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OZET

YENILIKCI PAZARLAMA UYGULAMALARININ KUCUK VE ORTA BOY
ISLETMELERIN (KOBi) ISLETME PERFORMANSLARINA ETKIiLERININ
OLCUMLENMESI: RiZE ILINE YONELIK BiR UYGULAMA

Stirekli degisen ve yasanan degismelere bagl olarak gelisen diinya da, degisimin dnciiliigiinii
yapan teknolojik ilerlemelerin olusturdugu kiiresellesme olgusu, biiyiikliikleri ve hukuki
yapilar1 ne olursa olsun iktisadi hayatin vazge¢ilmez unsuru olan isletmeleri 6nemli olglide
etkilemektedir. Artik isletmelerin rakipleri yalnizca faaliyette bulunduklari ulusal smirlar

icindeki pazarlarda yer alan isletmeler olmayip, diinyanin farkli yerlerinde daha fazla pazar

payina sahip ¢ok sayida isletmeden olugsmaktadir.

Diinyanin hemen her iilkesinde, ekonomik yap1 icgerisinde gerek sayilari ve gerekse
ekonomiye olan etkileri itibariyle en biiyiik paya sahip olan KOBI’lerin, kiiresellesmenin
artirdig1 rekabetin olumsuz etkilerini olumlu isletme katkisina doniistiirebilmeleri, sadece yeni
iretim yontemleri uygulayarak fiyat etkisi yoluyla rekabet sartlarini iyilestirmelerine bagh
olmayip, iirettiklerinin hedef kitlelerce talep edilmesini veya hedef kitlelerin siirekli degisen
ihtiya¢ veya isteklerini onceden belirleyerek isletme ve onun iirettiklerine talebi artiracak
yenilik¢i pazarlama uygulamalarini benimseyip uygulamalarin1 gerektirmektedir. Ancak bu
yolla KOBI’lerin hedefledikleri karlihk diizeyini saglayacak isletme performanslarina

ulasmalar1 miimkiin olabilecektir.

Bu ¢alismada, pazarlama alanindaki gelismelerle ilgili olarak Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin
(KOBI) yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 ile bu isletmelerin isletme performanslari

arasindaki iliski incelenmektedir.

Aragtirma, Rize ilindeki Ticaret ve Sanayi Odasina kayitli imalat sanayi alaninda faaliyette

bulunan KOBI tanimi kapsamina giren isletmelerle sinirlandirilmustir.

Bu c¢alismanin amaci, yenilik¢i pazarlama uygulamalarimin  KOBI’lerin isletme
performanslarma etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, tez
caligmasmnin uygulama alanini olusturan Rize ilindeki imalat sanayi alaninda faaliyette
bulunan ve arastirma kapsamina alman 225 KOBI’nin dogrudan ulasilabilen 189 undan anket
yolu ile elde edilen birincil veriler, olusturulan kavramsal ¢erceve dahilinde analiz edilmistir.
Arastirma sonuglari, kavramsal c¢erceve icinde konu edinilen yenilik¢i pazarlama

uygulamalarinin ~ benimsenip uygulanmasi ile s6z konusu isletmelerin isletme



performanslarinin  artis1  arasinda olumlu ve anlamli korelasyonlar bulundugunu

gostermektedir.

Calismanin birinci bdliimiinde; KOBI kavrami ve 6nemi hakkinda bilgiler verilmistir. ikinci
boliimde; KOBI’lerde pazarlama konusuna, pazarlamanin 6nemine ve pazarlama araglari
konularmna deginilmis, ayrica KOBI’lerde yenilik¢i pazarlama konusu kavramlastirilarak

yaygin olarak kullanilan yenilik¢i pazarlama uygulamalari agiklanmaya ¢aligilmistir.

Ugiincii bdliimde; Tezin arastirma sahasmi olusturan Rize ilinde imalat sanayi alaninda
faaliyette bulunan KOBI’lerin yenilik¢i pazarlama konusundaki uygulamalari ile bu
uygulamalarinin isletme performanslar1 {izerinde ne Ol¢iide etkide bulundugu yapilan
arastrma sonucu elde edilen veriler iizerinde uygulanan bilimsel yontemlerle ortaya

konulmaya caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Yenilik, KOBI’lerde Pazarlama, Yenilik¢i Pazarlama



ABSTRACT

INNOVATIVE MARKETING PRACTICES OF SMALL AND MEDIUM SIZED
ENTERPRISES (SME) MEASUREMENT OF THEIR IMPACT ON ENTERPRISE
PERFORMANCE: AN APPLICATION FOR RIZE

The phenomenon of globalization greatly influences the businesses, which are vital elements
of economic life, regardless of their sizes and legal structures for the phenomenon itself is
created by technological advances leading the change in the world depending on the constant
changes and experiences. The rivals of the businesses are no longer only the ones operating in
the markets within the national borders where such businesses operate, but rather they involve

many businesses with more market share elsewhere in the world.

Small and medium sized enterprises (SMESs) have the largest share in the economic structure
almost anywhere in the world thanks to their numbers and influences on the economy. In
order for SMEs to transform the negative influences of competition increased by
globalization into positive business contribution, they not only need to better the conditions
for competition via price impact by practicing new production methods, but they also need to
create demands for their products or adopt and implement innovative marketing practices that
will increase demand for the business and its products by pre-determining the constantly-
changing needs or demands of the target group. Only in this way it will be possible for SMEs

to attain the business performance that yield the profitability they aim.

This study deals with the relationship between innovative marketing practices of SMEs and

business performances of SMEs in relation to the developments in the field of marketing.

The study is limited to the businesses that are considered as SMEs, operating in the field of
manufacturing and industry and registered in Chamber of Commerce and Industry in Rize

province.

This study seeks to reveal whether innovative marketing practices influence business
performances of SMEs. To this end, 189 out of 225 SMEs, operating in the field of
manufacturing and industry in Rize province, were directly contacted as they are taken within
the scope of this study. Primary data were collected from these SMEs via interviews. These

data were analyzed within the scope of conceptual framework. The study results show that



adopting and implementing innovative marketing practices that are mentioned in the
conceptual framework yielded positive and significant correlations in the business

performance increases of the aforementioned businesses and.

The first section of the study deals with the concept of SME and its importance. The second
section covers marketing for SMEs, the importance of marketing, and marketing instruments.
This section also conceptualizes innovative marketing for SMEs, and details commonly used

innovative marketing practices.

The third section presents the data collected from the SMEs operating in the field of
manufacturing and industry in Rize province to reveal to what extent innovative marketing

practices influence business performances via scientific methods employed in the study.

Key Word: Marketing, Innovation, Innovative Marketing, Marketing for SMEs
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ONSOZ

Teknolojik ilerlemelerle birlikte yasanan kiiresellesme siireci, genel olarak isletmelerin tiretim
tekniklerinde oldugu kadar, pazarlama faaliyetleri lizerinde de 6nemli degismelere neden
olmaktadir. Bu degisim siireci i¢inde neredeyse hemen her iilkedeki toplam isletmeler
icerisinde sayica ¢ogunlugu olusturan Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI)’ de, artan
rekabet kosullariyla beraber pazarlama yapilarinda 6nemli Olglide degismeler meydana
gelmistir. Yasanan bu degismelerin etkisi ile Kobilerin, amaglarin1 gergeklestirmek ve ayakta
kalabilmek igin hedef kitlelerin ihtiyaglarin1 6nceden belirlemek ve bu sayede iirettiklerinin
hedef kitlelerce talep edilmesini saglayacak sekilde yenilik¢i pazarlama uygulamalarmi

benimseyerek uygulamalar1 gerekmektedir.

Bu ¢alismay1 hazirlamamda bir¢ok kisinin ¢ok degerli katkilar1 olmustur. Basta, ¢alismanin
biitiin siireclerinde destegini esirgemeyen danisman hocam Prof. Dr. Zafer KESEBIR’e
calismalarimdaki 6nemli rolii, yapici elestirileri, katkilari, yonlendirme ve tesvikleri igin
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, tez izleme jiirisinde bulunan ve aydinlatici fikirleriyle
calismanin her agamasinda ilerlemesine 6nemli katkilar saglayan degerli hocam Prof. Dr. Filiz
Otay DEMIR’ e ve igten yaklasimlar1 ve destekleri ile Yrd. Dog. Dr. Nil AKSOY hocama

tesekkiir ederim.

Calismanin anket asamasinda sorulan sorulara verdikleri gergek¢i cevaplarla arastirma
sonuglarmin elde edilmesine 6nemli katkilar saglayan Kobilerin sahip ve yoneticileri ile ortagi
konumundaki yetkililerine tesekkiir ederim. Ayrica, arastirma sonuglarmin istatistiksel
anlamda degerlendirilmesi asamasinda onemli katkilar saglayan Osman BOZKURT’a ve
yazim asamasinda desteklerini esirgemeyen degerli mesai arkadaslarim Ogr. Goér. Ahmet

TAN ile Ogr. Gor. Ali YAZICI ya da tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Son olarak, bu c¢alismay1 ortaya c¢ikarabilmek i¢in onlara ayrmam gereken zamanlari
kullanmama biiyiik bir anlayisla g6z yuman, fedakarliklarda bulunan hayatimin en 6nemli
insanlar: sevgili esime, kizim Duygu’ya ve oglum Onur’a ve manevi destegini hi¢bir zaman

esirgemeyen eli dpiilesi anneme sonsuz tesekkiirler.
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GIRIS

Bir yonleriyle insanlarin gereksinimlerinin dogrudan veya dolayli olarak
karsilanmasma aracilik eden, diger bir yonleriyle iilkelerin ekonomik yapilari
icerisinde istihdam ve biliylime gibi onemli sorumluluklar iistlenen isletmelerin,
stirekli degisen ve gelisen ve bu yonleriyle sartlar1 giderek agirlasan piyasa
sartlarinda ayakta kalmalari, yani mevcut hayatlarin1 idame ettirebilmeleri ve
ekonomik ac¢idan kendilerinden beklenenleri karsilayabilmeleri hi¢ kuskusuz
islevlerini yerine getirmelerine baghdir. Bu durum bir taraftan serbest piyasa
kosullarinda giin gectikge agirlasan rekabet sartlarina ayak uydurabilmeyi, diger
taraftan faaliyet gosterdikleri alanda bir biitiin olarak igletme maglarina uygun iiretim

ve bilhassa pazarlama konusunda uygun stratejiler belirlenmesini gerektirmektedir.

Bu agilardan bakildiginda, biitiin diinya iilkelerinde ekonomik yap1 icinde faaliyette
bulunan biitiin isletmelerin % 96’dan fazlasim1 olusturan KOBI &l¢egindeki
isletmeler, soz konusu biiyiiklikleri ile ilgili tilkelerin ekonomik ve sosyal
kalkinmasinin g6z ardi edilemez bir bigimde biiyiik bir kismini olusturmaktadirlar.
Bu durum iistlendikleri sorumluluk itibariyle bu isletmelerin, yani KOBI’lerin
desteklenmelerinin G6tesinde bu isletmelerinde faaliyet konular1 ile hitap ettikleri
pazar ortamlarinda bir kisim sorumluluk gereklerini yerine getirmelerini zorunlu

kilmaktadir.

KOBI’lerin &zellikle kendi faaliyet alanlar1 ile ilgili olarak yogun rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri ve bu rekabetten olumlu etkilenerek cikabilmeleri i¢in uygun
iretim ve Ozellikle yenilik¢i pazarlama uygulamalarini benimseyip uygulamalari

gerekmektedir.

Bu caligmanin ilgilendigi baslica sorunsal, s6z konusu isletmelerin, yani KOBI’lerin
yenilik¢i pazarlama uygulamalarini ne 6l¢iide uyguladiklar: ile, bu durumun igletme
performanslarina olumlu katkismin olup olmadiginin arastirma kapsami gergevesinde
faaliyette bulunan KOBI 6lcegindeki isletmeler cercevesinde ortaya konulmasidir.
Bu amag¢ dogrultusunda belirlenen aragtirma alaninda imalat sanayi alaninda
faaliyette bulunan KOBI &lgegindeki isletmelerin bu ydnilyle pazarlama

faaliyetlerinin arastirilmasi amaglanmistur.



Yapilan literatiir taramasindan hareketle, isletmelerin pazarlama yOniiyle
faaliyetlerini konu alan bir ¢ok arastirma mevcut oldugu goriilmekle birlikte, bu
caligmalarin 6nemli bir kisminin biiylik isletmeler i¢in veya geleneksel anlamda
pazarlama faaliyetlerini konu aldig1 tespit edilmistir. Ozellikle de KOBI’lerin
yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 seklinde bilinen uygulamalarindan sinirl da olsa
bir veya ikisine yonelik ¢aligmalar yapildigi goriilmiis olup, birden fazlasinin ayni
calisma kapsaminda yer aldig1 arastirmalarin son derece sinirli oldugu goriilmiistiir.
Bu calisma ile 6zellikle KOBI &lgeginde faaliyette bulunan isletmelerle ilgili bir

katkinimn saglanmasi hedeflenmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, yenilik¢i pazarlama uygulamalarmin KOBI’lerin isletme
performanslarmma etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda, tez calismasinin uygulama alanini olusturan Rize ilindeki imalat
sanayi alaninda faaliyette bulunan ve arastirma kapsamma alinan KOBI’lerde anket
yolu ile elde edilen birincil veriler, olusturulan kavramsal ¢er¢eve ve belirlenen
model kapsaminda analiz edilmislerdir. Arastirma sonuclari, kavramsal cerceve
icinde konu edinilen yenilik¢i pazarlama uygulamalarmin benimsenip uygulanmasi
ile s6z konusu isletmelerin isletme performanslarinin artis1 arasinda olumlu, anlamli

ve dnemli korelasyonlar bulundugunu gostermektedir.
Arastirmanin Onemi

Ekonomik biitiinlik i¢inde sagladiklar1 katkilar ile ge¢misten giiniimiize biitiin
iilkeler itibariyle saglanan destekler diisiiniildiigiinde, katkilarinin devamliligi ve
artisini saglamak lizere bu isletmelerin faaliyetlerinin ve 6zellikle de giderek artan
rekabet kosullarinda ayakta kalmalarin1 saglayacak pazarlama konusundaki
uygulamalarinmn arastirilmasi 6nem arz etmektedir. Bu yolla elde edilecek veriler, bu
Olcekteki isletmelerde sadece finansal imkanlarin artirilmasi yoluyla degil, mevcut
uygulamalarmin tespiti ve gerektiginde iyilestirilmesinin saglanmas1 yOniiyle

bilimsel anlamda da katkilar saglanmasmin gerekliligini ve 6nemini artirmaktadir.



1. KUCUK VE ORTA BOY iSLETME (KOBi) KAVRAMI
1.1. Kavramsal Cerceve

Ekonomik yapilar1 veya ekonomik gelismislik diizeyleri ne kadar farkli olursa olsun
biitiin diinya iilkelerinin hemen hepsinde Kiiciik ve Orta Boy isletmelere (KOBI)
digerlerinden farkli fakat 6zel bir 6nem atfedilmektedir. Ozellikle kiiresellesmenin
ve bunun kacinilmaz bir sonucu olan rekabetin son derece yogun bir sekilde
yasandig1l giiniimiiz diinya ekonomilerinde gelismislik diizeyleri ne olursa olsun
gerek istihdam yoniinden ve gerekse toplam isletmeler igerisindeki sayilar1 yoniinden
daha fazlasmi olusturan KOBI’ler, bu yonleriyle ekonomiye sunabilecekleri
katkilarin ¢ok fazla olabilecegi dikkate alinarak ilgili iilkeler tarafindan stirekli
desteklenmekte ve bunun bir sonucu olarak gerek yeni girigimlerle kurulmalar1 ve
gerekse mevcut olanlarin olumlu katkilarini siirdiirmeleri yonleriyle siirekli tesvik

edilmektedirler.

KOBI’lerin tiim diinyada iizerinde uzlasilan, genel kabul géren standart bir tanimi
yoktur. Farkl iilkelerin biiyiikliikk ve kiiclikliik anlayislar1 farkli olabildigi ve zaman
icinde degisime ugradigi i¢in bunun miimkiin olmas1 da goriilmemektedir. Diger
taraftan bir ¢ok iilkenin 6zellikle bu tiir isletmeler yoniinden tanimda kullandiklar1
kriterlerin farkliligi da birbirlerinden farkli KOBI tanimlarmin benimsenmesine
neden olmaktadir. Zira istihdam yoniinden bazi iilkeler KOBI’leri 500’den az

calisanla tanimlarken, diger bazi iilkeler bu sayry1 250 ile sinirlandirmaktadir.

KOBI tanimlamasmda personel sayist olarak 250 ¢alisan1 model alan 54 iilke
bulunmaktadir. Bu iilkelerin 13’1 diisiik gelir, 24’1 orta gelir, 17°si yiiksek gelir

diizeyine sahip bulunmaktadir.

Uluslararasi alanda, iilkelerin farkli kriterlere gore ve farkh bir yaklasimla KOBI’
leri tanimladiklari, dolayisiyla uluslararasi standart bir KOBI taniminmn olmadig:

goriilmektedir.

Ulkelerin kullanmis olduklar1 farkli tanimlamalar yaninda iilkemiz érneginde oldugu
gibi aym1 llkede farkli kurumlar yOniinden de farkli tanimlamalar

kullanabilmektedirler.



1.1.1. KOBI’ lerin Tanimlanmasinda Kullanilan Kriterler

KOBI’lerin iilkeler ve bdlgeler arasinda birbirinden farkli tanimlanmalar1 nedeniyle
tiim diinya genelinde iizerinde uzlagilan ortak bir tanim bulunmamakla birlikte, genel
olarak bakildiginda KOBI’leri tanimlamakta iki olgiitiin yaygin bir sekilde

kullanilmakta oldugu goriilmektedir.

1.1.1. 1. Niteliksel (Kalitetif) Kriterler

Bu tiir kriterler isletmelerin niteliksel (kalitetif) yonlerine iliskin kriterler olup, bu
kriterlerin en belirgin 6zelligi objektif degil, siibjektif 6zellikler tasimalaridir. Bu
acidan s6z konusu olabilecek kriterlerin ortak bir 6l¢ii ile ifadelendirilmesi miimkiin
olmayip, degerlendiren agisindan farklilik arz etmeleri miimkiindiir. Bu kriterlerden

baslicalarti;

o Isletme faaliyetlerini genellikle ydresel diizeyde siirdiirmeleri

e Bagimsiz bir ydonetime sahip olmalar1 (isletmenin ydneticisinin ayn1 zamanda
isletmenin sahibi konumunda olmasi)

e Yoneten ve ¢alisanlar arasinda resmi olmayan yakin bir iliskinin var olmasi
(Kurumsallasma eksikligi)

e Genellikle emek yogun bir iiretim seklinin benimsenmesi

e Isletme sermayesinin tamammin veya biiyiik bir boliimiiniin isletme sahibine

ait olmasi

1.1.1.2. Niceliksel (Kantitatif) Kriterler

Bu tiir kriterler isletmelerin Olciilebilir nitelikteki sayisal 6zelliklerine yonelik olan
kriterlerdir. Bu 0Ozellikleri dolayisiyla da istatistiki olarak ifade edilebilir
biiyiikliikleri gosterirler ve benzer oOzellikler tasiyan isletmelerle yapilabilecek
karsilastirmalara da imkan tanirlar. KOBI’lerin tanimlanmasinda kullanilan belli

basli niceliksel dlgiitler;

e Isletme sermayesinin tutar
e Personel sayist
e Uretimde kullanilan makinelerin miktar1

e Uretim miktar1



e Satis hasilat1 (ciro)

e Sabit sermaye tutari

e Personele 6denen iicret miktar1
¢ Enerji kullanim diizeyi

e Aktifler toplamu

e Yilik olarak elde edilen kar miktari

KOBI tanimlamasinda kullanilan kriterlere genel olarak bakildiginda yaygin olarak
personel sayisinin kullanildigini, bu agidan nicel (kantitatif) nitelikteki Olgiitlere

uygulamada daha fazla basvuruldugu goriilmektedir.
1.1.2. Uluslararas: Diizeyde Bazz KOBI Tanimlar
1.1.2.1. OECD Ulkeleri Arasinda Kullanilan KOBI Tanimlan

OECD iilkeleri arasinda yapilan KOBI’lere iligkin smiflandirmada 1 ile 4 arasinda
is¢i ¢alistiranlarin mikro isletme, 5 ile 19 arasinda is¢i ¢alistiranlarin ¢ok kiigiik
isletme, 20 ile 99 arasinda is¢i ¢alistiranlarin kiigiik isletme, 100 ile 500 arasinda is¢i

calistiranlarin orta biiyiikliikte isletme olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

OECD iilkelerinde genel olarak kullanilan tanimlamada KOBI’ler 500°den daha az

is¢i calistiran isletmeler olarak ifade edilmektedir.

Yapilan bu acgiklamadan da anlasilacagr tizere OECD filkeleri isletmeleri

calistirdiklar1 is¢i sayisia gore siniflandirmaktadirlar.

Tablo 1.1. OECD Tarafindan Kullanilan KOBi Tanim

ISLETME BUYUKLUGU
Mikro Cok Kii¢iik Kiigiik Orta
Calisan 1-4 5-19 20-99 100-500

(Kaynak:Ayyagari, Kunt ve Beck, 2003: 8)


https://elibrary.worldbank.org/author/Ayyagari%2C+Meghana
https://elibrary.worldbank.org/author/Demirg%C3%BC%C3%A7-Kunt%2C+Asli
https://elibrary.worldbank.org/author/Beck%2C+Thorsten

1.1.2.2. Avrupa Birligi (AB) Tarafindan Kullanilan KOBI Tanim

Avrupa Komisyonu’nun KOBI taniminm, Avrupa Ekonomik Alani’nda KOBI’lere
yonelik tiim Topluluk politikalarina, Avrupa Yatirim Bankasi (AYB) ve Avrupa
Yatrim Fonu’na (AYF) yol gosterici olmasi amaglanmistir. Tanim ayrica liye
devletlerce devlet yardimlar1 konusunda KOBI tesviklerinin ydnlendirilmesinde

kullanilmaktadir (Sar1, 2005: 13).

AB' de tiim isletmelerin % 99'unu temsil eden ve yaklasik 65 milyon is saglayan,
girisimcilik ve yenilikgilige katkida bulunan KOBI’ler, sosyal ve ekonomik agidan
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle AB ve ulusal mevzuat KOBI’lere cesitli

ustiinliikler saglayarak belirli zorluklarla miicadele etmelerine yardimci olmaktadir

(Kaya ve Akarcay, 2010: 16).

Avrupa Birligi KOBI tanimni ilk kez 3 Nisan 1996 tarihli tavsiye karariyla ortaya
koymustur. Daha sonra 2003’te KOBI tanimini yenilemis ve 1 Ocak 2005 itibariyle
giincel tanim yiriirlige girmistir. Yeni tanim 1996 yilindan bu yana kaydedilen

ekonomik gelisme ve edinilen deneyim dikkate alinarak olusturulmustur.

Bu KOBI tanmmi bilango biiyiikliigii, calisan kisi sayis1 ya da yillik cirolarmdan
olusan Olgiitleri kapsamaktadir. Bu tanimin getirdigi en 6nemli degisik firmalarin
bagimsizlik ilkesi ve mikro isletmelerin tanimlanmasinda kullanilan mali esiklerdir.
Yeni tanima goOre cirosu 50 milyon Euro’nun altindaki isletmeler orta 6lgekli
sayilmaktadir. Bunun yan1 sira biiyiik bir grubun bir KOBI’ nin yiizde 25’ten fazla
hissesine sahip olmamasi sart1 aranmaktadir. Ayrica, ¢alisan sayist ayni1 kalmis, mali
tavanlar ise 1996 yilindan beri gerceklesen fiyat ve iiretkenlik artiglar1 goz Oniinde

tutularak yiikseltilmistir. (European Commission, 2015: 10-11).

Yeni tanimda yasal statiisii ne olursa olsun ekonomik faaliyette bulunan serbest
meslek sahipleri ve aile sirketleri dahil olmak iizere tiim girisimler isletme olarak
degerlendirilmektedir. Bir igletmenin sermayesinin veya oy hakkinin yilizde 25 veya
daha fazlas1 bagka bir isletmeye ait degilse bagimsiz, aitse ortak bir isletme olarak

kabul edilmektedir.



Tablo 1.2. AB KOBI Tanim

OLCEK | Cahlsan Sayisi Yillik Ciro (TL) Yillik Bilanco
Mikro <10 ve | < € 2 Milyon veya | = € 2 Milyon
Kigtik 10-49 < € 10Milyon < € 10 Milyon
Orta 50-249 < € 50 Milyon < €43 Milyon

(Kaynak: 2015-2018 KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2015: 10)
1.1.2.3. Tiirkiye’de Kullanilan KOBI Tanim

KOBI’ ler igin ortak bir kavramsal tanimlama, iilkelerin sosyal ve ekonomik
gelisiminde 6nemli bir yere sahip olan bu isletmeler i¢in politikalarin belirlenmesi,
bu politikalarin uygulanmasi, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi ve isletmelere
saglanacak olan desteklerde kullanilacak istatistiksel alt altyapinin olusturulmasi
acisindan son derece dnemlidir. Biitiin isletmeler i¢in olusturulmus olan ortak bir
KOBI tanimyla birlikte, tanimlamalardan kaynaklanan uygulama farkliliklar:
ortadan kaldirilarak isletmeler icin uygulama birligi saglandigi gibi desteklerden
yararlanmak KOBI’ ler i¢in daha kolay hale gelmektedir. Tiirkiye'nin ilk KOBI
tanimmi, destek saglayict kuruluslarm KOBI tanimmi farkli sekilde uygulamalarinin
yarattig1 kargasanin giderilmesi amaciyla, 8 Ocak 1995 tarihli, 3143 sayili Sanayi ve
Ticaret Bakanligmin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun ek 1. maddesi
geregince, AB KOBI tanimiyla uyumlu bir mevzuat diizenlemesi yapilarak, “KOBI’
lerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmas1 Hakkinda Yonetmelik” kapsaminda
2005 yilinda yaymmlanmis ve 2006 yilindan bu yana KOBI’ lere destek veren kurum
ve kuruluslar tarafindan kullanilmaktadir. Diger taraftan BSTB tarafindan, KOSGEB
koordinasyonunda ve ilgili kurum ve kuruluslarin katkilartyla mevcut yonetmelikte
degisiklik yapilmasina iliskin ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir. Bu ¢aligmalar sonucunda, 4
Kasim 2012 tarihli ve 28457 sayili Resmi Gazetede “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siiflandiriimasi Hakkinda Yonetmelikte
Degisiklik Yapilmasma Dair Yonetmelik” yayimlanmigtir. Yonetmelik degisikligi ile
250 kisiden az yillik calisan istthdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali
bilangosundan herhangi biri 40 milyon Tiirk Lirasmn1 agmayan ve mikro isletme,
kiigiik isletme ve orta biiylikliikteki isletme olarak siniflandirilan ekonomik birimler

veya girisimler KOBI olarak tanimlanmustur.



Tablo 1.3. Ulusal KOBI Tanim
OLCEK Calisan Sayisi Yillk Ciro
(TL)
Mikro Isletme <10 <1 Milyon
- ve

Kiigiik Isletme 10-49 < 8 Milyon
Orta Biiyiikliikteki 50-249 <40 Milyon
Isletme

veya

Yillik Bilanco
(TL)

<1 Milyon

< 8 Milyon

<40 Milyon

(Kaynak: 2015-2018 KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2015: 9)

TUIK Girisim Sayilar1 Calismas1 2013 yili verilerine gore Tiirkiye’de toplam

isletmelerin % 99,9’'unu KOBI’ler olusturmaktadir. Toplamin 0-9 ¢alisana sahip

mikro isletmeler, toplamin % 93,6’sin1; 10-49 calisana sahip kiiciik isletmeler,

toplamin % 5,4’tnii ve 50-249 calisana sahip orta Olgekli isletmeler, toplamin %

0,9’unu olusturmaktadir. Buna gore AB’ye tam iiye olan 28 {ilkenin (AB28)

olusturdugu grup ile Tiirkiye’nin Olceksel isletme dagilimi arasinda onemli farklar

bulunmamaktadir. (KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2015: 28).

Asagidaki tablo iizerinde AB KOBI tanimi (Tablo 1.2) verileri ile Tiirkiye Ulusal

KOBI tanmu (Tablo 1.3) verileri karsilastirmal1 olarak gdsterilmistir.

Tablo 1.4. AB ve Tiirkiye KOBI Tanim

Tanim Kriteri Mikro Kiigiik Orta Olcekli
Isletme Isletmeler Isletmeler
Calisan Sayisi <10 <50 <250
AB Yillik Net Satig <2Milyon <10 Milyon <50 Milyon
Hasilat1 Euro Euro Euro
Yillik Mali <2Milyon <10 Milyon <43 Milyon
Bilangosu Euro Euro Euro
Calisan Sayist 0-9 10-49 50-249
TURKIYE | Yillik Net Satis <I Milyon | <8 Milyon TL | <40 Milyon
Hasilati TL TL
Yillik Mali <I Milyon | <8 Milyon TL | <40 Milyon

(Kaynak: 2015-2018 KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1, 2015: 9, Avrupa Komisyonu 2003/361/EC).




KOBI’ler igin Tiirkiye’ de diger bazi kurum ve kuruluslarca kullanilmakta olan

tanimlamalar ise su sekilde siralanabilir.

KOSGEB: 3624 Sayili Kanuna gore, imalat sanayi isletmelerinden; 1-50 isci
calistiranlar kiiciik olgekli, 51-150 is¢i calistiranlar orta Olgekli isletme olarak

tanimlanmaktadir.

Halk Bankasi: 1-250 arasinda is¢i galigtiran, sabit yatirim tutar1 600 milyar TL’yi

gecmeyen imalat sanayi isletmeleri KOBI olarak tanimlanmaktadir

Tiirkiye Thracat Kredi Bankas1 (Eximbank): Kisa vadeli TL krediler kapsaminda
KOBI ihracat kredisi icin 1-200 isci ¢alistiran sabit sermaye yatirimlari 2 milyon

ABD Dolarini gegmeyen imalat sanayi isletmeleri KOBI olarak tanimlanmaktadir.

Hazine Miistesarhg:: Imalat sanayinde faaliyette bulunan ve yasal defter
kayitlarinda arsa ve bina hari¢ net sabit yatirim tutar1 950 milyar TL’yi asmayan
isletmelerden 1-9 is¢i calistiran isletmeler cok kiigiik 6lgekli, 10-49 isci calistiran
isletmeler kiiciik olgekli, 50-250 isci ¢alistiran isletmeler orta 6lgekli isletme olarak

smiflandirilmakta ve tanimlanmaktadir.

Dis Ticaret Miistesarh@i: Toplam calisan sayis1 200°{i asmayan ve sabit yatirim
tutar1 2 milyon ABD Dolar1 olan imalat sanayi isletmeleri KOBI olarak

tanimlanmaktadir.

