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OZET

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Kisisel Satis, Miisteri Odakhihk, Miisteri Memnuniyeti,
Kiigiik ve Orta Boy Isletme (KOBI).

Ulkemiz ekonomisindeki degisimler ve giiniimiiz yogun rekabet kosullar: isletmelerin
hayatlarin1 idame ettirebilmeleri, basarili olmalar1 ve biiyiimeleri igin en gerekli

faktorlerden birinin miisteri memnuniyeti oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’deki isletmelerin % 99’unu tegkil eden kiigiik ve orta boy isletmeler (KOBI’ler)
rekabetin korunmasi, isletmeler arasinda bagimlilik saglamasi, genellikle yeni fikir ve
buluslarin ¢ikis yeri olmasi, istihdam oranlari, orta sinifin korunmasina ve bdlgeler

arasindaki dengeli biiyiimeye yaptig1 katkilar nedeniyle oldukg¢a 6nemlidir.

Aragtirmamizin amaci, iilke ekonomisi ve sosyal hayatinda g¢ok 6nemli bir yere sahip olan
KOBTI’lerin miisteri yonlii olma diisiincesini kabul etme durumlarini ve bunu olusturan faktorleri
kabul etme seviyelerini arastirmak ve bu faktorlerle, KOBI’lerin profil ézellikleri arasinda bir
iligkinin olup olmadigini incelemek amaciyla “Kisisel Satis Faaliyetlerinde Miisteri Odaklilik ve

KOBI’ler Uzerine Bir Arastirma” isimli calisma gergeklestirilmistir.

Arastirmanin kapsamina yurdumuzun ve Izmit’in 6nemli bir sanayi merkezi olan Gebze
Ilgesi’ndeki 1 — 150 personel galigtiran gegitli sektérlerde faaliyet gdsteren kiigiik ve orta
boy isletmeler alinmis ve birincil veri saglayabilmek amaciyla anket ydnteminden
faydalanilmistir. Anket formu iki bélimden olugmaktadir. Birinci béliimde, KOBI’lerin
profil 6zelliklerine (Faaliyet gruplari, sektor, kurulus yili, ortak sayist, hukuki yapi,
caliganlarin dagilimi, ¢alisan sayisi, pazarlama faaliyetini yiirtitenler) iliskin sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci boéliimiinde ise, KOBI’lerin miisteri odakli olup
olmadiklarina isaret eden g¢esitli ifadelere katilip katilmadiklarina iligkin Likert tiirii

sorular yeralmaktadir.

Arastirma kapsamma alinan KOBI’lerin miisteri odaklilik kriterlerine katilma &lgeginden
aldiklar1 toplam ortalama puan 110.12 + 16.11 (maksimum puan 125’tir) olarak tespit edilmisgtir.
KOBI’lerin miisteri odakli olma diisiincesine katilmalart ile bazi profil 6zellikleri arasindaki
iligki tek yonlii varyans analizi, t-testi ile degerlendirilmis ve KOBI’lerin profil 6zelliklerine

gore miigteri odaklilik diisiincesini kabul etmelerinde farklilik oldugu gézlemlenmistir.
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SUMMARY

Keywords: Customer, Personal Sale, Customer Focusing, Customer Satisfaction, Small
and Medium Business (SMB).

The changes in the economy of our country and today’s intensively competitive conditions have
shown that one of the most important factors for the silrviving, success and the growth of business

is customer satisfaction.

Small and medium businesses (SMBs) which constitute %99 of the enterprises in Turkey are quite
important in order to preserve competition, ensure integration among enterprises, also because
they are generally the source of the emergency of new ideas and inventions, their employment rate

and contributions to the protection of middle class and balanced development among the regions.

The aim of our research is to survey the acceptance of SMBs as being customer oriented which
have rather important place in our country’s economy and also the level of the acceptance of the
factors forming this and to examine whether there is an interrclation between those factors and
profile features of SMB. For this purpose, a study titled “A Study on Customer Focusing in

Personal Sales Activities on SMBs” has been realized.

The small and medium businesses which are operating in various sectors having from | to 150
employers in Gebze county which is an important industrial center of Izmit and our country have
been taken into the scope and questionire method has been used for the purpose of providing a
prior data. Questionaire is formed in two parts. In the first part there are questions related to the
profile characteristics of SMB’s (activity groups, sector, establishment year, number of the
partners, Jurisdical structure, distribution of employers, those who fulfil marketing duty). In the
second part of the questionaire, there are questions which are likert’s waw related to those who are

pointing out whether SMBs are customer focusing or not.

The total average point taken from the participation to the scale for the criteria of SMBs customer
focusing which is taken into the scope of the survey, has been determined as 110.12 = 16.11
(maximum point is 125). The relation between the participation to the thought of SMBs’ being
customer focusing and some profile characteristics has been evaluated by one way variance
analysis, t-test and it has been observed that there is a difference in the acceptance of the thought

of customer focusing depending on the profile features of SMBs.
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GIRIS
Teknolojideki hizli gelismeler ekonomik ve sosyal hayatta bir ¢cok degisikliklere
sebep olmaktadir. Ozellikle iletisim, editim, iiretim ve ulasim imkanlarinin artmasi

nedeniyle, insanlarin yagsam bigimleri, ihtiyaglan degismektedir.

Yogun rekabet kosullar1 nedeniyle, miisteri ile isletmeler arasinda kurulan olumlu
iligkiler ve miisteriye sunulan hizmet rekabeti Ustlinltigiinii saglayan bir etken
haline getirmektedir. Giiniimiiz teknolojisinde meydana gelen gelismeler piyasaya
arzedilen bir mal ve hizmetin ¢ok ¢abuk taklit edilebilmesine ve piyasaya
stiriilebilmesini saglamaktadir. Bu nedenle, orta ve 6zellikle uzun dénemde rekabet
iistiinliigli, piyasaya arzedilen mamullerle siirdiiriilememektedir. Isletmeler bu
nedenle giiniimiizde yeni yeni stratejileri uygulama yoluna gitmis, eskiden amag en
yiiksek kira ulagmak iken artik amag, hayatin1 idame ettirmek, rekabet etmek ve

piyasada en iyi igletme olmak haline gelmistir.

Isletmelerin; hayatlarini idame ettirebilmeleri miisteri odakli, kaliteli, hizli, diigiik
maliyetli tiretimdir. Bu dogrultuda hiyerarsik isletme organizasyonlarini ters yiiz
ederek, tepe noktasina miigteriyi oturtan isletmelerin rekabetin etkisinden

kurtulabilmeleri miimkiindiir.

Pazardaki miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin analiz edilmesi, stirekli olarak yeni
iiriinlerin tasarlanmasi, mevcut {iriinlerin gelistirilmesi i¢in miisteri bilgilerini elde
etme ve bilgilerin kullanilmasi gergeklestirilmelidir. Bu bilgileri kullanarak,
isletmede pazarlamanin esgiidiimiinde tiim isletme fonksiyonlarinin miisteri y6nlii
uyumu ile migteri tatminini saglayan mal veya hizmetin ({iretilmesini
gerceklestirme, pazarlama sisteminde pazarlama fonksiyonunun en 6nemli

gorevlerinden biridir.

Pazarlama programinin, tasiyicisi yani pazarlama programinda belirlenen
mesajlarin miisteriye ulagtiriimasinda en etkili yollardan birisi olan ve miisteri ile

karsilikli, yiiz yiize iletisim saglayan kisisel satis faaliyetinde; diger pazarlama



faaliyetlerinden farkli olarak. isletme tarafindan hedef misteriye ulastirilmak
istenen mesaj, tam ve eksiksiz olarak hedef miisteriye ulasmakta, miisterinin
gosterdigi tepkiye ve beklentilerine gére gerekli diizenlemeler yapilip miisteriye
yeniden aktarilirken, satis elemani da bu arada davranisini miisteriye etki yapma ve
miisteri tatminini saglama ydniinde ayarlamaktadir. Tiim bu nitelikler kisisel saus
faaliyetinin onemini arttirmaktadir. Dolayisiyla, kisisel satis faaliyeti miisteri
odakli olarak gercgeklestirilerek, sosyal ve etik sorumluluk anlayisi ile yerine

getirilmelidir.

Hem endiistriyel pazarlarda hem de tiiketici mamul pazarlarinda miisteri ihtiyag ve
beklentilerinin, mamul ve hizmet hakkindaki goriislerinin, kabul veya kabul
etmememe pozisyonlarimin kisaca, pazar bilgilerinin en kisa zamanda, direkt
olarak algilanmasini ve toplanmasim1 saglayan bashica faaliyet yiliz yiize
gergeklestirilen kisisel satis faaliyetidir. Direkt iletisim ile periyodik olarak elde
edilen veriler isletmenin tiim faaliyetlerini yonlendirmede 6nemli bir veri tegkil

eder.

Tiiketicilerin beklentilerinin yerine getirilmesi ve kalite giivenliginin saglanmasi;
rekabet giiciiniin gelistirilmesinde en 6nemli husustur. Mamule y6nelik ydnetim
politikalarinin  devri  geg¢mistir. Isletmelerin pazara yonelik politikalar
uygulamadiklan takdirde basarili olmalan ve gelismeleri miimkiin degildir [Efil,
1995: 73]. Ciinkii, giiniimiizde rekabetin artmis olmasi, bityiimenin diisiik olmasi
dolayisiyla firmalarin hayatta kalabilmeleri miisteri odakli “hareket etmekle

miimkiindiir.

Tanim ve degerlendirme farkliliklarina ragmen, ilkemizde de kokli bir gegmisi
olan kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler, ilkemiz ekonomisi igerisinde gegmisgte
oldugu gibi giiniimiizde de 6nemli bir yere sahiptirler. Ulkemizdeki imalat sanayi
isletmelerinin sayisal olarak % 99.8’ini olugturan kii¢iik ve orta boy isletmelerin
toplam istihdamdaki pay1 % 76.7, yatirim ve liretimdeki pay1 ise sirasiyla % 26.5
ve % 38°dir.
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Tiirkiye ekonomisinin takriben % 99°unu olugturan KOBI’lerin rekabet kosullari
altinda pazar paylarini arttirmalar: ve basarili olmalari. gelismeleri; miisteri odakh
hareket ederek, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak, miisteri
memnuniyetini gerceklestirmeleri ile dogru orantilidir. Isletmelerin gelismesi
acisindan anahtar olan miisteri odaklilik konusunda yurt disinda yapilmis bir ¢ok

calisma mevcuttur.

Westbrook, yaptig1 bir ¢alismada, perakende satis noktalarinda hizmet kalitesi ile
miigterinin tatmin olma seviyesini aragtirmig, tiiketicilerin tecriibesi ile tatmin
olma seviyesi arasinda iligki bulmugtur. Bearden ve Tell ise arastirmalarinda,
miisterilerin beklentileri ile tatmin seviyeleri arasinda anlamli bir iligki

bulmuslardir [Kilig, 1993b:25].

1993 yilinda Kanada’da yapilmis olan bir ¢aliymada; pazar pay: agisindan proses
gelistiren ve miisteri odakl: hareket eden isletmeler, baz: kalite araglarini kullanan
bir girkete gére % 9’ lar seviyesinde pazar paylarini attirmislardir. Gortildiigii gibi,
miisteri odakli hareket etmek isletmelerin pazar payin1 arttirmalarim1 saglayan bir

olgudur [Zairi, 1993: 138].

1994 yilinda Juran Institute tarafindan; 200 Amerikan sirketinin tepe yOneticileri
arasinda yapilan bir aragtirma, tepe yoneticilerinin % 90’1nin “miigteri tatminini en
iist diizeye ¢ikarmanin karlilif1 ve pazar paymnt da en {ist diizeye ¢ikaracagini”

anlamig olduklarini ortaya koymugtur [Vavra,1999: 21].

Giiniimiiz rekabet ortaminda, miisterilerin 6nemini ortaya koyan ve referans olarak
basvurulacak bir ¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu konudaki bir ¢cok ¢aligsma gelisen ve
siirekli sekilde miisteriye hizmet, diger bir ifadeyle, miisteri odaklilik, kaliteye
onem verme ve rekabet icin istek ve kabiliyet arasinda énemli iliski oldugunu

gostermektedir [Zairi, 1993:140].



Miisteri odaklilhik disiincesini uygulamaya koyarak, faaliyetlerinde miisteri
odakliligi basariyla tatbik edebilen isletmelerde, miisteri memnuniyeti, itibar,
marka ortaya c¢ikarma. béliimlerarasi isbirligi gibi konularda gelismeler

saglanabilecektir.

Miisteri odaklilik ve kaliteye 6nem verme, rekabet agisindan tiim isletmelerde

onemli olmasina ragmen, bu durum ozellikle KOBI’ler ig¢in daha da 6nem

arzetmektedir.

Yurdumuzda, KOBI’lerin karsilastigx gesitli sorunlarin hala giderilmemis olmasi
KOBT’lerin yeterli diizeyde verimli olmadigim gésterir. KOBI’lerin karsilastiklar
sorunlar {iretim Oncesinde baglamakta, {iretimde ve lretim sonrasinda
karsilastiklar1 pazarlama problemleri ile devam etmektedir. Yapilan bir arastirma,
KOBI’lerin % 35° inin pazarlama, % 21’inin yatirim, % 17’sinin iiretim, %
10’unun yénetim ve % 7’sinin de giderlerle ilgili problemleri oldugunu
gostermektedir [Civan, 1999:1]. Goriildiigii gibi, KOBI’lerin karsilastiklar1 en
biiyiik problemlerden biri pazarlamadir. Dolayisiyla KOBI’lerin  verimli
calisabilmeleri, kaliteli, ucuz, ekonomik mamuller {iretip, i¢-dis pazarlarda
miisterinin istedigi anda hazir bulundurmalar: diger bir ifadeyle, miisteri yonlii

davranmalari ile miimkiindiir.

Hedef pazar ve pazar bsliimleri konusunda arastirma yapilmamasi, sadece miisteri
siparisi beklenilerek dizayn gelistirilmesi, kaliteye 6nem Veriln:lemesi, pazardaki
gelismelerin izlenmemesi, misterilerin degisen arzu ve ihtiyag¢larina uyum
saglanamamasi, KOBI’lerin ekonomik hayatlarinin sona ermesine neden olabilecek
onemli faktérlerdendir. Pazarlamayr ihmal ederek daha cok iiretimle ilgilenen
KOBI’ler, trettikleri mal ve hizmetleri yeterli seviyede satamamakta, dolayisiyla
at1] kapasiteyle g¢alismakta ve kaynaklarini israf etmektedirler. KOBI’ler artan
rekabet kosullar: altinda bu durumu diizeltmek i¢in, pazarlamaya ve miisteri odakl:

pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermek zorundadirlar.
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KOBIl'ler miisteri odakli pazarlama faalivetlerine 6nem vermediklerinde,
'yaptigimiz mal iyidir' diyerek kendi zevklerini ve tercihlerini miisterilerin istek ve
beklentilerinden iistiin tutarlarsa; mal veya hizmetlerinin satislarini planladiklan
gibi gergeklestirememeleri sonucu ortaya g¢ikabilecektir. Satiglarin uzun vadede
planlandig1 gibi gergeklesmemesi nedeniyle. mevcut olan maliyetlere Kkars,
beklenilen kér diiser, bu nedenle iiretim diigiiriiliir ve bu da birim maliyetlerde artig
meydana getirerek isletmenin rekabet sartlarindan olumsuz etkilenmesine neden

olabilir.

Neticede, isletme miisterilerin giivenini kaybedebilir, miisterilerinin arzu ve
isteklerini 6nemsemediginden dolay1 miisterilerini kaybeder, isletmenin gelisme ve
biiylimesi durabilir ve isletme kiigiilebilir. Bu durum, sektérde iiretim kapasitesinin
diismesi dolayisiyla, nakit ve kredi darbogazi meydana gelmesine neden olabilir.
Uretim miktarinin ve istthdam hacminin azalmas:i iilkede ekonomik sorunlari

ortaya ¢ikarabilir ve bu da sosyal problemlere yol agabilir.

Bu arastirmanin temel amaci, KOBI’lerde miisteri odakli pazarlamanin, dolayisiyla
pazarlama programinin tasiyicisi olan kisisel satista miisteri odaklilifin kabul
gbrme derecelerini tespit etmektir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki kii¢lik ve orta boy
isletmelerin, diger bir ifade ile KOBI’lerin miisteri odakll hareket etme
diisiincesini kabul etme seviyelerini ortaya koymak; sonuglarin konuyla ilgilenen
isletme yetkililerine 11k tutmasini ve bdylece, daha bilin¢li bir pazarlama
faaliyetinin gerceklestirilmesini saglamak; kaliteli mal ve hizmetin iiretimini
gerceklestirmek yaninda, bu konuda arastirma yapacak kisi ve kurumlar1 miigteri
odakli pazarlamanin en 6nemli G6gelerinden biri olan miigteri memnuniyeti
konusunda bilgilendirerek yol gostermek, kaynak olusturmak ve bu sayede
KOBI’lerin modern pazarlama tekniklerinden yararlanmasi diisiincesiyle

planlanmistir.

KOBI’lerin miisteri odakhi kigisel satig faaliyeti kriterlerini benimseme
seviyelerinin bilinmesi, KOBI’lerin pazarlama ve kisisel satis konularinda

bilgilendirilerek eksikliklerinin tamamlanmasi, KOBI’lerin daha iyi miisteri



iliskileri, daha iyi miisteri beklentilerini karsilama ve miisteri tatmini neticesinde
daha ¢ok satig ve daha fazla pazar payi elde ederek, yogun rekabet kosullar1 altinda

basaril1 olmalarini ve gelismelerini saglayabilecektir.

Yukarida ifade edilen nedenlerle yiiriitiilen bu ¢alisma beg boliimden olugsmaktadir.
Birinci boliimde, pazarlama kavrami anlatilmig, tirtin odakli pazarlama ve miisteri
odakli pazarlama agiklanmis, miigteri odakli pazarlama agisindan kalitenin 6nemi,
miisteri odakli pazarlama karmasinin unsurlarn a¢iklanmis, miisteri odakli
pazarlama ig¢in igletmelerin yapmasi gerekenler anlatilmig, misteri odakli 6rgiit
kiiltiirii agiklanmis, miisteri odakliligin kisisel satisa etkileri, kigisel satista miisteri
odaklilik anlayisi, kisisel satista miigteri odakliligin isletmeler agisindan 6nemi ve

miisteri odaklihig: etkileyen satig elemani 6zellikleri anlatilmigtir.

Ikinci bélimde, miisteri kavrami agiklanmis, miisteri ihtiyaglari, miisterilerin
kisisel, sosyal, psikolojik ve kiiltiire] boyutlar1 anlatilmis; rekabet ve miisteri
tatmini, miigteri beklentileri ve tatmin, tatmin siireci, miisteri beklenti-geligki
teorileri, miisteri tatminsizligi, miisteri memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti
agisindan kalite faktdrleri anlatilmig, miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi, miisteri

bagimlilig1 ve deger ortaya koyma iizerinde durulmustur.

Ugiincti boéliimde, kiigiik ve orta boy isletmenin tanimi yapilmig; KOBI’leri
simiflandirmada kullanilan nicel ve nitel 6lgiitler verilmis, siniflandirmalar
yapilmig, KOBI’lerin giiglii ve zayif yonleri siralanmis; KOBI’lerin ekonomik ve
sosyal sistemdeki yeri ve oOnemi anlatilmig ve Tirkiye’de KOBI’lerin

karsilagtiklar: pazarlama sorunlarinin baglicalar1 siralanmastir.

Dérdiincii béliimde, metodoloji baglig1 altinda, aragtirmanin dnemi vurgulanmis,
aragtirmanin kapsami hakkinda bilgi verilmis, arastirmanin sinirlar1 ve kisitliliklar
anlatilmis, hipotezler ortaya konmus, anket birimi, 6rneklem se¢imi, bilgilerin
toplanmas: anlatilmigtir. Bilahare, sonuglarin saptanmasi gergeklestirilmis;
KOBI’lerin profil 6zelliklerine ait bulgular ortaya konmus ve degerlendirilmis,

miisteri odaklilikla ilgili bulgular ortaya konmusg, aragtirmanmin gegerlilik ve



glivenilirliinin tartisitlmasi yapilmug, faktdr analizi gergeklestirilmis, miisteri

odakhlik kavrami incelenmis ve hipotezlerin testi gergeklestirilmistir.

Son bdliimde, aragtirmadan g¢ikan bulgulara bagli olarak ortaya ¢ikan sonug ve

getirilen Oneriler yer almistir.

7 T.C. YOKSEX Bén
mm&ntuym



1. PAZARLAMA VE MUSTERI ODAKLILIK

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlamanin satis yapmak ile aym sey oldugu seklindeki yaygin goriis yalnizca
halk arasinda gok yaygin olan bir goriis degil. ayn1 zamanda bir ¢ok isadaminin da
sahip oldugu bir goriistiir. Peter Drucker’in ileri siirdiigiine gore, “pazarlamanin
amaci satig yapmayi gereksiz hale getirmektir”. Drucker’in kastettigi sey,
pazarlamanin gdérevinin, karsilanmanus ihtiyaglari kesfetmek ve tatmin edici
¢oziimler hazirlamak oldugudur. Pazarlama ger¢ek anlamda basarili oldugu
takdirde, insanlar yeni iiriinii begenirler, bu begeni agizdan agiza hizla yayilir ve
satis yapmak i¢in ¢aba gostermeye gok az ihtiya¢ kalir. Pazarlama, satis yapma ile
es anlamli degildir. Ciinkii, pazarlama faaliyeti, sirketin bir tiriinli ¢ikartmasindan
¢ok daha &nce baslamaktadir. Satis ise, ancak bir {irlin imal edildikten sonra

devreye girer [Kotler, 2000:26].

Pazarlama kavrami ¢ok cesitli sekillerde tamimlanan bir kavramdir. Pazarlama
anlayisindaki gelismelere uygun olarak, pazarlama kavraminin igerigi zaman

icerisinde degisiklik gostermistir.

1960 yilinda American Marketing Association (A.M.A.) pazarlamayi, ‘lriin ve
hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ve/veya kullanicilara dogru akisini saglayan

isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi’ olarak tanimlamistir [A.M.A., 1963: 15].

Zaman igerisinde ortaya ¢ikan gelismelere paralel olarak, ¢esitli eksiklikler ortaya
¢cikmistir. Bunlar ¢esitli vesilelerle ifade edilip, ‘her seyden 6nce, pazarlamada,
fiziksel dagitimin yanisira mal gelistirme, fiyatlama ve kisisel satig, reklam gibi
satis ¢abalarinin da ¢ok o6nemli eylemler oldugu vurgulanmistir [Cemalcilar,

1987:13].

AM.A. tarafindan 1985 yilinda yapilan tamma gore, "Pazarlama, kisilerin ve

orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak {izere, mallarin,



hizmetlerin ve diisiincelerin ortaya konmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satig

¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir” [Skinner, 1990: 28].

Bu tanimda, pazarlama faaliyeti artik yalnizca kdr amacinda olan igletmeler
tarafindan degil, aym1 zamanda Kkisilerin, orgiitlerin, vakiflarin, derneklerin, ¢esitli
kuruluslarin da tiim konularda, biitiin alanlarda uyguladig1 bir faaliyet olarak ifade

edilmektedir.

Pazarlama kavrami ortaya ¢ikan ihtiyaclara gore, yeniden tanimlanmis ve tamimlar

gegen siire icerisinde degismigtir.

Pazarlama faaliyeti, isletmelerde sadece ve sadece piyasadaki talebi uyarmak
degil; degisik talep durumlarina gore talebi etkili bir big¢imde kontrol altina almak

ve yonetmektir [Kotler, Armstrong, 1991: 10].

Pazarlama, uygun mamul ve/veya hizmeti, uygun miisteriye, uygun promosyon
tekniklerini kullanarak uygun fiyatla uygun yerde, uygun zamanda kar edecek

sekilde bulundurmaktir [Lamb ve digerleri, 1992: 9].

Kotler [2000:171], pazarlamanin, miisteri bulma ve tutma sanati olarak
tanimlandigini; bu tanimin “karli miigterileri bulma, sirkete bagh tutma ve alimlarin:

arttirma bilimi ve sanat1” seklinde genisletilmesi gerektigini ifade etmistir.

Gorildiugi gibi, A.B.D.’de baglayip olgunlasan pazarlama kavrami; c¢esitli
asamalardan gegmis, iiretim anlayisi, iiriin anlayis: ve klasik pazarlama tabir edilen
satig anlayisi asamalarindan sonra, modern pazarlama anlayisi hakim olmus ve
miisterilerin arzu ve ihtiya¢larinin belirlenmesi, tatmin edilmesine gayret edilerek,
refah seviyesi arttirilarak gsirkete bagh tutma ve alimlarim1 arttirma anlayisi
asamasina ulagmigtir. Pazarlamanin ulagtign bu asamada isletmeler, miisterilerin
arzu ve ihtiyaglarim tespit ederek, bu ihtiyaglar1 gideren ve beklentilerini

karsilayan mal ve hizmetlerle miigteri tatmini ve memnuniyetini gergeklestirme



neticesinde hayatlarim idame ettirebilecek ve dolayisiyla oOrgiitsel amaglarina

ulasabileceklerdir.

Bu anlamda pazarlama anlayisi, isletmenin kurulus amaglari dogrultusunda,
tiikketicileri ve toplumu tatmine ydnelmis, biitiinlesmis pazarlama ile desteklenen,

tiiketiciye y6nelik tutum olarak tanimlanabilir [Islamoglu, 1999:15-16].

1.2. Uriin Odakh Pazarlama

Klasik pazarlama ya da satis anlayisinda baslangi¢ noktas: olarak fabrika ya da
satig yeri alimir. Isletme once {iriinii yapar sonra satmanin yollarini arar. Amag,
isletme tarafindan belirlenen bir donem igerisinde satis hacmini arttirarak kar elde
etmektir. Bunun i¢in kullanilan ara¢ tutundurma, ¢ikis noktas: yani odak ise
miigteriler olmay1p firmanin firettigi veya sattif1 driinlerdir. (Tablo 1.1) Isletme bu
amagcla tiim faaliyetlerini iirettigi iirlinden hareketle yani {irlin odakli olarak
planlayacaktir. Bu yaklasimda, isletmeler, genel olarak mallarin satin alindigim
degil, satildigim varsayarlar. Uriin odakli pazarlamada amag, talebi arza boyun

egdirmektir [Tek, 1991: 10].

Uriin odakli pazarlamada isletme, satig igin Onemli ve rutin bir ¢alisma
yapilmadiginda satiglarin ya hi¢ ya da yeterince gergeklesmeyecegini farzederek
hareket eder. Isletmeler igin &nemli olan asil olan nokta satis hacminin

arttirilmasidsr.

Uriin odakli yani kir amach pazarlamada genel olarak iriiniin kalitesi disiiktiir,
firiin hakkinda miisteriye bilgi verilmez, satig gergeklestikten sonra ortaya ¢ikan
miisteri gikayetleri dikkate alinmaz, iade asla s6z konusu degildir, genelde fiyatlar
yiiksektir, satis gerceklesene kadar satis isleminin gerceklesmesi i¢in her tiirli

girisim yapilir, miisteri bask: altinda tutulur [Tek, 1991: 10].
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Tablo 1.1. Uriin Odakh Pazarlamanin Felsefesi

BASLANGIC NOKTASI FABRIKA veya SATIS YERI
ODAK URUN
ARAC SATIS ve PROMOSYON
AMAC KAR

Kaynak: Tek, Omer Baybars; Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar, 8.Baski, Istanbul: 1999, s. 13.

Bu anlayista, pazarlama béliimiiniin iizerine diigen baglica gorev, tiretilen veya

satilmak {izere pazara arz edilen iiriiniin satig hacmini arttirmaktir.

Uriin odakl: pazarlamada, mal veya hizmetlerin istenilen diizeylerde satilabilmesi
icin s6z konusu mal ve hizmetten haberi olmayan miisterilere de bu mamul ve
ozelliklerinin anlatilmasi miisterilerin ilgisinin ¢ekilmesi ve satis icin 6nemli ve

stirekli agresif bir ¢aba gdsterilmesi gereklidir.

1.3. Miisteri Odakh Pazarlama

Mc Carthy ve Kotler’in dnderligini yaptig1 “miisteri odakli” pazarlama ilkesi, bir
hedef miisteri grubunun ne istediginin belirlenip, sonra da sézkonusu mal ve
hizmetten duyduklar: tatminin en {ist seviyelere gikarilmasina dayanmaktadir. Bu

agidan bakildiginda miisteri odakli pazarlamanin temelinde miisteri tatmini
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bulunmaktadir. Ancak. 1990°Li villarda pazarlama c¢alisanlar1 bir tiir tatmin
miyopluguna tutulmus ve yanhs bir yonelime kapilarak misterinin tatmininden
daha ¢ok genelde mal ve hizmetin fiziksel 6zelliklerine odaklanmislardir [Vavra,

1999 : 27].

Pazarlama felsefi bir kavram olarak kendi varhig ile tiiketici ve toplum varligim
bir tutar. Bunun anlami, isletmelerin insana ve topluma hizmet ettikleri 6l¢giide
yasayabilecekleridir. Orgiitsel kavram olarak pazarlama, isletme etkinliklerinin
tilketici ihtiyag ve isteklerine yonelmesini ve bunu karli bir bigimde yerine
getirmesini ifade eder. Bundan dolayi, mal ve hizmetlere tiiketicilerin ve toplumun
goriis agisiyla bakilmalidir. Ciinkii, pazarlama faaliyetinin odak noktasi tiiketici ve
toplumdur. Isletmeler rekabet ederken, tiiketicilerin ve toplumun ilgisini ¢ekmeyi

amaglarlar ve bunu basarabildikleri 6l¢iide gelisebilirler [Islamoglu, 1999:15].

Gergekten de miisteri, Ozellikle yeni bir triinle karsilastifinda bu iiriiniin
potansiyel olarak ihtiyaglarimi karsilayip karsilamadigina bakacak ve daha fazla

ilgilenmeye layik olup olmadigina karar verecektir [Bagozzi, Dholakia, 1999: 30].

Goruldiigii gibi, miisteri yonlii olma, bir miisteri grubunun mal ve hizmetten
duyduklar1 tatminin en ist seviyeye ¢ikarilmasidir. Bu, miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerinin karsilanmasi olarak ifade edilmekle beraber esas olarak, miisteri
beklentilerinin asilmasi1 ve buna gore iretilen mal ve hizmetler neticesinde,

miisterilerin beklentilerinin fazlasiyla kargilanarak tatmin edilmesidir.

Burada “miisteriye uyarlanmis pazarlama ile miisteriye uyarlanmis Kkitlesel
pazarlama” arasinda bir aynnm yapilabilir. Misteriye uyarlanmis pazarlamada,
satic1, siparis {izerine calisan bir terzi gibi, alici ig¢in tamamen yeni bir iiriin
hazirlar. Miisteriye uyarlanmug kitlesel pazarlamada ise, sirket her miisteri igin,
degisik sekilllerde birlestirilebilecek temel modiiller saptar. Boylece Dell
Computer her miisteriye, miisterinin istedigi 6zelliklerde donanim ve yazilim
yiiklii, miisterinin istedigi dzelliklerde bir bilgisayar teslim edebilmektedir. BMW,

otomobillerinin yapimini bilyitk 6lgiide tamamlayip, farkli miisterilerinin farkli
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tercihleri i¢in hazir tutarak miisterive uyarlanmig kitlesel pazarlama
yapabilmektedir. Bir hizmet kurulusu. sundugu hizmetlerde 6zel bir miisterinin
taleplerini karsilamak iizere diizenlemeler yaptif1 zaman da miisteriye uyarlanmis
kitlesel pazarlama yapilmis olur. Bankalarin miisterilerine dogum giinti kartlar
yollamas: yada bir takim kisiye 6zel teklifler sunmasi da miisteriye uyarlanmis

kitlesel pazarlamaya 6rnektir. [Kotler, 2000:41].

Giinlimtizde, hala pazarlama béliimiine diisen gorevin, arastirma-gelistirme
boliimiince planlanarak, bilahare iiretim bo6liimiince iretilen yeni mal veya
hizmetleri satmak oldugu diisiiniilmektedir. Oysa, yeni mal ve hizmetler i¢in
gerekli bulus ve planlarin isletmenin tiim bolimlerinden gelmesi gerektigi bir
gercektir. Ancak, asil yiikii tasiyacak olan pazarlama béliimiidiir. Pazarlama
bolimii tim asamalarda devre dis1 kalarak, yeni mal veya hizmet ortaya
cikarildiginda da "satamiyoruz ¢iinkii, driin iyi degil" diye yakinmamalidir.
Yapilmas: gereken, tiim boliimlerle birlikte 6zellikle pazarlama b6liimii yeni tiriin
gelisimine katilmali, pazardan elde edilen geri beslemeler ve pazar arastirmalan

vasitasiyla nasil bir iiriine ihtiya¢ oldugunu ortaya koymalidir [Uzel: 170].

Miisteri odakli pazarlamada, her seyden once isletmede islemlere ve kira odaklilik
durumu, miisteriye ve iligkilere odaklilik olarak degisir. Bu baglamda, islemlere ve kira
odaklihg1 saglayan alt 6geler de yerini miisteriye ve miisteri ile iliskilere odaklili

saglayan alt 6gelere birakir. Bu durum Tablo 1.2°de net olarak ifade edilmektedir.

Tabloda gorildigi gibi, miisteri odakli hareket eden bir isletmenin, islemlere
odakli, kar amagl olarak ¢alisan bir isletmeye gore miisteri iliskileri olduk¢a
onemlidir. Miisteri sadece bir mal veya hizmeti almamakta, orgiitli ve ortaklig1 da
benimsemektedir. Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ile miisteri

tatmininin saglanmas: 6nceliktir.
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Tablo 1.2. Satis ve Pazarlamadaki Kiiltiirel Degisimler

Islemlere ve Kiara Odakhihk Miisteriye ve Iliskilere Odaklilik
*Teknik beceriler baskindir. *Kisiler arasi beceriler anahtardir
*Sadece satis elemanlar1 miisterilerle *Herkes miisteriyi dinler ve ilgilenir
ilgilenir

*Belirli tiriin ve hizmetler alinmasi s6z | *Orgiit ve ortaklifin satinalinmas:
konusudur. s6z konusudur.

*Politikalar katidir, degismez. *Esneklik cesaretlendirilir.
*Konusma, miisteriyi dinlemekten *Miisteriyi dinlemek 6nce gelir
Oonemlidir. Miisteri gergekleri gecerlidir.
*S6zlesme kosullan gegerlidir. *Miisteri tatmini dnceliktir.
*Karhlik herseydir. *Miisteri tatmini 6nemlidir.
*Kurulus i¢ islemlere odaklidir. *Miigteri ihtiya¢larina odaklidir

* Amagc, miisteri gekmek ve satiglar * Amag, diiriist ve sorumlu miisteri
arttirmaktir, Iliskileri kurmaktir.

Kaynak : Yavuz Odabagi, Satig ve Pazarlamada Mitsteri Iligkileri, Istanbul : Der Yayinlari, 1997,
s. 168.
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Orglitsel stratejisi misteri iliskileri ve misteri tatminine odaklanmus bir isletmenin
orgiit kiltirti de bu yénde olmalidir. Degilse degismelidir. Bu odaklagma, eger
yonetim Orgiitsel kiiltiiriin degismesi igin bir caba sarf etmez ise higbir ise
yaramayacak demektir. Personelin etkin ve daha fazla misteri odakl: olabilmeleri

stireglerin degismesine baghdir.

Basta igletmenin tepe ydnetimi olmak tizere, isletmenin tiim personelinin, miisteri
odakli davranmay:1 benimsemesi gereklidir. Tepe yonetimi, personelini miisteri
odakli davranmaya yoéneltmeli, 6nciilik etmeli. yol gostermeli, destek olmali ve
tesvik etmelidir. Bu konuda tepe yonetiminin sdzleri ile uygulamalari tutarl

olmalidir.

Miisteri talepleri dogrultusunda isletmenin biitiin birimlerinin yonlendirilmesi ve
miisteri tatmininin saglanmasi ¢ncelikli olarak iist yonetimin sorumlulugundadir.
Bu nedenle, bir isletmede ydnetim kademesinde bulunanlarin iki temel gérevi
vardir: Birincisi, ‘kurulusun performansini yiikseltmeye imkan veren sistemleri
kurmak ve gelistirmek’, ikincisi de, ‘mevcut sistemi belirlenen hedefler

dogrultusunda ¢alistirmaktir’[Kavrakoglu, 1992:16].

Ishikawa, tepe y6netimin temel sorumluluklarini genel olarak soyle belirtmektedir
[Ishikawa, 1995:99]: Yonetimin ilk gérevi, insanlarin mutlu olmasini saglamaktir.
Ctnkii, bir toplumda isletmelerin var olus sebebi ve ilk amaci, o toplumdaki
insanlarin tatmin edilmesi olmalidir. Insanlar mutlu edilmezlerse, o isletme

hayatini devam ettiremez.

Miisteri odakli pazarlamada amag, miisteri tatminini ger¢eklestirerek orgiitsel
amaglara ulagmaktir. Bunun i¢in isletme, pazarlama faaliyetlerini miisterilerin arzu
ve ihtiyaglarindan hareketle planlayacaktir. Miisteri odakli pazarlama tiriin odakl
yani kir amagli pazarlamanin temeli olan, {iriin yap ve sat ana fikrinden farkli
olarak, miisteri arzu ve ihtiyaglarim tespit et ve miisterinin s6z konusu mal veya
hizmetle ilgili beklentilerine cevap verecek sekilde bu arzu ve ihtiyaglar: karsila ve

satis sonrasinda da iliskiyi devam ettir ana fikrine dayanir. Dolayisiyla, saticinin

Tc
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ihtiyaglarini hedef alan kar amagli pazarlamanin tersine. miisteri odakli pazarlama

miisterinin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini hedef alir.

1.3.1. Miisteri Odakh Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri odakli pazarlamada, alinacak kararlarda. her zaman miisterilerin durumunu
dikkate almak, goz 6niinde bulundurmak ve diisiinmek gereklidir. Isletme bunu

gergeklestirebilmek i¢in miisterilerle siirekli iligki igerisinde olmalidir.

Pazarlamanin isletme faaliyetlerindeki en ciddi ve &nemli bir fonksiyonu,

miisteriler ile isletme arasinda koprii kurmaktir [Cemalcilar, 1979: 146].

Isletmeler miigteri odakl pazarlama faaliyetlerine dnem vermeyip, 'yaptigimiz mal
iyidir' diyerek kendi zevk ve tercihlerini miigterilerin isteklerinden {istiin tutarlarsa;
mal veya hizmetlerinin satiglarim planladiklar: gibi ger¢eklestirememeleri sonucu
ortaya ¢ikacaktir. Satiglarin uzun vadede planlandifi gibi gergeklesmemesi
nedeniyle mevcut olan maliyetlere karsi, beklenilen kar diiser, iiretim diigiiriiliir ve
bu da birim maliyetlerde artig meydana getirerek isletmenin rekabet sartlarindan

olumsuz etkilenmesine neden olur.

Neticede, isletme miigterilerin giivenini kaybedebilir, misterilerinin arzu ve
isteklerini birinci derecede 6nemsemediginden dolayr miisterilerini kaybedebilir,
isletmenin gelisme ve bityiimesi durabilir ve isletme kiictilebilir. Bu durumda,
sektérde iiretim kapasitesinin diismesi dolayisiyla, nakit ve kredi darbogaz
meydana gelmesi, iiretim miktarinin ve istihdam hacminin azalmas: iilkede
ekonomik sorunlari ortaya ¢ikarabilecek ve bu da sosyal problemlere yol

acgabilecektir.

