hipotezlere dayanarak, belirtilen 6zelliklerde anlamli fark olup olmadigini bulmak amaciyla,
t-testi ve ANOVA (tek yonlil varyans analizi) testleri uygulanmistir. Bilindigi gibi, iki sinifli degiskenin
olusmasi durumunda bagimsiz 6rnekler igin t-testi uygulanirken, sinifli degiskenin ikiden fazla oldugu
durumlarda ise ANOVA analizi kullanilmaktadir (Sipahi vd. 2008:117).

Faaliyet Alani Gruplarimin_Farklhiliginin Test Edilmesi: Yapilan bu test ile, faktér analizi

sonucunda elde edilen iki faktore ait ortalamalarda sanayi ve hizmet sektorii olmak iizere faaliyet alanlari
arasinda anlaml bir fark olup olmadigimi tespit etmek amaglanmistir. Her bir faktor icin asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Hia: KOBI lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklart sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 igin faaliyet alani gruplarina gore istatistiksel olarak anlamlt bir farkiik vardir.

Hio: KOBI lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklart sorun diizeyleriyle ilgili

faktor 2 icin faaliyet alam gruplarina gore istatistiksel olarak anlamly bir farkiik vardur.
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Tablo-7: Faaliyet Alam1 Gruplan I¢in Bagimsiz T-Testi Analizi Sonuglar

. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Adi F Sig. | Esitligi | Tdegeri | Sig.
Fy: Pazarlama Planlart ve 0,664 | 0416 var 0038 | 0971
Stratejileri Sorunlari
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 0,007 0933 var 2381 0018
Pazarlama Karmasi Sorunlari —

Faaliyet alanina ait faktorler icin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore;
0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 2 i¢in 0,018 oldugundan, faaliyet alanlar1 gruplari arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Fakat 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 i¢in 0,971 oldugundan faaliyet
alanlar1 gruplarn arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla faktor 2 igin gelistirilen
hipotez kabul edilirken, faktor 1 igin gelistirilen hipotez reddedilmistir. (Bknz: Tablo 15)

Calisan Sayisina Ait Gruplarin Farkliliginin Test Edilmesi: Faktorler agisindan calisan sayisi

gruplart arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigim tespit etmek icin tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Buna y6nelik olarak her bir faktor igin gelistirilen hipotezler:

Hza: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 i¢in ¢alisan sayisi gruplarina gore istatistiksel olarak anlamly bir farkiihik vardir.

Hab: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 icin ¢alisan sayisi gruplarina gére istatistiksel olarak anlamly bir farkiilik vardur.

Tablo-8: Calisan Sayis1 Gruplan i¢in Anova Analizi Sonuglar

Faktor Ad1 F Sig.
F1: Pazarlama Planlan ve Stratejileri Sorunlari 2,199 0,113
F2: Pazarlama Arastirmasi ve Pazarlama 1,510 0,223
Karmasi Sorunlari

Belirtilen hipotezin testi i¢in, Anova analizi uygulanmistir. Yapilan Anova analizi sonucunda,
her iki faktor igin grup varyanslarini homojen oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda, tiim faktorlerin
0,05 anlamlilik seviyesinin {izerinde oldugu tespit edilmistir. KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde
yasadiklar1 sorun diizeyleriyle ilgili faktorlerin ¢alisan sayisina ait gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmamustir, her iki faktor igin de gelistirilen hipotezler reddedilmistir. (Bknz: Tablo 15)

Yillik Ciroya Ait Gruplarin Farkhiliginin Test Edilmesi: Faktorler agisindan yillik ciro gruplari

arasinda anlaml1 bir farkliligin olup olmadigini test etmek icin tek yonlii varyans analizi yapilmustir.