KOBI’lerle ilgili birbirinden farkli yaklasimlarm giderilmesi, ortak bir KOBI
anlayisinin saglanmasi ile tiim kurum ve kuruluslar tarafindan kullanilmak,
uygulamalarda esas almmak iizere AB ile uyumlu bir KOBI tanimi da yapilmustur.
Ancak, iilkemizde KOBI’lerin ciro ve sermaye yapilarinmn kiigiik olmasi nedeniyle
ongoriilen dlgiitler bakimmdan AB KOBI tanmiminda kabul edilen degerlerin altinda

bir deger belirlenmistir.

1.2. KOBILERIN ORTAK NIiTELiKLERI

Genel bir yaklasimla KOBI’lerin ii¢ ortak niteligi s6z konusudur. Bu nitelikler;
e Bagimsiz olmak
e Girigim niteligi

e Kisisel iligkiler



1.2.1. Bagimsiz Olmak

Bagimsiz olma niteligi bu tiir isletmelerde ¢ok sik mevcut olan bir durumdur. Buna
gore, isletme sahipleri ayni zamanda yonetici konumundadir. Yani sahiplik ve
yoneticiligin ayni kiside toplanmistir. Dolayisiyla biiyiik oOlgekteki isletmelerde
oldugu gibi yoneticiler iizerinde isletme sahiplerinden, hissedarlardan gelen
dogrudan bir kontrol veya bu anlamda bir baski s6z konusu degildir. Ayn1 zamanda
yonetici konumunda olan isletme sahibi isletmenin faaliyetleriyle ilgili olarak

tamamen bagimsiz karar alabilme durumundadir.
1.2.2. Girisim Niteligi

Girisimei kisilik is hayatinin zorluklarina katlanabilecek giice sahip olmay1 ve risk
almaya yatkin bir kisiligi gerektirir. Dolayisiyla bu tiir bir kisilige sahip olan kisilerin
sahip olduklar1 yetenekleri bagimsiz ¢alisma istekleriyle ortaya koyacak sekilde bir
isletme kurarak gergeklestirmeleri beklenir. Zira, KOBI’lerin olusumda bu tiir bir

girisimcilik olgusu s6z konusudur.
1.2.3. Kisisel Iliskiler

Orgiitsel yapr itibariyle kiiciik dlgekleri ve faaliyet alanlari itibariyle yerel bir ¢evreye
hitap ediyor olmalar1 dolayisiyla KOBI’lerde isletme sahibi ile cahisanlar ve
Ozelliklede calisanlarla miisteriler arasindaki iligkilerde resmi olmayan iliskiler s6z
konusudur. Dolayisiyla miisterilerle isletme sahipleri ve isletme calisanlar1 arasinda

son derece yakin iligkiler mevcuttur.

1.3. KOBI’LERIN ONEMIi

KOBI'ler; “isletmenin ayni anda hem sahibi, hem de yoneticisi durumunda olan
cevresinin disma ¢ikmamis lokal faaliyetlerde bulunan, yalnizca 6z kaynaklar: ile
finanse edilmis isletmeler (Baykal, 2000: 7)”, “bagimsiz bir kisi tarafindan isletilen,
sahip olunan ve iiretim yaptigi alanda baskin (lider) konumda bulunmayan
isletmeler” ve “kredi, personel, stok seviyeleri, liretim, servis, pazarlama ve satig gibi
kritik kararlarin firmada gorevli uzmanlarm yardimi olmaksizin bir veya iki kisi
tarafindan alindig1 isletmeler” olan KOBI' lerin gerek isyeri, gerek istihdam ve
gerekse liretimdeki paylari genel ekonomi i¢ginde her gecen giin ihmal edilemez

boyutlara ulagsmaktadir (Rodoplu, 2001: 28).

10



Diinya genelinde oOzellikle 1980'li yillarda artarak devam eden globallesme ve
finansal liberalizasyon siireci, beraberinde degisen kosullara ve yeniliklere hizla
uyum saglayabilen sirketlerin Onemini arttrmustir. Biiyiik 6lgekli isletmelerin
ekonomik ve siyasi konjonktiirdeki degismeler karsisinda hareket kabiliyetinin sinirli
olmasi, teknolojideki en son gelismelerin bu sirketlere adaptasyonunun maliyetinin
yiiksekligi nedeniyle uyum sorununun yasanmasi, ekonomide meydana gelen
degisikliklere uyum saglama esnekligi yiiksek ve konjonktiirel dalgalanmalara,
ekonomik ve mali krizlere karsi daha esnek olan, ekonomik ve sosyal yasamin temel
istikrar unsurlarmdan biri olan KOBI'lerin diinya genelinde 6nemini daha da

arttirmistir (Ercel, 2000: 16).
1.3.1. Ekonomik Yonden KOBI’lerin Onemi

1970 oncesi donemde biiyiik isletmeler, 6lgek ekonomisinden faydalanarak diisiik
maliyetlerde {liretim yapabilmeleri, gelismis teknikler kullanabilmeleri ve finansal
durumlarinin gii¢lii olmasi gibi nedenlerden otiirii kiiciik isletmelere kiyasla daha
rekabet¢i gorlilmiislerdir. Dolayisiyla hiikiimetler, biiyiik isletmelerin olugsmasina
yonelik politikalar uygulamig ve isletme birlesme ile satin almalarina olumlu
yaklagsmislardir. Ancak o6zellikle 1970 sonrast donemde bu politikalarin, tilkelerin
biiyitimesi lizerinde beklenen olumlu etkiyi yaratamadigi, biiytlik isletmelerin de esnek
olamama, degisen taleplere hizli cevap verememe, piyasalarin rekabet¢iligini azaltma
gibi birtakim olumsuz yonleri oldugu goriilmiis ve s6z konusu politikalar

elestirilmeye baslanmistir.

1970’lerin baslarmdan itibaren KOBI’lerin istihdam yaratma, yeni iiriin ve hizmet
gelistirme, girisimciligi ve iilkelerin rekabet giiclinii artirma gibi hususlarda 6nemli
rol oynadiklar1 anlasilmis ve hazirlanan politikalarda KOBI’lere yonelik ilgi artmaya
baslamistir. Bu ilgi, sadece gelismis iilkelerde degil gelismekte olan ve az gelismis

iilkelerde de goriilmiistiir.

Giiniimiizde KOBI’ler, tiim diinyada dinamizmin, yenilik¢iligin, girisimciligin ve
istihdamin kaynagi olarak goriilmektedir. Genel olarak tiim KOBI’lerin ekonomik
biiylime ve kalkinmaya katkisi oldugu kabul edilmekle birlikte son yillarda 6zellikle
gelismis tilkeler, yenilik¢i ve hizli biiyliyen isletmelerin gelistirilmesine odaklanma

yoniinde bir egilim gostermektedirler.
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Yiiksek biiyiime potansiyeline sahip, yenilikci KOBI’lerin, verimliligin
artirllmasinda ve rekabet giiciiniin korunmasinda kilit rol oynadig: diistiniilmektedir.
Bu nedenle bir¢ok iilkede bu tiir isletmelerin olusmasmi ve bilyilimesini tesvik
etmeye yonelik destek ve finansman modellerinin gelistirilmesi dncelikli politikalar

arasinda yer almaktadir.

KOBI’ler, OECD iilkelerinde tiim isletmelerin yiizde 97’sinden fazlasmi ve
istthdamin yaklasik yiizde 70’ini olusturmaktadirlar. Son yillarda bu iilkelerdeki
KOBI’lerin sayisindaki artis, biiyiik isletmelere gore daha fazla olmus ve saglanan

yeni istihdamin ¢ogu kiigiik isletmeler tarafindan olusturulmustur.

1998-2001 yillar1 arasindaki verilere gore; AB’de KOBI’ler, ekonominin iyi
donemlerinde istihdamin biiyiik kismini olusturan, ekonominin istikrarsiz oldugu

donemlerde ise isten ¢ikarmalarin en az goriildiigli kesim olmustur.

EUROSTAT (European Community Statistical Office) verilerine gore, 2005 yili
itibartyla AB-27 iilkelerinde yaklasik 20 milyon isletme bulunmakta olup, bu
isletmelerin yiizde 99,8’i KOBI’dir. KOBI’ler, istihdamin yiizde 67,1’ini ve katma

degerin ylizde 57,6 sin1 olusturmaktadirlar.

Ulkeler bazinda bakildiginda ise KOBI’ler, cogunlukla isletmelerin yiizde 99’undan
fazlasin1 olusturmakla birlikte isttihdam ve GSMH icindeki paylar1 farkhiliklar

gostermektedir.

Ornegin, Italya’da KOBI’lerin istihdam icindeki pay1 yiizde 49,0 iken bu deger
Almanya’da yiizde 65,7, Hollanda da yiizde 57,0, Fransa da ise yiizde 65,7°dir. Ayn1
sekilde Portekiz ve Ispanya’da KOBI’lerin GSMH icindeki payr yiizde 65
civarmdayken, bu deger Almanya, Fransa ve Ingiltere’de (Birlesik Krallik) yiizde
30-34 arasinda degismektedir.

Asagidaki tablolar iizerinde (Tablo 1.5-Tablo 1.6) se¢ilmis olan bazi iilkelerde
(Tiirkiye dahil) KOBI’lerin genel olarak toplam isletmeler icindeki orani, istihdamin
ne kadarini olusturduklar1 ve bu tiir isletmelerin toplam olarak GSMH igerisindeki
paylar1 ile toplam ihracat i¢indeki paylar: ile toplam krediden aldiklar1 paylarin ne

kadar oldugu gosterilmistir.
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Tablo 1.5. Tiirkiye’de ve Baz iilkelerde KOBI’ lerin Ekonomi I¢indeki Yeri

Ulkeler Isletme Istihdam GSMH’ya Katkilan
Avustralya 96.0 45.0 23.0
Belgika 99.7 72.0 -
Kanada 99.8 66.0 57.2
Danimarka 98.8 56.7 77.8
Fransa 99.9 65.7 34.2
Almanya 99.7 65.7 34.2
Yunanistan 99.5 73.8 27.1
Irlanda 99.2 85.6 40.0
Italya 99.7 49.0 40.5
Japonya 99.5 73.8 57.8
Hollanda 99.8 57.0 50.0
Portekiz 99.0 79.0 66.0
Ispanya 99.5 63.7 64.3
Isvicre 99.0 79.3 -
Birlesik Krallik 99.9 67.2 30.3
ABD 99.7 53.7 48.0
Tiirkiye 99.2 58.0 38.0

(Kaynak: Tiirkoglu, 2000:282)

Tablonun incelenmesinden ele alinan {iilkelerin tiimiinde (Tirkiye dahil) toplam

isletmeler igerisinde % 96’ dan, istthdam edilen niifusun % 45 “ inden fazlas1 ve

iiretilen GSMH’ nin yariya yakin bir oran1 KOBI’ler vasitasiyla gergeklestirmektedir.
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Tablo 1.6. KOBI’ lerin Toplam Thracat ve Toplam Krediden Aldiklar1 Paylar

Ulkeler KOBi’ lerin Toplam KOBI’ lerin Toplam
Thracat Icindeki Pay1 Krediden Aldiklan Pay
AB.D. 32 42,7
Japonya 38 50
Ingiltere 22 27
Fransa 26 29
Hindistan 40 15,3
G.Kore 20 47
Singapur 10 27
Tiirkiye 8 4

(Kaynak: KOBI Efor Dergisi, 2000:52)

Yukaridaki tablonun incelenmesinden, KOBI’lerin gerek toplam ihracattaki ve
gerekse toplam krediden aldiklar1 pay yoniiyle birkag iilke disinda genele yonelik bir
benzerlik i¢inde olmakla birlikte, 6zellikle Tiirkiye agisindan biiyiik Olclide genel
durumdan ayristig1 yoniindedir. Toplam ihracattaki % 8 oranindaki pay ile toplam
krediler icinde % 4 oranindaki pay yoOniiyle toplam isletmeler igindeki oransal
onemine ragmen Tiirkiye’ de KOBI’lerin ekonomi i¢indeki agirhklarmm sayisal

iistiinliiklerine ragmen heniiz yeterli diizeyde destek almadiklarini géstermektedir.

Diger taraftan, piyasadaki degismelere cok cabuk uyum saglayabildikleri, yani esnek
bir yapida olduklari bilinen KOBI’ler yeni teknolojilere de kolaylikla ayak
uydurabilirler. Giinlimiiz tiiketim egilimleri standart mallar yerine 6zel ve kendine
0zgli mallara yoneliktir. Bu egilim standart mallar yerine kisa serili mallarin
tiiketimini artirmakla kalmayip KOBI’lerin ekonomik faaliyetleri yoniinden énemini

de artirmaktadir.

14



1.3.2. Sosyal Yonden KOBI’lerin Onemi

Cogunlukla KOBI seklindeki isletmelerde isletme sahibinin ayn1 zamanda isletmenin
yoneticisi konumunda olmasi ve isletme yOneticisinin de ayni zamanda isletme
faaliyetlerine dogrudan katilmasi sonucunu dogurur. Bu durum igletme iginde
calisanlarla yonetim arasinda olusan iliski nedeniyle yakin bir bagin olusumuna

imkan verir.

Diger taraftan KOBI’lerin faaliyetlerinin genellikle kurulduklar1 ydrelerde
yogunlasmasi, bu yorelerde yasayan insanlarin i bulmak i¢in biiylik sanayi
bolgelerine veya ekonomik yonden gelismis sehirlere gog etmelerini engelleyerek
isletme calisanlarinin dogup biiyiidiikleri cevreden kopmamalarmi saglar. Bu durum
carpik kentlesmeyi onledigi gibi bu yondeki hareketliligi neden olabilecegi sosyal

diizensizliklerinde 6nlenmesine katkida bulunur.

KOBI’ler faaliyette bulunduklar1 ekonomiler igin sahip olduklar1 6nemle birlikte,
Olcekleri itibariyle bazi avantajlara, ayni zamanda da bazi dezavantajlara da
sahiptirler. Zira, kiigiik bir isletmenin kurulmasi, biiyiik isletmelere gére ¢cok daha
diisiik maliyet gerektireceginden KOBI’ler kii¢iik sermaye ile yatirim yapabilme

avantajina sahiptirler.

Ayrica bu igletmeler tiiketicilerle her diizeyde daha yakimn c¢alistiklarindan tiiketici
tercih ve sorunlarim1 daha kisa bir zaman siirecinde degerlendirme ve gerekli
degisiklikleri yapabilme yetenegine sahip olmaktadirlar. Bu esnek yapilar1 KOBI’
lerin yeniliklere ve bu yoniiyle piyasa sartlarina ayak uydurmaya daha yatkin bir hale

getirmesine imkan saglamaktadir.

Biiyiikk isletmeler personeli isten ¢ikarma ve zorunlu izin gibi istihdamdan
kaynaklanan problemleri giderme yollarina ¢ok daha fazla basvurabilmektedirler.
KOBI’ler ise daha ziyade geng ve ¢ok fazla kalifiye olmayan personel istihdam
ettiklerinden biiyiik isletmelere oranla bu yonden daha diisik maliyetlere
katlanmaktadirlar. KOBI’ler ydnetim sistemlerinin basitligi nedeniyle daha hizli ve

etkili kararlar alabilmekte, bu durum ise isletme yonetimlerini kolaylastirmaktadir.
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KOBI’lerde c¢alisan isletme personeli ile iliskilerdeki yakmlik, calisan personelin
isletmeyi sahiplenme anlayisiyla igletme faaliyetlerini yerine getirmesine neden
olmakta, bu durum ise isletme amaglarinin daha etkin ve kisa siirede gerceklesmesine

katkida bulunmaktadir.

KOBI’ler smirli sermayeleri dolayisiyla genellikle emek yogun bir iiretim bigimi
benimseyip az miktarda ve siparise dayali tiiketici isteklerine yonelik mal ve
hizmetler {rettiklerinden biiyiikk isletmelerin  yikict rekabetlerinden fazla

etkilenmemektedirler.

KOBI’ ler genellikle az miktarda 6z sermaye ile faaliyetlerine baslarlar. Ancak
faaliyetler genisledikce artan sabit sermaye ihtiyaci isletme faaliyetlerinin yeterince
geniglemesine imkan vermez. Ciinkii finansal destegin karsilanmasinda daha ziyade
sabit sermayenin karsilik gosterilme uygulamasi KOBI’lerin banka ve benzeri
finansal kuruluslardan ihtiya¢ duyduklari finansal destegi saglamalarinda engel
olusturur. Bu durum KOBI’lerin yeterince uzun olmayan yani diisiik vade de ve

yiiksek maliyetle finansal imkanlarla ¢alismalarini zorunlu kilmaktadir.

Biiyiik Olcekli isletmeler ihtiyag duyduklar1 iiretim girdilerini genellikle faktor
piyasasinda faaliyette bulunan KOBI 8l¢egindeki isletmelerden saglamaktadirlar. Bu
piyasada biiyiik isletmelerle rekabet edebilecek yapida olmayan KOBI’lerin var
olmasi siirekli ayni1 isletmelerin tercih edilmesi sonucunu dogurmakta bu durum ise

bu piyasadaki KOBI’ lerin faaliyet alanlarmi daraltmaktadir.

Ote yandan 6zellikle gelismekte olan iilkelerde KOBI’lerinde biiyiik isletmelerden
farkli olmayan bir vergilendirme uygulamasima tabi olmasi1 (matrah ve tarife yapisi
itibariyle), bu isletmelerin vergi yiikiinli artirmakta ve bu ydniiyle zaten sinirlt olan

finansal imkanlarin1 daha da azaltmaktadir.
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2. KOBILERDE PAZARLAMA

2.1. Kobi’lerde Pazarlamanin Onemi

Geleneksel yaklagimla {retim faaliyetlerinden sonra baslayip, iretilenlerin
tiikketicilere ulastirilmasini saglayan pazarlama uygulamasi, modern anlayista liretim
gerceklestirilmeden heniiz daha yatirim fikri asamasinda baglatilmaktadir. Bu
asamada tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri tespit edilmekte, buna goére yapilacak olan
yatrim  ve  iretim  faaliyetleri  belirlenerek  pazarlama  uygulamasi

gerceklestirilmektedir.

Amaci, mal ve hizmet lreterek dogrudan ya da dolayli olarak insan ihtiyaglarini
karsilamak olan isletmeler i¢in pazarlama her diizeydeki isletmelerin ve bu arada
KOBI’lerin de basarili olmasinda en biiyiik etkenlerden biridir. Ancak uygulamada
KOBT’ler, pazarlama islevinden cok iiretim islevine agirhk vermekte, pazarlamay1
isletme diginda gergeklestirilen bir faaliyet olarak algilamakta ve bu durumun sonucu
olarak pazarlama uygulamalarinda kendi inisiyatiflerini kullanmadiklarindan bu

alanda pek ¢ok sorunlar yasamaktadirlar.

KOBI’lerde pazarlama olgusu daha ziyade iiretilenlerin satilmasini saglayan basit bir
satis islevi olarak algilanmakta, bu durum ise KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde
sorunlar yasanmasma neden olmaktadir. Ozellikle sahiplerinin pazar ve pazarlama
bilgisinin yetersizliginden kaynaklanan yaklasimlarinin yanhshgi, hitap ettikleri
pazarlara yonelik pazar stratejisi belirlemede yetersiz kalmalarma neden olmaktadir.
Bu sonucun olusmasmin temel nedeni ise, KOBI’lerin genel olarak sermaye
imkanlarmm kisith olmasindan dolayr bu isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
kullanmak tizere ayirabilecekleri ayr1 bir biitge ve bu konuda istihdam edebilecekleri

uzman personel imkanlarmin olmamasidir.

Bu durumdaki KOBI’lerde pazarlamaya iliskin faaliyetler genellikle isletme
sahibinin gorevleri arasinda yer almakta, isletme sahiplerinin pazarlama bilgisi ve
buna bagli stratejileri belirleme ve uygulama konusundaki yetersizlikleri de bu

alandaki ¢abalarinin basarisizlikla sonu¢lanmasina neden olmaktadir.
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2.2. KOBI’lerde Pazarlama Araclan

Isletmelerin ana faaliyetlerinden biri olan ve yasamin hemen her asamasina girmis
olan pazarlama, geleneksel yaklasimdan farkli olarak giiniimiizde mal, hizmet ve
fikirlerin pazarlanmasmin da Otesinde kisilerin, olaylarin, kurum ve mekanlarin

pazarlanmasina kadar genis bir kavram haline gelmistir.

Isletme amagclarmin gerceklesmesinde vazgegilmez bir islev olan pazarlamanin
ulastig1 bu diizeye ragmen, isletme sahiplerinin pazarlama konusundaki yetersiz bilgi
ve biitce imkanlar1 6zellikle kiiciik ve orta dlcekli isletmelerde geleneksel pazarlama
araglarmin yaygm bir sekilde kullanimmna neden olmakta birlikte, bir kisim orta
Olcekteki isletmelerde ise biiylik Olcekteki isletmeler kadar yaygmn olmamakla
birlikte dijital teknolojilerin katkistyla sonu¢ odakli, 6lgtilebilir 6zellikler iceren ve
cesitli medya ortamlarmin kullanimimi gerektiren modern pazarlama araglarmnin

kullanimina imkan saglamaktadir.

Hangi biiyiikliikte olursa olsun isletmeler hitap ettikleri kitlelere ulasmak ve bu
sayede amagclarini gergeklestirmek icin ¢esitli pazarlama araglarindan yararlanirlar.

KOBI’ lerde dahil olmak iizere isletmelerin kullandiklar1 pazarlama araclar;

e Geleneksel Araglar
e Gegerli Araglar

e Internet Araclar

2.2.1. Geleneksel Araclar

Geleneksel pazarlama araclar1 (Traditional Tools); Isletmenin faaliyetlerinden hedef
kitlelerinin haberdar edilmesi, miisteri bagliliginin yaratilmasi ve bu sayede
amaclarina ulasmasinin saglanmasi igin yararlandigi Reklam, Brosiir, Sertifika, Odiil,

Haber Biilteni, Basin Yayim ve Kamusal Hizmet Duyurular1 gibi araglardan olusur.

Daha ¢ok KOBI’ler tarafindan kullamilan geleneksel pazarlama araglarinin
kullanilmas1 sonucunda isletmelerin ulasmaya calistigi hedef kitleler iizerinde

gerceklestirmek istedigi amaglar1 her bir arag itibariyle asagida kisaca agiklanmstir.

Reklam: Amaci, hedef kitleleri sundugu hizmetler konusunda haberdar etmek veya

sunmak istedigi avantajlar hakkinda onlar1 bilgilendirmektir.
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Brosiir: Amaci hedef kitlelere sundugu hizmetler hakkinda bilgi vermektir.

Sertifika ve Odiiller: Amaci, isletmenin gegmiste sundugu hizmetler veya yaptig
faaliyetlerle kazandig1 ve portfoylinde yer alan miisterileri kaybetmemek ve goniillii
katilimla hizmet saglayan kurum ve kuruluslara olan destegini topluma veya hedef

kitlelere gostermektir.

Haber Biilteni: Amaci, isletmenin yapmakta oldugu hizmetler nedeniyle sagladigi
basarilarin1 genel olarak toplumla, ancak daha ziyade bagista bulunanlar ile goniillii
kisi veya kuruluslarla paylasarak onlarin goziinde isletme hakkinda olumlu bir bakis

agis1 olusturmaktir.

Basin Yayim: Amaci, televizyon, radyo, internet gibi gorsel ve isitsel medya araglari
ile gazete, dergi gibi yazili ve gorsel ¢esitli medya araglar1 yolu ile toplum nezdinde

isletme hakkinda olumlu izlenimler yaratmaktir.

Kamusal Hizmet Duyurulari: Amaci, toplumun biiyiik kesimlerince kullanilan
televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglar1 tizerinden periyodik olarak toplumsal

nitelikli mesajlar ileterek isletmenin tanitimina katki saglamaktir.
2.2.2. Gegerli Araclar

Gegerli pazarlama araclar1 (Live Tools); Onceden segilerek belirlenmis acik veya
kapali ortamlarda yapilan birebir veya gorsel sunumlar, misafir ev uygulamalari,
pazarlama temsilcileri vasitasiyla yapilan ziyaretler ve toplumun biiyilik kesimlerince
taninmis tinlii kisilerden destek alarak isletme faaliyetlerine olan ilgiyi artiran s6hret

cirosu gibi araglardan olusur.

Bu ¢esit uygulamalarla isletme, hedef kitlelerle isbirligi ortami yaratarak onlarla
iliski kurmay1 amaglar. Bu sayede geri doniisiimleri de dikkate alarak gelecekte

yapmay1 planladigi faaliyetleri icin veriler olusturur.
2.2.3. internet Araclan

Son yillarda 6zellikle bilgisayar ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler isletme
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde pek ¢ok yenilikleri glindeme getirmistir. Bu teknolojik

gelismelerin en dnemlilerinden birisi de internettir.
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Internet, kisiler tarafindan egitim, arastirma, eglence, alis veris gibi cesitli amaglar
dogrultusunda kullanilmasinin  6tesinde, isletmelerin de c¢esitli faaliyetlerini
yiiriitebilecekleri bir ortam olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda internetin
sundugu araglar cesitli isletme faaliyetlerinin yani sira Ozellikle pazarlama
faaliyetlerinin geleneksel pazarlama yontemlerine oranla ¢cok daha hizli ve kolay bir

sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir.

Internetin sundugu ¢esitli araclar e- ticaretin artmasima bagl olarak daha ¢ok gelismis
iilkelerde ve ozellikle biiylik Olcekli isletmelerde pazarlama faaliyetlerinde yaygin

olarak kullanilmaktadir.

Gilinlimiizde en yaygm olarak e-postalar, posta listeleri, elektronik biiltenler,
elektronik gazeteler, internet siteleri gibi internet araglari kullanilmakta olup, sz
konusu internet araglar1 ile isletmeler pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
organizasyonu, pazarlama karmasi elemanlarinin yonetimi ve satis faaliyetlerinin
(iletigim, tanitim, arastirma maliyetlerinde disiikliik gibi) daha etkin bir sekilde

yiriitiilebilmesi gibi konularda 6nemli faydalar saglamaktadirlar.

Yapilan gesitli caligmalar, internetin firmalar arasi1 pazarlamada isletmelere sundugu
cesitli avantajlar1 ve olumlu yonleri ele almakta ve internetin isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini yiirlitmede 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Sharma’ ya
(2002:84) gore internet, oOrgiitsel firmalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmede
ihtiya¢ duyduklar1 6nemli bir ara¢ olarak goriilmekte ve internet sayesinde miisteri
ihtiyaglarmin daha iyi bir sekilde tatmin edilmesi saglanmaktadir. Gergekten de,
miisteri tatminini amaglayan ve biitiinlestirilmis pazarlama ile desteklenen yeni
pazarlama anlayisinin uygulanmasinda internet, isletmeler i¢in dnemli bir pazarlama
aracini olusturmaktadir. Internet ile miisteri ve firma arasinda karsilikli ve etkin bir
iletisimin kurulmasi, miisteri istek ve ihtiyaclarmin daha kolay ve daha hizh
Ogrenilmesi, etkin bir sekilde miisteri hizmeti sunulmasi, maliyetlerdeki diisiis ile
miisterilere daha uygun fiyatlarda mamul ve hizmet sunulmasi gibi saglanan
avantajlar miisteri tatminini de arttirmaktadir. Bu dogrultuda, firmalar arasi ticaret
yapan isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde internet ve ilgili diger
teknolojiler o6nemli bir bolimi olusturmakta ve bu teknolojiler sayesinde

biitiinlestirilmis pazarlama uygulamalar1 da daha giicli bir sekilde yerine
getirilebilmektedir (Felsenthal, 2001:9).
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Honeycutt, Theresa ve Flaherty’ e (1998:63) gore internet, isletmelere islerini daha
az maliyetle ve daha kolay bir sekilde arttirabilmeleri igin g¢esitli firsatlar
sunmaktadir. Ornegin internet, pazarlama arastirmalarinm vyiiriitiilmesinde, yeni
pazarlara ulagsmada, miisterilere daha iyi hizmet sunmada, {riinlerin daha hizli bir
sekilde dagitiminda, misteri problemlerini ¢ozmede, is ortaklari ile daha etkin bir
sekilde iletisim kurmada kullanilabilen 6nemli bir aragtir. Bu konu ile ilgili olarak
Maddox (2001:3) ise, her tiirden ve her biiyiikliikteki pazarlama organizasyonunun
tasarruf saglamak ve etkinligi arttrmak amaciyla internet ve web fonksiyonlarindan

daha fazla yararlanmaya basladig1 goriisiindedir.

Hoffman, Novak ve Chatterjee’ ye (1995:5) gore de; internet sayesinde firmalar,
ozellikle de basim, bilgi hizmetleri ve dijital tiriinler kategorisinde yer alan firmalar,
aracilar1 ortadan kaldirarak dagitim maliyetlerini distirebilirler ve boylece dagitim
kanali kisalmis ve dagitim daha etkin bir hal almis olurlar. Sharma (2002:78),
firmalar arasi pazarlamada igletmelerin internet iizerindeki faaliyetlerini bes asamada
incelemektedir. Sharma’ya gore isletmeler, firmalar arasi1 pazarlamada interneti
oncelikle iletisim amagh olarak kullanmaktadirlar, tek yonlii olarak bilgi sunma ve
bilgi toplama asamalarindan gecen isletme daha sonra miisterilerle ¢ift yonli
iletisime ge¢cmekte boylece bilgi alisverisi ve iliskisel pazarlamada interneti
kullanabilmektedir. Isletmelerin internet iizerindeki varliklarma iliskin son asamay1
olusturan elektronik ticaret asamasinda ise firmalar, geleneksel yontemlerin yerine
ticari islemlerini internet araciligiyla gerceklestirmekte ve boylece islem
maliyetlerinin azaltilip miisteri iliskilerindeki etkinligin arttirilmasi i¢in tiim sistemi

bir arada degerlendirilebilmektedirler.
2.3. KOBI’lerde Pazarlama Sorunlari
2.3.1. Uygun Pazarlama Stratejilerinin Belirlenememesi

Birgok iilkede ve iilkemizde kabul edilen kriterler itibariyle KOBI’leri tanimlayan
istihdam edilen personel sayis1 ve sermaye biiyiikliigii siirlar1 i¢inde bu isletmelerin
kiigiik dlcekten orta Olgege, orta dlcekten biiylik dlcege ¢ikabilmeleri veya mevcut
yapilarint daha da 1iyilestirebilmeleri cirolarini artirabilmelerine baghdir. Bunu
saglayabilmenin yolu ise, bu isletmelerin mevcut pazar paylarinin artirilmasiyla veya

yeni pazarlara girebilmeleriyle miimkiin olabilecektir.
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KOBI’lerin mevcut pazarlardaki paylarmni artirabilmeleri veya ilave yeni pazarlarda
sOz sahibi olabilmeleri, uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini gézden gegirmelerine
veya yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri ile miimkiin olabilecektir. Bunun i¢in
de pazarlama karmasimi olusturan bilesenlerde veya bunlarin igeriginde bu amaci
gerceklestirmeye doniik iyilestirmeler yapmalar1 gerekir. Diger taraftan, KOBI’ler
icin pazarlama stratejileri mevcut yapilar1 dikkate alindiginda bir kurala
baglanamayacak nitelikte bir konu olup, her KOBI’nin kendi yapisma en uygun
pazarlama stratejisini belirlemesi bu konuda ulasilmak istenen hedeflerin

gerceklesmesinde daha etkili sonuclar edilmesini saglayacaktir.
2.3.2. Miisteri Istek ve Thtiyaclarmin Belirlenmesinde Giicliikler

Genel olarak KOBI'ler sahip olduklari gesitli kisitliliklar ve sinirli bir cografya iginde
faaliyette bulunduklarindan dolayi, hitap ettikleri pazarlarda tiiketicilerle cok daha
fazla i¢ i¢e bulunmakta, bunun sonucu olarak da miisteri gereksinimlerini tespit
etmekte veya soz konusu gereksinimlerde gerceklesen degismeleri 6zellikle biiylik
isletmelere oranla c¢ok daha g¢abuk tespit edip, karsilik verebilme potansiyeline
sahiptirler. Ancak, bu sekilde KOBI'lerin ¢evresel sartlardaki degisimlere verdikleri
tepki ve esneklik derecelerinin yiliksek olmasi hem zaman yoniinden ve hem de ilgili
alanda yapacaklar1 iiretimin neden olacagi maliyetler yoniinden daha avantajh
olmalarin1 saglamakla birlikte, stirekli degisen ve gelisen diinyada faaliyet alan1 olan
pazar kavrammin kiiresel bir diizey kazanmasi, bu isletmelerde miisteri istek ve

ihtiyag¢larinin belirlenmesinde bir takim gii¢liiklere neden olmaktadir.