Pazarlama mal veya hizmet iiretilmeden ¢ok daha Once pazar ve tiiketici
arastirmasi, analizi ile baslamakta; mal veya hizmetin tiiketiciye satilmasindan

sonra da devam etmektedir [Lazer, 1971: 27].
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Misterilerin arzu etmedigi ve ihtiyaglari olmayan bir mal veya hizmeti iiretmenin
faydas: olmadigindan dolay1; iyi bir pazarlama. isletmenin ve lilkenin bagarisi ile
beraber. ayn1 zamanda etkili ve verimli bir {liretimin gergeklestirilmesi i¢in de

Oonem arzeder [Stanton, 1971: §8].

Ancak, miisterileri tatmin etme noktasinda sorumluluk, sadece pazarlama veya

satig boliimiinde galisanlarin degil; isletmede ¢alisan herkesindir [Hill, 1990: 14].

Kiigiik ve orta boy isletmeler de bu gelismelere ve ihtiyaglara paralel olarak
pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermeli ve pazarlamay: satis olarak degil
modern anlamda miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak tatmin eden
tilketici endeksli diger bir ifadeyle; miisteri odakl1 bir faaliyet olarak gérmeli ve

organizasyonlarinda bunu dikkate almahidir.

1.3.2. Miisteri Odakh Pazarlama Aqisindan Kalitenin Onemi

Peter Drucker séyle demektedir: “Isletmenin amaci miisteri ortaya koymak ve bu
miisteriyi tatmin etmektir. Deming’in 14 kuralinin ilki ise soyledir: “Kaliteyi

miisteri belirler”’[Pfeffer, 1995: 169].

Geleneksel tanima goére kalite; tolerans sinirlan arasinda, spesifikasyonlara gore,
optimal seviye gibi kavramlarla agiklanirdi. Ancak, giiniimiizde en biiyiik, en giizel
vb. gibi tanimlamalarla mamul ve hizmetleri satabilmek giigtiir. Rekabetin arttig:
bu giinkii piyasa kosullarinda miisterilerin arzu ve ihtiyaglarim tespit ederek bu
ihtiyaglara gore iiretilen ve miisterilerin beklentilerini karsilayan mamul ve
hizmetler piyasada talep edilecektir. Dolayisiyla, giliniimlizde kalite kavrami
miisteri tatminini saglayabilen mamul ve hizmetler igin ifade edilebilir ve kalite,
tatmin edici bir tiretimin en diisiik maliyetle ve tiiketicilerin ihtiyag¢larini hemen

giderebilme yetenegi olarak tamimlanabilir [Efil, 1994: 18].

Pazarlama agisindan Kkalite ile ilgili d¢ temel kavram s6z konusudur. Bunlardan

birincisi tasarim kalitesi, ikincisi tiretim kalitesi, lgiinclisi kullanim kalitesidir.
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Tasarim kalitesi kalitenin temel unsurudur. iiretim kalitesi tasarim kalitesinin
mamule yansitilma ¢abalarinin bir gdstergesidir. uyum kalitesi olarak da
adlandirilir. Kullamim kalitesi ise. kullamim siiresi i¢inde. bakim ve servis

imkanlari, yedek parga bulunabilmesi gibi faktorlerdir [Efil, 1995: 15].

Tasarim, iretim ve kullanim kalitesi asamalarindan olusan kalite siirecinde,
miisterilerin ihtiyaglarinin tespit edilmesi, arzu ve ihtiya¢lara gore tasarlanan ve
ihtiyaglar1 karsilayabilen mal ve hizmetin iiretilmesi ve bu liretimin istenildigi gibi
gerceklestirilebilmesi igin gerekli olan hammadde ve malzemelerin Kkalite
standartlarina uygun olmasi, kaliteli yetismis isgiicli saglanmasi temeldir. Ciinkii,
tasarim kalitesi iyi olan bir mamuliin iiretim kalitesi iyi degilse, kullanim kalitesi
de istenilen seviyede olmayacak ve kalitesiz olarak nitelenen bir mamul ortaya

cikabilecektir.

Kalite, pazarlama ile baslar. Dolayisiyla, pazarlama fonksiyonu, pazar ihtiyaglarim

tam olarak tanimlar ve boylece iiriin temininde gerekli olan faktdrlerde belirlenmis

olur [Efil, 1985:231].

Bir isletmenin mal veya hizmet Kkalitesi, piyasadaki rakiplerinin mal ve
hizmetlerinin kalitesinden gérece daha yiiksek oldugunda, o isletmenin mal veya

hizmetleri miigteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilecektir.

Kalite ile ilgili unsurlarda, asagidaki faktorlerin isletme agisindan géz oniinde

bulundurulmas: gerekir [Karl6f, 1996: 142]:

o Isletme miisteri grubunu net olarak belirlemelidir.
e Miisterinin (talebin) fayda fonksiyonunu karsilastirmalidir.
e Saglanan mal ve servisler tanimlanip, belirlenmelidir.

e Gelisme i¢in firsatlar aramirken mevcut mamullerle, bunlarnin fayda iglevleri

ortaya konulmalidir.
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e Sorunlar siraya koyularak ¢éziilmeye ¢alisiimahdir.
e Isletme, yontemlerini belirlemelidir.

e Daha iyi mal ve servis saglanmaya g¢alisilmalidir.

e Gelisme i¢in miisteri tepkileri ortaya konmalidir.

e Zaman iyi bir sekilde kullanilip degerlendiriimelidir.

Bir isletmenin mal veya hizmet Kkalitesi, piyasadaki rakiplerinin mal ve
hizmetlerinin kalitesinden gorece daha yiiksek oldugunda, o isletmenin mal veya

hizmetleri miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilecektir.

Is gevreleri iiriin kalitesinin arttirilma hedefini neredeyse dinsel bir gayret seklinde
uygulamislardir. Amerikan firmalarinin @ % 93" i bir ¢esit kalite gelistirme
programi uygulamistir. Bir sirket pazara arz ettigi tiriiniin kalitesini gelistirdiginde;
diger her sey aym kalsa bile, bu durum talep egrisini kaydirmaktadir. Bu olay,
- girketin {riin fiyatlarim arttirmasini ve/veya pazar paymm arttirabilmesini

saglamaktadir [Hellofs, Jacobson, 1999: 16].

Giinimiizde yasanan teknolojik gelismeler sonucu iiretim belli bash bir problem
olmaktan ¢ikmig, artan rekabet sonucu pazarlama ile beraber kaliteli tiretim sorun
haline gelmigtir. Miisteri sikayetlerinin ¢ogu mal ve hizmetlerin kalitesizliginden
kaynaklanmaktadir. Kalite kisaca, kullamim kolayligi ve miikemmellik derecesi
olarak da ifade edilmektedir. Pazarlamada kalite, mal ve hizmetlerin miisterinin
beklentilerini karsilama seviyesi olarak anlasilmaktadir. Kalite anlayisi, bir
mamuliin kullaniminda gozle gériinen ve goriinmeyen &zellikleri yoniinden tatmin
edici olmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla, bir mal ve hizmetin kalitesi tiiketici

tatminini etkilemektedir [Once, 1988: 24].

1.4. Miisteri Odaklihk A¢isindan Pazarlama Karmasi

Pazarlama programi diger bir ifadeyle pazarlama karmasi o derece optimal

planlanmalidir ki, piyasada rakiplere kars: pazarlama programinin {istiinltigii, fark:
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ortaya ¢ikmalidir. Miisteri, pazarlama programimn Ustiinliifiiniin ve kalitesinin,
beklentilerini karsilamasi ile mamulii almasini tercih ettirecek ortam: meydana

getirmesi nedeniyle. tercihini programin 68esi olan mamule yapacaktir.

Giiniimiizde olduk¢a gegerli bir elestiriye gore, dort-P (fiyat, mamul, dagitim,
tutundurma) kavrami, pazara alict agisindan degil, saticimin agisindan bakisi
yansitmaktadir. Bir sunum karsisinda diistinen alici, bunu saticinin g6rdiigii gibi
gdrmeyebilir. Ingilizce’de ‘4 P’ olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlari,

alic1 agisindan doért C olarak tamimlanabilir [Kotler, 2000: 136] :

1.Miisteri igin iiriiniin degeri (Customer Value),

2.Miisteriye maliyeti (Cost to the Customer),

3.Kolaylik (Convenience),

4.Iletisim (Communication).

Pazarlama anlayisinin degismesi, tiikketici ihtiyaglarinin farkina varilmasina bagh
olduguna go6re pazarlama kaginilmaz bir sekilde pazara baghi olmak
mecburiyetindedir. Diger bir ifade ile, isletmeler tiiketici ihtiyaglarindan yola

¢tkmak durumundadir. Bu da pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan

pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden ele alinip tamimlanmasini gerektirir.

Miisteri, sirketin yaptif1 teklifin kendisine 4 C’ yi yani, miisterinin aldig1 deger,
daha diigiik maliyet, daha biiyiik kolaylik ve daha iyi iletisimi istiin diizeyde
saglayacagina inanmaya ihtiyaci vardir [Kotler, 2000: 169-170].

1.4.1. Miisteri i¢in Uriiniin Degeri

Tiiketicilerin mal veya hizmette aradiklan1 temel o6zelliklerin bilinmesi ile
pazarlama faaliyetlerine baglamak ¢ok 6nemlidir. Tiketicinin performansa m,

hizmete mi, giivenlige mi, estetife mi yoksa kaliteye mi deger veriyor oldugunu
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bilmek ve bu o&zellikleri mal veva hizmette miisterinin istedigi sekillerde
kullanabilmek yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikarilmasinda ve tespitinde ¢ok

Onemli rol oynamaktadir.

Deger, miisterilerin verdiklerine karsilik elde ettikleridir. Bir tarafta 6diin diger

tarafta fayda vardir.

Uretilerek pazara arz edilen bir mal veya hizmetin kalitesinin iyilegtirilmesi,
destek hizmetin kalitesinin iyilestirilmesi, destek hizmetlerinin verilmesi gibi
calismalarla isletmelerin miisteri i¢in yiiksek degeri saglayarak miisteri

memnuniyetini arttirmaya gayret ederler.

1.4.2. Uriiniin Miisteriye Maliyeti

Tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklar1 ¢ok fazladir. Bazen bir mal veya hizmet
i¢in belirlenen fiyat ¢ok yiiksek olabilir. Mal veya hizmetin fiyat1 diistiriildiigiinde
satiglar1 hizla artarsa, ortada fiyattan kaynaklanan bir sorun vardir. Bu nedenle mal
veya hizmetin degeri miisterinin mal veya hizmete vermek istedigi kadar olmalidir.
Ozellikle fiyata ¢ok duyarli olan miisteri kesimine hitap eden isletmelerin
tirettikleri iriinlerin satig fiyatlarinin, tiiketicinin o mal veya hizmet igin bigtigi

fiyatlarin alt ve iist sinirlarini gegmemesi gerekir.

Aynica, beklenmeyen bir fiyat artist da tiiketiciler i¢in negatif bir siirprizdir.
Dolayistyla, miisteriler, isletmenin fiyat1 neden arttirdii ile yakindan

ilgileneceklerdir [Campbell, 1999: 189].

1.4.3. Kolayhk

Mal veya hizmetin miisterilere sunuldugu yerler de miisteriler i¢in biiyitk 6nem
tasimaktadir. Yanhs bir yerde veya mal ve hizmet i¢in uygun olmayan bir yorede,
bélgede veya ililkede ag¢ilmis bir satig birimi, yetersiz pazarin nedenlerinden biri

olarak belirtilebilir.
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Ozellikle hizli niifus artis1 ve kentlesme. ¢ahsan kadinlarin  sayisindaki artis,
halkin  aligverise ayiracak  zamanlarinin azalmasi ile, dagitim kanallar1 ve
birimlerinin, miisterilerde ki bu degisikliklere paralel olarak c¢esitlenmesi,

isletmeleri geleneksel dagitim uygulamalarindan vazgegirmektedir.

Miisteriler almak istedikleri bir mali kolayca fazla zaman kaybetmeden almak
arzusundadirlar. Adrese teslim, giiniinde teslim hatta saatte teslim gibi uygulamalar
ve ¢ok ¢esitli satis noktalarinda s6z konusu mal veya hizmeti kolaylikla

bulabilmelidirler.

Cogu tiiketici i¢in zaman, gittik¢e daha az bulunur bir hale gelmistir. Dolayisiyla,
zaman ve emek tasarrufu i¢in daha fazla 6demeye hazirdirlar. Bu tiiketiciye, bir
mal veya hizmeti, istedigi zamanda ve yerde temin etmeyi, satis sonrasi problem
¢ikarmayan iiriinleri sunmayi, eger gerekirse sorunsuz satig sonrasi hizmet temin

etmeyi degerli kilmaktadir [Day, Montgomery, 1999 : 8].

1.4.4. Iletisim

Kotler’e [2000:137] gore, miisteriler, tamtim faaliyeti degil karsilikli iletisim

gerceklestirilmesini istemektedirler.

Miisteri bakis agisina gére, pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan birisini
de iletisim stratejisi olusturmaktadir. Isletmeler, iiriiniin ve pazarin yapisina gore
degisik iletisim araglarim1 kullanarak hedef pazara ulastirici yonde bir iletisim

stratejisi belirlemek durumundadirlar.

Kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme gibi biitlin satig arttirici
teknikler, degisik iletisim bigimleridir. Iletisimde verilmek istenilen temel mesaj,
bu mesajla hedef tiiketici kitlesine ulasilip ulasilamayacagi, mesajin kitlesi ve ikna
etme yetenegini belirleyen 6zellikler ele alinarak belirlenmelidir. Mesaj degisik
miisteri gruplarini etkileyen iletisim araglarinin farklihigr sebebi ile uygun araglarla

verilmelidir [Yiiksel, 1994: 27].
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Sekil 1.1. Miisteri Ile Olumlu Iletisim

Bilgi Toplama
Stratejisi

Goriis
Ciktilar
Yetkilendirme

Goriis: Misyonumuz nedir?

MUSTERILER?

Egitim

Goriis

Ciktilar
Yetkilendirme

Ciktilar: Miisterimiz neye ihtiya¢ duyar?
Yetkilendirme: Harekete gegme yetkisi?

Haberlesme
Stratejisi

Goriis
Ciktilar

Yetkilendirme

Kaynak: Knight, Michael E., Denise Gallero, Developing a Customer Focus, The Nonprofit
Management Handbook: Operating Policies and Procedures. Edited by Tracy Daniel Connors,
John Wiley and Sons Inc., New York, 1993, 5.759.
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Pazarlama iletisimi, {iriin, fiyat, tutundurma. dagitim ile mal ve hizmetlerin
hizmetlendirilmesine iligkin bilginin akis1 olarak tamimlanabilir. Diger bir
yaklasim, pazarlama iletisimini, alici. saticr iliskilerindeki “mesajlar” ile ugrasan
bir alan olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi, tutundurma
stratejisinden daha kapsamli algilanmas: gereken bir terimdir. Basitlestirilmis bir
iletisim modeli dort temel biitiinleyici 6geden olusur. Bunlar, génderici, alici,

mesaj ve kanaldir [Alpugan ve digerleri, 1997:294].

Sekil 1.2' de, goriilen iletisim sirecini olusturan unsurlar, asagida kisaca

agiklanmistir [Eren, 1998: 326-330]:

Sekil 1.2. Iletisim Siireci

----------- -GORULTO----=--=---~-
GONDERIct Mesaj | Haberlesme [y g
(Kaynak) Kodlama| Kanah Gozme
--------- -Geri Besleme--~-~------

Kaynak: Eren Erol, Y6netim ve Organizasyon, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1998, s. 326.

1. Gonderici: Haberlesme siirecinin bagarisi biiylik 6l¢iide géndericinin bilgi,
yetenek ve 6zelliklerine baglidir. Haberlesme dnce géndericinin zihinsel siireci ile
baslar. Gonderici, kendisine ulasan bilgi, fikir ve duygulara gbre mesaj olarak
iletilecek diisiinceleri zihinde gelistirir ve diisiinceleri kelimelere, rakamlara,
sekillere yani sembollere doniistiiriir: Bunlan belirli bir haberlesme kanalindan

mesaj olarak aliciya gonderir.
2. Mesaj: Mesaj kaynak kodlayicisinin fiziksel diriintidiir. Konusulan kelimeler,

yazili ve gorsel materyaller, jest ve mimikler, el, kol hareketleri aliciya génderilen

mesaja 6rnektir.
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3. Kanal: Kanal kisaca. alict ve génderici arasindaki baddir.

4. Alici: Basarih bir iletisim, alici tarafindan mesajin alinarak, kodun ¢ozildigii ve

ona bir anlam verildiginde gerceklesir.

1.5. Miisteri Odakh Pazarlama i¢in Isletmelerin Yapmasi Gerekenler

Miisteri odakli pazarlamayi uygulayabilmek i¢in, isletmeler alisageldikleri eski

tarz pazarlama diisiincesinden vazgegmelidirler [Kotler, 2000:15-16] :

1. Pazarlama satisla aym1 gériilmemelidir,
2. Miisteri kazanmadan ziyade, miisteri ile ilgilenme énemsenmelidir,

3. Her satis isleminden kér etmek yerine, miisterinin degerlerini dmiir boyu

yoneterek kir etme yolu secilmelidir,

4, Maliyet artisina gore fiyatlandirma yerine, seg¢ilen hedefe gore

fiyatlandirma yapilmalidir,

5. Her bir iletisim araci i¢in ayr1 ayr1 planlama yapmak yerine, pazarlamada

kullanilan iletisim araglan biitiinlestirilmelidir,

6. Uriinii satmak yerine, miisterinin gercek gereksinimleri anlasilmali ve

bunlar karsilanmaya ¢alisilmalidir.

Miisteri odakli diisiinmenin felsefesi Sekil 1.3’te gorillmektedir. Geleneksel deger
zincirinden farkli olarak, miisteri odakli diistinmede deger zinciri miisteri ihtiyag
ve Oncelikleri ile baslamaktadir. Miisteriyi merkeze alarak miisteri odakh
diigiinmek i¢in yoneticiler oncelikle, baslangi¢ noktas: isletmenin varlig1 olan ve
girdiler, hammadeler, iiriin, dagitim kanallan ile devam eden, ancak en sonunda
miisteriyi dikkate alan geleneksel degerler zincirini ters ¢evirmelidirler. Gorildigii
gibi, deger zinciri sirketin varlig: ile baglamakta, sonra da bu miisterinin arzu ve

ihtiyaglarini karsilayacak iiriin veya hizmete donigtiirilmektedir.
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Miisteri odakli disiinmenin hareket noktas: ise, misteri ve miisteri arzu,
ihtiyag¢laridir. Miisteri arzu ve ihtiyaglarint temel alan bu diistincede miisteri arzu
ve ihtiyaglarini, bu ihtiyag¢lara uygun, ihtiyaglar1 karsilayacak en iyi kanallar,
teklif, hammadeler, girdilerin tespiti yapilir. Her asama miisteri tarafindan

yonlendirilmis olur.
Dolayisiyla, isletmeler miisterinin onceliklerini tespit etmeli ve miisteriyi siirekli
izleyerek, zaman igerisinde miisterinin degisen dncelik ve beklentilerini de tespit

edebilmelidirler.

Miisteri odakli diisinmede asagidaki hususlar gézoniine alinmalidir [Slywotzky,

Morrison, 2000:23]:

‘1.Miigterilerin ihtiyag ve 6nceliklerinin neler oldugu,

2. S6z konusu ihtiyag ve dnceliklerin hangi kanallardan giderilebilecegi,

3. Bu kanallara en uygun iiriin ve hizmetlerin neler oldugu,

4. Bu iiriin ve hizmetleri iretmek i¢in hangi hammadde ve girdilerin gerektigi,

5. Bu girdilerle hammaddeyi karsilayacak mal varlig1’.

Miisteri odakli bir ¢aligma ortami olusturmanin metodlarindan biri miisteri yoénlii
olmadir. Miisteri y6nlii olma; ‘miisterinin ¢ikarlarini, hissedarlar, y6neticiler ve
calisanlarinkini diglamadan, uzun vadede kéarli bir isletme haline getirmek

amaciyla ilk siraya yerlestiren bir diisiincedir [Hartline ve digerleri, 2000: 35].

Sirketler, dikkatlerini pazar pay1 izerinde degil, miisteri payr {izerinde

yogunlagtirmaktadirlar. Bir ¢ogu satiglarim arttirmanin yolunu bulmus durumdadirlar.
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Sirketler, yeni ve etkili veri toplama teknikleri uvgulayarak, veri ambarlarindan

miisterilerine iligkin daha iyi, daha kapsamh bilgi edinebilmektedirler [Kotler, 2000:19].

1.6. Miisteri Odakhhk Acisindan Orgiitsel Kiiltir

Orgiit kiiltiirli, bir isletmeyi veya 6rgiitii benzerlerinden ayiran 6zellikler yada
davraniglara ait degerler biitiiniidiir. Her isletme kendi teknolojik, orgiitsel y6netsel
ve toplumsal kosullarinin eseri olan kendine 6zgi bir kiiltlire sahiptir. Bu kiiltiir,
isletme geleneklerini, torelerini, senliklerini faaliyetlerin yerine getirilisini,
calisanlar arasinda kullanilan iletisimi, paylasilan ortak degerleri, standartlar,
sosyal etiketleri, davranig bi¢imlerini, yonetim stillerini, orgiit igerisindeki yatay,
dikey ve gapraz iligkileri, miisterilere karsi tutum ve davramslan ve isletme i¢in

nelerin uygun olup olmadigini igerir [Islamoglu, 1999: 58].

Miisteri odakli olmay: isteyen bir isletmenin misteri odaklhiligi basarmasim

saglayacak en 6nemli etken Orgiitsel kiiltiirdiir.

General Electric’in iinlii genel miidiirii Jack Welch ¢alisanlarina soyle diyor:
“Sirketler is giivencesi veremezler. Is giivencesini yalniz miisteriler verebilirler!”
Welch, biitiin ¢alisanlarinin, hangi béliimde galistyor olursa olsunlar, miisteriyi
memnun etmek konusunda ne kadar etkili olabileceklerinin bilincinde olmalarini
sagliyor. Bunun anlami sudur: “Eger miisteri odakli diisinmiiyorsaniz, hig

diisiinmityorsunuz demektir” [Kotler, 2000: 28].

Degisimi gergeklestirmek ve uygulamak igin orgiliti uyumlastirmaya yo6nelik
kiiltiirel konular 6ncelikle ele alinmahlidir. Miigterilere yonelik tutumlar agisindan

Odabas1 [1997] ¢ tir orgiitsel kiiltiirden bahsetmektedir. Bunlar asagida

aciklanmistir :

e ‘Miisteriye kars: kiistah, kibirli,

Miisteriye kars1 kiistah ve kibirli olan isletmeler, kendilerini is hayatina bir

armagan olarak goriirler. Yanlis olan seyler kendi hatalarimin sonucunda
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olusmamistir. Miisteriler stipheyle karsilanir. Bu kiiltiir hayatimiza “Ister al ister
alma”, “miisteri sa¢ teline benzer, kestik¢e uzar”, “iki paralik aligveris yapiyor,

kendini magazanin sahibi saniyor” gibi ifadelerle girmistir.

e Miisteriye karsi rahat,

Miisteriye kars: rahat, kendinden emin goériinen isletmeler, piyasadaki tarihsel giic
ve sohretinin yasamini devam ettirme giiclinde oldugunu zanneder ve ona glivenir.
Sadik miisterilerinin kendilerini rakiplerden koruyup, tercih edeceklerine inanirlar.
Hizmet konusunda olan sikayetlerle yapay olarak ilgilenme ve ¢dziim vaadlerine
ragmen sikayet ve problemler gok nadir olarak olumlu sonuglandirilir. Miisteriye
giiler yliz gosterip, aldiriyormus gibi davranirlar ama, aslinda hi¢ aldirmama
davramigini benimsemislerdir.”Miisteriyi dinle, dedigini yapma”, “biz elli yildir bu
piyasadayiz, misterinin ne istedigini biliriz”, “miisteriyi daima giiler yiizle
karsilariz” gibi ifadelerde goriildiigii gibi, miisteri isteklerinin yerine getirilmesi
o6nemli degildir. Bir mal satilana kadar giiler yiizlii ve candan davranan personel,
bir sikayet i¢in gidildiginde vurdumduymaz davranir. Rutin islemler disindaki

miisteri istek ve beklentileri “sirket politikasi” s6zciigi ile gegistirilir.

e Miisteriye karsi tutkulu, canli yani miisteri odakl,

Bu kiiltiire sahip isletmeler miigteriye tutkulu tutumlar sergiler ve miisteri odakl
olmanin basarinin sarti olduguna inamirlar. Orgiit, miisteri tatminini en yiiksek
diizeylere c¢ikarmak igin ¢aba harcar. Kosulsuz miisteri tatmini sirketin ana
felsefesi haline gelmigtir. Ust yonetim bile miisterilerle konusur ve ilgilenir.
“Benim {icretimin ger¢ek 6deyicisi miisterilerimizdir”, “satig, Uriin yok olunca

biter” gibi ifadeler bu kiiltiire 6rnektir’.

1.6.1. Miisteri Odakl Orgiit Kiiltiiriiniin Olusturulmasi

Kiugiik ve orta boy isletmelerde, en bagta tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin tespiti, bu
arzu ve ihtiyaglar1 karsilayacak, mamuliin veya hizmetin se¢imi, planlamasi,

gerekli hammadde ve is giiciiniin tedariki, tiretimi, ambalajlanmasi, uygun bir
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fiyatla fiyatlanmasi, dagitimi. toptanci veva perakendecilere sevki, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi, pazarlama faalivetinin yapilmast vb. isleri kim
yapacaktir ? Bir isletmede her sevden Once. bu sorularin cevaplandirilmasi

lazimdir. Bu soruya isletmenin biyiikligiine gére gesitli cevaplar verilebilir.

Kii¢iik bir isletmede bu faaliyetler bilimsel olarak ele alinip yerine getirilmese de,
genelde ¢ogu faaliyetlerin belirli bir siire¢ igerisinde yapildig: goriilmektedir.

Bunlarin kararim veren genelde bir kigidir yani isletmenin sahibidir.

Orta boydaki isletmeler de ise bu faaliyetler tek kisi yerine genelde isletme sahibi

ile birlikte, bir kag kisi tarafindan yiiriitiiltrr.

Isletme bilyiidiikge bu islerin detaylar1 artar ve gaplari biiyiir. Dolayisiyla bu
faaliyetleri yiirlitmek i¢in gerekli insan sayis: da artar. Eger bu insanlar arasinda
yapilacak islerin dagilimi, koordinasyonu saglanmamigsa, i tanimlan

yapilmamigsa, islerde biiyiik aksakliklar ve kansikliklar ortaya ¢ikar.

Gorevli elemanlar, kendisinin veya bir digerinin, hangi faaliyeti yiirlitecegini,
hangi konuda karar alacagini, kime yaptiracagimi bilemediginden bir ¢ok isin

gerceklesmemesi, gecikmesi, yanlis yapilmasi vb. gibi durumlar ortaya ¢ikar.

Ayrica, igletmede herhangi bir konuda kimin yetkili oldugu bilinemediginden,

ddillendirme veya cezalandirma i¢in o igin sorumlusu da belli olmayacaktir.

Tiim bu nedenlerle isletmelerde, yapilacak olan islerin tanimi yapilip gergevesi
cizildikten sonra, faaliyetlerin 6nem sirasi ve uygulama sekillerine gére diizenleme
yapilir, bu isleri yapacak olanlar ve sorumluluklar1 belirlenir ve bu sorumlularin

birbirleri ile iliskilerinin de gergevesi ¢izilir.

Iste, bu isletmenin 6rgiitlenmesidir. Bunu sadece pazarlama béliimii i¢in ele alirsak

kisaca, pazarlama Orgiitiini, pazarlama faaliyetlerini miisteri odakl
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gerceklestirmek i¢in. giidiilenmis ve bir araya gelmis birimlerin diizenlenmesidir

seklinde tanimlayabiliriz.

Isletmeler degisen ekonomik, sosyal ve siyasal sartlar karsisinda, hayatlarini idame
ettirebilmek ve amaglarina ulasabilmek i¢in, zaman igerisinde biinyelerinde gerekli

degisiklikleri yaparak, orgiitlenme bigimlerini yeniden belirlemelidirler.

Kirk yili agkin bir siiredir memnun miisterinin yaratilmasi ve korunmasi ticari bir
maksat olarak tanmimlanmakta ve organizasyon planlarinin en iistiinde miisterinin

yer almasi, miisteri ile yakin iligki tesvik edilmektedir [Day, 1994: 37].

Miisteri odakh orgiit kiiltiirii olusturulurken organizasyon yapisi ve kiiltiirii biiyiik

olgiide yapisal degisiklik gegirmektedir [Odabas1,1997: 168].

Eski Yeni
*Siire¢ Odakli *Eylem ve sonug odakli
*Yavas karar verme * Ataklig1 cesaretlendirir
*Miisteri 6nceligi yok *Miisteriyle ¢alisanlarin rolleri arttirilir
*Diistik giiven *Yiiksek gliven

Bu tiir degisim neticesinde, miisteri hizmeti, aninda ve yerinde sunulacagindan
pazarlama yénetimi, zamam strateji belirlemeye daha ¢ok ayiracakur. Ozellikle satig
ve pazarlama Orgiitiiniin yan: sira, tiim igletme, biitiin departmanlar miisteriyi dinler
ve ilgilenir. Miisteri odakhh pazarlamay: benimseyen isletmeler sadece satis giicii
orgiitiinii olusturan satis elemanlar1 ve pazarlama yd&neticileri ile degil; isletmenin
liretim, finans, idari, teknik vb. diger tiim departmanlan ile birlikte misteri odakh
hareket etmeyi benimsemeli ve miisteriyi hedefe yerlestirerek daha iyi miisteri
iliskileri kurmaya gayret etmelidirler. Miisteri odakli 6rgiit kiiltiiriinii benimseyen

isletmelerde isletme &rgiitiiniin tepe noktasin1 miisteriler olusturmaktadir.
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Pazarlama anlayisi, yéneticinin tiim o&rgiitsel faaliyetleri miigterinin arzu ve
ihtiyaglan1 {izerinde yogunlastirmasimi ifade eder. Pazarlama, isletmedeki
basarisizlig1 genis amag, strateji, politika ve hareket gelistiren tepe yonetiminde

arar [Islamoglu, 1999: 15].

Basarili pazarlama, yoneticilerin, igletme organizasyonlann ile miisterilerinin
iliskilerinin zaman igerisinde ne sekilde degisime ugradifimi kavramalarini
gerektirir. Miisteri iligkilerinin dinamik yapisi 6zellikle kamu hizmetleri, saglik
hizmetleri, finansal hizmetler, bilgisayar ve sigortacihk ve diger profesyonel

iyelik servislerini veren isletmeler bagta olmak tiim isletmelerde 6nemlidir.

Miisteriler gelecekte bu hizmetlerden ne kadar faydalanacaklarim1 mevcut hizmet alma
deneyimlerine gore belirlerler. Dolayisiyla, siirekli hizmet veren organizasyonlarin

yoneticileri su sorulara cevap vermelidirler [Bolton, Lemon, 1999: 171]:

e ‘Hizmetten nasil yararlanacagina miisteri nasil karar verir?

e Bu kararn etkileyen faktérler nelerdir?

e Miisteri tiiketimi nasil degisiklik gosterir?

e Miisterinin hizmeti alma miktar1; hizmetin kalitesini degerlendirmesini nasil
etkiler?

e Miisteri tatminkarlig: ileride hizmet alimin: etkiler mi?

o Fiyat gibi, pazarlamamin diger ogeleri misterinin hizmet satin alma

miktarini ve miisteri tatminkarhigini nasil etkiler?’

Miisteri odakli bir orgiit yapisimt olusturmak igin, geleneksel yaklagimdan ve
kiiltirden vazgegilmelidir. Degisim ancak, 6grenen orgiit yapisiyla s6zkonusu
olabilir. Ogrenme, yetenek, beceri ve bilginin kazanilmas: siirecidir. Bir igletme
agisindan 6frenme; miisteriler, pazar ve rakipler hakkinda bilgiler edinme ve
béylece bunlarin &nemlerinin farkina varma ve sonugta iglerinde tasidiklan
firsatlarin belirlenmesi olarak ifade edilebilir. Once degisime olan ihtiya¢ hem

miisteri hem de 6rgiit agisindan belirlenecek; sonra da buna cevap verilecektir.
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1.6.2. Miisteri Odakh Kisiscl Satis Orgiitii Olusturmak

Giiniimiizde, basta biiyiik isletmelerin organizasyon. isletme kiiltiiri, isletme
teorileri gibi organizasyonel ¢alismalarinda miisteri gittikge artan oranda merkeze

yerlesmektedir.

Satig 6rgiitil, miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini belirleyerek, bu arzu ve ihtiyaglari en iyi
oranda karsilayan mal ve hizmeti miisterilere tavsiye etmeli, sunmahdir. Cinkd, satig

miisterinin ihtiyaci olmayan bir mal veya hizmeti zorla, baskiyla satmak demek degildir.

Miisteriye odaklanmis bir satig orgiitinde basta satig ydneticileri ve satis
elemanlar1 olmak {izere, tiim isletme organizasyonu miisteri ile ilgilenir, musteriyi
dinler. Isletmede miisteri ile iletisime 6nem verilir ve miigterinin tespitleri
onemlidir. Bagta satis elemanlar1 olmak iizere isletme ¢alisanlar miisteri arzu ve
ihtiyaglarina odaklanir. Miisteri ile gergekei, diiriist ve sorumlu bir iligki kurulur.
Miisterinin beklentilerini karsilamak ve hatta daha fazlasimi saglayarak miisteri

tatminini gergeklestirmek oncelik tasir.

Miisteri odakli satis orgiitii, isletme tepe yonetimi de dahil olmak iizere, her
seviyedeki tiim ydneticilerin ve satig orgiiti yoneticilerinin miisteri odaklilig:
dncelikle kendilerinin benimsemeleri ve ¢alisanlarina benimsetmeleri ile

gerceklesebilir.

Miisteri ile iletisim icerisinde olan satig elemanlarinin miigterilerden edindikleri
bilgiler derlenir, gruplandirilir. Bu bilgi ve veriler analiz edilerek, bu bilgiler
1s181nda ¢alismalara ydn verilir. Bunun i¢in satis elemanlari, miisterilerle siirekli ve
periyodik olarak iliski igerisinde olmali ve bu iliskileri gelistirerek sadakat
olusturmali, miisterilerden, pazardan, rakiplerden, dagiticilardan vs. bilgi
toplamalidir. Toplanip derlenen bu bilgiler, degisen miisteri ihtiyag ve
beklentilerinin zamaninda ve gerektigi sekilde karsilanabilmesi amaciyla isletmede

bulunan herkese ulastirilmalidir.
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1.6.3. Miisteri Odakh Satis Giiciiniin Olusturulmasi

Bir isletmede, satis elemanlarindan olusturulan organizasyona satis giicli denir.
Diger bir ifadeyle, promosyon programinin bir Ogesi olan ve Kkigisel satig

faaliyetini yiiriiten ekibe satig giicii denmektedir.

isletmeler kendi satig giicii teskilatlarini kurarken, g¢esitli asamalardan gegerek
kararlar alirlar. Isletmelerde satis giicli olusturma politikalarina dair alinan kararlar

sunlardir [Tek, 1991: 512]:

"Isletmenin kisisel satig amaglarinin tespiti,

"Isletmenin satis giicii stratejisinin, yapisinin, biiyiikligiiniin belirlenmesi. ..."

Satis giiciiniin olusturulmas: siirecinde alinacak temel kararlara baktigimizda; her
seyden Once satis giicii olusturulmasinda ilk adim olarak, isletmenin satis giiciinii
olusturmakla neyi amacladigini, hedefinin ne oldugunu ortaya koymasinin

gerekliligi s6z konusudur.

Isletme stratejisini belirledikten sonra, bu stratejiyi uygulayacak satig giiciini
hangi kistasa gore orgiitleyecektir ? Tespit edilen bolgeler de satis elemanlari
miigterilerin tamamina karsi igletmenin tiim diriinlerinden sorumlu olarak mi
calisacaktir ? Sadece belirli bir miisteri grubuna yonelik olarak mi1 ¢aligsacaktir ?
Yoksa, iiriinler gruplara ayrilip, her {iriin grubu ig¢in ayn eleman m

gorevlendirilecektir ?

Piyasaya doniik organizasyonlar tasarimlamaya kalkisildiginda, 6nce piyasamn kimler
oldugunun Kkararlastirilma sorunu ortaya ¢ikar. Acaba, on ii¢ ile ondokuz yasindaki
gengler mi, yoksa yetiskinler mi hedef aliniyor. Profesyonel kullanicilardan mi, yoksa
titkketicilerden mi s6z ediliyor? Béyle durumlarda ‘piyasa’ s6zii aslinda ‘miisteri
gruplar’ yada ‘hedef gruplar’ anlamina gelmektedir. Uniteler, bazen hedef gruplara,
bazen bdlgelere, bazen de iiriin gruplarina gére kurulabilir. Bir tek kriter vardir:

“Miisteri istegine hangisi hizmet eder?” Magazalar neden erkek ve kadin magazasi
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diye ayriliyor da, ornedin, pantolon ve ceket magazasi diye ayrilmiyor? Cevabi

ortadadir. Miisteriler évle istiyor da ondan [Wissema. 1996: 35-37].

Isletme, yukarida sozii edilen bu kararlari alacak ve bu kararlara gére, satis giiciinii

orgiitleyecek ve bdylece organizasyonunu gergeklestirecektir.

Giinlimiizde bir¢ok isletme miisteri odakli hareket etmekte, diger bir ifadeyle,
faaliyetlerinde miisteri mutlulugunu ve tatminini esas almaktadir. Burada, orgiitiin
misteri yonlii odaklanmasi s6z konusudur. Isletmeler dis miisterilerini tatmin
ederek satiglarini, kérlarim arttirmak ve orgiitse] amaglarina ulasmak
diistincesindeyseler, dis miisteri ile iligki icerisinde olan, isletmeyi temsil eden,
tavir ve davranislariyla miisteriyi etkileyen i¢ miisteri yani kigisel satis

elemanlarini ve isletmenin diger personellerini de mutlu etmek zorundadirlar.

Isletmedeki mevcut sistemin adil olmasi, kigilere saygi duyulmasi, calisma
kosullarinin iyilestirilmesi, kiiltiirel aktiviteler, agik iletisim gibi etkenler
personelin memnuniyetini saglayacak baslica etkenlerdir. Bir personelin yaptig1 mal
veya hizmet ve onun kalitesi, satis elemanlarinin tavir ve davranislar dig miisteriyi ve
memnuniyetini etkileyecektir. Bu nedenle isletmeler satis giliciiniin olusturulmast

kararlarinda bu hususlan géz 6niinde tutmahdurlar.

Satig giiciiniin biiyiikliigiiniin belirlenmesinde baslica li¢ ydéntem s6z konusudur

[Tek, 1999: 812]:

1.Satis elemanlarinin verimliligi yaklasimi,
2.Sat1s elemanlarinmin ig yiikii yaklagimidir.

3.0deme giicii ya da biitge yaklagimidir.

