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T.C.
MEHMET AKIF ERSOY UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

ETiK BEYANI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Burdur Siit ve Siit Uriinleri Imalat Isletmelerinin
Pazarlama Sorunlarinin Tespitine Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismanin, proje
sathasindan sonu¢lanmasina kadarki biitiin siireclerde bilimsel etik kurallarina uygun bir
sekilde hazirlandigin1 ve yararlandigim eserlerin kaynakgada gdsterilenlerden

olustugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.

Selma AKDAG



il

TESEKKUR

Ik olarak hayatimimn her alaninda beni yalmiz birakmayan ailem ¢ok kiymetli
annelerim ve babalarima, hi¢ bir konuda maddi ve manevi destegini esirgemeyen esim
flker AKDAG’a, cevirilerde destegini esirgemeyen kuzenim Tiirkan DEMIRCI’ye ve

varliginin yettigi biricik kizzm Nazli Gokgen’e sonsuz sevgi ve siikranlarimi sunarim.
Verdikleri bilgilerle aragtirmaya yon veren kurumlara tesekkiirlerimi sunarim.

Ve calismamin her asamasinda yardim ve destegini esirgemeyen siirekli beni
yonlendiren cok kiymetli damigsman hocam Dog. Dr Kiirsat OZDASLI‘ya en igten

tesekkiirlerimi ve siikranlarimi sunarim.



v

(AKDAG, Selma, Burdur Siit ve Siit Uriinleri Imalat f5letmelerinin Pazarlama ve

Sorunlarimin Tespitine Yonelik Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2016)

OZET
Sagligimiz agisindan faydali olan, sofralarimizda ¢ogunlukla yer alan siit ve siit
tiriinleri Burdur icinde &nemli gelir kaynagim olusturmaktadir. Uretimden son
tiikketiciye kadar birgok asamadan gegen siit ve siit {irlinlerinin arastirmada yer alan

kismi ise pazarlama sorunlar1 bolimiidiir.

Bu ¢alismanin amaci Burdur’da bulunan siit ve siit tiriinleri imalat isletmelerinin
pazarlama islevini ve pazarlama sorunlarinin tespit edilmesini saglamaktir. Ayni
zamanda pazarlama islevi, imalat isletmeleri, KOBI ve KOBI’lerde pazarlama sorunlar

ile de ilgili teorik bilgi verilmektedir.

Yapilan calismada Burdur’da bulunan bir¢ok siit ve siit iirlinleri imalati ile
ugrasan isletmelerin oldugu goriilmiistiir. Bu isletmelerden 7 tanesinin aktif olarak
faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Diger isletmeler cesitli sebeplerden dolay1 iiretimi
durdurdugunu, farkli sektorlere gecildigini ve sadece siit toplama merkezi olarak

faaliyet gosterdiklerini ifade etmislerdir.

Burdur da yapilan bu ¢aligsmada, siit ve siit iirlinleri imalat isletmelerinin {iretim
asamasinda, fiyat agamasinda, dagitim asamasinda, tutundurma asamasinda ve genel
pazarlama c¢ercevesinde sorunlarin olup olmadigi arastinlmistir. Yapilan bu
arastirmanin sonucunda siit ve siit iirlinleri fabrikalarinin hammaddenin yetersiz oldugu,
stitiin kalitesinin diisiik oldugu, fiyat rekabetinin yiiksek oldugu sdylenmis ve bayilerin
stirekli hediye istemelerinden, miisteri memnuniyetinin zor olmasindan kaynaklanan

problemlerin yasandigi belirtilmistir.

Calismanin sonucunda Burdur’da bulunan siit ve siit driinleri imalat

isletmelerinin pazarlama sorunlarina yonelik dneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Burudur, pazarlama, KOBI, siit ve siit iiriinleri, pazarlama

problemleri.



(AKDAG, Selma Marketing function of Manifacturing Enterprises of Milk and Milk
Production and Detected of Problems : A Research Master Thesis, Burdur ,2016)

ABSTRACT

Milk and milk products, which are beneficial in terms of our health and appear
mostly in our meal are important sources of income in Burdur. Marketing is the part of
research that involves milk and dairy products that pass through many stages from
producers to end consumers.

The aim of this study is to ensure that the marketing function and marketing
problems of milk and milk products manufacturing businesses in Burdur are
detected.Also,research gives theoretical informations about marketing function
manifacturing operations,SME and SME's marketing problems .

According to work,there are many businesses that engage in manifacturing of
milk and milk products in Burdur.It was identified that 7 of these businesses were
actively in service.Other businesses have stated that they stopped their production due
to various reasons, passed to different sectors and were active only as milk collection
centers.

In this study carried out in Burdur, it was investigated whether manifacturing
operations of milk and milk productions have problems in the production phase, price
phase, distribution phase, promotion phase and as the part of general marketing. As a
result of this research,operators mention that milk and milk products factories have
inadequate raw materials, low quality milk, high price competitiveness, and also have
problems that depending on dealer's gift request and difficult customer satisfaction.

At the end of the work,there are suggestions for marketing problems of
manifacturing businesses of milk and milk products

key words : Burdur, marketing, SME, milk and milk products, marketing problems.
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GIRIiS
Anadolu’nun en verimli bdlgelerinden birinde, Teke Yoresi’nde yer alan Burdur;
gerek cografi oOzelligi gerekse iklim kosullar1 agisindan hayvan yetistiriciliginde
“Turkiye’nin Hollanda’s1” olma yolunda hizla ilerlemektedir. Gida, Tarim ve

Hayvancilik Bakanligi’nin verilerine gore yaklasik olarak 195 bin biiyiikbas, 362 bin
kiiciikbas hayvanm bulundugu Burdur’da yilda 262 bin ton siit {iretilmektedir.!

Calisma, Burdur’un en oOnemli gelir kaynaklarindan biri olan siit ve siit
tirlinlerinin pazarlanmasi, kurumlarin pazarlama kavramalar (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) cergevesinde  problem yasaylp yasamadiklarmin  arastirilmasi
hedeflemektedir. “Islevsel bilgi, toplumun gelismesine ekonomik ve sosyal katki
saglayan bilgidir” diisturuyla arastirma sonuglarinin ilgili kurum ve kuruluslarin

pazarlama stratejilerine yardimei olmasi ¢alismanin en nihai amacidir.

Burdur siit ve siit liriinleri imalat isletmelerinin pazarlama islevi ve sorunlarinin
tespitine yonelik arastirmanin ilk béliimiinde; pazarlama islevinin tanimina, temel
kavramlarina, pazarlama anlayislarina, pazarlama karmasi ve pazarlamada 4C’ye
deginilmistir.

Ikinci béliimiinde, KOBI’ler ve pazarlama sorunlarina; Biiyiikliiklerine gore
isletmeler ve iiriin tiiriine gore isletmeler ele alinms, KOBI’lerin temel sorunlar1 ve

KOBI’lerin pazarlama sorunlar1 ayrmtili bir sekilde islenmistir.

Ugiincii béliimde isletmeler iizerinde yapilan ankete yer verilerek arastirmanin
amaci, kapsami ve sinirliliklarina, arastirmanin konusu olan isletmelere ve arastirmanin
yontemi ve veri toplama araclarina deginilmis ve aragtirma bulgular1 iizerinde durularak

yorumlanmistir. Dordiincii boliimde sonug ve oneriler iizerinde durulmustur.

! “Burdur’da Hayvancilik Hizla ilerliyor”, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1,
http://www.webtarimtv.gov.tt/HD2511 burdurda-hayvancilik-hizla-gelisiyor.html, (10.12.2016).



1.BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI

Akademik olarak pazarlama kavraminin = kullanimi  1897’ye  kadar
dayanmaktadir. Pazarlama kavrami sosyal ve ekonomik faaliyetleri de i¢ine alan genis
ve karmasik bir bilim olmakla beraber pazarlamanin uygulama alani anlagilmasi zor
olmayan bir felsefe iizerine kuruludur.? Tiirkiye’de, ise ilk Tiirkge pazarlama kitab
1956 yilinda Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Isletme kiirsiisii Baskani olan Prof.

Dr. Mehmet Olug tarafindan yazilmustir.?

“Pazarlama” kelime olarak Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsilig1
olarak kabul goriilmiistir. Kendi halinde olan geri kalmis toplumlarda pazarlama
faaliyetlerinin pek bir anlam tasimadigi goriilmektedir. Ciinkii insanlar ihtiyaglarini
kendi kendilerine karsilayabilmekteydiler. Fakat zaman gectikce iiretimde uzmanlasma
ve is boliimiine gitme gereksinimi insanlar1 karsilikli olarak bagimli hale getirmistir. Bu
ise taraflar1 mal degisimine veya takasa zorlamistir. Bu tutumun sonucunda ise en ilkel
ticaret sekli olan takasmn olusmasma neden olmustur. Pazarlama anlayisindaki
degismeye Tarihsel olarak bakildiginda, paralel olarak pazarlama kavrami taniminda da
bir birine bagl olarak birtakim degisikliklerin oldugu ve bu yiizden de pazarlama

kavrammin ¢ok sayida farkli tanimlarin yapildig: goriilmiistiir.>

Cesitli tanimlarin yapilmasina ragmen temelde pazarlama, bireyler ve orgiitler

arasinda yasanan degisim iliskisini ifade etmektedir.®

Kiiresellesme siireci devam ederken diger taraftan da post modern yaklagimlar
yasamin her safhasinda kendini gostererek, yasam tarzi ve tiiketim alaninda da varligini

hissettirmistir. Tiiketiciler, Bu baglamda birbirine benzeyen iiriinleri farklilik gosterecek

2 Bayram Zafer Erdogan vd., “Pazarlama Teorisi’nin Felsefi Temelleri: Degisim mi, iliski mi?”, Tiiketici
Ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 3, Sayi: 1, 2011, s. 2, 4.

3 Erdogan Taskin, Satis Arkadagsiniz: Kisisel Satis ve Satis Yonetimi, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2010,s.
4,

* Remzi Altunisik vd., Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, istanbul, 2006, s.4.
5 Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Yaymn Dagitim, Ankara, 2002, s. 13.

¢ Edt: Bayram Zafer Erdogan ve Elif Eroglu, “Pazarlama Yonetimi (AOF )7, AOF, Eskisehir, 2013, s. 4.



sekilde talep etmekte, alisilmisligin yerine kendine 6zgiiliigii 6ne ¢ikarmakta ve buna
uygun iiriin farkliliklar1 istemektedir.” Pazarlama anlayisindaki bu degisimlerin sebebi

iiretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici davranigindaki degisim ve ilerlemedir.®

Glinlimiize gelene kadar, tedarikgilerin tiiketicilere ne sundugu, nasil hizmet
ettigi, nasil deger verdigi, hangi kalitede ve miisteri tatminini diizeyinin nasil oldugunu
ne zaman ve nerede karsilasilacagi hususunda asamali bir gelisme olarak ortaya

cikmistir.”

Satis kavrami ve pazarlama kavraminin birbirine es deger oldugu seklindeki bu
yanlig diislinceyi ortadan kaldirmak ve pazarlamanin isletme igerisindeki Onemi

anlatmak i¢in pazarlama hakkinda genis bir bilgiye sahip olmak gerekmektedir.'°

Satig, saticinin istekleri tlizerinde yogunlasirken; pazarlama ise, satin alicinin
istekleri iizerinde yogunlasmaktadir. Satisin amaci, saticinin elinde bulundurdugu var
olan iirlinii nakde c¢evirmektir; pazarlamanin amact ise; tiiketimle ilgili olan biitlin

gereksinimler araciyla, miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaktir.!!
1.1. Pazarlamanin Tanim
Pazarlamanin gesitli tanimlar1 yapilmistir bazilar soyledir:

Pazarlama; “Fertlerin ve gruplarin, ihtiyag, hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir degeri

bulunan iiriinii ve hizmetleri yarattiklar:, sunduklar: ve digerleriyle serbest¢e miibadele

ettikleri toplumsal bir islemdir”."?

Pazarlama; “mevcut ve potansiyel tiiketicilere istekleri tatmin edici mal ve

hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina yonelik olarak

diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir”.">

7 Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri: Yonetsel Bir Yaklasim, Beta Basim Yayim
Dagitim A. S, Istanbul, 2009, s. 6.

8 Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Bastm Yayim Dagitim, Istanbul, 2008, s. 11.
® Erdogan, 2011: 22.
10 Edt: Zafer Erdogan, “Pazarlama Ilkeler ve Yonetimi”, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa, 2014, s. 4.

! Philip Kotler, Cev: Nejat Muallimoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Bastm Yayim Dagitim, Istanbul,
2000, s. 19.

12 Philip Kotler, 2000: 8.



Pazarlama; “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya dogru

akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. '

Pazarlama, “yapilan analizlere uygun olarak gercgeklestirilen iiriin gelistirme,
fivatlandirma, tutundurma ve dagitim faaliyetleri ile gelir elde etme amacina yoneliktir.
Pazarlamanin genis bir tanimi, kigiler ve kurumlar arasinda degisim yolu ile, onlarin
amaglart ve gereksinimlerini karsilayacak ve tatmin edecek fikir, mal ve hizmetler ile
ilgili diisiince (konsept) gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim siireglerinin
planlanmast ve uygulanmasini kapsayan tiim faaliyetler dizisi olarak tanmimlana
bilinir”. 1

Yapilan bu tanimlari kisaca Ozetleyecek olursak dar anlamda “pazarlama
kavrami pazarlama faaliyetlerinin, mal ve hizmetlerin iireticisinden tiiketiciye
ulastirmasint temin eden dagitim yoniinii ifade ederken, genis anlamda pazarlama
kavrami ise; tiiketici ve toplumun tepki istek ve arzularini ve ihtiyaglarint takip ve tespit

ederek yatirim ve iiretim faaliyetlerinin yonlendirilmesi olayin ifade eder.”'®

Zamanla farklhilik gosteren toplumsal diizen, toplum degerleri, yasam tarzlari,
tutum ve davraniglar, kigisel gorevler, pazarlamanin biitiin alanlarinda etkisini
sirdirmekte ve olusan sosyal olgu, sayisal verilerden faydalanan pazarlama

arastirmalarinin zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir.!”
1.2. Pazarlama ile ilgili Bazi Temel Kavramlar

Pazarlamanin temelini olusturan bazi kavramlar vardir bunlar; ihtiyag, gereksinim,

istekler, talepler, liriinler, deger, tatmin, takas ve dagitim’dir.

13 fslamoglu, 2002: 13.
14 Islamoglu, 2008: 15.

15 Hayri Ulgen ve S.Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul,
2010, s. 281.

16 Miimin Ertiirk, Isletme Biliminin Temel Ilkeleri, Beta Basim Yaymm Dagitim, Istanbul, 2011, s.241.

17 Mutlu Uygun, “Tiiketici Arastirmalarinda Nitel Bir Arastirma Yontemi Olarak Fotografa Dayali
Oykiilemenin Kullanimi”, Tiiketici Ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 3, Say1: 1, 2011, s. 34.



1.2.1. Thtiyag, Gereksinim, Istekler ve Talep:

Ihtiyag “ herhangi bir mala bir maddeye karsi duyulan arzudur”. Farkli bir
sOylemle “tatmin edilmedigi zaman 1zdirap ve elem, tatmin edildigi taktirde de haz
veren bir histir”. Insan ihtiyaglarmin sonu yoktur ve var olmalarindaki siklik da kisilere
gore degisiklik gdstermektedir. (giinlikk, haftalik, aylik, yillik gibi). Ihtiyaglarin
dereceleri siralamalar1 kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Ve insan hayati

boyunca da degisiklik géstermeye devam eder.'®

En yalin sekliyle ihtiyac, ” herhangi bir seyin eksikliginin insanin i¢ diinyasinda
olusturdugu sikinti, tedirginlik ve yoksunluk halidir.” Insanlarin, fizyolojik (yeme, i¢me,
barinma, 1sinma, eglenme vb.), glivenlik (diizenli koruma, geleceg§inden emin olma,
tehlikeden korunma vb.), sosyal (bir gruba ait olma, benimsenme, sefkat), saygi (insanin
kendine saygi duymasi, toplumda itibar gormesi, sayginlik vb.) ve kendini kanitlamasi

gibi durumlardir."

Pazarlamay1 degisim tarafli veya iliski tarafli olarak goren isletmelerin ortak
paydasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla degisim (miibadele)
saglama cabalaridir. Pazarlamaya yol gosteren farkliliklarin var oldugu alana Pazar
denilmektedir. Pazarlar1 kapsayan, tiiketicilerin gereksinimleri dogrultusunda degisim
olusmaktadir. Tiiketicilerin gereksinimleri fiziksel ve sosyal ihtiyacglar1 halinde iki
grupta toplanabilir. Fiziksel ihtiyaclari; yeme, i¢gme, giyinme ve uyku gibi ihtiyaglari
kapsamaktadir. Bu ihtiyaglarin en belirgin 06zelligi, insanin yapisindan dogan
kendiliginden olusmasidir. Istekler ise bu ihtiyaglarin kiiltiirel, kisisel ve psikolojik

olarak varligin1 gostermesidir.

“Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, bireylerin bu basamaklari

gerceklestirme sirast ve oranlari bireyden bireye farklilik gostermektedir. Ust

basamaklara ¢ikislarin orani, alt basamaklara gore daha diisiiktiir”.?°

18 Eyyup Aktepe, Genel Isletme, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2010, s. 19.

19 Pazarlama ve Satis Formu, http://www.izafet.net/threads/pazarlama-ile-ilgili-temel-kavramlar.410948/,
(15.10.2016).

20 Ertiirk, 2011: 13.



kendini
Gergeklestirme

Bilme
Anlama

Saygl
Saymnhik
Ait olma
Sevme - sevilme
/ Giivenlik Thtivaci \
/ Fizyolojik Thtivaclar \

Tablo- 1: Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi.

Belirli bir diizen icerisinde gereksinimler varligini ortaya ¢ikarmakta ve insan bir
takim gereksinimini belirli bir diizeye kadar karsilamadan diger gereksinimlerinin
farkina varamamaktadir. Fakat her durumda insan gereksinim hissettigi seyleri
karsilayamaz ve bu durumda mutsuz olmaktadir. Bu sebeple gereksinimleri gidermek

i¢in iirlin ve hizmetleri elde etmek igin ¢alisirlar.

Istek ise, “insan ihtiyaclarimin kiiltiir, kisilik ve cevre Ozellikleri ile birleserek
aldigi durumdur”. Oregin, Avrupa’da yasayan bir kisi susuzlugu gidermek icin bira
icme istegi duyarken, ABD’ de bu gereksinimi kola igerek karsilayabilmektedir. Bu
durumdan dolayi, istek, gereksinimi giderecek nesneler biciminde tanimlanmaktadir.
Talep ise, “satin alma giiciiyle desteklenmis istektir”. Insanlarin sonu olmayan istekleri

fakat kisith kaynaklari veya parasal durumlari bulunmaktadir.?!

Insanligin tarihine kadar dayanan ve pazarlamaya konu olan istekler ve
ihtiyaglar siirekli bir degisim gdstermistir. Insanlar ilk zamanlarda ihtiyaclarii giderme
asamasinda avlanmakta, ¢ift¢ilik yapip meyve ve sepze ekip dikmekte ve satilamayan

tiriinleri kendi istekleriyle miibadeleye gitmiglerdir. Su zaman da miibadelenin

21 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama llkeleri Uygulamali Yonetimsel Yaklasim,
Birlesik Matbaacilik, Izmir, 2005, s. 4 — 6.



olusmasini saglayan nesnelerde takas olmus ve para degisim unsuru olarak ortaya

cikmustir.??

Insanlarin istekleri ve arzulart zamanla degisiklik gosterirken toplumsal
gelismeye paralel olarak, insan ihtiyaclart asagi yukari farklilik gostermeden kalir.
Ihtiyaglar1 pazarlamacilar yaratmazlar; insan yapisinda ihtiyaglar vardir. Yalnizca
ihtiyaclar1 tatmin edebilecek iirlin segeneklerini tliketicilerin se¢imine ve begenisine
sunarlar. Bu iki kavram olan Ihtiyag ve istek, saticilarin c¢ogu tarafindan
karistirnlmaktadir. Ornek verilecek olursa bir makyaj malzemesi bir ihtiyac degildir,

sadece bir istektir, ihtiyac ise giizel goriinme arzusudur.??