Kiiresellesme ile pazar kavrami, yoresel ve ulusal anlaminin {izerinde uluslararasi
pazar kavramina dogru degisim gostermistir. Isletmeler artik yoresel tiiketici istek ve
tercihlerinden 6te, evrensel tiiketici profiline gore ve uluslararasi kalite normlarida

yeni mamuller tiretmek zorundadir (Erkan, Eleren, 2001: 207).

Diinya 21. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin
hizla gelismesi ve birbiriyle biitiinlesmesiyle birlikte, sonuc¢lar1 simdiden tahmin
edilmesi ¢ok gii¢ olan yeni bir ddneme girmistir. Bu donemle is diinyas: yapisal
degisime zorlanmig, yasanan doniisiime ayak uyduramayan sektor ve sirketler yok
olmuslardir. Uluslararas1 alanda yasanan bu gelismelerin yorumlanmasi “Yeni

Ekonomi” (new economy) denilen kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Civi,

2001: 323).
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Kiiresel rekabet olarak ifade edilen bu yeni ekonomik ortamda yerel dlgekte faaliyet
gosteren isletmeler, hem yerel rakipler ile hem de kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren
isletmelerle rekabet etmek zorunda kalmislardir. Diinya, bu yeni duruma uyum
saglamak i¢in yeniden yapilanmaya gitmektedir. Uretimde, rekabette, yeni is yaratma
ve toplumsal biitiinlesmenin saglanmasmda 6nemi olan KOBI'lerin, biiyiik isletmeler
gibi yeni ekonomik ve sosyal ortama uyum saglamak ve rekabet giiglerini artirmak

amaciyla yeniden yapilanmalar1 gerekir (Yelkikalan ve Kalmisg, 2001: 499).
2.3.3. Yenilik¢i (innovative) Uriin Ya da Hizmet Sunamama

Yeni iriin gelistirmek, siirekli degisen cevre kosullar1 nedeniyle Onemli bir
kabiliyettir gerektirir. Sosyo-ekonomik alandaki degisimler, sundugu firsatlarla

beraber bir takim simirlamalar1 da beraberinde getirir.

Yasal diizenlemeler, 6rnegin c¢evreye dost iiriin gereksinimindeki artislar bazi
firmalar i¢in yeni ufuklar acarken bazilar1 i¢in yolun sonunu beraberinde
getirmektedir. Rakiplerin pazara stirdiigi yeni driinler, digerlerinin pazar
pozisyonlar1 i¢in 6nemli bir tehdit kaynagimni olusturuyor. Bu kosullar1 yasayan
firmalar, yeni iriinler araciligiyla bu degisen kosullara tepki verme kabiliyetine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Baskalarinin yapamadigi bir seyi yapmak veya bir seyi
baskalarindan daha iyi yapmak 6nemli bir avantaj nedenidir (Tidd,Bessant ve Pavitt,
2005:5).

KOBI'ler biitiin smirliliklarina ragmen, yapilari itibariyle daha diisiik maliyetlerle ve
daha fazla triin gelistirebilme potansiyelleri nedeniyle verimlilik ve etkinlikleri de
daha yiiksektir. Ancak bunun igin, KOBI’lerin yeni pazarlara ulasma ve rakipleri ile
rekabet edebilme ve bu yolla yeni firsatlar yakalamalarini saglayacak olan teknolojik

yenilikleri takip etmek zorundadirlar.

Gelisen teknolojiyle birlikte, isletme faaliyetlerinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesine imkan veren en Onemli uygulamalardan biri olan elektronik
ticaret, KOBI’lerin degisen rekabet kosullar1 icerisinde ayakta kalabilmeleri igin
onemli avantajlar saplayacak olmakla birlikte, yetersiz sermaye imkanlar1 nedeniyle
bu isletmeler yeni iirlin ve hizmet gelistirecek Ar-GE faaliyetlerinin gerektirdigi
olanaklarin ve yeni Uriin {iretim silirecinin gerektirdigi teknolojik altyapinin

gerektirdigi kaynaklarm yetersizligi dolayisiyla, bu imkanlara sahip isletmelere ve
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Ozellikle biiylik isletmelere oranla pek c¢ok pazarlama sorunu ile karsi karsiya

kalabilmektedirler.

Tiim bunlar, iiriinlerinde ve siireglerinde yenilik yapamayan KOBI’lerin kiiresel
alanda rekabet avantaji yakalamalarinin ¢ok zor oldugunu gostermektedir (Akgemci,

2007: 334)
2.3.4. Nitelikli Personel Temin Etmede Karsilasilan Sorunlar

Kiiresel pazarlarda yasanan degisimler, tiim isletmelerde oldugu gibi KOBI’lerde de
miisteri isteklerini karsilayabilecek yenilikleri yapabilme ve bu yolla pazarda rakip
isletmelere karsi rekabet istiinligli saglayacak gelismelere adapte olmayi gerekli
kilmaktadir. Ancak, bunu saglayabilmenin en 6nemli unsurlarindan biri de pazarlama

konusunda yetismis nitelikli personellerin istihdaminin saglanmasidir.

KOBI’ lerde yeterli kurumsallasmanm saglanamamasmdan dolayi, genel olarak
pazarlama konusunda yetigsmis kisilerin istihdam edildigi bir pazarlama bdlimi
yoktur. Ozellikle kiigiik isletmelerde pazarlama faaliyeti bir satis islemi olarak
degerlendirilerek isletme yoneticisi veya sahibi tarafindan yapilmakta, orta 6lgekli
isletmelerde ise pazarlama faaliyeti daha ¢ok alim satim miidiirliikleri veya
pazarlama miidiirligii adiyla kurulan boliimlerde asil isletme faaliyetlerine yardimci
bir is olarak ylriitiilmektedir. Bu sekilde orta Olcekli isletmelerde yardimci bir is
olarak yer alan pazarlama boliimi, kiiciik isletmelerde hi¢ olmadigindan isletme
yoneticisi veya sahibi konumundaki kigilerde iiretim faaliyetlerinde gosterdikleri

basar1y1 pazarlama konusunda gosterememektedirler.

KOBI olcegindeki isletmelerde yasanan bu sorun esasinda iilkemizde sadece
KOBI’lere 6zgii bir sorun olmayip genel anlamda biiyiik isletmelerde de
yasanmaktadir. Zira, kurumsalligin 6nemini kavrayamamis ve bu konuda yeterli
girigimleri tamamlamamis olan isletmelerde (6zellikle aile isletmelerinde)
pazarlamanin degisik kademelerinde yer alan dretici, toptanci, perakendeci,
pazarlamaci ve tiiketiciler arasinda kopukluklar yasanmasina neden olmaktadir.
Isletme faaliyetlerinin bu kademelerinde yasanan kopukluklar, esasen KOBI’lerin
dretim  kapasitelerinin ~ yiilksek olmasma ragmen, isletme hedeflerinin
gerceklestirilmesi yoniinde gerekli olan arz talep dengesi anlaminda planlanan

amaglara ulasilmalarmi engellemektedir.
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2.4. KOBI’lerde Pazarlamay: Basarih Kilabilecek Unsurlar
2.4.1. i¢ ve Dis Faaliyetlerin Tiimiiyle Pazarlama Yénlii Olmasi

“Isletmelerin sadece tiretime odaklandigi, “ne liretirsem satarim” veya “iyi bir mal

3

kendi kendini satar” diislincesinden, “iiretmenin degil, satmanin daha biiyiik sorun
oldugu”, isletmelerin daha ¢ok kendilerinin ya da iretilenlerin tutundurulmasina
agirlik verildigi, iiretilenlerinin satilmasinin satmasini bilmeyenle 6l¢iildiigl, sadece
satigla ilgili faaliyetlerin degil, isletmenin degisik boliimlerinde dagmik bir sekilde
olan tiim pazarlamayla ilgili faaliyetlerinin tek bir pazarlama bolimii ad1 altinda bir
araya getirildigi bir siire¢ sonrasinda, pazarlama kavraminin toplumun tim
cikarlarin1 da gozeterek tiiketici ihtiyaglarmin karli bir sekilde karsilanmasina
yonelirken, miisterilerine de§er sunarak onlarin ihtiyaglarmi karsilayan asamadan,
tiikketicinin tatmininin 6n plana c¢ikarildig1 ve pazarlamanin bir yonetim felsefesi
haline gelmesi ve bu sayede basta pazarlama bolimii olmak {izere isletmenin tiim
faaliyetlerinin pazarlama odakli olmasi ve pazar yonliliigli benimsemesi ile
isletmenin bir biitiin olarak amacma ulagmasinin mimkiin olacagi anlayismnin

benimsenmesidir” i¢ ve dis faaliyetlerin tiimiiyle pazarlama yonlii olmasi.

Bu anlamda pazarlama kavramma gére, basta KOBI’ler olmak iizere isletmelerin i¢
ve dis tiim faaliyetlerinin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanarak bunlarin
koordineli ve uyumlu bir sekilde pazarlama ¢abalarina yoneltilmesi halinde

isletmelerin basar1 saglayarak amaclarma ulagmalart miimkiin olabilecektir.
2.4.2. Pazarlama ile ilgili Bilgi Altyapisinin Olusturulmasi

Genel olarak biitiin isletmelerde ve mevcut yapilari itibariyle de 6zellikle KOBI’
lerde, isletmenin gidisat1 yoniinde dogru kararlarin alinmasi ve bunlarin isletme
amaglarinin gergeklesmesine hizmet edecek sekilde uygulanmasi, ancak yeterli ve
etkin bir diizeyde pazarlama bilgisine sahip olmakla miimkiin olabilecektir. Bu
sayede faaliyet alanmi i¢inde isletmenin giiclii ve zayif yonlerinin tespit edilmesi ve
diger isletmelerin rekabeti karsisinda piyasada olusan firsatlardan kendisine en ¢ok
fayda saglayacak, olas1 tehditlerden ise en az zararla ¢ikmasmin yolu agilabilecektir.
Bu ortamin saglanabilmesi ise biitiin isletmelerde ve dzellikle de KOBI’lerde etkin

bir Pazarlama Bilgi Sisteminin kurulmasia baglhdir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi, (PBS), iiretim ve pazarlama kararlarinin alinmasinda bilgi
saglayan, veri degerlendirme islemidir. Pazarlama maliyeti ve etkinligini ¢ok boyutlu
olarak ele alan PBS pazarlama ve iiretim kararlarina yardimeci olmaktadir (Hess,
Rubin, West, 2004:197). Pazarlama bilgi sistemleri tiiketicilerden, miisterilerden,
oteki firma dis1 gevrelerden, firma ve pazarlama orgiitiinden kaynaklanan veri ve
bilgilerin toplanmasi, bunlarin nasil islenecegi ve orgiitte nasil kullandirilacagiyla
ilgilidir. D1s ve i¢ ¢evrelerden degisik kaynaklardan; raporlar, siparisler, siireli
yayinlar, 6zel inceleme ve arastirmalar gibi degisik bicimlerde gelen bu uyarilar her

zaman agik, anlasilabilir ve kullanilmaya hazir olmayabilir.

Bu uyarilardan ve bilgilerden yararlanabilmek i¢in birbirleriyle, pazarlama planlari,
programlar1 ve uygulamalariyla karsilastirilmalari, biitiinlestirilmeleri de gerekir.
Pazarlama bilgi sisteminin mutlaka ve her zaman genis kapsamli, karmasik bir sistem
olmas1 gerekmez. Kiiclik bir firma i¢in pazarlama bilgi sistemi, satis analizleri
ve/veya talep tahmini i¢in gelistirilmis bir iki basit proje anlamimna da gelebilir
(Fidan, 2009: 216). PBS sayesinde, isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
gereksinim duyduklar1 bilgilerin gerek isletme iginden ve gerekse isletme disindan
stirekli olacak bir bigimde toplanmasi ve kullanima hazir hale getirilebilmesi
saglanacaktir. Etkin bir PBS, toplanan bilgilerin kullanim alanlarina gore

smiflandirilmasina, isletmenin degisen ihtiyaglarina gore dizayn edilmesine baglidir.

Pazarlama bilgi sistemine sahip isletmelerin yoneticileri kisa siirede aldiklar1 dogru
kararlarla ve uyguladiklar1 stratejik hamlelerle isletmelerini rekabet ortaminda,
takipei olmaktan kurtaran egilimlere yon veren bir isletmeye doniistiirebilmektedirler

(Karayormuk ve Koseoglu, 2005: 2).

2.4.3. Isletme icinde ve Isletme ile Miisteriler Arasinda Etkin Bir Pazarlama

Iletisiminin Saglanmasi

Kurumsal bir yap1 olarak isletmelerin giderek artan rekabet sartlar1 altinda ayakta
kalabilmesi ve yagamlarini uzun bir siire devam ettirebilmeleri i¢in kendilerini hedef
gruplar1 olan topluma anlatma ve tanitmalar1 gerektigi kag¢inilmaz bir gercektir.
Ancak bu sayede gerek kendi i¢indeki ve gerekse kendisi disindaki hedef gruplariyla

etkili bir iletisim kurarak amaglarma ulagsmalar1 miimkiin olabilir.
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Kurumlarin hedef gruplar1 temelde kurum i¢i ve kurum dis1 olmak iizere ikili ayrima
tabi tutulmaktadir. Bu gruptan igte olanlar, kurumun ¢alisanlaridir ve kurumu hem
icten, hem de distan gozlemledikleri i¢in kurum agisindan olduk¢a dnemli bir etkiye
sahiptirler. Kurum ig¢i iletisimin muhatab1 olan bu hedef kitle lizerinde bir imaj
olustugunda bu, kendi ¢alisma iliskilerini ve kendi g¢evrelerini dolayisiyla da dis

hedef Kitleyi de etkileyeceklerdir (Okay, 2000;177).

Zira, kurumlarla c¢aliganlar1 arasinda bir biitiinlik s6z konusudur. Bu anlamda

calisanlar kurumlarin en 6nemli varligini olustururlar.

Kurum i¢i iletisimde calisanlara organizasyonun amagclari, felsefesi hakkinda bilgiler
verilmelidir. (Okay, 2000; 178).

Kurumla calisanlar arasinda saglanacak bu tiir bir bilgi iletisimi, c¢alisanlarin
kendilerine kurumsal biitiinliiglin dnemli bir parcas1 olduklarini onlara hissettirecek
ve bu sayede calisanlarin kurumlarma bagliligimi artirarak kurumun bir parcast olma
adina calisanlarda Oviing yaratacak ve bu durum kurumun dis cevresine ve

faaliyetlerinin etkinligine, artan kurum imaj1 yoluyla olumlu katkilarda bulunacaktir.

Kurum imaj1, kurumla etkilesim sonucunda paydaslarinin zihninde olusmus, o kurum
veya unsurlariyla ilgili diistincelerin, duygularm, bilgilerin net sonucunun yol agtig1

algilarin timidiir (Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, 2008:29).

Yaratilan bu alginin neden olacagi giiven unsuru ile calisanlarda memnuniyet
duygusu artacak ve bunun neden olacagr sadakatin olumlu etkisi ile
kurumun/igletmenin pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve bu sayede miisterilerinin
artmast saglanacaktir. Tam tersine, olumsuz iletisimin neden olacagi giivensizlik
olgusundan kaynaklanacak sadakatsizligin etkisi ise ¢alisanlarda memnuniyetsizlik
duygusuna neden olabilecek, bu durum ise olumsuz kurum imaji yolu ile kurumun/
isletmenin pazarlama faaliyetlerinin  basarisizligina, miisteri potansiyelinin
diismesine ve kurumun giivenilirligini yitirmesine neden olacaktir. Bu olumsuz
duruma neden olmamak {izere, kurum i¢inde yaratilacak olumlu iletisimin etkisi ile
dis gevredeki hedef kitlelerin tutum ve davraniglar1 istenen yonde gliglendirilecek ve
bu durumu destekleyecek uygun pazarlama iletisimi araglarmim katkisiyla beraber

kurumun/isletmenin pazarlama faaliyetlerinin etkinligi de artacaktir.
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2.4.4. Pazarlama Konusunda Mevcut Yenilik¢i Uygulamalarin Benimsenmesi ve

Uygulanmasi

Sermaye yetersizliklerine, isletme faaliyetlerinin gerektirdigi ayr1 fonksiyonlara ve
her fonksiyonun gerektirdigi nitelikli insan giiciine sahip olmamalarina ragmen,
piyasa kosullarinda ve bunun gerektirdigi miisteri istek ve ihtiyaclarinda meydana
gelen degisikliklere uyum saglamada son derece esnek olan KOBI’ler,
eksikliklerinden kaynaklanan boslugu biiyiik Olclide benzer konularda faaliyette
bulunan biiyiik isletmelerin miisteri talepleri ve piyasa kosullarinda olabilecek
degisiklikleri igeren arastirmalarmi dikkate alarak yapmakta, iiretim ve ozellikle
pazarlama faaliyetlerini takip ederek gidermeye caligmaktadirlar. Bu tiir isletmeler,
ayni zamanda isletmenin biitiin faaliyetlerinin isleyisinde sorumlu yonetici olan
isletme sahiplerinin girigimci nitelikleri sayesinde piyasadaki degismeleri takip
etmekte, kendi yapisia ve faaliyet alanina en uygun yenilik¢i pazarlama (innovative
marketing) uygulamalarini benimseyip mevcut faaliyetlerine yon verme yolunu
tercih etmektedirler. Ancak bu durumun gerceklesebilmesi, isletmenin tiim
paydaslar1 ile (¢alisanlar, ortaklar, aracilar, tedarik¢iler ve miisteriler) yenilik¢i

cabalara katkisinin saglanmasi gerekmektedir.

Ulkemizde Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) yenilik faaliyetleri
konusunda yapilan arastirmalarda, isletme yoneticilerinin “yenilik faaliyetlerinin
biiyiik isletmeler icin uygun oldugu, KOBI’ ler i¢in fazla maliyetli olabilecegi”
goriisiinii benimsedikleri goriilmektedir. Oysaki ABD ve AB’de en yenilikg¢i ve farkl

tiriinler ve hizmetler KOBI’lerden ¢ikmaktadr.

Yenilik faaliyetleri KOBI’lere beraberinde rekabet giicii, 6zgiinliik, farklilasma ve
biiyiime saglamaktadir (Ates, 2006: 164; Yavuz, 2007: 115).

2.5. Kobilerde Yenilikcilik (Innovation) ve Yenilik¢ci Pazarlama (innovative

Marketing)

2.5.1.Kobilerde Yenilikgilik ve Yenilik¢i Pazarlama KavramlariminTanimlanmasi

Glinlimiizde ulusal ekonomiler i¢in oldugu kadar isletmeler icinde inovasyon

(yenilik-yenilikgilik), vazgegilmez bir dinamizm kaynagidir.
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Zira, giderek kiiresellesen ekonomik yapi igerisinde faaliyette bulunan isletmelerde
rekabet edebilmenin temel dayanagini olusturan bir strateji niteligindedir. Bu
anlamda isletmelerde yeni bir iirlin, hizmet ya da is modelinin ¢ikarilmasi, etkili bir
pazarlama siirecine tabi tutulmadigi stirece yenilik olarak degerlendirilemez. Bunun
icin isletmelerin kendilerini basariya ulastirabilecek bir yenilik, yani inovasyon

stratejilerinin olmas1 gerekmektedir.

Yenilik, yeni bir fikrin, iiriiniin veya siirecin kabuliidiir. KOBI’ler rekabet¢i ortamda
durumlarin1 korumak i¢in yeniliklere 6nem vermek zorundadirlar. Yenilikgilik,
isletmelerin siireglerinde meydana gelecek yeni liretim metotlarim1 kapsayan bir
felsefeyi temsil etmektedir. Yenilik stratejisi sayesinde KOBI’ler, kiiresel alanda
rekabet avantaji yakalayabileceklerdir (Aksoy ve Demirel, 2008: 396-397).

Ashford ve Towers (2001: 108), KOBI’lerin biiyiikliiklerinden dolay1 karsilastiklar
dezavantajlar1 telefi etmek i¢in kullanabilecekleri en 6nemli fakt6riin inovasyon, yani

yenilik oldugunu belirtmektedirler.

Bilimsel anlamda yenilik kavrammi inceleyen ilk calisma, Iktisat yazmmda
Schumpeter tarafindan 1912 yihinda kaleme alinan iktisadi Gelisme Teorisi baslikl1

kitapta yer almaktadir (Freeman ve Soete, 2003: 7).

Isletme disiplininde yenilik kavrammi tamimlayan ilk calisma ise, yeni iiriin
gelistirme konusunda 1969 yilinda yapilmistir. Bu ¢alismada, Ar-Ge ¢alismalarmin
ve yeni iirlinlerin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisi iizerindeki etkileri
incelenmistir. Muse ve Kegerreis (1969:3-4) tarafindan gergeklestirilen bu

calismada, yenilik kavrami “yeni {iriin gelistirme” olarak degerlendirilmektedir.

Oslo Kilavuzu’na goére yenilik (Inovasyon); “Isletme igi uygulamalarda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya dnemli derecede iyilestirilmis bir
iirlin (mal veya hizmet), bir slire¢ veya yeni bir pazarlama ydntemi ya da yeni bir
organizasyonel yontemin gergeklestirilmesi olarak goriilmektedir. Yenilik, yaratici
bir fikri katma deger olusturabilir ve pazarlanabilir bir iiriine doniistiirme siireci
olarak ele almmaktadir. Yani yenilik, bir icadin 6tesinde “yeni bir is firsat1”

olusturmaktadir (Gokge, 2010: 1).

29



Garcia ve Calantone (2002:112) yeniligi, “yeni fikirleri kullanarak veya mevcut
bilgileri ¢ok farkli yollarla uygulayarak ticari bir yarara doniisen énemli degisiklik

saglama” olarak tanimlamaktadir.

Yenilik¢i Pazarlama kavramui ise; Isletmelerin 6zellikle KOBI’lerin pazar paymi
arttirmak, tirlin ve hizmet ¢esidini ve kalitesini arttirmak, rekabet¢i avantajlar elde
edip maliyetlerini azaltmak, iiretim esnekligini arttrmak ve boylece pazardaki
etkinligini yiikseltmek gibi sebeplerden yenilik faaliyetlerinde bulunmalaridir

(Oztiirk, 2009: 89).

Zira KOBI’ler, miisteri ile birebir iliski kurabilmeleri nedeniyle miisterilerin nabzini
cok daha iyi tutabilmekte ve miisterilerin tercihlerinde meydana gelen degisiklikleri
daha kisa stirede tespit edebilmektedirler. Buna paralel olarak; pazardaki degisimlere
hizla reaksiyon gosterebilme, yani esnek hareket edebilme dereceleri de yiiksek
diizeyde seyretmektedir. Esnek hareket edebilme kapasitelerinin yiiksek olmasi
KOBI’ lerin biiyiik isletmelere nazaran daha fazla yenilik fikri iiretmeleri sonucunu

dogurmaktadir (Tikici ve Aksoy, 2009: 226).

KOBI’ler mamul ve hizmet yoniinden hitap ettikleri pazarlarda daha iyi miisteri
degeri yaratarak rakipleri karsisinda rekabet {istiinliigli elde etmeye caligmaktadirlar.
Bu sekilde KOBI’lerin pazarda iistiinliigii elde etmek i¢in kullandiklar1 cesitli
yontem ve araglar vardir. Pazardaki rakiplere karsi fiyat veya kalite iistlinliigi
olusturmak ya da miisteri isteklerine daha hizli ve giivenilir cevaplar vermek

bunlardan bazilaridir.

Glinlimiiz siirecinde radikal degisimler gerceklesmektedir. Bu radikal degisimlerin
kaynaginda yenilik biiyiik rol oynamaktadir. Bu yenilikler, ya yeni mamuller ve
hizmetler ya da mamulleri yapmak ve hizmetleri sunmak i¢in yeni siireclerdir (Giiles

ve Biilbiil, 2004: 155).

Yapilan bu tanimlamalardan hareketle, yenilik¢i pazarlamanin temel bilesenleri
arasinda {irlin gelistirme, alternatif iirlin dagitim kanallar1 ve yOntemleri, yeni
pazarlarm kesfi, pazarlama bilesiminin degistirilmesi ve yeni operasyonel sistemler
yer almaktadir (O’Dwyer, 2009:36).
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2.5.2. Kob¥i’ lerde Yenilik¢i Pazarlamanin Kavramsallastirilmasi

Literatlirde az sayida yenilik¢i pazarlama kavramsallastirmast vardir (O’ Dwyer,
2009:35). KOBI’lerdeki yenilik¢i pazarlamaya iliskin ilk kavramsallastirma
kapsaminda yenilik¢i pazarlama faaliyetleri diger yenilik¢i faaliyetlerle ayn1 siirekli
ortamda siniflandirilmaktadir. Bu anlamda, yenilik¢i pazarlama siirekli ya da kesintili
olarak simiflandirilabilir. Siirekli yenilik¢i pazarlama, mevcut uygulamalar ve {iriinler
iizerine geligen, artan bir nitelige sahipken, kesintili yenilik¢i pazarlama daha bulug
temellidir ve mevcut uygulama ve iiriinlerle alakasizdir. Ayrica, KOBI’lerdeki
yenilik¢i pazarlama tamamen miisteriye, tanitima (tutundurma) ve karsilikl iletisime

dayali olmak ftizere siirekli bir nitelige sahiptir. (McGowan ve Rocks, 1995: 46).

KOBI’lerdeki  yenilik¢i  faaliyetler — c¢ogunlukla  pazarlama siireglerine
odaklanmaktadir ve daha cok degisen pazar kosullarina tepki olarak ortaya
¢cikmaktadir. Bu faaliyetler yap1 olarak son derece plansiz olup, inovasyona ya da

yenilik faaliyetine bilin¢li bir yaklasim olduguna dair neredeyse hi¢ kanit yoktur.

KOBI’ lerdeki yenilik¢i pazarlamaya iliskin ikinci kavramsallastirma kapsaminda,
KOBI’lerdeki yenilik¢i pazarlamanin yapis1 ve kapsamini ayrmtili sekilde aciklayan
bir betimsel model sunulmaktadir. Biitiinleyici bir yapida olan bu modelde KOBI’
lerde yenilik¢i pazarlamayi etkileyen isletme sahibinin/yoneticinin isletmede
olusturdugu ortamin (agin) roli ve etkisi ile 1iyi talihin kii¢iik sirketlerde
yenilik¢iligin gelistirilmesinde Onemli bir yerinin oldugu saptanmistir. Ayrica,
sirketin olanaklarin1 kisisellestirmenin (miisteri istegine gore diizenleme) esnekligi
ve yetenegine ek olarak, yenilik¢i pazarlama yeterlilikleri arasindaki yakin iliski
oldugu belirtilmistir. Ayrica, inovasyon sartlarint ve yenilik ortammin igsel
baglantisin1 aciklarken yenilikgiligin sartlara bagli oldugu degerlendirmesinde
bulunulmustur. Bu anlamda, bir sektdrde yenilik olarak degerlendirilen bir sey baska
bir sektdrde standart olarak degerlendirilebilir. KOBI’lerde yenilik¢i pazarlamanin
sadece yeni liriin gelistirme konusuna odaklanmadigi sonucuna varilmistir. Bu durum
tiim KOBI pazarlama faaliyetlerini kapsamina alir (Cummins, Gilmore, Carson ve O’
Donnel, 2000:236-237).

KOBI’ ler genellikle kar hedefleri dogrultusunda hareket eder, pazar tarafindan
yonlendirilir ve davraniglar1 tepkiseldir. Pazarlama faaliyetleri artimsal ya da

tamamlayict degisikliklerin kural oldugu bir diizene tabidir ve siireklidir. Bu
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faaliyetler ille de yeni bir fikri igermek zorunda degildir ve bu nedenle de mevcut
faaliyetleri ve uygulamalar1 bu durum iizerine temellendirilebilir. Diger taraftan,
yenilik¢i  davraniglar genellikle isletme sahibinin/yOneticisinin  bir  firsati

degerlendirmesiyle kendini gosterir.

Yapilan bu degerlendirmelerden hareketle, yenilik¢i pazarlamanin asagidaki

degiskenlerden meydana geldigi ifade edilebilir (aktaran, O’ Dwyer, 2009:38).

e Vizyon (Johne, 1999; Kleindl, Mowen, Chakraborty,1996);

e Pazar merkezlilik (Cummins, Gilmore, Carson, O’Donnell, 2000;
Stokes,1995);

e Yenilik (Kleindl, Mowen, Chakraborty,1996; Knight,Omura, Hills, Muzyka,
1995);

e Degisim (Johne, 1999;Kleindl, Mowen, Chakraborty,1996);

e Basmakalip (geleneksel) olmama (Kleindl, Mowen, Chakraborty,1996;
Knight, Omura, Hills, Muzyka, 1995);

e Degisen pazarlama bilesimi (Stokes, 1995);

e Kar tabanlilbik (Cummins, Gilmore, Carson, O’Donnell, 2000; Kleindl,
Mowen, Chakraborty,1996);

e Biitiinlesik (entegre) pazarlama (Knight,Omura, Hills, Muzyka, 1995);

e Miisteri odaklilik ((Knight,Omura, Hills, Muzyka, 1995);

e Uriin iyilestirme (Carson, Gilmore, Cummins, O’Donnell, Grant, 1998);
Knight,Omura, Hills, Muzyka, 1995);

e Kendine 6zgii olma (Knight,Omura, Hills, Muzyka, 1995);

e Proaktiflik/tepkisellik (Cummins, Gilmore, Carson, O’Donnell, 2000;
Kleindl, Mowen, Chakraborty,1996);

e Alternatif dagitim sistemleri ve kanallar1 (Johne, 1999; Carson, Gilmore,
Cummins, O’Donnell, Grant, 1998);

e Tim orgiitsel faaliyetlere niifuz etme (Cummins, Gilmore, Carson,
O’Donnell, 2000;Knight,0Omura, Hills, Muzyka, 1995).