Birinci yaklasim farkli biyiiklikteki satis bolgelerindeki elemanlarin satig
prodiiktivitelerinin 6l¢timiine dayanir. Is yikid, yaklasiminda ise satis

elemanlarinin bslgesel potansiyeli yerine is yiiklerinin esitlendirilmesi temel alinir.
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Satig giicli biiyiikliigiiniin tespitinde su faktorler goz oniinde tutulur [Wilson ve

digerleri, 1994: 380] :

-Ziyaret stklik durumu,

-Ziyaret edilecek miisterilerin sayisi,

-Ziyaret i¢in gereken siire,

-Ziyareti yapmak i¢in gerekli seyahat zamani,

-Onceden tespit edilen miisteri arzu ve ihtiyaglari.

Satis elemanlarimin verimlilii yaklasiminda satig giiciiniin biytikligi ile gelir
arasinda dogrusal iliski oldugu, satis bolgelerini satisin, potansiyel aliciya oraninin
ortaya c¢ikartacagi varsayilmaktadir. Temel yaklasim, satislar gelistikge satis

elemani sayisinin arttirilmasidir.

Satis elemanlarinin is yiikii yaklasiminda, satis elemanlarinin bdlgesel potansiyeli

yerine is yiiklerinin esitlendirilmesi hedeflenir. Bu yaklasimda;

Satig Elemani Sayis1i . _F . P
C

F: Miisteri grubu i¢in gerekli goriisme siklig1
P: Misteri sinifinin mevcut ve potansiyel miisteri sayisi
C: Miisteri sinifl ile elemanin yapacag: goriigme sayis1 (Ortalama haftalik ziyaret

sayist x 1 yilda ¢aligilan haftalar),

Uglincii yaklasim olan 6deme glicli yaklasiminda, isletme mevcut ve potansiyel
miisteriler i¢in gerek duyulan satis elemam sayisi ile bunlarin giderlerini
kargilayabilme giicii arasinda bir uzlagsma yaparak, sati§ giliclinii olusturacak satig

elemani sayisini belirler [Tek, 1999:813].
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1.7. Miisteri Odakhhgin Kisisel Satisa Etkileri

Pazarlama programinin tagiyicist yani pazarlama programinda belirlenen
mesajlarin miisteriye ulastiriimasinda en etkili yollardan birisi misteri ile
karsilikli ve yiiz yiize iletisim saglayan kisisel satistir. Kisisel satis faaliyetinde,
diger pazarlama ve promosyon faaliyetlerinden farkli olarak, isletme tarafindan
hedef miisteriye ulagtirilmak istenen mesaj tam ve eksiksiz olarak hedef miisteriye
ulagmakta, miisterinin gdsterdigi tepkiye gore gerekli diizenlemeler yapilip
miigteriye yeniden aktarilirken, satis elemam: da bu arada kendi davramsini

miigteriyi bilgilendirme yoniinde ayarlamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinden sadece biri olan kisisel satis, isletmeye para akimini saglayan
yegane pazarlama faaliyetidir. Bu nedenle, ¢ogu yoneticiler satisa &teki pazarlama

faaliyetlerinden daha fazla agirhk vermek egilimindedirler [Islamoglu, 1999: 518].

A.B.D.’de 500’¢ yakin tiiketim mali ve endiistriyel mal iireticisi isletmenin ist
diizey yoneticilefi arasinda yapilan bir arastirma, kisisel satis ve satis ydnetiminin
isletmelerde tiim rekabet stratejileri igerisinde en 6nemli pazarlama faaliyeti olarak

goriildiglinii géstermektedir [Mucuk, 1991: 206].

Her iiretilen mal ve hizmetin hemen satilamadigi, buglinkii rekabet ortaminda
pazarlama ve dolayisiyla pazarlama programinin 8gesi olan kisisel satis faaliyeti

de 6nem kazanmistir.

Ozellikle giiniimiizde modern anlamda pazarlama faaliyeti miisteri eksenli
yapildigindan; satis¢ilar miisterilerle direkt olarak kars1 karsiya geldiklerinden
dolayr pazarlama 6rgiitii icerisinde kisisel satis pazarlama orgiitiiniin temelini
olusturmaktadir. Kigisel satisin basarisi, iyi orgiitlenmesi ve yonetimi, isletmenin

pazarlama programinin ve dolayisiyla, pazarlama 6rgiitiiniin basaris1 demektir.

Satis elemanlarinin yalnizca yiizlerindeki tebessiim ve parlak cilali ayakkabilariyla

satig yapmalan artik miimkiin degildir. Iyi bir tebessiim ve parlak cilali
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ayakkabilar, diisiik kaliteli diger bir ifade ile misteri beklentilerini karsilamayan
bir iirlin sunumunu telafi edemez. Miisteriler. belirli bir satis elemanini ne kadar
tercih ederlerse etsinler. bu tercihlerinin gerekg¢esini agiklamak igin biiyiik bir
bask: altinda kalmaktadirlar. Satis elemanlar: da artik bunun farkindadirlar ve bu
yiizden, daha kolay satabilecekleri daha iyi iirlinler ve deger Onerileri yapmasi

konusunda sirketlerine “geri-satis” yapmaktadirlar [Kotler, 2000: 159].

Miisterinin arzu ve ihtiyaglarim belirleyip ¢6zerek, uzun donemli iligki kurarak,
miisterinin mevcut ihtiyaclarinin yan sira gelecekteki ihtiyaglarini da belirleyerek,
isletmenin mevcut ve gelecekteki kaynaklari ile karsilastirarak pazarlama
problemini ¢dzmek, satis giiciinii geleneksel satig anlayisinin 6tesinde galigsmaya

itmistir [Anderson ve digerleri, 1992: 64-65].

Sirketler, satis ekiplerini giderek dikey pazarlara gore organize etmektedirler. Bir
IBM satis elemaninin sabah bir bankayi, 6gleden sonra da bir oteli ziyaret etmesi
yerine, c¢alismalarini bankalar iizerinde yogunlastiran IBM elemanlan ile,
calismalarini oteller iizerinde yogunlagtiran IBM elemanlar1 vardir. Bu sekilde
calisan satis elemanlari, o sektérdeki miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini daha
ayrintili bir gsekilde 6grenip yararli 6neriler yapabilmek agisindan daha iyi konum

elde etmektedirler [Kotler, 2000: 162].

1.8. Kisisel Satista Miisteri Odakhlik Anlayis:

Genelde, klasik anlayista, satisin asamalari, ‘AIDA’ (A=Attention “Dikkat”,
I=Interest “Ilgi”, D=Desire “Arzu”, A=Action “Eylem” ) ile ifade edilmektedir.

Klasik anlayisa gore, satiscinin satis sunusunu hazirlarken g6zodnilinde tutacagi

asamalar [Limanlilar, 1992: 29] sunlardir:

1.Dikkat ¢ekme,

2.Ilgilenme,
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3.Arzulama,

4 lkna etme ve satisi tamamlama. asamalaridir. Satig¢inin satis  sunusunu
hazirlarken g6zdniinde tutacagi bu asamalar. satista miisteri agisindan konuya
yaklagsmay: saglar. Miisterinin dikkati c¢ekilmeden ilgisi saglanamaz. Olas:
miisterinin iiriine veya hizmete arzusunu gelistirip onu etkin bir gosterimle ikna

etmek gerekir. Ancak, bundan sonradir ki olas1 miisteri satinaima eylemine geger.

Satig¢inin baslama sozleri ve karsisindakinde olusturdugu kisilik izlenimi dikkat
¢ekme asamasidir. Olas1 miisterinin dogrudan tiim dikkatini ¢ekebilmek i¢in, bu
kisa siirede satig¢1 Onerisini ilgi gekici bir bigimde sunabilmelidir. Bu siire i¢inde
satisginin kendisini ve firmasini tamitmak yetmez. Oneriler nedir ve bu iirtin ya da
hizmet olas1 miisteriye ne verecektir? Bu misteriye anlatilabilirse miigterinin ilgisi

cekilebilecektir [Limanlilar, 1992: 29].

AIDA yaklasiminda her asama bir dizi teknigi igerirdi. Miisteri adayinin dikkatini
¢ekmek icin, iriinlin para kazandiracagi, bliyilik tasarruflar saglayacagi, aliciya
huzurlu ¢alisma olanag1 verecedi ve rakiplerini alt etmesine yardimci olacag:
s6ylenirdi. Satig elemam ilgi uyandirmak i¢in, lirlinden memnun olmus olan diger
miigterilerin hikayelerini anlatirdi. Satin alma arzusunu uyandirmak i¢in, iiriiniin
ilk satin alma i¢in biiyiik bir indirimle sunuldugunu ve bu teklifin sadece o giin igin
gegerli oldugunu séylerdi. En sonunda, misteriyi satin almak tlizere harekete
gecirebilmek igin ise, satigg1 yapilan itirazlarin her birine teker teker dikkatlice
yanit verir ve eger miisteri imzay: attigi halde, lirinden tam anlamiyla memnun

kalmayacak olursa, parasini iade etme garantisi verirdi [Kotler, 2000: 177-178].

Yukarida goriildiigii gibi, geleneksel satista ilk asama dikkat ¢ekme ve son asama
satis1 tamamlama olup, satigs¢inin Onerisini ilgi ¢ekici bigimde aktarmasi gereklidir.
Satig¢1, miisteriye neyin yeni oldugunu soyler. Bu yaklagimda, miisterinin kendi
ihtiyaglarinin olabilecedi diigiincesine yer yoktur. Satis eleman: miisterinin

dikkatini ¢eker ve akabinde satig agamalarin uygular.
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Ancak, misteri odakli diisiincede ilk hareket noktas: miisterinin ihtiyaglaridir. En
basta, miisterinin ihtiyaglar1 tespit edilmeli ve buna gore bir sunus
gerceklestirilmelidir. Son asama ise, satis1 tamamladiktan sonra. miisteri tatminini

gergeklestirme ve satis sonrasi destek verme agamasidir.

Giniimiizde meydana gelmis bulunan teknolojik gelismeler dolayisiyla,
miigterilerin ihtiyaglar1 daha ¢ok ¢esitlenmistir. Miisteri bir mal veya hizmete
ihtiya¢ duydugunda, o miigterinin dogal dengesi bozulmus demektir. Satis
elemaninin goérevi miisterinin bozulan dogal dengesini yeniden diizeltmektir. Sats
elemani satis eksenini diger bir ifadeyle, goériisme ecksenini miisterinin tabi
dengesini yeniden diizeltecek asil énemli 6ge lizerine kurabilmelidir. Bu 6ge, mal
veya hizmette bulunan bir 6zellik veya miisteri tarafindan mal veya hizmete

atfedilen bir 6zelliktir [Karabulut, 1995: 151].

Miisgteriyi merkeze alma, sorunlara miisterinin bakis agis1 ile bakmayi geréktirir.
Girisimcinin miisteriyi aragtirma siireci canlidir, miisteriyle dogrudan temas
kurarak, miisterinin biit¢esini, hevesini ve sadakatini kiran sorunlara ¢6ziim bulma
yoluna giderler. Miisteriye odaklanma, renksiz, susuz bir siire¢ degildir. Yogun,
belli bir ¢izgiyi izlemeyen, karmagik ancak gerekli bir siiregtir [Slywotzky,

Morrison, 2000: 21].

AIDA yaklasimi, satis elemaninmin insiyatifi eline alip “dansi idare etmesini”
saglar. Daha yakin zamanlarda ise, satis elemanlarina daha az konusmalar1 ve daha
¢ok dinlemeleri 6gretilmeye baslandi. Kurnaz satis elemam: tarzi g¢aligma bitti,
onun yerini iyi sorular sormasini, dinlemesini ve 6grenmesini bilen satig eleman:
aldi. Nil Rackham, “DDIG”(Durum, Sorun, Sonug¢, Gereksinim/Yarar) Satis
Yo6netiminde, satis elemanlarini, miisteri adaylarina doért soru sormak iizere

yetistiriyor. Bunlar [Kotler, 2000: 178]:

‘Durum Sorulari: Bunlar bazi temel verileri sorar yada miisterinin bugiinkii

durumunu sorusturur. Ornegin; “bu tesiste kag kisi ¢alisiyor?”
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Sorun Sorulari: Bunlar. miisterinin mevcut durumda karsilasmakta oldugu
sorunlar, zorluklar. memnuniyetsizlikler ve bunlara kargs:
tedarik¢inin kendi iirlin ve hizmetleri ile ¢6ztim getirebilecegi
durumlarla ilgilidir. Ornegin; “Sistemin hangi kisimlari

hatalara neden oluyor?”

Sonug Sorulari:  Bunlar, misterinin karsilasti§i sorunlar, zorluklar veya
memnuniyetsizliklerin neden oldugu sonuglar1 sorar. Ornegin;

“Bu sorun sizin verimliliginizi nasil etkiliyor?”

Gereksinim/Yarar Bunlar, &nerilen ¢6ziimiin degeri ve yararhilif1 hakkindadir.

Sorulari: Ornegin, “Eger biz hatalari yiizde 80 oraninda azaltabilirsek,

sizin tasarrufunuz ne olur?””’

Miisteri odakl1 kisisel satis, miisterinin is yapmasini tesvik edecek sebepler ortaya
¢ikarmak igin, iiriiniin veya hizmetin, miisterinin en az bir sorununu ¢6zen faydalar
sagladigim gostererek, satisin gergeklesmesini saglar. Bu faydalar, iiriin veya
hizmetin 6zelliklerinden ¢ok farklidir. Ornegin, miisterinin verimliligini arttirmak,

zaman kazanmasini saglamak, maliyetleri diistirmek, rekabet iistlinliigii vb. gibi.

Geleneksel iriin, satis merkezli pazarlama is tasarimlari, bir ¢ok endiistride
kéarlarin buharlasmasina neden olurken, miisteri ¢oziimli is tasarimlari, es anh
olarak, miisterileri i¢in daha ¢ok deger ve hissedarlan igin artamr karlihk yaratacak
coziimleri gelistirebilen sirketler i¢in, yukart dogru yiikselen daha gii¢lii bir spiral

getirecektir [Slywotzky, Morrison, 2000: 90-91].

Sirketler, ozellikle karmasik iiriin ve hizmet satanlar, dncelikle {irlinleri veya
hizmetleri degil, yetenekleri satmalidirlar. Satig elemani, baslangi¢ konusmalarindan
sonra tedarik¢inin yeteneklerini anlatmaya gegmeli ve sonra da birlikte ¢alismak igin
uzun vadeli bir baglant: kurmaya ¢alismalidir. Bu yaklagim, bir ¢ok sirketin, hemen
bir satis yapmak yerine uzun vadeli ve memnuniyet verici bir miisteri iligkisi

olusturmaya ydnelik arayislarim yansitmaktadir [Kotler, 2000: 179].
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1.9. Kisisel Satista Miisteri Odakhiligin Isletmeler Agisindan Onemi

Miisteri isteklerine 6nem verilmesi dolayisiyla. modern anlamda pazarlama faaliyeti
miisteri eksenli yapildigindan, satis elemanlar miisterilerle direkt olarak karsi karsiya
gelmeleri nedeniyle, pazarlama orgiitii igerisinde kisisel satiy pazarlama orgiitiiniin
temelini olugturmaktadir. Kisisel satigin iyi Orgiitlenmesi ve yonetimi pazarlama

orgiitiiniin, pazarlama programinin ve igletmenin basaris: demektir.

Diiniin pazarlamacilari, en 6nemli becerinin yeni miisteriler bulma yetenegi
oldugunu diisiiniirlerdi. Satig elemanlar1 zamanlarinin ¢ogunu, miisteri ile
iliskilerini gelistirmek yerine yeni miisterileri bulmakla gegcirirlerdi. Bugiin ise,
birinci hedef, mevcut miisterileri sirkete bagh tutmak ve onlarla yapilan ig hacmini

bliytitmektir [Kotler, 2000: 172].

‘Geg¢miste, kir merkezli diisiinmenin kilit bir yolu yoktu, ¢iinkii boyle olmasi
gerekmiyordu. Stratejinin klasik kurallar1 ‘piyasadan pay kap, kér bunu
izleyecektir’ seklindeydi. Bu, birgok sektér icin temel kuraldi. Stratejinin odagi kar
degil, pazar payiydi. Kisaca, rekabet agisindan saglanacak avantaj piyasadan pay
almay1 saglayacak ve pazar payindan kazamim, sirketin karliligini arttiracaktir
seklindeydi. Gegen on yil igerisinde bu stratejinin temel kurallan yikildi. Pazar
payinda lider olmakla, biiyiik karlilik arasindaki birebir iligki ¢oktii. Ciinkii, hizli
teknolojik degisim ve biiyiik sermaye akigi, bir ¢ok sektdre girisin Oniindeki
engelleri kaldirdi. Yeni kdr merkezli diinyada pazar payinn biiyiik olmasi 6nemli
degildir. Onemli olan sektériiniizde nerede kir edeceginizi bulmak ve bu bélgede
i tasariminizin miisteri isteklerine ve miisterinin 6demek i¢in uygun gérdiigii

bedele uyup uymadigidir’ [Slywotzky, Morrison, 2000: 38-39].

Miisteri odakl: diisiinme, sorunlara miisterinin bakis agis1 ile bakmay: gerektirir.
Miisteriyi merkeze alarak, miisterinin sorunlarint dogrudan gérebilmek igin,
miisterilerle yiiz ylize konusmak 6nemlidir. Misteri ile yliz ylize direkt iletisim
kuran satis elemanlar1 vasitas: ile isletmeler, miisterinin 6ncelik ve beklentilerini

tespit ederek, bu ihtiyaglarini gidermelerini engelleyen sorunlarin neler oldugunu
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belirleyerek, bu sorunlara ¢6ziim bulmaya ¢alisir ve bulduklar1 ¢6ziimlerle miisteri

ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak miisteri memnuniyetini ger¢eklestirirler.

Miisteri memnuniyetsizliklerinde ise en énemli etkenlerden biri, satis elemanlartnin
ileri derecede agresif olmalar1 ve bunun bir sonucu olarak, miisterileri, gercekten
ihtiyaglar1 olmayan mal ve hizmetleri almaya ikna etmeleridir. Diger bir olasilik ise,
isletmenin mal ve hizmetlerinin bagarimim asar1 dercede abartmis ve dolayisiyla
miigteri hayal kiriklifina ugratmig olabilirler. Her iki durumda da isletme

miisterilerini muhtemelen bir daha gérmeyecektir [Kotler, 2000: 185].

Dolayisiyla, yarinin miigterilerini bulmak ve kazanmak i¢in isletmeler kisisel satis
vasitasiyla diiriist ve kararli bir migsteri iligkisi kurmali, siirekli olarak
miisterilerinden veri akisini saglamali ve bdylece kritik bilgileri elde ederek,
miisterinin Snceligini tespit etmelidir. Isletmeler, bu sayede miisterilerinin mal ve
hizmeti satin alirken en 6nemli tercih-karar kriterine uygun sunumu yaparak miisteri

memnuniyetini gergeklestirebilirler.

Miisteri odakliligin igletmeler agisindan somut bir ¢ok faydas: vardir. Bunlar dzetle

soyle siralanabilir :

e Miisteri odakli hareket eden isletmeler, miisteri beklentilerini tespit ederek,
bu beklentilere uygun ve cazip sunumlar hazirlayabilirler, boylece, isletme

rekabet avantajini yakalar,

o Isletme, miisteri beklentilerini kargilamak igin, tiim organizasyonun miisteri

odakli hareket etmesi neticesinde, maliyetleri ve fiyatlarini rekabet¢i olarak

dusiiriilebilir,

o Isletme, miisterilerinin arzu ve ihtiyaglarim karsilayarak, miigterilerinin tercih
edilen tedarik¢isi olma ve boylece pazar payim ve kar marjini arttirma sansini

yiikseltebilir,

T.C. YUKSE: - ..: ving KUI&U
. L
43 DOKUMANTASYON MERKRZH



e Isletmeler, miisteriye vonelik olarak ihtiyag ve beklentileri karsilamaya,
sorunlar1 ¢ozmeye yonelik olarak yenilikler yapmaya onem wverirler ve

boylece, pazarlama firsatlar: yakalayabilirler.

1.10. Miisteri Odakh Kisisel Satis1 Etkileyen Satis Elemani Ozellikleri

Satis elemanlarinin baslica gorevi, siparig almak ve bu siparisleri ilgili miisterilere
ulastirmakken, gliniimiizde yetenek ve Kkabiliyetlerini profesyonel olarak
kullanarak; miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini tespit ederek bu arzu ve ihtiyaglar
karsilamak ve wuzun donemli iligkiyi slrdirerek misterilerin gelecekteki

ihtiyaglarini da belirlemek ve ¢dziimler gelistirmek haline gelmistir.

Uriinlerin ve fiyatlarin birbirine az ¢ok benzer oldugu durumlarda, miisteriye bir
satic1 yerine digerini tercih etme egilimini verecek olan tek etken, satig elemam

olabilir [Kotler, 2000: 159].

Miisterilere kars1 sahsinda ve fiillerinde isletmeyi temsil eden satig elemam gerekli
bilgileri ve nitelikleri, tasimazsa miisteri ile iligkilerinde etkili olamaz, iletisimi gerektigi
gibi gerceklestiremez, gelen tepkileri algilayamaz. Standart altinda niteliklere sahip
boyle bir satis elemam, davramssal iliskileri aksatan hareketler ve miisteri {izerinde
yaptig1 negatif etkiler nedeniyle satis1 gerceklestiremez. Bu da isletmenin pazarlama
programinda aksakliklar meydana getirir. Bu nedenle miisteri ile iletisimi saglayan satig

elemanlarinin nitelikleri isletme ve miigteri agisindan nemlidir.

Yapilan bir ¢alismada, bir igletme midiirii 2009 miisterisine magazaya neden
gelmediklerini cevaplandirmalarini istedigi bir mektup yazmisgtir. Iki hafta sonunda
gelen cevaplara gore; 46 miisteri satis elemaninin ihmali nedeniyle; 24 miisteri
satis eleman: kotii mal gosterdiginden; 18 miisteri satis elemaninin yanlig
davranmiglarindan dolay:; 17 misteri satis elemaninin saygisizliklarindan dolayi; 17
miisteri satis elemanimin agir hareketleri nedeniyle; 16 miisteri satis elemaninin
nezaketsizlifinden ve 9 migteri ortamin dilizensizlifinden ve dizayni

begenmediklerinden dolay1 gelmediklerini belirtmislerdir [Casson, 1998: 28-29].
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Gortldigu gibi, saus elemanlarinin 6zellikleri migteri beklentilerini karsilamay:.
misteri tatmini saglamayi ve miisteri bagliligim ger¢eklestirmeyi etkileyen 6nemli
etkenlerdendir. Bu nedenle, satis elemanlarimin  6zellikleri biiyiik ®nem

tasimaktadir.

Miisterinin satiggiy1 degerlemesi agisindan bir satis elemaninda olmasi gereken

Ozelliklerin baglicalari sunlardir [Karabulut, 1995: 57].

1.1yi bir takdimde bulunur.

2.Mal ve hizmet hakkinda iyi bir bilgiye sahiptir.

3.Alic1 igin, firmasinda uygun ¢aba gdstermeye gayret eder.

4.Pazar bilgisi edinmeye, miisteriyi muhafaza i¢in bilgi aktarmaya isteklidir.
5.Miisterinin mal hatt1 hakkinda iyi bir bilgiye sahiptir.

6.Miisterinin ihtiyaglarina uygun mallarinin sagliklt degerlemesini yapar.

7.1slem boliimleriyle iliskilerinde diplomasi esaslarini gozetir.

8.Sat1s goriigmeleri igin etkin bir 6n hazirlik yapar.

Her seyden once, satis elemanlarinin dig goriiniisii gok 6nemlidir. Isletmeyi ve
mamulii sahsinda temsil eden bir kisi olarak; satis elemani, misteriler tizerinde iyi
intiba birakmalidir. Herkes, karsisindaki veya ¢evresindeki insanlar1 ilk &nce,
gérme duyusuyla; tipine, yapisina, kiyafetine, goriiniisiine, bakarak yargilar. Satis
elemaninin miisterilerde birakacagi ilk intiba, goriinlisii iledir. Bunu "kisi

kiyafetiyle karsilanir, fikirleri, bilgisi ile ugurlanir" atasézii ¢ok giizel

anlatmaktadir.

Direkt miisteri ile yiiz yiize gelen satis elemanlarinin giyiminin; iyi, diizgiin, temiz,

uyumlu, asin1 dikkati gekmeyen, yadirganmayan bir kiyafet olmasi yeterlidir.
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Satis elemaninin elbisesinin, yerlesmis bir kivafet olmas: gerekir. Elbise modaya
uygun olabilir, ancak yeni ¢ikan. yadirganan degisik bir moda olmamalidir. Elbise,
dikkat ¢ekici, asir1 renk tonlarina ve g¢izgilere sahip kumaslardan yapilmams

olmalidir.

Tiim bunlara ek olarak, satis elemani elbisesinden ayakkabisina, ¢orabina kadar
uygun renkler tasimalidir. Bakildiginda bir renk ciimbiisii gériilmemelidir. Renkler
birbiriyle uyumlu olmalidir. Mesela, satis elemam isi geregi takim elbise
giyiyorsa, gomlegin rengi elbiseyle uyum igerisinde olmali, ayakkab: elbise
tonlarina yakin veya uygun renklerde olmali, pantolon kemeri, ayakkabi ile ayni
renkte olmalidir. Kravat, karsidan bakildiginda dikkatleri iizerine ¢ekecek sekilde

siritmamalidir.

Satig elemaninin ayakkabisi ¢amursuz, temiz ve boyali olmalidir. Ayakkabi
boyasiz, kirli ve mat olmamalidir. Elbise itiilii ve temiz olmalidir. G6mlek, iitiilii
oldugu gibi, temiz olmali, 6zellikle, kol agizlari ¢abuk kirlendiginden, kirlenince

degistirilmelidir.

Satis elemaninin saglan temiz ve bakimli olmalidir. Satig eleman:i erkekse;
istisnasiz, her sabah jiletle "sinek kaydi" tabir edilen sekilde giizelce tragini olmali,
gerekiyorsa biyiklarim diizeltmelidir. Satig elemanlari, dis ve agiz bakimina 6zen
gostermelidir. Sararmis ve tartar olugsmus disleri karsisinda gérmek, insanlar da
iticilik meydana getirir. Insanlar yani miisteriler karsilarinda temiz, diizenli ve
bakimli insan gérmekten hoslanirlar. Satis elemanlarimin tirnaklari kisa kesilmis
olmalidir. Ciinkii, miisteriye sattiklart mamulii veya hizmeti gosterirken ve

materyaller lizerinde anlatirken, parmaklar siirekli g6z 6niindedir.

Satis eleman: miisteriye, miisteri ile konusurken, gozlerini miisteriden ayirmadan,
konuyu dagitmadan konusmasim tamamlayacak materyalleri ¢ikarip, bir biitiinliik

ve akicilik igerisinde sunabilmelidir.
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Satis eleman: miisteri ile karsilastifinda; simasi giile¢ olmalidir. Ctinkii; hemen her
giin degisik olaylar yasayan, evde veya iste ¢esitli meseleleri ve sorunlari olan

insanlar, karsilarinda giileg bir yiiz gdrmek isterler.

Cesitli is meselelerini konusan ve bazi sikintilar1 olan insanlar, bazen biriyle
sohbet etmek, dertlesmek veya degisik mevzularda konusmak ihtiyac: igerisinde de
olabilirler. Bu nedenle satig elemanlar isleri disinda baska konular hakkinda da
malumat edinmeli, bilgi sahibi olmali, gerektiginde degisik konularda fikir ortaya
koyabilmeli diger bir ifadeyle entel bir kisilik tasimalidirlar. Miisteri karsisinda,

sikic1 bir hava meydana getirmemelidirler.

Satis elemani, yorgun ve bitkin bir sekilde miisterilerle goériismemelidir. Bu
nedenle satig elemanlar1 hayatlarini belli bir diizen igerisinde yiiriitmelidirler. Gece

gec yatmalarina neden olacak, olumsuz davraniglardan kaginmalidirlar.

Kilik kiyafeti iyi, temiz, diizgiin ve uyumlu olan satis elemaninin hareketleri, -
mimikleri ve davranislart da bu etkiyi tamamlar. Bu nedenle, satis elemanlari
yersiz el-kol hareketlerinden kaginmali ve gerekli oldugunda, vurgulanmasi

gereken sozleri destekleyici bigimde ve fazla abartmadan kullanabilmelidirler.

Miisteri i{izerinde birakilan ilk izlenimden sonra, satts elemani, kendisini, firmasini,
sattigi mamul ve/veya hizmeti; bu mamul ve/veya hizmetin é‘zelliklerini, rakip
mamul ve/veya hizmetlerden f{istiinliiklerini iyi bir yaklasim sergileyerek sunmasi,
anlatmasi, miisterinin ihtiyacini ortaya ¢ikararak bu ihtiyaca uygun Oneriler
getirmesi, miisteriden gelen sorulari cevaplamasi, itirazlari uygun tarzda
karsilamasi, tanitimini yaptig1 mamulii satamasa dahi miisteri izerinde ilerisi igin,
iyi bir izlenim birakabilmesi gereklidir. Satis elemani, aym1 zamanda miisterisinin
isle ilgili problemlerine duyarli olmali, miisteriden yana tavir koyarak, miigteri gibi
diisiinebilmeli, olaya miisteri agisindan bakabilmeli ve sdyleyebilmeli ancak,

neticede arabulucu tavrini ortaya koymalidir.
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Promosyon aktivitelerinde satis elemaninin 6nemi nazara alindiginda; firmalarin
satis birimlerine insan almada ve onlari yerlestirmede yliksek miktarda para ve
zaman harcamalarimi goérmek siirpriz olmayacakur. Tecriibeli her satis saha
yOneticisi, se¢ilecek elemanin teferruatinda asagidaki listede belirtilen 13 adet

ayirict nitelikteki 6zellikleri g6z 6niine almalidir [Smith, Summer, 1985: 304] :

1. Karakter : Yiiksek moral gii¢, kendi kendine hakim olma, sebat, biitiinliik, gurur,

rekabet ruhu.

2. Gayret : Calismaya istekli.

3. Atiklik : Cevredeki seylerin vaziyetinin farkinda olma.
4. Ogrenmek Istegi : Yogun egitimde ¢aligmak i¢in 6nemli.

5. Diiriist : Bir ¢ok firsatlar iradesini, kendisini ayirici tipik 6zelliklerini bozmaya

gotiirebileceginden, diiriist olmasi 6nemlidir.

6. Uygun Saglhk : Program igin.

7. lyimserlik : Satis elemanlar: i¢in iyimser diisiinmek zaruridir.

8. Tavir : lyi mizagl.

9. Y6netim yetenegi : Hem paray1, hem de zamani yonetme yetenegi.
10.Insanlar1 Sevmek : Hem mesleki, hem de meslek harici.
11.Nezaket : Gorgii kuralarim iyi uygulayabilmeli.

12.Istikrar : Ozellikle bask: altinda.

13.Degiskenlik : Sik stk zaruri yer degisikligi.

Ayrica bir satis eleman1 adayinin; kendine giiveni, ciddiyeti, olgunlugu olmali,
yaklasimi, yer se¢imi iyi olmali, iyi bir ses tonuna, uygun bir hitap ve konusma
tarzina sahip, esnek, olumlu (spor, hobi gibi) aliskanliklan olan, olumsuz (at
yarit, kumar , gece hayati i¢ki vb.) ahigkanliklar1 ise mevcut olmayan bir kisi

olmalidir [Karabulut, 1990: 54-55].
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Baskalarinin duygularini anlayabilmek (empati) ve iginde bir isi basarma hirsinin
olmas: (benlik diirtiisii). iyi bir satis elemaninda bulunmasi gereken Ozellikleri
arastiranlara gére; bir satis elemaninda bulunmas: gereken en dnemli, iki temel

ozellik olarak ifade edilmektedir [Olug ve digerleri, 1979: 39: Tagkin, 1990: 33].

En etkin satis elemanlar, ¢ok bilgili, giivenilir, begenilen kisilikte ve iyi dinleyici

olanlardir [Kotler, 2000: 20].

Burada amag, bu ideal sartlarin ortaya konulmasidir. Bu, taraflarin egemenci ve
galip gelici yaklagimlar segmek yerine, karsilikli yarar ve giiven iliskisini gézeten
ve uzun siireli iliskileri amaglayan bir zihniyet yapisina ihtiyag gdstermektedir

[Karabulut, 1995: 57].
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2. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. Miisteri Kavrami

Miisteri kavrami farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Misteri, belirli bir magaza
veya kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar olarak tanimlanabilir.
Ornegin; Vakko’dan elbiselerini alanlar, Migros'tan ahigverisi gerceklestirenler

onlarin miisterileridir [Odabas1, 1997: 3].

Genel olarak miigteri, bir mal veya hizmeti alip kullanan kisidir seklinde
tanimlanabilir. O halde mal veya hizmet iretiminde de, rol alan herkes bir
digerinin miisterisidir. Miisteriyi tatmin etmesi gereken iirlin veya hizmeti sunan

kisi ise, tedarik¢i olarak adlandiriimaktadir [Simsek, 1996: 119].

Diger bir taraftan, ticari amagla mal veya hizmet satin alanlara ticari miigteri
denilebilir. lligskiler acisindan ve kisiye o6zel pazarlamanin yayginlagsmaya
baslamasi, bu iki farkli anlam tasiyan miisteri kavramini birbirine yaklagtirmis ve
es anlamli olarak kullanmay: gerektirmistir. Cok genel olarak ifade edilirse,
miisteri herkestir denilebilir [Odabasi, 1997: 3-4]. Buna gére, mamuliin etkiledigi
herkes bir miisteridir [Tek, 1999: 25].

Miisteri tanimindan hareketle, iki tiir miisterinin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Bunlar i¢ miisteri ve dis miisteridir.

2.1.1. I¢ Miisteri

I¢c miisterilerle anlatilmak istenen, bir isletmede ¢aliganlardir. I¢ miisteri kavram,
bir isletmenin iiretim siirecinin etkinliginin iyilestirilmesi bakimindan oldukca
onemlidir. Boylece, isletmede ¢alisanlarin ihtiyaglarinin kargilanabilmesi ve
faaliyetlerin isletme igerisinde devam ettirilebilmesi saglanabilmektedir. Bir
isletme igerisinde i¢ miisteri kavrami igletme organizasyonunun gelisim stirecinin
iyilestirilmesi ac¢isindan 6nemlidir. Ornegin, bir organizasyonda iiretim biriminde

bir elemana ihtiyag duyuldugunda iiretim birimi ydneticisi gerekli istemi insan
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kaynaklar1 yoneticisine bildirecektir. Bu durum insan kaynaklart yoneticisini
miigteri konumuna gegirecektir. Insan kaynaklart birimi y6neticisi gerekli bilgileri
iiretim birimi yoneticisine iletmesi durumunda bu kez iiretim birimi y6neticisi

miisteri konumuna gegecektir [Ersen, 1997: 25].

I¢ miisteri, bir isletmede ¢alisan ve iiretim faaliyetini yerine getiren kisilerdir.
Kelime Kkarsiligit miigteri olmamasina ragmen, bunlar miisteri olarak

isimlendirilirler [Juran, 1992: 8].

2.1.2. Dis Miisteri

Miisteri, bir Uriin veya hizmetten yararlanan nihai tiiketici, kullanici, fayda
saglayan veya satin alan taraftir. Misteri, bir hizmetin nasil, hangi siire¢ icinde,
kim tarafindan, hangi araglarla yapildigina degil, kendine nasil yansidigina,
kusursuz ve hatasiz islemesine, verilen hizmetten tatmin olup olmadigina, ihtiyag
ve beklentilerini ne derece karsiladigina, parasimin karsiligim alip almadigina,

bakar [Ersen, 1997: 91].

Misteriyi memnun etmek isletme i¢in esastir, ¢linkli isletmeyi yasatan
misterilerdir. Ancak, miisteriler ¢ok ¢esitlidir. Giiniimiizde, miisterilerin genel

egilimleri su sekilde saptanmigtir [Kotler, 2000: 13; Simgek, 1988: 123] :

1.Zamanlan kisitl,

2.Hizmet konusunda yiiksek beklentili,

3. Bagimsiz, kendi kendine belirleyici,

4. Fark edilme ihtiyaci,

5. Bilingli, bilgili ve fiyat konusunda daha hassas,
6. Daha az sadik,

7. Kararsiz,

8. Daha az kayitsiz.
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Isletmeler miisterilerin genel egilimlerini satis ve hizmet konusunda dikkate almali
ve misterilerin egilimlerine goére pazarlama ve sati programlarini gdzden

gecirmeli ve yenilemelidirler.

Di1s miisteri olarak nitelendirilen miisteriler. bir iirlin veya hizmetin beklentilerini
karsilamasi, kaliteli olmas1 koguluyla en yiiksek fayday: saglamak isteyenlerdir. I¢
miisterilerin {irettiklerini tiiketen dis misterilerle iligkilerde, aym dili konusmak,
dinleyici olmak ve anlasmaya varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, alinan
sonuglar1 6lgebilmek, gerekli diizeltmeleri yaparak sifir hata diizeyine gitmek

sarttir [Ersen, 1997: 26].

Rust ve Zahorik (1993), Sekil 2.1°de gériildiigti gibi, herhangi bir is ¢evriminde
dort tir miisteri oldugunu belirtmektedirler. Her miisteri grubu igin, basar
olasiliklar: da birbirinden farklidir. Isletmeye ek is getirmesi noktasindan, sirkete
bagimli olan miigteriler en yiiksek basar1 olasilifini saglamaktadirlar. Bu nedenle,
bagimh miisteriler, diger miisterilere gosterilen ilgiden daha fazla ilgi ve 6zeni hak
etmektedirler. Diger taraftan yeni miisteriler ile rakip isletmelerden vazgegip gelen
miisterilerin yeni is getirmeleri daha zayif bir olasiliktir. Bu nedenle, bu
miisteriler, sirkete bagimli olan miisterilere nispeten daha az ilgi hak ederler. S6z

konusu miisteri gruplar: sunlardir :

1.Sirkete bagh miisteriler,
2.Rakiplerden vazgecip gelen miisteriler,
3.0 kategori i¢in yeni olan miigteriler,

4.0 kategoriden ayrilmakta olan miisterilerdir.
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Sekil 2.1. Miisterilerin Durumuna Gére Is Kaynaklari

Siure l Gt
t-1( Biz Onlar
1+a.1 Temeg

2-1{ljt1) a1 Mt

at-1 (r-k'(.]) /
! / -

1O

al; t

&-11jt-1

{
At+1Tk 141

Kaynak : Rust, Roland ve Zahorik, Anthony J. “Customer Satisfaction, Customer Retention and
Market Share”, Journal of Retailing, 59, No:2, 1993, 5.193-215.
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2.2. Miisterilerin Kigisel, Sosyal, Psikolojik ve Kiiltiirel Boyutlar:

Misteriler ihtiyaglarimi karsilarken, bu ihtiyaglarim karsilayan mal ve hizmet
seciminde ¢esitli faktorlerden ctkilenirler. Dolayisiyla, miisteriler kisiler arasi
etkilesime neden olan; aile bireyleri, kiiltiirel etkenler, sosyal etkenler, referans
gruplari, sosyal tabakalar ve Onderlerden etkilenirler. Ornegin, tasima ihtiyaci
duyan bir miisteri bu ihtiyacini1 karsilamak igin bir otomobil almak isteyecektir. Bu
otomobilin rengi, modeli, motor kapasitesi vb. niteliklerini belirlerken gevresel
etkenlerden etkileneceklerdir. Miisterilerin bir mal ve ya hizmeti satin alma

davranisini etkileyen baglica faktorleri goyle siralayabiliriz:

1. Kiiltiirel faktorler,
Sosyal faktorler,
Kisisel faktorler,

Rl

Psikolojik faktorler.