Talep, bedel olarak istenen paray1 6deyebilme giicii ile desteklenmis ve birtakim
iiriinler i¢in duyulan arzudur.>* yani alim giicii ile desteklenmis olan istekler talap

olarak tanimlanabilir.?®

Pazarlamanin kendine has olan formili ise; “gereksinimleri bul ve onlar
karsila” seklindedir. Sirket, gereksinimleri, miisterilerle konusarak, dinleyerek veya
onlarla zaman gecirerek bulur. Ve hemen arkasina her gereksinim i¢in uygun bir ¢éziim

yolu hazirlar.?®
1.2.2. Uriin (Mal ve Hizmet)

Uriin, herhangi bir istek ve ihtiyac1 karsilamak {izere, pazarin dikkatine, alimia,
kullanimina veya tiiketimine sunulan her seydir. Ekonomistler {iriinii “dogada serbest

halde  bulunmayan ve ekonomik deger tasyyan somut varliklar” olarak

22 Bayram Zafer Erdogan ve Elif Eroglu, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yaymevi, Eskisehir,
2005, s. 5.

2 Altumsik vd., 2006: 4.
24 Kotler, 2000: 8.
25 Altumisik vd., 2006: 10.

26 Philip Kotler, Cev: Ash Kalem Bakkal, 4 dan Z ye Pazarlama, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2005,
s.100.



tanimlamislardir.?” Uriinlere 6rnek olarak; mal, hizmet, tecriibe, olay, kisi, faaliyet, yer,

miilk, organizasyon, bilgi ve fikir gibi bir¢ok sey gosterilir.?

Mal, ihtiyaclar1 direk ya da endirekt olarak karsilamaya yarayan her seye denir.
Ayrica mallar insanlarin istek ve ihtiyaclarini gidermeye yarayan somut nesnelerdir.
Baska bir deyisle insanlarin ihtiyaglarini tatmin etmeye yarayan her seye mal ve hizmet

denir.?’

Pazarlama elemanlar1 arasinda tirliniin yeri oldukca Onemlidir. Tiiketiciler
cercevesinde mamul, fayda gosteren her seyi kapsarken; isletme cergevesinde, somut
ozellikleriyle, tasarimlariyla, veya servis olanaklariyla yarar gostermede etkili olan ve
tilketici memnuniyeti saglamaya yonelik biitiinii kapsar. Pazarlama acisindan da,
mamuliin tiiketiciler acisindan nasil algilanip anlasildigi 6nemlidir ve bir mamuliin,

alicilari iizerindeki etkisi uzak olmayan rakibine kars1 yerini ifade eder.*

Isletme yararmna saglayacag katkilar nedeniyle iiriiniin, var olan miisteriler ve
aktif olan tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gordiigli sOylenebilinir. Bir {iriinlin

olusumu ti¢ farkli unsuru icermektedir.

- “Uriin 6z nitelikleri, ¢cekirdek iiriin ile iliskilendirilir ve iiriiniin ozellik, bicim, kalite,

marka ismi, paketleme, boyut ve renk versiyonlari gibi bazi unsurlari icerir.

- Uriin faydalar, miisteri ihtiyaglarini karsilayan unsurlardir ve bu unsurlar bazi

ozellikleriyle benzerlerden ayrilir. Uriin performansi ve imaji bu unsura dahildir.

- Pazarlama destek hizmetleri, organizasyonun g¢ekirdek iiriin igin sagladigi tiim
unsurlardan olusur. Bunlar dagitim, kurulum, garanti, satis sonrasi hizmet ve

itibardir” 3!

27 Tek ve Ozgiil, 2005: 6.

28 Pazarlama ve Satig Formu, http://www.izafet.net/threads/pazarlama-ile-ilgili-temel-kavramlar.410948/,
(15.10.2016).

2 Aktepe, 2010: 22.
39 Erdogan ve Eroglu, 2013: 13.

3! Tahir Akgemici, Stratejik Yonetim, Gazi Kitapevi, Ankara, 2008, 5.204.



Fazla sayida {iretimin yerini miisteri istek ve ihtiyaglarina gore iiretimin
almasiyla birlikte dreticiler bireysel tliketicilerin begeni ve gereksinimlerini
karsilayacak sekilde kisisel mal ve hizmetler iiretme yoluna gitmislerdir. Uriin
yelpazelerinin genigligini ve tiirevlerini, onlarin fonksiyonlarindan ¢ok kisilerin kisisel

begeni ve segimlerinde kolaylik saglayacak sekilde yonlendirmislerdir.*

Geleneksel olarak iirtin kavrami genellikle somut 6zellikler {izerinde durmustur.
Giinlimiizde ise tiiketicilerin  bir iirlin  satin  alirken, firlinlerin  somut
(fiziksel)ozelliklerinden daha ¢ok seyi satin aldiklar1 sOylenebilir. “Tiiketiciler tiriinii
satin almazlar, satin aldiklart sey iiriiniin saglayacag faydalardir” diisiince yapist

bugiinkii iiriin kavramini agik bir sekilde belirtmektedir.*?
1.2.3. Deger ve Tatmin:

Oncelikli olarak hedeflenen kitle igin kalite ve fiyatin uygun bir bigimde bir
araya getirilmesiyle deger olusur. Louis j. De rose soyle belirtiyor; “deger miisteri
gereksinimlerinin, miimkiin olan en diigiik edinim iyilik ve kullanim maliyeti karsiliginda

’

karsilanmasidr.’

Deger, sirketin bir tek kalite ile nitelendirilmesinden ziyade i¢inde ¢ok daha
fazla seyi barindirir. Deger, iirlinlin ilerlemeye s6z verdigi tecriibeyle bu tecriibenin

inancli bir sekilde gelismesinin toplam sonucudur.*

Deger, insanlarin bir {riine yonelik isteklerini ve beklentileriyle iliskili
diisiincelerini ifade eder, algilamalar iizerine kurulmustur. Ister isletmeler agisindan
isterse tiiketiciler acisindan olsun; deger, bir takim yararlarin ve maliyetlerin
karsilastirilmasiyla elde edilen soyut bir kavramdir.’® Miisterilerin ne {iriin aldiklar1 bu

aldiklar iiriin karsihiginda ne verdikleri arasindaki oramdir.>

32 Muazzez Babacan ve Ferah Onat, “Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege Akademik Bakis, Cilt: 2,
Say1: 1, 2002, s. 15.

33 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2013, s.
226.

34 Kotler, 2005: 25.
35 Erdogan ve Eroglu, 2013: 15.

36 Pazarlama ve Satig Formu, http://www.izafet.net/threads/pazarlama-ile-ilgili-temel-kavramlar.410948/,
(15.10.2016).
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Bitner ve Huebert (1994) ise miisteri tatminini; miisterinin, baglantili olan
isletme ile yasadig1 deneyimler noktasinda ¢ikarak sundugu sezgisel neticelerin biitiinii
olarak belirtmektedir. Bitner ve Huebert’in yaptig1 arastirma miisteri tatmininin, sahsi
isteklerle, satin alinan {irlinlerdeki veya verilen hizmetlerdeki hissedilen duygular
arasindaki degisimden dogdugunu gostermektedir. Miisteri agisindan miisteri
tatmininin, mamiiliin kullanilmasi ile {iriin ve hizmetin nesnellik arasindaki iletisime

dayanarak miisterinin tiiketim sonrasi tecriibelerinin yorumlanmasidir.?’
1.2.4. Takas ve Iliskiler:

Takas, kiymet belirten herhangi bir seyin, karsi taraf i¢in de kiymet belirttigini

gdsteren bir sey verilmesi sonucu olusan faaliyettir.>
Degisim olabilmesi igin olmasi gereken sartlar: *°

- Herhangi birden fazla en az iki taraf olmali ve bu iki taraf da karsi karsiya

gelebilmelidir.

- Belirlenen bu iki tarafinda karsilikli olarak verebilecegi kiymetli esyalara sahip

olmalidir.

- Taraflar birbirleriyle iletisime ge¢me ve kiymetli nesneleri birbirlerine verme

ozelliklerine sahip olmalidirlar.

- Her iki tarafta da birbirleri igin vaat ettikleri kiymetli esyalari kabul etmekte

veya etmemekte 6zgiir olmalidir.

Yukarda belirlenen ozellikler gerceklestirildigi takdirde, belirlenen taraflar arasinda
degisim iligkisi meydana gelir. Degisim iligkisinde temel husus genellikle, mal veya
hizmet unsurudur. Fakat giiniimiizde gelisen yeni ekonomi standartlarinda degisimin
konusu sadece mal ve hizmet degildir, bunlarin yam sira bilgi, diisiince ve deger

unsurlari da degisim kavraminin igerisinde yer almaktadir.

37 Hiiseyin Yilmaz, “KOBI’lerde insan Sermayesini Gelistirmenin Inovasyon Kapasitesi ve Miisteri
Tatmini Uzerinde Etkilerinin Analiz Edilmesi: Hizmet Sektoriinde Bir Arastirma”, Edt: Miige Iseri, “8.
KOBI’ler ve Verimlilik Kongresi: Kongre Kitabt, 27-28 Kasim”, T.C. Istanbul Kiiltir Universitesi
Yaynlari, istanbul, 2012, s. 128.

38 Tek ve Ozgiil, 2005: 6.

39 Pazarlamanin Temel Kavramlari, http:/notoku.com/pazarlamanin-temel-kavramlari/, (10.10.2016).
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1.2.5. Dagitim:

Giinlimiizde, ekonomik sartlar c¢ercevesinde iiretim ve tiiketim kavramlar1 ele
aliirsa, az miktarda mamuliin {retildigi ve tretildigi yerde tiiketildigi goriilmektedir.
Bu sartlarda stratejik pazarlama kararlar1 arasinda bulunan dagitim ve lojistik faktorii

onemli olan bu asamada devreye girmektedir.*’

Dagitimin temel konusu, elde bulunan {iriinlerin hedeflenen tiiketiciye akisini
saglamaktir. Bu baglamda dagitim yollarin1 belirlemek, farkli pazarlama karmasi
elemanlarim1 direk olarak etkileyeceginden dolayi, kiiciimsenmeyecek bir Oneme
sahiptir. Dagitim rekabet ¢ergevesinde dnemli bir silahtir, isletmenin iirettigi tirlinlerini,
somut bir sekilde tasiyarak, stoklayarak ve dagitarak aliciya kisa zamanda

ulastirmasinda bunu gostermektedir.*!

Isletmelerin iirettigi iiriinleri tiiketiciye ulastirilmasindaki vazgecilmez unsur
olan dagitim kanali toptanci, perakendeci gibi ¢esitli kimliklerle karsimiza ¢ikar. Ve bu
kimlikler gerek bizler yani tiiketiciler i¢in, gerekse iiretici isletmeler i¢in ¢esitli faydalar
saglar. Dagitim kanalinda, kanal iiyeleri araciligiyla yapilan dagitim, dolayli dagitim,
aract kurum olmadan alicilara ulagma ile yapilan dagitim ise dogrudan dagitim olarak

tanimlanir.*?

Peter Drucker’in inanilmasi gii¢ olan sdyleminde “en biiyiik degisiklik, yeni tiretim veya
tiiketim yontemlerinde degil, dagitim kanallarinda olacaktir.” Sasilacak bir durum
yoktur, ¢iinkii dogru dagitim kanallarin1 segmek ve bu kanallar iirlinlerinizin satigini
yapmaya ikna etmek ve onlarin ig ortaklarinizmis gibi ¢aligmalarin1 saglamak tamamen
zor bir istir, dagitim kanallar1 canli ve etkindir. Dogru dagitim kanallar1 kullanildiginda
kiyasiya bir rekabet iistlinliigli saglanilir, iyi bir sekilde kullanilmazsa bir rekabet

zorunlulugu haline déniisebilir.*’

40 Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Pazarlama Ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, Gazi Kitapevi, Ankara, 2004,
s. 28.

4l Erdogan ve Eroglu, 2013: 14.
42 Odabas1 ve Oyman, 2002: 253-255.

# Kotler, 2005: 20, 23.
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1.3. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisi uzun yillar satis, reklam ve diger tutundurma kararlariyla
birbirlerinden ayirt edilemememmis ve giliniimiizde de maalesef hala bu devam
etmektedir. Aksine en basit haliyle pazarlama, iiretilen mal ve hizmetlerin iiretici
firmalardan tiiketicilere ve nihai kullanicilara dogru devamini saglayan tiim isletme

cabalarin1 kapsamaktadir.**

Pazarlama anlayisi iiretim anlayisi ile baslamis giiniimiize kadar gelen siirede

bir¢ok degisime ugrayarak gelmis ve son olarak kiiresel pazarlama seklini almigtir.
Bu degisim asama asama su sekilde gosterilebilir:*°
- Uretim Anlayis1 (1930 dncesi)
- Satis Anlayis1 (1930-1950)
- Pazarlama Anlayis1 (1950-1970)
- Sosyal Pazarlama (1970-1980)
- Global Pazarlama (1980 sonrasi)
1.3.1. Uretim Anlays::

Uretim anlayisi en eski pazarlama anlayigidir. Mal ve hizmetlerin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari1 karsilayamadigi yetersiz oldugu donemdir. Temel hedef,
verimlilikte, teknolojide ilerleyerek iiretimi artirmaktir.*® Ayrica“Ne iiretirsen iiret,

’

verimli tiret; mutlaka satilir ve kdr ortaya ¢ikar.” mantig1 ortaya ¢ikmustir.

Uretim Yaklasimu igerisinde, isletmelerin ele aldiklar1 ana konu iiretim olmustur.
Bu agidan isletmeler, iiretim kanallarmi biyiitiip gelistirmeye ve trettikleri tirlinlerin
dagitimimi genisletmeye ¢alismislardir. Yapilan ilk is tiiketici istekleri, arzin iizerinde
oldugu i¢in, isletmeler bu istekleri karsilamak amaciyla iiretimlerini fazlalastirmislardir.

Bu yaklagimm hakim oldugu donemi 6zetleyen s6z “ne iiretirsem satarim” sziidiir.*’

# Halil Can ve Semra Giiney, Genel Isletme, Sinyal Kitabevi, Ankara, 2011, s.313.
45 Islamoglu, 2006: 12.

46 Pazarlama Yonetimi, http://www.pazarlamakulubu.com/pazarlama/pazalama-yonetimi.html
(18.09.2016).

47 Tek ve Ozgiil, 2005: 7.
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Bunlarin diginda fiyat hususunda, maliyetleri diisiirmenin ¢dzlimiinii de tiretimi iki

katina ¢ikarmakta bulmuslardir.*®

Yaygin olarak benimsenen bu yaklasim 1930’lara kadar devam etmistir. Bu
donemdeki pazarlamanin ana amaci tiretimde iyilestirmeye gitmek ve dagitim sistemini
aktif hale getirmektir. Tiiketiciler bu anlayisa gore biit¢eleri dogrultusunda ihtiyaglari
olan {iriinleri alirlar.*® Yoneticiler de “iyi mal kendini satar “ felsefesi baskindir.
Otomobil sanayinin kurucusu Henry Ford'un 1910’larda “ T modeli” olarak bilinen,
standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalart tiretirken soyledigi tinlii sozii, “miisteri
istedigi renkte arabay: secebilir, siyah olmak sartiyla” bu anlayisi en iyi sekilde ifade

etmektedir.*°
1.3.2. Satis Anlayisi:

1930’1u yillardan sonra varligini gosteren Satis yaklasimi, 1960’11 yillara kadar
da varligin1 yogun bir sekilde siirdiirmiistiir. Satis doneminin en belirgin 6zelliklerinden
biri arz-talep uyumunu saglayan arz fazlaliginin gériilmesidir. Ihtiyacindan c¢ok fazla
veya talep edilenden fazla, pazarda iirlin oldugunda tiiketiciler alternatifler arasinda
secim yapma yoluna gidecektir. Amag olarak satis yaklasgiminda en {ist seviyeye
ulagmak hedeflenmistir. Bu anlayisin disiincesi “iyi bir pazarlamact iyi bir saticidir”
ve verilmek istenen temel mesaj ise “sat, sat, sat” seklindedir. Ozetle iriinleri satmak

icin basvurulan her tiirlii yontem satis yaklasimmm ifade eder.”!

Ayrica lretim
anlayisindan ayr1 olarak iiretilen iriinlerin satis1 odagina dayanir. Yiikselen rekabet
kosullarina dayanarak satis islemlerine Oncelik saglanmistir. Bununla birlikte liretim
boliimii aracilifiyla goriilen satiglar pazarlama arastirmalari, tutundurma ¢alismalar1 gibi
diger bolimler c¢ercevesinde goriilmeye gecilmis ya da satis boliimii kapsaminda

oncelikli bir amag olarak goriilmiistiir.>.

48 Erdogan, 2014: 10.

4 Altumsik vd., 2006: 16.

50 fsmet Mucuk, Pazarlama [lkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2004, s. 8.
I Altunmisik vd., 2006: 17.

52 Pazarlama Blog, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html,
(18.09.2016).
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Isletmeler igin satis anlayisin; uzun vadeli tiiketici iliskileri olarak degil, kisa
vadeli bir kir amaci olarak goérmiislerdir.”® Pazarin ne istedigini gdz oniinde
bulundurmak yerine ne satabilirsem onu iireteyim anlayisini benimsemislerdir. Bu
donem anlayisinda olan yoneticiler {iriinlerin satin alindigindan ¢ok, satildigi kanisina
sahipler. Ayrica farkli olarak; “verimli iiret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir”

seklinde ifade edile bilinir.>*

Mallar1 “liretmenin” degil “satmanin” sorun oldugu; isletmelerin siki bir
sekilde tutundurma cabalarina yoneldigi bu donemde, isletme yOnetiminde satigin ve
satig yoOneticilerinin énemi ve sorumluluklar artmistir. Gerek kisisel satista, gerekse
reklam faaliyetlerinde insanlar etkileme teknikleri gelistirilmis; aldatici-yaniltici reklam

’

ve tekniklere yogun olarak basvuruldugu “baskili satis teknikleri” yaygin olarak
kullanilmigtir. Satis anlayisindaki karakteristik diisiince yapist “ne iiretirsem onu
satarim yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilir.>>Bu anlayista, bir kurum veya
isletmenin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in 6zel bir ¢alisma gostermedigi takdirde
tilkketicilerin mal alamadig1 ya da yeterince mal alamayacagi kabul edilir. Bu dénemin

belli bashi goze carpan Ozellikleri, tiiketici gelirlerinin artmasi, farklilasmis mallara

talebin olusmasi, rekabetin yogunlasmasi ve dagitim kanallarinin gelismesidir.>¢
1.3.3. Pazarlama Anlayis::

Pazarlama anlayisi, teknolojik ve toplumsal degisimlerin hizlandigi, rekabetin
arttigr ve tiiketici isteklerinin sabit kaldig1 bir donemdir. Satis anlayist ne istekleri
kuvvetlendirebildi ne de yeni istekler olusturabildi. Bu kisir dongiiden kurtulmak

amactyla pazarlama anlayisi ortaya ¢ikt1 ve gelisti.>’

Is hayatinda pazarlama, uzun bir siire satisla es anlamli olarak kullanilmis; satis
ve ticaret boliimleri, pazarlama bdliimiinlin yerine, Orgiit yapilarinda yer almistir.