KOBI’lerde yenilik¢i pazarlamayr olusturdugu diisiiniilen unsurlar arasindaki

karsilikli iligkiler asagidaki sekil iizerinde gosterilmistir.
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Butunlesik
Pazarlama

Paz_grlama _ Pazar Odaklilik
Degigkenleri

mMlgteri Odakhilik

Kobilerde
Yenilikci
Pazarlama
Dedisiklik Sirkete Ozgl

Teklifler

Sekil 2.1 Kavramsallastirilmis Yenilik¢i Pazarlama

(Kaynak: O’Dwyer, 2009:55)

Yapilan aragtirmalardan hareketle, inovatif pazarlamanim alt1 kategoriye dahil olan
inovatif pazarlama degiskenlerini icerdigi goriilmektedir: Bunlar; Pazarlama
degiskenleri, degisiklik, biitlinlesik pazarlama, miisteri odaklilik, pazar odaklilik ve
sirkete 6zgii teklifler seklindedir.

2.5.3. KOBI’lerde Yenilik¢i Pazarlamanin Smmiflandirilmas1 ve Yenilikci

Pazarlama Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

2.5.3.1. KOBI’lerde Yenilik¢i Pazarlamanin Simflandiriimasi

Carson (1985), kiiciik isletmelerde pazarlamanin iki sekli oldugunu ifade eden bir

smiflandirma yapmaistir.
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1) Pazarlama bilesimi degiskenleri cevreleriyle (bulunduklari ortamla) uyumlu
olmadiginda ortaya ¢ikan pazarlama fonksiyonunda smirli uyarlama veya kiiglik

inovasyon,

2) Yeniden gelistirilen bir pazarlama bilesiminin KOBI ¢evresine (ortamma) uyumlu
olacak sekilde tutarli bir politikaya entegre edildiginde ortaya ¢ikan biiyiik c¢apli

uyarlama ve daha anlamli inovasyon.

Bu bulgu Stokes’ in (2000) basarili girisimcilerin, baslangicta iiriin ve hizmetlerdeki
inovasyonlara daha sonra da miisteri ihtiyaclarina odaklanmak suretiyle geleneksel
olmayan pazarlamayr (basmakalip uygulamalar1 icermeyen pazarlamay1)
uyguladigini ortaya koydugu arastirmada da ifade edilmistir. Stokes, bu pazarlama
yaklagimmin 06zelliginin miisteri gruplarini boliimlendirme, hedef belirleme ve
konumlandirma gibi geleneksel yontemlerin yerine bir eleme siireci araciligiyla

belirlenmesi oldugunu ifade etmistir.

Inovatif pazarlama icin gereken pazar bilgisi, gayri resmi aglarm ve gegici
stratejilerin  kullanimiyla toplanir ki bu da kontrollii ve entegre bir pazarlama
bilesimine gore etkilesimli pazarlama yOntemlerinin daha fazla tutuldugunun bir

gostergesidir.

Morris ve Lewis (1995), degisim firsatlariin eylem odakl belirlenmesine ve orgiit
ve pazarlarda siirekli degisimin baslatilmasina odaklanarak KOBI’lerin pazarlama

davranislarii 6ziinde inovasyonla iliskilendirmislerdir.

Ayrica, Lado ve Maydeu-Olivares’ e (2001), gdre inovasyon performansi, yeni
iirlinlerin ya da hizmetlerin ticari ve finansal amaclar1 karsilama diizeyi temelinde,

KOBI’nin vizyonuyla iliskili pazarlama amaglarini ifade ettigini belirtmislerdir.

McGowan ve Rocks (1995), inovasyonun rekabet avantajinin olusturulup

korunmasini sagladigini saptamustur.

Simpson ve Taylor (2000), Sirketin basarili inovasyon pazarlamasmin bir pargasi
olarak dinamik ve yiiksek derecede rekabet¢i olan pazarda siirekli is ortamu
degerlendirmesi yapmasi, isletmenin tehdit unsuru olan ikame iiriin ya da hizmetler,
pazara girmesi muhtemel yeni {irlinler ya da hizmetler ve tedarik¢ilerin ve alicilarin
artan gilicli karsisinda biiylimesini = siirdiiriilebilmesi  i¢in  gerekli oldugunu

belirtmislerdir.
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Cummins, Gilmore, Carson ve O’Donnell (2000), pazarlama istihbaratinin, miisteri
iliskileri yonetiminin, rekabet avantajinin, {iriin ya da hizmette farkliligin, isletmeye
6zgii uzmanligm ve belirli bir amag i¢in ya da kisiye 6zel hizmet saglamanm KOBI’

lerdeki inovatif pazarlamanin birer pargasi olabilecegini belirtmektedirler.

Buna gore, pazarlama faaliyetleri son derece yenilik¢i olabilir, ancak illa da orijinal
bir yonlerinin olmasi gerekmez ve mevcut bir kavram ya da uygulamanin uyarlamasi
olmalar1 daha olasidir, bu nedenle de inovasyonun asil 6zelligi belirli bir sirket ya da

duruma 6zgii sekilde uygulanmasidir (O’ Dwyer, 2009:39-40).

Basarili olma olasiliklar1 daha yiliksek olan sirketler, diger sirketlere gore daha
basarili pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmektedirler. Pazarlamada basarinin elde
edilebilmesi i¢in sirketlerin pazara iliskin konumlandirma faktorlerine ve
pazarlamanin yOnetimi icin daha esnek bir yapisal tasarima odaklanmalari
gerekmektedir. Daha esnek bir pazarlama yapisma ve  pazarlama
uygulamasina/uygulamalarina ydnelik bu odaklanma, KOBI’ lerdeki inovatif

pazarlamay1 kismen gozler 6niine sermektedir.(Boag, Dastmalchian, 1988: 43)

Ayrica, Siu ve Kirby’ e (1996) gore, KOBI’ler, pazarlama fonksiyonunu uygularken
genelde asil planlarindan sapmaktadirlar ve bu da siirekli bir inovatif pazarlama
akisma neden olmaktadir. Cummins, Gilmore, Carson ve O’Donnell’e (2000) gore,
bu pazarlama inovasyonlarinin ya da uyarlamalarinin mevcut faaliyet ve uygulamalar
iizerinde yapilan kesintili diizenlemelerden olusmasi daha olasidir. Bu tiirden
diizenlemeler, isletmelerin nis marketteki iiriinlerini ya da hizmetlerini daha biiyiik
sirketlerin standart olarak sundugu seylerden farklilastirmalarini saglamaktadir

(aktaran, O’ Dwyer, 2009:41).

Bu bilgilerden hareketle, inovatif pazarlama degiskenlerinin icerdikleri unsurlar

itibariyle siiflandirilmasi asagidaki sekil iizerinde (Sekil 2.1) gosterilmistir.
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KOBI’LERDE iNOVATIF
PAZARLAMA
DEGIiSKENLERI

UNSURLARI

Pazarlama Degiskenleri

Uriin Gelistirme

Pazarlama Bilesiminin Degistirilmesi

Dagitim Kanalinin Degistirilmesi

Proaktiflik
Degisiklikler

Degisim
Miisteri Odaklilik Miisteri Odaklilik

Biitiinlesik (Entegre) Pazarlama

Pazarlama Entegrasyonu

KOBI Temelinde Pazarlamanin Yayilmasi

Vizyon

Pazar Odaklilik Pazar Merkezlilik
Kar
Yeni

Kendine Ozgii Teklifler Kendine Ozgiiliik

Basmakalip Olmama (Geleneksel Olmama)

Sekil 2.2 Inovatif Pazarlama Degiskenlerinin Smiflandiriimasi

(Kaynak : O’Dwyer, 2009:43)
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2.5.3.2. KOBI’lerde Yenilik¢ci Pazarlama Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Inovatif pazarlamay1 uygulayan KOBI’ler pazarin gerekliliklerine gére yeni bir {iriin
gelistirip daha sonra pazar arayigina girisilen bir inovasyon yonelimine gore hareket
etmek vyerine, daha c¢ok pazarlama faaliyetlerini degistirerek faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Bu anlamda KOBI pazarlama stratejileri miisteri odakliligs, rakip
analizi, firsatlarin tanimlanmasi, kaynaklarin maksimize edilmesi ve c¢evresel
taramanin kullanimi gibi siireclerde girisimsel ve inovatif stratejileri yansitmaktadir

(Kleindl, Mowen, ve Chakraborty,1996: 217)

Pazarlama konusundaki bu yaklasim; “sorunlara yaratici, yeni ya da smra dis1
¢oziimler arayan, kaynaklar1 dort dortliikk olmayan, firsatlar1 degerlendirme egilimi
sergiler ve faaliyetlerin bu yonde uygulanmasma vurgu yapmaktadir” (Carson,

Gilmore, and Grant, 1997: 463).

Ayrica, McGowan ve Rocks’a (1995) gore inovatif pazarlama uygulamasi; miisteri
hizmetleri, daha iyi tanitim ortamlarinin kullanimi ve ag olusturmaya odaklanan
biiyiik oranda plansiz ve tepkisel faaliyetlerden olugsmaktadir. Siu ve Kirby‘e (1996)
gore bu bulgular kiiclik sirketlerin belirli 6zellik ve smirliklarini, biiyiik sirketlerden

farkl1 olan belirli pazarlama davranislarin1 ortaya c¢ikarir (aktaran, O’ Dwyer,

2009:39).

Yapilan arastrmalar ile literatiiriin taramasindan, inovasyonun KOBI’lerin
pazarlama faaliyetlerine niifuz ettigini, inovasyonun bu isletmelerin son derece
dinamik bir yapida olan ¢evresel ortam ve faktorlerden, Orgiitsel yapilarindan ve
sahip olduklar1 yeterlilikler gibi i¢sel faktorlerden etkilendigini, bu durumun ise
KOBI’lerin basartya ve bunun sonucunda olusabilecek kira ne dlgiide

odaklandiklarina bagl oldugunu veya bunlardan etkilendigini géstermektedir.

Inovatif pazarlamaya iliskin yapilan siniflandirmadan da goriildiigii {izere (Sekil 2.2),
inovatif pazarlama kavrami igerik itibariyle birden ¢ok unsuru barindirmakla birlikte
bu arastirmanin kapsami itibariyle asagida inovatif pazarlama uygulamalar1 olarak
Miisteri Odakliligmm, Pazar Odakliligm, Biitlinlesik Pazarlamanm, Pazarlama
degiskenlerinin, bilesenleri itibariyle KOBI’lerde uygulanmasi ile ilgili
degerlendirmelerde bulunulacak, ayrica KOBI’lerin inovatif, yani yenilikgi
pazarlama uygulamalarinda diger isletmelerden ayrismalarinda 6nemli bir yere sahip
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olan Degisiklikler ve Firmaya Ozgii Teklifler konusunda da degerlendirmeler
yapilacaktir. KOBI’lerde inovatif pazarlama degiskenlerine iliskin yapilacak bu
degerlendirmeler s6z konusu unsurlarin yiiksek, orta ve diisiik seklinde
uygulamadaki Onem diizeyleri belirtilerek yapilacaktir. Genel olarak belirtmek
gerekir ki; KOBI’lerin daha siklikla gergeklestirdikleri inovatif pazarlama faaliyetleri

ve bunlara iliskin uygulamalarinin 6nem dereceleri daha yiiksektir.

2.5.3.2.1. Miisteri Odakhlik (Customer Orientation)

Miisteri bir liriinii veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya da kisilerdir.
Miisteriler, bilangoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliktir

(Eroglu, 2005:9).

Miisteri kavrami, Uriin ve hizmet sunulan her kesimi kapsamakla birlikte, isletme
bilinyesindeki is arkadaslarmi ve yoOneticiler de bu kapsama dahildir. Hatta aile

bireyleri ve arkadaslar da miisteri tanimi iginde yer almaktadir.

Genel bir tanimlamayla tirlin ve hizmet sunulan misterileri dis miisteri, is
arkadaslarini ve yoneticileri de i¢ miisteri tanimlamasi yapilabilmektedir. Miisteriler
hangi boyutta olursa olsun artik tartismanin merkezine gelip yerlesmistir. Her ne is
yapiliyorsa yapilsin yapilan isin nedeni miisterilerdir (Barlow ve Moller,1998:10-11).

Isletmelerin dncelikli olarak miisterilerini ¢ok iyi tanimas1 gerekmektedir.

Miisterileri kitlesel olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiik fiyath tirtinler
ireterek bunlar1 fazla sayida miisteriye ulastirmaya calisan geleneksel pazarlama
anlayis1 (Demir ve Kirdar, 2007: 295) 1990’ 11 yillardan itibaren yerini miisteri odakli

pazarlama anlayisma birakmistir.

Bugiiniin miisteri merkezli diinyasinda farkli olmanin yolu miisteriyi firmanin
merkezine alarak, miisterinin ne istedigini anlamaktan ve sorunlara ¢6ziim yolu
aramaktan gegmektedir. Isletmeler miisterileri hakkinda detayl bilgiye sahipse, tiim
calisanlar da dahil olmak iizere miisteri hizmet elemanlar1 direk olarak bilgiye
ulasabilir, miisteri ihtiyaclarini dogru iiretim planlar1 ve ¢oziimleri ile bagdastirabilir

(Uysal ve Aksoy, 2004:142).

Yogunlagan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri arasinda kurulan olumlu iligkileri

tstlinliik saglayict onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Saghkli ve uzun
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donemli misteri iliskileri kurulusun tek Onemli rekabet araci olabilmektedir.
Teknolojik gelismelerin  hizlanmasiyla birlikte miisterilerin mal ve hizmet
taleplerinde hizli degismeler yasanmaktadir. Bu durum isletmelerin degisen tiiketici
taleplerine uygun mal ve hizmet sunmalarini kaginilmaz hale getirmistir. Isletmenin
stirekliliginin saglanmasinda, karli ve etkin satiglarin biiyiik bir 6nemi vardir. Mal ve
hizmet sunumunda yetersiz kalan igletmelerin yasama sansi bulunmamaktadir. Bu
nedenle gilinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in tiiketici

odakli ¢aligmalar1 kag¢inilmaz olmustur (Uslu, 2005: 13).

Ayrica isletmeler iirettikleri ve sattiklar1 triinlerle degil, verdikleri hizmetin
ustlinliigii ve kalitesiyle ayakta kalabileceklerini, pazar paylarini da ancak bu sekilde
arttirabileceklerini gérmeye baslamiglardir. Tatmin edici bir hizmet i¢in; miisteri
ihtiyaclarina cevap verebilme, iletisim, hatasiz ve zamaninda islem, miisteriyi tanima
ve anlama, personelin bilgi ve deneyimi ile nezaket gibi faktorlerin goz Oniinde

tutulmas1 6nem tagimaktadir (Karahan, 2000:7).

Isletmelerin faaliyette bulundugu sektdrde soz sahibi olabilmeleri, dinamik bir
yapida olan ve siirekli degisen faaliyet ortamlarmi ¢ok iyi analiz etmelerini
gerektirmektedir. Clinkli yasanan degisimlerle pazarlamanin rolii ve amaci temelden

degismistir.

Satis1 merkezine alan pazarlama anlayislarinin yerine, miisteriyi merkezine alan
pazarlama anlayislar1 gecerli olmustur. Miisteriyi denetlemek (manipiile etmek)
yerine, miisteri ile gergekten ilgilenmek ve iliski kurmak daha 6nemli olmustur,
miisteriyi reklam ve tanitim bombardimanina tutma yerine, miisteriyi dinlemek, onun
ile karsilikli veri aligverisine girmek, etkili bir pazarlama stratejisinin ana ekseni
haline gelmistir. Miisteriler artik kalabalik icerisinde bir av olarak degil, ihtiyac ve
istekleri olan bireyler olarak goriilmek istemektedirler (Taskin, 2000: 198).

Bu bilgilerden hareketle miisteri odaklilik, miisterilerin tiiketim ile ilgili son
kararlarin1 vermeden Once veya kararlarinin olusmasi siirecinde, isletmenin
miigterilerin ihtiyacin1 onlardan Once anlayarak onlara yonelik {iriinlerin ve

hizmetlerin sunulmasi olarak ifade edilebilir.
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Yapilan arastirmalar kiiciik isletmelerde miisteri memnuniyeti ve miisteri
odakliliginin kisisel iliskilere bagli oldugunu, rekabetci ortamda elde edilecek basari

icin miisteri tabaninin gelistirilmesi gerektigini gostermektedir (O’Dwyer, 2009:87).

Miisteri tabaninin gelistirilebilmesi, ekonomik ve teknolojik gelismelerle 6zellikle
iletisim imkanlarma baglh olarak artan rekabet baskisi karsisinda igletmelerin bu
amaca yoOnelik cabalarmin 6nemli dlgiide zorlagsmasina neden olmaktadir. Biitiin
zorluklarma ragmen isletmelerin kéarhilik diizeylerini koruyarak faaliyetlerini
sirdiirebilmeleri, miisteri odakliligin 6n planda tutuldugu isletmelerde miisteri
istihbaratinin ~ O6nemini  artrmaktadir. Yapilan arastrma ve uygulamalar

gostermektedir ki;

“Pazarlama faaliyetleri ve uygulamalari agisindan miisteri odakliigin yiiksek
diizeyde 6neme sahip oldugu KOBI’lerde, miisteri ihtiyaglarin1 kar elde edecek
sekilde karsilamak miisteri istihbaratinin giinliilk olarak en iist noktaya taginmasini

gerektirmektedir.

Pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan miisteri odakliligin orta diizeyde
oneme sahip oldugu KOBI’lerde, miisteri ihtiyaglarin1 kar elde edecek sekilde
karsilamak miisteri istihbaratinin aylik olarak en {iist noktaya tasinmasini

gerektirmektedir.

Pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan miisteri odakliligin diisiik diizeyde
oneme sahip oldugu KOBI’lerde ise, miisteri ihtiyaclarmi kar elde edecek sekilde
karsilamak miisteri istihbaratinin yillik olarak (ya da daha az siklikla) en {ist noktaya

tasinmasini gerektirmektedir” (O’Dwyer, 2009:87).
2.5.3.2.2. Pazar odakhhk (Market Orientation)

Berkowitz, Kerin, Rudelius ve Hartley (1997:21) pazar odakliligini, pazarlama
anlayisinin uygulanmasi olarak ifade etmislerdir. Pazar odakliligin pazarlama
anlayiginin ortaya c¢ikmasiyla giindeme gelmesine ragmen, pazar odakliligin neleri
kapsadigi, diger degisle pazar odakliligin yapist 1990°da Kohli ve Jaworski ile
Narver ve Slater’in arastirmalariyla ortaya konmustur. Kohli ve Jaworski (1990) ile
Slater ve Narver (1998) pazarlama odakliligini pazar odakliliktan ayrarak, farkli

anlayislar oldugunu savunmaktadirlar.
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Onlara gore, isletmenin yalnizca bir fonksiyonu olan pazarlamanin aksine, pazar
odaklilik, tiim orgiitii ilgilendirmekte olup, pazar bilgisinin toplanmasi, yayilmasi ve
ona karsilik vermede tiim departmanlarin goérevli oldugunu ve tiim is siireglerinin
iistiin miisteri degeri yaratma bilincine sahip olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir

(aktaran Ekber ve Ahmadov, 2017:34-35).

Inovatif pazarlama degiskenlerinin smiflandirilmasmin  yapildigi tablodan da
goriilebilecegi gibi (Sekil 2.1), Pazar Odakliligin “Vizyon, Kar ve Pazar Merkezlilik”
olmak {izere ii¢ ana bileseni vardir. Bu bilesenler, pazar odakli degiskenler olarak

kategorize edilmislerdir.

Bu anlamda; “Pazar odakliligin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalari agisindan
yiiksek diizeyde oneme sahip oldugu KOBI’ler bu durumu yazili olarak net bir
sekilde, gelecek odakli ve stratejik bir is vizyonu olarak ortaya koymuslardir
(vizyon). Bu tiir igletmeler pazar odakliligin1 maksimum seviyeye yiikseltmek icin
giinliik olarak pazar istihbaratin1 kullanmaktadir (pazar merkezlilik) ve giinliik kar

odakliligin stirdiirmektedirler (kar).

Pazar odakliligin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 acisindan orta diizeyde
oneme sahip oldugu KOBI’ler bu durumu sézlii olarak net, gelecek odakli ve

stratejik bir is vizyonu olarak ortaya koymuslardir (vizyon).

Bu tiir isletmeler, pazar odakliligmi maksimum seviyeye yiikseltmek igin haftalik
olarak pazar istihbaratin1 kullanmaktadir (pazar merkezlilik) ve haftalik kar

odakliligimni stirdiirmektedirler (kar).

Pazar odakliligin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 acisindan diisiik diizeyde
oneme sahip oldugu KOBI’ler, gelecek odakli ve stratejik bir is vizyonuna sahip
degillerdir (vizyon), pazar odakliligin1 maksimum seviyeye ylikseltmek i¢in pazar
istihbaratin1 aylik olarak (ya da daha az siklikla) kullanmaktadirlar (pazar
merkezlilik) ve kar odakliligini da aylik olarak (ya da daha az sikliga sahip sekilde)
stirdiirmektedirler (kar)” (O’Dwyer, 2009:88).
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2.5.3.2.3. Biitiinlesik Pazarlama (Integrated Marketing)

Gegmisten giiniimiize ¢ok farkli asamalardan gecerek gelisen pazarlama anlayiginin
giiniimiiz ~ itibariyle = miisteri  odakli  olma  gerekliligi, isletmelerin
tilketicinin/miisterinin  ihtiyacinin giderilmesi i¢in onu karar alma siirecinde
belirleyici ana unsuru olarak gormelerinin de ifadesidir. Bu durum isletme
amaglarmin gergeklestirilmesinde iletisimin var olan Oneminin daha da artmasina

neden olmustur.

Geligen ve siirekli degisen ekonomik yasamin neden oldugu yogun rekabet ortami
icinde isletmelerin tiiketiciye/miisteriye ulagsmalar1 ancak amaca uygun, etkili ve ikna
edici bir iletisim ortami kurmalarimi zorunlu kilmaktadir. Veya ayni amaci tasiyan
cok sayida farkli isletmenin mesaj yogunlugu arasinda kendilerini
tiiketiciye/miisteriye fark ettirmelerini gerektirmektedir. Bu durum ise, isletmenin

tiim fonksiyonlar1 arasinda ancak bir biitlinliik saglanmasi ile miimkiin olabilecektir.

Tim iletisim cabalarinda bu ortak dili olusturma bakis agismnin geregi olarak

biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Bilbil, 2004:198).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (Integrated Markering Communication), bir kurulusu,
kurulus ve onun iiriinleri hakkinda verdigi agik, tutarli ve zorlayici mesajlarini
dogrudan pek cok iletisim kanalini, dikkatle biitiinlestirerek koordine ettigi bir
konseptir (Kottler ve Amstrong, 1999:439).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi genel anlamda, bir kurulusun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle,
reklam g¢alismalarmi ayri, halkla iligkiler faaliyetlerini ayri, pazarlama tutundurma
calismalarinin ise ayr1 birimlere bolerek gerceklestirmenin yarattigi farklilik ve mesaj
karmasasi, hedef Kkitlelerin kafasini karistirmaktadir. Dolayisiyla kuruluslarin
pazarlama ve iletisim c¢abalar1 icinde biitiin pargalarm, tiiketicilere tek ses,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla bulusmasi i¢in koordine edildigi bir yaklasima

gerek duyulmaktadir (Bilbil, 2004:198).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi zaman i¢inde miisteriler ve olas1 miisterilere yonelik
ikna etme yontemleri gelistirirken, hedef kitlelerin davranigmi direkt veya dolayli

olarak etkilemeyi amag¢lamaktadir (Bozkurt, 2000:16).

Inovatif pazarlama degiskenlerinin smiflandirilmasmin  yapildigi tablodan da
goriilebilecegi gibi (Sekil 2.2), Biitlinlesik (Entegre) Pazarlamanin “Pazarlama
Entegrasyonu ve KOBI Temelinde Pazarlamanm Yayilmas1” olmak iizere iki ana

bileseni vardir. Bu anlamda;

“Biitlinlesik pazarlamanin (entegre pazarlamanin), pazarlama faaliyetleri ve
uygulamalar1 agisindan yiiksek diizeyde dneme sahip oldugu KOBI’lerin pazarlama
faaliyetleri ve uygulamalar1 tiim Orgiitsel islevlerle tam manasiyla biitiinlesmistir
(pazarlama entegrasyonu) ve pazarlama disindaki alanlarda gorevli personel,
pazarlama faaliyetlerini ve uygulamalarini yaptiklar1 gorevin ayrilmaz bir pargasi

olarak goriirler (hakimiyet [yayilmal).

Biitiinlesik pazarlamanin (entegre pazarlamanin), pazarlama faaliyetleri ve
uygulamalar1 agisindan orta diizeyde oneme sahip oldugu KOBI’lerin pazarlama
faaliyetleri ve uygulamalar1 tiim 6rgiitsel igslevlerle kismen biitiinlesmis, bazi 6rgiitsel
islevlerle tam manasiyla biitiinlesmistir (pazarlama entegrasyonu) ve pazarlama
disindaki alanlarda gorevli personel, pazarlama faaliyetlerini ve uygulamalarini

yaptiklar1 gorevin gegici bir pargasi olarak goriirler (hakimiyet [yayilmal).

Biitiinlesik pazarlamanin (entegre pazarlama), pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1
acisindan diisiik diizeyde dneme sahip oldugu KOBI’lerin pazarlama faaliyetleri ve
uygulamalar1 diger baska herhangi bir Orgiitsel islevle biitiinlesmis degildir
(pazarlama entegrasyonu) ve pazarlama disindaki alanlarda gorevli personel,
herhangi bir pazarlama faaliyetini ve uygulamasmi yaptiklar1 goérevin bir parcasi

olarak gormezler (hakimiyet [yayilma])”’(O’Dwyer, 2009:86).

2.5.3.2.4. Pazarlama Degiskenleri

Inovatif pazarlama degiskenlerinin siniflandirilmasinin  yapildig1 tablodan da
gortilebilecegi gibi (Sekil 2.2), inovatif pazarlamanm bu anlamda ii¢ ana bileseni
“Uriin Gelistirme, Pazarlama Bilesiminin Degistirilmesi ve Dagitim Kanalnin

Degistirilmesi” dir
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Bunlar, bu arastirmanin amaglar1 dogrultusunda pazarlama degiskenleri olarak

kategorize edilmislerdir. Bu anlamda,;

Pazarlama degiskenlerinin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan 6nem
diizeyinin yiiksek oldugu KOBI’ler, iiriin iyilestirmelerini (bunlar isletmeyi
miisterilerin goziinde daha cazip kilar) haftalik-aylik olarak belirler, tasarlar ve
uygular (lirtin iyilestirme). Ayrica, pazarlama faaliyetlerini ve uygulamalarmi
(geleneksel pazarlama unsurlarinin disarida tutulmasi ve/veya yapilan ise iliskin
unsurlarin dahil edilmesi suretiyle) haftalik-aylik olarak degistirir (pazarlama
bilesiminin degistirilmesi). Bunun yani sira, rekabet avantaji, maliyet etkinligi ve
miisteri memnuniyetini saglamak tlizere dagitim kanalin1 yillik olarak degistirir

(alternatif dagitim kanallar1).

“Pazarlama degiskenlerinin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan orta
diizeyde 6neme sahip oldugu KOBI’ler, iiriin iyilestirmelerini (bunlar isletmeyi
miisterilerin goziinde daha cazip kilar) aylik-yillik olarak belirler, tasarlar ve uygular
(lirtin 1iyilestirme). Ayrica, pazarlama faaliyetlerini ve uygulamalarini (geleneksel
pazarlama unsurlarinin disarida tutulmasi ve/veya yapilan ige iliskin unsurlarm dahil
edilmesi  suretiyle) aylik-yilik olarak degistirir  (pazarlama  bilesiminin
degistirilmesi). Bunun yani sira, rekabet avantaji, maliyet etkinligi ve miisteri
memnuniyetini saglamak tlizere dagitim kanalini tig-bes yilda bir degistirir (alternatif

dagitim kanallart).

Pazarlama degiskenlerinin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan diisiik
diizeyde 6neme sahip oldugu KOBI’ler, iiriin iyilestirmelerini (bunlar isletmeyi
miisterilerin goziinde daha cazip kilar) yillik olarak (ya da daha az siklikta) belirler,
tasarlar ve wuygular (iliriin iyilestirme). Ayrica, pazarlama faaliyetlerini ve
uygulamalarmi (geleneksel pazarlama unsurlarinin disarida tutulmasi ve/veya yapilan
ise iliskin unsurlarin dahil edilmesi suretiyle) yillik olarak (ya da daha az siklikta)
degistirir (pazarlama bilesiminin degistirilmesi). Bunun yani sira, rekabet avantaji,
maliyet etkinligi ve miisteri memnuniyetini saglamak iizere dagitim kanalni bes

yilda bir (ya da daha az siklikta) degistirir (alternatif dagitim kanallar1)”’(O’Dwyer,
2009:84).
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2.5.3.2.5. Degisiklikler

Inovatif pazarlama degiskenlerinin siniflandirilmasmnm yapildigi tablodan da
goriilebilecegi gibi (Sekil 2.2), inovatif pazarlamanm bu anlamda iki ana bileseni

“Proaktiflik ve Degigim” dir.

Yapilan arastirmalar KOBI’ lerin pazarlama faaliyetlerini planl, proaktif, miisteri
odakli bir yaklasim olarak tanimladiklarini ortaya koymaktadwr. Bu durum
KOBI’lerin énemli bir dereceye kadar ise iliskin uygulamalarinda inovatif bir
yaklagim benimsemelerine baghdir. Boyle bir yaklasimsa degisiklik yOnetimini
icermektedir. Bu anlamda, degisikliklerin pazarlama faaliyetleri ve uygulamalari i¢in
yiiksek diizeyde 6nem tasidigt KOBI’ler, tepki vermekten ziyade eylemde bulunmak
amaciyla (proaktiflik) diizenli olarak (aylik olarak) tahminde ve 6ngdriide bulunur ve

aktif sekilde faydali degisiklikleri arastirir ve benimser (degisiklik).

“Degisikliklerin pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 i¢in orta diizeyde Onem
tasidigt KOBI’ler, tepki vermekten ziyade eylemde bulunmak amaciyla (proaktiflik)
zaman zaman (yillik olarak) tahminde ve dngdriide bulunur, zaman zaman faydali

degisiklikleri arastirir ve bazen de bunlar1 benimser (degisiklik).

Degisikliklerin pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 i¢in diisiik diizeyde 6nem
tasid1g1 KOBI’ler, tepki vermekten ziyade eylemde bulunmak amaciyla (proaktiflik)
tahminde ve ongoriide bulunmaz, faydali degisiklikleri arastirmaz ve benimsemez

(degisiklik)” (O’Dwyer, 2009:85-86).
2.5.3.2.6. Firmaya Ozgii Teklifler

Inovatif pazarlama degiskenlerinin smiflandirilmasmnin yapildigi tablodan da
goriilebilecegi gibi (Sekil 2.2), inovatif pazarlamanin bu anlamda ii¢ ana bileseni;
“Yeni, Kendine Ozgiilik ve Basmakalpp Olmama” dir. Bunlar, Firmaya Ozgii

Teklifler olarak kategorize edilmistir.