Miisterilerin satin alma davranisini gosterirken etkilendikleri faktorler Sekil 2.2°de

gosterilmistir.

2.2.1. Miisterilerin Kiiltiirel Boyutu

Insanlar, kiiltiirel ve sosyal yonii olan canlilardir. Insan davranislarini dolayisiyla,
memnuniyetini etkileyen kiiltiirel ve sosyal etkenler vardir. Miisterilerin
memnuniyetini etkileyen bu etkenler, kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siniflar olarak

incelenebilir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kisilerin yasadiklar1 ¢evre, toplum ve o toplumun deger yargilar kisinin deger
yargilarimi sekillendirir. Insanlarin hayat tarzlan yasadiklari ¢cevreye gore sekillenir.
Insanin algilamalari, algiladiklarini degerlendirmesi, tercihleri, tutum ve davraniglar

ailesinden baglamak iizere yakin ¢evresinin ve toplumun etkisi altinda gelismisgtir.
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Sekil 2.2. Miisteri Davramislarinin Kiyisel ve Kisilerarasi Belirleyicileri

KULTUREL ETKILER
KISISEL DERM1NANTLAR "Bchrlcym"lcr

e
Glidiiler -

Algllamafiﬁr';f‘:

Aile Etkileri Sosyal Etkiler
KISILERARASI DETERMINANTLAR "Belirleyiciler"

Kaynak : Olug, Mehmet, Satmalictlarin Davramiglarinin Dinamikleri I, Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Yil: 5, 1991, Say:: 27, s.3.

Kiiltiir; bir birey yada sosyal grubun 6zelligini olugsturan gelenek, adet ve
aliskanliklardir. Sosyal grubun, hayatin 6nemli yonleri hakkindaki tutum ve

inanglar1 da kiiltiiriin bir pargasidir {Clifford, 1984: 425].

Kisaca kiiltiir, nesilden nesile aktarilan degerler, inanglar, davraniglar ve sanatsal
tavirlardir diyebiliriz. Kigilerin inanglar1, aliskanliklari, yasam bi¢imi dolayisiyla
kiiltiirti, ihtiyaglarimin belirlenmesinde en 6nemli etkendir. Ornegin; kiiltiiriimiizde
domuz eti yemek dinen yasak oldugundan dolayi et yemek ihtiyaci ve arzusu

duyan bir kisi sigir veya kuzu eti yemek isteyecektir.
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Kiltiir; cografi alan, din, mezhep, vas, cinsiyet ve kirsal kesim gibi faktorlerle
belirginlesen alt kiiltiirlere ayrilir. Ornegin, Anadolu'da yerde yemek yemeye

alismis olan bir aile yer sofrasina ihtiyag duyacaktir.

Miisterilerin kiiltiir ve alt kiiltiir 6zellikleri pazarlama programimi olumlu ve ya
olumsuz etkileyebilmektedir. Miisteriler ihtiyaglar kargilanirken, bu siirecin kendi
kiiltiir-alt kiiltiir ekseninde gergeklesmesini arzu ederler. Ancak, bu ihtiya¢ gercek
oldugu halde ¢ogu zaman ifade edilmez. Dolayisiyla miisteri odakli hareket eden
isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak igin, sadece fiziksel bir ihtiyaci
gidermek i¢in ¢alismamali, bir ihtiyacin giderilmesi sirasinda hizmette yansitilan

kiiltiirleri miigterilerin kiiltiirlerine adapte etme yollar1 da aranmalidir.

Sosyal Simif

Bireyler toplum igerisinde genel olarak, iist, orta ve alt grup olmak lizere ii¢ ana
sinifa ayrilmistir. Her sinif kendi igerisinde ayrica alt, orta, iist gibi liger alt tabaka

olmak iizere toplam dokuz alt sinifa ayrilir.

Aym sinifin dyeleri daha ¢ok benzer davramslar gosterirler. Sosyal sinif;

zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi birden ¢ok degiskene gore ifade edilir.

Toplum igerisinde insanlar, benzer degerleri, ilgileri, tarzlan paylastiklar1 gruplar

icerisinde yer alir ve bu gruplardan etkilenirler.

Insanlar sadece yasamsal ihtiyaglarim  karsilamak degil, refah seviyelerini
yiikseltmek ve diger insanlar tarafindan farkedilmek ve takdir edilmek isterler.
Insanlar bu ihtiyaclarim, igerisindeki bulunduklari sosyal siniflarda gidermeye
caligir ve bu ihtiyaglarim bir iist sinifta daha iyi bir sekilde karsilayacaklarim
diisiinerek, bir iist simmfa gegmeyi arzu ederler. Isletmeler, insanlarin bu
ihtiyaglarini gdz ©Oniine almali ve pazarlama programlarinda bu ihtiyaglarin

karsilanmasina yer vermelidirler.
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2.2.2, Miisterilerin Sosyal Boyutu

Insanlar, dogalar1 geregi belli bir toplum igerisinde hayatlarini siirdiiriirler.
Miisterilerin satin alma davranislarini ve memnuniyetlerini, aile, referans gruplari,

sosyal roller ve statiiler etkiler.

Aile

Insanlar diinyaya geldiklerinde kendilerini bir ailenin igerisinde bulurlar. Insanlar

bir ailenin iiyesidirler.

Kisinin bir mal veya hizmeti satin almasinda ailenin diger {iyelerinin, esinin,
annesinin, babasinin, ¢ocuklarinin, kardeslerinin vb. etkisi biiyliktiir. Miigteri bir mal
veye hizmeti alirken bunu aile grubu igerisindeki grup iiyelerinin de begenmesini
arzu eder. Miisterinin satin aldif1 bir mal veya hizmeti diger aile bireylerinin de

begenmesi ve ya begenmemesi, miisterinin memnuniyet seviyesini etkilemektedir.

Isletmeler miisteri odakli hareket ederken, miisteriye sadece bir sahis olarak
bakmamali, miigterinin i¢erisinde bulundugu aile ile birlikte, s6z konusu mal veya

hizmetin etkiledigi diger bireylerde dikkate alinmahidir.

Referans Gruplari

Insan toplum igerisindeki en kiigiik grup olan aile grubunun iiyesidir. Bununla
beraber insanlar, toplum igerisinde, belli bir arkadas grubuna dahildir,
meslekdaslarindan olusan bir grup vardir. Komsulant vardir. Bu benzeri gruplar

miisterilerin satin alma davranislarini, memnuniyet diizeylerini etkiler.

Sosyal Rol ve Statii

Insanlar i¢inde bulunduklan gruplarda rol istlenir ve statii sahibi olur. Grup igerisinde
bulunan ilyeler zaman igerisinde belli bir rolii iistlenirler, grubun diger tiyeleri, kisiden
belirli bir davranis beklerler. Bunun neticesi kisinin grup igerisindeki statiisii ortaya

cikar.
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Miisteriler icerisinde bulunduklari grubun disinda. deger yargilarindan
etkilendikleri baska gruplari da ornek alir ve onlara benzemek isterler. Grubun

deger yargilari miisterinin satinalma davranisini ve memnuniyet diizeyini etkiler.

2.2.3. Miisterilerin Kisisel Boyutu

Miisterilerin satin alma kararlarini ve memnuniyet diizeylerini miisterinin yasi, meslegi,

ekonomik kosullar1 ve yasam stili gibi kisisel olan faktérler etkiler [Tek, 1999: 204].

Miisteri bir is¢i ise, normal bir pantolon, tisort ve ya gdmlek satin alma davranis
glsterecektir. Bir list diizey y6netici ise pahali ve gosterisli bir takim elbise, gémlek
ve kaliteli bir ayakkabi tercih edecektir. Miisterinin kismen meslegi ile baglantili
olarak ekonomik durumu satin alma davramsi etkileyecektir. Gelir seviyesi yiiksek

olan miisteriler daha kaliteli ve pahal tiriinleri satin alma davranis1 gostereceklerdir.

Miisterinin, meslegi ve ekonomik durumu, sosyal simifi ile kismen baglantili
olarak, bunlarla etkilesim sonucu olugan bir hayat tarzi vardir. Miisterinin
etkinlikleri, ilgi duydugu alanlar, fikirleri, diislinceleri ve demografik o6zellikleri

satin alma davranigini ve memnuniyet seviyesini etkiler.

2.2.4. Miisterilerin Psikolojik Boyutu

Miisterinin memnuniyet seviyesini ve satin alma davramsini etkileyen psikolojik

faktorler, motivasyon, algilama ve tutum olarak belirtilebilir.

Motivasyon

Motivasyon, insanlari, ortaya ¢ikan ve gideremedikleri ihtiyaglari, arzu ve
isteklerini karsilamak, gidermek icin, harekete gegiren bir diirtiidiir. Insanlar,
ihtiyaglarini giderebilmek, arzu ve isteklerini karsilayabilmek umudu ile harekete

gecerler.
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Ihtiyaclarini gideremeyen, arzu ve isteklerini karsilayamayan insanlar mutsuz olur;
ihtiyaglarinin giderilmesi, arzu ve isteklerinin karsilanmasi ise, insani memnun
eder. Buradaki memnuniyet veya memnuniyetsizlik seviyesi, miisterinin ne kadar
motive olduguna baglidir. Miisteri, ne kadar ¢ok motive olmussa, bir mal ve ya
hizmeti satin aldiginda kullanim sonrasi memnuniyeti veya memnuniyetsizlik

seviyesi o kadar yiiksek olur.

Algilama

Insanlar, etraflarindaki seyleri, goérme, koklama, tatma, dokunma ve isitme
duyular ile algilarlar. Insanlar, kendilerine ulagan mesajlari, uyarilart bu bes duyu

ile segerek, yorumlayarak bir anlam verir ve boylece fikir sahibi olurlar.

Herkes aymi uyariciyr ve ya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine
6zgii olarak, digerlerinden farkli bi¢imde yorumlar. Algilama yalniz uyarana degil,
o uyarani sarmalayan ¢evreye ve kiginin o andaki kosullarina baglidir. Bu nedenle
sosyo — psikolojik modelin devamu gibidir. Insanlarin ayni uyariciyr farkl

algilamalarinin ¢esitli sebepleri vardir. Bunlar [Tek, 1999: 209-210] :

e Uyaranlardan bazilarini eleyip, bazilarina dikkat etmektir.

o Insanlarin gelen bilgileri, uyaranlari kendi kisisel gereksinimlerine ve

onyargilarina gére carpitarak algilamalandir.

e Miisterilerin sadece kendi inang ve tutumlarini destekleyen bilgileri,

mesajlar1 hatirlamalari, gormeleri, duymalandir.

Tutum ve Inang

Tutumlar ve inang¢ birbirlerini tamamlayan etkenlerdir. Insanlar herhangibir

konuyu 6nce dgrenir ve bunun sonucunda tutum ve inang¢larini olustururlar.

Miisterilerin bir mal veya hizmete yonelik tutumlari, o miisterinin satin alma

davranisini etkiler. Miisteri, bir mal ve ya hizmete, firmaya, firmanin pazarlama
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programina karst olumlu tutum sergilivorsa, miisteri satinalma davranisi

gosterecek, satin alniugsa memnuniyet agsamasina ¢ikacaktir.

2.3. Miisteri Ihtiyaclan

Biitiin insanlarin ihtiya¢ ve beklentileri vardir ve bir ihtiya¢ karsilandik¢a yeni
ihtiyaglar ortaya ¢ikar. Bu ihtiyaglarin bir kismr acil, zaruri ihtiyaglar; bir kismi
yasamak i¢in zaruri olmayan ancak, ihtiya¢ sahibi miisteri igin ¢esitli seviyelerde

elzem olan ihtiyaglardir.

Miisterinin arzu ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, miisterinin memnun olmasim
saglar. Miisteriler satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin kullanimi sonucunda

ihtiyaglarini gidereceklerdir.

Bir isletmenin satis boliimii, her seyden 6nce miisterinin arzu ve ihtiyaglarini tespit
etmeli, ardindan bu ihtiyag ve beklentileri karsilayacak mal veya hizmeti
sunmalidir. Miisteri, ancak ihtiyacini en iyi sekilde karsilayan, tatmin eden mal
veya hizmet kendisine sunuldugunda ikna olabilir ve satin alma olayini

gerceklestirebilir.

Hayes, miisteri ihtiyag¢larini, “mal ya da hizmetin 6nemli boyutlar ifade eden
ozellikleri” olarak tamimlar. Hayes bu “boyutlarin” bir arastirmada belirgin
ornekler ya da performansa iligkin ifadeler olarak ele alinmasini dnerir. Juran ise,
miisteri ihtiyaglarimin hiyerarsik bir yap1 igerisinde, bir gereksinimler piramidi
olarak olarak gésterilebilecegini belirtir. Miisteri ihtiyaglarimi birincil, ikincil ve

ligiinciil ihtiyaglardan olusan bir hiyerarsi igerisinde goriir [Vavra,1999: 113] :

- Birinci derece: iiriin ya da iiriin kategorisine iligkin ihtiyaglar;

- Ikinci derece: temelde ihtiyaglarin sonuglari;
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- Ugiincii derece: ihtiyaglarin en sondaki yararlanidir. Bu ii¢ derece ihtiyaca bir 6rnek
verilirse: bir tiiketicinin, bir otomobile iliskin ortaya koydugu birincil ihtiyaglardan
biri siklik olabilir. Bu ihtiyacin miisteri i¢in tasidigr deger arastirildiginda ikincil
ihtiyac1 olan gevresi tarafindan fark edilmek ihtiyaci ortaya ¢ikabilir. Bunlardan

dogan iigiinciil ihtiyag ya da nihai yarar statii kazanmak olabilir.

Her satin alma olayinin altinda bir neden vardir. Insanlarin ¢ok degisik ve gesitli
ihtiyaglar1 vardir. Bu isteklerin bazist ¢ok siddetlidir. Ihtiyaglar giderilmedigi
zaman bu istek bir diirtii halini alir ve huzursuzluga sebep olur. Ihtiyaglarin bir
kismi acil yasam igin olmazsa olmaz ihtiyaglardir, bir kismu ise ¢ok gerekli
olmayan ancak yerine getirilmesi ile insan1 mutlu eden ihtiya¢lardir. A.H.Maslow
insanlarin ihtiyaglarini siddet seviyesine gore siralamistir. Buna ‘Maslow

Hiyerarsisi’ denir.

Maslow bunlar1, temel ihtiyaglar, giivenlik ihtiya¢lar1, sosyal ihtiyaglar, sayg: gérme
ihtiyaci, kendini kamtlama ihtiyaci olarak siniflandirmigtir [Luthans, 1994:171].

Maslow hiyerarsini endiistriyel miisteriler agisindan degerlendirmek miimkiindiir :

1. Fizyolojik ihtiyag¢lar

Endiistriyel pazarlarda, isletmelerin varolmas: ig¢in gerekli olan ihtiyaglarin en
basta geleni, sermaye, ekipman, personel ve is yeri ile birlikte faaliyetlerinden kar

elde etmektir.

2. Giivenlik Ihtiyaglan

Endiistriyel pazarlarda, igletmelerin hayatlarini devam ettirmek, giivenlerini
saglamak ihtiyaci s6zkonusudur. Isletmelerin sigortalanmasi, yangin séndiirme
tedbirleri, giivenlik tedbirleri gibi giivenlik gereksinimleri ile beraber, maliyetleri
diigiirme, kérlar1 arttirma ve bdylece hayatim1 idame ettirmesi gereklidir. Bu

ihtiyaglar karsilandiginda sosyal ihtiyaglar ortaya ¢ikar.

61



3. Sosyal Ihtiyaglar

Isletmenin, basta kendi personeli olmak iizere yakin gevresinden baslamak iizere

genisleyen bir ¢evrede, toplumda benimsenmesi ve sevilmesi, kabul edilmesidir.

4. Saygi Gérme lIhtiyaci

[sletmenin diger ihtiyaglar1 karsilaninca, daha iist seviyede is g¢evrelerinde ve
toplumda kabul edilme, sayginlik, prestij ve statii sahibi olma ihtiyaci ortaya
¢ikar. Isletme sahibi ve yoneticileri, isletmenin, baska isletmelerin ve toplumun

sayginligini kazanmasini ister. Bunu tatmin edebilmek oldukga gligtiir.

5. Kendini Kanitlama Ihtiyac:

Diger ihtiyaglardan sonra, isletme bir degerler sistemi ile &rgiitsel kiiltiiriini
olusturarak, kendini kanitlamak, basarili olarak faaliyet gosterdigi alanda en {ist

seviyeye ¢ikmak ister. Ornegin: Satista birinci olmak gibi.

Pazarlamacilar daha ¢ok Maslow’un teorisinden faydalanmiglardir. Maslow’un teorisi
pazarlamacilara, degisik mal veya hizmetlerin tiiketicilerin niyet, amag ve yasamlarina

nasil uydurulacag: konusunda hizmet etmektedir [Islamoglu, 1999: 112].

Miigterilerin ihtiyaglari bir isletmenin pazarlama programinin teskilinde temeli
olusturmaktadir. Pazardaki miisterilerin 6zelliklerini ve miisterilerin ihtiyaglarinin
neler oldugunu bilmeden, mal ve hizmet iiretmek ve bunu pazara sunmak

isletmenin hedeflerine ulagmasini saglamayacaktir.

Isletmeler, hitap ettikleri pazardaki miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini tespit
etmelidirler. Isletme &ncelikle miisterilere ait bir portfdy olusturmali ve miimkiin

oldugunca miisteri ile ilgili bilgilere ulagabilmelidir.

Bugiin, pazarlarin cogunu belirleyen nitelik, saticilarin ve markalanin bollugudur. Kitlig:

olan miisterilerdir. Avrupali otomobil treticilerinin yilda 75 milyon adet otomobil
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tiretebilme kapasiteleri oldugu tahminen hesaplanmistir. fakat yalmizca 45 milyon
otomobil i¢in talep vardir. Cok agikga goriiliiyor ki. diger sirketlerin ¢ogu gibi, otomobil
sirketlerinin de her bir misteri i¢in ¢ok bliviik ¢aba gdstermesi gerekmektedir.

Sirketlerin miisteri adaylart bulmalar1 {i¢ asamal bir siiregtir [Kotler, 2000: 173-176]:

1. “Hedef Pazar1 Tanimlama

Hicbir sirket, mantikli olarak herkese satmaya calismaz. Ornegin: Canbebe
bebegi olmayan anne-babalara ¢ocuk bezi satmaya calismaz. Sirket, hedef
Pazar konusundaki bilgilerini derinlestirdikge iyi miisteri adaylari bulma

yetenegini daha da gelistirir.

2. Adaylan Derlemek Igin Iletisim Araglarini Kullanma
Her isletme, miisteri adaylarinin isimlerini derlemek ig¢in, ¢esitli araglardan
yararlanabilir. Bu amagla dogrudan mektup, tele pazarlama ve ticari fuarlardan

faydalanilabilir. Miisteri listelerine sahip ¢esitli kuruluslardan isimler alinabilir.

3. Adaylarin Niteliklerini Saptama
Bulunan miisteri adaylarinin hepsi izlenmeye deger degildir. [sletmeler, dogal

olarak, kuskulu olanlar ile kuvvetli adaylar arasinda se¢im yaparlar”.

Eski ekonomik diizende bagarili olmak igin gereken bilginin tiimii sirket iginden
yada sektdrden saglanirdi. Bugiin ise, gerekli bilgiler sirket ve sektér disindan
gelir. Yapilan bir aragtirma, iist diizey yoneticilerin zamanlar;mn % 70’ini hala
sirket igerisine yogunlagarak geg¢irdigini; buna karsilik, ancak % 30’luk béliimiini
tedarikciler, giivenlik uzmanlari, gazeteciler, yardim dernekleri, diger sirketler ve

miisteriler arasinda gegirdigini gostermektedir [Slywotzky, Morrison, 2000: 23].

Isletmeler 6ncelikle, masa basi raporlar ile sahada arastirma yapmadan pazardaki
gerekli ihtiyaglar1 tespit etme yoluna gidebilirler. Bunlar, Ticaret ve Sanayi
odalarinin, iiniversitelerin vb. ¢esitli kurum ve kuruluslarin yapmis olduklan

istatistikler, mahalli ve ya yabanci pazarlara ait araragtirma raporlaridir. Isletmeler
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bu sekilde ancak smirli bilgi toplayabilirler. Isletmeler daha kapsamli ve giincel
bilgi toplamak amaciyla, miisterilere yonelik olarak ikili goriisme, telefonla
goriilsme, mektup gibi y6ntemlerle anket yaparak ya da dogrudan gézlem ile

migteri ihtiyaglarini tespit etmelidir.

Sekil 2.3’te miisteri ihtiyaglarimin tespit edilmesi asamalar1 gdsterilmektedir.
Belirlenen miisteri ihtiya¢lan bir liste haline getirilmeli ve gesitlerine gore tasnif

edilmelidir.

Miisteriler ihtiyaglarini kendi agilarindan belirtirler. Miisterinin ihtiyac1 iyi analiz
edilmeli, almak istedigi, talep ettigi mal veya hizmetin ne oldugu 6grenildikten
sonra, miisteri neden bu mal veya hizmeti almak istemektedir ? Miisteri s6z konusu
mal ve ya hizmeti aldiinda, ne fayda saglayacaktir ? sorularimin cevaplarn
bulunmalidir. Bu sorular, miisterinin gerg¢ek ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmada anahtar

konumundadir.

Giiniimiizde miisterinin ihtiyaci, fizyolojik [yemek, i¢mek, giyinmek, barinmak]
esashh olmaktan daha ¢ok, sosyo-psikolojik esasa dogru kaymaktadir. Nitekim
ihtiyaclar, sadece fizyolojik esasli veya giivenlik esasli yahut sosyal eksenli de

degildir [Karabulut, 1995: 18].

Miisterilerin iki tiir ihtiyaci vardir. Bunlar; s6yledikleri ve s6ylemedikleri. S6ylenen
ihtiyaglar1 belirlemek zordur. Ancak, miisterilerin s6ylemedikleri ihiiyaglan belirlemek
ise, daha zordur. Bunu tespit etmek igin, girketiniz ve miisterileri arasindaki ticari
iliskiye degil, miisterinizin faaliyet gosterdigi ekonomik sistemin biitiiniinii ele almak

gereklidir. [Slywotzky, Morrison, 2000: 314].

Miisterinin kendi ifade ettigi ihtiyac1 yiyecek olabilir, almak istedigi yiyecek olmakia
birlikte, miisterinin gercek ihtiyac1 agiz tadi, lezzet olabilir. Bir miisteri araba almak

isteyebilir, bu ihtiyacin altinda yatan gergek ihtiyag, seyahat etmek olabilir.
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Sekil 2.3. Miisteri Ihtiyaclarmin Tespiti

GIRDI MUSTERI LISTESI

SUREC MUSTERILERIN IP‘ITIYACLARINI
TESPIT
MUSTERILERIN DILINDEN,
CIKTI

MUSTERI iIHTIYACLARI LISTESI

Kaynak : Juran, Joseph M., Juran Quality by Design: The New Steps for Planning Quality into
Services, Juran Institute Inc., New York, 1992, s. 72.
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Isletmeler, miisteri acisindan bakisini gelistirerek. miisterilere soracaklan sorularla
misterilerin gergek ihtiyaglarim ortaya g¢ikartmali. miisterinin bu ihtiyaglarini,
istek ve arzularini karsilayacak ozellikte mal ve hizmeti sunarak miisteri

memnuniyetini saglamalidirlar.

Miisterinizin kendi bulundugu konum itibariyle, sizi nerede gordiigii 6nemlidir.
Miisterinin agisindan bakildiginda miisterinin genel amaglan nelerdir? Tereddiitleri
nelerdir? Mal ve hizmet sunanlar genel amaglarina ulagsmada nasil yardimci
olabilirler? Mal ve hizmet sunanlar miigteriyi nasil engelliyor? Bu sorulari miigteri
agisindan cevaplandiran isletmeler miisterilerin séylemedikleri ihtiyaglarini daha

iyi anlayabilirler [Slywotzky, Morrison, 2000: 315].

2.4. Rekabet ve Miisteri Tatmini

Giiniimiiz pazarinda satilan iriinlerin teknolojik gelismisligi ve c¢esitliligi
karsisinda miisteri, eskisinden ¢ok daha fazla segici olmustur. Daha zor tatmin
olmakta, kolaylikla aldig: iiriinii veya saticisini degistirebilmektedir. Bu nedenle
miigterinin simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini bilen, tahmin edebilen ve bu
ihtiyaglar1 yerine getirmek i¢in iriin gelistirme, ¢esitlendirme vb. yOnetim
stratejilerini ¢ok hizli ve herkesten 6nce uygulamaya koyan firmalarin, rekabet

giicli daima daha yiiksek olmaktadir [Yenersoy, 1997: 52].

Rekabet, tiim diinyada oldugu gibi, globallesen, diinya ile entegre olmaya baslayan
tilkemizde de hizla degisen piyasa sartlarinin olugmasina neden olmaktadir.
Isletmeler hem bélgesel ve ulusal sorunlar ile hem de uluslararasi firmalarla
rekabet etmeye mecbur kalmaktadirlar. Pazarda yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Miisteriye 6nem veren miisteri odaklilik anlayisi rekabetin bir sonucu olarak ortaya

¢itkmistir.

Giiniimiiziin geleneksellesmis pazarlama mantig1 miisteri isteklerine yonlenmenin
bir sirketin miisterilerini daha iyi anlamasina ve bunu takiben artan miisteri

tatminkarlilifina ve sirket performansina ulasilacagini soyler. Fakat, ¢ok fazla
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miisteri odakli olmanin igletmenin agir hareket etmesi ile sonuglanabilecegi

konusunda bulgular mevcuttur [Voss. Voss. 2000: 67].

Tiiketici tatmini tiiketicinin refahim saglamak demek degildir; tatminin amaci, esas
olarak isletmenin satis etkinligini artirmaktir. Bu tatmini gergeklestirme,

isletmenin kir elde etme amacina ulagsmasini saglar [Bell, Emory, 1971: 39].

Globallesen diinyamizda artan rekabet sartlan isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in
gerekli en temel faktoriin miisteri tatmini yani miisteri memnuniyeti oldugunu ortaya
koymustur. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in gerekli ii¢ temel sart ise, miisterinin

istedigi mal ve hizmeti, daha ucuza ve daha kisa siirede ulagtirmaktir [Simsek, 1996: 3].

Herhangi bir pazara yeni giren tiiketicilerin tercihleri rekabet igerisindeki iki farkls
giic tarafindan yonlendirilir. Bunlar; miisterilerin alternatifler ile ilgili bilgi
toplama istekleri ve riskli iiriinlerden uzak durma egilimleridir. Bu kuvvetler,
satinalma ile ilgili {ic asamaya yol agar. Birincisi, diigiik riskli olarak bilinen
markalara odaklanmis bilgi toplama asamast; ikincisi bilgi toplamanin devam ettigi
ama daha az bilinen markalara dogru genisletildigi asama; son asama da bilginin
konsolide edildigi, en fazla fayday: saglayan ve tatmini gergeklestiren markalarin

secimine yol acan asamadir [Heilman ve digerleri, 2000: 139].

Yeni bir iriinii bilinen bir marka adi1 altinda piyasaya sunarak, markanin
potansiyelinden faydalanmak da pazarlama stratejilerinin en sik kullanilan ve
faydali olanlarindan biridir. Markalar1 mevcut lrin kategorisinin iginde ve
otesinde genigletmek isletmelerin markaya yapmis olduklari yatinnmlari kéra

donigtiirmelerini saglar [Lane, 2000: 8§0-91].

Isletmeler igin, markalarinin degeri 6l¢iilemeyecek kadar kiymetlidir. Fakat marka
degeri kaybedilebilir. Ciinkii, miigterilerin inanglar1 sonucu olusan ve yonetimin
kontrolii disinda miisterilerin yeni negatif bilgilere maruz kalmas: veya diger

faktorler yiiziinden biiyiik ve ani degisiklikler olabilir [Dawar, Pillutla, 2000: 215].
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2.5. Miisteri Beklentileri ve Tatmin

Miisteri tatmini subjektif bir kavramdir. Brunh. miisteri tatminini; bir mal veya
hizmete iligkin subjektif beklentiler ile sz konusu mal veya hizmetin sagladif

gercek fayda arasindaki uyum olarak tamimlamaktadir [Kilig, 1993b: 26].

Youjae Yi tarafindan 1993 yilinda gergeklestirilen kapsamli bir ¢alismaya gére,
miigteri tatmini iki ana bi¢imde tanimlanmistir; ya bir sonug ya da bir stire¢ olarak.

Bu iki yaklasim asagida agiklanmigtir [Vavra. 1999: 18]:

1. “Tatmin bir sonuctur.

Tatminin tikketim deneyimlerinden kaynaklanan nihai bir durum oldugunu géren
Howard ve Sheth; satin alanin, bunun i¢in yaptig1 fedakarliklarin karsiligin: yeterli
yada yetersiz bir bigimde almis olduguna iliskin diisiinceleri ile harcadiklarim
karsilastirmasindan; Westbrook ve Reilly’e gore, satin alinan belirli mal ve
hizmetlerin ortaya g¢ikardig: etkiler ile birlikte perakende satis yerlerinde yasanan
deneyimlere verilen duygusal tepkiler, hatta satin alma ve alici davraniglarinin
miisteri lizerinde biraktig: etkiler ile harcadiklarini karsilastirmasindan; Churchill
ve Suprenant’a gére, satin alanin, bu alisveristen bekledigi sonuglara iliskin olarak

aldig1 karsilik ile harcadiklarini kargilastirmasindan dogan bir sonugtur.

2. Tatmin bir siiregtir.

Tatmini bir siire¢ olarak degerlendirenler, tatmin diizeyine katkida bulunan diistinceler,
degerlendirmeler ve psikolojik siiregler iizerinde durmuglardir. Hunt’a gore, yasanan
deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde bir degerlendirme
yapilmistir. Engel ve Blackwell, tercih edilen secenegin o segeneklerle ilgili 6nceden
sahip olunan inanglarla uyum igerisinde olmasiu tatmin olarak, Tse ve Wilton,
tiiketicinin satin alma eyleminden 6nceki beklentileri ile satin alma gerceklestikten
sonra iiriiniin g6sterdigi performans arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesine iligkin

tepkisinin tatmini ortaya ¢ikardidini belirtmislerdir”.
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Sekil 2.4’te miisteri beklentileri ile misteri tatmini iliskisi goriilmektedir.
Miisterinin arzu, ihtiyaglar1 ile beklentilerini karsilayan mal ve hizmetler talep
gorecektir. Dolayisiyla, isletmeler pazara arz ettikleri mal ve hizmetleri satacak ve
pazar paylarini koruyarak elde ettikleri gelirle girdilerini saglayacak; bu girdileri,
miisteri memnuniyetini saglayan mal ve hizmetlere doniistiirerek rekabet giiciinii

elde etmesi neticesinde hayatini idame ettirebilecektir.

Day, miisteri tatminini; miisterinin mal veya hizmetten bekledigi performans ile
satin alma neticesi mamuliin gergek performans: arasindaki uyumun veya farkin

degerlendirmesi olarak tamimlamaktadir [Kilig, 1993a: 32].

Miigterilerin beklentilerinin artmasi ve onlarin giiniimiizde ge¢mise oranla daha

cesitli ve smmirsiz  arzularinin  olmasi miisteri memnuniyetinin  dnemini

arttirmaktadir [Egan, Shipley, 1995: 807].

Miigterilerin beklentilerden &diin vermeleri ve yaklasimi bir miisteriden digerine
farklilik gosterebilir. Bu farkliliklar da karar verme mekanizmalarini etkiler [Luce
ve digerleri, 1999: 157]. Bu nedenle isletmeler miisterilerle yakin ve dinamik bir
iligki igerisinde olmali ve elde ettikleri bilgileri degerlendirerek stratejilerini

giincellestirmelidirler.

2.6. Miisteri Tatmin Siireci

Uyum / geligki siireci olarak tanimlanan tatmin siirecinin 6zii, mal veya hizmetin
beklenen performansi ile ortaya ¢ikan performans: arasinda mukayese yapmaktir.
Oliver misterinin beklentilerinin, misterinin deneyimlerinin 6l¢iilmesi i¢in bir
temel oldugunu belirtmis ve bunun ii¢ asamadan olustugunu ifade etmistir. Ilki
miisteriler beklentilerini bir mal veya hizmeti satin almadan &nce
olusturmaktadirlar. ikincisi, mal veya hizmetin tiiketilmesi, beklentilerin etkiledigi
bir algilanan kalite diizeyi ortaya ¢ikarmaktadir. Ugiincii asamada, bu algilanan

performans beklentilerle karsilagtirilmaktadir. Burada [Vavra, 1999] :
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Sekil 2.4. Miisteri Beklentileri ve Miisteri Tatmini [ligkisi

Ozellikler

Siirecler

Dayamiklihk =

Goriiniis ‘

Giivenilirlik

— Uriin kalitesi

Sikayet ¢6ziimii

Telefonla cevap

~——3> Miisteri hizmeti

Bilgi dogrulugu

Goénderim zamanlamas

GoOnderimdeki zarar

P Tasima ve teslimat

—> Miisteri tatminine Ulasma

Siiriiciilerin nezaketi

Kaynak : Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri, Istanbul:1997, Der yaynlar,

s. 146.
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o “Algilanan performans beklentileri karsiliyorsa beklentiler ile performans

arasinda uyum s6z konusu olabilecektir.
e Algilanan performans beklentileri astyorsa beklentilerin onaylanabilecektir.

e Algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa, beklentiler ile

performans arasinda ¢eliski olusabilecektir.

Miisteri tatmin fonksiyonu Sekil 2.5’te goriilmektedir.

Sekil 2.5. Tatmin Fonksiyonu

Celiski Uyum Onay
Tatmin

i gerceklesmisg ;
Beklentiler Beklentiler
karsilanmamis g agilmug
Performans ile
beklentiler
arasindaki fark :

Tatmin gergeklesmemis

Kaynak: Anderson, Eugene W. and Sullivan, Mary W., “The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction for Firms”, Marketing Science, 1993/3, s. 129’dan’ uyarlayan; Vavra, Terry
G., Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollari, Kalder No:28, Istanbul, 1999, s. 59,

2.6.1. Miisteri Tatmininde Beklenti — Celiski Teorileri

Miisteri tatmini konusunda yapilan ¢aligmalar gelistikge, psikoloji alanindan birkag
teori, beklentiler — algilanan performans, uyum/geliski ve sonugta ortaya g¢ikan
tatmin arasindaki iliskilere uygulanmaya baslamistir. Beklenti—¢eliski teorilerinden

en sik kullananlar asagida agiklanan bes teoridir [Vavra, 1999: 61-62]:
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“1. Benzesim — Zithk Teorisi

Sherif’in Sosyal Yargi Yasasi mantifina gore, miisterilerin zihninde kabul
edilebilir performans bélgeleri oldugu distiniliir; bir misterinin kayitsiz kalacag:
performansta, kabul edilemez bulup reddecegi performans da vardir. Ancak, bu
bélgelerin timi miisterinin gercek beklenti diizeyi ¢evresinde yer alirlar. Bu teori,
performansin bir miisterinin kabul bélgesi igerisinde kalmasi durumunda,
beklentilerinin gerisinde kalmis bile olsa bu uyumsuzlugun géz ard: edilecegini,
benzesim siirecinin isleyecegini ve performansin kabul edilebilir bulunacagini
kabul etmektedir. Eger performans red bélgesi igerisinde ise, zitlik 6ne ¢ikacak ve

mal ve ya hizmet kabul edilemez olarak belirlenecektir.

2. ZxathkTeorisi

Bu teoriye gore, beklentilerle deneyim arasindaki her farkhilik farkliligin yéniinde
abartilacaktir. Eger bir igsletme verdigi mesajlarla, miisterilerin beklentilerini yiikseltir
ve miigteri mal ve ya hizmeti kullandiginda, deneyimi belirtilenden ¢ok az da olsa
geride kaldlginda, o mal ve ya hizmet miisteri tarafindan kabul edilemez bulunacaktir.
Bunun tersine, verilen mesajlara goére, miisterinin deneyimi belirtilenden ¢ok az

yiitksek oldugunda bile, olumlu geligki miisteri tarafindan abartilacaktir.

3. Celiski Teorisi

Celiski teorisi, beklediginden daha diisiik bir performans ile karsilagsan bir
miisterinin, eger s6z konusu mal ve ya hizmete psikolojik olarak bir yatirim
yapmis ise, zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirmeye ¢alisacagini ifade eder. Bu,
performansin daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile ya da olay gergeklestikten

sonra beklentilerin diizeyini diigiirerek gergeklesir.

4. Olumsuzluk Teorisi

Bu teori, beklentiler ile performans arasindaki her ¢eliskinin miisteriyi rahatsiz

edecegini ve olumsuz enerji liretecegini ileri stirer.
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Bir mal veya hizmete iliskin duygularin giicti. ¢eliskinin biyiikligi ile ters orantili

olacaktir.

5. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton, tatminin olusumu i¢in iki adimli bir model 6nermistir. Deighton’un
hipotezine gore, birinci adim satin alma dncesindeki bilgilerin, miisterilerin alip
kullanacaklar iiriinlere iligkin beklentilerin olusmasinda 6nemli rol oynadiklaridir.
Miisteriler, mal ve ya hizmetlerle ilgili deneyimlerinden beklentilerini test etmek

amaciyla faydalanirlar.

Deighton ikinci olarak, miisterilerin beklentilerinin dogrulanmasina ¢aligtiklarina
inanir. Bu teoriye gére, miisteriler mal ve hizmetlere iliskin deneyimlerini olumlu

degerlendirme egilimindedirler”.

2.6.2. Miisteri Tatminsizligi

Yeni bir miisterinin yeniden satin alma olasihgi, ilk satin almada yasadig:

hosnutluk diizeyine son derece baglidir [Kotler, 2000:184].

Miisteri, bir mal ve ya hizmeti satin aldiktan sonra, tamin oldugu takdirde,
etrafindakilere iyi seyler soéyleyecegi gibi bir daha tekrar satin alma davrans:
gosterebilecektir. Miisteri, tatmin olmadig: takdirde etrafindakilere olumsuz ve iyi
olmayan seyler s6yleyecek ve biiyiik bir ihtimalle, bir daha ayni isletmenin mal

veya hizmetini almayacaktir.

Dagitim kanallarinda miisterilerle olan ¢atigmalarin agiklamas: biiyiik 6lgiide
miisterinin tatminsizliginden kaynaklanmaktadir. Tatmin edilmemis veya pisman
olmus miisteriler farkli tepkiler g&stereceklerdir. Tatmin olmamis veya huzursuz
olan bir miisteri, tutarlihgimi koruma gidiisiinden hareketle bu rahatsizligini
gidermeye c¢aligabilecektir. Sekil 2.6 da goriildiigii gibi, satin alma sonrasinda
tatmin edilememis bir miisteri ya hi¢bir sey yapmayacak ya da belli bir yasal ve ya

resmi yola basvurmak ya da baska yollara bagvurmak lizere harekete gececektir.
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Yasal ve ya resmi bir yola bagvurmak lizere harekete gecen miisteri, direkt ilgili
firmadan tazminat isteme, tiiketici hakem heyetine. mahkemeye basvurma ya da
Ticaret Sanayi Odalarina, Tiiketici Derneklerine. Tiiketicinin ve Rekabetin
Korunmasi Genel Miidirligi’ne ya da medyadaki tiketici kdselerine miiracaat
etme yollarindan birini segecektir. Baska yollara basvuran miisteri, saticiyr boykot
etme, s6z konusu mal ve ya hizmeti almama. mal veya hizmet ile saticiyr herkese

anlatma yolunu segecektir.