Sonralar1 akademik ¢aligmalara paralel olarak, bu boliimlerin yerine pazarlama bolimii

53 Erdogan, 2014: 11.

34 Erdogan ve Eroglu, 2013: 11.
33 Mucuk, 2004: 9.

56 Tek ve Ozgiil, 2005: 10.

57 Pazarlama Blog, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html (18.09.2016).
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orgiit yapilarinda yer almaya baslamistir. Aralarindaki fark su sekilde agiklanabilinir.
Satig yaklasimi; fabrikalarda iiretim ile baslayan, kar amaci olan ve kisa donemde
satiglarla ilgilenen icten disa dogru bir akistir. Pazarlama yonetimi yaklagimi ise; bunun
tam tersi olacak sekilde, daha distan ice dogru akisa sahiptir. Pazarlama yonetimi
yaklagimi iyi tanimlanmig pazarlarla, tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanarak ve
pazarlama faaliyetlerini bir araya getirerek tiiketiciler lizerinde etki yaratmak icin

calismaktadir.”®

Pazarlama, bilim adamlarinin yaptiklar1 agiklamalarda belirlenen ortak noktanin;
basta pazarlama olmak iizere, igletmenin tim departmanlarinin, tiikketiciye yonelik
tutumun benimsenmesi ve tiiketici tatmini yoluyla kar saglanmasi oldugu goriilmiistiir.>
Bu tip bir yaklasimla ortaya c¢ikan miisteri odakli “modern pazarlama” veya
“pazarlama“ anlayisi, isletmenin ana amacinin ilk 6nce belirlenen pazarlarin istek ve
ihtiyaglarini saptayarak tiiketicilerin tatmini saglamak oldugunu savunur.®® Ayrica bunla
ilgili olarak miisteri memnuniyeti kanaliyla uzun vade basarisi {izerinde

yogunlagmaktadir.®!
1.3.4. Sosyal Pazarlama Anlayis::

Sosyal pazarlama anlayisi ABD ilk sirada olmak {izere, gelismis bati
toplumlarinda modern pazarlamay1 geride birakip blyiiyilip ilerlemeyi temsil eder.
Toplumsal veya sosyal pazarlama, son 25-30 yilda kendini gdsteren bir kavram olarak “
isletmelerin toplumsal sorumlulugu” anlayisina dayanmaktadir.%? Kisilerin kisa vadeli
istek ve ihtiyaglarini; toplumunsa uzun vadeli refahi arasinda olusan sorunlara ¢oziim
aramak amaciyla olusmustur. Isletme ¢ikarlarmim yani sira toplumun da yararina olmasi
gerektigini savunmaktadir.® Bu bakis agis1 isletmelere, ii¢ noktay1 gézden kagirmamay1

ve dengede tutmay1 dnermektedir. Isletmeler, faaliyetlerinde;

58 Erdogan ve Eroglu, 2013: 11.
3 Mucuk, 2004: 9.

6 Tek ve Ozgiil, 2005: 13.

1 Altunisik, 2006: 18.

62 Can ve Giiney, 2011; 315.

63 Erdogan, 2014: 12.
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1) Insan saghgina dikkat ederek toplumu,
2) Tatmin yaratarak tiiketicileri,
3) Kar elde ederek isletmenin kendisini géz 6niinde bulundurmalidir.®

Ornegin sosyal pazarlama anlayisa gore isletme tiiketici ihtiyaglarmi gidermek
icin yaptig1 ¢aligmalar sirasinda toplumun biitiiniini ilgilendiren g¢evre kirlenmesine
neden olmamalidir. Orgiitsel hedeflerine ulasirken isletmeler, kimi toplumsal yararlar

saglayan caligmalarda da bulunmalidir.%

Pazarlama, farkli yerlerde bulunan arz ve talebi birbirleriyle uyumlu hale
getirmek acisindan sosyal bir siirectir. Bu faaliyetler gereksiz meydana gelen faaliyetler
olmayip insanlar tarafindan belirli bir diizen iginde olusturulup birbirleriyle iliskili

yiiriitiildiikleri i¢in de, sosyal bir sistemdir.®

1970’11 yillarin basindan bu yana “sorumlu tiiketim” “ekolojik zorunluluklar” ve
“derneksel pazarlama” gibi kavramlar ortaya cikmustir. Toplumsal veya sosyal
pazarlama ise 1980°’li yillarda ortaya cikan “isletmelerin sosyal sorumlulugu”

anlayisma dayanmaktadir.®’

Sosyal pazarlama anlayisi; tiiketici memnuniyetsizligi, ¢evre sorunlari, dogal
kaynaklarin tilkenme tehlikesi, siyasi ve hukuki etkiler pazarlama yonetimini bireysel ve

toplumsal sorumluluk anlayis1 ile faaliyete gegirmistir.®
1.3.5. Global Pazarlama Anlayis::

Bu anlayisa gore, orgiitiin, ulagsmak istedigi hedeflere rakiplerden daha dikkatli,
aktif ve etkili bir ifade takinmasi seklinde piyasada kalmasi s6z konusudur. Kavram

“mal yaratip sat” yerine “istekleri sapta ve yerine getir” diisiincesine dayanir.®

%4 Erdogan ve Eroglu, 2013: 11,12.
65 Altumisik vd., 2006: 18.
% {slamoglu, 2002: 10-12.
67 Tek ve Ozgiil, 2005: 17.

8 Pazarlama Yonetimi, http://www.pazarlamakulubu.com/pazarlama/pazalama-yonetimi.html
(18.09.2016).

% Can ve Giiney, 2011; 315.
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Giderek artan rekabet kosullarinda miisterilerini kaybetmek istemeyen isletmeler,
ellerinde bulundurduklar1 miisterilere yonelerek; uzun doénemli miisteri iliskileri
saglamak amacia yonelmislerdir. Boylece miisterilere tek seferlik degil, siireklilik

gosteren bir iligski kurulmasi hedeflenmistir.

Iliskisel pazarlama anlayisinin temel olarak belirlenmis belli bash 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar; miisterilerle direkt iletisime gecilmesi, karsilikli olarak
etkilesimin olmasi, deger katip bunun sunulmasi ve miisterilerin elde tutulmasidir. Bu

ozelliklerin temelini ise karsilikli deger kavrami olusturmaktadir.”

Literatiirde yeni bir kavram olarak bilinmesine karsin; Temel diisiincesini
iletisiminden, aglarindan ve karsilikli etkilesimden alan iliskisel pazarlama, ilk zamanlar
hizmet sektoriinde ve endiistriyel pazarlarda aktif olan isletmelerce ana diisiince olarak
goriilmesin ragmen isim belirlenmeden kullanilmistir. Iliskisel pazarlamanmn aktif
oldugu alanlar Oncelikle internet teknolojilerinin ilerlemesi ve miisteri goriiglerinin

artmastyla birlikte gelismesini devam ettirmektedir.”!
1.4. Pazarlama Karmasi:

Bilindigi iizere pazarlama karmasi veya pazarlama elemanlar1 ifadesi Neil
Borden araciligiyla varligini gostermis, hemen arkasina Jerome Mc Carthy tarafindan
Ingilizce’de iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlarini temsil eden 4P ( product,
price, place, promotion) cevresinde birlestirmis ve genis bir cercevede kullanimi
yayginlasmistir. Hizmetlerin somut mamullerden farkli olarak pazarlanmasi gerektigini
belirten pazarlama hocalar1 ve yoneticileri aracilifiyla tasarlanan degisik bir takim
yorumlar sonucunda pazarlama bilesenlerine 3P daha eklenmis ve pazarlama bilesenleri
7P olarak varligin1 géstermeye baglanmistir. Bu 3P ise insan yani c¢alisan, siire¢ ve fiziki
ortam olarak belirtilmistir.”> Amagclanan pazar iginde var olan alicilarin birtakim
secenekleri olmakta ve pazarlama miidiirleri bu se¢enekleri bularak tiiketicililere iyi bir

pazarlama saglamay1 amacglamaktadir. Fakat bu karma olusturulurken, isletmeler farkli

" Erdogan ve Eroglu, 2013: 12.
"l Erdogan, 2014: 13.

72 Sule Ozbasar, “Hizmet isletmelerinde Calisanin Giiclendirilerek Inovasyon yapma Firsat1 verilmesinin
miisteri memnuniyeti ve kar iizerindeki etkileri”, Edt: Miige Iseri, “S. Kobiler ve Verimlilik Kongresi:
Kongre Kitabi, 27-28 Kasim”, T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2012, s. 114.
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rakiplere istinaden degisiklik saglamak zorundadir. Bu ¢er¢ceveden pazarlama bilesenleri

rekabet sartlar1 arasinda, isletmelere degisiklik avantajini saglamaktadir.”

Su noktaya dikkat edilmeli ki, pazarlama karmasi alicilar1 etkilemek igin
saticilarin diislincelerine gore, var olan pazarlama kararlarini temsil etmektedir. Bir satin
alicinin gorlis noktasindan, her pazarlama karari, bir miisteri yararina sunmak igin

tasarlanmistir.”*
1.4.1. Mamiil:

Mamul, fiziksel 6zelliklerin somut bir sekilde fark edilmesi bigimdir. Mamuliin
genel yapisi, bigim ve kalitesi, tadi, kokusu, ambalajimin 6zellikleri, fiyat, kalite, marka,
renk gibi 6zellikleri mamul kavramimi belirtmektedir.” Isletmenin islevlerini yerine
getirmesinde temel alinan unsurdur. Mal dokunulur ve dokunulmaz 6zelliklerden olusan
bir biitiindiir. Yani bir kag fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayca goriilebilecegi sekilde

toplanip, birlestigi bir madde diye ifade edilmektedir.”®

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamasi ile baslanir.
Mamul, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve var olmasi diisiiniilen tiiketiciler arasinda
koprii gorevini goriir.”” Mamuliin degeri fazlasiyla biiyiiktiir. Mamul, alicilarin, fiziksel
ihtiyaglarindan elde ettigi yararlardan ya da yapisal o6zelliklerden dogan soyut veya

somut olan birgok seyi ifade eder.”

En basit ifadeyle iirlin, fiziksel ve kimyasal niteliklerin bir araya getirilerek
olustugu nesnedir. Genel anlamda ise; belirlenmis istek ve ihtiyaglar1 tatmin etme

ozelligi bulunan ve degisime konu olan her tiirlii seyi ifade eder.” Uriinlerin maddi

3 Erdogan ve Eroglu, 2013: 14.

74 Kotler, 2000: 16.

75 Pazarlama Blog, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html (18.09.2016).
76 Aktepe, 2010: 22.

7 Mucuk, 2004: 124.

8 Erdogan ve Eroglu, 2013: 13, 14.

" Erdogan, 2014: 15.
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olmayan, fakat insani farkli yonlerden isteklerini karsilayan birden ¢ok oOzellikleri

vardir, {iriinlerin bu 6zelliklerine 6z iiriin veya ¢ekirdek iiriin ad1 verilir.%°

Pazarda bulunan biitiin mallarin bir siiresi bulunmaktadir. Bu siire, mal ve
hizmetlerin piyasada ge¢irdigi zamandir. Mallarin hayat siireci olarak gegirdikleri bu
zamana; pazara giris donemi, biiylime donemi, olgunluk donemi ve diigiis donemi

olarak adlandirilmaktadir.?!
1.4.2. Fiyat:

Fiyat yasanilan biitlin ortamlarda varligin1 gostermektedir. Ana amaci kar olan
biitiin isletmelerde yonetilmesi onemli olan pazarlama karmasi bilesenidir. Fiyat dar
anlamda bir iirlin i¢in 6denen miktardir. Genis anlamda ise, bir {riiniin sagladigi
faydaya sahip olmak ya da kullanmak i¢in, tiiketicilerin degisime konu olacak her tiirlii
degerinin karsihgini ifade eder.’” Pazarlama bileseninin olusumunu saglayan dort
onemli degiskenlerinden birtanesi olan fiyat, ekonomik yasamain da ana ogelerinden
birini temsil eder. Pazara bagli ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir; tiiketici ile
iiretici arasinda saglanan karar ile takas saglanir; bundan dolayr hem mikro ekonomik
seviyede, hem mikro seviyede isletmeler agisindan, hem de alicilar agisindan biiyiik

bilesendir.®?

Bir {iriin veya hizmetin fiyat belirleme bicimi, giderleri tespit edip {izerine bir
kar marj1 ilave etmektir. Fakat giderlerin miisterilerin istek ve ihtiyaglariyla ilgisi
yoktur. Giderler sadece basta iiriiniin yapilip yapilmayacagi hakkinda bilgi verir.®
Elimizde var olan bir iirline deger bigilmesi gerekmektedir ve bu iirliniin pazarda

dolasimini saglayan sahip oldugu bu deger parasal kiymet olarak ifade edilmektedir.®

Pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde fiyat, farkliliklara en kolay uyum

saglayan elemandir, kar saglama amact olan ya da olmayan biitiin isletmelerin

80 Can ve Giiney, 2011; 329.

81 Aktepe, 2010: 137.

82 Erdogan ve Eroglu, 2013: 13, 14.
8 Mucuk, 2004: 150.

84 Kotler, 2005: 42.

85 Pazarlama Blog, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html (18.09.2016).
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yonetmesi gereken Pazarlama sunumudur.’® Baska bir ifadeyle, fiyat elastik, elastik
oldugu kadar da duyarli olan ve isletmelerin ilk 6nce bagvurduklar1 stratejik bir
savunma aracidir.®” Anlasildig: gibi fiyat, bir malin ne kadar tiiketilecegi ve yerine ne

kadar iiretilmesi gerektigini gdsteren énemli bir gizelgedir.3®
1.4.3. Dagitim:

Dagitim; isletmenin mamullerini somut bir sekilde tasiyarak, depolayarak ve
dagitarak, nihai alictyla bulusturmasindan dolay1, rekabet agisindan biiyiik bir glictiir.
Bu cer¢evede dagitim i¢in, iiretim alani ile tiiketim alanini birbirileriyle birlestiren bir
koprii niteligindedir.%® Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili

biitiin ¢abalar1 kapsar ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasinda aktif rol oynar.”

Dagitim kavraminin ii¢ alternatif sekli vardir; ilk alternatif saf lojistik hizmetler
vermek yani istiinliiklerin yerlesmesine odaklanmaktir. Bunun sonucu elektronik ticaret
icin tam terk edistir. Yerellesme ve fiyat {lizerine odaklasan perakendeciler i¢in s6z

konusudur.

Ikinci alternatif, internet {izerinden ve geleneksel olarak calisan perakendecilerin
birlesmesidir. Her bir dagitim seklindeki zayifliklar1 azaltmaya calismak icin kurulan
onemli ortaliklar veya dikey birlesmeyle varligini siirdiiren, birtakim internet {izerinden
dagitimcilar miisterilere hizmet vermek ve “son- kilometre” maliyetlerini azaltmak i¢in

dagitim noktalar1 kurmuslardir.”!

Uciincii ~ alternatif, deneyim pazarlamasidir. Bu alternatif —geleneksel
perakendeciye gelecek pazarda 6nemli bir konum saglayacak sekilde ve perakendeci
magazadaki tecriibeyi yerine getirmeye amagclayan ‘“ters” (reverse) bir online

entegrasyonla ilerleyecek gibi goriinmektedir. Buna gore, web sitesi bir ¢esit olumlu ve

8 Erdogan, 2014: 16.

87 Can ve Giiney, 2011; 335.

8 Aktepe, 2010: 29.

8 Erdogan ve Eroglu, 2013: 13, 14.
% Mucuk, 2004: 257.

°! Babacan ve Onat, 2002: 16.
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giizel anilardan olusan site olmali, tiiketicileri magazay1 ziyaret etmeye hazirlayip, o

tecriibelerden begeni almaya destek olmalidir.??
Dagitim direkt dagitim ve endirekt dagitim olmak iizere ikiye ayrilir;
- Direkt dagitim: Ureticinin dogrudan dogruya pazara ulasmasidir.

- Endirekt dagitim: Ureticinin satmis oldugu iiriinii, pazardaki aracilar1 kullanarak

tiikketiciye ulastirmasidir.”

Direkt dagitim; tiretici firmanin araci kullanmadan tiiketicilere iirettikleri mal ve
hizmetleri dogrudan satmasidir. Endirekt dagitim; iiretici ve tiiketici arasindaki alig veris
islemlerini ¢esitli kuruluslarla gergeklestirmesidir. Bu kuruluslar su sekilde

gosterilebilinir: >

Uretici-tiiketici.

Uretici — perakendeci - tiiketici.

Uretici — toptanci — perakendeci - tiiketici.

Uretici - yardim arac1 — toptanci-perakendeci - tiiketici.
1.4.4. Pazarlama lletisimi (Tutundurma):

Firmanin kontrol edilemeyen degiskeni tutundurmadir. Tutundurma, isletmenin
tirettigi mal ve hizmetlerin olusumunu alicilara bildiren ve isletmenin varligini
siirdiirebilmesi igin bilyiimesini destekleyen stratejik bir pazarlama giiciidiir.”> ayrica
pazarlama sunumlari ile ilgili bilgilendirme, yonlendirme ve ikna etme c¢alismalariyla
satin alicilar1 isletmelerin pazar sunumu ile diisiincelerini sekillendiren bir iletisim

stirecidir.”®

Tutundurma ¢alismalarinin ana amagclar1 vardir. Ilk olarak amaglanan pazarin

boliimlerine yonelmek, isletmelerin iirtin ve hizmetleri hakkinda agiklama yapmak,

92 Babacan ve Onat, 2002: 16.

93 Pazarlama Blog, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html (18.09.2016).
% Aktepe, 2010: 142.

%5 Mucuk, 2004: 173.

% Erdogan, 2014: 17.
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siirekli olarak bilgiyi yenilemek ve pazar bdliimlerini isletmenin istedigi dogrultuda
harekete gecirmektir.”’ Isletmeler, tiiketiciler ve kamuoyu ile siirekli baglantidadir. Bu
baglant1 sekilleri ile giinliik hayatta c¢ok sik karsilasiyor ve etkileniyoruz. Bu
baglantilarin en yaygin olanlar1 ise reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel

satistir.”®

Son olarak isletmeler iiriin, fiyat ve dagitim problemlerinin ¢dziimlemelerine
destek olmak ve satiglar1 artirmak i¢in tutundurma cabalar1 g¢aligmalarina agirlik
vermislerdir.”® Tutundurma karmasi dgeleri ise; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve

satis tesviktir.
1.5. Pazarlamada 4C

Geleneksel pazarlama anlayisinda, genel kabul gormesine karsin, degisim
gosteren istek ve ihtiyaclara ¢oziim bulamadigindan kaynaklarda yeni pazarlama

karmasi elemanlarinin oldugu fark edilmektedir. Bunun sonucunda Kotler ve bazi

yazarlar 4P yerine 4C kavraminin varhigini ortaya koymustur.'%

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Custmer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tutundurma Customer Communication / Miisteri Iletisimi

Tablo-2: 4P ile 4C’nin karsilastirilmasi.

4C kavramini olusturan maddeler (customur value); miisteri degeri (liriin degil),

(customer costs) miisteri maliyeti, (convenience) uygunluk (yer degil), ve

97 Ecer ve Canitez, 2004: 285.
%8 Erdogan ve Eroglu, 2013: 13, 14.
% Aktepe, 2010: 146.

100 Nurettin Alabay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis”, Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.15, S.2, 2010, s.221.
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(communication) iletisim. Pazarlamacilar hedef miisteriler i¢in 4C’yi degerlendirdikten

sonra, 4P’yi olusturmak ¢ok daha kolay hale gelmektedir.'?!
4C’yi olusturan kavramlar;

- Miisteri degeri; 4P’de {irliniin miisteri odakli karsilig1 olarak degerlendirile bilinir.
Uretilen {iriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmasi veya miisterinin bir ihtiyacini
gidermesi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin ilk asamasinda, iiriin ya da
hizmetin, pazardaki miisterinin hangi istegine karsilik olacagina ya da ona hangi degeri

sunacagini tanimlamay1 gerektirir.

- Miisteri maliyeti; 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru kullanilan
pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun fiyata sahip iirliin ya da hizmeti sunmasi
gerekir. Rekabetin hizla arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti en aza indirmek ve gereksiz
masraf olusturan biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekmektedir, az maliyetli miisteri en sadik

miisteri olarak degerlendirile bilinir.

- Miisteriye kolaylik; Miisteriye kolaylik kurali, 4P’deki “yer”in (yani dagitimin)
miisteri odakli tanimdaki karsiligidir. Uriin yAda hizmeti miisterinin en kolay bicimde
satin alinmasini saglayacak bigimde pazara sunmak ve ulagtirmak, Pazar icinde varligini
siirdiirmesinin temel kurallarindan bir tanesidir. Dogru zamanda, dogru iiriinii, dogru

miisteriye ulastirmak, miisteri kolayligini en iyi sekilde ifade etmektedir.