Bu anlamda, “firmaya o6zgii tekliflerin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalari
acisindan yiiksek diizeyde dneme sahip oldugu KOBI’ler, pazarlama faaliyetlerinin
ve uygulamalarmin bir parcasi olarak iic ayda bir yeni iriinler, hizmetler ya da
stiregcler sunar (yenilik), s6z konusu iirlinlerin, hizmetlerin ya da siireglerin her

birinde kendine 6zgiiliik unsuru vardir (kendine 6zgiiliik).
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Ayrica, tim i, Ulrlin ya da hizmetlerine yonelik pazarlama faaliyetleri ve
uygulamalarina olan yaklasiminda sektorel normda uyarlamaya gider ya da bundan

uzak durur (basmakalip olmama).

Firmaya ozgili tekliflerin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan orta
diizeyde 6neme sahip oldugu KOBI’ler, pazarlama faaliyetlerinin ve uygulamalarinin
bir pargasi olarak yilda bir yeni iiriinler, hizmetler ya da siirecler sunar (yenilik), s6z
konusu yeni iriinlerin, hizmetlerin ya da siireclerin bazilarinda kendine 06zgiiliik
unsuru vardir (kendine 6zgiiliik). Ayrica, i, iirlin ya da hizmetlerinin bazilarina
yonelik pazarlama faaliyetleri ve uygulamalarma olan yaklasiminda sektorel normda

uyarlamaya gider ya da bundan uzak durur (basmakalip olmama).

Firmaya 0zgii tekliflerin, pazarlama faaliyetleri ve uygulamalar1 agisindan diisiik
diizeyde 6neme sahip oldugu KOBI’ler, pazarlama faaliyetlerinin ve uygulamalarinin
bir parcasi olarak yeni tirlinler, hizmetler ya da siirecler sunmaz (yenilik), yeni
drlinler, hizmetler ya da siire¢lerde kendine o6zgiilik unsuru yoktur (kendine
0zgiiliik). Ayrica, bazi is, lirlin ya da hizmetlerine yonelik pazarlama faaliyetleri ve
uygulamalaria olan yaklasiminda sektorel normda uyarlamaya gitmez ya da bundan

uzak durmaz (basmakalip olmama)”(O’Dwyer, 2009:88).
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3. YENILIKCi PAZARLAMA UYGULAMALARININ KUCUK VE ORTA BOY
ISLETMELERIN (KOBIi) iISLETME PERFORMANSLARINA ETKILERININ
OLCUMLENMESI: RiZE iLINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirma Yontemi
Bu boliimde arastirma modeli, arastirma tiirii, hipotezler, ana kiitle ve 6rneklem
cergevesinin belirlenmesi, Ornekleme yontemi, veri toplama araci, verilerin

toplanmasi ve analizi yer almaktadir.

3.1.1. Arastirma Modeli

Bu ¢alismada, Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI) karsilastiklar1 gesitli sorunlari
ortadan kaldirmak amaciyla giristikleri yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 (Innovative
Marketing) ve bu uygulamalarin isletme performanslarina etkisinin belirlenmesi
istenmektedir. Arastrmada KOBI 6lcegindeki isletmelerin (istihdam edilen personel
sayisina gore en az 1 ile 149 arasinda personel istihdam eden isletmeler) pazarlama
uygulamalarinda, yenilik¢i pazarlama uygulamalarini ne oOlgiide benimsedikleri ve
yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin bu isletmelerinin satis hacimleri, cirolar1 veya
karlhilik diizeyleri gibi isletme performanslari {izerinde ne 6lgiide etkide bulundugunun

ortaya konulmas1 amacglandigindan nicel arastirma yontemi segilmistir.

Bu ¢alismada KOBI’lerin yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin isletme performanslari
iizerinde etkisi nicel bir arastrma yOntemi olan anket uygulamasi ile
degerlendirilmistir. Thomas, anketi insanlarin yasam tarzlari, profilleri, davranislar1 ve
tutumlar1 6lgcmeye yonelik bir dizi sorudan olusan bir arastirma materyali olarak ifade
etmektedir. Anket yontemi diger veri toplama tekniklerine gore farkli bolgelerde ¢ok
daha biyiik gruplara hizli uygulama olanagi saglamasi ve maliyetinin ¢ok diisiik
olmas1 gibi avantajlar1 vardwr. Anket uygulamaya ikna cabasinda sorun yasanmasi,
yiizeysel bilgi toplanmasi, sorularin 6nceden hazirlanmasi ve esnek olmamasi gibi
nedenler anket yonteminin 6nemli smirliliklarii olusturmaktadir. Uzun siiren anket
uygulamalart da smirhlik iginde degerlendirilebilir (aktaran, Biiyiikbozkurt vd.,
2012:124)

Anket; insanlarin karakteristik ozellikleri, kani, goriis ve sahip olduklari tutumlari

ogrenmek gibi gerekli bilgileri toplama yolunu benimsemektedir (Balct. 2011:150).
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Bu arastrma testi, Miisteri Odakliligi yOniinden, Pazar Odakliligi yoniinden,
Pazarlama Iletisimi ydniinden ve Biitiinlesik Pazarlama Cabalar1 yoniinden KOBI’
lerin yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin dlgiimiine yonelik testlerden ve son boliim
yenilik¢i pazarlama uygulamalarina yer veren KOBI’ lerde bu uygulamalarin ilgili

isletmenin performansina etkisini 6lgcmeye yonelik 7’ 1i likert 6lgeginden olugmaktadir.

Calismanin anket formu ile 1ilgili olarak; Miisteri odakliligin Ol¢limiinde
R. Desphande ve J.U. Farley tarafindan 1998 yilinda yapilan, Pazar odakliligin
Olgtimiinde C.J. Narver ve F.S. Slater ile A. Kohli ve J. B. Jaworski tarafindan 1990
yilinda yapilan, Pazarlama Iletisiminin ve Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin isletme
performansi lizerindeki etkisinin 6lgiimiinde T. Duncan ve S. Moriarty tarafindan
1998 yilinda yapilan, Isletme performansmin dlgiimiinde yine R. Desphande ve J.U.
Farley tarafindan 1997 yilinda yapilan (7 ayr1 oranla ve satislarin yiizdesi veya

satiglarda biiylime esas alinarak) ¢alismalardan yararlanilmistir.

Anket imalat sanayi alaninda faaliyette bulunan 189 adet KOBI’nin isletme sahibi,
yoneticisi veya ortagi konumundaki kisiler ile gergeklestirilmis ve elde edilen veriler

AMOS paket programi kullanilarak analiz edilmislerdir.
3.1.2. Arastirma Hipotezleri ve Diger Arastirma Sorular
3.1.2.1.Arastirma Hipotezleri

H1: Misteri odakli pazarlama uygulamalar1 isletmenin yenilik¢ilik

uygulamalar1 lizerinde pozitif etkilerde bulunur.

H2: Pazar odakli pazarlama uygulamalar1 isletmenin yenilikg¢ilik

uygulamalari iizerinde pozitif etkilerde bulunur.

H3: Pazarlama iletisimi uygulamalar1 isletmenin yenilik¢ilik uygulamalari

iizerinde pozitif etkilerde bulunur.

H4:Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalariigletmenin  yenilik¢ilik

uygulamalar1 iizerinde pozitif etkilerde bulunur.

HS5: Misteri odakli pazarlama uygulamalar1 igletme performans: iizerinde

pozitif etkilerde bulunur.
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H6: Pazar odakli pazarlama uygulamalar1 igletme performansi iizerinde

pozitif etkilerde bulunur.

H7: Pazarlama iletisimi uygulamalar1 isletme performansi lizerinde pozitif

etkilerde bulunur.

HS8: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 isletme performansi

iizerinde pozitif etkilerde bulunur.

3.1.2.2. Diger Arastirma Sorular

e Sermaye biiylikliigii, istthdam edilen personel sayis1 ve Orgiitsel yapilar
yoniiyle biiylik olgekli konumunda olan ulusal veya uluslararasi isletmeler
disinda yerel veya bolgesel nitelikteki isletmelerde de miisteri odaklilik,
pazar odakhilik ve biitiinlesik pazarlama gibi yenilik¢i pazarlama
uygulamalarmna iligkin kavramlarmin varligi ve 6nemi bilinmekte midir?

e Pazarlama bilesiminin, Uriin gelistirmenin ve Dagitim kanallarinin
pazarlama ve yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 i¢indeki 6nemi ve etkisi
bilinmekte midir?

e Isletmeler icinde faaliyette bulunduklar1 pazarin &zelliklerinin farkinda
midirlar?

e Hedef miisteri grubunun se¢imi ve uygun iletisim yOntemlerinin
belirlenmesinde ne tiir ¢abalar sarf edilmektedir?

e Hedef pazarin belirlenmesinde hangi tiir bilgilerden faydalanilmaktadir?

3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma Rize ilinde imalat sanayii alaninda faaliyet gosteren KOBI 6lgeginde
firmalar ile gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda Rize ilinde faaliyet gosteren
firmalarin listesi Rize Ticaret Odasindan temin edilmistir. Elde edilen liste iizerinden
basit tesadiifi 6rnekleme yapilmis, % 95 olasilikla, £3 hata payiyla goriisiilmesi

gereken firma sayis1 189 olarak hesaplanmistir.
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3.1.4. Veri Toplama Araglan

Arastirmada veri toplama araci olarak toplam 4 bdliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Birinci boliimde goriisiilen kisilerin cinsiyeti, yasi ve sirketteki
pozisyonu gibi kisisel 6zelliklerini sorgulayan 3 soru, ikinci boliimde girketin faaliyet
konusu, ¢alisan personel sayisi, kag yildir faaliyet gdsterdigini sorgulayan 3 soru,
ticlincii boliimde arastirma konusuna yonelik 37 ifadeyi barindiran 5’ 1i likert 6lgekli
37 soru, 4 boliimde ise sirketin isletme performansini sorgulayan 7’ 1i likert dlgekli 1
soru bulunmaktadir.

Uglincii  boliimde arastirma konusunu olusturan ifadeler asagida aciklanan

faktorlerine gore belirtilmistir.

1-Miisteri Odaklilig1 6lcmek Icin kullanilan Ifadeler

Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde 6l¢iilmektedir. Miisterilerimizin
tirtinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil degerlendirdigini iyi biliyoruz. Rakiplerimizden
daha ¢ok miisteri odakliy1z. Miisterilerin ¢ikarlar1 her zaman isletme sahiplerinin
¢ikarlarinin 6niinde olmalidir. Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet i¢in var
olduguna inaniyorum.is hedeflerimiz 6ncelikle miisteri memnuniyetini esas
almaktadir. Her alandan st diizey yoneticilerimiz mevcut ve potansiyel
miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ederler. Rekabet avantaji stratejimiz
miisterilerimizin ihtiyaglarmi anlamamiza dayanmaktadir. Bu is biriminde
miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir {iriinler ve hizmetlere ihtiyag
duyacagmmi Ogrenmek icin bulusuruz. Miisterilerimizin driin tercihlerindeki
degisiklikleri tespit etme konusunda yavasiz. Miisteri memnuniyetine iliskin veriler
bu is birimindeki tiim seviyelerde diizenli olarak dagitiimaktadwr. O veya bu
sebepten, miisterilerimizin iirlin veya hizmet ihtiyaglarindaki degisiklikleri
gérmezden gelme egilimindeyiz. Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan
emin olmak i¢in periyodik olarak iiriin gelistirme c¢alismalarimizi gbézden

geciriyoruz.  Bu is biriminde misteri sikayetleri duymazdan gelinir.

2-Pazar Odakliligi ol¢mek Igin kullanilan Ifadeler

Rakiplerimizi iyi tantyoruz. Saticilarimiz rakiplerimizin stratejileriyle ilgili olarak
bizimle diizenli bilgi paylasiminda bulunurlar. Bizi tehdit eden rakip eylemlere
hizlica karsilik veririz. (Fiyat ve Diger rekabet kosullar1 yoniinden) Bu is biriminde,

cok fazla kurum i¢i pazar arastrmasi yapmaktayiz. Sektoriimiizdeki temel
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egilimlerde meydana gelen degisimleri (0rnegin rekabet, teknoloji, yOonetmelik
konularinda) tespit etme konusunda yavasiz. Is cevremizdeki degisikliklerin
(6rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler) miisteriler {izerindeki muhtemel etkilerini
inceleme i¢in periyodik olarak degerlendirme yapariz. Pazardaki egilimleri ve
gelismeleri tartismak i¢in en az ii¢ ayda bir bolimler arasi toplantilar yapariz.
Miisterilerimizin/Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsilik verecegimiz
konusunda karar vermemiz ¢ok uzun zaman alir.  Yilda en az bir kez {iriinlerimizin
ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek i¢in son kullanicilara anket yapariz.
Eger biiyiik rakiplerimizden biri bizim miisterilerimizi hedef alan genis capta bir

kampanya baslatirsa, ivedilikle karsilik veririz.

3-Biitiinlesik Pazarlama Cabalarint 6lcmek Icin Bulunan Ifadeler

Tim is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda 6zgiirce bilgi
paylasimi yapariz. Tiim is alanlarimiz (Uretim, pazarlama/satis, imalat, ARGE,
finans/muhasebe vb.) hedef pazarlarimizin ihtiyaglarma hizmet etmeye yoneliktir. Is
birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel boliimlerle miisterilerin gelecekteki
ihtiyaclarin1 ele almaya zaman ayirir. Biiyiikk bir miisterinin ya da pazarin basma
onemli bir sey geldiginde, tiim is birimi kisa siirede bunu Ogrenir.Miisteri
memnuniyetine iliskin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde diizenli olarak
dagitilmaktadir. Boliimlerden biri rakiplere iliskin 6nemli bir sey buldugunda, diger
boliimleri uyarma konusunda yavas davranir. Is cevremizde gergeklesen
degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak i¢in birka¢ boliim periyodik olarak bir
araya gelmektedir. Bu is birimindeki farkli boliimlerin faaliyetleri birbiriyle
koordineli sekilde ilerlemektedir. Miisterilerin bir {iriin ya da hizmeti degistirmemizi
istediklerini anladigimizda, ilgili bolimler bunu gerceklestirmek icin birlikte

caligirlar.

4-Pazarlama Iletisimini 6lcmek Icin Bulunan Ifadeler

Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde 6l¢iilmektedir. Her alandan iist
diizey yOneticilerimiz mevcut ve potansiyel miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret
ederler. Tiim is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda
Ozgiirce bilgi paylasimi yapariz. Bu is biriminde (pazarlama) ¢ok fazla kurum igi
pazar aragtirmasi yapmaktayiz. Yilda en az bir kez tiriinlerimizin ve hizmetlerimizin

kalitesini degerlendirmek i¢in son kullanicilarla anket yapariz. Bu is birimindeki
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(pazarlama) farkl boliimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli sekilde ilerlemektedir.
Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti degistirmemizi istediklerini anladigimizda ilgili

boliimler bunu gergeklestirmek icin birlikte calisirlar.
5-Pazarlama Degiskenlerini 6l¢mek I¢in kullanilan Ifadeler

(Diger arastirma sorular1 kapsaminda; Uriin gelistirme ve Pazarlama Bilesiminin

degistirilmesi)

Oncelikle iiriin  ve hizmet farklilastirmasi bazinda rekabet ediyoruz.
Uriinlerimiz/hizmetlerimiz alanmin en iyisidir. Baglilik ve odakliligimiz1 miisteri
ihtiyaclarina hizmet etmek icin siirekli gézden geciririz. Bu is biriminde
miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir liriinler ve hizmetlere ihtiyag
duyacagimi 6grenmek i¢in bulusuruz. Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar
arastirmasi yapmaktayiz. Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit
etme konusunda yavasiz. Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen
degisimleri (6rnegin rekabet, teknoloji, yonetmelik konularinda) tespit etme
konusunda yavasiz. Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak
icin periyodik olarak {iriin gelistirme ¢alismalarimizi gézden gegiriyoruz. Cok giizel
bir pazarlama plani liretsek bile muhtemelen tam zamaninda onu uygulayamayiz.

Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri bilgisine dayanr.
3.1.5. Verilerin Analizi (Islem)

Arastirmada toplanan verilerin ¢oziimlenmesi ve hipotezlerin test edilmesi agsamasinda
istatistiksel ¢oziimlemeleri gergeklestirmek iizere AMOS v.18 paket programi ve

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) uygulamasindan yararlanilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi, bir dizi farkli analiz yonteminden olusan bir ailedir.
Temel olarak ayni analiz mantigina dayali olarak gerceklesen bu yOntemler
araciligiyla birbirinden ¢ok farkli problemlere yanit aranabilir veya degisik hipotezler
test edilebilir. Literatiirde en siklikla kullanilan yontemler "Dogrulayici Faktor
Analizi", "Ortiik Degiskenlerle Yol Analizi", "Gdzlenen Degiskenlerle Yol Analizi",
"Coklu-Grup Uygulamalar1 " , "Gelisim Egrisi Analizi" ve "Coklu -Ozellik Coklu-

Yontem Analizi" dir.
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Bu ¢alismada uygulanan yapisal esitlik tiirti, 6rtiik degiskenlerle yol analizidir (Path
Analysis with Latent Variables). Calismamizda, faktorleri birka¢ madde
olusturmaktadir. Her faktorii temsil ettigini varsaydigimiz degisken ortiik degisken
olarak adlandirilmaktadir. Ortiikk degiskenlerin  kullanildig1 tiim analizlerde,
regresyon analizi degil, baska kestirim yontemleri (Estimation Methods) kullanilir ve

bunlar i¢inde en sik olarak kullanilan1 Maximum Likelihood kestirim yontemidir.

Teorik olarak varsaydigimiz modelleri degerlendirmeden 6nce hangisinin elimizdeki
veriye daha uygun oldugu AMOS programi kullanarak belirlenmistir. Bu
belirlemeler; her bir modelin bir biitiin olarak data tarafindan kabul edilebilir bir
diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin yargiya ulasmamiza olanak tantyan
uyum 1yiligi istatistikleri (Goodness of Fit Indices) olarak adlandirilan istatistikler

hesaplanip analiz edilerek gerceklestirilmistir.

Olgme modellerinde modelin yanhs bir sekilde kurgulanmasi, drnegin gozlenen
degiskenlerin ve/veya Olcek maddelerinin sadece modeldeki ortiik degiskenlerle
degil, baska ortiik degiskenlerle de iliskili olmas1 durumunda uyum iyiligi katsayilari
koti sayilabilecek diizeylerde ¢ikabilir. Daha 1yi uyum iyiligi istatistiklerine ulasmak
icin, aynmi faktorii olusturan maddelerin hatalar1 arasinda yiiksek covaryansa sahip

olanlar modelde belirtilir ya da modelden ¢ikartilir.

Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iligkin bir takim kabul

edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir.

Yani, analizler sonucunda tretilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde
veya altinda olmasi istenir. Tarihsel olarak ilk kullanilan uyum istatistigi Ki-kare'dir.
Bir modelin kabul edilebilir olmasi i¢in ki-kare degeri (evren ve drneklem arasinda),
yani teorik beklentilerimizle data arasinda, bir farkliligin olmamasidir. Bu durumda
Ki-kare degerinin anlamli olmamasimni bekleriz. Buradan, YEM'de HO ve HI1
hipotezlerinin, geleneksel analizlerdekinin tam tersine ifade edildigini anhyoruz.
Ancak uygulamada Ki-kare degerinin genelde anlamli ¢iktigint goriiriiz, ¢iinkii bu
deger 6rneklem biiyiikliigiine olduk¢a duyarhdir. Ozellikle ¢ok kiigiik drneklemlerde,
s0z konusu degerin daha kolay bir sekilde anlamsiz ¢iktig1 bilinmektedir. Buna
karsin ¢ok biiyiik drneklemlerde de bu deger neredeyse her zaman anlamh ¢ikar. Bu
nedenle bunun yerine bir bagka hesaplama, ki-kare degerinin serbestlik derecesine

boliinmesiyle yapilir ve bu oranin iki veya altinda olmasi, modelin iyi bir model
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oldugunu, bes veya daha altinda bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir
uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir. Ancak, bu iki tiir degerin diginda da bir¢cok
uyum iyiligi istatistigi iretilmistir ve bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlar1
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Comparative
Fit Index (CFI), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Root Mean
Square Residual (RMR) ve Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)'dir.
Bunlarn ilk {i¢iiniin degerlerinin yani GFI, AGFI ve CFI'nin .90'dan biiyiik olmasi,
kabul edilebilir bir uyum 1yiligi degerinin, .95'den biiyiik olmalar1 ise iyi bir uyum
iyiligi degerinin gostergesi olarak kabul edilir. Digerlerinde ise, yani RMSEA, RMR
ve SRMR'de s6z konusu degerlerin .05'in altinda olmasi iyi bir fit degerini, .08'in
altinda olmasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerini ifade eder (McDonald ve
Moon-Ho, 2002; Schermelleh-Engel, Moosbruggerve Miiller, 2003; Thompson,
2000). Bu uyum 1yiligi istatistiklerinden hangisinin kullanilacagina dair de literatiirde

tam bir uzlas1 bulunmamaktadir.

Ornegin, MacCallum ve Austin (2000) yapmis olduklar1 genis bir meta analiz
sonucunda, SRMR ve RMSEA'in kullanilmasini énermektedir. Ortiik degiskenlerin
kullanilmasi, s6z konusu degiskenlerdeki hatanin belirlenmesine olanak tanidigi igin
YEM c¢aligmalarinda tahmin edilen parametre degerleri ¢cok daha giivenilir bir sekilde

hesaplanabilmektedir.

Bu nedenle, ayn1 data {izerinden klasik analiz yOntemleriyle hesaplanan iliski
katsayilar1 ile YEM'de hesaplanmis iliski katsayilar1 genelde birbirinden ¢ok farkli
olmakta ve YEM'de hesaplanan iliski katsayilarma 'gergek' iliski katsayis1 da
denmektedir (Hair, Anderson, Totham ve Black, 1998: 74).

3.1.6. Verilerin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Calisma kapsaminda verileri analiz etmek icin, frekans dagilimlari, ortalamalar
tanimlayict istatistikler olarak kullanilmistir. Calismada kullanilan 6lgekler daha
once gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6l¢ekler olmasina karsin tekrardan faktor

analizi ve glivenirlik analizleri ger¢eklestirilmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesine yonelik, AMOS v.18
programi araciligiyla (YEM) Yapisal Esitlik Model analizleri uygulanmis ve

faktorler arasindaki etkilesim de dikkate alinarak, elde edilen verilere en uygun
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modeller belirlenerek bunlarin faktor analizleri yapilmistir. Faktor analizi, birbiriyle
iligkili ¢cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler
haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden
biridir. (Kleinbaum, Kupper ve Miller 1998:601) Faktor analizinde aralarinda yiiksek
korelasyon olan degiskenler setinin bir araya getirilmesi suretiyle faktor adi verilen
genel degiskenlerin olusturulmasi s6z konusudur. Burada amag: Degisken sayisini
azaltmak, degiskenler arasi iligkilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, baska bir ifade ile
degiskenleri siniflandirmaktir. Yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarini
olusturan faktorleri belirlemek amaciyla, anket formunda konu sorular1 bdliimiinde
bulunan yargilarla faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizinde varimax rotasyon
yontemi kullanilmistir. Analizde faktorlerin toplam varyans: aciklama oranim
yiikseltmek icin birden fazla faktore az farklarla yiiklenen maddeler veya faktor
agirhign 0,40’n altinda olan bazi maddeler dlcekten ¢ikarilmistir. Olgekten madde
cikartildiktan sonra, ayni durumun yeniden olusup olusmadigini belirlemek ig¢in
yeniden faktor analizleri yapilmis, her analizden sonra elde edilen sonuglar ayr1 ayri

tablolastirilmistir.

Faktor analizinin dlgege uygulanabilmesi i¢in d6rneklemin uygunlugunu test etmek

gerekmektedir. Bunun i¢in ilk olarak Bartlett Kiiresellik Testi kullanilmistir.

Bartlett Kiiresellik Testi ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iligskinin var olup
olmadigini test etmektedir (Nakip, 2006:428). Test sonucu Bartlett's Test of
Sphericity test istatistigi=2505,38, a=0,00 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Bu sonug
degiskenler aras1 bir iliski vardrr ve faktdor analizi uygulanabilir anlamina
gelmektedir. Faktor analizinin gegerliligini siayan bir bagka test ise Kaiser-Meyer-
Olkin testidir. Kaiser-Meyer-Olkin testi ornek biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigini test eder ve test oraninin %60 {lizeri olmasi yeterli kabul edilir
(Nakip, M. (2006:429). Faktorleri belirlemek i¢in yapilan faktor analizinde Kaiser-

Meyer-Olkin testi sonucu % 93,7 olarak hesaplanmaistir.

3.1.7. Belirlenen Faktorlerin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgege giivenilirlik analizi (Cronbach’ Alfa) yapilmis ve
Pazar Odaklhilik o6lgegi: 0,73, Miisteri Odaklilik 06lgegi: 0,774, Pazarlama
Degiskenleri (Yenilikgilik) 6lgegi: 0,879, Biitiinlesik Pazarlama Calismalar1 6lgegi:
0,911 oldugu tespit edilmistir. Sosyal arastirmalarda alpha degerinin 0,70
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seviyelerinde olmas1 giivenilirlik i¢in yeterli goriilmektedir (Nakip, M. 2006:146).
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirligi kabul edilebilir diizeyde oldugundan

arastirma hipotezlerini test etmek icin gerekli istatistik analizlere yer verilmistir.

3.2. Bulgular

Aragtirmada kullanilan anket sorularini veya degiskenlerini daha az faktorle
aciklayabilmek icin AMOS v.18 programi araciligiyla YEM (Yapisal Esitlik Model
analizleri) yapilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulanmasiyla arastirma hipotezleri

test edilmistir.
3.2.1. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal esitlik modellemesi, bir dizi farkli analiz yonteminden olusan bir ailedir.
Temel olarak ayni analiz mantigina dayali olarak gerceklesen bu yoOntemler
araciligiyla birbirinden ¢ok farkli problemlere yanit aranabilir veya degisik hipotezler
test edilebilir. Literatiirde en siklikla kullanilan yontemler "Dogrulayici Faktor
Analizi", "Ortiik Degiskenlerle Yol Analizi", "G6zlenen Degiskenlerle Yol Analizi",
"Coklu-Grup Uygulamalari, " "Gelisim Egrisi Analizi" ve "Coklu -Ozellik Coklu-

Yontem Analizi" dir.

Bu ¢alismada uygulanan yapisal esitlik tiirti ortiik degiskenlerle yol analizidir(Path
Analysis with Latent Variables). Calismamizda, faktorleri birka¢ madde
olusturmaktadir, her faktorii temsil ettigini varsaydigimiz degisken oOrtiikk degisken
olarak adlandirilmaktadir. Ortiik degiskenlerin kullanildig1 tiim analizlerde,
regresyon analizi degil baska kestirim yontemleri (Estimation Methods) kullanilir ve

bunlar i¢inde en sik olarak kullanilan1 Maximum Likelihood kestirim yontemidir.

Teorik olarak varsaydigimiz modelleri degerlendirmeden 6nce hangisinin elimizdeki
veriye daha uygun oldugu AMOS programi kullanarak belirlenmistir. Bu
belirlemeler; her bir modelin bir biitiin olarak data tarafindan kabul edilebilir bir
diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin yargiya ulagsmamiza olanak taniyan
uyum iyiligi istatistikleri (Goodness of Fit Indices) olarak adlandirilan istatistikler

hesaplanip analiz edilerek gergeklestirilmistir.

Olgme modellerinde modelin yanhs bir sekilde kurgulanmasi, drnegin gozlenen

degiskenlerin ve/veya Olgek maddelerinin sadece modeldeki oOrtiik degiskenlerle
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degil, bagka ortiik degiskenlerle de iligkili olmasi durumunda uyum iyiligi katsayilar1
kotii sayilabilecek diizeylerde ¢ikabilir. Daha iyi uyum iyiligi istatistiklerine ulagsmak
icin, ayn1 faktorii olusturan maddelerin hatalar1 arasinda yiiksek covaryansa sahip

olanlar modelde belirtilir ya da modelden ¢ikartilir.

Uyum istatistikleri modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin bir takim kabul
edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler sonucunda
iretilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin lizerinde veya altinda olmasi istenir.
Tarihsel olarak ilk kullanilan uyum istatistigi Ki-kare'dir. Bir modelin kabul
edilebilir olmas1 i¢in ki-kare degerinin anlamli ¢ikmamasi istenir. Calismalarinda
bizim istedigimiz, iki kovaryans matrisi arasinda(evren ve drneklem arasinda), yani
teorik beklentilerimizle data arasinda, bir farkliligin olmamasidir. Bu durumda Ki-
kare degerinin anlamli olmamasint bekleriz. Buradan, YEM'de HO ve HI
hipotezlerinin, geleneksel analizlerdekinin tam tersine ifade edildigini anliyoruz.
Ancak uygulamada Ki-kare degerinin genelde anlamli ¢iktigin1 goriiriiz, ¢iinkii bu
deger 6rneklem biiyiikliigiine oldukca duyarlidir. Ozellikle ¢ok kiigiik 6rneklemlerde,
s0z konusu degerin daha kolay bir sekilde anlamsiz ¢iktig1 bilinmektedir. Buna

karsin ¢ok biiyiik 6rneklemlerde de bu deger neredeyse her zaman anlamli ¢ikar.