Sekil 2.6. Miisterilerin Tatminsizlik Davranislar:

Direkt firmadan
F" tazminat iste

: Hukuki 8nlem al
Belli t?sr yasal veya’ {Tuketici Hakem heyefi,
fesmi yola bagvur mahkeme. 7 gin iginde noterden ihtar) |

Ticaret Sanayi Odatan Tilkstici birimlerine, |.
_ |  Tilkstici Valit ve Der., Taketicininve |
r_ﬂ Harekete geg Rekabetin Korunmasi Genel Miidiriiigine, | .
Radyo - TV ve yazili basinin Titketici kége

ve programianina gikayet

Tatminsizlik

- Saticiyr boykot et a
- Uriin veiveya markay: |-
almay: kes

o, A W

Birse: ma |-
L3t DIfgEY yapma |- Baska yoiara
e $Yr

Uriin veiveya saticiyi
herkese anlat

Kaynak : Day, Ralph R., “Extending the concept of Consumer Satisfaction” in W.D: Perreault, Jr.,
Advances in Consumer Research, 1977, Vol. 4, s. 153.’den uyarlayan Tek, Omer Baybars,
Pazarlama Ilkeleri, Istanbul : 1999, Beta basim Yayim Dagitim, 8.b., s. 218,

2.7. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri mefnnuniyeti isletmeler igin oldukg¢a onemlidir. Ihtiyag ve beklentilerini

karsilayarak memnun olmus bir miisteri, aksi bir durum ortaya g¢ikmadikc¢a
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alimlarini daima ayni isletmeden yapacaktir. Ayrica. ¢evresindekilere séz konusu
mal veya hizmetin reklamini da yapacaktir. Memnun olmayan bir miisteri ise,
sadece Pazar kaybina degil; séz konusu isletmenin biiylimesine, gelismesine ve
hayatin1 idame ettirmesine engel olabilir. O halde sorulmas: ve cevaplandirilmasi

gereken ii¢ soru vardir. Bunlar [Ozevren, 1997: 41] :

-Ne i¢in tiretiyoruz ?
-Kim igin tiretiyoruz ?

-Beklenen nedir ? sorularidur.

Isletmeler, bu sorulam cevaplandirarak miisteri memnuniyeti stratejilerini
belirlemelidirler. Dolayisiyla, igletmeler miisterilerinin ihtiyaglarini tespit etmeli
ve bu ihtiyaglari en az maliyetle kargilayacak yenilikleri gergeklestirecek siirecleri

belirlemeli ve miisterilere yonelik yenilikleri ger¢eklestirmelidirler.

Miisteriye yonelik yenilikler sadece.pazarlama teorisi i¢in 6nemli degildir, aym
zamanda pazarlama pratigi i¢in de 6nemlidir. Ciinkii, sirketler gelecekteki biiyiime
ve karlilik i¢in gittikce daha fazla pazara yeni iiriinler sunmaya mecbur hale
gelmektedirler. Ornek vermek gerekirse Gillette firmas: satiglarinin % 40 “1n1 son 5
yilda pazara sundugu yeni iiriinlerden gelmesini kural haline getirmigtir. Hewlett
Packard ise gelirlerinin % 50 ‘sini son 2 yilda piyasaya sundugu iiriinlerden elde

etmektedir [Steenkamp ve digerleri, 1999: 55].

Oliver’e gore [Oliver, 1999], miisteri memnuniyetinin gergeklesmesi miisterinin
hosnut olmasina baghdir. Baz1 ihtiyaglarinin karsilanmasi, arzu ettigi seylerin
gergeklesmesi miisterinin  hosuna gider. Boylece miisteri satin alma ile

memnuniyetsizlik durumunu memnuniyete gevirir.

Miisteri memnuniyetini gergeklestirme, marka baghhg: yaratmaya doniiktiir.
Miisteri arzu ve ihtiyaglarini, taahhiitlerimize uygun bir sekilde karsilayarak tatmin

etmek esastir. Bu konuda hedef, 6miir boyu miisteri memnuniyeti yaratmaktir. Bu
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durumda, sikayet ve iade oram sifira yaklasacaktir. Bir miisteriyi elde etmenin

maliyeti, onu elde tutma maliyetinin dort. bes katidir [Karabulut. 1995: 53].

Miisteri ile ger¢ek yakinlagma -basarili, 6diillendirici iliskinin temeli- musterilerin,
mamul ve hizmetleri, giinliik hayatlar1 sirasinda kullandiklar1 ortamlarin ve kullanma

sekillerinin derin bir sekilde anlasiimas ile saglanabilir [Price, Arnould, 1999: 38].

Bu nedenle kii¢iik ve orta boy isletmelerde de pazarlama ile direkt ilgilenenlerin
diger c¢alisanlarla siirekli irtibat halinde bulunmalar ve bilgi akisini saglamalarn

gerekir [Cannon, 1980: 14].

Orgiitler yaptiklari tiim c¢alismalarda iiriin ve hizmet kalitesine 6nem vererek dis
miisterilerini mutlu ederken, i¢ miisterilerinin de kendi is iliskilerinde,
davranislarinda aym: mutlulugu yakalamalarini saglamalidirlar. Orgiitler hig bir
zaman dig miisteri mutlulugunun ¢aligsanlardan gectigini unutmamalidirlar. Dis
miisterilerin incelenme siirecinde orgiitlerde Pazar arastirmas: ve Ar-Ge 6n plana
¢ikmaktadir. Uriiniin kalitesinin olusturuldugu siire¢ degerlendirildiginde Pazar
arastirmasi ile Ar-Ge nin bu siiregte 6nemli bir yeri oldugu gdoriilecektir. Bunun
nedeni de iiriin kalitesinin on kosulunun dizayn kalitesi olmasidir. Ciinkii, bir
liriiniin kalitesi hi¢ bir sekilde tasarim kalitesinden daha iistiin olamaz. Kaliteli bir
liriin tasariminin 6n kosulu miigteri talep ve beklentilerini igeren Pazar bilgilerinin
saglanmasidir. Orgiitlerde iiretim-hizmet kalite siirecinde de miigteri taleplerinin
belirlenmesi ve bunlarin Ar-Ge ¢alismalar: ile {irlin tasarimlarina yansitilmasi
gerekmektedir. Bu siirecin en kritik 6zelligi, miisteri taleplerine iliskin yeterli bilgi

edinilmeden {iriin tasarimlarinin yapilmasidir [Ersen, 1997: 26].

Miisteri memnuniyetinin gergeklestirilebilmesi i¢in, i¢ miisterinin yani ¢alisanlarin
memnun edilmesi gerekir. Calisanlarini memnun etmeyen bir ydnetim dig
miisterileri de memnun edemez. Miisteri memnuniyeti, i¢ miisterinin katilimlarinin
saglanmasi, is giivencesi, siirekli egitim, yaraticihfin tesviki ile i¢ miigteri

memnuniyetinin saglanmasi ile gergeklestirilebilir.
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Miisteri memnuniyeti her seyden once, her asamada miisteri odakli olmay:
gerektirir. Misteri memnuniyetini saglamak igin gerekli esaslari su sekilde

belirtebiliriz [Efil, 1995: 157-158]:

1.Tiim ¢alisanlar miisteri kraldir anlayigin: benimsemelidir.
2.Miisteri kavram anlagilmalidir.

3.Miisteri ihtiyag¢larinin tespiti i¢in arastirma yapilmahdir.

4.Mal ve hizmetler miisterinin isteklerine uygun olmalidir.

5.Misteri ile iliski satis sonrasinda da devam etmelidir. Hatali {riinler
degistirilmelidir. Garanti siiresi belirtilmeli ve servis istasyonlar1 kurulmahdir.

Kullanma klavuzu hazirlanmalidir.
6.Miisteri taleplerini yerine getirmek igin, tiim ¢alisanlar giidiilenmis olmalidir.
7. Uriiniin etkiledigi kisilerin miisteri oldugu unutulmamalidir.

8. Miisterilerin belirlenen ihtiyaglar: istek haline getirilmelidir. Bu esaslara dikkat

eden ve uygulayan isletmeler miisterilerinin memnuniyeti saglayabileceklerdir.

Insanlar aldiklar1 mal ve hizmetler ile hayat standartlarini, kalitelerini yilikseltmeyi
hedeflerler. Bir mal veya hizmet miisteriyi tatmin ediyorsa, fiyat: makul ise, fiziki
ozellikleri ve kullanim sekilleri miisteriyi tatmin ediyorsa miisteri memnuniyeti

gerceklesir.

Miisteri tatminkarligi ve miigteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, algilanan
deger, giiven ve bagimlihk benzeri yiiksek diizeyli zihinsel olgular tarafindan

yonlendirilmektedir [Garbarino, Johnson, 1999: 71].
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2.8. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Kalite Faktorleri

Miisteri memnuniyeti i¢in ilk sart uygun kalitedir. Uygun kalite, bir mal veya hizmetin,

miisterinin s6z konusu mal veya hizmet ile ilgili beklentilerine cevap verme oranidir.

Kalite, bir mal veya hizmetin miigterinin isteklerini ve beklentilerini karsilamaya dayal:
dzelliklerinin veya karakteristiklerinin toplami olarak tanimlanmaktadir [Kotler, 1997:
35]. Kalite, bir mal veya hizmetten miisterinin hangi seviyede tatmin oldugunu ortaya

koyan husustur

Diger bir deyisle; giiniimiizdeki yeni kalite anlayisina gore, bir mal veya hizmet
miigterinin ihtiyaglarim tatmin edebiliyor, beklentilerini karsiliyorsa, uygunsa

kalitelidir.

Kalite y6netimi “gurulan1”, bagta W.E. Deming olmak iizere, iireticilere iiriinlerinin
kalitesinin yiikseltilmesinde yardimci olmaya ¢alisirlarken spesifikasyonlara
uygunluk, sirket i¢inde saptanmis hedeflere ulaéma gibi sirket ig¢i kalite
olgiimlerinin; bir degerinin olmadiginmi fark etmislerdir. Kalite, miisteri agisindan
uygun ve onun tarafindan algilanabilecek yollardan a¢ia vurulmadig: siirece,
gelisme c¢abalan bosa gitmektedir. Deming’in tiim kalite gelistirme siireci miigteri

bilgisi ve geri bildirimine dayanir [Vavra, 1999 : 32].

Isletme mal veya hizmetini pazarlarken kendi agisindan olaya bakacak, miigteri ise
kendi beklentileri agisindan degerlendirme yapacaktir. Miisteri genelde mal veya
hizmeti estetik, avantaj, konfor, tasarruf vb. agilardan degerlendirecektir. Isletme,
olaylara miisteri agisindan bakarak degerlendirebilirse, miisteri memnuniyetini
gergeklestirebilir. Kalite, miigteri memnuniyetinde en 6nemli fakt6ér olduguna gore,
kaliteyi etkileyen faktorler dogal olarak miisteri memnuniyetini de etkileyecektir. Sekil
2.7" de goriilldiigii gibi, miisteri mal ve hizmetin, kendi algiladig: kalitesi yani gergek
kalite seviyesine gore alim yapacak ve memnuniyetini de etrafina duyuracaktir.
Boylece, isletme satiglarini arttiracak, kar oranimi yiikseltecek ve neticede rekabet

gliciinii elde edecektir.
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Sekil 2.7. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti [le Karhihk iliskisi

KALITE

v v

I¢sel Kalite Gergek Kalite
[Miisteri tarafindan algilanan]

v v

Miisteri Memnuniyeti Miigteri Hosnutsuzlugu

Agizdan agiza iletigim [Miisteri Kaybi]
Mevcut Miisterilerin Yeni Miisteri Kaybedilen satiglar
Stirekliligi Kazanilmasi

Iadeler ve Islem

Maliyetleri

PAZAR PAYINI KORUMA
ve ARTIS
Agizdan Agiza
Olumsuz Iletisim

KARLILIK l
ZARAR ve

KAYBETMEYE
DAVET

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri, Der Yayinlari:Istanbul, 1997,
s.16.
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Tablo 2.1° de bazi yazarlara gore. miisteri memnuniyetini etkileyen Kkalite

faktorleri siralanmistir.

Tablo 2.1. Baz1 Yazarlara Gire Miisteri Memnuniyeti Agisindan Kalite

Faktorleri
Tek (1999) Odabag: (1997) |Ozgen, Savas (1996)|  Once (1988)
1 Performans Marka Adi Performans Dayaniklilik
2 Ozellikler Agizdan Agiza Uygunluk Emniyet
Iletisim

3 Giivenilirlik Ge¢mis Deneyim Giivenilirlik Fonksiyonel
Uygunluk

4 Tutarlilik Performans Dayaniklilik Giivenilirlik

5 Dayaniklilik Fiyat Hizmet Gérme Goriinlim

6 | Servis Yetenegi Estetik Bakim ve Onarim

7 Estetik Itibar Yedek Parga

8 | Algilanan Kalite Kullanim
Kolaylig:

9 Yararlilik

10 Estetik

11 Fiyat

Yararlanilan Kaynaklar : Tek, Baybars, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim, 8.b.,
Istanbul, 1999, s. 25; Odabasi, Yavuz, Satig ve Pazarlamada Misteri iligkileri, Der Yaynlari,
Istanbul, 1997, s. 14; Ozgen, Hitseyin ve Savas, Halil, “Verimlilik ve kalite Arasindaki Iligkinin
Toplam Kalite Yénetimi Anlayis1 Agisindan Analizi”, Standart Dergisi, TSE Yayini, Y1l 35, Ekim
1996, s. 16; Once, Gunal, “Kalite faktorii ve Pazarlamadaki Rolii”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Yil 2, Say1: 11, Eylul-Ekim 1988, s5.24-25.

Kaliteyi etkileyen faktorler genel olarak, mamuliin satin alinmasinda, kullaniminda

sagladif1 kolayliklara dair tiim nitelikleri; tasarimi, uygunlugu, performansi

giivenilirlii ve mamuliin yararhligimn tim yonleri ile miisteri beklentilerini

karsilamasini etkileyen tiim y6nleri olarak belirtilebilir.
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Bu nedenle, kaliteyi etkileyen faktorlerin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir [Efil, 1995: 28]:

1-Pazar

2-Para

3-Yo6netim

4-Calisanlar
5-Motivasyon
6-Malzeme

7-Makina ve techizat
8-Modern bilgi metodlar:

9-Uretim parametlerini olusturmadir.

Miisteri memnuniyeti i¢in gerekli olan kaliteyi gergeklestirecek olan yukarida
saydigimiz tiim faktdrlerin dengeli bir bicimde optimal programlanmasi gerekir.

Sekil 2.8°de, bu faktérlerin kaliteyi etkileme bigimi gdsterilmistir.

Sekil 2.8. Kaliteyi Etkileyen Faktorler

Pazar Para Yonetim  Calisanlar Motivasyon  Malzeme

AMANNNN

Makina-Techizat Modern Bilgi Metodlar1 ~ Uretim Parametlerini Olusturma

Kaynak: Ozevren, Mina, Toplam Kalite Y6netimi Temel Kavramlar ve Uygulamalar, Alfa Basim
Yayim Dagitim, Yayin No:349-40, Istanbul:1997, s. 51.
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2.9. Miisteri Memnuniyetinde Deger Kavrami

Deger, verilen ile elde edilenlerin algilanmalarina bagh olarak bir tiriiniin yararinin
miisteri tarafindan genel degerlendirilmesidir. Miisteriler, tiriin ve hizmetleri kalite
ve tatmin edebilme ozelliklerine gore degerlendirmeye ek olarak onlarn

algiladiklar1 degere gore tartarlar [Odabasi, 1997: 28-29].

Miisteri tatmini ve memnuniyeti defere baghidir. Misteri mal ve hizmette
beklentilerine ve isteklerine karsilik ne aldigina bakmakla beraber, bunun
karsiliginda ne 6diin verdigine de bakmaktadir ve verdigi 6diin ne kadar az ise o

derece memnun olmaktadir.

S6z konusu mal ve hizmetle ilgili olarak algiladiklar1 deger ne kadar yiiksekse o
mal ve hizmetin kalitesi miisteri i¢in o kadar yiiksektir. Yiiksek kalite olgusu da
beraberinde miisteri memnuniyetini getirmektedir. Misteri memnuniyetinin
saglanmasi igin, s6z konusu mal ve hizmetle ilgili olarak daha fazla faydalar ortaya
konulmali, miisterinin algiladig1 ddiinler azaltilmalidir. $ekil 2.9° da gériildiigi
gibi, miisteri degeri, algilanan yararlara kargilik algilanan 6diinlerin mukayesesinin

miisteri tarafindan yapilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteriler sadece mamulleri satin almakla yetinip, bu tirlinleri ¢evreleyen hizmet ve
yararlara hi¢ aldinig etmeselerdi ve bir kategorideki tiim {irlinler biribirinin ayni
olsaydi, o zaman tiim pazarlar, fiyat pazarlar1 olurlardi. Oyle~ olunca da, biitiin
isletmeler, pazarin olusturdugu fiyati kabul etmek zorunda kalirlardi. Boyle
piyasalarda mevcuttur. Ancak, ‘Neden Evian, siselenmis sulari i¢in % 10 daha yiikek
satis fiyat1 elde ediyor?; Neden Starbuck, kendi kahvesinin bir fincani igin % 20
daha ¢ok para aliyor?’ Ciinkii, marka tercihlerini, insanlar olusturur. Markalar
tanmdiktir ve bir beklenti yaratir. Evian markasi, suyun saf olacag: anlamina gelir.
Starbuck markasi, kahvenin daha lezzetli ve daha taze olacag: anlamina gelir.
Markalar iriinden daha ¢ok geyi temsil eder. Markalar saticinin verdigi hizmetler,

degerler ve vaatlerin bir konfigiirasyonunu temsil ederler [Kotler, 2000: 199-200].
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Sekil 2.9. Miisteri Icin Degerin Unsurlarn

Uriin nitelikleri

Hizmet Nitelikleri —

Algilanan Yararlar Beklenen
Algilanan Odiinler Miisteri Degeri
Islem Maliyetleri —

Yasam Egrisi Maliyetleri

Risk

Kaynak: Odabas1 Yavuz, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkileri, Istanbul:Der Yayinlari, 1997,
5.30.
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Eski ekonomik diizende, halen elde edilebilecek yeni miisteriye odaklanilirdi. Bugiinse.
sirket artik hemen gelecek miisteriyi diisiinmek gibi bir 6ncelige sahip degildir. Degerin
stirekli yer degistirdigi bir diinyada, vizyon deger zinciri boyunca iki, li¢ ve hatta dért
miisteriyi kapsamalidir. Ornegin; bir yedek parga iireticisi, yedek par¢alarim satin alan
imalatginin  Uriinlerini satan bir dagiticimn ve son ugtaki tiiketicinin ekonomik

motivasyonunu anlamak zorundadir [Slywotzky, Morrison, 2000: 31].
Degeri, insanlar1 memnun etme, tatmin olmalarin1 saglama olarak goriirsek; onlar
memnun etmek i¢in yapilanlar neticesinde, ilgili isletmeyi tercih etmeye devam

edebileceklerdir.

Bir girketin, miisterilerine rakiplerinden daha fazla deger sunabilmesinin ii¢ yolu

vardir [Kotler, 2000: 200-201]:
e Fiyatim diigiik tutabilir,
e Miisterinin diger maliyetlerini diisiirmesine yardimei olabilir,
e Teklifi daha ¢ekici yapacak ek yararlar sunabilir.

Miisterinin mal ve hizmetlerden sagladigi faydanin ifadesini, para ile
deyimledigimiz zaman fiyat ortaya ¢ikar. Ekonomi a¢isindan deger, arz ve talebin
isleyisinde kendisini gosterir. Serbest pazarda, alici ve satict i;;in kosullarin esit
olmasi hali, normal fiyatin olusmasini hazirlar. Bir mahn fiyati karsisinda

miisterinin bir deger yargisi vardir.

Sekil 2.10°da goriildigi gibi tarali olan bolimde miisteri parasinin degerini

bulduguna kanidir [Karlof, 1996: 160].
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Sekil 2.10. Miisteri Degeri — Fiyat Iliskisi

YiikseK

Miisterinin
Deger Yargis)

Diisiik

AN

Diisiik Fiyat Yitksek —»

Kaynak : Bengt Karlsf, Cagdas Yonetim Kavramlar: ve Kalkinma Modelleri, Cev. Ziya ve Eshar
Kiitevin. Istanbul : inkilap Kitabevi, 1996, s. 160.

Isletmeler, rakiplere gére miisteriye daha fazla deger sunarak, miisterilerinin
verdikleri bedel karsiladiginda mal ve hizmetten memnun olmalarimi saglamaya
caligmalar1 neticesinde gerceklesen memnuniyet 6l¢iisiinde miisteriler satin almaya
devam edeceklerdir. Bu nedenle isletmelerin, miisterinin en yiiksek degeri elde

etmesini saglamaya ¢alismalari 6nemlidir.

2.10. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi, igletmelere fikir vermekte, mal veya hizmetin

kalitesini iyilestirmesi i¢in yol gbstermekte; rekabet avantajini saglayabilmektedir.

Westbrook, miisteri tatmin diizeyinin, miisterilerin satinalma sonrasi davraniglarin

belirleyen en 6nemli etkenlerden biri oldugunu tespit etmistir [Kihig, 1993b: 24].

85



Demingin tiim kalite gelistirme siireci miisteri bilgisi ve geri bildirime dayanir. Deming,
“siirekli gelisme sarmah™ kavramini agiklarken. miisteri arastirmalan hakkinda, séyle

demektedir [Vavra. 1999: 33]:

“Miisteri tatmini o6l¢iimii, Oncelikle miisterinin tepkilerinin {irlin tasarimina
yansitilmasinda kullanilmalidir, boylece y6netim. degisen talepleri ve gereksinimleri
tahmin edebilir ve buna gére ekonomik {iretim diizeylerini belirleyebilir. Miisteri
aragtirmasi miisterinin tepkilerini ve taleplerini izler; ortaya ¢ikan bulgulara agiklama
getirmeye c¢aligir. Tiiketici aragtirmasi, iretici ile riiniin kullanicilar arasindaki bir
iletisim stirecidir. Bu iletisim siireci ile iiretici tiriiniin nasil bir performans gésterdigini,
insanlarin iriinii hakkinda ne diiglindiigtinti, ni¢in bazi insanlann o irtinii alip,
digerlerinin almadigini ya da tekrar almayacaklarimi anlayabilir ve iriintinti kalite ve
standart agisindan nihai kullanicilar i¢in en uygun olacak, miisterinin &deyebilecegi

fiyata sunabilecegi sekilde yeniden tasarlama olanagim bulur”.

Musterilerini tekrar satin alan miisteriler yapmak isteyen isletmeler, miisterilerinin
memnuniyet diizeylerini diizenli araliklarla sorusturmali ve gerekli bilgileri

derlemelidirler.

Deming’in “siirekli gelisme sarmali”, J.M. Juran’in “kalitede gelisme sarmali”
kavraminda da kendini gostermektedir. Deming ve Juran, miisteri bilgilerini ve geri
bildirimini, iriin tasarimi ve gelistirilmesi ¢alismalarinin birer pargasi olarak

gormektedirler (Sekil 2.11).

Deming ayrica, miisteri aragtirmalarinin {i¢ boyutunu asagidaki gibi agiklamakta ve ilk
ikisini riin ya da hizmet sunumunun Kkalitesini arttirmak agisindan gerekli analitik

bulgular, U¢linciisiinii ise sayisal bilgiler olarak adlandirmaktadir [Vavra, 1999: 33-34]

Bunlar. :
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Sekil 2.11. Juran’in Kalitede Gelisme Sarmah

URUNUN DAHA DA

swws  GELISTIRILMESI
MUSTERILER
s Vh.
PAZARLAMA
ORUN
MUSTERILER GELISTIRME
ISLEMLER

Kaynak: Juran, Joseph M., Juran on Planning for Quality, The Free Press, New York, 1988, s. 6.
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1.Miisteri memnuniyetsizliginin nedenleri tiirtinden sorunlarin agia ¢ikartilmasina

yonelik arastirma,

2.Uriindeki degisiklik karsisinda. miisterinin tepkisinin ne olacagi tahminine temel

olusturacak bilgilerin elde edilmesine y6nelik aragtirma,

3.Bu sorunlar1 yasayan hane halki ya da diger kullanicilarin sayr ve oranlarinin
niceliksel tahminine yonelik aragtirma. Juran, bunlara bir de miisteri tatmini

ol¢timlerinde asagidaki i¢ kilit soruyu eklemektedir :
a.Urliniin hangi 6zellikleri 6nemlidir ?

b.Bu &zellikler agisindan bizim iriiniimiiz ile rakiplerimizin {irlin ya da hizmetleri

arasindaki fark nedir ?

c.Bu 6zellikler acisindan kalite farklarinin fiyat ya da tercth konusunda nemi nedir ?

Miisteri memnuniyetinin 6lgtilmesinde tek bir yontem uygulanmamaktadir. Miisteri

“memnuniyeti ile ilgili ¢alismalar ii¢ seviyeli olarak yapilmaktadir [Perkins, 1993: 248]:

1.Pazara sunulan mal ve hizmetlere gére degisen boyutlarin tespiti,

2 Miisterilerden, tespit edilen boyutlar baz alinarak bir veya bir kag isletmenin mal

ve hizmetinden memnun olma derecelerinin dgrenilmesi,

3.Miisterilerden isletmenin tamamina iliskin memnuniyet seviyesinin grenilmesi.

Miisteri memnuniyetini 6lgme sitemi olusturulurken, oncelikle mal ve hizmet
ozelliklerinin tanimlari yapilir. Segmede, miisterilerin 6nemli olam segmeleri istenen
onceki incelemelerden faydalamilir. Bu incelemeler verinin zamana bagimh
oldugunu ortaya koyar. Bu sebeple, miisteri memnuniyetinin devaml tetkik edilmesi
iizerinde ¢alismak daha faydahidir. Bdyle bir uygulama, meydana gelen

degisikliklerin erken bir agsamada tespit edilmesine ve tespit edilen durumla pazarin
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iliskilendirilmesini gergeklestirir. Miisteri memnuniyeti ¢ok degisken oldugundan

dolayi, olgiilen kriterler tetkik edilerek gizden gegirilmelidir [Verhaert, 1993: 48].

Isletmede o&lgiilebilecek konulara miisteri agisindan ele alindiginda bu konular

Odabag1 [1997: 132-133] asagidaki sekilde gruplandirmistir:

e “Miktar
- Satiglarin TL. olarak miktari,
- Tamamlanan birimlerin sayist,
- Gonderilen siparigler,

-  Tamamlanan goériismeler.

e Kalite
- Dogru bigimde tamamlanan birimlerin sayisi,
- Elde tutulan miisterilerin yiizdesi,
- Olumlu mektuplarin olumsuz mektuplara orani,
- Hizmet geri besleme planlan

- Calisanlarin devir hizi.

e Maliyet
- Satilan her birimin maliyeti,
- Isci maliyeti,
- Bitce,
- Alacaklarin miktar,

- Her metrekarenin maliyeti. -

e Zamanlama
- Ortalama siparis karsilama zamant,
- Zamaninda teslimat yiizdesi,

- 48 saatte tamamlanan birimlerin ylizdesi”
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Miisteri memnuniyetini dlgmede; fokus gruplari. damsma panelleri, kritik olay

teknigi ve miisteri anketleri kullanilabilir.

Yapilan Ol¢iimlerin sonuglari, miigteri ile direkt iletisim igerisinde olan birim
fonksiyonlarda elde edilen bilgiler Onleyici, diizeltici ©Onlemler almak igin
kullanilabilecektir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ile elde edilen bilgiler

gergek miisteri ihtiyaglan konusunda isletmeye fikir verecektir [Verhaert, 1993:48].

2.11. Miisteri Bagimhhg:

Miisteri memnuniyeti kisa dénemli iken, miisteri bagimlihigr uzun donemlidir.
Miisteri memnuniyetinde arzu ve ihtiyaglar tespit ederek giderme s6z konusu iken,
miigteri bagimliliginda sadakat saglayan davramglar s6z konusudur. Miisteri
memnuniyetinde miisteri ihtiyaglar1 giderildigi siirece iyi seyler hisseder, miigteri
bagimhiliginda ise miisteri kisa siireli memnuniyetlerin &tesinde seyler arar.
Miisteri memnuniyetinde miisteriler bagimsizdirlar, miisterilere yardim edilir ve

memnun edilebilirler [Zairi, 1993: 142].

Miisteri bagimliligim1 saglamak igin, miisterilere bireysel olarak odaklanarak,
miigteri ihtiyag ve istekleri ile bireysel olarak ilgilenilmeli ve miisteri tatminsizligi
s6z konusu ise, sorun analiz edilmeli ve diizeltilmelidir. Sekil 2.12°de miisteri

tatmininden miisteri bagimliligina giden yol sematik olarak gosterilmistir.

Yedi endistri iskolunda 210 miigteri ile yapilan uluslararas; bir aragtirmada
miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak, misterilerin satici-miisteri iligkisinde
sadakat ve hesap durumu faktérlerine daha fazla 6nem verdikleri gézlemlenmistir.
Bu iki faktér iiriiniin fiyatindan, performansindan ve kaliteden ¢ok daha degerli

gorilmistiir [Zairi, 1993:140].
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Sekil 2.12. Miisteri Tatmininden Miisteri Bagimhhi@ina Giden Yol

IIk Basta Isi Dogru Miisteri iliskileri Miisteri Tatmini

Olarak Yapma + Yonetimi = ve Bagimhiligi

A

v
Bireysel

Miisterilere

Odaklanma

Tatminsizligin
Kaynaginin

Belirlenmesi

Sorunun Kokiiniin

Analiz Edilmesi

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Satts ve Pazarlamada Misteri Iliskileri, Der Yaymnlari:istanbul, 1997,
s.5.
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Miisterileri tatmin etmek ve bu tatmini siirekli kilarak, onlar sadik miisteriler

haline getirmek isletmeler igin ¢ok 6nemlidir.
Miisteri bagimliligini saglamada etken faktorler karsilikly is iliskilerinden miisteri
bagimliligina dolayisiyla, ortakliga ge¢isi ifade eder. Bunlar su sekilde

siralanabilir [Zairi, 1993: 142]:

1- Ortak menfaatler,

2- Baghlik

3- Tavir ve davrams,
4- Bilginin paylagimi,
5- Sahsi beceriler,

(@)
1

Sirket orgiti ile iligki.

Sadik miigteriler tipik olarak tatmin olmus olanlar olmasina ragmen, tatminkarlik
her kosulda sadakate, bagimlilifa déniigmez. Miisteri memnuniyeti ile miisteri

bagimlilig1 arasindaki iliski asagidaki sekillerde izah edilebilir [Oliver, 1999: 34] :

1.Basit olarak miisteri bagimlihif1 ayn1 genel diisiince iginde miisteri tatmininden

farklilik arz etmez.

2.Miisteri memnuniyeti, miisteri bagimliligina giliven veren olgudur. Miisteri

memnuniyeti bu agidan bagimliligin ¢ekirdegi kabul edilebilir.

3.Miisteri memnuniyeti, miisteri bagimliligina sebep olan bilesenlerden biridir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri bagimliliginm1 ortaya ¢ikaran karisimin bir

elemanidir.
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4 Misteri memnuniyeti ve bagimhlik. miikemmel baghligin bilesenleridir.

5.Miisteri memnuniyeti, miisteri bagimhhgi ile alakalidir ancak. her memnuniyet

bagimlilik ortaya ¢ikarmaz.

6.Miisteri memnuniyeti, miisteri bagimlih@mna gegis siirecindeki en 6nemli
noktadir. Miisteri memnuniyeti var oldukg¢a bagimlihk artar. Sekil 2.13’te miisteri

memnuniyeti ve miisteri bagimliliginin alti sunumu goriilmektedir.

Tatmin, miisterilerin isletmeyle is yapma siiresini uzatir ve bu siire igindeki
miisterinin satin almasi ile gerceklesen net degeri arttirir. Ayrica, tatmin konusuna
odaklanmak mutsuz miigterilerin ¢evresine olumsuz diigiincelerini yaymalarina da
engel olur. Misterilerin ¢ogu, kendilerine en iist diizeyde tatmin saglayacak
treticileri, tedarikg¢ileri ve perakendecileri ararlar. Eger kuruluslar var olan
miisterilerinin tatmin diizeylerini degerlendirmek i¢in zaman ve ¢aba harcarlarsa,
isyerlerini hem simdiki, hem de gelecekteki miisterileri i¢in miisteriye ySnelik bir

bi¢imde y6netme yolunda biiyiik bir adim atmig olurlar [Vavra, 1999 : 30].

Newman ve Werbel, bagimli miisterileri soyle tanimlarlar: bagimli miisteriler,
markay: hesaba katan ve marka satin alan; markayla baska bir sey arasinda iligki

aramayan kisilerdir [Oliver, 1999:34].
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Sekil 2.13. Miisteri Memnuniyeti ile Bagimhlik Arasindaki Iliski

Miisteri
Memnuniyeti
ve Bagimhihig)
Birdir

1

Bagimhilik

Bagimhilik

4>
Cvtemmuniset

Bagimlilik

Gergek
Bagimlilik

Bagimlihik

4

Bagimiilik

Kaynak : Oliver, Richard L., “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 33

(Special Issue 1999), s.34.
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3. KOBI’LERIN TANIMI, ONEMi VE PAZARLAMA SORUNLARI

3.1. Kiiciik ve Orta Boy isletme Tanimi ve Siniflandirilmas:

Kiiciik ve orta boy isletme (KOBI) tabiri kullanilirken, KOBI’lerin tespitinde ve

ayriminda bir kesinlik s6z konusu oimadig1 gézden kagirilmamalidir.

KOBI kavram: hemen hemen tiim iilkelerde kullanilmasina karsin, bu kavram

aciklayan evrensel bir tanim yoktur [Alpugan, 1994: 3].

KOBI tabiri isletmenin faaliyet sektoriine, bulundugu bélgeye, iilkeye gore olduk¢a
farklilik géstermektedir. Bazen de orta boy isletmeler dikkate alinmadan isletmeler

kiigiik ve biiyiik isletmeler olarak ayrilmakta ve buna gére tanimlar yapilmaktadir.

KOBI’lerin tanimlanmas! konusunda tanim birligi olmamakla birlikte iilkelerin
gelismislik diizeylerine, faaliyet gosterilen iskollarina gore -farkli tanimlamalara
gidildigi goriilmektedir. Her ilke kendi ekonomik ve sosyal kosullarini dikkate

alarak KOBI’leri tanimlamaktadir [Algan, 1994: 16].

Tanimlarda, ayni iskolundaki igletmeler tanimlanirken bile ¢ok farkliliklar ortaya
ciktig1 gibi; belli ekonomik durumlarda, belirli zamanlarda yapilan tanimlar
farklilhik gostermektedir. Bazen de kiigiik ve orta boy isletme (KOBI) tanimlari
icerisinde, ayrica kiigiik ve orta boy sanayi isletmeleri (KOS) tanimlar1 yapildigs;
¢ogu kez de KOBI ve KOS tanimlarinin birbirinin yerine, bazen de aym1 anlamda

kullanildig: gériilmektedir.

Tim bunlara karsin genel olarak, KOBI’ler iiretim faaliyetinde bulundugu sektérde
fazla etkili olmayan, bir miitesebbis tarafindan ¢abucak kurulabilen ve isletilebilen

kiiciik ekonomik birimlerdir [Dinger, 1996: 266].
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KOBI’leri tespitte kullanilan kriterler icerisinde en fazla kullanilan isletmede
calisan is¢i sayisidir. Buna ek olarak: sermaye miktari, pazar payi, makine giicii

vb. sayilabilir.

Bir isletmenin kii¢iik ve orta boy isletmeler sinifi icerisinde yer alip almadigim

saptayabilecegimiz belli basli faktorler sunlardir [I.T.O., 1986: 1].

- Zaman

-Faaliyette bulunulan iskolu
-Ekonomik diizey

-Kullanilan tiretim teknigi,
-Sanayilesme diizeyi

-Uretilen mahin &zellikleri
-Kullanilan teknoloji
-Aragtirmacilar, kisi ve kuruluglar

-Pazarin bilykltgi

KOBIl'ler, fon kaynaklarindan siirli 6lgiilerde yararlanma olanagina sahip ve

finansman ihtiyaglar1 devaml artan isletmeler olarak bilinmektedir[Gross, 1969:3].

KOBT’lerin, belli bir siire yeterli seviyede kir etmeden hayatini idame ettirebilmesi
miimkiindiir. Ancak, isletmenin yeterli seviyede satis hacmini ger¢eklestirememesi

sermayesinin tiikkenmesine yol agabilir.
3.2. KOBi’lerin Siniflandiriimasinda Kullanilan Olgiitler

KOBI’lerin tanimlanmasinda nicel ve nitel &lgiitler kullaniimaktadir.

KOBI’lerin siniflandirilmasinda genel olarak, ¢alisan personel sayisi ve sermaye

olgitii kullanilmaktadir [Uner, 1993: 3].
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3.2.1. Nitel Ozellikler

Bazi yazarlar bagimsiz yonetim, isletmenin yoresel olarak faaliyet gostermesi, ¢ok
kii¢iik bir yere sahip olmasi, sermayenin tamamimn veya bilyiik bir kisminin igletme
sahibi tarafindan karsilanmasi kriterlerinden en az ikisini tasidig: takdirde bir

isletmenin KOBI olarak kabul edilebilecegini belirtmektedirler [Alpugan, 1994: 5].

Isletme biiyiikliigiinii belirlemede genel olarak kullanilmakta olan, nitel Slgiitler

sunlardir [Baumback, 1985: 4]:

- Sahipleri fiilen igletmeyi yonetirler,

- Bagimsiz birer kisidirler,

- Kiigiiktiirler,

- Biiyiimeleri kendi 6z kaynaklar ile miimkiin olmaktadir,

- Kendi gevresindeki piyasaya hitap edebilmektedir.

3.2.2. Nicel Ozellikler

Isletme biiyiikliigiiniin tanimlanmasinda genel olarak kullanilan nicel kriterler

sunlardir [Alpugan, 1994: 4] :

- Calistirilan personel sayisi,
- Isletme kapasitesi,

- Personel ticretlerinin tutari,
- Sermaye tutar,

- Uretim miktari,

- Satiglar tutar

- Aktifler toplami,

- Makine parki biiytikltigi

- Kullanilan hammadde miktar:
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- Kullanilan enerji miktari,

- Yaratilan katma deger

Kimi yazarlar tarafindan, nicel ol¢iitler igerisinden en kolay tespit edilebileni

olmasi nedeniyle, is¢i sayis1 en ¢ok kullanilamdir.

3.3. Tiirkiye’de KOBI Simiflandirmalan

Tiirkiye’de kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelere yonelik olarak yapilan
tanimlamalara bakildiginda KOBI'lerle ilgili olan kuruluslarin yaptigi tamimlar,
yasal diizenlemelerde belirtilen tanimlar birbirinden farkhiliklar arz etmektedir.
Ayrica, yurdumuzda KOBI'lere yonelik aragtirmalarda kullanilan KOBI

kriterlerinin de birbirinden farkli oldugunu gérmekteyiz.

Bu bsliimde; Tirkiye'de ¢esitli kuruluslarin yaptiklari KOBI siniflandirmalarini

inceleyecegiz.

3.3.1. Cesitli Ticaret ve Sanayi Odasi Siniflandirmalari

Ticaret Odalar1 ve Ticaret Borsalar1 Birligi (TOBB), Devlet Istatistik Enstitiisii
(DIE)’niin 1-9 kisi ¢alisan isyerlerini “cok kiigik 6lgekli”, 10-49 kisi ¢alisan
igyerlerini de “kii¢iik 6l¢ekli” olarak niteleyen tanimina uymakla birlikte,
Tiirkiye’de mevcut bulunan gesitli Ticaret ve Sanayi Odalar: tarafindan yapilan

kiigiik ve orta boy isletme tanimlar: birbirlerinden farklilik arz etmektedir.