- Misteri iletisimi; 4P’deki tamitimin 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimidir.
Yapilmas: diisiiniilen biitiin tanitim faaliyetlerinin miisteriye odaklanmasini ve ona
deger vermesini icermektedir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve onunla dogru
iletisim kurmayir basaran tanitim, miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim
stratejisini olusturmaktadir. Isletmeler miisteriye deger verdigi oOlciide miisterilerin

sadakatini ve isletmenin iiriinlerine olan talebini devam ettirebilmektedir. '%*

101 K otler, 2005: 120.

102 Alabay, 2010: 22.
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2. BOLUM

KOBI’LER VE PAZARLAMA SORUNLARI
2.1. Biiyiikliiklerine Gore isletmeler

Biiytik isletmeler arasindaki sinirlar farkli dlgiilere gore degisiklik gosterebilir.
Bu odlgiitler Sahip olunan sermaye, c¢alisanlarin sayisi, iiretim kapasitesi, kullanilan
hammadde, malzeme ve enerji bir donem igindeki toplam satis gibi farkl1 maddeler 6l¢ii

olarak sinirlarin belirlenmesinde kullanilmaktadir.'®

Isletmeler biiyiikliikleri agisindan kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler olmak iizere

ikiye ayrilabilir.
2.1.1. Biiyiik Isletmeler

Kisaca tanimi “Iki yiiz elli kisiden fazla personel istihdam eden ve yillik net satis
hasilati ya da mali bilangcosu 25 milyon TL den fazla olan isletmelerdir.” ' Ulke
ekonomilerinin can damarinm biiyiik isletmeler olusturmaktadir. Teknolojik gelismeler
sonucu isletmelerin yapisi iiretimi sermayesi ve personel sayisi hizla biiyiimektedir.
Cesitli sektorlerde faaliyette bulunabilmek yeterli bir biiytlikliige sahip olmay1
gerektirmektedir. Cimento, petrokimya, lastik, biitlinlesmis tekstil, otomobil ve
dayanikli tilketim mallar1 alanlarinda  genelde biiyiikk isletmeler faaliyet

gostermektedir.!?®

Pazar kosullari, iiretilen iirlin ve hizmetlere yonelik var olan talep yapisi, isletme
sahipleriyle girisimcilerin ekonomik giic ve yetenekleri, girisimcilerin yo&netim
becerileri ve yetkinlikleri gibi standartlar, isletmenin biiyiimesine ve o piyasada

aktifligini siirdiirmesinde etkilidir.!%

Biiyiik islemeler genis topluluklara {retim yaparlar ve gorev dagiliminda
uzmanlagmiglardir iiretim yaptiklar1 {irtinlerinde yan tirlinlerini iiretirler ve bdylelikle

fazla tiretim ve maliyetlerde diisiis saglarlar. Uzman yoneticilerin olmasi sayesinde

193 Dinger ve Fidan, 2003; 69.
194 Simsek ve Calik, 2011; 55.
195 Bayer ve Tiifekei, 2007: 35.

106 S Kadri Mirze Isletme, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2010, s5.63.
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sermayeyi daha ekonomik ve aktif olarak kullanmalariyla rekabetin azalmasi da

saglamis olur.'%’
2.1.2. KOBI’ler

Ekonominin temel dinamigi olan kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletme (KOBI)’ler
diinyada bircok iilke ile birlikte, gelismis iilkeler olan ABD, AB ve Japonya gibi

iilkelerde de aktif olarak faaliyet gostermektedir.'%®

“Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler” ana tamimi i¢inde, KOBI’lere degisik
tilkeler hatta ayni iilke igindeki farkli birimler farkli farkli 6zellikler yliklemektedirler.
Bu nedenle ¢ogu zaman tanimlamada karigiklik yasanmaktadir. Bu karisikliklarin
yasanmasinda temel etken, tanimlamada kullanilan 6l¢iitlerin degisik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tanimlamada genel olarak 3 6lciit 6ne ¢ikmaktadir: s6z konusu
isletmenin ¢alistirdig1 kisi sayisi, bilango degerleri ve bagimsizlik ol¢iitleridir. Ayrica
KOBI tanimlamasinda tek parca ve bir biitiin olarak ifade edilen bir iiretim biriminin
olmamas1 da tammmi zorlastirmaktadir. Ciinkii KOBI kapsami iginde 3 farkli birim
girmektedir. Bunlar; mikro 6lgekli isletmeler, kiiciik dlgekli isletmeler, orta Slgekli

isletmeler olarak siiflandirilmaktadir. %

-1 ile 50 kisi ¢alistiran igletmelere kiiciik 6lgekli isletmeler

-51 ile150 kisi calistiran isletmelere orta Olgekli isletmeler

-151 den fazla kisi calistiran isletmelere biiyiik lcekli isletmeler tanimi yapilmgtir.!'

Istihdama, gelir durumuna ve kalkinmaya etkileri sebebiyle endiistrilesmenin
olumsuz tarafi olarak bilinir; bilhassa 1970’11 yillara kadar uzanan ve tiim diinyada
ekonominin lokomotifi olarak goriilen gelismis isletmelerin bu donemde gergeklesen

krizlerle birlikte kotii kosullara diigmelerinin ardindan dnemli bir hale gelmistir.'!!

107 Aktepe, 2010: 250.

1% Yunus Tas, Avrupa Birligi ve Tiirkiye'de Kobilerin Istihdam Artirict Etkileri, inter Bastm Yaymn
Ambalaj San. Ve tic. Ltd. $ti., 2010, s.29.

199 Bayer ve Tiifekei, 2007: 33.
10 Miiftiioglu ve Durukan, 2004: 91, 92.

111 Nurhan Uckun ve Omer Torlak, “Eskisehir’deki KOBI’lerin Pazarlama ve Finansman Sorunlari Ara
Kesiti”, Sosyal Bilimler Dergisi, S. 1, 2005, s. 201.
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Tirkiye piyasasinda da oldugu gibi gelismis lilkelerde de, ekonomilerin biiylik bir

cogunlugu KOBI aciklamasini kapsayan isletmelerden oldugu gériilmektedir.!'?

1970’lerden giiniimiize gelismis {ilkelerde goriilen hareketsizlik ve krizlerin
biiyiik isletmeleri iflasa ve gerilemeye itmesinden sonra, bu isletmelerin dogasindan

gelen bircok iistiinliikler ilginin KOBI’lere ¢evrilmesini saglamistir.!!3

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler yalniz ekonomik hayatta degil, sosyal
hayatta da biiyiik olgiide rol almaktadir. KOBI’ler Tiirkiye’de biiyiikk bir alana
dagildiklarindan dolay1 bolgesel gelismislik farklarinin giderilmesinde, miilkiyetin
biiylik bir alana yayilmasinda, is saglama olanaginin olusturulmasinda ve demokratik
hayatin diizenlenmesinde ¢ok biiyiik bir 6nem olusturmaktadir. KOBI girisimcilerinin
miilkiyet arzulari, basarili olma istekleri, cesaretli adimlar1 ve yatirim yapma arzulari

siyasi yiikselmenin de ana unsurlar1 arasinda yerini almaktadur.!'

Giiniimiizde iilkemiz bilyiik 06lgekli sirketlerle birlikte KOBI’ler de
evrensellesme ve Glimriik Birligi cergcevesinde hareket etme sebebi ile karsilagmiglardir.
Bu sebeple, tlilkemiz soryal ve ekonomik yasamda énemli bir yere ait oldugu her kesim
tarafindan kabul edilen KOBI sahibi ve yoneticilerinin, “teorik yapi, uygulama

giicliikleri ve olasi stratejiler hakkinda bilgilendirilmesi” 6nem arzetmektedir.''®

KOBI smiflandiriimasinda ¢ok fazla kullanilan kriterler, yillik satislar, calisan
personel sayisi ve isletmenin var olan biyiikliglini gostermektedir. Bu sinirlar
cercevesinde lilkeler aras1 degerlendirmelerde kolay elde edilebilmesi ve karsilastirmali
degerlendirmelerde 6lgme kolayligi acisindan daha ¢ok istihdam eden kisi sayist esas

alinmaktadir.''®

12 fsmail Yildirim, “Kobiler mi sigortadan sigortacilar m1 Kobilerden kactyor?”, Edt: Miige Iseri, “S.
Kobiler ve Verimlilik Kongresi: Kongre Kitabi, 27-28 Kasim”, T.C. [stanbul Kiiltir Universitesi
Yaynlari, istanbul, 2012, s. 187.

113 Siileyman Ozdemir vd., “Issizlik sorununun ¢éziimiinde KOBI’lerin desteklenmesi”, Istanbul Ticaret
Odasi, S. 45,2000, s. 41.

14 Emel Erdem ve M. Nafiz Duru, “Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin (KOBI) sorunlari”, ABMYO
Dergisi, S. 20, 2010, s. 86.

115 Melahat Karagdz, “KOBI Tiirkiye Finansal Raporlama Standartlar”, Yerel Siyaset Dergisi, S. 33,
2008, s. 85.

116 Serpil Dom, Girisimcilik ve Kiigiik Isletme Yéneticiligi, Detay Yaymcilik, Ankara, 2012, s. 73.
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Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin ekonomik, sosyal ve siyasi agidan tasidigi
onem tiim iilkelerde giderek biiyiik artis gostermektedir. Kiigiik ve orta o6lgekli
sirketlerin giiclenerek varliklarin1 devam ettirmeleri toplumun ilerlemesi bakimindan
biliylik 6nem arz etmektedir. Bir bakima kiicliik ve orta Olgekli sirketler kesimi bir
arindirma ve se¢im yolu olarak degerlendirilir. Bu yol, giicli ve saglikli bir yap1 da
olmali, fakat burada basarisim1 gostermis isletmeye kiiciik isletmeden orta isletmeye,
orta igletmeden biiylik isletmeye ge¢cme olanagi saglanmali ve desteklenmelidir. Ciinkii
biiyiimek, biitiin isletmeler i¢in bagar1 gdstergesidir ve en 6nemli gaye durumundadir.
Bu gayeye varmak ig¢in isletmelerin g¢aba gostermeleri ve her birinin ayr1 ayri
performanslarini artirmalar1 gerekmektedir ¢linkii performanslarinin artmasi demek {ilke

ekonomisinin de performansmin artmas1 demektir.!!”

Tim ekonomilerin ana dinamigini olusturmalarina ragmen, bugilin diinya
literatiiriinde, aym diisiince saglanmis bir KOBI tanim1 bulunmamaktadir. Sanayilesme
diizeyine, isletmelerin bagli olduklar1 is kollarmma ve iiretim sistemlerine dayanarak
iilkeler arasinda, hatta aym iilkelerin farkli bdlgeleri ve is kollar1 arasinda KOBI

tanimlamalar1 bile farklilik gosterebilmektedir.!'®

Ilk KOBI tanimlamas1 1923 Izmir fktisat Kongre’sinde &zel sektorii desteklemek
amaciyla ¢ikarilan ve 1942’ye kadar yiriirliikte kalan Tesviki Sanayi Kanununda

yapilmigtir.!”

Ulkemizin sosyal ve ekonomik yapisinda ¢cok énemli bir yere sahip olan kiigiik
ve orta Olgekli sanayi igletmelerinin tanimlanmasinda tiim kuruluglarin ortak kabul ettigi
bir tanim olmamakla birlikte, ¢ogunlukla calisan personel sayisinin esas alindigi
goriilmektedir. Ulkemizde, KOBI’lere gore faaliyet gdsteren kurum ve kuruluslarin;

gorev tanimlari, hedef Kkitleleri ve faaliyetlerine gore bdlimlendirdikleri kaynaklar

17 Ertiirk, 2011: 53, 54.

118 Nurullah Ugkun, “KOBI’lerin Finansal Sorunlarina Melek Sermaye Care Olabilir mi?”, Mufad
Journal, S. 41,2009, s. 121.

19 Nalan Tekin, KOBI Bankacihigi Hizmetlerinin KOBIlerin Ihtiyaglarina Cevap Verebilme Durumu,
Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2010, s. 8.
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cercevesinde, hizmet verdikleri gruplar belirleyen farkli KOBI tanimlar1 kullandiklar

goriilmektedir.'?°

“12 Nisan 1990 tarihli 3624 sayili KOSGEB hakkindaki kanunun 2. Maddesine
gore, 1-50 isci istihdam eden Kiiciik; 51-150 isci istihdam eden ise Orta Olgekli Isletme

113

sayimaktadir.

Halk Bank, tesvik belgeli isletmelerde is goren sayis1 /-150 arast olup toplam
ekipmanlarimn  kayith ~ degeri 400 Milyar TL’yi asmayanlart KOBI olarak

degerlendirmektedir.

“D1s Ticaret Miistesarlig1 ve Eximbank ise /-200 is¢i sayisini Orta Olgek él¢iitii
kabul ederlerken DPT (Devlet Planlama Teskilati) ve DIE (Devlet Istatistik Enstitiisii)
ise 1-9:10-49 ve 50-99 is¢i istihdamin1 6l¢iit olarak almaktadir”.!?!

Tiirk Ticaret Kanunu: “Ister gezici olsun, ister bir diikkdn olsun, iktisadi faaliyet
nakdi sermayesinden ziyade bedeni ¢alismasina dayanan ve kazanci ancak gegimini
saglayacak kadar az olan sanat ve ticaret sahipleri tacir degildir” tanimi tacir

olabilmenin sartlarini belirtmistir.

Ticaret ve Sanayi Odalar1 Kanunu: Makine, cihaz, tezgah, alet ve diger vasitalar
yardimiyla ham, yar1t mamul, tiim mamul gibi maddelerin fiziki veya kimyevi surette az
veya cok degistirmek ve kiymetlendirmek suretiyle yilin aktif g¢alisma giinleri
ortalamasina gére muharrik kuvvet gosterenlerde 5, gostermeyenlerde 10 is¢i isdihtam
eden isletmeler “biiyilik sanayi isletmesi” olarak kabul edilmektedir.Yapilan bu tanima
gore muharrik kuvvet gosteren 5 igs¢iden, gdstermeden 10 is¢iden az is¢i isdihtam eden

isletmeler “kiicilik sanayi isletmesi” olarak degerlendirilmektedir..

Esnaf ve Kiigiik Sanatkarlar Kanunu: Ister gezici olsun ister sabit olsun, ticari
sermaye ile beraber bedensel calismalara dayanan ve ticaret ve sanayi odalarina
kayitlar1 gerekmeyen, gecimini sinirl olarak kamyonculuk, otomobilcilik ve soforliikle

temin eden kimselerdir diye tanimlanmustir.

120 Tamer Miiftiioglu ve Tiilin Durukan, Girisimcilik ve KOBILER, Gazi Kitapevi, Ankara, 2004.,s. 91,
92.

121 Karagoz, 2008: 86.
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DIE (Devlet Istatistik Enstitiisii):
-1 ile 9 kisi ¢alistiran isletmelere mikro 6lgekli isletmeler,
-10 ile 49 kisi calistiran isletmelere kiiciik 6l¢ekli isletmeler,
-50 ile 99 kisi calistiran isletmelere orta dlgekli isletmeler,
-100 ve iizerinde is¢i ¢alistiran igletmelere biiyiik olgekli isletmeler tanimi yapilmistir.
KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig1):
-1 ile 50 kisi calistiran isletmelere kiiciik 6lcekli isletmeler
-51 ile150 kisi calistiran isletmelere orta 6l¢ekli isletmeler
-151 den fazla kisi ¢alistiran isletmelere biiyiik 6l¢ekli isletmeler tanimi yapilnustir.'??

Yeni yonetmelige gore KOBI tanimi; 19.10.2005 tarihli “kiiciik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin tamimi, nitelikleri ve siniflandirilmasi hakkinda yonetmelik”
getirdigi tamim ve ilkelerin tiim kurum ve kuruluglarin uygulanmasinda esas alinmasi
amaciyla hazirlanmistir. Yonetmelik, KOBIleri 3 gruba aywarak “mikro”, “kiiciik”, ve
“orta” biiyiikliikte isletmeler olarak adlandwmaktadir.'® 19.10.2005 tarihli ve
2005/9617 sayili Bakanlar Kurulu Karar1 ile yiiriirlige konulan Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tammi, Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkinda
Yonetmeligin 2. maddesinin ikinci fikrasinda yer alan “Devlet yardimlar1” ibaresi

“Devlet destekleri” seklinde degistirilmigtir.!4

122 Miiftiioglu ve Durukan, 2004: 91, 92.

123 Siileyman Ozdemir vd., “Issizlik Sorununun C6ziimiinde Kobilerin Desteklenmesi”, Istanbul Ticaret
Odas1, Yayn no: 2006-45, Istanbul, 2006, s. 37, 38.

124 4 Kasim 2012 Tarih ve 28457 Sayili Resmi Gazetede Yayimlanan “Kiigiik ve Orta Biiytikliikteki
Isletmelerin Tanimu, Nitelikleri ve Siniflandiriimasi Hakkinda Yénetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair
Y 6netmelik™.
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KOBI Tanim Calisan Sayist Yillik Ciro Bilango
Mikro Isletme 10 kisiden az 1 milyon TL 1 milyon TL
Kiiciik Isletme 50 kisiden az 8 milyon TL 8 milyon TL
Orta Biiyiikliikteki Isletme 250 kisiden az 40 milyon TL 40 milyon TL

Tablo-3: KOBI’lerin Siniflandirilmasi.

Devlet tarafindan kabul edilen KOBI kavranu 6zellikle son zamanlarda AB yolu

acisindan 6nemli olan iilkemiz i¢in AB kurallarina uygun olmasi olduk¢a énemlidir. Bu

baglamda “25997 sayili ve 18 Kasim 2005 tarihinde yayinlanan resmi gazetede AB

normlariyla uyumu saglanan KOBI tanimlamas: su sekilde yapilmistir: Kiiciik ve orta

biiyiikliikte isletme (KOBI): iki yiiz elli kisiden az yilik calisan istihdam eden ve yillik

net satis hasilati ya da mali bilan¢osu kirk tic milyon Tiirk lirasimi asmayan ve bu

yonetmelikte mikro isletme,

kiigiik igletme ve orta biiyiikliikte isletme olarak

siniflandirilan ve kisaca KOBI olarak adlandirilan ekonomik birimlerdir. >

KOBI Tanim Caligan Sayist Yillik Ciro Bilango
Mikro Olgekli Isletme 10 kisiden az 2 milyon Euro’ya kadar 2 milyon Euro’ya kadar
Kiigiik Olgekli Isletme | 50 kisiden az 10 milyon Euro’ya kadar 10 milyon Euro’ya kadar
Orta Olgekli Isletme 250 kisiden az 50 Milyon Euro’ya kadar | 43 milyon Euro’ya kadar

Tablo-4: 1 Ocak 2005 Tarihinden itibaren Gegerli Olan AB KOBI Tanimi, Calisan

Saysi, Yillik Ciro ve Bilangosu.!'?

125 Mustafa Yurttadur, Kobi Yénetimi ve Biiyiime, Beta, Istanbul, 2011, s.4.

126 Green Paper Entrepreneurship in Europe, The activities of The European Union for Small and
Medium-Sized Enterprises (SMEs) SME Envoy Report, Commission of The European Communities,

Brussels, 2005, s. 6.



Kurulus Ad1 Cok Kiigiik Kiiciik Olgekli Orta Olgekli Genel KOBI
Olcekli Isletme Isletme Isletme Tanimi
Dis Ticaret - 1-50 51-200 1-200
Miistesarligi
KOSGEB - 1-50 51-150 1-150
EXIMBANK - - - 1-200
TOSYOV 1-10 - - 1-100
TiirkiyeHalk - - - 1-150
Bankasi
Devlet Istatistik 1-9 10-49 50-99 1-99
Enstitiisii
iTO - 5-10 - -
ASO - 5-10 - -
Istanbul Sanayi - 1-20 21-100 --100
Odasi

Tablo-5: Tiirkiye’deki KOBI Kavramlarma {liskin Olarak Bazi Kuruluslarin

Benimsedigi Nicel Olgiitler.'?’
KOBI’lerin Ulke Ekonomisine Sagladig1 Katkilar1:'?®
- KOBI’ler ekonomik yapinin gesitlenmesini saglarlar.
- KOBIler iilkede gelir dagiliminda denge unsuru saglarlar.

- KOBI’ler yeni fikir ve buluslarin kaynag: olup, sanayide gerekli olan esnekligin

saglanmasina katkida bulunurlar.

- Cabuk karar verme esnekligi ile KOBI’ler daha az yoénetim ve isletme gideri ile

calisirlar.

- KOBI’lerin istihdam yaratma etkileri oldukca fazladur.

- KOBIler biiyiik isletmelere girdi ve ara mali saglarlar.

- Ulkede refah seviyesinin yiikseltilmesine katkida bulunurlar.

- Kiigtik birikimlerle aile birikimlerinin ekonomiye dogrudan kanalize edilmesini

saglarlar.

- Teknolojik gelismelerin  kirsal yorelere ulagsmasim1  saglayarak, {iretim

teknolojisini tamamlarlar.

- Bolgesel gelismeye katkida bulunurlar.

127 Karagdz, 2008: 86.

128 Omer Torlak ve Nurullah Uckun, “Eskisehir’de Kobiler ’in Pazarlama ve Finansman Sorunlari Ara
Kesiti”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 5, S. 1, 2005, s. 202.
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- Ekonomide meydana gelen konjonktiirel dalgalanmalara, biiyiik isletmelere gore

daha az duyarhdirlar.

- Bu tiir isletmelerde isci isveren iliskileri daha yakin oldugundan, sosyal

huzursuzluklara sik sik rastlanmamaktadir.

- Kriz ekonomisinde biiyiik sanayiciler zarar goriirken, bu tiir igletmeler kiiciik

capta da olsa liretimlerine devam ederek, toplumun belirli ihtiyaglarin1 karsilayabilirler.

Son olarak iilkemizde oldugu gibi bir¢ok iilkede KOBI’lerin sayis1 oldukga artis
gostermistir. Ozellikle home ofis tarzinda yani ¢alismalar kiigiik isletmelerin sayismin

artmasina destek olmustur. '%

2.1.3. Biiyiik Isletmeler ile KOBI’lerin Farkliiklar

Biiyiik isletmelerle KOBI’lerin kiyaslandiginda bir takim farkliliklar1 vardur.
Bunlar; tiiketici tercihlerine gore degisebilen esnek {iretim tarzi, yeniliklere ayak
uyduran ve yatkin olmasi, teknik yeniliklerde daha fazla verimlilik, {iretimdeki
bosluklarin hizla doldurulmasi, biirokrasinin ve yonetici grubunun az olmasi,
calisanlarla daha yakin iliski, trafik yogunlugunun az oldugu yoérelerde faaliyette
bulunmalarindan dolay1 trafik maliyetlerini diisiik olmasi, bireysel tasarruflarin tesvik

edilmesi bunlardan bazilaridir.'3°

129 Mirze, 2010; 61.

130 Musa Tiirkoglu, “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI’ler) in Bélgesel Kalkinmaya Etkileri
ve Bolgesel Kalkinmada KOBI Temelli Stratejiler”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, C. 7, S. 1, 2002, s.283.
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2.1.3.1. Organizasyon Yapisi A¢isindan Farkhliklar:

KOBI’lerin biiyiik isletmelere gore organizasyon yapisi agisindan; hiyerarsi,
organizasyon yapisi, gorev tanimu, iletisim, kurum i¢i is birligi ve departmanlagma gibi

farkliliklar1 bulunmaktadir.