Buna yonelik olarak her bir faktor i¢in gelistirilen hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 i¢in yillik ciro gruplarina gére istatistiksel olarak anlamly bir farklilik vardir.
Hso: KOBI lerin i¢ pazardaki pazarlama faalivetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili

faktor 2 icin yillik ciro gruplarina gore istatistiksel olarak anlamly bir farkliik vardir.
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Tablo-9: Yilik Ciro Gruplan i¢in Anova Analizi Sonuglar

Faktor Ad1 F Sig.
Fi: Pazarlama Planlan ve Stratejileri 0,201 0,747
Sorunlari
F2: Pazarlama Arastirmasi ve Pazarlama 0,348 0,706
Karmasi Sorunlari

Yapilan Anova analizi sonucunda, her iki faktor i¢in grup varyanslarimi homojen oldugu tespit
edilmistir. Analiz sonucunda, iki faktoriinde 0,05 anlamlilik seviyesinin {izerinde oldugu tespit
edilmistir. KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar1 sorun diizeyleriyle ilgili faktdrlerin yillik
ciroya ait gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamistir, bu yiizden her iki faktor i¢in gelistirilen
hipotezler reddedilmistir. (Bknz: Tablo 15)

Pazarlama Departmant_Sahipligine Ait Gruplarin _Farkliiginin_Test Edilmesi: Yapilan

analizde, faktdr analizi sonucunda elde edilen faktorler ile pazarlama departmanina sahip olan ve
olmayan iki grup arasinda anlamli bir fark olup olmadiginmi tespit etmek amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda her bir faktor i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hua: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 icin pazarlama departmanina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlaml
bir farkliik vardur.

Hab: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 icin pazarlama departmanina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardur.

Tablo-10: Pazarlama Departmanina Sahip Olan ve Olmayan Gruplar i¢in Bagimsiz T-Testi

Sonuglar
. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Adi F Sig. | Esitligi | T degeri Sig.
Fi: Pazarlama Planlari ve 0136 | 0713 var 3,310 0,001
Stratejileri Sorunlar:
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 0,001 0,970 var 2,965 0003
Pazarlama Karmasi Sorunlari —

Yapilan t-testi sonuglaria gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 i¢in 0,001 ve faktor 2 igin
0,003 oldugundan her iki faktdr i¢in, pazarlama departmanina sahip olan ve olmayan gruplar arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla gelistirilen hipotezler kabul edilmistir. (Bknz: Tablo
15)

Veri Tabani Sahipligine Ait Gruplarin Farkhiliginin Test Edilmesi: Yapilan analizde, faktor

analizi sonucunda elde edilen iki faktdre ait ortalamalarda, miisteri ve pazar bilgileri veri tabanina sahip
olan ve olmayan iki grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaglanmis olup, her

bir faktor i¢in agsagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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Hsa: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 icin veri tabanmina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik
vardir.

Hso: KOBI lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 icin veri tabanina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlamii bir farkiilik
vardir.

Tablo-11: Veri Tabamina Sahip Olan ve Olmayan Gruplar i¢in Bagimsiz T-Testi Sonuglar

.. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Adi F Sig. | Esitlizi | T degeri Sig.
Fi: Pazarlama Planlari ve 0842 | 0360 | var 5041 | 0,000
Stratejileri Sorunlar: _
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 2614 0,107 var 2,502 0.018
Pazarlama Karmasi Sorunlari —

Veri tabani sahipligi ile ilgili yapilan analize gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 igin 0,000
ve faktor 2 icin 0,013 oldugu bulunmustur. Veri tabani sahip olan ve olmayan gruplar arasinda her iki
faktor icinde anlamli farkliliklar bulunmus ve hipotezler kabul edilmistir. (Bknz: Tablo 15.)

Aktif Is Plani Sahipligine Ait Gruplarin Farkhiliginin Test Edilmesi: Yapilan analizde, faktor

analizi sonucunda elde edilen iki faktdre ait ortalamalarda, aktif is planina sahip olan ve olmayan iki
grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigini bulmak i¢in her bir faktor ig¢in asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hea: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faalivetlerinde yasadiklart sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 icin aktif is planina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlami bir farklilik
vardir.