Tablo 3.1° de gesitli Ticaret ve Sanayi Odalarinin yapmis olduklari KOBI
tanimlar1 mevcuttur [Miiftioglu, 1997: 127-132). Ayrica, Istanbul Sanayi Odas
(ISO), 1987 yilinda yaptig1 bir anket ¢ahigmasinda ISO iiyelerinin dagilimindan
hareket ederek, 20°den az kisinin ¢ahistigr isyerlerini “kii¢iik”, ¢alisan sayisi

20-100 kisi arasinda olan isyerlerini de “orta” olarak tanimlamistir [1.S.0., 1987].
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Tablo 3.1. Cesitli Ticaret Odalarinin KOBI Siniflandirmalar

Tanima Esas Alinan OQlgitler

Calisan Sayist [Adet]

Makine Parki Degeri
[1 Milvon TL]

Digerleri

Kiigiik Orta Isletme | Kiigiik Islet. | Orta Isletme | Kigik Islet. | Orta isletme
Islet.
1] Ist. Tic. Od. x > 25 — — — —
2] Ege Bolgesi | 5<x<50 S0<x< — — -—
Sanayi Od. 199
3] Ankara Sanayi | 10<x< 30<x< — — —
Od. 30 299
4] Adana S.0. ve
Adana Tic.
Odasi Belirgin bir tanim verilmiyor. Genel diigiincelerle yetiniliyor.
5] Elazig Tic. ve | Olgiilerin bolgesel dzelliklere gore farklilagtiriimasi ve kalkinmada 6ncelikli yorelere
San. Od. oncelikler taninmasi geregi vurgulaniyor.
6] Turhal Tic. ve | 1 <x<3 3 <x<10 — — —
San. Od.
7] Sivas Tic. Ve [ 5<x<10 | 10<x<49 | 20<x<50 | 20<x <350 —
San. Od.
8] Tarsus Tic ve 3J<x<9 10 <x <49 I<x<10 I<x<10 Ddner Sermaye [Milyon TL
San. Od. Makine Parki degeri d6ner sermaye ve yilik tiretimin 1<x<8 9<x<50
her yil igin tespit olunacak bir katsay: ile Carpimi | Yillik Uretim [Milyon TL]
[Enflasyon} 10<x<5x 50<x<250
9] Konya S.0O. 1 <x<50 | 50<x<200 x <350 150 < x <500 — |
10] Gaziantep I<x<9 I <x<50 1<x<50 50<x < Isletme Serm. [Milyon TL]
Tic San Oda 750 x <30 30 <x <500
11]Kayseri T.O. S5<x<I15] 15<x<50 — = =
12}Bursa Tic.ve 5<x<350 — = = —
San. Odasi
13] Aydin Tic. — — — — Sermaye [Milyon TL]
Odasi X <250 250 <x <500
14]Kirsehir Tic. x <50 50<x< x <300 300<x<750 | Sabit Sermaye [Milyon TL]
ve San. Od. 100 X <250 250 <x <500
15] Agri Tic. ve Gelismis yorelere geri kalmig yoreler arasinda farklilastirma geregi vurgulaniyor.
San. Odasi
16]Luleburgaz x<3 3<x<10 —_ — —
Tic. San. O.
17]Karadeniz 5<x<20 20<x < x <350 50<x< Sabit Sermaye [Milyon TL])
Ereglisi T.S.0. 100 200 x <50 50 <x <500
18]Kaman Tic. x<10 10<x<20 x <50 50<x< Sabit Sermaye [Milyon TL]
ve San. Od. 150 x <100 100 < x <250
19] Ceyhan Tic. X < 50 — x < 120 x <120 Nitel Ol¢titler
ve San. Od. a]Bizzat igbasinda bulunmas:
b] Sahip Yénetici
20]Kahraman - Iplik sektorii igin su élgiiler veriliyor: En ¢ok 25.000 kg, 100-110 galisan, 2 adet servis
MarasTic. Ve | otobiisii, 1 adet minibiis ve 1 adet taksi makine parki olarak kifayet etmektedir
San. Od. denmektedir.

Kaynak: Miiftiioglu, Tamer, Tiirkiye’de Kiigiikk ve Orta Olgekli igletmeler, EGS Yayinlar1, 1997,

ss. 128-129.
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3.3.2. KOSGEB’in Siniflandirmasi

Kiiciik Sanayi Gelistirme Teskilati (KUSGET)'in hukuksal yapisinda yapilan bir
diizenleme ile 1990 vilinda 3624 sayili kanunla Kigiik ve Orta Olgekli Sanayi
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Bagkanhgi (KOSGEB) kurulmustur. KUSGET’in
kiiciik ve orta boy isletmelerin belirlenmesine iliskin olarak genelde esas aldigi
siiflandirma, isletmede ¢alisan personel sayisina dayanmaktadir. Buna gére, 1-9
personel ¢alistiran isletmeler kiigiik, 10-49 personel galistiran isletmeler orta ve
50’nin iizerinde personel istihdam eden isletmeler de biiyiik Slgekli isletme olarak
kabul edilmektedir. KUSGET tanimi genel mahiyette bir tanim olmaktan ziyade,
kendi faaliyet alaninin belirlenmesine ydnelik bir tanim olarak degerlendirilebilir
[Miiftiioglu, 1997: 138-139]. Kanun’un 2. maddesinde; "Imalat Sanayi sektériinde
1-50 arasi is¢i ¢alistiran Sanayi Isletmeleri kiigiik sanayi isletmeleri, 51-150 arasi
isci ¢alisiran Sanayi Isletmeleri orta olgekli Sanayi Isletmeleri olarak
tammlanmistir [KOSGEB, 1990: 26]. 3. madde de, "Bu kanunun ikinci maddesinde
tanimi yapilan isletmelerin biiyiikliik ve mahiyetlerini, giiniin ekonomik ve sosyal
sartlarina gére Bakanlar Kurulu degistirmeye yetkilidir" denilmektedir. Gérildiigt

gibi, kanun sadece sanayi isletmelerini siniflandirmigtir.

3.3.3. TOSYOV’ iin Siniflandirmasi

Tiirkiye Orta Olgekli Isletmeler, Serbest Meslek Mensuplar: ve Yoneticileri Vakfi,
1-10 aras1 is¢i ¢alistiran isletmeleri ¢ok kiigiik, 10-100 arasi is¢i galistiranlar
kiiciik ve orta, 100 ve daha fazla is¢i caligtiranlar1 orta boy isletme olarak

siniflandirmistir [Ege ve digerleri, 1995: 74].

3.3.4. Devlet istatistik Enstitiisii Simflandirmasi

DIE 1992 yilinda ilk kez yaptig1 “Kiigiik ve orta boy imalat sanayi anketi”nde, 6zel
sektoérde, imalat sanayiinde, 10-49 kisi ¢alisan igyerlerini “kii¢lik”, 50-99 kisi

calisan isyerlerini de “orta” boy olarak tanimlamigtir.
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3.3.5. Devlet Planlama Teskilati Siniflandirmasi

Devlet Planlama Teskilat: Biinyesinde kurulmus bulunan 'Kii¢iik Sanayi Ozel
Ihtisas Komisyonu' V1. Bes Yillik Kalkinma Plani igin hazirladig: raporunda; 1-9
arasi is¢i caligtiranlar, ¢ok kiigiik sanayi igletmeleri, 10-49 aras: is¢i ¢alistiranlar,
kiigiik sanayi isletmeleri, 50-99 arasi is¢i ¢aligtiranlar. orta boy sanayi isletmeleri

olarak belirtmektedir [D.P.T., 1989: 55].
3.3.6. Bazi Bankalarda KOBI Siniflandirmasi

Tiirkiye Halk Bankasi

Tiirkiye Halk Bankasi, kiigiik ve orta boy isletmelere orta ve uzun vadeli proje
kredileri veren, kii¢iik ve orta boy isletmelerin gelismesinde ve biiylik sanayiye
ge¢isinde danismanlik hizmetini yapmak, proje ve teknik bilgi akisi ile destekleme
islevlerini yerine getirmektedir. Halk Bankasi'nin bu islevleri yaparken, Tiirkiye’de
heniiz net olarak kii¢iik ve orta boy isletme tanimi yapilmamis olmasindan dolays,

biiyiik sikinti ¢ektigi belirtilmektedir [Demirbas, 1987: 193-209].

Tiirkiye Halk Bankasi, 1996 yili itibariyle kii¢iik ve orta boy isletmeler i¢in yeni
kriterler belirlemistir. Buna gore; kii¢iik boy isletme: 1-99 arasi is¢i ¢aligtiran ve
sabit yatirim tutar1 15 milyar TL.'na kadar olan; orta boy isletme ise 100-249 arasi
is¢i galistiran ve sabit yatirim tutann 15 milyar TL ile 30 milyar TL'na kadar olan;
biiyiik boy isletme: 250 ve daha fazla is¢i ¢alistiran ve sabit yatirim 30 milyar
TL’dan fazla olan igletmelerdir [Miiftiioglu, 1997: 135].

Tiirkiye Vakiflar Bankasi Tarafindan Uygulanan Siniflandirma

VakifBank’in ihracata yonelik iretim yapan kii¢iik ve orta o6lgekli isletmeleri
desteklemek amaciyla Denizli’yi pilot bélge se¢gmesi sonrasinda, kiigiik ve orta
Ol¢egin saptanmasi sorunu da ortaya ¢ikmigtir. Yapilan agiklamalara gore, “Diinya
Bankasi kriterlerine gére, kiigiik ve orta 6l¢egin saptanmasinda, yeni yatirimlarda

bina ve arsa hari¢ sabit yatirim tutarinin kiigiik 6lgeklilerde 800 bin dolar esdegeri
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TL veya daha az olmast, orta Olgeklilerde ise 4 milyon dolar1 asmamas:

gerekmektedir™ [Diinya Gazetesi. 01.04.1995].

Sinai Yatirim ve Kredi Bankasi

SYKB, KOBI'lerin tespitinde nicel 6lgiit olarak, makine parki degerini esas
almaktadir. SYKB, “istihdam yogun sanayi projesi” bashiklt 13.Mart.1981 tarihli
kredi anlagmasi hiikiimlerine goére, 1980 sonu itibariyle makine parki degeri
350.000 dolar olan isletmeler kiigiik olarak miitalaa edilmistir. Bu sinir, tevsi
yatirimlarinda 500.000 dolara kadar ¢ikmaktadir. Burada SYKB’nin g6z 6niinde
tuttugu bir baska nicel 6lgiit, isletmede igglicliniin donatildi1 sermaye miktaridir.
Bir isletmenin “kiigiik sanayi” kapsamina girebilmesi igin, is¢i bagina diisen

sermaye miktarinin 15 bin dolari agmamasi gerekmektedir [Miiftiioglu, 1997: 37].

3.4. KOBI’lerin Giiclii ve Zay:f Yonleri

Bir isletmenin, giiglii ve zayif yonlerinin agiga ¢ikartilarak tespit edilmesi;
isletmenin yapabileceklerinin bilinmesini, ne gibi tedbirler ve kararlar almasi

gerektigini, uygulamalar ne gekilde gergeklestirmesi gerektigini ortaya koyar.

Isletmelerde, organizasyonel amaglarin en optimum sekilde gergeklestirilmesini ve
hizmetlerin kalitesini yiikselterek organizasyonun siirekliligini saglayan siireg
Swot analizidir. Organizasyon stratejilerinin ger¢ek¢i olabilmesi agisindan
organizasyonun degerlemesi, gii¢li ve zayif yonlerin ortaya konulmasi
zorunlulugunu da gerektirmektedir. Swot Analizi birbiriyle iliskili olan dort
kistmdan olusmaktadir. Bunlar, giiglii yonler, zay:if yonler, firsatlar ve gii¢liiklerdir

[KOSGEB, 1995: 17].

Isletme gevresinde olusan ve isletme yéneticisinin kontrolii altinda olmayan ve
sireklilik gosteren degisiklikler nedeniyle; isletme zorluklar ve firsatlarla kars:
karsiya kalmaktadir. Bu zorluklar ve firsatlar kargisinda isletmenin gii¢lii ve zayif

yonleri bulunmaktadir [Megginson ve digerleri, 1989: 139].
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Bir isletmenin gii¢lii yénlerinin, zayifliklarinin agik¢a bilinmesi ve analiz edilmesi.
yOneticinin stratejik kararlann dogru bir sekilde almasina imkan vermektedir.
YOnetim, ayn1 zamanda, mevcut ve gelecekteki strateji ve politikalarini degerleme

ve yonlendirme olanaklarina kavusabilecektir [Eren, 1990: 195].

Gtliglit olma, isletmenin faaliyet gosterdigi alanda ¢alisirken herhangi bir konuda
piyasadaki rakiplerine gore daha verimli ve etkin bulunmasidir [Kempner,
1980:390]. Zorluk, isletmenin amaglarina ulasmasini, basarisim1 engelleyecek ve
zarara ugramasina neden olacak her sey olarak ifade edilebilir [Kotler, 1984: 60].
Zayiflik ise, gliclii olmanin tersi diger bir ifadeyle, isletmenin herhangi bir konuda

rakiplerine gbre verimsiz ve basarisiz olmasidir.

Bu boliimde KOBI’lerin giiglii ve zayif yonlerinin neler oldugu incelenmistir.

3.4.1 KOBI’lerin Giiclii Yénleri

Ekonomik gelisme zamanlarinda disiiniilen, kiigiik ve orta boy isletmeler -
ekonomiden silinmemis, tam tersi hizli bir rekabetin yasandigi giiniimiizde

ekonominin, gelismenin, istikrarin vazge¢ilmez unsuru haline gelmistir.

Ekonomik ve sosyal sistemlerin en 6nemli unsurlarindan biri olarak goriilen

KOBI’lerin giiglii yonlerini su sekilde siralayabiliriz [Dinger, 1996: 274].

1-Degisen Pazar Sartlarina Uyum/Esnek Talep Yapist
2- Hizh Karar Verme

3- Yeniliklere Yatkin Olma

4- Isgorenlerle Gelismis Iliski

5- Dar, Sinirl: Pazar
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Degisen Pazar Sartlarina Uyum/Esnek Talep Yapisi

Teknolojinin geligsmesi, ¢esitli kiiltiirlerle iliskilerin artmasi, yeni hayat tarzlarinin
olusmas1 gibi nedenlerle toplumun dolayisiyla tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglan
siirekli degismekte ve bu degisiklik toplumun gesitli kiiltir tabakalarinda ve
bolgelerinde farklilik arz etmektedir. Ayrica. pazar sartlari da sirekli olarak

degisim gdstermektedir.

KOBI’ler genelde belli sayida miisteriye hitap ettiklerinden ve yéneticiler genelde
birebir miisterilerle ilgilendiklerinden dolay:r tiiketicilerin degisen arzu ve
isteklerini karsilamakta ¢abuk davranabilmekte; boylece talep degisikliklerine ve

degisen pazar sartlarina kolayca adapte olabilmektedirler.

Ulkelerin demokrasi ve sosyal anlayisindaki gelisimine paralel olarak tiiketici
tercihleri ve zevkleri de hizla degismekte ve tliketiciye daha yakin olan ve ona
siiratle ulasabilen kiigiik ve orta boy isletmeler, bu tercihleri hemen algilayip

lretim siirecinde gerekli degislikleri hizla yapabilmektedirler [Bozkurt, 1992: 4].

Degisen sartlara gok cabuk uyum saglamalari, KOBI’lerin her agidan ekonomiye
canlilik getirmelerini saglamaktadir. Sanayi sonrasi1 bir dilinyada, 6nemli
miktarlarda defigsme gosteren tiiketici talepleri ve hizlanan uluslararasi rekabet
isletmelerin esnek ¢aligma sistemine sahip olmalarin1 daha gerekli hale getirmistir

[Harrison, 1994: 14-16].

KOBI’lerin talep degisikliklerine karsi esneklik derecelerinin yiiksek olmasi
onemli bir avantajdir. KOBI’ler talep durumuna gore, plan ve programlarini kisa
zamanda de@istirerek yeni pazar kosullarina adapte olabilmekte; sabit varliklarinin
sinirl1 olmasi sebebiyle de bir mamul iretiminden bagka bir mamul iretimine az
bir masrafla gegebilmektedirler. Buna karsilik, biiyiik isletmelerin diretim siirecinde
hizl1 degisiklikler yapmasi zaman aldig1 gibi, yatirimlarinin genis olmas: sebebiyle

yiksek maliyetlere de neden olmaktadir.
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Hizli Karar Verme

KOBI’lerde rekabet siirecinde geri kalmamak i¢in dogru karar vermek, aym
zamanda uygulamaya ge¢mek gereklidir. Kiglik ve orta boy isletmeler
imkansizliklan sebebiyle kurmay personel istihdam edememektedirler. Uretim
hatt: ile iligki iginde olmayan, eli liretilen mala degmemis kurmay ya da kurmay
grubunu aldig: kararlar yanhig ¢ikabilmekte, isleri daha da zorlastirabilmektedir.
Kiigiik ve orta boy isletmelerde kurmay personelin yoklugu veya az bulunmas:
sebebiyle tiretimi ilgilendiren kararlar genelde iiretim hattindaki personelle birlikte
alimp, uygulandigindan, hizli karar verme neticesinde basar1 sansi da

artabilmektedir [Bagnacik, 1991: 140].

Yeniliklere Yatkmhk.

KOBI’ler yeni buluslari ve fikirleri ortaya koymada ve bunlarin ekonomik degere
dontistiirilmesine daha yatkindirlar. Dikkati ¢ekmeyen, heniiz ihtiya¢ olarak fark
edilmemis alanlar: tespit ederek, s6z konusu alanlar igin, yeni mamul ve hizmetler

uiretebilirler.

Diinya iilkeleri genelinde ele alindiginda pazarlanan bir ¢ok yeni diisiince ve

hizmetin, pazarlama egilimli KOBI’ler tarafindan ortaya konulduklan

goriilmektedir.

Yeni bir bulusun veya fikrin toplum tarafindan kabul gérebilmesi igin, bu fikrin
veya bulusun pazarda bir deneme siiresi gegirmesini gerekli kilmaktadir. Biiyiik
isletmeler genelde, yeni buluglarin ve fikirlerin denenmesi konusunda ¢ok tutucu
hareket etmektedirler. Sayica, biiyiik isletmelerden fazla olmalari, buluslarinin
pazarda kabul gorecegine olan inanglari ve kazanma istekleri, kii¢lik isletmelerin
biiyiik isletmelere oranla daha yaratici olabilmelerini saglamaktadir [Alpugan,

1994: 20].

KOBI’lerin goreceli olarak &nemini artiran etkenlerden biri firetim, ulagim ve

iletisim teknolojilerinde kokld doniigiim doénemleridir. Bilindigi gibi bu iig
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teknolojik diizeyin i¢ biitiinliigii, kurumlarin yapilarim1 ve aralarindaki iliskileri
belirler. Bugiin de, klasik sanayilesme donemi geride birakilarak, endistri 6tesi
toplumun olustugu bir doniisim yasanmaktadir. Bu doniisimiin temel
dzelliklerinden biri de 6l¢ek ekonomilerinden gesit ekonomisine gegis siirecinin
hizlanmasidir. Bugiin bir dizi temel egilim, mal ve hizmet ireten ekonomik

birimlerin daha kiigiik 6l¢ekli olmasini gerektirmektedir [Bozkurt, 1992: 4].

Yeni teknolojileri kullanarak KOBI’lerin pazardaki degisik talep kesimlerine
bagariyla hitap edebildikleri, sik model degistirme ve stok maliyetlerini biiyiik
olciide diisiirebildikleri gorilmektedir [Ozkale, 1993: 178].

Isgorenlerle Gelismis iliski

Kiigiikk ve orta boy isletmelerde isgi igveren ayrimi s6z konusu olmadan tiim
calisanlar arasinda yakin beseri iliskiler kurulabilmektedir. Bdylece isletmelerin
yOneticileri, is¢i-igveren ayrimi yapmaksizin personeli ile yakin iligki i¢inde
bulunarak ¢ok yonlii iletisim kurulmakta; boylece, karsilikli giiven gelismesi ve
kararlarin genelde birlikte alinmasi, isbirliginin artmasi1 neticesinde dayanisma
saglanmaktadir. Isletme calisanlar arasindaki yakin ve gelismis iliski sayesinde
huzurlu bir ¢aligma ortami ve 6rgiit yapisinin tesis edilmesi, kalite ve verimliligi

saglarken is¢i de isletme ile biitlinlegsmektedir.

Ayrica, kii¢iik isletmelerde ise ge¢ gelme, ise gelmeme veya isten ¢ikma gibi
durumlarda diger ¢alisanlarin katkisi ile iiretimde bir aksamanin meydana gelmesi

onlenmektedir.

Dar, Simirhh Pazar

Kiigiik isletmelerin hitap ettikleri pazarin dar olmas: dnemli bir tistiinliiktiir. Ktgiik
ve orta boy isletmeler 6zel istekleri, farkhh nitelikteki mamullere talep olan

pazarlarda yapilan itibariyle daha basarili olurlar.
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3.4.2. KOBI’lerin Zayif Yonleri

Kiigiik ve orta boy isletmelerin giiglii yonleri oldugu gibi, zayif yonleri de vardir.

Kigtik ve orta boy isletmelerin zay:f yonleri [Dinger, 1996: 275-277].

1- Rekabet

2- Kapanma riski

3- Tek yoneticiye bagimli olma
4- Satis miktarindaki degismeler

5-Yapisal eksiklikler olarak siralanabilir.

Rekabet

Piyasada faaliyette bulunan her isletme piyasadaki diger isletmelerle bir rekabet
icerisindedir. Ayrica, kiigiik ve orta boy bir isletme kurulduktan sonra o bolgede
eger basarili olursa, bir ka¢ sene sonra, ayn1 mamul veya hizmeti lireten veya
tamamlayic1 isletmeler agilmaya baslamakta; dolayisiyla kii¢iik ve orta boy
isletmeler rekabet igerisine girmektedirler. Buna ek olarak, 6zellikle bir kag kalem
standart mamul iireten kiigiik ve orta boy isletmelerin, ayn: alanda faaliyet gésteren

biiyiik isletmelerle rekabet etmesi pek miimkiin degildir.

Kapanma Riski

Kiigiik igletmelerin sahipleri bagimsiz ¢alisan kisilerdir. Ancak, her zaman igin
bagimli olma veya kapanma riski ile karsi karsiyadir. Kiiglik ve orta boy
isletmeler, diger KOBI'lerle, biiyiik sirketlerle rekabet, piyasa sartlarina uyum
saglamama, kriz dénemlerinden olumsuz etkilenme, likidite sorunlari, yanlis ve
zamansiz kararlar alinmasi, y6netimin beceriksizlesmesi vb. sebeplerle basarisiz

olabilir ve kapanabilir.

Tek Yoneticiye Bagh Olma

Kiigiik ve orta boy isletmelerde genelde tiim kararlan alan isletmenin sahibi yani
patrondur. Bunun yararlar1 oldugu gibi zararlar1 da vardir. Ozellikle igletme biraz

bilylimiigse, iriinler c¢esitlenmis, organizasyon genislemis ve bliylimiis, detaylar
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artmissa yonetici hem patron. hem pazarlama miidiirii, hem satig miidiri, hem
{iretim miidiirii, hem muhasebeci. satis elemani, hem personel miidiirii, hem teknik
miidiir vb. gérevlerini yerine getirmek zorundadir. Bu durumda yonetici yetersiz

kalabilir.

Bir insan yukarida sayilan bu yeteneklere, bilgi ve beceriye tiimiiyle sahip olamaz.
Ortaya c¢ikan veya ¢ikacak durumlar neticesinde yetersiz kalinmasi, yerinde ve

zamaninda karar alinmamasi isletmenin basarisizlig1 ile sonuglanabilir.

Satis Miktarindaki Degismeler

Kiigiik ve orta boy isletmelerin satiglan genel olarak yilin belirli mevsimlerinde ve
aylarinda degisiklik gosterir. Hatta ayhk satislarda bile degigkenlikler olur.
Dolayisiyla, satislar bazen yiikselirken bazen de asin derecede diiser, hatta satigin
gerceklesmedigi donemlerde olur. Bu nedenle gelir ve giderler hesaplanip,

planlanirken oldukg¢a fazla tahmin hatalar ile kars1 karsiya kalinir.

Yapisal Eksiklikler

Kiigiik ve orta boy isletmelerin yapisindan kaynaklanan gesitli eksiklikler séz

konusudur. Bunlar :

1) Yonetim ve Organizasyon
2) Personel

3) Egitim

4) Haberlesme

5) Uretim

6) Teknoloji

7) Finansman

8) Muhasebe

9) Pazarlama olarak siralanabilir.
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Kiictik ve orta boy isletmelerde yoneticinin kapasitesi, yetenegi, kisaca yeterliligi
isletmenin basarisinda rol oynayan en 6nemli etkenlerdendir. Igletmenin hemen
hemen tiim islerini tek basina yapan. organizasyon teorilerini bilmeyen, olaylar
karsisinda aldigi kararlarin sonuglarina gore. yaptigi hatalarla 6grenen isletme

sahibi zaman zaman basarisiz olabilmektedir.

Ayrica, kiiciik isletmelerde genelde isletme sahibi disinda baska bir yénetici
bulunmamas: ve isletme sahibinin bagka bir personele yetki devri yapmamasi, ucuz
personel c¢aligtirmasi da igletmenin karar almasi ve bunlar zamaninda tam olarak

uygulanmasini olumsuz etkilemektedir.

Basarisizliklar  nedeniyle isletme kapanma durumuyla karsi karsiya
kalabilmektedir. Isletmenin genel durumu hakkinda bilgi sahibi olabilmek, etkili
bir organizasyon olusturabilmek isletmenin hayatim1 idame ettirebilmesi igin

elzemdir.

Kiigiik isletmelerde tiim y6netim fonksiyonlar: ve ise alinacak personelin nitelik ve
niceliklerinin tespiti ile ige alma goriigmeleri isletme sahibi tarafindan
yapilmaktadir. Bu nedenle isletme sahibinin bilgisi, yetenegi ve egitimi gibi

unsurlar bu konuda yetersizlige ve basarisizlia sebep olmaktadir.

Ayrica, becerikli ve istenen vasiflara sahip kalifiye isgiiciinii temin etmek kiigiik ve
orta boy isletmelerin en 6nemli sorunlarindan biridir. Kiigik isletmeler kendi
personelleri ile aym bilgi, beceriye sahip ve benzer pozisyonlardaki personellerine
biiyiik isletmelere goére daha diigiik tcret ve sosyal haklar saglayabilmektedirler.
Biiyiik, taminmis ve toplumda prestij sahibi isletmelerde galisanlarin duyduklari
giiven ve prestij de énemli farklardandir. Ust seviyede yénetici temini ve uzun

siireli istihdaminda da bu nedenlerle problemler ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiciik isletmelerin daha ¢ok seri iiretimden ziyade, siparis iizerine ¢aligmalari da

kalifiye eleman ihtiyacim arttirirken, verdikleri imkanlar nedeniyle bu elemanlan

saglamada sikinti ¢cekmektedirler.
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Pazarla ilgili verilerin elde edilmesi ve degerlendirilmesinde mesleki ve teknik
bilgilerin yetersiz kalmasi, sorunlarin ¢6ziimii i¢in uzman personel istihdamindan
kaginmalari, ¢ogunlukla kendilerinden baska yonetici istememeleri, yetki
devredememeleri gibi nedenlerle kii¢iik ve orta boy isletmeler, yanlis kararlar
alabilmektedirler. Kendi yapilarina uygun profesyonel eleman calistirmaktan ¢ok,
ucuz eleman tercih etmekte ve profesyonellerin egitim harcamalarim

karsilayamamaktadirlar [TUGIAD, 1997).

Kiigtik igletmelerde, ise alinan ve ¢alisan personelin egitimine yeterince 6nem
verilmemekte, calisanlarin kendi alanlan ile ilgili kurs ve seminerlere gitmesi,
daha ileri teknolojiler ile ilgili ¢aligmalar: takip i¢in yapilan egitimlere katilmalar
gibi bir olay s6z konusu olamamaktadir. Bunun baglica nedenleri, parasal

imkanlar, isletme yoneticisinin gereksiz gormesi sayilabilir.

Piyasadan gerekli bilgilerin tam olarak, diizenli ve siirekli bir gsekilde, zamaninda
ve eksiksiz, istenilen sekilde toplanmasi ve toplanan bu bilgilerin uygun bir
bi¢cimde degerlendirilerek gerekli kararlarin alinmasi ve bu kararlarin uygulanmas:

isletmenin rekabet giiclinii arttiracaktir.

Isletmelerin bilyiik ¢ogunlugu tarafindan konunun 6nemi heniiz yeterince ve
olmas1 gereken seviyede anlagilamamistir. Bilginin saglanmasi, islenmesi ve
degerlendirilmesi ig¢in para harcamay: gereksiz bir masraf ve israf olarak

gormektedirler [Miiftiioglu, 1988: 18].

Kiigiik igletmelerin yabanci kaynak saglamadaki gii¢liiklerinin yam sira oz
sermayelerinin arzulanan is hacmine gore yetersiz kalmasi ve miisteri kredisiyle
yiiksek fiyatla girdi temin etmeleri, iiretim maliyetlerinin yiiksek olusmasina yol
agmaktadir. Girdi arz eden kamu ve 6zel sektor firmalanmn sik¢a zam yapmalarinin
yaninda, yeterli hammadde ve yardimci madde stokunun bulundurulmamasi,
istenilen seviyedeki @iretimin zamaninda yapilamamasina ve mamuliin tiiketiciye
geg teslim edilmesi sebebiyle sikayet ile karsilasiimasina, siparisin iptal

edilmesine neden olmaktadir {Uludag, Serin, 1991: 23].

110



Bir mamuliin {iretimi i¢in birkac¢tan baslayarak yiizlerce hatta binlerce malzeme
gerekmektedir. Bu malzeme ve hammaddenin tedariki 6nemli bir sermayeyi
gerektirir. Ancak, kiigiik isletmelerin genel olarak gerekli nakde sahip olmamalar
isletmeleri sikintiya sokabilmekte, istenen kalite ve evsafta malzemenin zamaninda
tedarikinde giicliikler yasanmaktadir. Bu durum triinde daha kalitesiz malzemenin
kullanilmas: yol agmakta ve gecikmelere sebebiyet vermekte; bu da iiretimde
aksamalara neden olmaktadir. Uretilen mamulde kullanilan malzemenin kalitesiz
olmas: direkt olarak mamulii etkilemekte, kaliteyi diisirmektedir. Bu durum da,

pazarlama faaliyetleri agisindan olumsuz neticeler vermektedir.

Kiigiik ve orta boy isletmelerde kaynak ve bilgi yetersizliginden dolay1 piyasadaki
teknolojik gelismeler yeterli seviyede izlenememekte, uyum i¢in gerekli ¢aligsmalar
zamaninda yapilamamakta ve neticede teknolojik ilerlemelere ayak

uydurulamamaktadir [Karatag, 1991: 26].

Bilgisayar, faks vb. biiro araglarinin i§ diinyasinda kullanimi is verimini
arttirmakta, isleri hizlandirarak gereksiz isgiicii kayiplarini ortadan kaldirmaktadir.
Kiigiik isletmelerin iletisimin bu kadar hizli ve seri bir bigimde yirutildigii

giiniimiizde yeni teknolojilere uyum saglamasi 6nemli sorunlardan biridir.

Genel olarak; biiyilk firmalarda kullamlan teknoloji kii¢iik isletmelere intikal
etmektedir. Bu durum, biiyiik ve gelismis isletmelerde kullamlan teknolojinin kiigiik
isletmelere adaptasyonu sorununu giindeme getirmektedir [Tekeoglu,- 1993: 303].

Yeni teknolojilerin aragtirilmasi, yeni trinlerin ortaya ¢ikarilmasi konusunda
KOBI’ler biiyiik ve gelismis isletmelerle kiyaslanmayacak derecede imkansizlik

icindedirler.

Finansman sorunu kii¢iik isletmelerin en donemli sorunlarindan birisini teskil

etmektedir. Kii¢iik isletmelerin finansman imkanlan kisith olup, kredi temin
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etmeleri ¢ok giigtiir. Hatta zaman zaman ki¢ik isletmeler finansman sikintisi

ylizinden ¢alismalarina ara vermektedirler.

Ulkemizde sermaye piyasasi istenilen seviyede ve kapsamda bulunmadigindan,
kiigiik ve orta olg¢ekli isletmelerin hisse senedi vada tahvil ¢ikartma imkanlan
yoktur. Mali piyasalarda kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin yararlanabilecegi tek
imkan banka kredileridir. Banka kredilerinin yetersiz olusu bankalarin biiyiik

isletmeleri tercih etmelerine yol agmaktadir [Ertuna, 1987: 14].

Isletmelerin yatinm, {iretim yatirimlari igin, ihtiyag duyduklari kaynagin
saglanmasi1 6nemli bir sorun teskil eder. Kaynak saglama yollarindan biri olan,
kredi temininde vadelerin kisa olmasi, kredi tutarinin sinirli tutulmasi, kredi

maliyetinin yiiksekligi, teminat gésterme sikintiya yol agmaktadir.

Kiigiik isletmeler muhasebeyi, sadece hesaplar: tutmada ve vergileri hesaplamada
gerekli gérmekte; muhasebeden, igletme faaliyetlerini analiz etmede, maliyet
muhasebesi ile direkt ve endirekt maliyetleri ve miktarlarini tespit ederek; iiriiniin
maliyetiyle ilgili tiim unsurlar1 ortaya koymada ve bunlari fiyatlan diisiirmede

kullanilabilecek veri olarak gérmemektedirler.

Kiigiik isletmelerin ydneticileri i¢in en dnemli amag satistir. Pazarlama kavrami satig
olarak algilanmakta ve tiiketici arzu ve ihtiyaglarina gére reklam ve tutundurma
¢abalarin1 planlayan, {iretimi yonlendiren, diger departmanlaria veya islevlerle

koordineli bir sekilde ydnlendirilmesi gereken faaliyet olarak goriilmemektedir.

Kii¢iik ve orta boy isletmeler, iirettikleri mallarin pazarlama arastirmasini ve buna
gbre buna goére pazar tahminlerini yapmamakta; satislar sadece isletme
yOneticisinin gegmis yillardaki bilgi ve tecriibelerine dayanmaktadir. Aslinda tiim

bu faaliyetler, ciddi bir ¢alisma ve organizasyon gerektirmektedir.
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Kiigiik isletmeler, pazarlama ile ilgili faalivetleri gergeklestirmek igin yeterli
imkanlara sahip olamadiklarindan. bulunduklar bdélgenin pazarlarindan diger

bdlge pazarlarina, ulusal pazara ve uluslararasi pazarlara agilamamaktadir.

Dolayisiyla KOBI’ler uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsterememekte ancak, yoresel

ihtiyaclara yonelik tiretim ve pazarlama yapmaktadirlar [KOSGEB, 1995: 7].

DPT VI. Bes Yilhik Kalkinma Plam Kiigiik Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu
Raporu; pazarlama a¢isindan isletme sahibinin; pazarin biiyiikliigli ve potansiyeli,
hedef pazarlarin neye ihtiyag duydugu ve bu ihtivacin nasil kargilanaca8y, pazara hitap
edecek malin gelistirilmesi, s6z konusu malin, miisterinin istedigi zaman ve
kosullarca saglanmasi, satis sonrasi hizmetlerin yerine getirilmesi konularinda
yeterli olmamasi veya bunlara hi¢ 6nem vermemesinin isletmenin pazarlama

faaliyetlerini olumsuz olarak etkiledigini géstermektedir.

3.5. KOBI’lerin Ekonomik ve Sosyal Sistemdeki Yeri ve Onemi

Kii¢iik isletmelerin ekonomik ve sosyal sisteme olan katkilari konusunda
arastirmacilar degisik goriislere sahiptirler. Bu katkilar1 degisik yaklasimlarla
agiklamalarina karsin; aragtirmacilar, kiigiik isletmelerin ekonomik ve sosyal
sistemde 6nemli ve vazgegilmez iglevleri yerine getirdikleri konusunda goriis

birligi igerisindedirler [Alpugan, 1994: 14].

Kobi’ler gesitli agilardan iilke ekonomilerine katkida bulunurlar. Ulkemizde de

katkilar1 bir ¢alismada goyle siralanmigtir [Kilkis, 1981: 259-2707 :

‘- KOBI’ler gelir yelpazesinin igindeki denge dgesinin kuvvetini saglamaktadirlar.

Bu denge hem sosyal ve hem de ekonomik agidan dnem gostermektedir.

- KOBTI’ler yeni fikir ve buluslarin kaynagidirlar.
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- Cabuk karar verme imkanlan nedeniyle, daha az yOnetim ve isletme gideriyle

c¢abuk ve ucuz iiretimde bulunurlar.

- KOBI’ler istihdam ortaya gikarma ve egitimde biiyiik paya sahiptirler. Kalifiye

elemanlarin ilk egitim aldiklan yerler. KOBI lerdir.

- KOBI’ler iiretim ve sanayilesmeyi iilke diizeyine yaymada bir vasitadirlar.

- Biiyiik isletmelere girdi ve ara mali saglarlar.

- Sosyal ve politik bakimdan kullanilmayan hammadde isglicii ve finansman
kaynaklarinin daha kiigiik yatinmlara dontistiiriilmesi ve igletilmesi olanaklarini

saglayarak, iilkede refah diizeyinin yiikselmesinde belirli 6l¢iilerle etken olurlar.

- Kiigiik birikimlerin ve aile birikimlerinin dogrudan yatirimlara yonlenmesinde

KOBI’ler etkendirler.

- KOBI’lerde ki isgi-isveren iliskileri sayesinde sosyal huzursuzluklarin ortaya

¢ikmasi 6nlenmis olur’.

- Savas ekonomisinde biiyiik sanayiler zarar gorse de KOBI'ler kiigiik ¢apta da olsa

{iretimlerini siirdtirerek, toplumun belirli ihtiyaglarim kargilayabilirler [Uner,1991: 3].

KOBI’ler, tiim isletmeler igerisindeki oranlari, toplam iilke istihdami icindeki
paylari, toplam yatirim igindeki paylar1, sagladiklar1 katma deger, ihracat orani,
vb. agilardan bakildiginda iilke ekonomileri olduk¢a Onemli ve vazgegilmez
unsurlardir. KOBI’lerin GSMH icerisindeki paylar1 % 26’lara ulagsmis olup, bu

oran hizmet isletmelerinde % 54’e yiikselmistir [Civan, 1999: 1].

Tablo 3.2.de KOBI’lerin ¢esitli iilkelerde ve Tiirkiye’de ekonomi igerisindeki

yeri, ekonomiye sagladiklar katkilar agik¢a goriilmektedir.
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Tablo 3.2. KOBi’lerin Cesitli Ulkelerde ve Tiirkiye’deki Yeri

Ulkeler Tiim Toplam |Toplam |Katma Toplam [ Toplam
isletmelere |istihdam |Yatirim |Deger Ihracat |Kredilerden
Orani (%) |icindeki |icindeki |Icindeki |I¢indeki |Aldig1 Pay
Payi (%) |Payi(%) |Payi (%) |Payi (%) |(%)
ABD. 99.7 56.6 38.0 43.0 32.0 42.7
Almanya 99.0 64.0 44.0 49.0 31.0 *
Japonya 99.4 81.4 40.0 52.0 38.0 50.0
Fransa 99.0 67.0 45.0 54.0 26.0 29.0
Hollanda 98.0 57.0 45.0 32.0 38.0 *
Hindistan 98.6 63.0 27.8 50.0 40.0 15.3
Giiney Kore 99.8 59.0 35.0 35.0 20.0 47.0
Tayland 98.0 64.0 * 47.0 50.0 *
TURKIYE 99.8 76.7 26.5 38.0 08.34 04.25

* Bilgi yok / glivenilir bilgi degil.