Organizasyon Yapisi
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Hiyerarsi Yatay Dikey
Organizasyon Yapisi Yok/Degisken Var/Sabit
Gorev Tanimu Kapsami Degisken Degismez
Tletigsim Informal Formal
Kurum I¢i isbirligi Kolay saglanir Zor saglanir
Departmanlagma Az Cok fazla

Tablo-6: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Organizasyon Yapisi Agisindan

Farklar. 13!

Daha kiigiik orgiitsel yapiya sahip olan KOBI’ler, Isletme biinyesinde uzman veya

mali danisman olmamasi sebebiyle profesyonel destekten faydalanamamaktadirlar.'
2.1.3.2. Pazarlama Ac¢isindan Farkhhklar:

KOBT’lerin biiyiik isletmelere gore pazarlama agisindan; markalasma, reklam-
pazar aragtirmasi, pazarlama departmani, miisteri ile iletisim, miisteriyi tanima ve

miisteri ile kisisel iliskiler agisindan farkliliklar gostermektedir.

131 Duygu Altintag Zeren, KOBI ’lerin Ustiin Yonleri, Biiyiik Isletmelerin Bu Ustiinliikleri I¢ermesi,

Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2009, s.29.

132 Hakk1 Miimin Ay ve Esra Talasli, “Tiirkiye’de KOBI’lerin Ihracattaki Yeri ve Karsilastiklar:
Sorunlar”, Selcuk Universitesi Karaman I.1.B.F. Dergisi, Yerel Ekonomiler Ozel Sayis1, 2007, s. 178.
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Pazarlama
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Markalasma Yok Var
Reklam-Pazar Arastirmasi Yatirim yok Yatirim var
Pazarlama Departmani Yok Var

Miisteri ile Tletisim

Birebir-Yiiz yiize

Cagr1 merkezi

Miisteriyi Tanima

Var

Yok

Miisteri ile Kisisel Iliski

Var

Yok

Tablo-7: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Pazarlama Acisindan Farklar. '3

KOBT’ler, yiikselen ekonomilerle rekabet edebilmesi igin reklam, bilgi edinme

ve bolgesel ticaret faaliyetlerini kolaylastirarak zaman tasarrufu saglayan interneti ve e-

ticareti yeterince kullanmamaktadir.!34

133 Zeren, 2009: 30.

134 Ay ve Tasli, 2007: 181.
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2.1.3.3. Finansman Ag¢isindan Farkhhklar:

KOBI’ler ve biiyiik isletmelerin finansman agisindan; 6z kaynak bulma, iflas

riski, iflas etme hizi, kredi bulabilme, krize uyum orami agisindan farkliliklar

gostermektedir.

Finansman
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Oz Kaynak Bulma Zor Kolay
Iflas Riski Diisiik Yiiksek
Iflas Etma Hiz1 Hizh Yavas Cekim
Kredi Bulabilme Zor Kolay
Krize Uyum Orani Yiiksek Diisiik

Tablo-8: KOBI’lerin ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Finansman Acisindan Farklar. '3
2.1.3.4. Calisanlar A¢isindan Farkhihiklar:

KOBI’ler ve biiyiik isletmelerin ¢alisanlar agisindan; disiplin, yetenek istihdamu,
yoneticilerin performans takibi, karar vericiler-calisanlar arast mesafe, is yerini

sahiplenme ve igyeri ile iftihar etme gibi farkliliklar1 bulunmaktadir.

135 Zeren, 2009: 32.
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Calisanlar
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Disiplin Eksik Fazla
Yetenek Istihdami Kritik Az Onemli
Yoneticilerin Performans Takibi Dogrudan Dolayli
Karar Vericiler-Calisanlar Arasi Kisa Uzun
Mesafe
Isyerini Sahiplenme Var Zor
Isyeri ile Iftihar Etme Var Zor

Tablo-9: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Calisanlar Arasindan Farklar, '3

2.1.3.5. Esneklik Acisindan Farkhhiklar:

KOBI’ler ve biiyiik isletmelerin esneklik acisindan; piyasa kosullarmna uyum,

esneklik kaynagi, esneklik kapasitesi ve Olgek ekonomisi agisindan farkliliklari

bulunmaktadir.

Esneklik
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Piyasa Kosullarina Uyum Kolay Zor
Esneklik Kaynag1 Igsel Finansal
Esneklik Kapasitesi Yiksek Diisiik
Olgek Ekonomisi Var Yok

Tablo-10: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Esneklik A¢isindan Farklar.'?’

136 Zeren, 2009: 34.

137 Zeren, 2009: 35.
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KOBI’ler, bdlgeler agisindan degisiklik gosteren ve devamli degisen tiiketici
istek ve ihtiyaclarini, tiiketiciye daha yakin olan ve daha gii¢lii bir sekilde miisteri
odakli olarak calisan KOBI’ler daha hizli kavrayabilmekte, iiretim asamasinda hizla
degisime giderek tiiketici istek ve ihtiyaclarma cevap verebilmektedir. Ayrica biiyiik
isletmeler; Talep ozelliklerinin, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin farklilagmasina karsilik
iiretim asamasinda biiyiik bir farklilasmaya gitmesi daha uzun vadeli ve daha biiytlik

maliyetli olmay1 dogurmaktadr.'3®
2.1.3.6. Hiz Acisindan Farkhhiklar:

KOBT’ler ve biiyiik isletmelerin hiz agisindan; ¢evresel kisitlara cevap vermeyen

yeni iiriin/teknolojiye gecis hizi agisindan farkliliklar gostermektedir.

Hiz
Kriterler Kiigiik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Cevresel Kisitlara Cevap Verme Hizh Yavas
Yeni Uriin/ Teknolojiye Gegis Hiz1 Yiiksek Diisiik

Tablo-11: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Esneklik A¢isindan Farklar.'*
2.1.3.7. Yenilikcilik Acisindan Farkhhklar:

KOBI’ler ve biiyiik isletmelerin yenilikgilik agisindan; gelisme durumu, degisim
algisi, yeni lriin gelistirme, Uriinde standartlagsma, yenilik¢ilik ve departmanlagma

acisindan farklilik gostermektedir.

138 Musa Tiirkoglu, “Kiigiik Ve Orta Olgekli Isletmelerin (KOBI’lerin) Biiyiik Isletmelerle Rekabetinde
Stratejik Isbirlikleri Yaklasimi: Géller Bolgesi Uygulamasi1”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
C.13, S. 1, 2003, s. 276.

139 Zeren, 2009: 36.
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Yenilikgilik
Kriterler Kiiciik Isletmeler Biiyiik Isletmeler
Gelisme Durumu Acik Kapali
Degisim Algist Normal-Kolay Zor
Yeni Uriin Gelistirme Yiiksek Diisiik
Uriinde Standartlasma Yok Var
Yenilikcilik Stirekli Kisith
Departmanlagma Az Cok Fazla

Tablo-12: KOBI’ler ve Biiyiik Isletmeler Arasinda Yenilikgilik Acisindan Farklar.'*

KOBT’ler, biiyiik firmalara nazaran kiigiik isletmelerin her alanda miisteriye daha
bagli olmalari, kiigiik isletmelerin miisteri problemlerini hemen anlamalarina ve
sonucunda hemen pazarlanabilir teknik buluslarda bulunmalarina sebep olmaktadir.
Ayrica biiylik isletmeler, Merkezi yonetimi kabullenmis olmalardan dolay1 belirlenmis
firma isteklerine gore plana bagl kalinarak ihtiyaglarin 6zelliginin degismesini dikkat

etmeyerek ve miisterilerle yeterli dl¢iide iletisim kuramamalaridir.'*!
2.2. Uriin Tiiriine Gore isletmeler

Uretilen {iriin tiiriine gore isletmeler; imalat isletmeleri, ticaret isletmeleri ve

hizmet isletmeleri olmak iizere iice ayrilir.'*?
2.2.1. imalat isletmeleri

Imalat igletmeleri, hammadde ve malzemeyi iiretim siirecinde sekil, fiziki nitelik ve
kimyasal nitelik bakimindan degisiklige ugratarak yeni iriin haline doniistiiren
isletmelerdir. Imalat isletmelerinin calismalarinin yogun oldugu alan fabrikalardir.

Fabrikalar, hammaddeleri bir ka¢ asamadan gecirip yart mamul veya son mamul haline

140 Zeren, 2009: 38.
4 Tiirkoglu, 2003: 276.

142 Bayer ve Tiifekgi, 2007: 31.
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gelen getirip pargalarin montajini yapar.'*® Bu tiir isletmeler hammaddeyi ve malzemeyi
iiretim sirasinda bi¢imi nitelik ve kimyasal 6zellik bakimindan degistirerek yeni bir iirlin

haline getiren isletmelerdir.'#*
2.2.2. Ticaret isletmeleri

“6762 sayili Tirk Ticaret Kanunu’'nun 14 {incii maddesi uyarinca bir ticari
isletmeyi kismen dahi olsa kendi adina isleten kisiye tacir denmektedir. Madde hiikmii
geregince kisinin tacir sifat1 kazanabilmesi i¢in bir ticari isletmenin mevcudiyeti ve bu
isletmenin belli bir kisi tarafindan isletilmesi gerekmektedir. Bir igletmenin ticari
isletme vasfi kazanabilmesi ise isletmenin gelir saglamayi hedeflemesi faaliyetin
devamli ve bagimsiz suretle gergeklesmesi ile esnaf faaliyetlerini asan bir nitelik
gostermesi gerekmektedir. Resmi Gazete’nin 21.07.2007 tarth ve 26589 sayisinda
yayimlanan “Esnaf ve Sanatkar ile Sanayicinin Ayirimma Iliskin Karar” ile esnaf ve
sanatkar ile tacir ve sanayicinin ayrimi yapilmistir. Karar ile esnaf ve sanatkarlarin esnaf
ve sanatkarlar siciline; tacir ve sanayicilerin ise ticaret siciline kaydedilmeleri

kararlastirilmistir”.'4

Cogunlukla toptancilik, yar1 toptancilik ve perakendecilik, ticaret sektoriinde var
olan igletmelerdir. Bu isletmeler imalat¢1 isletmelerin irettikleri liriinlerle baglantili

olarak fayda saglamakta, tiiketicilere “ticari hizmetler” sunmaktadirlar.'*®

Ticaret ve satis isletmeleri basta olmak iizere, imalat¢i isletmelerden satin
aldiklar tiriinleri (madde, fiziki mallar) alicilara satarlar. Ticaret isletmeleri iiretici ile
miisteri arasinda baglanti niteliginde aracilik hizmeti yapar ve depolama, iriinleri

tanitma ve dagitma gibi gérevleri yerine getirir.'#’

143 Sabuncuoglu ve Tokol, 2011: 68.
144 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, [sletme, Beta, Istanbul,2011,5.68.

145 TOBB Tiirkiye Ticaret Sicili Gazetesi Miidiirliigii, Ticari Isletme Tiirleri,
http://www.tobb.org.tr/TurkiyeTicaretSicilGazetesi/Sayfalar/TicarilsletmeTipleri.html2, (22.01.2017).

146 fsmet Mucuk, Temel Isletme Bilgileri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2012, 5.24.

147 Mirze, 2010: 65.
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2.2.3. Hizmet isletmeleri
Hizmet isletmeleri insanlarin istek ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla hizmet iireten ve
satan ekonomik birimlerdir. Soyut bir kavram olan hizmet g¢alisma alanlarini ve
pazarlama kuruluslarini ifade etmekte zorluklarla karsilasmaktadirlar. ¢cok genis bir
alan1 kapsayan hizmet kavrami ¢ok sayida ve bir ¢ok caligma alanlarinda faaliyet

gostermektedirler.'*®

“Fiziksel mallar tiiketilir, hizmetler tecriibe edilir” ifadesiyle, hizmetler ile
fiziksel mallar arasindaki farki acik bir sekilde dzetlemektedir. Isletmelerin geleneksel
performans gostergelerinin yerini, glinlimiizde sahip olunan bilgi, teknoloji kullanimu,
misteri profili ve tatmini, dretilen {iriin ve hizmet kalitesi, giivencesi, miisteri

memnuniyeti, cevreye verilen fayda gibi soyut dlciitler almigtir.'#’

Hizmet igletmelerinde calisanlar miisterilerle direk olarak karsilikli bir sekilde
iletisime gecgerek onlarin ihtiyaci olan hizmeti sunarlar. Karsilanan hizmetler elle
tutulamayan, stok edilemeyen, maddi olmayan bir sonucu ifade eder'>® hizmet
isletmelerine Ornek olarak konaklama hizmetleri (otel, motel), eglence hizmetleri
(tiyatro, sinema), saglik hizmetleri (hastane), egitim ve Ogretim hizmetleri (okul,
dershane), sigorta ve finansman hizmetleri (sigortacilik, bankacilik), tagima ve iletisim
hizmetleri (kargo tasimacilifi, posta), danismanlik hizmetleri (hukuksal, finansal, ticari

danigsmanlik), bakim hizmetleri (kuafor, elbise temizleme) 6rnek olarak verilebilinir.
2.3. KOBI’lerin Temel Sorunlar

KOBI’ler yasadigimiz su zamanda farkli problemlerle karsilagsmaktadir. Bu
problemlerin belirli bir boliimii, KOBI’lerin kii¢iik olmasi gibi isletmenin kendi
Ozelliklerinden dogan isletme diizeyinde, diger boliimii isletme dis1 etkenler olarak
nitelendirilen ve degismeye devam eden ekonomik ve siyasi agidan kaynaklanan ulusal

diizeydedir.'!

148 Dinger ve Fidan, 2003: 76.

149 Ercan Cicek ve Kalender Ozcan Atilgan, “Hizmet Isletmelerinde Cagri1 Merkezi Ve Bekleme Hatt1
Uygulamalarina Tiiketici Odakli Bir Yaklasim”, Selcuk Universitesi I.LB.F. Sosyal Ve Ekonomik
Arastirma Dergisi, S. 23,2012,s. 84.

150 Miraze, 2010: 65.

151 Tiirkoglu, 2002: 284.
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KOBI’lerin ulusal diizeydeki sorunlar1 finansman, orgiitlenme, tedarik, iiretim,
yonetim, yatirim, pazarlama, teknoloji ve egitim sorunlaridir.'”?> KOBI’lerin isletme
diizeyindeki sorunlar1 ise; hammadde sorunlari, bilgi ve veri sorunlari, is giicii ve

sorunlar1 ve iiretim sorunlaridir.'>
KOBI’lerin baz1 problemleri;
- KOBI’lerin kredi ve mali sikintilart,
- Hiikkiimetin mali destek zorluklari,
- Kullanilabilecek araglari alabilecek yeterli sermayenin olmamasi,
- Teknolojik diizeylerinin diisiik olmasi,

- Ulusal veya uluslararasi teknik ve ticari yenilikleri takip edebilecek kapasitelerinin

olmamasi,

- Nitelikli insan kaynaklarinin yetersiz olmasi,

- Kosullarm rekabet giiciinii gelistirmek i¢in yetersiz olmas1.!>*
2.3.1. Yonetim Sorunlari

KOBI’lerin biiyiik sorunlarindan biri ydnetim sorunlaridir. Yénetici, geleneksel
yonetim yapisini devam ettirmekte, bircok alanda karar almakta zorlanmakta, sektdrdeki
ve pazardaki degisimleri izleyememektedir.'> Bunun sebebi KOBI’lerin basinda
genellikle girisimei kisilerin olmasidir. Bu girisimciler bir¢ok faaliyetlere katilmakta,

cogu zaman hem isinin basinda is gorenlerle birlikte hem de banka, vergi, sigorta

152 Gaye Karpat Catalbas ve Ersin Catalbas, Finansman sorunu yasayan KOBI’ler, Basel II ve Bankacilik

Sektorii, Bankacilar Dergisi, S. 66, 2008, s.5.
153 Ay ve Talasli, 2007: 179.

134 Aynur Akata ve Ayse Akyol, “Increnasing Competitive Performance of Small and Medium Sized
Enterprises: a Market Orientation Approach for Success”,
http://www.emu.edu.tr/smeconf/englishpdf/Article 08.PDF, (05.01.2017).

155 yavuz Bayiilken ve Cahit Kiitiikoglu, Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi isletmeleri (KOBI’ler), TMMOB
Makina Miihendisleri Odasi, Oda Raporu, 4.Baski, 2012, s. 36.
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islemleriyle ugrasmaktadir. KOBI’ler tepe yonetiminde, is boliimiine gitmeyi veya bu

gorevi profesyonel bir yoneticiye devretmeyi ¢ogunlukla tercih etmemektedir.'>®

Kiiresellesme, bilgi ekonomisi, hizli degisen bilgi, iletisim teknolojileri, yeni
pazar firsatlar1 ve ekonomik krizlerin yasandigi bir ortamda giderek karmasik hale
gelmektedir. Isletme faaliyetleri ve biiyiiyen isletme dlgegi karsisinda, isletme sahibinin
bilgi ve becerilerinin yetersiz kalmasi, degisime uyum saglamay1 gii¢lestirmektedir.
Girigimcilerin profesyonel yoneticilere yer agmamalart durumunda, biiylime siirecinde
ele gegirilen firsatlar uygun sekilde degerlendirilmeye bilinir veya pek cok firsat kagirila

bilinir.'%’
2.3.2. Muhasebe - Finans Sorunlari

KOBI’ler kurulus asamasinda agirlikli olarak &z kaynak kullanmaktadir.
Isletmelerin yeterli 6z kaynaga sahip olamamalarindan dolay1 gelecek yatirimlar1 hayata
gecirmelerinde ve biiylimelerinin finansmaninizda hammadde temin etme problemiyle
karsilasmaktadir. KOBI’lerin ana finansman sorunu kendi 6zelliklerinden dogan &z
kaynak yaratamama sorunudur. Genellikle isletmenin kurulus asamasinda yeterli 6z
kaynagin bulunmamas: girisimcilerin &niinde biiyiikk bir engeldir.!®® KOBI’ler
finansman eksiklikleri sebebiyle iis diizey teknolojileri isletmelere alamamakta, eski
teknoloji ile emege dayali calismak zorunda kalmaktadir. Teknolojideki hizh
biiylimelere nazaran gerekli 6l¢iide iirlin gelistirilmemesi ve i¢ kaynak olusturulmamasi,
yeterli sayida kredi bulunamamasi veya teminat gosterilmemesi, gerekli oOlglide
hammadde ya da iirlin stoklanmamasi, ihracata agilmada veya ar-ge calismalarina

yonelik harcamada finansman eksiklikleri olarak gdsterilebilinir.!>

Sonu¢ olarak Tirkiye’de Ozellikle iiretim sektoriinde onemli bir yere sahip olan

KOBI’lerin finansal piyasalardan yararlanmalarmi engelleyen, calisma alanlarin

156 Tyran Kocabiyik ve M. Akif Altunay, “Artan Rekabet Ortaminda KOBI’lerin Sorunlari ve Buna
fliskin Bir Arastirma”, Marmara Universitesi LI.B.F. Dergisi, C. XXV, S. 2, 2008, 5.744,745.

157 Celalettin Serinkan ve Hasan Cabar, “KOBI’lerin Yénetim ve Organizasyon Sorunlart: Denizli’deki
Tekstil Isletmelerinde Bir Arastirma”, Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, C.5, S.1, 2008, s.6.

158 Giiler Aras ve Aldvsat Miisliimov, “Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye Ekonomisinde KOBI’lerin Yeri:

Finansman, Ekonomik Sorunlar1 ve C6ziim Onerileri*,
http://www.emu.edu.tr/smeconf/turkcepdf%SCBildiri_33.PDF, (05.01.2017).

159 Kocabiyik ve Altunay, 2008: 747-748.
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daraltan ve bliylimelerini engelleyen en dnemli faktor, ekonomideki yasal bozukluklar
ve istikrarsizliktir. Ozellikle kamu kesiminin bor¢lanmalarmin biiyiik olmas1 sebebiyle
olusan yiiksek faiz oranlar ile artan finansman yiikii ve teminatlarin yiiksek olmasi,

KOBI’leri finans piyasasindan uzaklasmasina en biiyiik etkendir.'®°
2.3.3. Pazarlama Yonetimi Sorunlar:

KOBI’ler, hizla karmasiklasan ve rekabeti zorlayan pazarlamada alt yapiy1
olusturmakta geri kalmislar ve bilgi eksiklikleri 6nemli boyutlara ulagsmistir. Dogrudan
dagitim yapan ve bayii teskilati bulunanlar icin pazarin siirekli takip edilmesi
gerekmektedir. Bu konuda KOBI’lerin e-ticaret yapilanmasia gecmeleri, pazarlar ve

firmalar diizeyinde veri taban1 olusturmalar1 gerekmektedir.'¢!