Bu nedenle bunun yerine bir bagka hesaplama, ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesiyle yapilir ve bu oranin iki veya altinda olmasi, modelin iyi bir
model oldugunu, bes veya daha altinda bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir
bir uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir. Ancak bu iki tiir degerin disinda da
bircok uyum 1iyiligi istatistigi iretilmistir ve bunlar arasinda en yaygin olarak
kullanilanlar1 Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI),
Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Root Mean Square Residual (RMR) ve Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR)'dir. Bunlarin ilk iiciiniin degerlerinin yani GFI, AGFI ve CFI'nin .90'dan
biiyiik olmasi, kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerinin, .95'den biiyiik olmalar ise
iyl bir uyum iyiligi degerinin gdstergesi olarak kabul edilir. Digerlerinde ise yani
RMSEA, RMR ve SRMR'de s6z konusu degerlerin .05'in altinda olmas1 iyi bir fit
degerini, .08'in altinda olmas1 ise kabul edilebilir bir uyum 1yiligi degerini ifade eder
(McDonald ve Moon-Ho, 2002:64-82, Schermelleh-Engel, Moosbrugger, ve Miiller,
2003:23-74, Thompson, 2000:261-283).
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Bu uyum iyiligi istatistiklerinden hangisinin kullanilacagina dair de literatiirde tam
bir uzlas1 bulunmamaktadir. Ornegin MacCallum ve Austin (2000), yapmis olduklar:
genis bir meta analiz sonucunda, SRMR ve RMSEA'in kullanilmasini
onermektedir. Ortiik degiskenlerin kullanilmasi, séz konusu degiskenlerdeki hatanin
belirlenmesine olanak tanidigi i¢in YEM c¢aligmalarinda tahmin edilen parametre
degerleri ¢ok daha giivenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir. Bu nedenle, ayni1 data
iizerinden klasik analiz yontemleriyle hesaplanan iligki katsayilar1 ile YEM'de
hesaplanmis iliski katsayilar1 genelde birbirinden ¢ok farkli olmakta ve YEM'de
hesaplanan iligki katsayilarina 'gercek' iliski katsayisi da denmektedir (Hair,
Anderson, Totham ve Black, 1998: 116).Verilerin kurulan model ile uyumlu olup
olmadigini belirlemeye yonelik olarak CMIN/DF, RMSEA, NFI, RFI, IFI, TLI, CFI
gibi istatistikler hesaplanmaktadir. Kurulan modelin analizde kullanilan veriye
uyumunu gosteren bu istatistiklerin iyl bir uyum saglanmasi i¢in olmasi1 gereken

degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.1.Uyum lyiliginin Belirlenmesi icin Kullamlan istatistiklerin Smr

Degerleri.
Indeks Modifikasyon oncesi degerler
CMIN/DF 1-5
RMSEA <0,05
NFI 0,9<NFI<1
CFlI 1’e yakin olmasi
IFI 1’e yakin olmas1
TLI 1’e yakin olmasi

Yapisal esitlik modeli analizlerine ge¢meden once AMOS programinda olasi

degiskenler ve notasyonundan bahsedilmesinde fayda goriilmektedir.
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AMOS programindaki degisken tipleri:

. & E2 &
Olgitm L v v
Hatas1 R_eg'fes}rgﬂ

A Katsayisi

i

& W X

Ga W Xa

| 3
Gozlenen YE.PISEJ = &
Degisken Model

Matris gosterimi:

Nimat) = Bimem) * Memax) + Fimom) * $nx) + Gz
Y (px1) = Ay(pam) * Mma1) + Epx1)

X (gx1) = Ax(guem) * $ma1) T S(qu1)

Degisken tanimlari:

& Dissal gizli degisken : Etkisi dl¢iilmeye caligilan faktor (Yordayan)

n Igsel gizli degisken : Etkilendigi diisiiniilen faktor (Yordanan)

X Gozlenen bagimsiz degisken : Etkisi 6l¢iilmeye calisilan faktorii olusturan
degiskenler

Y Gozlenen bagimli degisken : Etkilendigi diisiiniilen faktorii olugturan degiskenler
B Igsel gizli degisken icin regresyon katsayisi

I" Digsal gizli degisken i¢in regresyon katsayisi

@ &’nin kovaryans matrisi

¥ {’nin kovaryans matrisi

A, v Igsel gizli degiskeni gbzlenen degiskene baglayan yol

€ Yapisal hata

3, € Olciim hatasi
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3.2.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1: Misteri odakli pazarlama uygulamalar1 isletmenin yenilik¢ilik uygulamalari
tizerinde pozitif etkilerde bulunur. MO>PDY

Asagida Sekil 3.1.de Misteri Odakli Pazarlama uygulamalarinin yenilik¢i
pazarlama uygulamalar1 {iizerindeki etkisini Olgen analizin AMOS ¢iktist

gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Misteri odakli pazarlama uygulamalarinin yenilikgi pazarlama

uygulamalar1 tizerindeki etkisini 6l¢gen analizin AMOS c¢iktisi.

Asagida Tablo 3.2.°de Miisteri Odakli Pazarlama uygulamalarinin yenilik¢i
pazarlama uygulamalari tizerindeki etkisini 6lgen analizin uyum iyiligi istatistikleri

verilmektedir.

Tabloe 3.2. Miisteri Odakh Pazarlama Uygulamalarimin Yenilik¢i Pazarlama
Uygulamalar Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Uyum Tyiligi Istatistikleri

Indeks Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 1,370 1-5 Uygun
RMSEA 0,044 <0,05 Uygun
NFI 0,939 0,9<NFI<1 Uygun
CFI 0,982 1’e yakin olmasi Uygun
IFI 0,983 1’e yakin olmasi Uygun
TLI 0,975 1’e yakin olmast Uygun
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Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten kiiciik oldugu
icin kurulan model gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeldir. Analizde
kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin
siir degerleri arasinda olmasi gerekmektedir. Uyum indekslerinin hepsi kabul
edilebilir uyum degerleri seviyesinde oldugundan verilerin modele uygun oldugu
kabul edilir. MO—>PDY iliskisine bakilacak olursa hesaplanan regresyon katsayisi
0,809 (%80,9) diizeyinde ve pozitiftir. Bu sonuca gore miisteri odakli pazarlama
uygulamalari, isletmenin yenilik¢ilik uygulamalar1 {izerinde pozitif etkilerde

bulundugu kanaatine varilarak, kurulan hipotez kabul edilir.

Asagida Tablo 3.3 de Misteri Odakli Pazarlama uygulamalarinin yenilik¢i
pazarlama uygulamalar1 tlizerindeki etkisini Ol¢cen analizin regresyon katsayilari

verilmektedir.

Tablo 3.3. Miisteri Odakh Pazarlama Uygulamalarimn Y enilik¢i Pazarlama

Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilari

. Standartlastirilmis
Etka regresyon katsayilari P
PDY <--- MO 0,809 0,000
s20 <--- PDY 0,808 0,000
s24 <--- PDY 0,699 0,000
S2 <--- PDY 0,685 0,000
sl <--- PDY 0,812 0,000
S19 <--- PDY 0,703 0,000
s21 <--- PDY 0,583 0,000
S22 <--- PDY 0,673 0,000
s30 <--- MO 0,665 0,000
s4 <--- MO 0,683 0,000
s9 <--- MO 0,672 0,000
sl11 <--- MO 0,677 0,000
S7 <--- MO 0,541 0,000

H2: Pazar odakli pazarlama uygulamalar1 igletmenin yenilik¢ilik uygulamalari

tizerinde pozitif etkilerde bulunur. PO>PDY
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Asagida Sekil 3.2°de Pazar odakli pazarlama uygulamalarinin, yenilik¢i pazarlama

uygulamalari tizerindeki etkisini 6lgen analizin AMOS ¢iktis1 verilmektedir.

S33 " s26 || s12

Sekil 3.2. Pazar odakli pazarlama uygulamalarinin yenilik¢i pazarlama uygulamalari

iizerindeki etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktis1.

Asagida Tablo 3.4’ de Pazar odakli pazarlama uygulamalarinin, yenilik¢i pazarlama
Uygulamalar1 iizerindeki etkisini 6lgen analizin uyum 1iyiligi istatistikleri

gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Pazar Odakh Pazarlama Uygulamalarimn, Yenilik¢i Pazarlama

Uygulamalar Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Uyum Tyiligi Istatistikleri

0,168>0,05

indeks Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 1,240 1-5 Uygun
RMSEA 0,036 <0,05 Uygun
NFI 0,955 0,9<NFI<1 Uygun
CFlI 0,991 1’e yakin olmast Uygun
IFI 0,991 1’e yakin olmast Uygun
TLI 0,987 1’e yakin olmasi Uygun

Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten biiyiik oldugu

icin kurulan model istatistiki olarak anlamli degildir. Uyum indekslerinin hepsi kabul
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edilebilir uyum degerleri seviyesinde olsa bile model anlamli olmadigi icin

PO->PDY iliskisini ispat edecek bir sonug bulguya rastlanmamistir.

Bu sonuca gore pazar odakli pazarlama uygulamalari, isletmenin yenilik¢ilik
uygulamalar iizerinde pozitif etkilerde bulundugu sdylemek uygun olmayacagi icin

kurulan hipotez red edilir.

Asagida Tablo 3.5°de Pazar Odakli Pazarlama uygulamalarinin, yenilik¢i pazarlama

uygulamalari tizerindeki etkisini 6lgen analizin regresyon katsayilar1 verilmektedir.

Tablo 3.5. Pazar Odakh Pazarlama Uygulamalarimn, Yenilik¢i Pazarlama

Uygulamalar Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilari

: Standartlastirilms
= regresyon katsayilari P
PDY <--- PO 0,741 0,00
s20 <--- PDY 0,807 0,00
s24 <--- PDY 0,723 0,00
S2 <--- PDY 0,687 0,00
sl <--- PDY 0,783 0,00
S19 <--- PDY 0,736 0,00
s21 <--- PDY 0,585 0,00
§22 <--- PDY 0,670 0,00
s12 <--- PO 0,762 0,00
S26 <--- PO 0,583 0,00
S33 <--- PO 0,739 0,00

H3: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalar1 isletmenin yenilik¢i pazarlama

uygulamalari tizerinde pozitif etkilerde bulunur. BPC>PDY
Asagida Sekil 3.3’ de Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalarinmn, yenilik¢i

pazarlama uygulamalar1 iizerindeki etkisini Olcen analizin AMOS  ¢iktisi

verilmektedir.
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Sekil 3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalarmin yenilik¢i pazarlama

uygulamalar1 tizerindeki etkisini 6l¢gen analizin AMOS ¢iktisi.

Asagida Tablo 3.6’da Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalarmm, yenilikgi
Pazarlama uygulamalari tizerindeki etkisini 6lcen analizin uyum iyiligi istatistikleri

gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Uygulamalarimn, Yenilik¢i Pazarlama
Uygulamalar Uzerindeki Etkisini Olgen Analizin Uyum lyiligi istatistikleri

indeks Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu

degerler
CMIN/DF 1,416 1-5 Uygun
RMSEA 0,047 <0,05 Uygun
NFI 0,929 0,9<NFI<1 Uygun
CFlI 0,978 1’e yakin olmast Uygun
IFI 0,978 1’e yakin olmasi Uygun
TLI 0,970 1’e yakin olmast Uygun

Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05ten kii¢lik oldugu
icin kurulan model gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeldir. Analizde
kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin
siir degerleri arasinda olmasi gerekmektedir. Uyum indekslerinin hepsi kabul

edilebilir uyum degerleri seviyesinde oldugundan verilerin modele uygun oldugu
kabul edilir.
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BPC—>PDY iliskisine bakilacak olursa hesaplanan regresyon katsayist 0,914 (%91,4)
diizeyinde ve pozitiftir. Bu sonuca gore biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari,
isletmenin yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 iizerinde pozitif etkilerde bulundugu

kanaatine varilarak, kurulan hipotez kabul edilir.

Asagida Tablo 3.7°de Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalarinin, yenilik¢i
pazarlama uygulamalari iizerindeki etkisini 6lgen analizin regresyon katsayilari

gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Uygulamalarimn, Yenilikci Pazarlama

Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilari

. Standartlastirilms
= regresyon katsayilari P
PDY <--- BPC 0,914 0,00
s2 <--- PDY 0,634 0,00
S6 <--- PDY 0,738 0,00
s8 <--- PDY 0,550 0,00
s13 <--- PDY 0,779 0,00
s36 <--- PDY 0,612 0,00
s37 <--- BPC 0,656 0,00
s34 <--- BPC 0,707 0,00
s32 <--- BPC 0,784 0,00
s28 <--- BPC -0,794 0,00
$26 <--- BPC 0,512 0,00
$25 <--- BPC 0,700 0,00
s17 <--- BPC 0,741 0,00
s15 <--- BPC 0,546 0,00

H4: Pazarlama iletisimi uygulamalari igletmenin yenilik¢ilik uygulamalar1 iizerinde
pozitif etkilerde bulunur. PI>PDY

Asagida Sekil 3.4°de Pazarlama Iletisimi uygulamalarinm, yenilik¢i pazarlama

uygulamalar iizerindeki etkisini 6lgen analizin AMOS ¢iktis1 verilmektedir.
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Sekil 3.4. Pazarlama Iletisimi uygulamalarmmn yenilik¢i pazarlama uygulamalar

iizerindeki etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktisi.

Asagida Tablo 3.8’de Pazarlama Iletisimi Uygulamalarinm, Yenilik¢i Pazarlama
Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisini Olgen Analizin Uyum lyiligi Istatistikleri

gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Pazarlama iletisimi Uygulamalarimn, Yenilikci Pazarlama Uygulamalari

Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Uyum Tyiligi Istatistikleri

indeks Modifikasyon sonrast Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 1,592 1-5 Uygun
RMSEA 0,05 <0,05 Uygun
NFI 0,926 0,9<NFI<1 Uygun
CFlI 0,971 1’e yakin olmast Uygun
IFI 0,971 1’e yakin olmasi Uygun
TLI 0,959 1’e yakin olmast Uygun

Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten kiiciik oldugu
icin kurulan model gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeldir. Analizde
kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin

sinir degerleri arasinda olmasi gerekmektedir.
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Uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri seviyesinde oldugundan
verilerin modele uygun oldugu kabul edilir. PI>PDY iliskisine bakilacak olursa
hesaplanan regresyon katsayisi 0,997 (%99,7) diizeyinde ve pozitiftir. Bu sonuca
gore pazarlama iletigimi uygulamalari, isletmenin yenilik¢i pazarlama uygulamalari
iizerinde pozitif etkilerde bulundugu kanaatine varilarak, kurulan hipotez kabul

edilir.

Asagida Tablo 3.9°da Pazarlama Iletisimi uygulamalarinm, yenilik¢i pazarlama

uygulamalar iizerindeki etkisini 6lgen analizin regresyon katsayilar1 verilmistir.

Tablo 3.9. Pazarlama iletisimi Uygulamalarimn, Yenilik¢i Pazarlama Uygulamalar

Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilar

: Standartlastirilms
= regresyon katsayilari P
PDY <--- Pl 0,997 0,00
s2 <--- PDY 0,690 0,00
S6 <--- PDY 0,771 0,00
s8 <--- PDY 0,531 0,00
s13 <--- PDY 0,753 0,00
s36 <--- PDY 0,598 0,00
s37 <--- Pl 0,601 0,00
s34 <--- Pl 0,634 0,00
s21 <--- Pl 0,579 0,00
s18 <--- Pl 0,547 0,00
s15 <--- Pl 0,497 0,00
sl <--- Pl 0,764 0,00

HS5: Miisteri odakli pazarlama uygulamalar1 isletme performansi lizerinde pozitif
etkilerde bulunur. MO-->SIP(S9)

Asagida Sekil 3.5 de Miisteri Odakli Pazarlama uygulamalarinin, isletme
performansi iizerindeki etkisini 6lgen analizin AMOS ¢iktis1 verilmektedir.
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- SIP

Sekil 3.5. Miisteri Odakli Pazarlama uygulamalariin isletme performansi tizerindeki

etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktisi.

Asagida Tablo 3.10° da Miisteri Odakli Pazarlama uygulamalarinin, isletme
performanst  Uzerindeki etkisini 6lgen analizin uyum iyiligi istatistikleri

gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Miisteri Odakh Pazarlama Uygulamalarinin, isletme Performansi

Uzerindeki Etkisini Ol¢en Analizin Uyum lyiligi Istatistikleri

indeks Modifikasyon sonrast Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 0,216 1-5 Uygun
RMSEA 0,000 <0,05 Uygun
NFI 0,999 0,9<NFI<1 Uygun
CFlI 0,999 1’e yakin olmast Uygun
IFI 1,004 1’e yakin olmasi Uygun
TLI 1,033 1’e yakin olmast Uygun

Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten biiyiik oldugu

icin kurulan model istatistiki olarak anlamli degildir.

Uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri seviyesinde olsa bile
model anlamli olmadigi i¢in MO->SIP iligkisini ispat edecek bir sonu¢ bulguya

rastlanmamustir.
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Bu sonuca gore miisteri odakli pazarlama uygulamalari, isletmenin performansi

iizerinde pozitif etkilerde bulundugu sdylemek uygun olmayacagi i¢in kurulan

hipotez red edilir.

Asagida Tablo 3.11°de Miusteri Odakli pazarlama uygulamalarinin,

isletme

performansi iizerindeki etkisini 6l¢en analizin regresyon katsayilari verilmistir.

Tablo 3.11. Miisteri Odakh Pazarlama Uygulamalarimn, Isletme Performansi

Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilari

Etki
s30 e
s4 <---
59 -
s11 <---
s7 e
SIP <--

MO
MO
MO
MO
MO
MO

0,674
0,603
0,580
0,542
0,521
0,806

Standartlastirilms
regresyon katsayilan

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

H6: Pazar odakli pazarlama uygulamalar1 isletme performansi iizerinde pozitif

etkilerde bulunur. PO-—->SIP(S9)

Sekil 3.6° da Pazar Odakli pazarlama uygulamalarmin, isletme performansi

tizerindeki etkisini 6lgen analizin AMOS ¢iktis1 verilmektedir.

S33 || s26 " s12

Sekil 3.6. Pazar Odakli pazarlama uygulamalarmin isletme performansi tizerindeki

etkisini 0lgcen analizin AMOS c¢iktisi.

SIP
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Asagida Tablo 3.12°de Pazar Odakli pazarlama uygulamalarinin, isletme performansi

iizerindeki etkisini 6l¢gen analizin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmistir.

Tablo 3.12. Pazar Odakh Pazarlama Uygulamalarinin, isletme Performansi Uzerindeki

Etkisini Olcen Analizin Uyum lyiligi Istatistikleri

Indeks Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 0,410 1-5 Uygun
RMSEA 0,000 <0,05 Uygun
NFI 0,996 0,9<NFI<1 Uygun
CFlI 1,000 1’e yakin olmasi Uygun
IFI 1,006 1’e yakin olmast Uygun
TLI 1,017 1’e yakin olmasi Uygun

Analiz sonucuna goére kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten biiyiik oldugu
icin kurulan model istatistiki olarak anlamli degildir. Uyum indekslerinin hepsi kabul
edilebilir uyum degerleri seviyesinde olsa bile model anlamli olmadigi igin PO->SIP

iligkisini ispat edecek bir sonu¢ bulguya rastlanmamastir.

Bu sonuca gore pazar odakli pazarlama uygulamalari, isletmenin performansi
iizerinde pozitif etkilerde bulundugu sdylemek uygun olmayacagi i¢in kurulan

hipotez red edilir.

Tablo 3.13° de Pazar Odakli pazarlama uygulamalarmin, isletme performansi

iizerindeki etkisini 6lgen analizin regresyon katsayilar: verilmistir.

Tablo 3.13. Pazar Odakh Pazarlama Uygulamalarinin, isletme Performans: Uzerindeki

Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilari

i< regresyon katsayilar P
512 <mme PO 0,715 0,00
$26 <--- PO 0,615 0,00
S33 <--- PO 0,768 0,00
SIP <--- PO 0,702 0,00
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H7: Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 isletme performansi lizerinde

pozitif etkilerde bulunur. BPC—>(SIP)

Asagida Sekil 3.7°de Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi uygulamalarinm, isletme

performansi iizerindeki etkisini 6l¢en analizin AMOS c¢iktis1 verilmektedir.

SIP

s17 || s25 s28 || s32
R
19 16

Sekil 3.7. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi uygulamalarmin isletme performansi
iizerindeki etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktisi

Asagida Tablo 3.14° de Biitilinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin, isletme
performanst iizerindeki etkisini Ol¢en analizin uyum iyiligi istatistikleri
gosterilmistir.

Tablo 3.14. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uygulamalarinin, isletme Performansi
Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Uyum lyiligi Istatistikleri

Indeks Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum Uygunluk durumu
degerler
CMIN/DF 1,531 1-5 Uygun
RMSEA 0,053 <0,05 Uygun
NFI 0,953 0,9<NFI<1 Uygun
CFI 0,983 1’e yakin olmasi Uygun
IFI 0,983 1’e yakin olmasi Uygun
TLI 0,975 1’e yakin olmast Uygun
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Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05’ten kiiciik oldugu
icin kurulan model gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeldir. Analizde
kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin

sinir degerleri arasinda olmasi gerekmektedir.

Uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri seviyesinde oldugundan
verilerin modele uygun oldugu kabul edilir. BPC->SIP iliskisine bakilacak olursa
hesaplanan regresyon katsayisi 0,786 (%78,6) diizeyinde ve pozitiftir.

Bu sonuca gore biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari, isletmenin performansi
iizerinde pozitif etkilerde bulundugu kanaatine varilarak, kurulan hipotez kabul

edilir.

Asagida Tablo 3.15° de Biitilinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin, isletme

performansi lizerindeki etkisini 6lgen analizin regresyon katsayilar1 verilmistir.

Tablo 3.15. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uygulamalarinin, isletme Performansi

Uzerindeki Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilar

Etki Standartlastirilmis
regresyon katsayilar
s37 <--- BPC 0,650 0,00
s34 <--- BPC 0,728 0,00
s32 <--- BPC 0,793 0,00
s28 <--- BPC -0,784 0,00
S26 <--- BPC 0,520 0,00
$25 <--- BPC 0,710 0,00
s17 <--- BPC 0,723 0,00
s15 <--- BPC 0,556 0,00
SIP <--- BPC 0,786 0,00

H8: Pazarlama iletisimi uygulamalar1 igletme performans: lizerinde pozitif etkilerde

bulunur. P1->(S9)

Asagida Sekil 3.8° de Pazarlama Iletisimi uygulamalarinin, isletme performansi

iizerindeki etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktis1 verilmektedir.
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SIP

537

20

Sekil 3.8. Pazarlama Iletisimi uygulamalarmm, isletme performans: iizerindeki

etkisini 6l¢en analizin AMOS ¢iktis1

Asagida Tablo 3.16’da Pazarlama Iletisimi uygulamalarinmn isletme performansi

iizerindeki etkisini 6l¢en analizin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmistir.

Tablo .16. Pazarlama fletisimi Uygulamalarimin, isletme Performansi Uzerindeki

Etkisini Olcen Analizin Uyum lyiligi Istatistikleri

Kabul edilebilir uyum

Indeks Modifikasyon sonrasi
degerler

CMIN/DF 1,760

RMSEA 0,064

NFI 0,953

CFlI 0,979

IFI 0,979

TLI 0,963

1-5
<0,05
0,9<NFI<1
1’e yakin olmast

1’e yakin olmasi

1’e yakin olmasi

Uygunluk durumu

Uygun

Kabul edilebilir seviyeye
yakin
Uygun

Uygun
Uygun
Uygun

Analiz sonucuna gore kurulan modelin anlamlilik degeri p=0,05ten kii¢lik oldugu

icin kurulan model gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeldir. Analizde

kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin

sinir degerleri arasinda olmasi gerekmektedir.
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Uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri seviyesinde oldugundan
verilerin modele uygun oldugu kabul edilir. PI->SIP iligkisine bakilacak olursa
hesaplanan regresyon katsayisi 0,805 (%80,5) diizeyinde ve pozitiftir.

Bu sonuca gore pazarlama iletisimi uygulamalari, isletmenin performansi iizerinde

pozitif etkilerde bulundugu kanaatine varilarak, kurulan hipotez kabul edilir.

Asagida Tablo 3.17° de Pazarlama Iletisimi uygulamalarmin isletme performansi

iizerindeki etkisini dl¢gen analizin regresyon katsayilar1 verilmistir.

Tablo 3.17. Pazarlama Iletisimi Uygulamalarimn, Isletme Performansi Uzerindeki

Etkisini Olcen Analizin Regresyon Katsayilar

‘ Etki Standartlastirilmis 0
_ _ _ regresyon katsayilar _
SIP <--- Pl 0,805 0,00
s37 <--- Pl 0,634 0,00
s34 <--- Pl 0,729 0,00
s21 <--- Pl 0,495 0,00
s18 <--- Pl 0,529 0,00
s15 <--- Pl 0,555 0,00
sl <--- Pl 0,675 0,00
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismanin literatiir arastirmasinimn yapildigr bolimlerde de goriildigi gibi,
Kobi’ler ekonomik yapi icerisinde sayica agirliklar1 ve bunun sonucu olarak gerek
toplam tiretim ve istihdama ve gerekse milli prodiiktivite ve GSMH’ ya olan katkilar1
itibariyle hemen her iilkede ekonomilerin vazgegilmez unsurlarimdandir. Bu
ozellikleri itibariyle Kobi’ ler siirekli olarak ve cesitli bigimlerde ilgili devletler

tarafindan desteklenmektedirler.

Ancak arastirma konusunda elde edilen bilgilerden de goriilebilecegi gibi, bu
isletmeler genellikle sahipleri tarafindan yonetilmekte, dolayisiyla Kobi sahipleri
isletmelerinin yonetimlerini, yonetimde uzman yoneticilere birakmamakta, bunun
sonucu olarak da gerek isletme amaclarmin ve gerekse isletme hedeflerinin daha
etkin ve basarili bir sekilde gergeklesmesinin gerektirdigi risklerin yeterince goz
Oniine almmamasindan dolayr bu isletmeler yeterince ve hizli bir sekilde
bliyliyememektedirler veya kurumsallagamamaktadirlar. Bu isletemeler yoksun
olduklar1 profoayonel yonetimden dolay1r gerek hedef pazarlarin se¢iminde ve
gerekse s6z konusu pazarlardaki hedef kitlelerin 6zellikleri, yani miisterilere yonelik
bilgilere yeterince ulasamadiklarindan dolayr yeterli Pazar arastirmasi
yapamamaktadirlar. Bu isletmelerin kurumsal yapidan uzak olmalarmnin bir sonucu
olarak, yani genellikle bir sahsin yonetiminden dolayi, isletmelerinin yonetiminde
destekleyici ve yonlendirici politikalarin eksikligi, siirekli yasanan degismelerden
dolay1 gerek mevzuattaki ve gerekse faaliyet alanindaki yeni gelismelerin yeterince
izlenememesi, piyasa isleyisinin daha iyi analizi ve iiretilenlerin etkin bir sekilde
pazarlanabilmesi i¢in bu konulardaki yeni gelismelerden haberdar olmalarimi1 veya
gelismeleri anlaylp uygulamalarina katki saglayacak uzmanlasmis kurumlarla
(KOSGEB, Universiteler gibi) olan isbirligi yetersizlikleri Kobi’ lerin &nemli

sorunlarmdan bir digerini olusturmaktadir.

Diger taraftan, yapilan arastirmadan elde edilen bir kisim bilgiler gostermektedir ki,
ozellikle 1990’1 yillardan sonra Kobi’ lerin bu arastirmanin esasini da olusturan
yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 olarak da kavramlastirilan unsurlarindan,
basmakalip geleneksel yapidan, degisikliklere adapte olarak kendine 06zgi
degisikliklerle daha c¢ok miisteri odakli olma, 0&zellikle gelisen teknolojik
imkanlardan daha ¢ok yararlanma ve bu sayede miisterilerle olan iliskileri artirarak

geri bildirime O6nem verme, olasi sorunlar1 tespit ederek faaliyet konusundaki
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pazarlama sartlarmin veya yontemlerinin iyilestirilmesi veya etkinliginin artirilmasi

konularinda daha ¢ok c¢aba gosterilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda Rize ilinde aragtirma konusuna dahil edilen Kobi’lerle
yapilan anketlerin AMOS program analizinde faktorlerin belirlenebilmesi igin
ornekleme sayisinin yeterli oldugu goriilmiistiir. Degiskenler arasinda genellikle
anlamlt bir iligki oldugundan degiskenlerin yapilan faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Bu calismada yapilan faktor analizine iliskin sonuglar yeterince yiiksek oldugundan
(Test sonucu Bartlett's Test of Sphericity test istatistigi=2505,38, a=0,00 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Bu sonu¢ degiskenler arasi bir iligki vardir ve faktor analizi
uygulanabilir anlamina gelmektedir. Faktor analizinin gecerliligini sinayan bir baska
test ise Kaiser-Meyer-Olkin testidir. Kaiser-Meyer-Olkin testi drnek biiyiikligiiniin
faktor analizi i¢cin uygun olup olmadigini test eder ve test oraninin %60 iizeri olmas1
yeterli kabul edilir Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucu % 93,7 olarak hesaplanmustir.)
degiskenler arasi iliski anlamli bulunmustur. Diger taraftan Arastirmada kullanilan
Olcege yapilan glivenilirlik analizi (Cronbach’ Alfa) sonuglarina gére Pazar Odaklilik
Olcegi: 0,73, Misteri Odaklilik 6lgegi: 0,774, Pazarlama Degiskenleri (Yenilikg¢ilik)
Olcegi: 0,879, Biitiinlesik Pazarlama Cabalar1 6lgegi: 0,911 oldugu tespit edilmistir.
Sosyal arastirmalarda alpha degerinin 0,70 seviyelerinde olmasi giivenilirlik igin
yeterli goriilmiis, dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi kabul
edilebilir diizeyde oldugundan arastirma hipotezlerini test etmek i¢in gerekli istatistik

analizlere yer verilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gére, Miisteri odaklilikla ilgili uygulamalarda, Biitiinlesik
pazarlama ve Pazarlama iletisimi ile ilgili uygulamalarla Pazarlama degiskenleri ile
ilgili uygulamalarda kurulan modellerin anlamlilik degeri p=0,05’ten kii¢iik oldugu
icin kurulan modeller gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modelledir. Analizde
kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek i¢in uyum indekslerinin
sinir degerleri arasinda da olmasi gerekmektedir. Belirtilen yenilik¢i pazarlama
uygulamalar1 i¢in uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri
seviyesinde olduklarindan verilerin modele uygun oldugu anlagilmis ve kurulan
hipotezler de kabul edilmistir. Yani, Miisteri odaklilik Biitiinlesik pazarlama ve

Pazarlama iletisimi ile Pazarlama degiskenleri ile ilgili uygulamalar1 Kobi’lerin
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yenilik¢ilik uygulamalar1 iizerinde pozitif etkilerde bulunmaktadir. Ancak Pazar
odaklilikta, yapilan analiz sonucuna goére kurulan modelin anlamlilik degeri
p=0,05"ten biiyiik oldugu icin kurulan model istatistiki olarak anlamli gériilmemis,
uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri seviyesinde olsa bile model
anlamli olmadig1 icin kurulan hipotez red edilmistir. Buna gore Pazar odakli
pazarlama uygulamalarinin, Kobi’ lerin yenilik¢ilik uygulamalari tizerinde pozitif
etkilerde bulundugu soOylenemeyecektir. Diger taraftan, yenilik¢i pazarlama
uygulamalarmin isletmelerin isletme performansi ile ilgili yapilan analiz sonuglarina
gore, miisteri odakli ve Pazar odakli pazarlama uygulamalarinda kurulan modellerin
anlamlilik degerleri p=0,05’ten biiyiik oldugu i¢in kurulan modeller istatistiki olarak
anlamli degillerdir. Uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir uyum degerleri
seviyesinde olsa bile model anlamli olmadigi i¢cin bu uygulamalarin isletme
performansi iligkisini ispat edecek bir sonu¢ bulguya rastlanmamistir. Bu sonugtan
hareketle de, bu pazarlama uygulamalarinin, isletmenin performans: iizerinde
etkilerine iligkin hipotezler red edilmistir. Ancak, bunlarin disinda kalan pazarlama
uygulamalar1 i¢in kurulan modellerin anlamlilik degerleri p=0,05’ten kii¢iik oldugu
icin kurulan modeller gecerli ve istatistiki olarak anlamli bir modeller olarak
gOriilmiis, analizlerde kullanilan verilerin kurulan modele uygunlugunu test etmek
icin uyum indekslerinin sinir degerleri arasinda oldugu tespit edilmis, dolayisyla bu
yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 i¢in uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir
uyum degerleri seviyesinde olduklarindan verilerin modele uygun oldugu anlasilmis

ve kurulan hipotezlerler de kabul edilmistir.