Kaynak: Halil Sariaslan, Tiirkiye Ekonomisinde Kigitk ve Orta Olgekli Isletmeler, Ankara: 1996,

s.9.
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3.5.1. Rekabetin Korunmasi

Serbest piyasa ekonomisinin en ¢énemli niteliklerinden biri rekabettir. Ticaret
yarigsmasinin (rekabet) var olmadig1 ekonomilerde serbest pazar ekonomisinden s6z
edilemez. Kii¢iik ve orta 6lgekli isletmeler, bu pazarlarda rekabetin korunmasinda
¢ok 6nemli bir islevi yerine getirirler. Kiigiik ve orta boy isletmelerin, pazari terk
etmeleri yada terk etmeye zorlanmalar: ticaret yarigmasim biiyiik 6l¢iide ortadan
kaldiracak ve sistemin asil islevden uzaklagsmasina neden olacaktir. Bu agidan ele
alindiginda, kii¢iik ve orta boy isletmeler bir anlamda serbest piyasa ekonomisinin

benimsendigi toplumlarda sistemin giivencesidirler [Alpugan, 1994: 18].

3.5.2. Isletmeler Arasinda Bagimhlik

Giiniimiiz ekonomik hayatinin bir geregi olarak, faaliyette bulunan irili ufakli tiim
isletmeler yasamlarim devam ettirmek igin; birbirleri ile stirekli bir iligki i¢erisinde
olmak zorundadir. Her isletme ister biiyiik olsun ister kii¢iik olsun, iirettigi mal ve
hizmetleri satmak ve bununla beraber, piyasadan mal ve hizmet satin almak

durumundadir.

Giiniimiizde tiim isletmeler, birbirleriyle dikey, yatay, 6nsel ve gerisel iliskiler
icindedir. Kiigiik ve orta boy isletmelerin daha ¢ok, biiyiik isletmelerin yan sanayii

olduklar gériilmektedir [I.T.O., 1991: 25].

Bir¢ok kii¢iik isletme, biiyilk isletmelerin kitle iretimi neticesinde ortaya
koyduklar1 mallarin pazarlamasini, bakim ve onarimim gergeklestirirken, bir ¢ogu
da, kitlesel iiretim faaliyetini gergeklestiren biiylik isletmelere hammadde, yari
mamul ve ara mallan saglarlar. Bir Boeing 747 veya bir FI6 ug¢aginin yapimi
onbinlerce ayr1 parganin bir araya getirilmesini gerektirmektedir. Bu pargalarin
hepsinin ugak yapimcisi biiyiik isletmeler tarafindan {iretilmesi pek olanakl
olmadig1 gibi ekonomik de degildir. Bununla baglantili olarak, tlkemizdeki
otomobil fabrikalar1 30.000 kisiye istihdam saglarken, yan sanayi ve pazarlama
kuruluslarinda 150.000 kisiye dogrudan is olanag: yaratmaktadir. Tofas’in lrettigi

bir otomobil 800 pargadan olugsmaktadir. Bu pargalarin biiyiik bir bolimii kiigiik ve
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orta O6lgekli yan sanayi kuruluslari tarafindan iretilmektedir. Buna benzin
istasyonlari, oto yedek pargacilar: ve oto tamirhaneleri dahil degildir. Beyaz esya
iireticilerinden Argelik, 1993 yilinda 450 yan sanayi kurulusundan 10 trilyon
tutarinda mal satin almistir. Argelik 2500 bayi ile g¢alismaktadir. Buna yetkili
bakim servisleri ile yetkili servislerin diginda Argelik Uriinlerinin bakim ve
onarimini yapan kii¢iik isletmeler dahil degildir. Buraya kadar verilen 6rnekler,
isletmeler arasindaki bagimhiligin ne kadar 6nemli oldugunu daha belirgin olarak

ortaya koymaktadir [Alpugan, 1994: 18].

3.5.3. Yeni Fikir veya Buluslarm Ortaya Cikarilmasi

Kiigiik ve orta boy isletmeler, yeni fikirlerin ve buluslarin ortaya g¢ikmasim
saglayan yerlerdir. Siirekli rekabet, girisimcilerin yeni fikirleri ve buluglar

denemesini gerekli kilar.

Birgok yeni fikrin ve bulusun ortaya ¢ikarilmasinda, gelistirilmesinde, ekonomik
bir mal veya hizmete déniistiiriilmesinde kiigiik girisimciler onemli bir role
sahiptirler. Onlar, sahip olduklar1 yeni bir fikri veya bulusu, genellikle yeni bir
isletme kurarak pazara sunmaya veya pazara kabul ettirmeye ¢aligirlar. Bunun yam
sira, rekabet giiciinii, korumak amaciyla, siirekli olarak rekabet pesinde kosarlar.
Bunun neticesinde de, birgok kii¢iik ve orta boy isletme sahipleri birgok yeni fikir
veya bulugu ortaya ¢ikarir yada mevcut olanlarin daha da gelistirilmesini saglarlar

[Alpugan, 1994: 19-20].

3.5.4. Istihdam

Kiigiik ve orta boy isletmeler genelde emek agirlikli isletmelerdir. Bu igletmelerde
bir personeli calistirmak igin gerekli olan yatinnm biiyiik isletmelere gore daha
azdir. Kiigiik isletmelerde calisan toplam isgiicii miktar1 da biiylik isletmeler

toplamindan daha fazladir.

Teknik personel isi kii¢iik isletmelerde o6grenip tecriibe sahibi olduktan sonra,

biiyiik isletmelerde istihdam imkani bulmaktadirlar. Ayrica, kiigiik ve orta boy
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isletmelerde sakat, emekli yada ikinci is arayanlar da istihdam imkani
bulabildiginden, bu isletmelerin sosval politikalar agisindan da 6nemleri ortaya
¢ikmaktadir. Sosyal ve ekonomik boyutu olan istthdama katkilar: issizligin siirekli
artig gosterdigi lilkemiz agisindan olduk¢a Onemlidir. Tiim bolgelerde yeni
istihdam imkanlar1 yaratmakla birlikte, isgiicliniin gereksiz yere gb¢ etmesini
onleyerek iilke ekonomisine yarar saglamaktadirlar. Ayn1 zamanda KOBI’lerde bir
kisilik istihdam i¢in gerekli yatirimn, biiyiik isletmelere oranla 1/3 oraninda az
olmas1 KOBI’lerin, istihdam politikasinda etkin rol oynamasina bir neden teskil

etmektedir [Bagriagik, 1989: 17].

3.5.5. Orta Sinifin Korunmasi

Orta simifi olusturan KOBI sahipleri rekabet ortaminda siirekli bir bi¢imde
liretimin arttirilmast ve iyilestirilmesi igin ¢aba harcarlarken, cesaret ve
yaraticiliklarini ortaya koyarlar. Boylece orta sinif serbest pazar ekonomisinde
vazgec¢ilmez bir isleve sahip olmaktadir. Gelirin daha dengeli dagilimi, sosyal
huzursuzluklarin en aza indirilmesi, bdlgeleraras1 farklihiklarin giderilmesi hep
giiclii bir orta sinifin varliiyla saglanabilir. Diger taraftan, temel niteliklerden biri
olan demokratik hiir sistemin saglikli isleyisinde orta sinif onemli bir isleve

sahiptir [Alpugan, 1994: 22].

Kiigiik isletmeler gelir yelpazesinin igindeki denge unsuru vazifesini
gormektedirler. Bu denge sosyal yénden oldugu gibi, ekonomik a¢idan da 6nem

tasimaktadir [Kilkis, 1981: 259].

3.5.6. Bolgelerarasi Dengeli Biiyiimeye Katki

Kiigiik isletmelerin boélgesel kalkinmaya olan katkisi; bir bdlgede sanayinin
gelismesi siirecini baslatmak, bélgenin ihtiyaglarim1 gidermek ve mal ve hizmet

iiretmek olarak kendini gosterir [Cetinkaya, 1981: 281].
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3.6. Tiirkiye’de KOBI’lerin Pazarlama Sorunlan

Herhangi bir isletmenin basarili olmasi igin ii¢ temel unsur ¢cok 6nemlidir. Bunlar,
teknoloji, pazarlama ve finansmandir. KOBI'lerde genellikle teknoloji konusu
yeterli seviyede bilinmekte, ancak pazarlama ve finansman konular1 géz ardi

edilmektedir [Colakoglu, 1996: 38-43].

KOBI’ler, yeni pazarlara girmede ve onlari tanimada zorluk ¢ekmekte, ayrica, bu
mamullere ihtiyaci olan kisi ve kuruluslarda, {iretici ve tiiketiciye yonelik bilgileri
bulamamaktadirlar. KOBI’ler tiiketicilerin zevk ve tercihlerindeki hizli degismeleri
izlemede ve bu degisikliklere ayak uydurmada da basarili degildirler. Ozellikle,
sosyal ve ekonomik kosullardaki degisiklikler isletmelerde ciddi sorunlara yol

agmakta, hatta igletmeleri basarisizliga itmektedir [Tokol, 1984: 129-130].

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin sorunlarinin tespitine yonelik olarak yapilan
bir ¢aliyma neticesinde, pazarlama ve satisla ilgili zorluklar konusunda sorulan
soruya alinan yanitlar % olarak Tablo 3.3° de goriildiigii gibi siralanmistir. Bu
aragtirmada, KOBI’lerin pek azinda ayr bir pazarlama birimi mevcut oldugu tespit
edilmistir. Siparigle ¢aliganlar ise iiriinlerini sadece siparis aldiklari kuruluslara
satmaktadirlar. Pazarlama fonksiyonu genelde isletme sahibi veya ortaklan
tarafindan iistlenilmekte, modern isletmecilik anlayisindan uzak y6ntemlerle

yiiriitiilmektedir.

Siirekli miigterisi bulunan igletme sayisi, arastirma kapsamina alinan toplam
isletmeler i¢inde 1/3 oramindadir. Kiigiik sanayicilerden mal tedarik eden siirekli
miisterilerin bir béliimii aldiklar1 mali kendileri tiiketmekte, diger boliimii ise bunu
kendi iiretimlerinde kullanmaktadir. Uriinlerini siirekli olarak pazarlama imkanina
sahip bulunan isletmelerin 6nemli bir kismi1 aym1 zamanda araci kuruluslara da mal
satmaktadirlar. Kii¢iik sanayicilerin mallarim araci kuruluslar yoluyla piyasaya arz
etmeleri fiyat, kalite ve standartlar bakimindan taraflarin karsilikli ihtiyaglarinin

tam olarak karsilanmamast gibi bir sonuca da yol agmaktadir.
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Tablo 3.3. Pazarlama ve Satista KOBI’lerin Karsilastig1 Zorluklar

SORUN KARSILASMA ORANI
Herhangi bir zorluk yok 23,6
Pesin para ile satamama 61,5
Alacaklarimizi vadesinde tahsil edememe 48,5

Uretim Yapilan biiyiik kuruluslarla iligkileri

diizenleyen bir kurulusa ihtiyag¢ olmasi 11

Rekabet nedeniyle kar marjlar1 diisiik 28,3
Rekabet fiyatlarda oldugu i¢in kalitenin diigmesi 12,3
Pazarlama tegkilatinin olmamas: 19,7
Pazar arastirmasi yapilamamasi 17,8

Siparisleri zamaninda yetistiremedikleri i¢in

pazar payinin azalmasi 09,2

Isletme sermayesi yetersizliginden siparis

alinamadiginda tiretim yapilamamasi 28,9
Talep istikrarsizlig 0,7
Diger 0,7
Toplam % 262,2
Toplam Cevap 9195 A
Baz 3507

Kaynak: Ege, Ayse ve digerleri, Avrupa Birligi Ile Gumriik Birligi Muhtemel Etkiler ve Kiigiik ve
Orta Olgekli isletmeler, KOSGEB, Arahik 1995, ss. 104-105.

120




Gortisiilen isletmelerin biyiik kismi kendisi gibi KOBI’lerle rekabet halindedir.
Biiyiik isletmelerle rekabet ise genelde metal esya. makine ve kimya sektdriinde
olmaktadir. S6z konusu isletmelerin pazarlamadaki en biiylik sorunlar1 pesin para
ile satamamak ve alacaklarini vadesinde tahsil edememektir. Ozellikle deri
sektoriinde bu durum ¢ok belirgindir. Isletmelerin vaklasik dortte biri pazarlamada
zorlugu olmadigini ileri siirmektedir. Oysa arastirmalardan elde edilen sonuglar,
ozellikle isletme sermayesi ihtiyaci ve alacak devir hizi rasyosu bunun dogru bir

bakis agis1 olmadigini géstermektedir.

Bagka bir kaynakta ise; KOBI’lerin pazarlama sorunlarinin temelinde iirettikleri
mamullere pazar yaratmak, biiyitkk isletmelerle rekabet etmek zorunlulugunun
yattif1 ve buna ek olarak KOBI yéneticilerinin pazarlama bilgileri toplama da

zorluk ¢ektikleri de ifade edilmektedir [TESK, 1988: 62-68].

Ulkemizde pazar ihtiyaglarina uygun iiretim yapilmamasi ve pazarlama
tekniklerinin  yeterince benimsenmemesi ve uygulanmamasi isletmelerde
pazarlama sorunlarimi meydana getirmektedir. Ozellikle KOBI’ler igin biiyiik
Olgekli firmalar karsisinda rekabette modern pazarlama anlayis ve uygulama
eksikliklerinin mevcudiyeti somut gergektir. Genelde, KOBI’lerin pazarlama

sorunlar1 [Oktav ve digerleri, 1990: 27] :

1.Pazar olusturmak amaciyla biiyiik harcamalarda bulunamamalari,

2.Nitelikli pazarlama elemanlarinin istihdam edilememesi,

3.Uriintin iiretici firma yerine diger pazarlama kuruluslari tarafindan dagitim
zorunlulugunun olmasi,

4. Hedef pazarlarin arastirilmasi zorlugu,

5.Satis gelistirme, reklam ve tutundurma g¢abalarinin arastiriimasi, planlanmasi
zorlugu,

6.Fiyat politikalarinin tespit edilememesi,

7.Satis planiamasi zorlugu olarak siralanmaktadir.
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Ulkemizdeki genel ekonomik kosullardan kaynaklanan sorunlarin disinda, kiigiik
ve orta Olgekli igletmelerin kendi yapilarindan kaynaklanan pazarlama sorunlarim

ozetle su sekilde siralamak miimkiindiir [Arslan. 1994: 58-67]

a) Isletme yoneticilerinden kaynaklanan sorunlar,

b) Pazar ile ilgili bilgi toplama ve degerlendirmeye yeterli 6nemin verilmemesi,

c) Pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi ve bilgi eksikligi,

d) Yeni pazarlara giris riskini azaltan ara¢ ve mekanizmalar gelistirilmemis olmasi,
e) Pazarlama giderlerinin firma 6lgegi itibariyle yiiksek olmasa,

f) Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler arasi igbirliginin yetersizligi.

Pazarlama konusu kiigiik ve orta boy isletmeler igin hem i¢ hem de dis pazara
yonelik olarak daha g¢ok isletme sahibinin deneyimleri, bilgisi ve becerisiyle
yliriitilmeye ¢alisilan, ancak ihmal edilen bir husus olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Isletme sahiplerinin halen geleneksel pazarlama anlayisiyla
pazarlamayi satis kavramiyla es anlamli olarak kullanmalari 6nemli bir sorun
kaynag: olarak karsimiza gikmaktadir. Modern pazarlama kavrami, her seyin pazar
ile bagladigini kabul etmektedir. Bu nedenle, kii¢iik ve orta boy isletmelerin
basarilarinda, pazar iizerinde yogunlasmak onem kazanmaktadir [Pazarcik ve

digerleri, 1989: 217].

Pazarlama agisindan; isletme sahibinin;

1.Pazarin biiyiikliigii ve potansiyeli,

2.Hedef pazarlarin neye ihtiyag duydugu ve bunlarin nasil karsilanabilecegi,
3.Pazara hitap edecek malin gelistirilmesi,

4.S6zkonusu malin miisterinin istedigi zaman ve kosullarda saglanmasi,

5.Pazar ve aracilara iiriin ile ilgili bilgilerin zamaninda ulagtirilmasi,

6.Satis sonras1 hizmetlerin yerine getirilmesi konularinda yeterli olmamas: veya
bunlara hi¢ 6nem vermemesinin de isletmenin faaliyetlerini olumsuz olarak

etkiledigi belirtilmektedir. Tim bu sorunlar gercevesinde; biiyiik isletmeler
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karsisinda KOBI'lerin iirettikleri mallarin kalitesinin daha diisiik olmasi ve bunun
yaninda fiyatlar ile satis sonrasi hizmetlerin daha sinirlt olmasi veya hi¢ olmamasi,
pazarlardaki rekabeti etkilemektedir. Emek yogun {lretimleri maliyetleri
arttirmakta ve satislar1 olumsuz etkilemektedir. Istikrarsiz stok politikalar miisteri
kaybina neden olmaktadir. Isletmenin hitap ettigi pazarlarin genellikle yerel

nitelikte olmast sinirli pazar pay: ve nisbi olarak daha az etkinlik saglamaktadir

[Oktav ve digerleri, 1990: 28].

Modern pazarlama anlayisi, hangi mala talep oldugu, neyin iiretilmesi gerektiginin
aragtirmasi ile baglamakta, satig i¢in tiim etkinliklerin yapilip satig sonrasi hizmete
sunulmasi ile son bulmaktadir. Isletmelerin satis yapabilmesi ve satiglarin yenilenmesi
bu tiir bir yaklasim zorunlu kilar. Isletmede pazarlamaya doniik uygulama bilgi
gerektirir. Oysa kiigiik ve orta boy isletmelerin temel eksikliklerinden biri bilgidir.
Aragtirma yapip bilgi toplama gibi bir aligkanliklan yoktur. Bu nedenle, pazarda
olusan degismelerden haberdar olamamakta ve hata yapmaktadirlar. Sonugta ise satig

glicliigii dogmaktadir [Baykal ve digerleri, 1989: 149].

Kiigiik ve orta boy igletmeler hedef pazarlarini tammlamada ve pazarlama stratejisi
tespitinde de yeterli degildirler. Ciinkii, kisisel gézlemler yapilmakta, pazar
arastirmasi  kullanilmamaktadir. Ayrica, KOBI’ler 6zellikle sosyo-ekonomik
kosullardaki degismeler sonucu olusan tiiketici tercihlerindeki hzli degisiklikleri
takip etmede ve bunlara kisa siirede uyum saglamada da basarihh degildirler

[Waterworth, 1989: 468-471].

Bu da isletmelerde ciddi sorunlara yol agarak onlar basarisizliga itmektedir. Bilgi
eksikliginin kaynagi ise mali kaynak yetersizlifinin de etkisiyle pazar

arastirmasinin ihmal edilmesi olarak belirlenmektedir [Tokol, 1984: 131].

KOBI’lerde, yetki gogerilmek istenmeyen islev pazarlamadir. Bu yaklasimin
sonucunda dogal olarak, isletme sahibinin performans: isletmenin performansini

belirlemektedir [Yiikselen, 1990: 6].
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Kigik ve orta boy isletmelerin pazar pay: agisindan zayifliklari; arastirma-
gelistirme faaliyetlerine yeterince Onem vermemelerinden dolayr pazar
arastirmasinin eksikliginden kaynaklanmaktadir. Pazarlama sorunlari daha ¢ok
{irlin, fiyatlandirma ve tamitimda yogunlagmaktadir. Ozellikle yeni iiriin, marka
imaji1, standart iiriin, fiyat ayarlamalari, vadeler ve nitelikli satis  personeli
eksikligi; pazarlamada oncelikle Kkarsilasilan sorunlardir. Ikinci derecede
karsilasilan sorunlar ise; dagitim kanallari ve fiziksel dagitimda ortaya
¢ikmaktadir. Dagitim kanallarinin yetersizligi, depolama olanaklarinin kisitli olusu
ve teslimatta ortaya g¢ikan aksakliklarin bir sonucu olmaktadir. Satis elemanlan,
pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesinde 6nemli bir yere sahiptirler. Ancak her
tirlii isletme faaliyetinde oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinde de karar verici

cogunlukla igletme sahibidir [Giirdal, Uslu, 1993: 10].

Kiigiik ve orta boy isletmelerin igletme sahibinden ve dl¢ekten kaynaklanan
sorunlar1 ve bunlarin ortaya ¢ikardigi sonuglar 6zet olarak Tablo 3.4’ de

goriilmektedir.

Kii¢lik ve orta boy isletmelerin dis satima y6neltilmesi ve dis pazarlama y6netiminin
profesyonel olarak uygulanabilmesi igin bu kesimin ihracata olan katkisimin
artirilmasina yonelik planli bir strateji bugiine kadar olusturulamadigindan dolay:r bu
isletmelerin dis satiminda etkin rol oynayabilecek mevcut enstriimanlann yetersizligi
gibi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. D1 satima yonelik olarak kredi bulmada, ucuz ve
kaliteli hammadde temininde zorluklarla karsilasilan kiiglik ve orta boy isletmeler;
pazar  aragtirmasi, tamitim ve tutundurma faaliyetlerinin  maliyetlerini
karsilayamamaktadirlar. Kiigiik ve orta boy isletmelerin yapisal sorunlan yaninda
yOnetim felsefesinin ihracat pazarlamas: y6netimi ile paralellik gostermemesinden
kaynaklanan dig pazarlarda rekabet giiciinii etkileyen kalite, fiyatlandirma, rakipler
hakkinda bilgi, dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi, nitelikli eleman eksikligi vb.
engelleri vardir [Oktav, 1976:95].

124



Tablo 3.4. Kobi’lerin isletme Sahibinden ve (")lcekten Kaynaklanan Sorunlar:

ve Sonuglan

Isletme Sahibinden Kaynaklanan
Sorunlar

e Pazar hakkinda bilgi eksikligi,

eHedef pazarlar. hakkinda  bilgi
eksikligi,
e Pazara hitap eden iirliniin

gelistirilmesinde eksiklik,

e Miisteri tatmininde eksiklik,

ePazar ve aracilara bilgi ulastirmada
keyfiyet,

e Satis sonrasit hizmetlerde eksiklik,

Sonuglar:

e Satislar azalmaktadir

e Sinirli pazar payinin lizerinde fazlasini

elde edememektedirler.

Olgekten Kaynaklanan Sorunlar
ePazara giriste finansman eksikligi,
eNitelikli Pazarlama elemani eksikligi
eUriiniin dagitiminda (retici firmanin

yetersizligi

eHedef Pazarlarda etkinlesememe,

eSatis gelistirme, tamitim faaliyet-
lerinde eksiklik

eFiyat politikalarinin tespitinde
eksiklik,

eSatis planlamasinda eksiklik

Sonug¢lan

o Biiyiikk  isletmelerin  karsisinda
KOBI’lerin iiriinlerinin ve kalitesinin
diisiik olmasi, sati§ sonrasi hizmet ve
fiyat gibi faktorlerdeki eksiklik gibi
rekabet

nedenlerle sanslari

azalmaktadir.

e Miisteri kaybina ugramaktadirlar.

Oktav, Mete, Uluslar aras: Pazarlarda Yapim Mallgrl ihracatml_n Gelistirilmesinde Stratejik
Pazarlama Planlamasi, Basilmamis Doktora Tezi, Ege Universitesi, Izmir:1976, s. 61.
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Yapilan bir arastirmada ticaret, hizmet ve kiiglik sanayi sektorlerinde yer alan
kiclik ve orta boy isletmelerin, %66.17inin dis satim yapamadifi, %23.3{iniin
dogrudan %10.6'simin  disg ticaret sirketi aracihfiiyla dis satim yaptiklan
belirlenmistir. Ayni arastirmada, kiigik ve orta boy isletmelerin dis satim
faaliyetinde bulunamama nedenleri arasinda %19.6’sinin dis pazarlama konusunda
bilgi eksikligi, %16’sinin rekabet giigliigii, %10.7 sinin i¢ piyasa sartlarinin uygun

olmayis1 gosterilmektedir [Uludag, Serin, 1991: 99].

Istanbul Sanayi Odasi’nin 1995 yilinda yaptig1 arastirmada ise, Istanbul’da sanayi
sektdriinde ¢alisan kiigiik boy isletmelerin % 43.8’1, orta boy isgletmelerin % 64.4’i

ve bityiik boy isletmelerin %85°i dis satim yapmaktadirlar [ISO, 1995: 54].

Biiyiik igletmelerin bile pek azinin yararlandig: pazarlama tekniginden kiigiik ve orta
boy isletmelerin hemen hi¢ yararlanmadif: bilinmektedir. Oysa, pazarlama kiiciik ve
orta boy isletmelerin en 6nemli sorunlarindan biridir. Yalniz tretimle ilgilenen bu tiir
isletmeler i¢in tiretim sonrasi satis, hemen daima sorun yaratmakta, nitelikli pazarlama
elemanlarinin istihdam edilmemesi, genellikle iiretimi siparis tizerinde y6neltmekte
veya liriiniin, bizzat iiretici firma yerine diger bazi1 kuruluglar vasitasiyla pazarlamasini
gerektirmektedir. Omegin turizm sektdriiniin oldukga gelistigi ve turizm yatinmlarinin
yogunlastizi Antalya ve civanndaki “Kigiik ve Orta Olgekli Isletmelerle Turizm
Yatinmlar Arasindaki Ekonomik Iliskilerin Geligtirilmesinde Kargilagilan Giigliikler”
konusunda 1992 yilinda yapilan bir aragtirma sonucunda, genellikle sahip yoneticiler
tarafindan yiiriitiilmeye c¢aligilan pazarlama etkinliklerinde kiiciikk ve orta olgekli
isletmelerin fazla sdz sahibi olmadiklan ve turizm sektdriiniin yarattifi talepten
yeterince pay alamadiklar saptanmugtir. Antalya ve civarinda yaklagsik 1.500 kiigiik ve
orta 6lcekli isletmeyi kapsayan arastirmanin ortaya koydugu diger sonuglar ise su

sekilde 6zetlenebilir [Arslan, 1994: 61-63] :

‘a) Pazarlama faaliyetlerinin sahip - yoneticilerin bilgisine ve ¢abasina birakilmasi,
ayn1 zamanda isletmenin diger islevlerini de bizzat yerine getirmek zorunda olan
sahip yoneticinin igyerini terk edip miisteri istek ve ihtiyaglarinin tespitine ydnelik

faaliyetleri imkansiz kilmaktadir.
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b) Esasen ¢ogu kere, sahip - yéneticinin egitim ve bilgi diizeyi de buna imkan
vermemektedir ve bu durum cesaretsizlige yol agmakta, pazarlik giiglerini olumsuz

yonde etkilemektedir.

c) Pazarlama tekniklerinin kavranmasi ve uygulanmas: konusundaki egitim
eksiklikleri ve isteksizlikler, uygun kalite, fiyat ve zamaninda teslim gibi pazarda
sadik miisteriler elde etmenin 6n kosullar: olan unsurlarin bile g6z ardi edilmesine

sebep olmaktadir.

d) Yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesi konusunda da ayni isteksizlik hemen géze
carpmakta ve bu siirecin somut unsuru olarak da “yenilik ortaya koyma” yéniinde
herhangi bir ¢aba sarf edilmemektedir. Ornegin, turistik tesislerde yiiz binlerce
metrekareye ulagan ¢imlerin bigilmesi i¢in gerekli ¢im bigme makinelerine olan
ihtiyag bilindigi halde, Antalya’daki isletmelerde ¢im bigme makinesi
iiretilmemekte, buna kargilik “mal fukaralig1” ¢ekilmektedir. Bu sonuglar, “miisteri
odakli” ¢alismanin giderek Onem kazandig1 giinlimiizde, mevcut olan talebi
karsilamak i¢in pazarlama konusunda pek ¢ok ¢aba g&stermeyen ya da bunun
bilincinde olmayan isletmelerin, toplumda zaten giiglii bir sekilde varligim
hissettiren “kolay kazanma” arzusunu heniiz yeterince asamadiklarini ortaya

koymaktadir’.
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4. METODOLOJI VE UYGULAMA

4.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Literatiir, rekabet neticesi ortaya ¢ikan miisteri odakli kisisel satig faaliyetini
yerine getiren isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayarak giinlimiiz yogun
rekabet ortamindan basaniyla ciktiklarim ve biyiiylip gelistiklerini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda bu uygulamada, KOBI'lerin genel olarak miisteri odakl:

olma diislincesini benimseyip benimsemedikleri aragtirilmistir.

Bu aragtirmanin temel amaci, KOBI'lerde gergeklestirilen kigisel satis
faaliyetlerinde miisteri odakliligin kabul gérme derecelerini tespit etmektir. Bu ana

amag¢ dogrultusunda tanimlayici olarak planlanan bu uygulamanin amaci;

KOBI’lerin miisteri odakhihk kriterlerini benimseme seviyelerini

tespit etmek,

- Misteri odaklilik degiskenleriyle miisteri odaklihik arasindaki

iliskinin anlaml1 olup olmadigim1 bulmak,

- Cok sayidaki miisteri odaklhilifa yonelik degiskenleri daha anlaml ve

az sayidaki faktorlere indirgemek,

- Faktor analizi ile elde edilen her bir faktoriin® 6nem derecesini

belirlemek,

- Miisteri odakliligin degisik faktorlerine iliskin odaklilik seviyelerini

tespit etmek,

- Miugteri odakhilik kavramimin faktérleriyle, KOBI'lerin ¢esitli

ozellikleri arasindaki iligkinin belirlenmesidir.
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4.2. Arastirmanm Onemi

Arastirma ile KOBI’lerin basarili olmalarini saglayan en 6nemli gerekliliklerden
olan miisteri odakliligi kabul etme durumlari belirlenebilecektir. KOBI’lerin
miisteri odakliliga bakislar ile demografik 6zellikleri arasinda iliski olup olmadid

tespit edilecektir.

Toplanacak verilerin &zellikle; KOBI'lerin kisisel satis faaliyetinde miisteri
odaklilig1 giincellestirip, bu konu {izerinde diisiinme, tartima ve arastirma
imkanlarin1  ortaya ¢ikartacagi; mevcut durum hakkinda daha gergekgi
degerlendirilmelerin yapilmasina ve kisisel satig faaliyetlerinde, miisteri
odaklilikla ilgili olarak belirlenecek ayrintili arastirma yeterliliklerinden

yararlanilabilecegi bir ortam saglayacag umulmaktadur.

Boylece, gerekli sonuglar ilgililere sunuldugunda; degerlendirilip gerekli 6nlemler
alindiginda miisteri memnuniyetinin saglanarak KOBI’lerin basarili olabilecegi

disiintilmektedir.

4.3. Arastirmamn Sinirlari ve Kisithhiklar

Arastirma, kiiciik ve orta boy isletmeler ile sinirlandinlmigtir. KOBI’lerin
belirlenmesinde kriter olarak personel sayis: baz alinmigtir. KOSGEB’in tanimina
gbre, arastirmamizda; 1-9 is¢i calisan isletmeler ¢ok kiiciik, 10-49 is¢i calisan
isletmeler kiigiik, 50-150 is¢i calisan isletmeler orta boy isletme kabul edilmistir.

Arastirmada, KOBI’lerin ekonomik agidan ilgeye ve bolgeye Kkatkilar,
endiistrilesmeye katkilar: ile bunlarin Gebze’ye sosyal ve ekonomik etkileri belli

basli bir aragtirma konusu oldugundan dolay: kapsanmamistir.

Ozellikle mali imkansizliklar, gevresel kosullarin, piyasa sartlarimin hizl: bir
degisme siirecinde olmasi nedeniyle, arastirmanin belirli bir zaman araliginda

gergeklestirilmesi gereginden ve zaman yetersizligi dolayisiyla; Gebze ilgesinde
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bulunan KOBI’ lerin tamaminda arastirmay: gergeklestirmek miimkiin olmamis ve

Gebze ilcesindeki KOBIler iizerinde bir pilot ¢aligma yapilmasi planlanmistir.

Ornekte bulunan KOBI’lerin ¢ogunlugu ¢ok kiigiik isletme olup, bunu say: olarak
sirasiyla, kii¢iik isletme ve orta boy isletme takip etmektedir. Bu siralama,

DIE’niin Tiirkiye genelindeki KOBI siralamast ile de uyumludur.

Arastirmadan elde edilen bulgular yukarida belirtilen imkansizliklar ve kisitliliklar
dolayisiyla 170 KOBIi’den elde edilmistir. Orneklem, ana evren igindeki
KOBI’lerin genel karakteristiklerini yansittigindan dolay1, miimkiin olan temsililik
yakalanmistir. Ancak, arastirmayi daha fazla ve tiim sektorlerde faaliyet gosteren
yeterli sayida KOBI iizerinde yapmak miimkiin olsaydi, sonuglar1 genellemek daha
kolay olurdu. Bu kisitlara ragmen, arastirma sonuglar1 gerek akademisyenlere,

gerek uygulamacilara ipuglan verebilecektir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Agiklanan ama¢ dogrultusunda ana hipotezimiz; “Misteri odaklihk kriterlerini
benimseme, sirket profili farkli olan KOBI’lerde farklilik gdsterir” seklindedir. Bu
ana hipotezi desteklemek amaciyla, miisteri odaklilig1 olusturan her faktériiyle

incelenmesi maksadiyla, agagidaki hipotezler test edilmisgtir.

H,.“Is sahiplerinin fiilen ¢alisip ¢alismamasina gore KOBI’lerin miisteri odaklihig:

benimsemeleri farkilik gosterir”.

H,.“KOBI’lerde fiilen ¢alisan is sahiplerinin sayisina gére, KOBI’lerin miisteri

odaklilig1 benimsemeleri farklilik gésterir.

H;.“Pazarlama faaliyetleri i¢in, pazarlama elemam istihdam edilip edilmemesine

gore, KOBI’lerin miisteri odaklilig1 benimsemeleri farklilik gosterir”.
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H,.* Hukuki yapilarina gére, KOBI'lerin miigteri odaklilig1 benimseme seviyeleri

farklilik gé6sterir”.

H;.“Pazarlama ve satis faaliyetlerini yoneten kisilere gére, KOBI’lerin miisteri

odaklilig1 benimsemeleri farklilik gosterir”.

4.5. Arastirmamn Evreni ve Orneklem Segimi

Aragtirma i¢in, ulasim agisindan Tiirkiye’nin odak noktalarindan biri olan ve
Ortadogu ve Avrupa trafiginde de hem karayolu hem de liman agisindan merkez
olan Izmit diisiiniilmiistiir. Ayrica, Izmit’in milli ekonomiye katkis1 da biiyiiktiir.
Genel biitge gelirleri agisindan Tiirkiye’nin ilk on ili igerisinde yer alan Izmit,
iilkemiz biit¢e gelirlerinin % 6,61’ini saglamaktadir. Marmara Bolgesinin ve
Izmit’in en nemli sanayi bélgesi olmast yanisira ekonomik kisithiliklar agisindan

Gebze ilgesindeki KOBI'ler iizerinde bir pilot ¢aligma yapilmasi planlanmistir.

Gebze Ilgesi’nde yapilacak bu pilot uygulama igin, Gebze Ticaret Odasi’ndan,
Gebze ilgesindeki KOBI’lerin listesi istenmis ancak, sadece Ticaret Odasina kayitl:
sanayi isletmelerinin listesinin verilebilecegi, kiigiik ve orta boy isletme olarak bir
ayirim yapilmadigi, dolayisiyla, KOBI’lere dair bir liste mevcut olmadigindan
verilemeyecegi bildirilmistir. Bunun {izerine KOSGEB Kiigiik ve Orta Boy Isletme
Geligtirme Merkezi Gebze Sube Miidiirliigi’nden, Gebze ilgesinde bulunan
KOBI’lerin listesi istenmis, sadece KOSGEB’den hizmet almak igin miiracaat eden
isletmeler icerisinden 1-150 personel ¢aligtiran igletmelerin listesinin verilebilecegi

belirtilmis olup, toplam 160 KOBI’den olusan liste disket halinde alinmistir.

Ayrica Gebze Kiigiik Sanayi Sitesi’nde faaliyet gdsteren 218 KOBI’nin listesi
Kii¢iik Sanayi Sitesi yonetiminden, Organize Sanayi Sitesi’nde faaliyet gdsteren

KOBI’lerin listesi’de Organize Sanayi Sitesi yonetiminden tedarik edilmisgtir.

Aragtirma kapsamimna alinan KOBI’lerin segiminde 1/3 rassal basit tesadiifi

Ornekleme yontemi uygulanmistir.
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Neticede, Izmit’in Gebze Ilgesi’nde ana kiitle olarak belirlenen 438 KOBI *den

toplam 200 (ikiyiiz) adet kii¢iik ve orta boy isletme 6rneklem olarak se¢ilmistir.

4.6. Olgme Aracimin Gelistirilmesi

Miisteri odaklilik ile ilgili yayinlarin, literatiirlerin taranmasi, konunun uzmanlarinin
goriislerinin alinmasi, degisik sirketlerin yoneticileriyle goriismeler neticesinde,
KOBI’lerin, miisteri odaklihgi benimseme durumlarim 6lgmek ve birincil veri

saglayabilmek amaciyla, 25 adet sorudan olusan bir 6l¢me araci gelistirilmisgtir.

4.7. Anket Formunun Hazirlanmasi

KOBI’lerin, miisteri odakli olma &lgiitlerine katilma seviyelerini tespit etmek
amactyla hazirlanan anket formunda, monotonluk olusmamas: ve ilginin devam
ederek, dikkatin dagilmamasi igin anket iki farklh béliimden olusturulmus ve soru
sayisinin miimkiin oldugunca az olmasina gahisilmigtir. Arastirmamizin amag ve

konusu belli oldugundan amag ve konu dis1 soru sorulmamagtir.

Gebze Ilgesinde bulunan KOBI’lere uygulanan anket, iki kisimdan olusan; birinci
kisimda kiigiik ve orta boy isletmelerin profil 6zelliklerinin tespitine yonelik olarak
hazirlanmis olan 9 soru -ve ikinci kisimda yukarnida agiklanan temel amag
dogrultusunda KOBI’lerin kisisel satig faaliyetlerinde miigteri odaklilig1 uygulama
kriterlerine katilip katilmadiklarin1 6l¢gmeye yonelik hazirlanmis 25 sorudan olusan
bir ¢alismadir.Yapilan anket ¢alismasim tanmitmak, pazarlama. ve satigla ilgili
yoneticilere ve uygulayicilara, cevaplandirdiklan sorularin degerlendirilmesinde dikkat
edilecek hususlar hakkinda bilgi vermek i¢in, anket formunun izerine {ist yazi ilave
edilmistir. Aragtirmada kullanilan anket formu toplam 5 sayfa olup, ilk sayfas:

arastirmayi tanitmak iizere yazilmis bulunan iist yazidir.