Tiirkiye’de biiylik sirketlerin neredeyse tamaminin elektronik ticaret ilizerine
yatirimlarmi biiyiik bir hizla siirdiirmelerine karsin KOBI’ler bu alanda yeterince aktif

olmamustir.'®?

KOBI’lerin bagimsizliklarina diiskiin olmalar1 ve isletmeler arasi iletisim
eksikligi sebebiyle, i¢ ve dis pazara yonelik ortakliklar kurmada zorlanmakta, biiyiik
isletmeler karsisinda rekabet agisindan dezavantajli konumda olmakta ve maliyetlerinin
yiikselmesine neden olmaktadir. Ayrica, KOBI’lerde internet iizerinden siparis edilen
irtin veya hizmetlere iliskin 6demelerin kolayca gerceklesmeyecegi diisiincesi
hakimdir. KOBI’ler igin e-ticaret maliyetleri, elektronik ortamda is yapmalari

konusunda engelleyici olmaktadir. '3
KOBI’lerin pazarlama islevinde bulunan bazi dezavantajlar1:

- KOBTI’lerin pazarlama alaninda nitelikli ¢alisanlarin yer aldigi farkli bir pazarlama

departmani yoktur,

160 fsmail Bekgi ve Hayrettin Usul, Géller Bélgesindeki Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin Finansal
Sorunlar1 ve Coziim Yollari, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, S. 1, C.
6,2001, s.115.

161 Bayiilken ve Kiitiikoglu, 2012: 36.

162 Nihat Isik ve Giiven Delice, “Kiiresellesme Siirecinde KOBI’lerin Thracat Sorunlari ve E-Ticaret”,
Selguk Universitesi Karaman 1.1.B.F. Dergisi, Yerel Ekonomiler Ozel Sayisi, 2007, s. 79.

163 K ocabiyik ve Altunay, 2008: 746, 747.
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- Pazarlama departmani igin ayr1 bir bolim kurmayan KOBI’ler “az gelismis bir

pazarlama” goriisiine hakimdirler,
- KOBI’ler pazarlama kanallarindan gerektigince yarar saglayamamaktadirlar,
- KOBI’ler pazarlamada satis orgiitleri kullanmamaktadirlar,

- KOBI’ler ihracat yapmakta basarili olmadiklari i¢in ¢alismalarini ¢ogunlukla i¢ pazara

yonelik devam ettirmektedirler. !4
2.3.4. AR-GE Ve Teknoloji Sorunlar

Gelisen endiistriyel yapilanmalar, kiiltiirel rekabet, degisen tiiketici zevk ve
aliskanliklar1 KOBI’ler agisindan birgok zorluk dogurmaktadir. KOBI’lerin bir kismi
AR-GE calismalarina yonelip; konuyla ilgili bilgilere ulagabilmeleri, ana aragtirma ve
uygulamali arastirma yapabilmeleri ve gelistirme faaliyetlerinde bulunabilmeleri
gerekmektedir. Ozellikle kiiciik isletmeler pazari takip etmede, toplumu takip etmede ve
biitce olusturmakta zorlanmaktadir.!®® Bu durum o6zellikle kaliteyi etkilemekte,
maliyetleri belli Olgiide dustlirse bile kiiresel rekabette dezavantaj olarak ortaya

cikmaktadir.'66
2.3.5. Halkla iliskiler ile Tlgili Sorunlar

KOBI’lerin sermayelerinin diisiik ve likidite de sinirlamalar1 oldugundan, is
modeli ve altyapisi i¢in 6zellestirebilir diisiik maliyetli bir halkla iliskiler uygulamasina
ihtiyag vardir. Bilgi teknolojilerini ve is modellerini halkla iligkiler yontemine uygun bir
sekilde degistirmeleri zor bir durumdur. KOBI’lerin kaynak yetersizligi, isletme
amaglaria ulagmak i¢in onlari, miisteriler, tedarikg¢iler ve ortaklar ile yakin ¢aligmaya

zorlamaktadir.'®’

164 Serkan Resit Karacibioglu, KOBI lerin Finansman Sorunlari ve Coziim Onerileri Mugla Ornegi,
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii YayimlanmamisYiiksek Lisans Tezi, Aydin,
2007, s.65.

165 K ocabiyik ve Altunay, 2008: 748.
166 Bayiilken ve Kiitiikoglu, 2012: 35.

167 Cetin Akkus ve Giilizar Akkus, “Turizim Sektorii Kobi’lerinin e-CRM Yaklasimlarmm
Degerlendirilmesi ve KOBI Ozelliklerine Gore Farkliliklarmin Incelenmesi”, Isletme Arastirmalart
Dergisi, C. 8, S. 1, Istanbul, s. 383.
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Biiytik isletmelerde daha planli bir sekilde orgiitlenebilen halkla iliskiler islevi,
kiiciik isletmelerde beklenen dogrultuda orgiitlenememektedir. Kiiciik isletmeler, ¢evre
destegini saglamak i¢in halkla iligkiler etkinligini gelistirmeye caligsalar bile, bu islev
icin farkli bir biitce, sistem ve ekip calismasi gerektirdigi icin yeterli destegi

gosterememektedir. '
2.4. KOBI’lerde Pazarlama Sorunlari

KOBI’lerde pazarlama sorunlari, KOBI’lerde pazarlama sorunlarinda
yaklagimlar; islevsel yaklasim ve sistem yaklasimi, imalatct KOBI’lerde pazarlama
sorunlari; hammadde ve yardimci malzeme tedarik problemleri, talebe uygun olmayan
mamullerden kaynaklanan problemler, yeni mamul gelistirememe, mamul
cesitlendirememe problemleri, fiyatlandirma problemleri, dagitimla ilgili problemler,

tutundurma ile ilgili problemler ve diger pazarlama sorunlari olarak ele alinmaktadir.
2.4.1. Pazarlama Sorunlarina Yaklasimlar

Pazarlama konusu incelenirken, pazarlamacilarin iki temel yanlisin iginde
olduklar1 goriiliir. Birincisi, pazarlama faaliyetlerini ve bu ¢aligmalar1 devam ettirmede
kullanilan iletisimleri toplumsal ve ekonomik alandan farkli ve bagimsiz olarak ele
almip inceleme yanlisidir. Yani, pazarlama alanindaki iliskileri toplumsal ve ekonomik
sistem iliskilerinden soyutlayarak, sadece bireysel iliskilerin toplamindan olusan bir
iligkiler ag1 olarak ele alinabilecegi diisliniilmesi eksik bir yaklasimdir. Bireyler ve
kurumlar arasindaki iligkiler, sistem tizerinde tabi ki etkili olabilir fakat bireyler
arasindaki iliskiler toplami bir sistem degildir. ikinci tehlike ise sistemi bir iletisim ag1
olarak bakma yanlisidir. Fakat sistem, sistem agindan ayr1 ve reel olarak planlayarak
yapilir ve iligkiler bu sistemin geregi olarak kabul edilir. Ayrica, islevsel yaklagim ve

sistem yaklasimi olarak ele alinir.!®

2.4.1.1. islevsel Yaklasim

Sosyal bilimlerde, Ozellikle sosyoloji ve sosyo-kiiltiirel disiplinlerde, temel
olarak bireysel, biyolojik gereksinimleri yerine getirme esasinda ortak c¢ikar yol

bulmasi, tesis edilmis olan toplumsal kurumlari ya da kurumlasmay1 agiklamaya ¢alisan

168 Kocabiyik ve Altunay, 2008: 748.

109 [slamoglu, 2006: 37.
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degerler dizisidir. Sosyal ihtiyaclar1 yerine getiren sosyal kurumlarin, yerine getiris

sekillerine; 6zellikle istikrarli, kararli toplum yapist iizerine yogunlagmustir.!”°

Islevsel yaklasim, gruplandirilmis pazarlama faaliyetlerinin  incelenmesi
gerektigi diisiincesine dayanir. Bu yaklasima gore, pazarlama kurumlarini ya da mallar
ele alip inceleyerek, pazarlama sorunlarina kaynaklik eden neden ya da faktorleri tam
olarak teshis etmenin imkani olmadig1 gibi, bu bakis agis1 ile saglikli karar almak da
miimkiin degildir.

Ancak pazarlama islevlerinin ne oldugu konusunda tam bir tanim birligi yoktur.
Bazen faaliyet, bazen de gorev olarak kullanilmaktadir. Islevi, gérevi de igine alan ve
bir olayin siirekliligi i¢in gerekli sayilan ve oteki eylem gruplarindan acikca ayirt
edilebilen eylem grubu olarak tanimlayanlar, bir eylem grubunun islev sayilabilmesi

i¢in su iki kolun bir arada olmas1 gerektigini ileri siirmektedirler.!”!
1- Bir eylem grubunun stirekliligini saglamasi
2- Oteki eylem grubundan acikga ayirt edilmesidir.

2.4.1.2. Sistem (Modern Yonetim Teorisi) Yaklasimi

Ekoloji bilimi, biyolojik organizmalarin ¢evreleriyle olan iliskilerini incelemek
tizere kurulmus bir bilim dali olmakla birlikte, zamanla sinirlarini 6rgiitlerin gevreleriyle

olan iligkilerini de i¢ine alacak bicimde genislemistir.

Sistem yaklagiminin amaci her olayr belirli bir sistemde, baska olaylarla
baglantili olarak incelemek, bdylece olaylar1 anlamaya, kavramaya, tahmin etmeye;
olaylar1 etkileyen bagimsiz degiskenleri sistematik bir bigcimde tanimlamaya ve olaylari
denetim altina almaya mimari bir yap1 kazandirmak seklinde o6zetleyerek tanimlana
bilinir.

Sistem, en genel tanimu ile belirli bir amact gergeklestirmek i¢in, baglantili ve
birbirine bagimli olarak birlestiren nesneler toplulugudur. Bu tanimla birlikte bir

biitiiniin sistem sayilabilmesi i¢in;

1- Biitiinii olusturan parcalarin mantiga uygun bir diizen i¢inde bulunmasi

170 Islevselcilik http:/tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0%C5%9F levselcilik,(08.08.2016).

17! [slamoglu, 2002: 34.
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2- Pargalar arasinda ve pargalarla biitiin arasinda islevsel bir iligkinin olmasi

gerekmektedir.

Pazarlama sistemi de Obiir toplumsal sistemler gibi, insan ihtiyaglarindan dogan
ve insanlar tarafindan yapilan agik sistemlerdir. Dolayisiyla pazarlama sistemi de
insanlarin kavrayislari, bekleyisleri ve vaziyet aliglar1 {izerine oturur, onlarin zeka,
beceri ve orgilitlenme yeteneklerine dayanir ve bundan dolayr da farkli toplumlarin

pazarlama sistemleri arasinda bazi farkliliklar goriiliir.!”?
2.4.2. imalatci1 KOBI’lerde Pazarlama Sorunlar

KOBI’lerin temel sorunlarindan olan iiretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasina
yeterince Onem  verilmemesi, pazarlama konusunun ihmal edilmesinden
kaynaklanmaktadir. KOBI’ler pazarlama sorunlarindan kurtulabilmek igin pazarlamayi,
sadece biiyiik isletmelerin bir 6zelligi olarak gdérmemeli, pazarlama konusu hakkinda
bilgi edinmeleri, emek yogun iiretimin maliyet artiric1 6zelliginin iyi pazarlama ile
denetim altina tutabileceginin farkinda olmalar1 gerekmektedir.'”

KOBI’lerin pazarlama faaliyetine iliskin sorunlari asagidaki gibi siralana bilinir:
174

- KOBI’lerde pazarlama hususunda uzman kisilerin ¢alistirildig1 ayr1 bir boliim
bulunmamaktadir. Bu agidan ayr1 pazarlama béliimii olmadigi icin KOBI’lerde “az

gelismis bir pazarlama” anlayisindan soz edile bilinir.

- KOBI’lerde pazarlama kanallarindan gerekli 6lgiide faydalanamamaktadirlar
- KOBI’lerde sistemli bir pazarlama arastirmas: ger¢eklesmemektedir.

- KOBI’ler genellikle i¢ pazarlara hitap etmektedirler.

- KOBI’ler ¢ogunlukla belirli bir pazar payina sahiptir.

- Yan sanayi olarak biiyiik bir igletmeye yar1 mamiil veya parca imal eden kiiciik

isletmeler, pazarlama acisindan oldukca dezavantajli bir konumda bulunurlar.

172 [slamoglu, 2006: 45, 46.
173 Erdem ve Duru, 2010: 13.

174 Adnan Celik ve Tahir Akgemici, Girisimcilik Kiiltiirii ve - KOBI'ler, Nobel Yaym Dagitim, Ankara,
1998, s.81.
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KOBI’lerin basarisizlig ile ilgili;

- Uzun vadeli stratejik planlama ve personel planlamasindan yoksun olmasi
- Kaynak kitlig1 ve finansal zorluklar

- Miisteri ihtiyaglarini karsilamada ve rekabette cevap vermedeki zorluklar
- Yonetim giderlerinin yiiksek olusu

- Finansman temininin zor bulunmasi

- Genel yonetim giderlerinin diigiiriilmesi

- Isci maliyetlerinin diisiiriilmesi

- Devlet diizenlemeleri ve yasaklar

- Kalifiye eleman bulunmasi ve elde tutulmasi

- Uriin ve hizmetin fiyatlandirilmas:

- Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi!”

Kurumsal sistemin ¢ok da iyi olmadigi KOBI yapilanmalarinda bu tiir sorunlar
fazla goriilmektedir. Ozellikle hem f{iriin {iretip hem pazarlamasini yapan isletmeler,

yatirim ve mali anlamda biiyiik sikintilarla karsilasmaktadir.!”®
2.4.2.1. Hammadde ve Yardimci Malzeme Tedarik Problemleri

Istenildiginde ~ yeterli ~hammaddenin  tedarik¢i  firmalar  tarafindan
karsilanamayacagi diisiincesi iiretici firmayi, stok maliyetlerinden olusan hammadde
sorunlariyla kars1 karsiya getirir. Hammadde alimlarinda maliyetler direkt etkilenir ve
buna iliskin olarak {iretim sonucu olusacak olan iiriin fiyatinin pazar i¢in uygun olmasi
gerekmektedir. Buna bagli olarak KOBI’lerde ¢ogunlukla karsilasan problemlerin en
basinda siparise bagl olarak tedarik¢iden alinacak olan hammadde ve yar1 mamuliin

fiyatlarmin yiiksek olmasi gelir.!””

175 Celik ve Karadal, 2007: 121, 122.
176 Yurttadur, 2011: 225.

177 Zafer Erdogan, Girisimcilik ve Kobiler Teori Ve Uygulama, Ekin Basim Yaym Dagitim, Bursa, 2009,
s.176,177.



49

Pazarlama ile ilgili dogabilecek sorunlar, iiretim Oncesi tedarik islemlerinde
baslamaktadir. Imalatc1 isletmelerin pazara sunduklar iiriinlerin iiretiminde kullanilan

hammadde ve yardimc1 malzeme tedariki ile ilgili sorunlarin bazilari sunlardir:'’®

1-Hammadde kaynaklarinin tekel benzeri olmasi ya da asil kaynak firma

alternatiflerinin ¢ok pahali ve kalitesiz olmasi
2-Hammadde kaynaklarina kolay ulasamama
3-Arzu edilen diizeyde ve sayida hammadde elde edememe

4-Insan sagligina ve cevreye yararli olmayan hammadde ve yardimci malzeme

kullanmadan dogan sorunlar.

KOBI’lerin farkli malzemelere bagh olarak, siparis miktar1 biiyiik isletmelere
oranla daha diisiiktiir. Bu yiizden biiyiik isletmelere gore daha kisitli imkanlara sahip
olduklarindan hammadde ve yardimct malzeme alirken siparis miktarlarii da goz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.!” Tedarik etme, iiretim i¢in lazim olan
malzeme, hammadde ve yar1 mamulle baglantilidir. Hammadde ve ana mamullerin
tedarikinde 6zellik, miktar ve ihtiya¢ oldugunda bulunabilme gibi problemlerin ortaya
cikmasi isletmelerin diisiik kapasite ile caligmasina sebep olmaktadir.'®® Ayrica
hammadde fiyat artislar1 ve finansal sinirlarinin kisith olmast hammadde dengesini

bozarak 6z kaynak payim azaltmaktadir.'8!

Hammadde ilgili sorunlar; kiiciik ve orta o6lcekli isletmelerin kiiclik
miktarlardaki hammadde ve malzeme siparislerin iiretici firmalarca unutulmalar1 ya da
satig politikalar1 geregi 6nemsenmemeleridir. Kullandiklart hammadde, malzeme ve yari
mamullerin kontrollerinin yapilmasi ve analiz edilmesi i¢in gerekli teknik imkanlara

sahip olmamalari, yeterli miktarda girdi temin edilmemesi tiiretimin aksamasi ve

178 Imalatc1  Isletmelerde ~Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama  Stratejileri,

http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157 ( 25.10.2016).
179 Akgemici, 2008: 317.
180 Celik ve Akgemici, 1998: 79.

181 yurttadur, 2011: 227.
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dolayisiyla ihracat imkanlarinin zamaninda ve gerektigi gibi degerlendirilmemesi de

onemli sorunlar arasinda sayilabilir.'®?
KOBI’lerin tedarik islevine bagl olarak dzellikleri sdyle siralanabilir:'®?

- KOBI’lerin farkli malzemelere bagli siparis orani yiiksek isletmelere gore daha diisiik
diizeylerde kalmaktadir. Bu isletmeler, biiyiik isletmelere nazaran finansman ve ¢alisma
sermayesi bakimindan daha sinmirli olanaklara sahip olduklarindan malzeme alirken
siparis miktarlarin1 da, kisitlamalar1 da g6z Oniinde bulundurarak siparis vermek

zorunda kalmaktadirlar.

- Bunun sonucunda daha az fiyat indirimi (1skonto) saglanabilmekte bu da birim mamul
maliyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu isletmelerin biiyiik hacimli siparis ve
indirimlerden yararlanma yoluna gitmeleri halinde ise stok maliyetleri artmaktadir.
Dolayisiyla bir maliyet kiskaci i¢cinde kalmaktadir. Temelinden bu isletmelerin mali

olanaklarinda ¢ogunlukla biiyiik siparisleri karsilamaktan uzaktir.

KOBI’ler siparis tarz1 iiretim yaptiklarindan, ihtiyag duyduklar1 malzemeler,
alacaklar1 siparise gore degisir. Siirekli olarak ayni malzemeyi kullanmadiklarindan
uzun vadeli malzeme tedariklerine gidemezler. Cogu zaman mali durumlar1 da biiyiik
Ol¢iilii alimlara izin vermez. Bu nedenle bu igletmeler de istenilen malzemenin, istenilen
miktarda ve istenilen zamanda tedarikinde biiyiik zorluklarla karsilagir. Bu zorluklarin
asilmas1 ancak malzemeye yiiksek fiyat ddemekle veya malzeme standartlarina bagh

hosgoriileri genis tutarak miimkiin olabilmektedir.'®*

KOBI’lerin hammaddeleri yiiksek maliyetli almas1 fiyat rekabetini dezavantaj

durumuna getirmektedir.'®®

182 KOBI’lerin Karsilastiklart Tsletmecilik Sorunlari, http:/tiponaybelgesi.net/projedt/377-kobilerin-
karsilastiklari-isletmecilik-sorunlari.html (09.07.2016).

183 Tahir Akgemici, KOBI’lerin Temel Sorunlar: ve Saglanan Destekler, Ankara, T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi KOSGEB Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Bagkanligi, 2001, s.
21.

184 Akgemici, 2001: 26.

185 Tag, 2010; 62.
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2.4.2.2. Talebe Uygun Olmayan Mamullerden Kaynaklanan Problemler

Genel anlamda is sartlarinin nasil oldugunun bilinmemesi, bilgi yetersizliginden
ve piyasanin karisiklifindan dolay: talep sartlarina uygun olmayan mamullerin alinmasi

isletmeye zarar verebilmektedir. '8¢

Yardimer malzemelerin tedariklerinde yasanan sorunlar, talep yapisini ve

pazarin dzelliklerini gdz ard1 etmekten dogabilecek problemler:'®

1-Uretime destek olabilecek her tiirlii teknolojinin eksikligi (Eski torna tezgahlari ile

yeni model CNC tezgahlari arasindaki iglem farklari gibi. )

2-Uretimde kullamlan alternatif malzemelerin ve hammaddenin kalitesizligi (Yeni
mamullerin estetik goriinlimii acisindan mamullerin veya yardimci malzemelerin

kalitesi onemlidir.)