Heo: KOBI lerin i¢ pazardaki pazarlama faalivetlerinde yasadiklart sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 icin aktif is planina sahip olan ve olmayan gruplara gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik
vardir.

Tablo-12: Aktif is Plam Olan ve Olmayan Gruplar icin Bagimsiz T-Testi Sonuclar

. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Ad: F Sig. | Esitligi | T degeri Sig.
Fi: Pazarlama Planlar ve 0263 | 0,608 var 5,276 0,000
Stratejileri Sorunlari
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 2308 0,579 var 2713 0.007
Pazarlama Karmasi Sorunlari e

Yapilan analiz sonucuna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 i¢in 0,000 ve faktor 2 igin
0,007 oldugundan, aktif is planina sahip olan ve olmayan gruplar arasinda anlaml bir farklilik
bulunmustur. Boylelikle faktor 1 ve faktor 2 icin gelistirilen hipotezler kabul edilmistir. (Bknz: Tablo
15)

Ust Yonetim Seviyesine Raporlamaya Ait Gruplarin Farkhiligimin Test Edilmesi: Yapilan

analizde, faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerde, iist yonetim seviyesine rapor sunan ve
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sunmayan iki grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaglanmistir. Buna yonelik
her bir faktor i¢in gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hza: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor ligin iist yonetim seviyesinde raporlama sunan ve sunmayan gruplara gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Hzv: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 igin iist yonetim seviyesinde raporlama sunan ve sunmayan gruplara gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Tablo-13: Ust Yonetim Seviyesine Raporlamaya Ait Gruplar I¢in Bagimsiz T-Testi Sonuclar

.. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Adi F Sig. | Esitligi | T degeri Sig.
Fi: Pazarlama Planlar: ve 1357 | 0245 | var 4198 | 0,000
Stratejileri Sorunlar:
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 0325 0,569 var 1,702 0,090
Pazarlama Karmasi Sorunlari

Yapilan t-testine gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde faktér 1 i¢in 0,000, faktor 2 icin 0,090
cikmistir. Bu yiizden, sadece faktor 1°de aktif is planina sahip olan ve olmayan gruplar arasinda anlamli
bir farklilik bulunmustur. Boylelikle sadece faktor 1 icin gelistirilen hipotezler kabul edilmistir. (Bknz:
Tablo 15)

Dis Pazarlarda Faalivet Gosterme Durumuna Ait Gruplarin Farkliliginin Test Edilmesi:

Yapilan analizde, faktor analizi sonucunda elde edilen iki faktorde, dis pazarlarda faaliyet gosteren ve
gostermeyen iki grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek igin her bir faktor igin
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 1 i¢in dis pazarlarda faaliyet gosteren ve gostermeyen gruplara gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardur.

Hev: KOBI'lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar: sorun diizeyleriyle ilgili
faktor 2 icin dis pazarlarda faaliyet gosteren ve gostermeyen gruplara gore istatistiksel olarak anlaml
bir farkliik vardur.

Tablo-14: Dis Pazarlarda Faaliyet Gosterme Durumuna Ait Gruplar icin Bagimsiz T-Testi

Sonuclar
. Levene Testi Varyans T Testi
Faktor Adi F Sig. | Esitligi | T degeri Sig.
Fi: Pazarlama Planlari ve 0657 | 0418 | var 1060 | 0286
Stratejileri Sorunlar1
F2: Pazarlama Arastirmasi ve 1,018 0,314 var 1,760 0,079
Pazarlama Karmasi Sorunlari

Test sonuglarina gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 1 igin 0,286, faktér 2 igin 0,079

ciktigindan, her iki faktor i¢in de dis pazarlarda faaliyet gbsteren ve gostermeyen gruplar arasinda
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anlamli bir farklilik ¢ikmamistir. Dolayisiyla her iki faktore ait gelistirilen hipotezler reddedilmistir.
(Bknz: Tablo 15)
Tablo-15: Arastirmada Gelistirilen Hipotezlerin Genel Sonuglari