Sonug olarak, Kobi’ler sahip olduklar1 sinirliliklara ragmen, bulunduklari ekonomik
yap1 igerisinde listlendikleri ve yerine getirdikleri sorumluluklar dikkate alindiginda,
gerek i¢cinde bulunduklar1 toplum i¢inde insan gereksinimlerinin karsilanmasinda ve
gerekse ekonomiye olan katkilari itibariyle vazgecilmez iktisadi birimlerdir. Yapilan
arastrmanin kapsam sinirhiligima ve bu isletmelerin biitiin yetersizliklerine ragmen
ayakta kalmak, mevcudiyetlerini siirdiirmek ve bu c¢abalar1 sonucunda kendi
amaglarina ve toplumsal amaclara hitap edebilmek i¢in bu isletmelerin mevcut
yapilarinin ve bu sayede katkilarmm devaminin saglanmasi, bunun i¢in de saglanan
desteklerin ve bu konuda yapilacak arastirmalarin gercek yonlerinin tam manastyla

anlasilmasinin saglanmasi i¢in daha detayl ve siklikla yapilmasi gerekmektedir.
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Diger taraftan, diinyada yasanan bazi olumsuz gelismeler (Dogal ¢evrenin bozulmasi,
niifus artistyla birlikte aglik ve sefaletin artmasi, ve bir ¢ok iilkede yasanan siyasi ve
ekonomik temelli toplumsal sorunlar) isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 onlara
tatmin saglayacak sekilde karsilanmasina yonelik modern pazarlama anlayisina
iliskin uygulamalarin sorgulanmasina neden olmaktadir. Biitiin insanlik agisidan
“tiketimde sorumluluk™ anlayisi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde toplumsal
anlamda ortak duyarliigi gerektiren konularda olumsuz davranislardan
kacinmalarini, yani toplumsal pazarlama temelli bir pazarlama anlayisini

benimsemelerini zorunlu kilmaktadir.

Isletmelerin hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerin ihtiyaglarinmn belirlenmesi
asamasinda, onlarm c¢ikarlarmm1 da gozetmelerini ve bu yolla toplumsal refahin
saglanmasinda katkida bulunmay: ifade eden toplumsal pazarlama yaklagimi,
pazarlama anlayisinda meydana gelen gelismeler g¢ercevesinde goz ardi
edilemeyecek diizeyde 6nem kazanmis bir konu olup, Ozellikle bundan sonra
yapilacak bilimsel arastirmalarda pazarlamanin bu yoniiyle de ele alinmas1 6nem arz

etmektedir.

KOBI’lere Oneriler:
1. Genellikle isletme sahibi olarak igletmenin tiim fonksiyonlarinin igleyisine isletme
amaglar1 dogrultusunda hakim olmak miimkiin olamayacagindan, bu anlayisin terk

edilerek imkanlar dahilinde daha fazla nitelikli personel istihdam etmeleri onerilir.

2. Ozellikle kurumsal yapilar1 ve devlet destekli olmalari itibariyle KOSGEB, Ticaret
Odas1 gibi kendilerine hizmet amacgl kurulan meslek orgiitleri ile amaci bilimsel
caligmalarin yanisira iktisadi ve sosyal hayatin gelismesine katkida bulunmak olan
tiniversitelerin kendi faaliyet alanlar1 ile ilgili calismalarinda daha fazla destek alma

konusunda ¢aba gostermeleri Onerilir.

3. Finansal imkanlarmin yetersizligi konusunda bu alandaki imkanlarma destek
olmak {izere basvurduklar1 kurumsal kredi kuruluslarinin se¢iminde yalnizca
ekonomik yonlerine hitap eden kuruluslar1 degil, aym1 zamanda Pazar destegi de
saglayan ve bu konuda uzmanlasmis Kobi bankacilig1 veya benzer kuruluslardan

daha ziyade destek almalar1 6nerilir.
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4. Siirekli degisen ve gelisen piyasa ortaminda olabildigince teknolojik imkanlarm da
devreye sokularak miisteri iligkilerinde taleplerin, istek ve ihtiyaglarin daha fazla
belirlenmesini saglayacak veya bu duruma katki saglayacak pazarlama bilgi
sistemlerinin kendi biinyelerinde kurulmas1 konusunda daha fazla ¢aba gostermeleri

Onerilir.

Destek Saglayan Kuruluslara Oneriler:

1. Kobi’ler konusunda daha fazla sayida uzmanlagsmis personel istihdam ederek, bu
isletmelerin kendilerine gelmesini beklemek yerine, s6z konusu kurum yetkililerinin
yeni bir politika gelistirerek faaliyet alanlarindaki Kobi’leri sik sik ziyaret etmeleri,
onlarin faaliyetlerini yerinde gozlemlemeleri, yetersizlikleri veya daha fazla yeterli

olabilmeleri i¢in gerekli olanlar konusunda farkindalik yaratmalari 6nerilir.

2. Ogzellikle devlet imkanlar1 ile saglanan desteklerin temini ve kullandirilma
asamasinda, ¢esitli projelere dayali finansal imkanlar saglamak yeterli olmamaktadir.
Bu anlamda saglanan finansal desteklerin amaca uygun kullanilip kullanilmadiginin

daha siklikla gozlemlenmesi 6nerilir.

3. Kurumsal yapida olan ve devletin sahip oldugu bir ¢ok kurulusla rahatlikla iligki
kurabilen, Kobi’ ler konusunda hizmet saglamak i¢cin kurulmus olan kuruluslarin
gerek kendilerinde yapilan tespitler sonucu elde ettikleri bilgileri ve gerekse
liniversiteler basta olmak tiizere ¢esitli arastirmalardan elde ettikleri bilgileri siklikla
(yilda en az 3-4 kez) ve uygun ortamlarda faaliyet bolgelerindeki Kobi’ lerle
paylasarak bu isletmelerin gelismelerden zamaninda haberdar olmalarmi saglamalar1

Onerilir.
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EKLER

EK 1. Frekans Tablolan

1. Ziyaretlerle ilgili Demografik Bilgiler ile Sirket Profilleri

Tablo 1. Goriisiilen Kisilerin Cinsiyeti

Erkek 172 91,0

100,

Toplam 189 0

Erkek; 91

%

Kadin; 9

Arastirma kapsaminda goriisiilen sirket yetkililerin % 9’u kadin, % 91°1 erkektir.

Tablo 2. Goriisiilen Kisilerin Yasi

~ Birikimli
% 100 -

25-34 20 10,6 11,1
Yas
35-44 84 44.4 55,6
yas
45-54 67 35,4 91,0
Yas
§5ya}$ve 17 9,0 100,0 0
uzeri
Toplam 189  100,0

90 +
80 -
70 -
60 -
50 +
40 -
30 A
20
10 A

%

444

0,5

10,6

18-24 25-34 35-44 45-54 55 yas

yas

yas

yas yas ve
lizeri

Goriisiilen sirket yetkililerin bir tanesi 19 yasinda iken, %10,6’s1 25-34 yas, %44.,4’i
35-44 yas, %35,4’1i 45-54 yas, %9’u 55 yas ve lizerindedir.
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Tablo 3. Goriisiilen Kisilerin Sirketteki/Isletmedeki Pozisyonlar

Say1 % %
i ' 100 -
Sirket
sahibi S s 0
Sirket 1
- 46, -
ortag 88 6,6 70
o 60 1 497 466
Yonetici 4 2,1 50 - ’
Pazarlama 40
miidiiri 2 11 30 -
Yonetim 20 - o 05
i ) 1,1 )
kurulu 1 0,5 10 s s =
baskam 0 . : . .
Sirket Sirket Yonetici  Pazarlama  Yonetim
sahibi ortagi midiri kurulu
Toplam 189 100,0 bagkani

Goriisiilen kisilerin gérev dagilimi incelendiginde %49,7’si sirket sahibi, %46,6’s1

sirket ortagi, %2,1°1 yonetici, %1,1°1 pazarlama miidiiriiyken bir tanesi de yonetim

kurulu baskanidir.

Tablo 4. Cahsanlarin Sayisi

Birikim

Say1 % li %
1-9 kisi 140 74,1 74,1
10-49 kisi 48 254 99,5
50-249 Kkisi 1 0,5 100,0
Toplam 189 1%0’

100 ~
90
80
70 A
60 -
50 A
40 A
30 A
20
10 -

%

74,1

25,4

0.5
Yo

1-9 kisi

10-49 kisi 50-249 kisi
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Arastirmaya dahil edilen sirketlerin/isletmelerin ¢alisan sayilart incelendiginde;
%74,1°1 1-9 personel, %99,5’1 49 personele kadar is¢i calistirirken, bir tanesi ise 65

personel ¢alistirmaktadir.

Tablo 5. Sirketlerin/Isletmelerin Sermayeleri

Cevap

verenler Birikimli %
_ _ ~_icinde %
1.000-50.000 14 7,4 7,6 7,6
50.001-100.000 38 20,1 20,5 28,1
100.001-150.000 40 21,2 21,6 49,7
150.001-200.000 23 12,2 12,4 62,2
200.001-250.000 17 9,0 9,2 71,4
250.001-300.000 13 6,9 7,0 78,4
300.001 TL ve daha fazla 40 21,2 21,6
Cevap Yok 4 2,1
Toplam 189 100,0 100,0 100,0
%
50 -
45 -
40 -
35 -
30 -
25 - 20,1 21,2 21,2
20 -
15 12,2 9
10 v k2 6.9
3 B
0 @
1.000- 50.001- 100.001- 150.001- 200.001- 250.001- 300.001 TL ve Cevap Yok
50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 daha fazla

Aragtrmaya  dahil  edilen  sirketlerin/igletmelerin  sermaye  biiytikliikleri
incelendiginde; Bu soruyu cevaplandiran isletmelerin% 7,6’ s 50.000 TL’ ye
kadar, % 20,5’ inin 50.001-100.000 TL arasinda, % 21,6’ simin 100.001-150.000 TL
arasinda, % 12,4’ {iniin 150.001-200.000 TL arasinda, % 9,2’sinin 200.001-250.000
TL arasinda, % 7,0 sinin 25.001-300.000 TL arasinda, % 21,6 smm 300.001 TL’
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nin lizerinde sermaye ye sahip olduklar tespit edilmis olup, % 2,1 oranindaki isletme

(4 adet) bu soruyu cevaplandirmamaiglardir.

Tablo 6. Sirketlerin/isletmelerin Faaliyet Siireleri

‘Say1 %  Birikimli o
100 -
g | 90 -
1-5 13 6,9 6,9 20
70 - 59.8
6-10 38 201 270 | 2O
50 -
11-20 113 59,8 86,8 40 -
30 4 20,1
21-30 19 101 968 20 - /643—. 101 55
18 I . . . - -
Sk ylve 6 32 15 610 1120 21-30 31yl
daha fazla ve
Toplam 189 100,0 100,0 daha

fazla

Arastirmaya dahil edilen sirketlerin/igsletmelerin  %6,9 u en fazla 5 yil, %27’si en
fazla 10 y1l, % 86,81 en fazla 20 yil, % 96,81 en fazla 30 yildir faaliyette iken 31 ve

daha fazla yil faaliyette bulunanlarin orani ise %3,2’dir.

Tablo 15. Sirketlerin/isletmelerin Hukuki Yapilan

Birikim

A O | 100 -
Adi 90 -
ortakhk 3 1,6 1,6 20
Sahis 70 1

. . 94 49,7 51,3 60 -
isletmesi

49 7
46

Limited 50
imite 87 460 97,4 | 40-
sirketi 30 -
Anonim 20 -

2,6
sirketi > 26 10 1 1.6 -

100 | imi i
189 ) 100,0 Adi Sahis Limited  Anonim
TOp lam 0 ortaklik  isletmesi sirketi sirketi

Arastirmaya dahil edilen firmalarin %1,6’s1 adi ortaklik, %49,7’si sahis isletmesi,

%46’s1 limited sirketi, %2,6’s1 ise anonim sirketidir.
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2. Ziyaret Edilen Sirketlerin/Isletmelerin Faaliyet Konulari

Tablo 7. Sirketlerin/Isletmelerin Faaliyet Konusu

Gida maddesi iiretim ve pazarlama 66 34,9
Tekstil 14 7.4
Mobilya imalat ve satisi 11 58
Kereste imalati (agac isleri) 11 5,8
Insaat 10 53
Plastik sanayi 6 3,2
Dogal tas ve mermer sektorii 6 3,2
Toptan satis (pazarlama) 5 2,6
Harfiyat - insaat malzemeleri 5 2,6
Matbaacilik, grafik tasarim, baski 5 2,6
Organizasyon faaliyetleri 5 2,6
Hayvancihk 4 2,1
Gida maddelerinin paketlenmesi 4 2,1
Saghk 4 2,1
Aliminyum dograma 4 2,1
Endiistriyel iiriinler 3 1,6
Reklam(tabela) iiretimi 2 1,1
Yahtim, tesisat 2 1,1
Cicekeilik 2 11
Temizlik malzemeleri - hizmetleri 2 1,1
Otomasyon 2 1,1
Demir, metal isleri 2 11
Elektronik tamirati 1 0,5
Oto yikama 1 0,5
Yem imalati 1 0,5
Kuru temizleme 1 0,5
Hazir beton 1 05
Pansiyon, otel, motel, hotel 1 0,5
Degerli metaller 1 0,5
Proje ve damismanhk 1 0,5
Geri doniisiim 1 0,5
Ambalaj imalati 1 0,5
Boya imalati 1 0,5
Tutusturucu, yanic1 madde imalati 1 0,5
Egitim hizmetleri 1 0,5
Cam ticareti 1 0,5
Toplam 189 100,0
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Sirketlerin/Isletmelerin faaliyet alanlar1 incelendiginde %34,9’u gida maddesi iiretim

ve pazarlamasi, %7,4’1 tekstil iiretim ve pazarlamasi, %5,8’i mobilya imalat1 ve

satig1, %35,8°1 kereste imalat1 ve satis1 %5,3’1 ise ingaat yapimi ve satist alaninda

faaliyet gostermektedir

3. Olcek Frekanslar

Tablo 8. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplar -1

S1 Miisteri hizmetlerimiz

©
IS
=
<
£
O

rutin ya da diizenli bir Say1 2 62 44 78 3 189 31
sekilde olciilmektedir.

% 1,1 32,8 23,3 41,3 1,6 100,0
S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi
pazar ve miisteri bilgisine Say1 2 22 92 68 5 189 3.3
dayanir.

% 1,1 11,6 48,7 36,0 2,6 100,0
S3 Rakiplerimizi iyi S 11 77 9 11 189 35
taniyoruz.

% 5,8 40,7 47,6 58 100,0
S4 Miisterilerimizin
iiriinlerimizi ve
hizmetlerimizi nasil Say1 8 96 81 4 189 34
degerlendirdigini iyi
biliyoruz.

% 4,2 50,8 42,9 2,1 100,0
S5 Rakiplerimizden daha ¢ok o, 32 113 36 8 189 31
miisteri odakliyiz.

% 16,9 59,8 19,0 4,2 100,0
S6 Oncelikle iiriin ve hizmet
farkhilastirmasi bazinda Say1 1 49 54 81 4 189 3,2
rekabet ediyoruz.

% 0,5 25,9 28,6 42,9 2,1 100,0
S7 Miisterilerin ¢ikarlari her
zaman isletme sahiplerinin
clkarlarfnln iiniindz Sl L £ L = L
olmahdar.

% 0,5 4.2 65,1 30,2 100,0
S8
Uriinlerimiz/hizmetlerimiz Say1 27 134 23 5 189 3,0
alaninin en iyisidir.

% 14,3 70,9 12,2 2,6 100,0
S9 Bu isletmenin temelde
miisterilere hizmet icin var Say1 14 142 33 189 41
olduguna inaniyorum.

% 7,4 75,1 17,5 100,0
S10 Saticilarimiz
rakiplerimizin stratejileriyle
ilgili olarak bizimle diizenli Say1 1 37 83 64 4 189 3,2
bilgi ,paylasiminda
bulunurlar.

% 5 19,6 43,9 33,9 2,1 100,0
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Tablo 9. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplar -2

Ortalama

S11 is hedeflerimiz dncelikle

miisteri memnuniyetini esas Say1 19 147 23 189 4,0
almaktadir.
% 10,1 77,8 12,2 100,0
S12 Bizi tehdit eden rakip
eylemlere hizlica karsiik Say1 1 16 69 84 19 189 3,6
veririz.
% 5 8,5 36,5 44,4 10,1 100,0
S13 Baghlik ve odaklihigimizi
miisteri ihtiyaglarina hizmet
etmek icin siirekli gozden S ke c & ¢ L
geciririz.
% 21,2 33,3 43,9 1,6 100,0
S14 Her alandan iist diizey
yoneticilerimiz mevcut ve
potansiyel miisterilerimizi Say1 2 45 52 90 189 3,2
diizenli olarak ziyaret
ederler.
% 1,1 23,8 27,5 47,6 100,0

S15 Tiim is alanlarinda

basarili ve basarisiz miisteri

tecriibelerimiz hakkinda Say1 1 19 36 130 3 189 3,6
ozgiirce bilgi paylasinm

yapariz.

% 0,5 10,1 19,0 68,8 1,6 100,0

S16 Rekabet avantaji
stratejimiz miisterilerimizin
ihtiya¢larim anlamamiza
dayanmaktadir.

Say1 6 75 106 2 189 3,6

% 3,2 39,7 56,1 11 100,0

S17 Tiim is alanlarimiz
(Uretim, pazarlama/satis,
imalat, ARGE,
finans/muhasebe vb.) hedef
pazarlarimizin ihtiyaclarina
hizmet etmeye yoneliktir.

Say1 5 31 111 42 189 4,0

% 2,6 16,4 58,7 22,2 100,0

S18 Bu is biriminde
miisterilerimizle yilda en az
bir kez ileride ne tiir iiriinler
ve hizmetlere ihtiyac
duyacagim 6grenmek icin
bulusuruz.

Say1 1 33 14 137 4 189 3,6

% 0,5 17,5 74 72,5 2,1 100,0
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Tablo 10. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplar -3

Ortalama

S19 Bu is biriminde, ¢ok
fazla kurum ici pazar Say1 1 90 38 57 3 189 28
arastirmasi yapmaktayiz.

% 5 47,6 20,1 30,2 1,6 100,0

S20 Miisterilerimizin iiriin

tercl_hlermdekl degisiklikleri Say1 23 63 74 29 189 36
tespit etme konusunda

yavasiz.

% 12,2 33,3 39,2 153  100,0

S21 Yilda en az bir kez

iiriinlerimizin ve

hizmetlerimizin kalitesini Say1 3 70 15 99 2 189 31
degerlendirmek icin son

kullanicilara anket yapariz.

% 1,6 37,0 7,9 52,4 11 100,0

S22 Sektoriimiizdeki temel

egilimlerde meydana gelen

degisimleri (6rnegin rekabet,

T I e Say1 1 18 66 80 24 189 3,6
konularinda) tespit etme

konusunda yavasiz.

% 5 9,5 34,9 42,3 12,7 100,0

S23 is cevremizdeki

degisikliklerin (6rnegin

yonetmeliklerdeki

degisiklikler) miisteriler

iizerindeki muhtemel Say1 35 28 122 4 18935
etkilerini inceleme i¢cin

periyodik olarak

degerlendirme yapariz.

% 18,5 14,8 64,6 2,1 100,0

S24 Pazardaki egilimleri ve
gelismeleri tartismak icin en
az ii¢ ayda bir boliimler
arasi toplantilar yapariz.

Say1 1 89 27 71 1 189 29

% 0,5 47,1 14,3 37,6 0,5 100,0

S25 Is birimimizdeki

pazarlama personeli diger

islevsel boliimlerle

miisterilerin gelecekteki Sl 12 &l s 1 L w
ihtiyaclarim ele almaya

zaman ayirir.

% 6,3 16,4 76,7 5 100,0
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Tablo 11. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplar -4

Ortalama

S26 Biiyiik bir miisterinin ya

da pazarin basina Gnemli bir . 5 30 143 1 189 38
sey geldiginde, tiim is birimi

kisa siirede bunu 6grenir.

% 2,6 15,9 75,7 58 100,0

S27 Miisteri memnuniyetine

iliskin veriler bu is

birimindeki tiim seviyelerde Say1 22 44 120 3 189 3,6
diizenli olarak

dagitiimaktadir.

% 11,6 23,3 63,5 1,6 100,0

S28 Boliimlerden biri

rakiplere iliskin 6nemli bir

sey buldugunda, diger Say1 g8 90 48 18 189 23
béliimleri uyarma

konusunda yavas davranir.

% 17,5 47,6 254 9,5 100,0

S29 Rakiplerimizin fiyat

degisikliklerine nasil karsihk

verecegimiz konusunda Say1 26 89 64 10 189 23
karar vermemiz ¢ok uzun

zaman alir.

% 13,8 47,1 33,9 53 100,0

S30 O veya bu sebepten,

miisterilerimizin iiriin veya

hizmet ihtiya¢larindaki Say1 4 39 110 36 189 39
degisiklikleri gormezden

gelme egilimindeyiz.

% 2,1 20,6 58,2 19,0 100,0

S31 Miisterilerin istekleriyle
uyumlu olduklarindan emin
olmak icin periyodik olarak
iiriin gelistirme
calismalarimiz gozden
geciriyoruz.

Say1 15 33 139 2 189 37

% 79 17,5 73,5 11 100,0

S32 Is cevremizde

gerceklesen degisikliklere

verecegimiz tepkiyi

T I e o e e e 21 32 128 2 189 36
periyodik olarak bir araya

gelmektedir.

% 14,3 16,9 67,7 11 100,0
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Tablo 12. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplar -5

©
IS
=
<
£
O

S33 Eger biiyiik
rakiplerimizden biri bizim
miisterilerimizi hedef alan

T . Say1 1 7 60 105 16 189 37
genis capta bir kampanya
baslatirsa, ivedilikle karsihk
Veririz.
% 0,5 3,7 31,7 55,6 8,5 100,0
S34 Bu is birimindeki farkl
béliimlerin faaliyetleri
birbiriyle koordineli sekilde R o L2 L2 4 O
ilerlemektedir.
% 5,8 22,2 69,8 2,1 100,0
S35 Bu is biriminde miisteri
sikayetleri duymazdan Say1 2 38 108 41 189 4,0
gelinir.
% 11 20,1 57,1 21,7 100,0

S36 Cok giizel bir pazarlama

plam iiretsek bile
muhtemelen tam zamaninda S = [ € 2y C e

onu uygulayamayiz.

% 53 37,6 42,9 14,3 100,0

S37 Miisterilerin bir iiriin ya

da hizmeti degistirmemizi

RS IORMENERINTIRAR, - 2 27 150 10 189 39
ilgili boliimler bunu

gerceklestirmek i¢in birlikte

cahsirlar.

% 1,1 14,3 79,4 53 100,0
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Tablo 13. Olcek Maddelerine Katihm Siralamasi - 1

=
. 2
@ g E g E‘ E ©
xEs S s £
E2ES 58 2282 g
S E= = =8 =
Ex s+
Q
i
S7 Miisterilerin ¢ikarlar: her zaman isletme . 0,5 ' 4,2 95,3 4.2
sahiplerinin ¢ikarlarimin 6niinde olmahdir.
S9 Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet icin var 0,0 7,4 92,6 4,1
olduguna inaniyorum.
S11 is hedeflerimiz éncelikle miisteri memnuniyetini 0,0 10,1 90,0 4,0
esas almaktadir.
S37 Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti 1,1 14,3 84,7 3,9

degistirmemizi istediklerini anladigimizda, ilgili

boliimler bunu gerceklestirmek icin birlikte ¢ahsirlar.

S26 Biiyiik bir miisterinin ya da pazarin basina 2,6 15,9 81,5 3,8
onemli bir sey geldiginde, tiim is birimi kisa siirede

bunu 6grenir.

S17 Tiim is alanlarimiz (Uretim, pazarlama/satis, 2,6 16,4 80,9 4,0
imalat, ARGE, finans/muhasebe vb.) hedef

pazarlarimzn ihtiyac¢larina hizmet etmeye yoneliktir.

S35 Bu is biriminde miisteri sikayetleri duymazdan 1,1 20,1 78,8 4,0
gelinir.
S25 is birimimizdeki pazarlama personeli diger 6,3 16,4 77,2 3,7

islevsel boliimlerle miisterilerin gelecekteki

ihtiyaclarim ele almaya zaman ayirir.

S30 O veya bu sebepten, miisterilerimizin iiriin veya 2,1 20,6 77,2 3,9
hizmet ihtiya¢larindaki degisiklikleri gormezden

gelme egilimindeyiz.

S18 Bu is biriminde miisterilerimizle yilda en az bir 18,0 7,4 74,6 3,6
kez ileride ne tiir iiriinler ve hizmetlere ihtiya¢

duyacagim 6grenmek icin bulusuruz.

S31 Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan 7,9 17,5 74,6 3,7
emin olmak icin periyodik olarak iiriin gelistirme

calismalarimizi gozden geciriyoruz.

S34 Bu is birimindeki farkl béliimlerin faaliyetleri 58 22,2 71,9 3,7
birbiriyle koordineli sekilde ilerlemektedir.

S15 Tiim is alanlarinda basarih ve basarisiz miisteri 10,6 19,0 70,4 3,6
tecriibelerimiz hakkinda 6zgiirce bilgi paylasim

yapariz.

$32 is cevremizde gerceklesen degisikliklere 14,3 16,9 68,8 3,6

verecegimiz tepkiyi planlamak icin birkac boliim

periyodik olarak bir araya gelmektedir.

S23 i cevremizdeki degisikliklerin (6rnegin 18,5 14,8 66,7 3,5
yonetmeliklerdeki degisiklikler) miisteriler iizerindeki

muhtemel etkilerini inceleme icin periyodik olarak

degerlendirme yapariz.

S27 Miisteri memnuniyetine iligkin veriler bu is 11,6 23,3 65,1 3,6
birimindeki tiim seviyelerde diizenli olarak

dagitilmaktadir.

S33 Eger biiyiik rakiplerimizden biri bizim 4,2 31,7 64,0 3,7

miisterilerimizi hedef alan genis capta bir kampanya

baslatirsa, ivedilikle karsihik veririz.

S16 Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin 3,2 39,7 57,2 3,6
ihtiyaclarimi anlamamiza dayanmaktadir.
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Tablo 14. Olcek Maddelerine Katihm Siralamasi - 2

Kesinlikle

+
g 5
= e
- O
s 2
EE
= <
<

ES

S

Kararsizim

Kesinlikle
katihyorum +

Katiliyorum

)

Ortalama

S36 Cok giizel bir pazarlama plam iiretsek bile 5,3 37,6 57,2 3,7
muhtemelen tam zamaninda onu uygulayamayiz.

S22 Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana 10,0 34,9 55,0 3,6
gelen degisimleri (6rnegin rekabet, teknoloji,

yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda

yavasiz.

S12 Bizi tehdit eden rakip eylemlere hizlica karsihik 9,0 36,5 54,5 3,6
Veririz.

S20 Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki 12,2 33,3 54,5 3,6
degisiklikleri tespit etme konusunda yavasiz.

S21 Yilda en az bir Kkez iiriinlerimizin ve 38,6 79 53,5 31
hizmetlerimizin Kkalitesini degerlendirmek i¢in son

kullanicilara anket yapariz.

S3 Rakiplerimizi iyi taniyoruz. 58 40,7 53,4 3,5
S14 Her alandan iist diizey yoneticilerimiz mevcut 24,9 27,5 47,6 3,2
ve potansiyel miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret

ederler.

S13 Baghlik ve odaklihgimizi miisteri ihtiyaclarina 21,2 33,3 45,5 3,3
hizmet etmek i¢in siirekli géozden geciririz.

S4 Miisterilerimizin iiriinlerimizi ve hizmetlerimizi 4,2 50,8 45,0 3,4
nasil degerlendirdigini iyi biliyoruz.

S6 Oncelikle iiriin ve hizmet farkhlastirmasi 26,4 28,6 45,0 3,2
bazinda rekabet ediyoruz.

S1 Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir 33,9 23,3 42,9 3,1
sekilde ol¢iilmektedir.

S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri 12,7 48,7 38,6 3,3
bilgisine dayanir.

S24 Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartismak 47,6 14,3 38,1 2,9
icin en az ii¢ ayda bir boliimler arasi toplantilar

yapariz.

S10 Saticilarimiz rakiplerimizin stratejileriyle ilgili 20,1 43,9 36,0 3,2
olarak bizimle diizenli bilgi ,paylasiminda

bulunurlar.

S19 Bu is biriminde, ¢cok fazla kurum i¢i pazar 48,1 20,1 31,8 2,8
arastirmasi yapmaktayiz.

S5 Rakiplerimizden daha ¢ok miisteri odakliyiz. 16,9 59,8 23,2 31
S8 Uriinlerimiz/hizmetlerimiz alamnin en iyisidir. 14,3 70,9 14,8 3,0
S28 Boliimlerden biri rakiplere iliskin 6nemli bir 65,1 25,4 9,5 2,3
sey buldugunda, diger boliimleri uyarma

konusunda yavas davranir.

S29 Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil 60,9 33,9 5,3 2,3

karsihik verecegimiz konusunda karar vermemiz
¢ok uzun zaman alr.
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Arastirma Olceginde en ¢ok kabul goren ifadeleri birlikte degerlendirebilmek ve
karsilagtirma kolayligr saglamak admna, maddelere verilen cevaplarda Kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinin toplami alinmis ve biiyiiten kiigiige gore

siralanmaistir.

Olusturulan tabloya gore en ¢ok katilimin saglandigi maddeler: %95,3 oran ile
“Miisterilerin ¢ikarlar1 her zaman isletme sahiplerinin ¢ikarlarinin 6niinde olmalidir”,
%92,6 oran ile “Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet i¢cin var olduguna
inaniyorum” , %90 oran ile “Is hedeflerimiz oncelikle miisteri memnuniyetini esas
almaktadir”, %87,4 oran ile “Miisterilerin bir {irlin ya da hizmeti degistirmemizi
istediklerini anladigimizda, ilgili bolimler bunu gerceklestirmek icin birlikte

caligirlar” ifadeleridir.

Diger maddelere katilim ve katilmama oranlar1 yukaridaki tabloda verilmektedir.

Tablo 15. Biitiinlesik Pazarlama Cabalan-1

(S25. Is birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel béliimlerle miisterilerin gelecekteki

ihtiyaglarim ele almaya zaman ayirir.)

Say1 % %

100
Katilmiyorum 12 63 90 - 76,7

80 -
Kararsizim 31 164 70 -

60 -
Katiliyorum 145 76,7 50 -
Kesinlikle el
katiliyorum 1 0.5 38 : 63 O
Toplam 189 100,0 10 - 2

0 . . . .

Katilmiyorum 12 6,3 Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum kizi:;(l)llﬂ;
Ortalama 3,7
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Tablo 16. Biitiinlesik Pazarlama Cabalari-2

(S18. Bu is biriminde miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir iiriinler ve hizmetlere

ihtiyag duyacagini 6grenmek i¢in bulusuruz.)