3-Uretimde gerekli olan kontrollerin olmamasi (Teknolojinin uygunlugu ve yararlanilan
hammadde ve alternatif malzemelerin yetersizliginden kaynakalan sorunlardan

dogabilecek olumsuzluklar.)

4-Uretim siirecindeki birlestirme ve yapilmasi gereken organizasyonlardan dogan

yipranma, kirilma, bozulma ve kay1p gibi her tiirlii sorunlar.

5-Uretimde gorev alacak calisanlari eksikligi (yararlanilan sistemin ve tezgahlarin

teknolojiye uygun olmamasi ¢alisanlarin eksikligini gostererek problem ¢ikarir.)'®8

KOBI’ler siparis seklinde iiretim yaparlar ve lazzm olan malzemeler, alinan

siparise gore farklilik gosterebilir. Sipariglerin farkliliklarindan dolayr uzun donemli

9

malzeme tedarikine gidilemez.!® Bu tiir {iretim yapan isletmelerde kaynak

diizenlemelerinin eksiksiz ve tam olarak tamamlanacagi diislincesiyle yapilmakta ve

186 Sanford Inouye, “Small Business:Current Problems And Opportunities”, Legislative Reference
BureauState Capitol Honolulu, Hawaii, 1988, s. 62.

187 Pazarlama problemleri nelerdir?, http://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/223971-pazarlama-

problemleri-nelerdir.html, (05.08.2016).

188 Imalat¢1 Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama  Stratejileri,

http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157 ( 25.08.2016).

189 Celik ve Akgemici, 1998; 79.
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olusabilecek problemler karsisinda alinmasi gereken tedbirlerin alinmamasi sebebiyle

sorunlar dogmaktadir.'°
2.4.2.3. Yeni Mamul Gelistirememe, Mamul Cesitlendirememe Problemleri

Imalat isletmelerinin bir diger pazarlama sorunu; pazarin tatmin edici bir
bicimde izlenilmemesinden ve tekdiizelikten dogan, yeni iirlin iiretememe veya var olan

iiriinlerde farklilik ve alternatif saglamama sorunlaridir. Bu sorunlar:'®!

- Mamullerin kolay kullanimini saglayacak, enerjiyi en az seviyeye diisiirebilecek,
hammadde maliyetini diisiirecek ve is¢ilik maliyetlerini azaltabilecek farkliliklar

yapamama sorunlari,

- Mamuliin dig goriiniim acisindan giizel gorlniisiini ve kullanimim

kolaylastiracak ambalajin1 gelistirememe sorunlari,

- Mamullerin giindemde var olan Orneklerini ve alternatiflerini iiretmeme veya

tamamlayici tiriinleri olusturmaktan kagma sorunlari,

- Ger¢ek olmayan {iriin gelistirme ve yapay iriin iiretmeleri sebebiyle var

olamayan gereksinimler olusturma sorunlari,

- Teknolojiye ayak uyduramama gelismeye ve degisimlere agik olmama, pazari

takip etmeme sorunlari,

- Yeni diisiincelere kapali olma, bu tiir aktivitelere, diisiincelere ve faaliyetlere

ayrilan biit¢eleri gereksiz gorme sorunlari.

KOBI’ler yeterli rekabetin olmamasindan dolayr mamul gelistirme yolunu
secmemektedirler.!”? Bunun sebebi; yeni mamuller ve hizmetler olusturamamasi, var

olan iiriinlerde ve hizmetlerde diizenlememeler yapamamasi gosterilebilinir.'*?

KOBI’ler yeni mamulle ilgili konularda ¢ok basarili olamadiklarindan icerisinde

ar-ge departmani bulunan isletmelere karsi rekabet diizeyleri azalmaktadir.'**

190 Erdogan, 2009; 180.

191 Imalatg1 Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama Stratejileri,
http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157, ( 25.08.2016).

192 Tnouye, 1988: 62.

193 Ozdasl vd., 2015; 64.
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Ulkemizde teknoloji diizeyinde istenilen seviyeye gelinememistir. Isletmenin
ihtiya¢c duydugu teknoloji maalesef yurt disindan alinmaktadir. Bu sebepten dolay1

teknolojiye dayal1 yatirimlarm KOBI’lere énemli diizeyde masrafli olabilmektedir.'*3
2.4.2.4. Fiyatlandirma Problemleri

Pazara giren ({rlnlerin fiyatlandirilmasinda, tatmin edici bilgilerin var

olmamasindan ve degerli gériilmemesinden kaynaklan sorunlar:
- Cok biiyiik ya da oldukca diisiik fiyat belirlemeleri

- Fiyatlandirma yapildiktan sonra fiyat tizerinde yapilan iskontolarin alicilar

tizerinde olusturdugu dogru olmayan ve negatif izlenimler

- Lizumsuz bir sekilde rekabet kizistirma amaclh ve kisisel sebeplerden dogan

fiyat indirimlerinin isletmeyi stiriikledigi zorluklar

- Maliyetleri gegerli ozellikte takip edememe ve gerek isletme icinde etkinligi
belirleyememe, gerekse isletme disinda tereddiitle hareket etme.!”® KOBI’ler marka
olusturmakta zorlanmasinin dezavantaji olarak trettikleri mamullerin katma degerini
alamamaktadirlar. Bu sebepten dolay1 fason iiretim artmakta ve kendilerinden biiytik
isletmelerin tekliflerine karsi gelememektedirler. KOBI’lerin pazar kapasiteleri smirlt

kalmakta ve 6lgek ekonomisinden yararlanamamaktadirlar.'®’

Vergilerin yliksek olmasi, sermayenin yetersiz olmasi ve yasalardan dogan fiyat

sorunlar1 KOBI’lerin problemleri arasindadir.'*®

Ulkemiz acisindan da degerlendirirsek KOBI’lerdeki diger bir sikinti da risk
sermayesinde yasanmaktadir. Gelismemesinin nedenleri olarak ekonomik diizen

gosterile bilinir. Yiksek faizli oranlar, yiiksek enflasyon, para piyasalarindaki ani

194 Erdogan, 2009; 157.

195 Seyhun Dogan, Avrupa Birliginin Girisimcilik Politikast KOBI Yaklasimi ve Tiirkiye, Altmoluk Yayn,
Istanbul, 2010, s.97.

19 Imalatg1 Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama  Stratejileri,

http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157 ( 25.10.2016).
197 Tag, 2010; 61, 62.

1% Tnouye, 1988: 62.
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degisimler risk ¢alismasia neden olmakta ve fiyat problemleri ortaya ¢ikmaktadir.!”
“KOBI'ler iiriinlerin maliyetlerini fiyatlara yansitmamalarindan dogan biiyiik zarar
etmekte ve iflas kararlart bile soz konusu olmaktadir”*® Bu olumsuz kosullarin
sebepleri olarak da ozellikle aktif olarak faaliyette bulunduklar sektorde rekabet giicii
yiiksek olan KOBI’lerin fiyat sistemlerini biiyiik 6lcekli isletmelerin iirettikleri iiriin ve

hizmetlere gore belirlemesidir.’!

2.4.2.5. Dagitimla Ilgili Problemler

Imalat isletmelerinin dagitim fonksiyonu ile ilgili problemleri, daha ¢ok fiziksel
dagitim konular1 {izerinde yogunlagsmaktadir. Bu konularla ilgili baglica problemleri

soyle siralayabiliriz:2*?
- Uygun araci kurumlarin temin edilememesi

- Arac1 firmalara fazlasiyla bagimli kalinmasi ya da aracilarin fazlaca baski

altinda tutulmalari
- Aracilarin performanslarinin degerlendirilmemesi

- Siparis isleme fonksiyonundaki aksakliklar sebebiyle siparislerin zamaninda

teslim edilememesi

- Tasima alternatiflerinin yeterince degerlendirilememesi sonucu, tasima

esnasinda zaman, kaynak israfi ve bozulma, kirilma ve hasarlar meydana gelmesi

- Depolama faaliyetlerinin uygun ve yeterli diizeyde yerine getirilememesi veya

depolamada gereksiz maliyetlere katlanilmasi

- Stok yOnetimine Onem verilmemesi sonucu, hammadde ve yardimci
malzemelerde fireye sebep olunmasi, sipariglerin gecikmesine ve stok maliyetlerinin

artmasina sebep olunmasi.

199 Celik ve Akgemici, 1998; 83.
200 yyrttadur, 2011; 232.
201 Bzdasli vd., 2015; 66.

22 imalatgt  Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama  Stratejileri,

http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157 ( 25.10.2016).
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KOBI’lerin en biiyiik yetersizliklerinden biri de pazar belirleme konusudur.
Ulasilmak istenen pazarin Dbelirlenmemesi, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmemesi, miisterilere ulasilmamasi, kalite ve fiziksel mamul o6zelliklerinin
dikkate alinmamasi KOBI’lerin dagiim konusunda yetersiz  olduklarin
gostermektedir.?®> KOBI’ler, genel olarak iiriin pazarlamasinda karmasik olan satis
kanallarindan faydalanamamaktadirlar.2* Uretilen iiriinlerin pazarlanmasi ve satis

sorunlar1 problemlerinde ¢dziimsiiz kaldig1 gériilmektedir.?%

Ulkelere ulasim zordur ve olduk¢a masrafli oldugu igin rekabeti olumsuz

etkilemektedir. Bu yiizden KOBI’ler yiiksek masraftan dolayr dis pazarlara

6

cikamamaktadirlar.?®® lhracat yapmak isteyen KOBI’ler de ihracati gelistirme

kapsaminda Onlerine ¢ikan sorunlarin basinda kalite kontrol, standardizasyon ve fiyat

maliyet baglantis1 kurulamadigindan biiyiik problemler yasamaktadirlar.?’’
2.4.2.6. Tutundurma ile flgili Problemler

Cogunlukla bir¢ok rakiple agir rekabet alaninda faaliyet gosteren imalat
isletmelerin tutundurmayla ilgili sorunlar1 agir ve karmasik bir bigimde yasadiklari

goriilmektedir. Sorunlarin bazilar sunlardir:%®

- Gerekli olan reklamin yapilamamasi

- Yanlig zaman, mekan ve sayilarda tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi
- Gerekli olan reklam kanallarinin kullanilmamasi

- Yapilan kataloglarin sayilarinin az olmasi

- Gerekli sayida sergi ve fuardan yararlanamama.

203 Erdogan, 2009: 156.

204 Akgemici, 2008: 319.

205 yyrttadur, 2011: 232.

206 Erdogan, 2009: 240.

207 Celik ve Akgemici, 1998: 89.

208 Imalatg1  Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama  Stratejileri,

http://msonet.org/cat.asp?nid=209&n=157 ( 25.10.2016).
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Miisteriye en hizli ulasim aract olan reklam, yazili ve gorsel medya ile
mamullerin satiglarinin tutundurulmasi desteklenmelidir fakat yiiksek maliyetli bir arag

oldugu i¢in KOBI’ler faydalanamamaktadirlar.?®

KOBI’lerin pazardaki sosyo-ekonomik standartlardaki farkliliklar sonucu olusan
tiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri takip edememekte ve ayak

uyduramamaktadirlar.?!

KOBI’lerde ortak ¢aligma Kiiltiiriiniin olmamasindan dolay1 pazarlama

1

yontemlerini verimli bir sekilde kullanamamaktadirlar.?!! Pazarlama fonksiyonun

yonetimi tek bir kiside toplanmasindan dolay1 sistemin birbirine karigmasi ve bilgilerin

hizla yayilmasina ayak uyduramamasi KOBI’leri olumsuz etkilemistir.?!?

2.4.2.7. Diger Pazarlama Sorunlari

Genellikle is giicii eksikligi, teknoloji yetersizligi, kisith tretim, pazarlama

fonksiyonlarinin yetersizligi KOBI’lerin karsilastig1 problemler arasindadir.?!?

Pazarlama problemlerindeki diger sorunlar ise su sekilde siralayabiliriz:?!4
- Calisanlarin yeterli tecriibe ve bilgi sahibi olmamasi,

- Kayitlarin, gelir ve giderlerin kontrol edilmemesi,

- Piyasa kosullarindaki fiyat rekabeti,

- Magazacilik hizmetlerinin ve fiyatlandirmanin yetersiz olmasi,

- Finansmanin yani isletme sermayesinin yetersiz olmasi,

- Kisisel ¢ikarlar, ig thmali ya da ise kars1 ilgisizligin artmasi,

- Y 6netimdeki kisilerin iletisimsizligi ve anlagmazligi,

209 yyrttadur, 2011: 232.

210 Akgemici, 2008: 318.

211 Dogan, 2010: 98.

212 Erdogan, 2009: 152 — 157.
213 Dogan, 2010: 97.

214 Inouye, 1988: 63.
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- Piyasa ve pazar aragtirmasindan kaynaklanan bilgi eksikligidir.

Bu maddelere ek olarak pazarlama bilgisinin yetersizligi, uygun pazarlama
elemant bulamama; reklam, fuar, sergi vb. tutundurma faaliyetlerine biit¢e ayiramama

gibi tutundurma problemleri eklene bilinir.?!?

Bu problemler sonucunda igletmelerin
kiigiildiigii, verimliligin azaldigi sOylene bilinir ve bu sorunlarin sebebi olarak egitim

diizeyinin ve mesleki bilgi seviyesinin diisiikliigii gosterile bilinir.2!

215 Ozdash vd., 2015: 66.

216 Tag, 2010: 291.
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4. BOLUM

ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci Kapsami ve Stmirhiliklar:

Arastirmanin Amaci; Burdur’ da bulunan siit fabrikalarmin siit ve siit triinlerindeki

pazarlama problemlerinin arastiriimasidir.
Arastirmanin Kapsami; Burdur’ da bulunan siit fabrikalaridir.

Aragtirmanin Sinirliliklar; Bereket siit iirtinleri, Bur-Siit gida, Varollar siit {irtinleri,
Cavusogullar siit ve gida, Duranlar siit, Koy-Koop siit iiriinleri ve Go6l-Siit aragtirmanin

sinirliliklarini olusturan imalat igletmeleridir.

Gol-Siit 1989 yilinda Burdur’da kurulmustir. 19 kisi isdihtam etmektedir.
Koy-Koop 2014 yilinda Burdur’da kurulmustur. 10 kisi isdihtam etmektedir.
Bereket Siit 2004 yilinda Burdur’ da kurulmustur. 7 kisi isdihtam etmektedir.
Duranlar Siit 1995 yilinda Burdur Bucak’ ta kurulmustur. 112 kisi isdihtam etmektedir.

Cavusogullar Siit | 1993 yilinda Burdur’da kurulmustur. 23 kisi isdihtam etmektedir.

Bur- Siit 1983 yilinda Burdur’da kurulmustur. 20 kisi isdihtam etmektedir.

Varollar Siit 1993 yilinda Burdur’da kurulmustur. 6 kisi isdihtam etmektedir.

Tablo-13: Arastirmanin Konusu Olan Isletmeler.

Burdur’da aktif olarak faaliyet gdsteren siit ve siit lirlinleri imalat1 yapan yedi

tane isletme bulunmaktadir.
4.2. Veri Toplama Araci

Arastirma Yontemi: Nitel arastirma yontemidir. Nitel aragtirma; daha ¢ok sosyal
aragtirmalarda kullanilmakta olup sozel agirlikli ve yoruma dayali g¢aligmalarda
kullanilir. Nitel aragtirmalar tutum, davranmis ve tecriibelerle ilgilenir. Metot olarak

gozlem, goriisme ve anket teknikleri kullanilir.?!” Yapilan bu calismada goriisme

217 Hiiseyin Padem vd., Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali, International Burch University,
Sarajevo, 2012, s. 57, 58.
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yontemi uygulanmustir. Goriisme yontemi ise; Onceden planlanms belli kisi veya
kisilerle, yine belli bir tarih ve konuda yapilan konusma, goériisme olarak tanimlanir.

Daha ¢ok sosyal bilimlerde kullanilan goriisme (roportaj) metodu
yapilandirilmis, yari yapilandirilmis ve yapilandirilmamis goriisme olmak {izere iig
siifta incelenmektedir. Gergeklestirilen uygulamada kullanilan ydntem yari
yapilandirilmig goriismedir. Bu tiir aragtirmalarda uygulanan yontem agik uglu sorular
bulunur ve cevaplayici 6zgiir birakilir.2!® Yapr olarak da genelde notlar ve goriisme

kilavuzu cergevesinde yapilandirilir, akict ve daha esnek bir yapiya sahiptir.?!

4.3. Arastirma Bulgular

Varollar Siit 1993

Bur-Siit 1983

Cavugogullart Siit | 1993

Duranlar Siit 1995
Bereket Siit 2004
Koy-Koop. 2014
Gol-Siit 1989

Tablo-14: isletmelerin Kurulus Yillari.

Yapilan arastirmaya gore en eski olan isletme 1983 yilinda kurulan Bur-Siit ve onu
takip eden ayni yilda 1989 yilinda kurulan G6l-Siit, 1993 yilinda kurulan Varollar Siit
ve Cavusogullar1 Siit takip etmektedir. Akabinde 1995 yilinda kurulan Duranlar Siit,
2004 yilinda kurulan Bereket Siit ve son olarak 2014 yilinda kurulan Koéy-Koop
gelmektedir. Sonug olarak Burdur’da kurulan en eski isletme 1983 yilinda kurulan Bur-

Siit ve en yeni iseletme olarak 2014 yilinda kurulan Koy-Koop. oldugu goriilmiistiir.

218 Padem vd., 2012; 66, 67.

219 Michael Lewis-Beck vd., “The SAGE Encyclopedia of Social Science Research Methods”,
http://srmo.sagepub.com/view/the-sage-encyclopedia-of-social-science-research-methods/n909.xml
(03.04.2016).




60

Varollar Stit 6

Bur-Siit 20

Cavugogullar: Siit | 23

Duranlar Siit 112
Bereket Siit 7
Koy-Koop. 10
Gol-Siit 19

Tablo-15: isletmelerin Calisan Sayisi.

Yapilan arastirmaya gore calisan sayisinin en fazla oldugu isletme 112 kisi
istthdam eden Duranlar Siit, Duranlar Siit’ii takip eden isletmeler 23 calisaniyla
Cavusogullart Siit, 20 c¢alisaniyla Bur-Siit, 19 calisantyla Go6l-Siit, 10 ¢alisaniyla Koy-
koop, 7 ¢alisaniyla Bereket Siit ve son olarak 6 ¢alisaniyla Varollar Siit gelmektedir.
Sonug olarak en fazla kisi istihdam eden isletme 112 kisi ile Duranlar Siit iken en az kisi

istihdam eden isletme 6 kisi ile Varollar Siit oldugu goriilmiistiir

Varollar Stit Yok

Bur-siit Var

Cavusogullart Siit | Var

Duranlar Siit Var
Bereket Siit Var
Koy-koop. Var
Gol-siit Var

Tablo-16: Isletmelerde Pazarlama Birimi.

Yapilan arastirmaya gore isletmelerin sadece birinde yani birinci isletme de

pazarlama birimi olmadig1 goriilmekte ve diger isletmelerin hepsinde pazarlama
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biriminin var oldugu goriilmektedir. Sonug olarak sadece Varollar Siit’te pazarlama

biriminin olmadigi diger biitiin isletmeler de pazarlama biriminin oldugu goriilmiistiir.

Varollar Siit Ayran, tereyag, yogurt ¢esitleri ve peynir gesitleri

Bur-siit Ayran, tereyagi, peynir ¢esitleri ve yogurt gesitleri,

Cavusogullar: Siit | Siit ve siit iiriinlerinin hepsi tiretilmektedir.

Duranlar Siit Siit ve siit iiriinlerinin hepsi tiretilmektedir.

Bereket Siit Ayran, tereyagi, peynir, siizme yogurt, taze yogurt,
Koy-koop. Ayran, yogurt, tereyagi, beyaz peynir, kasar peyniri
Gol-siit Yogurt, peynir, ayran ve arazi isleri

Tablo-17: Isletmelerde Uretilen Uriinler.

Yapilan arastirmaya gore isletmelerin hepsinde siit ve siit iiriinlerinin yani peynir
cesitleri, yogurt cesitleri, ayran ve tereyagin tretildigi goriilmekte sadece ek olarak
yedinci igletmede arazi iglerinin de yapildigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak biitiin
isletmelerin siit ve siit {irlinlerinin iiretimi yapildig1 ve sadece Go6l-Siit’iin ek olarak arazi

isleri yaptig1 goriilmiistiir.