. e Ust Dis
Faktor Adi ve Faaliyet | Calisan Yilhik DP azarlama | Veri Ta- | AKtf Iy Yonetime | Pazarlarda
- - epartmani bam Plam - TOPLAM
Hipotezler Alam Sayis1 Ciro Sahiplizi AR e Rapor- Faaliyet
ahipligi Sahipligi | Sahipligi lama Gosterme
F.: Pazarlama
Planlar ve . . H3a: . Hsa: Hea: H7a: . Kabul:4
Stratejileri HiRed | HzaRed | poy | HatKabull i | kabul | kabut | 7 R4 | Reqa
Sorunlari
F.:Pazarlama
Arastirmasi ve
Hib: . Hap: Hap: Hsp: Heb: . ) Kabul:4
Pazarlama Kabul Hav: Red Red Kabul Kabul Kabul H7: Red Heb: Red Red:4
Karmasi
Sorunlar1
TOPLAM Kabul:1 | Kabul:0 | Kabul: | Kabul:2 | Kabul:2 | Kabul:2 | Kabul:1 Kabul:0 | Kabul:8
Red:1 Red:2 |0 Red:2 Red:0 Red:0 Red:0 Red:1 Red:2 Red:8

BULGULARIN DEGELENDIRILMESi VE SONUC

Aragtirmanin ana amact, sanayi ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin i¢ pazardaki
pazarlama sorunlarini tespit etmek ve bu sorunlar arasindaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktir.
Arastirmanin yan amaci ise, KOBI’lerin genel &zellikleri ile ortaya ¢ikan pazarlama sorunlar1 arasinda
bir fark olup olmadigini incelemektir. Bu amaclara gore, calismadaki bulgulardan biri, isletmelerin
%59.3’1iniin sanayi sektoriinde, %40.7’sinin ise, hizmet sektdriinde faaliyet gosterdigi bulunmustur.
Buna ek olarak, arastirma kapsamindaki isletmelerin %60.6’simin dis pazarlarda faaliyet gosterdigi,
%39.4’1iniin ise, sadece Tlrkiye pazarinda faaliyet gosterdigi goriilmektedir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin calisan sayilart sanayi ve hizmet sektoriine gore
kargilagtirmali olarak incelendiginde, sanayi sektoriindeki igletmelerin yiiksekten diistige sirasiyla “10-
49 calisanl” kiiglk Olcekli isletme, “50-249 calisanli” orta Olgekli isletme ve “1-9 ¢alisanli” mikro
Olcekli isletmelerden olustugu goriilmektedir. Hizmet sektoriindeki isletmelerde ise, agirligi “7-9
calisanli”mikro Olgekli isletmelerin, ardindan “70-49 ¢alisanli” kiigiik 6lgekli igletmelerin ve en son
sirada “50-249 c¢alisanli” orta Olgekli isletmelerin olusturdugu bulgusuna ulasilmigtir. Arastirma
kapsamindaki igletmelerin yillik cirolar1 sanayi ve hizmet sektoriine gore karsilagtirmali olarak
bakildiginda ise; sanayi sektoriindeki igletmelerin genel toplama paralel olarak yiiksekten diisiige
sirasiyla; “3-24,99 Milyon TL” araliginda ciroya sahip kiigiik 6l¢ekli isletme, “3 Milyon TL den az”
ciroya sahip mikro 6l¢ekli isletme ve “25-124,99 Milyon TL” aralifinda ciroya sahip orta 6l¢ekli isletme
oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriindeki isletmelerde ise agirhigr “3 Milyon TL den az” ciroya sahip
mikro dlgekli isletmelerin olusturdugu, ardindan “3-24,99 Milyon TL” aralifinda ciroya sahip kii¢iik
Olgekli isletmelerin ve en son sirayr “25-124,99 Milyon TL” araliginda ciroya sahip orta olcekli
isletmelerin olusturdugu gériilmektedir. Sanayi ve hizmet sektdriindeki KOBI’lerin galisan sayilar1 ve