Say1 %
Kesinlikle T
katilmiyorum '
Katilmiyorum 33 17,5
Kararsizim 14 7,4
Katiliyorum 137 725
Kesinlikle
katiliyyorum 4 el
Toplam 189 100,0
Ortalama 3,6

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
4 72,5
1 15
: . 7,4 2 1
. 0,5 !
- - C
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum

Tablo 17. Biitiinlesik Pazarlama Cabalan-3

S27. Miisteri memnuniyetine iliskin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde diizenli olarak

dagitilmaktadir.)

‘ Sayi %
Katilmiyoru 22 116
m
Kararsizim 44 233
Katiliyorum 120 63,5
Kesinlikle
katillyorum 3 16
Toplam 189 1%0’
Ortalama 3,6

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
63,5
23,3
11.6

1,6
o

Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilryorum

110




Tablo 18. Biitiinlesik Pazarlama Cabalari-4

(S32. Is ¢evremizde gerceklesen degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak igin birkac

boliim periyodik olarak bir araya gelmektedir.)

‘ Say1i % %
- 100 -
Katilmiyorum 27 14,3 90 -
80 - 67,7
Kararsizim 32 16,9 70 -
60 -
Katiliyorum 128 67,7 50 -
40 A
Kesinlikle 2 11 30 - 16
katilyorum ’ 20 4 14,3 I
Toplam 189 1000 | 10 - . =
0 . . ,
Katilmiyorum — Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
Ortalama 3,6 katihiyorum

Tablo 19. Biitiinlesik Pazarlama Cabalar-5

(S31. Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak i¢in periyodik olarak {iriin

geligtirme ¢aligmalarimizi gézden geciriyoruz.)

‘ Say1 % %
- 100
Katilmiyorum 15 7,9
73,5
80 A
Kararsizim 33 175
60 -
Katiliyorum 139 73,5
Kesinlikle . 11 40 o
katiliyorum ' i
20 | 7,9 . 1 1
Toplam 189  100,0 ; —
Katilmryorum Katiltyorum
Ortalama 3,7
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Tablo 20. Biitiinlesik Pazarlama Cabalari-6

(S23. Is gevremizdeki degisikliklerin (&rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler) miisteriler

iizerindeki muhtemel etkilerini inceleme igin periyodik olarak degerlendirme yapariz.)

Say1i % %
' ! 100 -
Katilmiyorum 35 18,5
80 1 64,6
Kararsizim 28 14,8
60 -
Katiliyorum 122 64,6 40 |
Kesinlikle 4 21 18,5 14,8
katiliyorum ' 20 - - 2,1
Toplam 189 100,0 0 . . -
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
katilryorum
Ortalama 3,5

Tablo 21. Biitiinlesik Pazarlama Cabalan-7

(S15. Tim is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda 6zgiirce bilgi

paylasimi yapariz.)
‘ Say1 % %
Kesinlikle . 100 7
Kkatl 0,5 90
atilmiyorum 20 - 688
Katilmiyorum 19 10,1 70 -
60 -
Kararsizim 36 19,0 50 -
40
Katihyorum 130 68,8 30 - 19
20 - 10,1 l 5
Kesinlikle ;
10 - 0,5
katihyorum 8 e 0 - - -
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
Toplam 189 100,0 Katilmiyorum Katihiyorum
Ortalama 3,6
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Tablo 22. Biitiinlesik Pazarlama Cabalari-8

(S34. Bu is birimindeki farkli bolimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli sekilde
ilerlemektedir).

‘ Say1 % %
- 100 -
Katilmiyorum 11 5,8 90 -
80 - 69,8
Kararsizim 42 22,2 70 -
60 A
Katiliyorum 132 69,8 50 -
40 A
Kesinlikle i 22,2
4 2,1 30
katiliyorum i
20 5.8 21
Toplam 189 100,0 10 - -
0
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
Ortalama 3,7 katihyorum

Tablo 23. Biitiinlesik Pazarlama Cabalan-9

(S16. Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin ihtiyaglarimi anlamamiza dayanmaktadir.)

‘ Sayi % %
100 -
Katilmiyorum 6 3,2 90 -
80 -
Kararsizim 7 397 70 - 56,1
60 -
Katihyorum 106 56,1 50 - 39,7
Kesinlikl 0
esinlikle 5 11 30 -
katihyorum 20 -
3,2 11
Toplam 189 100,0 10 S
0
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
Ortalama 3,6 katiliyorum

113



Tablo 24. Pazarlama Degiskenleri (Yenilik¢ilik) -1

(S19 Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar arastirmasi yapmaktayiz.)

%
1 47,6
4 30,2
g 20,1
05 l 16
-— -
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Kesinlikle . 100
0,5 90
katilmiyorum
80
Katilmiyorum 90 47,6 70
60
Kararsizim 38 20,1 50
40
Katiliyorum 57 30,2 30
20
Kesinlikle 10
katiliyorum Y 19 0
Toplam 189 100,0
Ortalama 2,8

Tablo 25. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikgilik) -2

(S1 Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde dl¢iilmektedir.)

L(etsllln"kle 2 11 90
atilmiyorum 30

Katilmiyorum 62 32,8 70

60
Kararsizim 44 23,3 50

40
Katiliyorum 78 41,3 30

20
Kesinlikle 3 16 10
katihyorum 0
Toplam 189 100,0
Ortalama 3,1

%

32,8

41,3
23,3
l 1,6
-

. 11
-
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Tablo 26. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikgilik) -3

(S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri bilgisine dayanir.)

Kesinlikle

katilmiyor 2 1,1
um

Katilmiyor 22 116
um

Kararsiz1 92 48,7
m

Katiliyoru 68 36,0
m

Kesinlikle

katiliyoru 5 2,6
m

Toplam & 1000

Ortalama 3,3

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
48,7
50
11,6
11 2,6

- [
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum

Tablo 27. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikcilik) -4

(S24 Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartigmak icin en az {i¢ ayda bir boliimler arasi

toplantilar yapariz.)

Kesinlikle

katilmiyorum ! 0.5
Katilmiyorum 89 47,1
Kararsizim 27 14,3
Katiliyorum 71 37,6
Kesinlikle

katiliyorum ! 0.5
Toplam 189 100,0
Ortalama 29

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
-1 A7
b
4 276
516
| 14,3
1 0 5 . 0,5
- -
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Tablo 28. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikgilik) -5

(S20 Miisterilerimizin {iriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etme konusunda yavasiz.)

100
Katilmiyorum 23 12,2 90 -
80 -
Kararsizim 63 33,3 ég :
50 A 39,2
Katihyorum 74 39,2 40 - 33,3
inli 30 7 153
ke o ws | 0
Y 10
0 T r "
Toplam = Ao Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
Ortalama 3,6

Tablo 29. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikgilik) -6

(S21 Yilda en az bir kez iiriinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek i¢in son

kullanicilara anket yapariz.)

s
- 1 —_
Kesinlikle 00
katilmyorum ‘ = 90 1
y 80 -
70 -
Katilmiyorum 70 37,0 e 52.4
Kararsizim 15 7.9 50 A 37
40
Katihyorum 99 52,4 30
20 A 7.9 11
Kesinlikle 10 1,6 )
katiliyorum 2 11 0 - , - , , -
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
Toplam 189  100,0 katilmiyorum katilryorum
Ortalama 3,1
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Tablo 30. Pazarlama Degiskenleri (Yenilikgilik) -7

(S22 Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen degisimleri (Ornegin rekabet,

teknoloji, yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda yavasiz.)

Kesinlikle

katilmiyorum ! 0.5
Katilmiyorum 18 9,5
Kararsizim 66 34,9
Katiliyorum 80 42,3
Kesinlikle

katiliyyorum 24 12,7
Toplam 189 100,0
Ortalama 3,6

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
42,3
34,9
12,7
9,5

s [l

-
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum

Tablo 31. Miisteri Odakhhk -1

(S7 Miisterilerin ¢ikarlar1 her zaman igletme sahiplerinin ¢ikarlarinin 6niinde olmalidir.)

Katilmiyorum 1 0,5
Kararsizim 8 4,2
Katiliyorum 123 651
e 5 g
Toplam 189 100,0
Ortalama 4,2

%
100
80 - 65,1
60 -
40 | 30,2
20 4,2
05 '
0 - -
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
katiliyorum
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Tablo 32. Miisteri Odakhhk -2

(S11 Is hedeflerimiz dncelikle miisteri memnuniyetini esas almaktadir.)

Kararsizim 19 10,1

Katihyorum 147 77,8

Kesinlikle

katihyorum 23 122

Toplam 189  100,0

Ortalama 4,0

100

80

60

40

20

%
77,8
1 12|2
Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum

Tablo 33. Miisteri Odakhhk -3

(S9 Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet igin var olduguna inantyorum.)

Kararsizim 14 7,4

Katihyorum 142 75,1

Kesinlikle

katiliyorum 175
Toplam 189 100,0
Ortalama 4,1

100

80

60

40

20

%
75,1
17,5
’ -
Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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Tablo 34. Miisteri Odakhhk -4

(S4 Miisterilerimizin iiriinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil degerlendirdigini iyi biliyoruz.)

Katilmiyorum 8 4,2
Kararsizim 96 50,8
Katiliyorum 81 429
ke 42
Toplam 189 100,0
Ortalama 3,4

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
50,8
42,9
4,2 2,1
-
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum

Tablo 35. Miisteri Odaklilik -5

(S30 O veya bu sebepten, miisterilerimizin {iriin veya hizmet ihtiyaglarindaki degisiklikleri

gormezden gelme egilimindeyiz.)

Katilmiyorum 4 2,1
Kararsizim 39 20,6
Katiliyorum 110 58,2
e 5 10
Toplam 189 1%0’
Ortalama 3,9

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
58,2
20.6 10
¥ LI
Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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Tablo 36. Pazar Odakhhk -1

(S33 Eger biiyiik rakiplerimizden biri bizim miisterilerimizi hedef alan genis ¢apta bir

kampanya baglatirsa, ivedilikle karsilik veririz.)

katilmiyorum ! 0.5
Katilmiyorum 7 3,7
Kararsizim 60 31,7
Katiliyorum 105 55,6
Kesinlikle

katiliyyorum 1685
Toplam 189 1%0'
Ortalama 3,7

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%
20,0
31,7
8,5
o =
-
Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Tablo 37. Pazar Odakhhk -2

(S26 Biiyiik bir miisterinin ya da pazarin basina énemli bir sey geldiginde, tiim is birimi kisa

stirede bunu 6grenir.)

s
Katilmiyorum T?
Kararsizim 30 15,9
Katiliyorum 143 75,7
e 11 s
Toplam 189 1%0’
Ortalama 3,8

100
80
60
40
20

%

(9,1
15,9
&8 =
Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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Tablo 38. Pazar Odakhhik -3

(S12 Bizi tehdit eden rakip eylemlere hizlica karsilik veririz.)

o swo% %
Kesinlikle 100
1 5
katilmiyorum
80 -
Katilmiyorum 16 8,5
60 - 44,4
Kararsizim 69 36,5 36,5
40 -
Katiliyorum 84 44 4 . Y 101
Kesinlikle 0,5 :
katihyorum L 0 - - , , , - ,
100, Kesinlikle Kararsizim Kesinlikle
Toplam 189 0 katilmiyorum katiliyorum
Ortalama 3,6

3. Faktor Analizleri

Tablo 39. Birinci Faktor Analizi Aciklanan Varyans Sonug¢ Tablosu

Faktor : Dondiiriilmiis faktor : Aciklanan varyans
iikleri
Faktor yiikleri Varyans % Birikimli %
1 6,623 17,899 17,899
2 4,784 12,930 30,829
3 3,910 10,567 41,396
4 3,656 9,880 51,277
5 3,106 8,394 59,671
6 1,355 3,663 63,333

Birinci faktor analizi agiklanan varyans tablosu incelendiginde; toplam 6 faktor

olusmus ve elde edilen faktorler toplam varyansm % 63,3’{linii agiklamaktadir.
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Tablo 40. Birinci Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Faktorler

3

4

S25 s birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel boliimlerle miisterilerin
gelecekteki ihtiyaclarini ele almaya zaman ayirir.

772

S18 Bu is biriminde miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir iiriinler ve
hizmetlere ihtiya¢ duyacagini 6grenmek igin bulusuruz.

,733

,409

S27 Miisteri memnuniyetine iligkin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde
diizenli olarak dagitilmaktadir.

,715

S32 Is gevremizde gergeklesen degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak igin
birkag boliim periyodik olarak bir araya gelmektedir.

,682

S31 Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak igin periyodik
olarak iirlin gelistirme ¢alismalarimizi gézden gegiriyoruz.

,650

S15 Tum is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda
ozgiirce bilgi paylasimi yapariz.

,635

,356

S23 I gevremizdeki degisikliklerin (6rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler)
miisteriler {izerindeki muhtemel etkilerini inceleme igin periyodik olarak
degerlendirme yapariz.

,634

,316

S34 Bu is birimindeki farkli boliimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli sekilde
ilerlemektedir.

85395

,347

S16 Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamamiza
dayanmaktadir.

,537

439

,301

*S14 Her alandan st diizey yoneticilerimiz mevcut ve potansiyel miisterilerimizi
diizenli olarak ziyaret ederler.

,521

,518

S37 Miisterilerin bir tiriin ya da hizmeti degistirmemizi istediklerini anladigimizda,
ilgili bolimler bunu gergeklestirmek i¢in birlikte ¢aligirlar.

,517

,313

*S17 Tiim is alanlarimiz (Uretim, pazarlama/satis, imalat, ARGE, finans/muhasebe
vb.) hedef pazarlarimizin ihtiyaglarina hizmet etmeye yoneliktir.

,490

,315

,369

S19 Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar arastirmasi yapmaktayiz.

,673

,358

S1 Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde ol¢iilmektedir.

,646

,308

S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri bilgisine dayanir.

,625

S21 Yilda en az bir kez tiriinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek
icin son kullanicilara anket yapariz.

,356

,590

S24 Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartigmak i¢in en az ii¢ ayda bir boliimler
arasi toplantilar yapariz.

,581

,357

S20 Miisterilerimizin tiriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etme konusunda
yavagiz.

,560

411

*S6 Oncelikle iiriin ve hizmet farklilastirmasi bazinda rekabet ediyoruz.

S22 Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen degisimleri (6rnegin
rekabet, teknoloji, yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda yavasiz.

,370

,316

-443

419

,383

-,319

448

,316

S30 O veya bu sebepten, miisterilerimizin iiriin veya hizmet ihtiyaglarindaki
degisiklikleri gérmezden gelme egilimindeyiz.

,359

,387

,331

,338

S4 Miisterilerimizin tirtinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil degerlendirdigini iyi
biliyoruz.

,738

S3 Rakiplerimizi iyi tanityoruz.

,688

S13 Baglilik ve odakliligimizi miisteri ihtiyaglarina hizmet etmek igin siirekli
gozden geciririz.

,395

,335

,326

,517

*S8 Uriinlerimiz/hizmetlerimiz alanmin en iyisidir.

,453

419

*S5 Rakiplerimizden daha ¢ok miisteri odakliyiz.

,405

442

,303

S7 Miisterilerin ¢ikarlari her zaman isletme sahiplerinin gikarlarinin dniinde
olmalidir.

779

S9 Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet i¢in var olduguna inaniyorum.

,767

S11 Is hedeflerimiz 6ncelikle miisteri memnuniyetini esas almaktadir.

,396

,398

,607

S10 Saticilarimiz rakiplerimizin stratejileriyle ilgili olarak bizimle diizenli bilgi
,paylasiminda bulunurlar.

,736

*Faktor analizi sonucu Olcekten ¢ikartilmasina karar verilen maddeler.
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Tablo 41. Birinci Faktor Analizi Sonrasinda Olcekten Cikarilan Maddeler

Maddeler

S14 Her alandan iist diizey yoneticilerimiz mevcut ve potansiyel miisterilerimizi
diizenli olarak ziyaret ederler.

S17 Tiim is alanlarimz (Uretim, pazarlama/satis, imalat, ARGE, finans/muhasebe
vb.) hedef pazarlarimizin ihtiyaclarina hizmet etmeye yoneliktir.

S6 Oncelikle iiriin ve hizmet farkhlastirmasi bazinda rekabet ediyoruz.

S36 Cok giizel bir pazarlama plam iiretsek bile muhtemelen tam zamaninda onu
uygulayamayiz.

S29 Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsilik verecegimiz konusunda karar
vermemiz ¢cok uzun zaman ahr.

S35 Bu is biriminde miisteri sikayetleri duymazdan gelinir.

S28 Boliimlerden biri rakiplere iliskin 6nemli bir sey buldugunda, diger boliimleri
uyarma konusunda yavas davranir.

S8 Uriinlerimiz/hizmetlerimiz alaninin en iyisidir.

S5 Rakiplerimizden daha ¢ok miisteri odaklyiz.

Tablo 42. ikinci Faktér Analizi Aciklanan Varyans Sonuc Tablosu

" Déndiiriilmiis faktér

Faktor Aciklanan varyans

iikleri
Faktor yiikleri Varyans % Birikimli %
1 5,339 19,069 19,069
2 4,555 16,267 35,336
3 3,881 13,861 49,197
4 2,479 8,854 58,051
5 1,201 4,288 62,339

Ikinci faktdr analizi agiklanan varyans tablosu incelendiginde; toplam 5 faktor

olusmus ve elde edilen faktorler toplam varyansin % 62,3’linii agiklamaktadir.
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Tablo 43. ikinci Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Faktorler
1 2 3 4 5
S25 Ts birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel boliimlerle 776
miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarini ele almaya zaman ayurir.
S18 Bu is biriminde miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir tirtinler 749 | 334
ve hizmetlere ihtiya¢ duyacagini 6grenmek icin bulusuruz.
S27 Miisteri memnuniyetine iliskin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde 707 | 349

diizenli olarak dagitilmaktadir.
S32 Ts cevremizde gerceklesen degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak 690 | ,309| 304
i¢in birkag boliim periyodik olarak bir araya gelmektedir.

S31 Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak i¢in periyodik | .645 1359
olarak iiriin gelistirme calismalarimizi gdzden gegiriyoruz.
S23 15 gevremizdeki degisikliklerin (6rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler) 634 310

miisteriler iizerindeki muhtemel etkilerini inceleme i¢in periyodik olarak
degerlendirme yapariz.

S15 Tim is alanlarinda bagarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda 608 -
Ozgiirce bilgi paylasimi yapariz. 498
S34 Bu is birimindeki farkli boliimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli 1985 327,345
sekilde ilerlemektedir.
S16 Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamamiza 937 | ,490
dayanmaktadir.
*S37 Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti degistirmemizi istediklerini 499 1453
anladigimizda, ilgili boliimler bunu gerceklestirmek i¢in birlikte calisirlar.
S19 Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar aragtirmasi yapmaktayiz. 742
S1 Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde olgiilmektedir. 696 | 374
S24 Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartismak i¢in en az ii¢ ayda bir ,680
boliimler arasi toplantilar yapariz.
S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri bilgisine dayanir. 664
S20 Miisterilerimizin iirlin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etme konusunda 627 | 330 325
yavasiz.
S21 Yilda en az bir kez iirtinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini 370 | 541
degerlendirmek i¢in son kullanicilara anket yapariz.
S22 Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen degisimleri (6rnegin 482 389 364
rekabet, teknoloji, yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda yavasiz.

*S13 Baglilik ve odakliligimizi miisteri ihtiyaglarina hizmet etmek icin stirekli | ,358 | 455 436
gbzden gegiririz.

*Faktor analizi sonucu Olgekten ¢ikartilmasina karar verilen maddeler.
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Tablo 44. ikinci Faktor Analizi Sonrasinda Olgekten Cikarilan Maddeler

Maddeler

*S37 Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti degistirmemizi istediklerini anladigimizda,
ilgili boliimler bunu gerceklestirmek icin birlikte ¢ahsirlar.

*S13 Baghhk ve odaklih@imiz1 miisteri ihtiyaclarina hizmet etmek icin siirekli gozden
geciririz.

*S3 Rakiplerimizi iyi tamyoruz.

*S10 Saticilarimz rakiplerimizin stratejileriyle ilgili olarak bizimle diizenli bilgi
,paylasiminda bulunurlar.

Tablo 45. Uciincii Faktor Analizi Aciklanan Varyans Sonuc Tablosu

- Dondiiriilmiis
Faktor adlari faktor yilklori Aciklanan varyans
Faktor yiikleri Varyans % Birikimli %
BUTUNLESIK
PAZARLAMA 5,060 21,1 21,1
CALISMALARI (BPC)
PAZARLAMA
DEGISKENLERI 4,199 17,5 38,6
(YENILIKCILIK) (PDY)
MUSTERi ODAKLILIK
(MO) 3,169 13,2 51,8
PAZAR ODAKLILIK (PO) 2,353 9,8 61,6

Ugiincii faktor analizi agiklanan varyans tablosu incelendiginde; toplam 4 faktor

olusmus ve elde edilen faktorler toplam varyansm %61,6’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 46. Uciincii Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Faktor

2 3

BUTUNLESIK PAZARLAMA CALISMALARI
(BPC)

S25 Is birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel boliimlerle miisterilerin
gelecekteki ihtiyaglarim ele almaya zaman ayirir.

172

S18 Bu is biriminde miisterilerimizle yi1lda en az bir kez ileride ne tiir irtinler
ve hizmetlere ihtiya¢ duyacagini 6grenmek icin bulusuruz.

,759

,321

S27 Miisteri memnuniyetine iliskin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde
diizenli olarak dagitilmaktadir.

,719

,337

S32 15 gevremizde gerceklesen degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak
i¢in birkag boliim periyodik olarak bir araya gelmektedir.

,314 | ,306

S31 Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak i¢in periyodik
olarak iiriin gelistirme ¢alismalarimizi gézden gegiriyoruz.

,658

,356

S23 15 gevremizdeki degisikliklerin (6rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler)
miisteriler iizerindeki muhtemel etkilerini inceleme i¢in periyodik olarak
degerlendirme yapariz.

,655

S15 Tim is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda
Ozgiirce bilgi paylasimi yapariz.

,625

S34 Bu is birimindeki farkli boliimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli sekilde
ilerlemektedir.

,583

,316

,357

S16 Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin ihtiyaglarin1 anlamamiza
dayanmaktadir.

,552

PAZARLAMA
DEGISKENLERI

S19 Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar arastirmasi yapmaktayiz.

S1 Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde dlciilmektedir.

,716 | 359

S2 Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miisteri bilgisine dayanir.

S24 Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartismak icin en az ti¢ ayda bir

{ boliimler aras1 toplantilar yapariz.

1 S20 Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etme konusunda
| yavasiz.

,639 | 335

| S21 Yilda en az bir kez {irlinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini

degerlendirmek icin son kullanicilara anket yapariz.

,379

S22 Sektdriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen degisimleri (6rnegin
rekabet, teknoloji, yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda yavasiz.
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EK 2. Anket

"YENILIKCi PAZARLAMA UYGULAMALARININ KUGCUK VE ORTA BOY iSLETMELERIN (KOBI)
ISLETME PERFORMANSLARINA ETKILERININ OLCUMLENMESI : RiZE iLINE YONELIK BiR
UYGULAMA” KONULU DOKTORA TEZ CALISMASI.

Cinsiyeti: ( )K ( )E  Ya$l i rverereenene

Sayin Yetkili, Bir doktora tezi hazirlama amacina yénelik olan bu anket calismasinda KOBI
dlcegindeki isletmelerde uygulanan yenilikgi pazarlama (innovative Market) uygulamalarina iliskin
davranislarin isletmenizde de ne élgiide uygulandigini ifade eden sikki isaretleyiniz. TESEKKURLER.

Olgek Degerleri: (1- Kesinlikle katlmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 112131415
4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum. )

Miisteri hizmetlerimiz rutin ya da diizenli bir sekilde dl¢tilmektedir.

Uriin ve hizmetlerimiz iyi pazar ve miigteri bilgisine dayanir.

Rakiplerimizi iyi taniyoruz.

Miisterilerimizin Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil degerlendirdigini
iyi biliyoruz.

Rakiplerimizden daha ¢ok miisteri odakliyz.

Oncelikle iiriin ve hizmet farklilagtirmasi bazinda rekabet ediyoruz.

Miisterilerin ¢ikarlari her zaman isletme sahiplerinin ¢ikarlarinin éniinde
olmaldir.

Uriinlerimiz/hizmetlerimiz alaninin en iyisidir.

O] N [ » [ WIN|F=

Bu isletmenin temelde miisterilere hizmet i¢in var olduguna inaniyorum.

Saticilarimiz rakiplerimizin stratejileriyle ilgili olarak bizimle diizenli
10 | bilgi
paylasiminda bulunurlar.

11 | is hedeflerimiz éncelikle miisteri memnuniyetini esas almaktadur.

12 | Bizi tehdit eden rakip eylemlere (fiyat/triin vb.) hizlica karsilik veririz.

13 Baglilik ve odakliligimizi miisteri ihtiyaclarina hizmet etmek i¢in stirekli
gbzden geciririz.

Her alandan st diizey yoneticilerimiz mevcut ve potansiyel
14 | miisterilerimizi diizenli
olarak ziyaret ederler.

Tiim is alanlarinda basarili ve basarisiz miisteri tecriibelerimiz hakkinda
15 | dzgiirce bilgi
paylasimi yapariz.

Rekabet avantaji stratejimiz miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamamiza

16 dayanmaktadir.

Tiim is alanlarimiz (Uretim, pazarlama/satis, imalat, ARGE,
17 | finans/muhasebe vb.)
hedef pazarlarimizin ihtiyaclarina hizmet etmeye yoneliktir.

Bu is biriminde miisterilerimizle yilda en az bir kez ileride ne tiir {iriinler
18 | ve hizmetlere
ihtiya¢ duyacagini 6grenmek icin bulusuruz.

19 | Bu is biriminde, ¢ok fazla kurum i¢i pazar arastirmasi yapmaktay1z.

Miisterilerimizin iirlin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etme

20 konusunda yavasiz.

127



Yilda en az bir kez lirtinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini

21 | degerlendirmek i¢in son

kullanicilara anket yapariz.

Sektoriimiizdeki temel egilimlerde meydana gelen degisimleri (6rnegin
22 | rekabet, teknoloji,

yonetmelik konularinda) tespit etme konusunda yavasiz.

Is cevremizdeki degisikliklerin (6rnegin yonetmeliklerdeki degisiklikler)
23 | musteriler lizerindeki muhtemel etkilerini inceleme i¢in periyodik olarak

degerlendirme yapariz.

Pazardaki egilimleri ve gelismeleri tartismak i¢in en az li¢ ayda bir
24 | boliimler arasi

toplantilar yapariz.

Is birimimizdeki pazarlama personeli diger islevsel boliimlerle
25 | misterilerin gelecekteki

ihtiyaclarni ele almaya zaman ayirir.

Biiytlik bir miisterinin ya da pazarin basina énemli bir sey geldiginde,
26 | tiim is birimi kisa

siirede bunu 6grenir.

Miisteri memnuniyetine iliskin veriler bu is birimindeki tiim seviyelerde
27 | diizenli

olarak dagitilmaktadir.

Boliimlerden biri rakiplere iliskin 6nemli bir sey buldugunda, diger
28 | boltimleri uyarma

konusunda yavas davranir.
29 Miisterilerimizin/ Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsilik

verecegimiz konusunda karar vermemiz ¢ok uzun zaman alir.

0 veya bu sebepten, miisterilerimizin iiriin veya hizmet ihtiyaclarindaki
30 | degisiklikleri

gormezden gelme egilimindeyiz.

Miisterilerin istekleriyle uyumlu olduklarindan emin olmak icin
31 | periyodik olarak

iriin gelistirme ¢alismalarimizi gozden geciriyoruz.

Is cevremizde gerceklesen degisikliklere verecegimiz tepkiyi planlamak
32 | icin birkag

boliim periyodik olarak bir araya gelmektedir.

Eger biiyiik rakiplerimizden biri bizim miisterilerimizi hedef alan genis
33 | capta bir

kampanya baslatirsa, ivedilikle karsilik veririz.

Bu is birimindeki farkl boéliimlerin faaliyetleri birbiriyle koordineli
34 g :

sekilde ilerlemektedir.
35 | Buis biriminde misteri sikayetleri duymazdan gelinir.

Cok giizel bir pazarlama plani iiretsek bile muhtemelen tam zamaninda
36 |onu

uygulayamayiz.

Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti degistirmemizi istediklerini
37 | anladigimizda, ilgili

boliimler bunu gerceklestirmek icin birlikte calisirlar.

Isletmenizin hizmet/pazar segmentinde gectigimiz yil icinde ne kadar iyi performans (Satis Hasilat1)

sergiledigini degerlendirin.

1 2 3 4 5 6

7

<10% 11-25% 26-40 % 41-55% 56-70 % 71-85 %

86-100 %
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OZGECMIS

1965 yilinda Rize’ de dogdu. ilk, Orta ve Lise 6grenimini 1971-1982 yillar1 arasinda
Rize’ de tamamladi. Yiiksekogrenime 1983 yilinda basladi. Lisans egitimini 1986
yilinda Anadolu Universitesi Iktisat boliimiinde, Yiiksek Lisans egitimini ise 1994
yilinda Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim

Dalinda tamamlada.

1987 yilinda Maliye Bakanlig1 Rize Defterdarligi Kackar Vergi Dairesi Mudiirliigiin
de memuriyet gorevine basladi. Memuriyet gorevi devam ederken, 1989-1990 yillar1
arasinda Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma
Enstitiisii tarafindan yiiriitillen bir y1l egitim siireli “Bankacilik ve Ticaret hukuku”
alanindaki egitimlere katilma hakki elde ederek bankacilik ve 6zel hukuk alaninda

hukuk dersleri aldi.

1993 yilinda YOK-Diinya Bankasi isbirligi ile gerceklestirilen 2. Endiistriyel Egitim
Projesi kapsaminda YOK biinyesinde acilan smavlar1 kazanarak ayni y1l Karadeniz
Teknik Universitesi, Rize Meslek Yiiksekokulu, Iktisadi ve Idari Programlar

biinyesinde Ogretim Gorevlisi olarak atandi.

1995 yilinda YOK tarafindan mesleki ve teknik arastirmalarda bulunmak {izere bir

egitim y1l1 siiresince Ingiltere’ de Lancashire Universitesinde gdrevlendirildi.

2007-2012 yillar1 arasinda Rize Valiligi biinyesinde olusturulan komisyonlarda ve
cesitli meslek kuruluslar1 biinyesinde KOBI 6l¢egindeki isletmelere yonelik olarak

Avrupa birligi ve Kiiciik isletme proje hazirlik caligmalarinda aktif olarak gorev aldi.

2013 yilinda Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve

Tanitim Anabilim Dali’nda Doktora egitimine basladi.

Halen Rize, Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu biinyesinde Ogretim Gérevlisi olarak siirdiirdiigii akademik gorevinin
yani sira, Rize adli bolgesinde Hesap Bilirkisisi olarak da gorev yapmaktadir. Ayrica,
Rize Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasima kayitli Serbest Muhasebeci Mali
Miisavir unvani ile Kamu G6zetim Kurumu (KGK) tarafindan yetkilendirilmis olarak

Bagimsiz Denetgilik unvanina sahip olup, evli ve iki cocuk babasidir.
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