Varollar Siit Burdur, Isparta, Antalya

Bur-Siit Burdur merkez ve ilgeleri

Cavusogullar: Siit | Burdur, Isparta, Afyon ve Antalya

Duranlar Siit Irak, Dubai, Urdiin ve Tiirkiye geneli
Bereket Siit Burdur, Isparta

Koy-Koop. Burdur ve ilgeleri, Isparta

Gol-Siit Golhisar gevresi ve antalya bolgesi

Tablo-18: Isletmelerin Uriinlerini Sattiklar1 Yerler.
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Yapilan aragtirmaya gore isletmelerden sadece Duranlar Siit’iin yurt disina
thracat yaptigi, Bur-Siit’in yalnizca Burdur ve ilgelerine dagitim yaptigi, diger
isletmeler ise Burdur, Isparta, Antalya ve Afyonkarahisar illerine dagitim yaptiklari
goriilmiistiir. Sonug olarak sadece Duranlar Siit’lin ihracat yaptigini ve Tiirkiye geneline

satig yaptigin1 diger isletmelerin ise sadece Burdur ve c¢evresine satis yaptigi

goriilmiistiir

Varollar Siit Hammaddenin kaliteli olmayisindan kaynaklanan sikintilar ve ara sira
meydana gelen ar-ge sikintilart

Bur-Siit Hammaddenin kaliteli olmayisindan kaynaklanan problemler ve iiretim

sirasinda meydana gelen arizalar

Cavusogullar: Siit | Uriinlerin fiyatlar: ve hammadde bozuklugu

Duranlar Siit Hig problem yasanmiyor her sey sistemli ve diizenli bir sekilde ilerliyor
Bereket Siit Herhangi bir problem yasanmiyor kalitesiz gelen siitler iade ediliyor.
Koy-Koop. Herhangi bir problem yasanmiyor her sey rayinda gidiyor.

Gol-Siit Problem yagsanmiyor her sey bakimli ve kontrollii bir sekilde ilerliyor

Tablo-19: Uriinlerin Uretiminde Karsilasilan Temel Sorunlar.

Yapilan arastirmaya gore iirtinleri lretirken Duranlar Siit, Bereket Siit, Koy-
Koop. ve Gol-Siit’iin problemlerle karsilasmazken Varollar Siit ve Bur-Siit’iin
hammaddelerin kalitesizliginden, Cavusogullar: Siit ise {iriinlerin fiyatlar1 ve hammadde
bozuklugundan sikayet etmektedir. Sonug¢ olarak ilk ii¢ isletme {irtinlerin tiretiminde

problem yasarken; diger isletmelerin herhangi bir problem yasamadigi goriilmiistiir.
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Varollar Siit Imalat iizerinden fiyatlandirma ve rakip firmalarin fiyatlandirmalarma gore

fiyatlandirma. Problem yasanmiyor

Bur-Siit Siit fiyatlarina gore fiyatlandirma yapiliyor ve herhangi bir problem yasanmiyor.

Cavusogullart | Yurt i¢i bolge fiyatlar1 esas alinir ve yerel fiyat reyon politikasi izlenir. Problem

Siit yasanmiyor.

Duranlar Siit Piyasa sartlari, rakiplerin fiyatlar1 ve siit fiyatlarina gore fiyatlandirma yapiliyor.

Herhangi bir problem yasanmiyor.

Bereket Siit Maliyetlere gore fiyatlandirma yapiliyor. Herhangi bir sorun yaganmiyor.

Koy-Koop. Maliyetlere gore fiyatlandirma yapiliyor. Rakiplerin fiyatlar1 sorun ¢ikarabiliyor

ama yinede denge saglaniliyor.

Gol-Siit Masraflar ¢ikarildiktan sonra ciizi bir miktar koyuluyor, maliyete gore

fiyatlandirma yapiliyor. Herhangi bir problem yaganmiyor.

Tablo-20: Isletmelerin Uriinlerinde Kullandig1 Fiyatlandirma Politikalar1  ve

Fiyatlandirmalarda Karsilastiklar1 Problemler.

Verilen cevaplara gore fiyatlandirma yapilirken gbz ontinde bulundurulan kriter
cogunlukla maliyetler ve rakip firmalarin fiyatlar1 baz alinmistir ve isletmelerin hig
birinde problem yasanmadigini sadece Koy-Koop.’un rakip isletmelerin fiyatlarindan
kaynaklanan sorun oldugunu fakat bu sorunun da halledildigi gériilmiistiir. Sonug olarak
fiyatlandirma yapilarken dikkat edilen husus maliyetler ve rakiplerin fiyat listesine
dikkat edildigi ve sadece Ko&y-Koop.’un rakiplerin fiyatlarindan kaynaklanan

problemlerin ¢iktig1 diger isletmelerin herhangi bir problem yasamadig1 goriilmiistiir.
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Varollar Stit

Bayilikler ile dagitim yapiliyor ve herhangi bir problem yasanmiyor.

Bur-Siit Bayiiler araciligiyla dagitim yapiliyor. Uriin iadesi ile ilgili problemler cikabiliyor,
fiyat konusunda ve miisteri memnuniyeti konusunda problemler yasanabiliyor.

Cavusogullart Sicak satis ve soguk satis seklinde yapiliyor. Bayiliklere ve direkt fabrikadan satis

Siit yapiliyor. Pazardaki siit iiriinleri satis ag1 daralmasiyla ilgili sorunlar yasanabiliyor.

Duranlar Siit

Direkt dagitim, bayilik ve perakende seklinde dagitim yapiliyor. Kurumsal bir

sirket oldugundan dolay1 problem yasanmiyor.

Bereket Siit

Direkt dagitim ve bayilere veriliyor. Herhangi bir problem yasanmiyor.

Koy-Koop. Fabrikadan direkt bayilere veriliyor. Calisanlarla bayiiler randevulu oldugundan
herhangi bir problem yasanmiyor
Gol-Siit Direkt dagitim yapiliyor ve herhangi bir problem yasanmuiyor.

Tablo-21: Isletmelerin Kullandiklar1 Dagitim Kanallar1 ve Bu Dagitim Kanallar1 Ile

Ilgili Karsilastiklar1 Problemler.

Yapilan aragtirmaya gore igletmelerin hepsinin direkt ve bayiiler araciligiyla

dagitim yaptiklar1 goriilmiistiir ve Bur-Siit miisteri memnuniyeti ile ilgili problem

oldugu ve Cavusogullar1 Siit’lin pazardaki satis aginin dar olmasindan kaynaklanan

problem yasandig1 ifade edilebilir. Sonu¢ olarak isletmelerin bayiiler araciligi ile

dagitim yaptiklarim1i ve genel olarak problem yasamadigi sadece Bur-Siit Ve

Cavusogullar1 Siit‘te {irtin iadesi, fiyatlarin yiiksek olmasi ve miisteri memnuiyetli

kaynakli problemlerin oldugu goriilmiistiir.
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Varollar Siit Promosyonlar, reklamlar, fuarlar ve brosiirler. Bayilerin ufak tefek istekleri disinda

herhangi bir sikint1 yok

Bur-Siit Uriin marka tanindifindan sadece promosyonlar ve hediyeler veriliyor. Problem

yasanmiyor.

Cavusogullart | Yazili basinin yani sira brosiir ve katalogda kullanilmaktadir. Herhangi bir problem

Siit yasanmiyor.

Duranlar Siit Reklam, katalog, brosiir, promosyon ve halkla iligkiler gibi her tiirlii tutundurma

teknigi kullanilmaktadir. Hi¢ bir problem yaganmamaktadir.

Bereket Siit Numune triinler veriliyor, agizdan agza kulaktan kulaga reklam teknigi kullaniliyor

ve herhangi bir sorun yasanmiyor.

Koy-Koop. Kooperatif oldugundan dolayr herhangi bir biitce ayrilmiyor ve tutundurma

teknikleri kullanilmiyor. Hig bir problem yasanmiyor.

Gol-Siit Kooperatif oldugundan dolay1r masraftan kaciniliyor ve tutundurma teknikleri

kullanilmiyor. Herhangi bir problem yasanmiyor.

Tablo-22: Isletmelerde Kullanilan Tutundurma Teknikleri ve Tutundurma

Tekniklerinde Karsilastiklar1 Problemler.

Yapilan arastirmaya gore sadece Koy Koop.’un ve Gol-Siit’tin kooperatif
olduklarindan dolayi, Bur-Siit markasinin tamitildig1 i¢in tutundurma teknikleri
kullanilmadigi, Varollar Siit, Cavusogullar1 Siit, Duranlar Siit reklam, promosyon,
katalog ve brosiir gibi tutundurma tekniklerini, Bereket Siit ise sadece numune vererek
agizdan agza, kulaktan kulaga reklam teknigini kullandiklar1 ve isletmelerin higbirinde
problem yasanmadigi goriilmiistiir. Sonug¢ olarak sadece Kdy-Koop. ve GOI-Siit’iin
tutundurma teknikleri kullanmadiklar1 diger isletmelerin her tiirlii reklam, promosyon,
fuar ve brosiir gibi tekniklerin kullanildigit ve hi¢ bir problemin yasanmadigi

goriilmiistiir.
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Varollar Stit

Bazi noktalara birakilan iirlinlerin kabul goérmesi iade edilmesi, bayilerin vadeli

satis istemeleri gibi sorunlar yasanabiliyor.

Bur-Siit Miisterileri memnun etmek zor oldugundan dolayr onlarla alakali ufak tefek
sikintilar ¢ikabiliyor ve bayilerin hediye istemeleri gibi sikintilar yasaniyor.

Cavusogullart | Sicak satislardaki fiyat pazarliklari gibi sikintilar ¢ikabiliyor.

Siit

Duranlar Siit

Kurumsal ve biiyiik bir igletme oldugundan bir is en az dort kisi tarafindan
incelenmekte ve kontrol edilmektedir. Bu yiizden hi¢ bir sorun, problem

yasanmamaktadir.

Bereket Siit

Hig bir sorun yok her sey yolunda gidiyor.

Koy-Koop. Firmanin ¢ok olmasindan dolay1 rekabet fazla ve fiyatlari rakiplerin fiyatlarin1 da
g0z onilinde bulundurarak yapilmasi sikinti yaratabiliyor ve miisteriler hangi {iriin
diisiik fiyatl ise onu tercih ediyor.

Gol-Siit Kooperatif oldugundan dolay1 her sey en uygun bir sekilde yapiliyor ve probleme

yer verilmiyor.

Tablo-23: Isletmelerde Goriilen Diger Pazarlama Sorunlari.

Yapilan aragtirmaya gore Varollar Siit’te goriilen genel problemin bazi noktalara

birakilan tirtinlerin kabul gérmemesi, iade edilmesi ve bayilerin vade istemesi, Bur-

Siit’te goriilen genel problemin miisterileri memnun etmenin zor oldugu ve bayilerin
hediyeler istemesi, Cavusogullar1 Siit’te goriilen genel problemin sicak satislarda fiyat

pazarliklarinin yapilmak istenmesi, Kdy-Koop.’ta goriilen genel problemin firmanin ¢ok

olmasindan dolay1 fiyatlarin rakip firmalarinin {iriin fiyatlarina gore yapilmasidir.

Ciinkli miisterinin en uygun fiyath olami tercih etmesi gibi genel sorunlar yasarken
Duranlar Siit ve G6l1-Siit’iin genel bir problem yasanmadigi goriilmiistiir. Sonug olarak

ufak tefek problemlerin oldugu sadece Duranlar Siit ve Gol-Siit’iin hi¢ problem

yasamadi81 gorilmiistiir.
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5. BOLUM

SONUC VE ONERILER

Burdur’da siit ve siit liriinleri fabrikalarinin ilk olarak 1983 yilinda kurulmus ve
2014 yilina kadar acilmaya devam etmistir. Calisma kapsaminda yapilan arastirmaya
gore; Burdur’da siit fabrikalarinda calisanlarin sayilariin 6 kisi ile 112 kisi arasinda
oldugu, isletmelerde her tiirlii siit ve iriinlerinin {iretildigi, pazarlama biriminin biri
hari¢ tiim fabrikalarda oldugu ve Burdur’da bulunan siit fabrikalarinin genelde Burdur
ve gevresine satig yaptigl ancak sadece bir fabrikanin Tiirkiye geneline satis yaptigi ve

yurt disina ihracat yaptig1 goriilmiistiir.

Burdur’daki siit fabrikalarinda genelde hammaddenin kalitesizliginden
kaynaklanan tretim sikintilar1 oldugu, iirlinleri fiyatlandirmanin maliyetlere gore ve
rakip firmalarin fiyatlarina gore yapildigi, dagitimin genelde direkt ve bayilikler
aracilifiyla yapildigi, fabrikalarin bircogunun tutundurma teknigi olarak promosyonlar,
fuarlar, brosiirler ve kataloglar kullanirken bir kisminin hig¢bir tutundurma teknigi

kullanmadig1 goriilmiistiir.

Calisma cergevesinde s6z konusu siit fabrikalarinin bazi bayilere biraktiklar
tirtinlerin kabul gérmemesi, miisteri memnuniyetinin zorluklari, fiyat konusunda siki
pazarliklar yapilmak istenmesi, silirekli promosyon ve hediye istenmesi ve rakip
firmalarinin ¢ok olmas1 gibi sorunlarla karsilastiklarin1  belirtmislerdir. Fakat
isletmelerde yaptigimiz goriismelerin bircogu pazarlama sorunlarinin olmadigini her
isletmenin kendi miisterileri oldugu ve yillardir bu sekilde ¢alistiklarint séylemis olup,

biraz diistinmeleri sonucunda birtakim sorunlar1 olduklarini belirtmislerdir.
Yapilan arastirma sonuglari ile diger KOBI’lerin pazarlama sorunlarinin,

sonuclariin karsilastirilmasi;

KOBI’lerde pazarlama sorunlari ile ilgili yapilan arastirmalarin sonuglari;

- Ik akla gelen finansman sorunu olmaktadir. Bunun iki sebebi vardir. Birincisi,
diger biitlin sorunlarin bir finansman boyutunun olmasi, bu sorunlarin ¢oziimii i¢in
genelde maddi imkénlara ihtiyag hissedilmesi, ikincisi ise, KOBI’lerin dis finansman

imkanlarina erigimlerinin biiyiik igletmelere gore daha zor olmasidir.
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Egitime yonelik planlamaya ve isletme disindan gelen uzmanlar tarafindan
verilen egitime, isletme ici egitime verdigi Onem kadar yeterince Onem
verilmedigi goriilmektedir.

Is giivenligi egitimi, ¢alisanlarin saglikli bir sekilde is gdrmesine yardimci
olmakta ve isletmeye olan gilivenini arttirmaktadir. Bu egitimlerin eksikligi
sonucunda birgok calisanin canlarindan olmasi1 ya da sakat kalmalari
goriilmektedir.

KOBI’lerde ¢alisan yoneticilerin daha once calistiklar1 isletmelerde aileden
gelen bir yoneticilik tecriibeleri bulundugu goriilmiistiir. Bu isletmelerde ¢alisan
is¢iler ve isletme sahipleri profesyonel anlamda tam bir bilgiye sahip
olmadiklar1 goriilmektedir.

Calisanlarin egitiminin biiylik dl¢lide lise egitimi olmasinin nedeni, hizmet ve
imalat alaninda, is¢i sifatinda calisan isgéren boliimiiniin oldukca yiiksek
olmasidir. Bu da sektdrlerde meslek alaninda bir egitimin gecerli bir se¢im
nedeni olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Bu alanda lise egitimi alan ¢alisanlarin sayis1 biiyiik 6l¢ii de olsada iiniversite ve
dengi egitim alan ¢alisanlarin sayist da oldukca fazladir.

Istihdam, tekellesmenin dnlenmesi, rekabetin korunmasi, adil gelir dagilimi ve
benzeri ekonomik ve sosyal politikalar 5nem kazanmis, bu amagla da KOBI’leri
en iyi politika araglari olarak gormiislerdir.

Isletmelerin calisanlarin  basarilarindan dolay1 maddi odiiller vermesi,
caliganlarin motivasyonlarmi pozitif yénde etkilemesi ile KOBI’leri olumlu
yonde etkilemektedir.

KOBI’lerin yenilik¢i, kiigiik ve esnek yapilari, kurulma kolayliklar1 gibi
Ozellikleri ekonominin dinamizmi i¢in vazgecilmez unsurlardir.

KOBI’ler, isletmelerin ¢ok biiyilk cogunlugunu olusturmalar1 iiretim ve
istthdamdaki paylarmin yaninda, miilkiyetin tabana yayilmasi, bolgesel
kalkinma ve gelir paylasimi lizerindeki olumlu etkileri vardir.

KOBI’lerin toplumlarin girisimci orta sinifi temsil etmeleri nedeniyle, saglikli
bir ekonomik ve sosyal yap1 i¢in son derece énemli kurumlardir.

Yapilan Burdur siit ve siit tirlinleri imalat isletmelerinin pazarlama sorunlarina yonelik
arastirmanin sonuglari,

Hammaddenin kalitesizliginden kaynaklan problemler,

Siit fiyatlarinin yiiksek olmasindan kaynaklanan problemler,
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Rakiplerin iiriin fiyatlarina gore fiyatlandirma yapilmasi,

Bayilerin iiriin iadesi yapilmasindan kaynaklanan problemlerin yasanmasi,
Bayilerin hediyeler istemesinden kaynaklanan problemler,

Miisteri memnuniyetinin zor olmasindan kaynaklanan problemler,
Firmalarin ¢ok olmasindan kaynaklanan problemler,

Tiim bu bilgiler 1s181inda Burdur’daki siit fabrikalarinin ticari amacinin yani sira

miisteri memnuniyetini 6n planda tutmalar siit iirlinlerinin pazarlanmasinin artirilmast

acisindan 6nemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu ¢ercevede de en hizh siirede,

en kaliteli iriinlerle ve en iyi fiyatlarla tiiketiciye ulagmak, miisterilerin istek ve

ithtiyaclarini goz ard1 etmemelerinin yant sira;

Burdur’da bulunan siit ve siit imalati igletmelerine pazarlama vizyonu
kazandirilmal,

Siit ve siit tirtinleri imalat isletmeleri ¢alisanlarina pazarlama egitimi verilmeli,
Isletme calisanlarinin ve yéneticilerin Pazar biiyiikliigiinii kiiciimsememeleri,
Isletmelerin kisa, orta ve uzun vadeli hedefler belirlemeleri,

Isletme, hedeflerini sadece parasal olarak belirlememeleri,

Isletmenin istek ve ihtiyaglarin1 Pazar kosullarindan daha 6nde tutmamalari,
Yoneticilerin isletmelerde nitelikli personel ¢alistirmalari,

Isletmelerin Ar-ge calismalar1 yapmalari,

Ve isletmelerin calisanlarina orgiit kiiltiirti agilamalar1

Bir Oneri olarak sunula bilinir.
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EK-1: ANKET FORMU

T.C. MEHMET AKIF ERSOY UNIiVERSITESI

Saymn Katilimel,

Bu caligmanin temel amaci; Burdur’daki siit ve siit imalati isletmelerinin pazarlama
sorunlar1 iizerine bir inceleme yapmaktir. Dog. Dr. Kiirsat OZDASLI danismanliginda
yiiriitiilen bu ¢alisma sadece bilimsel amagli olup, higbir ticari amact bulunmamaktadir
ve caligmada hicbir kisi ve/veya kurum ismi zikredilmeyecek, kisisel ve kurumsal

bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Selma AKDAG
1 Isletmenin Kurulus Vi1 . ..o
2 Isletmede Gal1San SAYISI:. ... .uivuieie ittt
3 Isletmenin 2015 mali bilangosU:. . .....ovuenen e
4 ISIetmenin 2015 CITOSU: ... cvueneeee e e,
5 Isletmede pazarlama birimi var m1? :..............cocooiiiiiiiiii
6 Isletmedeki gdreviniz nedir?:............coooiiiiiiii i
7 Hangi lirtinleri Gretiyorsunuz?:..........ooiiiiiiii i
8 Uriinlerinizi nerelere SattyOrSUNUZ: ... ... .......uevuneeineiieerineeineennnn,

9. Uriinlerin iiretiminde karsilastigimiz temel sorunlar nelerdir?
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10.  Uriinlerinizde kullandiginiz fiyatlandirma politikaniz nedir? Fiyatlandirma

yaparken karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

11.  Isletmenizde hangi dagitim kanallarim kullaniyorsunuz? Bu dagitim kanallartyla

ilgili karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

12.  Isletmenizde kullandiginiz tutundurma teknikleriniz nelerdir?  Tutundurma

teknikleriyle ilgili olarak karsilagtiginiz sorunlar nelerdir?

13.  Isletmenizde sizin gordiigiiniiz diger pazarlama sorunlari nelerdir?



OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Adi ve Soyadi : Selma AKDAG
Dogum Yeri : Kadirli
Medeni Hali : Evli
Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi : Anadolu Unv. Isletme Fakiiltesi
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Yabanci Dil(ler) ve Diizeyi : Ingilizce (orta diizey)
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