yillik ciro araliklar1 bir arada ve detayl olarak incelendiginde ise hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
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isletmelerin, genel olarak hem ¢alisan sayis1 hem de yillik ciro bakimindan, sanayi sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerden daha kii¢iik capli oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerdeki pazarlama departmani sahipligi sanayi ve hizmet
sektoriine gore karsilagtirmali olarak incelendiginde; sanayi sektoriindeki isletmelerin 122 tanesinde
pazarlama departmani bulundugu, 63 tanesinde ise bulunmadigi; bir baska deyisle arastirma
kapsamindaki sanayi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin neredeyse 2/3’ilinde pazarlama
departmani bulundugu, 1/3’linde bulunmadig: tespit edilmistir. Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerde ise arastirma kapsamindaki hizmet isletmelerinin 65 tanesinde pazarlama departmani
bulundugu, 62 tanesinde ise bulunmadig1 tespit edilmistir. Bir bagka deyisle, arastirma kapsamindaki
hizmet igletmelerinin neredeyse yarisinda pazarlama departmani bulunmaktadir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerdeki miisteri ve pazar veri tabani sahipligi sanayi ve hizmet
setorii karsilastirildiginda, sanayi sektoriindeki isletmelerin 123 tanesinde veri tabani bulundugu, 62
tanesinde ise bulunmadigi; hizmet isletmelerinin 95 tanesinde pazarlama departmani bulundugu, 32
tanesinde ise bulunmadigi tespit edilmistir. Sanayi sektdriine kiyasla hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde miisteri ve pazar veri tabani sahipligi oran1 ¢ok daha yiiksek oldugu arastirmanin bir diger
bulgusudur.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerdeki aktif is planmi sahipligi sanayi ve hizmet sektorii
karsilastirildiginda; sanayi sektoriindeki isletmelerin 137 tanesinde aktif bir is plam1 yapildigi, 48
tanesinde ise yapilmadigi tespit edilmistir. Arastirma kapsamindaki hizmet isletmelerinin ise 101
tanesinde aktif is plam yapildig1, 26 tanesinde ise yapilmadig tespit edilmistir. Ozetle, aktif is plani
yapilma oraninin her iki sektérde de ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.

Caligmadaki bir diger bulgu ise, aragtirmada yer alan igletmelerdeki iist yonetime raporlama
yapma durumu sanayi ve hizmet sektoriine gore karsilastirmali olarak incelenmistir. Buna gore, sanayi
sektoriindeki isletmelerin 125 tanesinde raporlama yapildigi, 60 tanesinde ise yapilmadigi ortaya
cikmistir. Arastirma kapsamindaki hizmet isletmelerinin ise 85 tanesinde raporlama yapildigi, 42
tanesinde ise yapilmadigi bulunmustur. Bir baska deyisle, iist ydnetime raporlama yapilma
yogunlugunun her iki sektorde de birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada isletmelerin genel 6zelliklerinin son unsuru olan dig pazarlarda faaliyet gosterme
durumu sanayi ve hizmet sektoriine karsilastirilmistir. Yapilan karsilagtirma sonucuna gore, sanayi
sektoriindeki isletmelerin 145’1 dis pazarlarda faaliyet gosterirken, hizmet sektoriindeki isletmelerin
44’1 dis pazarlarda faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan biri ise, KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde
yasadiklar1 sorunlara iliskin 6lgege yapilan faktor analizi sonucunda “Pazarlama Planlari ve Stratejileri
Sorunlart” ile “Pazarlama Arastirmast ve Pazarlama Karmast Sorunlart” faktorleri ortaya ¢ikmigtir.

“Pazarlama Planlart ve Stratejileri Sorunlar:” faktoriinii en ¢ok etkileyen “pazarlama planlari ve

stratejileri olusturma” degiskeni iken, en az etkileyen “promosyon ve iletisim faaliyetleri tasarlama”

degiskeni olarak bulunmustur. ikinci faktdr olan “Pazarlama Arastirmast ve Pazarlama Karmasi
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Sorunlart” faktoriinii en ¢ok etkileyen degisken “pazarlama arastirmalart dogrultusunda yeni
uriin/hizmet gelistirme” degiskeni iken, en az etkileyen “yeni tiriin/hizmet geligtirme” degiskeni olarak
ortaya ¢ikmustir. Buradan hareketle, pazarlama arastirmasi yapmaksizin yeni {irlin/hizmet gelistirmenin
bir problem olarak algilanmadig, fakat pazarlama arastirmasi yapma imkani olmadigindan, arastirma
dogrultusunda yeni iiriin/hizmet gelistirme konusunda eksik kalindigi sonucu ¢ikarilabilir.

Aragtirmanin ana amaci olan sanayi ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin ig
pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklari sorunlar arasindaki farkliliklar incelendiginde, sanayi
ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’ler arasinda “Pazarlama Arastirmas: ve Pazarlama
Karmasi Sorunlar:”nda anlaml bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore, sanayi sektoriinde
faaliyet gdsteren KOBI’lerin (x=3,53) hizmet sektériindekilere (X=3,25) oranla daha fazla pazarlama
arastirmasi ve pazarlama karmasi sorunlari yasadigl bulunmustur.

Arastirma bulgularindan bir digeri ise, KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde
yasadiklari sorunlar konusunda calisan sayisina gore anlamli bir fark olmadiginin ortaya ¢ikmasidir. Bir
baska deyisle, calisan sayisina gore yapilan ayrim baz alindiginda, KOBI’lerin mikro 6lgekli, kiigiik
Olcekli ya da orta 6lgekli olmasinin, yasadiklar1 pazarlama sorunlarinin benzer oldugu diisiiniilebilir.

Calismanin bir diger bulgusu, isletmeler y1llik ciro bazinda degerlendirildiginde, KOBI’lerin i¢
pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklari sorunlar konusunda farkli ciro araliklarindaki KOB1’ler
arasinda anlamli bir fark olmadigir bulunmustur. Yani, yillik ciro araligina gore yapilan ayrim baz
alindiginda, KOBI’lerin mikro &lgekli, kiigiik 6lcekli ya da orta 6lgekli olmasinin, yasadiklari pazarlama
sorunlarinda benzerlikler tagidiklar diistiniilebilir.

Calismada pazarlama departmani bulunan ve bulunmayan KOBI’ler arasinda hem pazarlama
planlart ve stratejileri sorunlarinda hem de pazarlama arastirmasi ve pazarlama karmasi sorunlari
faktorlerinde anlamli farkliliklar ¢iktigi gozlemlenmistir. Buna gore, her iki pazarlama sorunu
konusunda pazarlama departmani bulunan KOBI’lerin (X:=3,42; X,=3,55), pazarlama departmani
bulunmayan KOBI’lere (x1=3,08; X,=3,21) oranla daha fazla sorun yasadi1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirma bulgularma gore, miisteri ve pazar veri tabani bulunan ve bulunmayan KOBI’ler
arasinda her iki sorun faktoriinde de anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore “Pazarlama
Planlari ve Stratejileri Sorunlar:” konusunda miisteri ve pazar veri tabani olan KOBI’ler ortalama 3,45
ile, veritaban1 olmayan KOBI’lerin ortalamasi ise, 2,90 olarak ¢ikmistir. Buna gore, veri tabanina sahip
olanlarin olmayanlara gore daha fazla sorun yasadig tespit edilmistir.

Calismada KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklari sorunlar konusunda
aktif is plan1 yapan ve yapmayan KOBI’ler arasinda her iki faktdrde farkliliklar ¢ikmustir. Buna gbre,
her iki pazarlama sorunu konusunda aktif is plan1 bulunan KOBI’lerin (X:=3,43; X,=3,50), aktif is plan1
bulunmayan KOBI’lere (X1=2,81; X,=3,14) oranla daha fazla sorun yasadig1 tespit edilmistir.

Arastirmada {ist yonetime rapor sunan ve sunmayan KOBI’ler arasinda ““Pazarlama Planlari ve
Stratejileri Sorunlart” konusunda bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore pazarlama planlart ve

stratejileri sorunlar1 konusunda iist yonetime rapor sunan KOBI’lerin (X:=3,43) iist yonetime raporlama
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sunmayan KOBI’lere (X;=2,98) oranla daha fazla sorun yasadig1 gdzlemlenmistir. Calismada son olarak,
KOBI’lerin i¢ pazardaki pazarlama faaliyetlerinde yasadiklar1 sorunlar konusunda dis pazarlarda
faaliyet gosterenler ile gdstermeyenler arasinda anlamli bir fark olmadigi bulunmustur.

Sonug olarak, temel pazarlama faaliyetlerini yerine getiren KOBI’lerin, bu faaliyetlerde gorece
olarak eksik olan isletmelerden daha fazla sorun yasadig1 goriilmiistiir. Temel pazarlama faaliyetlerinde
etkin olmayan KOBI’lerin ise, bu faaliyetleri yerine getiren KOBI’lerden daha fazla sorun yasadigi
hi¢bir alan bulunmadig: tespit edilmistir. Buradan, temel pazarlama faaliyetlerini yerine getirmeyen
isletmelerde bu faaliyetlerin 6nemi ve gerekliligi konusunda biling eksikligi oldugu, bu sebeple aslinda
sorun olan unsurlarin farkinda olunmadig1 sonucuna varilabilir.

Sanayi ve hizmet sektorlerinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin pazarlama sorunlari
karsilastirldiginda, sanayi sektoriindeki KOBI’lerin temel pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik
diizeyinin hizmet sektoriine oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna tezat bir sonug olarak, yine
iki sektor karsilastirmasi yapildiginda, sanayi sektoriindeki KOBI’lerin hizmet sektoriindeki KOBI’lere
oranla daha fazla pazarlama sorunu yasadig1 tespit edilmistir. Bunun sebebinin, sanayici KOBI’lerin
pazarlama bilincinin daha yiiksek olmasi ve yapilmasi gereken ancak yapilamayan konularda farkinda
olduklari, hizmet KOBI’lerinin ise eksiklerinin farkinda olmadig1 icin sorun yok seklinde algilamalari
oldugu disiiniilebilir.

Aragtirma kesfedici nitelikte bir arastirma oldugundan, arastirma sonuglarina bakildiginda, buna
benzer konularda yapilabilecek arastirmalara yon géstermek amaciyla agsagidaki oneriler gelistirilmistir.

e Arastirma Istanbul’da gergeklestirilmistir. Ozellikle Tiirkiye’deki biiyiik illerde yer alan
KOBI’ler de kapsam dahiline alindiginda, elde edilecek daha biiyiik bir &rnek kiitle {izerinde
yapilacak arastirma, sonuglarin genellestirebilmesine izin verecektir.

e Caligma kapsaminda yer alan sanayi ve hizmet KOBI’lerinin hangi alanda faaliyet gosterdigi
tespit edilmediginden, bunda sonra yapilacak caligmalarda hem sanayi hem de hizmet
sektoriinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin benzer alanlarda faaliyet gdsterenlerin pazarlama
sorunlart ile karsilastirma yapilmasi, literatiire katki saglayabilir.

e Calisma KOBI’lerin sadece i¢ pazardaki pazarlama sorunlarini ele almaktadir. Dis pazarlarda
faaliyet gosteren ayni1 zamanda dis pazarlardaki pazarlama sorunlarini ele alacak bir ¢aligmanin
yiiriitiilmesi, KOBI’lerin i¢ ve dis pazardaki pazarlama sorunlari arasindaki farkliliklarin

bulunmasina yardimci olabilir.
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