KOBI’lerin miisteri odaklilik diisiincesini kabul etme durumlarim tespit igin, 6l¢me
araci, Likert tiirii bes segenekli olarak uygulanmistir. Her bir ifade 1’den 5’e kadar
kodlanmis, miisteri odakli olmaya yonelmis, besli likert tipi dl¢ek iizerinde KOBI

yetkililerinden cevaplarimi ifade eden ciimlelere katilma derecesini; ‘tamamen
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katiliyorum’, ‘kismen katiliyorum’, ‘kararsizzm’, kismen karsiyim’, ‘tamamen
karsiyim’ siklarindan birini segip isaretleyerek belirtmeleri istenmistir. Boylece,
sorulardan elde edilecek puanlarla, KOBI’lerin miisteri odaklilid1 benimseme

derecesini tespit etmek miimkiin olacaktir.

4.8. Uygulama Cahsmalar:

Alan aragtirmasina baslanmadan once, soru formundan meydana gelebilecek
yanilmalar1 ortadan kaldirmak amaciyla, az sayida KOBIi’de pilot uygulama
gergeklestirilmis ve yanlig anlamaya yol agabilecek sorular ile anlasiimakta gii¢liik
cekilen yerler tekrar ele alinarak diizeltilmis, bazi sorular gereksiz goriildiigiinden
anket formundan g¢ikartilmigtir. Boylece anketin yanlis anlagilmasindan

kaynaklanabilecek sistematik hata olugmamasina ¢alisilmastir.

Bilgi ve veriler yiiz yiize anket yéntemi ile toplanmis, derlenmis ve arastirmanin

amacina, niteligine uygun olarak gézden gegirilmis ve kodlanmistir.

Arastirmadan daha saglikli neticeler elde edebilmek igin, uygulama kapsamindaki
KOBI'lerde, daha ¢ok isletmenin yénetiminde etkili olan igletme sahibi veya

pazarlama, satig yoneticileri ile anket uygulanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada, 200 anket igerisinden toplam 163 anket, isletme sahibi, yoneticisi
veya kisisel satis uygulamasini yapanlar ile ylz yiize goériisiilerek
gergeklestirilmistir. 37 adet anket ise bilahare alinmak iizere, ilgililerin istegi
lizerine cevaplandirmalarn i¢in birakilmis ancak, 12 anketten cevap alinabilmistir.
Eksik bilgi igceren 5 anket ise iptal edilmistir. BOylece aragtirmamiza alinacak

anket sayis1 170 olarak ger¢eklesmistir.

Arastirmaya katilanlarin anket formunu cevaplandirmada olumlu tutum ve

davramslar sergiledigi g6zlemlenmistir.
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Ulke ekonomisinde ve dolayisiyla piyasa kosullarinda ¢ok 6nemli degisiklikler
olusmasina firsat verilmemesi i¢in, anket 15 giin gibi kisa bir siirede
tamamlanmistir. Boylece, genel olarak piyasa kosullarinda énemli bir degisiklik
yasanmadigindan dolayi, anket sirasinda KOBI'lerin satis stratejilerinde ve
beklentilerinde olusabilecek degisikliklere olanak taniyacak bir zaman

gecmemistir.

Arastirmaya katilan deneklerin olumsuz etkilenmelerini 6nlemek ve anketin
uygulanmasi sirasinda test etkisinin oniine gegmek igin, ankete katilan deneklere
isim ve firma isimlerinin 6nemli olmadig: belirtilerek; arastirma agisindan 6nemli
olanin kii¢iik ve orta boy isletmelerin genelinin kisisel satista miisteri yonli olma
Olgitlerini benimseme seviyeleri oldugu belirtilmigtir. Bdylece, arastirmaya katilan
deneklerin rahat ve kuskusuz bir sekilde testi cevaplandirmalarina ¢alisilmigtir.
Anket i¢in goriisiilen kisiler daha (“mc.e taninmi§ olmadigindan ve anket i¢in bir

aciklama verildiginden, giivenilirlik arttirilmigtir.

Bu anket formunun 6rnegi EK-1"de verilmistir. Anket formu ilgililerin kisa siirede

cevaplamasina olanak verecek gekilde diizenlenmistir.

4.9. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirma neticesinde elde edilen bulgular ve sonuglar, Microsoft Excell
programinda kodlanmis ve Statistical Package for the Social Science (SPSS)
programina aktarilmig ve bu programda gerekli sonuglar derlenmis ve

degerlendirilmigtir.

Analiz iki kademede gergeklestirilmigtir. Birinci kisimda KOBI’lerin 6zelliklerine
yonelik olarak profil sorular frekans dagilim ile test edilmigtir. Ikinci kisimda,
miigteri odaklilikla ilgili faktor analizi ve belirlenen faktérlere gore hipotezlerin

testi gergeklestirilmistir.
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Alan arastirmasindan elde edilen veriler tek boyutlu diiz tablolar yani frekans
tablolar1 ve faktor boyutlart arasindaki iligkiyi test etmek gayesiyle ¢ok boyutlu

capraz tablolar halinde gésterilmigtir.

Analizlerde, ‘ortalama ve standart sapma’, ‘K.M.O.(Kaiser-Meyer-Olkin)
Orneklem Yeterliligi Ol¢iitii’, ‘Barlett’s Kiiresellik Testi (Barlett’s of Sphericity)’,
Anti-imaj Korelasyon Analizi (Anti-Image Correlation)’, Temel Bilesenler Analizi
(Principal Componenent Analysis)’, ‘Varimax Rotation’, ‘Faktdr Analizi’ gecerlik
ve giivenilirlik analizi (Reliability Analysis), t-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi,
(Anova), Pearson r Korelasyon Analizi ve ikincil ¢oklu karsilagtirma analizi olarak
“Tukey Gergekten Onemli Fark Testi (Tukey’s Honestly Significant Differance)”

testi uygulanmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (K.M.0O.) Orneklem Yeterliligi Ol¢iitii, gozlenen
korelasyon katsayilar1 biiytikligii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliigiinii
kargilagtiran bir indekstir. Biitiin eslestirilmis degiskenlerin kismi korelasyon
katsayilarinin  karelerinin toplami, korelasyon katsayilarinin  karelerinin

toplamindan kiigiik ise, KMO Olgiitii 1° e yaklasir.

Eslestirilmis  degiskenlerin korelasyonlari, diger degiskenler tarafindan
aciklanamadiginda, KMO degeri kiigiik ¢ikacaktir. Bu, degiskenlerin faktér
analizinin yapilmasimn iyi bir fikir olmadigin1 gosterir. Tam tersi, eslestirilmis
degiskenlerin korelasyonlari, diger degiskenler tarafindan a.g:lklanabildiginde,
KMO analizi neticesi KMO o&lgiitii 1’e yakin g¢ikacaktir. Bu durumda faktér

analizinin yapilmasi uygundur.

Barlett Kiiresellik Testi (Barlett Test of Sphericity), korelasyon matrisinin,
biitiin diyagonal terimlerinin 1 ve diyagonal olmayan terimlerinin 0 oldugu birim

matris olup olmadigim test etmek amaciyla gergeklestirilebilir.
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Anti-Image Correlation analizi, deiskenler arasinda bulunan iligkinin bir
gostergesidir. Anti imaj korelasyon matrisinin diyagonal degerleri, orneklem
yeterliligini g&sterir. Makul biiyiikliikteki degerler, iyi bir faktdr analizi i¢in

gereklidir. Kii¢iik 6rneklem yeterliligi olan degiskenler analizden ¢ikarilabilir.

Ortak Varyans (Communality), bir degisken ile biitiin degiskenler arasindaki
coklu korelasyon katsayisinin karesi, degiskenler arasindaki dogrusal iligkinin bir
diger gostergesidir. Eger, kiigiik ¢oklu korelasyon katsayis1 varsa, bu degisken

analizden ¢ikarilir.

Faktor Analizi, kullamlmasinin amaci, bir ¢ok degiskenin birka¢c baslik altinda
toplanmasini gergeklestrirerek, veri setini kiigiiltmek ve bdylece daha kolay
aciklanabilir hale getirmektir. Bdylece, dogrudan gézlenen degiskenlere dayanarak

dogrudan gézlemlenemeyen faktérler belirlenir.

Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis), SPSS programinda
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi olan analizlerden biridir. Temel bilesenler analizi,
biitlin degiskenlerdeki maksimum varyansi agiklayacak faktorii hesaplar. Kalan

maksimum varyansi a¢iklamak i¢in, ikinci fakt6r hesaplanir.

Kobilerin Miisteri Odaklhilik Kriterlerine Katilma Durumunu Degerlendirme

Olgeginin Gegerliligi ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizi ile yap1 gegerliligi saptanan séz konusu &lgegin, giivenilirlik analizi,
toplanan verilerle gergeklestirilmistir. Miisteri odakli olma kriterlerini kabul etmeyi
degerlendirme Olgeginin giivenilirligini ortaya koymak amaciyla, madde analizi
gerceklestirilmistir. SPSS programinda gergeklestirilen madde analizinde;

1.Madde- ilgili faktor toplam korelasyonu (Faktor Yiikleri),

2.Madde - toplam puan korelasyonu,

3.Faktér ile 6l¢ek toplam puan korelasyonu islemleri yapilmigtir.
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1. Madde - Ilgili Faktor Toplam Puan Korelasyonu (Faktér Yiikleri)

Madde - ilgili faktdr toplam puan korelasyonunda, her maddenin, yer aldig: ilgili

faktoriin 6lgmeyi amagladig: degiskeni 6l¢iip 6l¢medigini gosterir.

2. Madde - Toplam Puan Korelasyonu

Madde-toplam puan korelasyonu, miigteri odaklilik kriterlerini kabul etme &l¢egindeki
her maddenin, 6l¢iilmek istenen degiskeni &lgiip Ol¢medigini gosterir. Diger bir
ifadeyle, Olgekteki bir soruyla diger sorularin toplamindan olusan biitiin arasindaki
korelasyon hesaplamasina dayanmaktadir. Madde-toplam korelasyon katsayisi diigiik

ise, 0 sorunun kompozit 6lgege katkisimn diisiik oldugu anlamina gelmektedir.

3. Faktor ile Olgek Toplam Puan Korelasyonu (Pearson r)

Faktér ile 6lgek toplam puan korelasyonunda, her faktoriin, dlgegin Glgmeyi

amagcladig1 degiskeni 6lgmeye yarayip yaramadigim belirler.

Cronbach Alfa I¢ Tutarhhk Katsayisi, giivenilirligin bir gostergesi olarak,
ankette yer alan sorularin her birinin birbiri ile ne kadar iyi iliskilendirilmig

oldugunu belirlemek amaciyla kullanilmigtar.
t-Testi, iki grup arasinda mukayese yapmak amaciyla kullaniimistir.

Tek Ydnlii Varyans Analizi (One-way Anova), biitiin gruplar arasindaki varyansi
bir defada dikkate alan analizi gergeklestirerek, gruplar arasindaki farki incelemek

amactyla uygulanmistir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, biitiin “evren ortalamalarinin esit oldugu”
seklindeki sifir hipotezi red edildiginde, gruplar arasinda istatistiksel olarak,
anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikar. Bu asamada, hangi evren ortalamalar

arasinda onemli bir fark oldugunun tespit edilmesi gereklidir.

137



S6z konusu degerlendirmede standart t-testi kullanmildiginda artan gekilde Tip — I hata
ile kargilasma olasiligi vardir. Bunu 6nlemek maksadiyla F-testi uygulamasindan
sonra, ikincil ¢oklu karsilagtirma analizleri kullanilabilir. SPSS programi 7 farkhi
ikincil test sonucunu vermektedir. Biitiin testler aynm: temanin degisik agidan ele
alinmis bigimleridir. Bunlardan Tukey’s Honestly Significant Difference (HSD)
testi (Tukey Gergekten Onemli Fark Testi) en fazla kullamlamdir. Bu test aym
zamanda, LSD ile Sheffe testi arasinda yer alir [Akgiil, 1997:314-315].

'

Tukey HSD. Testi, tiim olas1 farklari ger¢ekten oOnemli fark degerine gore
degerlendirir. Bagimsiz k grup ortalamasiu belirli bir kritik degere gore ikili
karsilastirmalarinda kullanilan giiglii bir test olup, k ortalamay ikili olarak ortak bir
hata yaklasimi ile karsilastirmada Tukey HSD. Testini kullanmak uygundur
[Ozdamar, c.1, 1999: 282-283].

4.10. Bulgular
4.10.1. KOBi’lerin isletme Profillerine Iliskin Bulgular

Iktisadi Faaliyet Gruplan

Ankette tesadiifi kapsanan toplam 170 (yiizyetmis) adet kii¢iik ve orta boy
isletmenin iktisadi faaliyet gruplarina gore dagilimi asagida Tablo 4.1°de

verilmisgtir.

Tabloda goriildiigii gibi, aragtirma kapsamina alinan 170 KOBI'nin % 34.7° si
metal esya, tagit sanayiinde faaliyet gostermektedir. Bu alam % 18.2 ile metal ana
sanayii izlemektedir. Bu iki sektorde faaliyet gdsteren isletmeler arastirmada
kapsanan KOBI’lerin % 52,9’ unu olugturmaktadir. Bu sektérleri sirasiyla, % 10.6
ile kimya, plastik, % 7.6 ile kagt, basim, % 7.1 ile gida, i¢ki, % 6.5 ile agag
iirtinleri alaninda faaliyet gdsteren igletmeler takip etmektedir. Bunlar da, % 5.3
ile elektronik-elektronik, % 4.1 ingaat ve ingaat malzemeleri, % 2.9 ile de dokuma,
giyim ile tag ve toprafa dayall sanayiide faaliyet gOsteren isletmeler takip

etmektedir.
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Tablo 4.1. Ankette Kapsanan KOBi’lerin Faaliyet Gruplarina Gére Dagilim

SIRA | FAALIYET GRUPLARI | ISLETME %
NO SAYISI
1 Gida - I¢gki 12 7.1
2 Dokuma - Giyim 5 2.9
3 Kagit — Basim 13 7.6
4 Tas, toprak, cam 5 2.9
5 Kimya, plastik 18 10.6
6 Agag Uriinleri 11 6.5
7 Metal Ana Sanayi 31 18.2
8 Metal Esya, Tasit San. 59 i 34.7
9 Elektrik/Elektronik 9 5.3
10 Insaat Malzemeleri 7 4.1
TOPLAM 170 100
Sektor

Arastirma kapsamindaki kiiciik ve orta boy isletmelerin g¢ogunlugu iiretim ve
ticaret sektoriindedir. Diger bir ifade ile, Uretim yapan ve iirettigini satan
firmalarin oram1 % 51.8° dir. Ticaret yapan yani alim-satim isi ile ugrasan
firmalarin oran1 % 37.1° dir. Hizmet lireten veya hizmet agirlikl1 igletmelerin oram

ise % 11.2°dir. (Tablo 4.2)
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Tablo 4.2. Arastirmada Kapsanan KOBI’lerin Sektdrel Dagilim

SEKTOR ISLETME SAYISI %
Uretim 88 51.8
Alim/Satim (Ticaret) 63 37.1
Hizmet 19 11.2
Toplam 170 100

Sektorel Tecriibe (Faaliyet Siiresi)

Aragtirma kapsamina alinan c¢esitli sektorlerdeki kiigiik ve orta boy isletmelerin
% 51.2’si tabloda goriildiigii gibi, 1990 yilt ve takip eden yillarda kurulmustur.
Ozellikle, 1970 yillarinda baslayan sanayilesme 1980 yili sonras: biiyiik bir ivme
kazanmis ve bu on yil igerisinde kurulan KOBI sayisi, bir dnceki on yila gére

% 100’ lerin iizerinde bir artig gdstermigtir.(Tablo 4.3)

Tablo 4.3. KOBI’lerin Sektérel Tecriibesine Gére Dagihim

YILLAR SAYI %
(01 - 10 Yil) 1990 - 1999 87 51.2
(11 —20 Yil) 1980 - 1989 64 37.6
(21 -30 Y1l) 1970 - 1979 18 10.6
(31 ve iistil) - 1969 1 0.6
TOPLAM 170 100

140



KOBi’lerin Faaliyet Alanimin Kurulusundaki [lk Faaliyet Konusu Olup
Olmad1g:

Tablo 4.4 arastirma kapsamina alinan KOBI'lerin % 87.1’inin ilk kurulusundaki
ana faaliyet konusunu siirdiirdiiklerini gostermektedir. Ilk kurulusundaki ana
faaliyet konusunu degistiren ve bir bagka konuda iktisadi faaliyetlerini stirdiirmeye

devam eden KOBI’lerin orani ise % 12.9’dur.

Tablo 4.4. Arastirmada Kapsanan KOBI’lerin Ilk Kurulusundaki Faaliyet
Konusuna Gdire Dagilim

ILK FAALIYET SAYI %
KONUSU
AYNI 148 87.1
FARKLI 22 12.9
TOPLAM 170 100

Sirketlesme Durumu (Hukuki Yapi)

Tablo 4.5’de goriildiigii gibi, arastirma kapsamina alinan KOBI’lerde sahsi isletme
ve adi sirket ile adi ortaklik orami % 38.3 (% 37.1 + % 1.2) olarak tespit edilmistir.
Ticari sirketlesme oram ise % 61.7 (% 53.5 + % 8.2) gibi yiiksek bir seviyede
gerceklesmistir. )

Tablo 4.5. Arastirmada Kapsanan KOBI’lerin Hukuki Yapis1

TOPLAM | SAHIS ADI LIMITED | ANONIM
ISLETMESI/ |ORTAKLIK | SIRKET | SIRKET
ADI SIRKET
Isletme 170 63 2 91 14
Sayis1
Yiizdesi 100 37.1 1.2 53.5 8.2
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Cahsanlar

Arastirma kapsamina alinan 170 KOBI'de fiilen ¢ahisan is sahibi, ortaklar ve
iicretsiz ¢alisan aile bireyleri ile ticretli ¢aliganlar toplam: 2.333 ‘tiir. KOBI basina
ortalama ¢alisan sayist 14 (13.72)tiir. Toplam 2.333 kisinin 1.530°u yani % 65.58’
inin tiretimde, 792sinin yani % 33.95" inin iiretim disindaki diger islerde istihdam

edildigi goriilmektedir.
Tablo 4.6’ da ankette kapsanan KOBI'lerde ¢aligan is sahibi ve ortaklar ile
licretsiz ¢alisan aile bireylerinin sayilar1 gériillmektedir.

Tablo 4.6. Arastirmada Kapsanan KOBI’lerde Fiilen Cahsan Is Sahibi ve
Ucretsiz Calisan Aile Bireyleri Sayilari ve Yiizde Dagihimlan

Personel SAYI TOPLAM
3 5

Say1|% [Say1{% [Say1|% |Say1|% |[Say1]% [Sayi| % [Sayi| %
Is Sahibi/ |4 24 |77 |453 162 [36.5(17 |10 {7 4.1 |3 1.8{ 170 100
Ortaklar y
Ucretsiz 117 168.8122 [12.9 (20 [11.8]7 4.1 |4 24 10 0 [ 170] 100
Calisan
Aile Bireyi

Tablo 4.6°da goriildiigii gibi, KOBI’lerin ¢ogunda, daha ¢ok bir veya iki is sahibi
ve ortagin fiilen g¢alistg gézlemlenmistir. KOBI’lerin % 31.2’sinde en az bir

{icretsiz aile bireyi ¢aligmaktadir.

Tablo 4.7°de KOBI’lerde is sahibi, ortaklar ve iicretsiz aile bireyleri ile birlikte
iicretli ¢alisan personel toplamina gore, ¢alisan sayilarinin dagilimi gériilmektedir.
Tablodan da goriildiigii gibi, arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin biiyiik bir
kismini (%61.8) 1-9 arast personel ¢aligtiran isletmeler olusturmakta, bunu 10-49
aras1 personel galistiran igletmeler (% 33) ve % 5.3 ile orta boy isletmeler takip
etmektedir. Bu siralama DIE’ niin Tiirkiye genelindeki KOBI’lere gore siralamas:

ile de uyum goéstermektedir.
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Tablo 4.7. Cahisan Sayisi

Personel Sayisi
Personel Sayi %
1-9 105 61.8
10-49 56 33
50-150 9 53
TOPLAM 170 100

Pazarlama ve Satig Faaliyetini Yonetenler

KOBI’lerde ¢alisan 2.333 personelin 207’si (% 8.87) isletmenin en &nemli
fonksiyonlarindan biri olan pazarlama ve satig faaliyetlerinde
edilmektedir. Tablo 4.8 de, KOBI’lerde pazarlama ve satig faaliyetini yiiriiten ve

yonlendirenlerin %60.6 ile isletme sahibi oldugu goriilmektedir. Bunu, % 22 .4 ile

pazarlama yoOneticisi takip etmektedir.

Tablo 4.8 Isletmelerde Pazarlama ve Satis Faaliyetlerini Yonlendirenlerin

Yiizde (%) Dagilimlar:

istthdam

PAZARLAMA ve SATIS FAALIYETINI YORUTENLER | SAYI %

Isletme Sahibi 103 60.6
Isletme Yéneticisi 16 9.4
Pazarlama Yo6neticisi 38 22.4
Isletme Personelinden Biri 13 7.7
TOPLAM 170 100.0

Arastirma Kapsamina alinan KOBI’lerin 104’iinde (% 60.6) pazarlama ve satig

faaliyetlerini isletme sahibi ynlendirmektedir.
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4.10.2. KOBI’lerin isletme Profillerine iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Gebze ilgesi, Izmit’in o6nemli iretim merkezlerinden biridir. Izmit imalat
sanayiinde Marmara Bolgesi’nde Istanbul’dan sonra iretim agisindan ikinci

gelmektedir.

Izmit, &zellikle petro-kimya alaninda dnemli bir giice sahiptir. Petkim, Tiipras gibi
kamu tesekkiilleri bu ilimizde faaliyet gostermektedir. Bunu, metal ana sanayii ve

metal esya- tasit sanayii takip etmektedir.

Imalat sanayiinde yaratilan katma deger agisindan bakildiginda Izmit yaratilan
katma deger igerisindeki pay1 % 15.99 seviyesindedir. Bu oran Istanbul’un ortaya

¢ikardig katma deger oran: olan % 28.71'e bakildiginda oldukga 6nemlidir.

Arastirma kapsamina alinan 170 KOBI'nin % 34.7" si metal esya, tasit sanayiinde;
% 18.22°si metal ana sanayiinde faaliyet gostermektedir. Bu iki sektdrde faaliyet
gijsteren isletmeler, aragtirmada kapsanan KOBI’lerin % 52,9’unu olusturmaktadir.
Bu durum, Marmara Bélgesi genelinde en 6nemli sektorlerden biri olan metal egya
tagit sanayinin Gebze’de de en Onemli faaliyet alanlarindan biri oldugunu

gostermektedir.

Arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin bilyiik ¢ogunlugunun on ila yirmi yildir
faaliyette bulundugu goriilmiigtiir. Bunun anlami KOBI’lerin, kuruluslarindan
sonra uzun bir siire faaliyetlerini KOBI olarak siirdirmemeleridir. Ya da iilkenin
gelisme seviyesine paralel olarak KOBI’lerin sayisinda bir artis meydana gelmesi

son 10-20 y1lda gerceklesmistir.

Arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin % 12.9’u, pazarlarda ortaya ¢ikan yeni
ihtiyaglara uyum saglamak amaciyla ilk kurulus alamimin disina ¢ikarak, yeni
faaliyet alanlarina yonelmislerdir. Bayle bir girisim ve yatirimin gergeklestirilmis

olmasini gostermesi agisindan bu oran oldukga 6nemlidir.
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Arastirma kapsamina alinan KOBI'lerde ticari sirketlesme oraninin % 61.7 (% 53.5
+ % 8.2) gibi yiiksek bir seviyede gergeklestigi gbzlemlenmistir. Bu sevive
KOBI’lerin sermaye piyasasi ekonomisine uyum saglamaya caligmasinin bir

gOstergesi olarak ifade edilebilir.

Isletmelerde genel olarak, ydnetim ag1 kurulamadigindan dolayi, isletmelerin
faaliyetleri genel olarak isletme sahibi tarafindan yiiriitilmektedir. Bu durum dogal
olarak isletmenin islerinin aksamasina neden olabilmekte ve isletme veriminin

diismesine neden olabilmektedir.

Isletmelerde genel olarak kalifiye eleman azlig1 dikkat gekmektedir. Ozellikle

teknik eleman konusunda isletmeler yetersizdir.

4.10.3. KOBI’ lerin Miisteri Odaklihk Kriterlerine Katilma Seviyeleri Toplam

Puan Ortalamalari

Gebze ilgesinde arastirma kapsamina alinan KOBI’lere uygulanan miisteri odakli
olma kriterlerine katilma 6l¢egi anket uygulamasinda, sorulan ifadeler karsisinda

alinan cevaplar Tablo 4.9° da ggsterilmigtir.

Arastirmada kullanilan “Miisteri Odaklilik Kriterlerine Katilma Degerlendirme
Olgegi’nden alinabilecek tam puan ‘125’ ile miisteri odaklilik kriterlerini kabul
etmemeyi gosteren ‘1’ puan aralifindadir. *62.5” puan ise iki durum arasindaki nétr
bir durumu ifade etmektedir. Tablo 4.9’ da goriildiigii gibi, arastirma kapsamina
alinan KOBI’ lerin miisteri odaklihk Kkriterlerini kabul etme ortalama puan
110.12 + 16.11°dir. Bu puan, miisteri odakhihik diisincesini kabul etme
degerlendirme 6lceginden alinabilecek maksimum puan olan 125 puana yakin bir

puandir.

Arastirma kapsamina alinan KOBI'ler miisteri odaklilik kriterlerine katilma
dlgeginden maksimum puana yakin puan aldiklarindan dolayi, genel olarak miisteri

odaklilik kriterlerine katilmaktadirlar diyebiliriz.
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Tablo 4.9. KOBI’lerden Miisteri Odakh Diisiinme ile ilgili Ahnan Cevaplar Ile

Ortalama ve Standart Sapmalar: (n=170)

SORU 1 2 3 4 5
NO Tamamen | Kismen |Kararsiz| Kismen | Tamamen X+SD
(Degisken) | Karg Kars: Katilan | Katilan
S 01 - - 4(2.4)| 66 (38.8)| 100 (58.8) 4.56 £ 0.54
S 02 - 3(1,8)] 10(5.9)]| 65(38.2)| 92 (54.1) 4.45 £+ 0.69
S 03 1 (0.6) 3(1.8) 9(5.3)] 64 (37.6)| 93(54.7) 4.44 £ 0.73
S 04 - 3(1.8) 12(7.1)| 74 (43.5)| 81 (47.6) 4.37 +0.70
S 05 - 1(0.6)f 3(1.8)|62(36.5)| 104 (61.2) 4.58 + 0.56
S 06 1(0.6) 1(0.6)] 4(2.4)|61(35.9)| 103 (60.6) 4.55+0.63
S 07 2(1.2) - 1(0.6)| 82 (48.2) 85 (50) 4.46 + 0.64
S 08 - 1 (0.6) 5(2.9)| 77 (45.3)| 87 (51.2) 4.47 £ 0.59
S 09 - 2(1.2)) 7(4.1)]67(39.4) 94 (55.3) 4.49 + 0.64
S10 - -1 5(2.9)|63(37.1)| 102 (60) 4.57 £ 0.55
S11 - 3(1.8)] 13(7.6)| 74 (43.5)| 80 (47.1) 4.36 £ 0.70
S12 - 1(0.6)] 7(4.1)| 76 (44.7)| 86 (50.6) 445+ 0.61
S13 - 3(1.8)] 7(4.1)| 76 (44.7)| 84 (49.4) 4.44 £ 0.64
S 14 - -1 8(4.7)| 67 (39.4)| 95(55.9) 4.51+0.59
S15 1(0.6) 1(0.6)] 12(7.1)| 75 (44.1)| 81 (47.6) 4.38+0.70
S16 - -1 6(3.5)]89(52.4)| 75 (44.1) 4.41 £ 0.56
S17 - 2(L.2)] 9(5.3)| 86(50.6)| 73 (42.9) 4,35+ 0.64
S18 2(1.2) 2(1.2)]1 21 (12.4)| 84 (49.4)| 61 (35.9) 4.18+0.78
S19 - 4(2.4)] 17(10)| 89 (52.4)| 60 (35:3) 4.21 £0.71
S 20 - -1 4(2.4)) 66(38.8)| 100 (58.8) 4.56 = 0.54
S21 - 3(1.8){ 13(7.6)| 88(51.8)| 66 (38.8) 4.28+0.68
S 22 - 1(0.6)] 74.1) 85(50)| 77 (45.3) 4.40 + 0.60
S23 - 2 (1.2)\ 1(0.6)| 88 (51.8) 79 (46.5) 4.44 + 0.57
S 24 - -1 4(2.4)|87(51.2)] 79 (46.5) 4.44 + 0.54
S 25 5(2.9) 13 (7.6)] 36 (21.2) | 78 (45.9)| 38 (22.4) 3.77+0.98
Toplam 12 49 225 1889 2075 (110.12 + 16.11

146




4.11.Faktér Analizi ve Miisteri Odakhihik Kavraminin Incelenmesi

4.11.1. KOBI’lerin Miisteri Yonli Olma Seviyelerini Degerlendirme Olgegi
Yap1 Gegerliligi:

Olgegin faktor yap: gegerliligi “fak16r analizi” yapilarak incelenmistir. Faktor yapisini
belirlemek igin SPSS / PC temel bilesenler analizi ve bilahare faktdr gruplarim
olusturmak igin varimaks rotasyon (Varimax Rotation) kullanilmigtir. Calismanin
uygulama bolimiinde 25 degiskenden olusan bir veri matrisinde faktér analizi
yapilmustir. Boylece sistemin temelinde mevcut olan faktorleri tespit etmek ve orjinal
degiskenler arasindaki benzerlikler ve kiimeleme egilimleri ortaya konmak istenmistir.

Once degiskenlere ait ortalama ve standart sapma hesaplanmistir.(Tablo 4.10)

Tablo 4.10. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapmasi

Degiskenler | Ortalama | Standart Sapma N
S 01 4.56 0.54 170
S 02 4.45 0.69 170
S 03 444 - 0.73 170
S 04 4.37 0.70 170
S 05 4.58 0.56 170
S 06 4.55 0.63 170
S 07 4.46 0.64 170
S 08 4.47 0.59 170
S 09 4.49 0.64 170
S10 4.57 0.55 170
S11 4.36 0.70 170
S12 4.45 0.61 170
S13 4.44 0.64 170
S 14 4.51 0.59 170
S15 4.38 0.70 170
S16 4.41 0.56 170
S17 4.35 0.64 170
S18 4.18 0.78 170
S 19 4.21 ; 0.71 170
S 20 4.56 0.54 170
S 21 4.28 0.68 170
S 22 4.40 0.60 170
S 23 4.44 0.57 170
S 24 4.44 0.54 170
S 25 3.77 0.98 170
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Ikinci asama olarak, arastirmanmin oOrneklem veterliligini &lgmek amaciyla,
korelasyon matrisi olusturulmus ve Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi o6lgiiti ile Barlett Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity)

uygulanmistir.

Bir arastirmada KMO &l¢iitii, 0.90-1.00 arasinda oldugunda miikemmel; 0.80-0.89
oldugunda ¢ok iyi; 0.70-0.79 oldugunda iyi; 0.60-0.69 oldugunda orta; 0.50-0.59
oldugunda zayif ve 0.50’nin altinda oldugunda kabul edilemez olarak ortaya

cikmaktadir [Akgiil, 1997:581].

Bu aragtirmada KMO érneklem yeterliligi katsayis1 0.805 gibi “cok iyi” kabul
edilen bir deger olarak elde edilmistir.(Tablo 4.11)

Korelasyon matrisinin; biitiin diyagonal terimlerin ‘I’ ve diyagonal olmayan
terimlerin ‘0’ oldugu birim matris olup olmadigin test etmek amaciyla, Barlett
Kiiresellik Testi uygulanmistir. Test sonucunda gozlenen P degeri 0.000
gerceklesmis olup, “evren korelasyon matrisi birim matristir” seklindeki ‘0’
hipotezi red edildiginden; evren korelasyon matrisinin birim matris olmadig1 kabul

edilir. Dolayisiyla, faktér modelinin kullanilmas: uygundur.

Tablo 4.11. KMO Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ] 0.805
Barlett’s Test of Sphericity Approx.Chi-Square 1688.07
df. 300
Slg. 0.000
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Degiskenler arasinda bulunan iligkinin giiciiniin bir diger gostergesi de anti-imaj
korelasyon analizidir (Anti-image correlation). Anti-imaj korelasyon matrisinde
korelasyon katsayilarinin oran: biiyiik olmadigindan, faktor analizinin yapilmas:
uygundur. Anti-imaj matrisinin diyagonal degerleri makul biiytikliikte oldugundan

drneklem yeterliligi saglanmis ve ¢ikarilacak bir degiskene rastlanmamastir.

Bir degisken ile biitiin degiskenler arasindaki ¢oklu korelasyon katsayisinin karesi,
degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin bir diger gostergesidir. Bu degerler Tablo
4.12’de ortak varyans bashg: altinda verilmistir. Temel bilesenler analizi
(Principal Component Analysis) kullanildigindan; analiz edilecek korelasyon
matrisindeki diyagonal birim matris olarak tutulmugtur. Tabloda gériildiigii gibi,

ikinci stitunda (initial) biitiin satirlar i¢in 1.000 tekrar edilerek gosterilmistir.

Tablonun 3. siitununda (Extraction) gériildiigii gibi, degiskenler igerisinde 0.5’ ten
kiigiitk deger yoktur. Cok kii¢iik bir deger goriilmediginden herhangi bir degiskenin
¢ikarilmasina gerek yoktur. En kiigiik deger 0.570 ile “S 25” olup, digerleri
yaklasik olarak 0.70’ler seviyesindedir.

Daha sonra, rotasyon uygulanmamis faktér matrisi elde edilmis, rotasyona tabi

olmamis faktorler siralanmigtir.

Tablo 4.13’de goriildiigii gibi, toplam 25 faktor ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni,
temel bilesenler analizinde ka¢ degisken varsa, o kadar rotasyonlu olmayan faktor
bulunmasidir. Ancak kavramsal yorumlarin yapilabilmesi amaciyla, bu 25

faktérden kaginin rotasyona tabi tutulacaginin belirlenmesi gereklidir.
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Tablo 4.12. Ortak Varyans

Degiskenler| Ilk (Initial) Oz (Extraction)
S 01 1.000 0,689
S 02 1.000 0,708
S 03 1.000 0,744
S 04 1.000 0,678
S 05 1.000 0,727
S 06 1.000 0,692
S 07 1.000 0,656
S 08 1.000 0,631
S 09 1.000 0,609
S10 1.000 0,719
S 11 1.000 0,730
S12 1.000 0,746
S13 1.000 0,708
S 14 1.000 0,641
S15 1.000 0,754
S16 1.000 0,649
S17 1.000 0,670
S18 1.000 0,691
S19 1.000 0,741
S 20 1.000 0,645
S21 1.000 0,740
S 22 1.000 0,687
S23 1.000 0,807
S 24 1.000 0,720
S 25 1.000 0,570
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Tablo 4.13. Rotasyon Uygulanmamis Miisteri Odakhhk Kriterlerine Katilma
Seviyesi Degerlendirme Olg¢egi Temel Degiskenler Analizi (Principal
Component Analysis)

Faktér Ozdeger % Varyans % Kiimiilatif
1 6.588 26.351 26.351
2 2.453 9.812 36.163
3 1.928 7.714 43.877
4 1.733 6.930 50.807
5 1.470 5.882 56.688
6 1.113 4.454 61.142
7 1.054 4.215 65.357
8 1.014 4.056 69.413
9 0.892 3.570 72.983
10 0.739 2.955 75.938
11 0.677 2.710 78.648
12 0.648 2.593 81.241
13 0.571 2.284 83.525
14 0.517 2.068 85.593
15 0.464 1.855 87.448
16 0.429 1.714 89.162
17 0.409 1.638 90.800
18 0.383 1.533 92.333
19 0.357 1.427 93.760
20 0.319 1.274 95.034
21 0.292 1.167 96.201
22 0.269 1.076 97.277
23 0.250 1.001 98.278
24 0.231 0.923 99.201
25 0.200 0.799 100
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Sekil 4.1°de 6zdegerlerin nisbi degerleri verilmistir. Ozdegerler rotasyona

tutulacak faktér sayisimin belirlenmesinde anahtar konumundadir. S6zkonusu

grafikte, her faktor ile iligkili toplam varyans gdsterilmistir.

Dondiirme isleminde varimax rotasyon uygulanmig ve 25 iterasyon
gerceklesmistir. Norusis’e gore degerleri (Eigenvalue > 1) 1’ den biiyiik olan

varyanslari tagiyan 8 faktdr ortaya gikmistir.

Faktorlere ait 6zdegerler, varyans yiizdeleri ile varyans yiizdelerinin iist iiste
toplanmas: ile elde edilen kiimilatif Ozdegerlere ait yigmali yiizdeler
incelendiginde; toplam varyansin % 69.41’inin bu 8 faktér tarafindan agiklandig

gorilmiistir.

Yoruma agik olacak faktér seciminde degisik yaklasimlar kullanilabilmektedir.
Bunlardan birincisi, sadece 6zdegeri 1’den biiylik olan (1’den biiylik varyansi
aciklayan) faktorlerin se¢imidir. 1°den kiigiik varyansli faktor bir degiskenden iyi
degildir. Ciinkii, her degiskenin 1’lik varyansi vardir. S6z konusu kriter yaygin
olarak kullanilan bir kriter olmasina ragmen, her zaman iyi bir kriter degildir

[Akgtil, 1997:583].

Ozdegerlerin azalan egilimlerini gosteren yamag egim grafigi (scree plot) gizilerek
egimin kayboldugu ya da ¢ok kii¢iik oldugu noktaya kadar olan 6zdegerler alinarak
faktor belirlenir. Pratik bir yaklagim olarak faktor sayisina karar‘verirken, verilerin
incelenmesi ve agiklayiciligi en iyi sekilde verecek bir faktdr yapisinin deneme ile
elde edilmesi de tercih edilebilir. Fakt6r sayis1 degistirilerek anlamli bir faktér
yapisi ortaya konularak uygun goziimlere ulasilmalidir. Ciinkd, orijinal degisken
yapisina uygun bir faktér yapisi belirlemek, olusan faktér yapilarini pratik

uygulama alanina gére yorumlamakla miimkiin olur [Ozdamar, c.2, 1999:241].

T.C YOKSEXOCRETIM KURULY
DPOKOMANEASYON MERKEZ]
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Yukarida belirtilen metoda gére, faktor analizi ilk 5 faktdrle simirlandinlmistir.
Buna gore, faktdr yiiklerinin gosterildigi faktér matrisi ve faktdrlerin daha agik ve
net izah edilebilir olmasi amaciyla doéndiirme islemi sonucunda bulunan

dondiiriilmiis faktdr matrisi elde edilmistir (Tablo 4.14)

Déndiirme isleminde varimax rotasyon kullanilmig ve 8 iterasyon gerceklesmistir.
Bir numarali faktériin toplam varyans igerisindeki agiklayicilik payr % 26.351; iki
numarali faktdriin % 9.812, li¢ numarali faktdriin % 7.714, d6rt numarali fakt6riin
% 6.930, bes numarali faktériin ise, % 5.882°dir. Toplam varyansin

% 56.688’inin bu 5 faktér tarafindan agiklandig: goriilmiistiir.

Tablo 4.14. Miisteri Odakhlik Kriterlerine Katilma Seviyesi DeZerlendirme
Olg¢egi Temel Degiskenler Analizi (Principal Components Analysis)

% %
FAKTOR Eigenvalue Varyans Kiimiilatif
1 6.588 26.351 26.351
2 2.453 9.812 36.163
3 1.928 7.714 43.877
4 1.733 6.930 50.807
5 1.470 5.882 56.688
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4.11.2. Kobilerin Miisteri Odakhlik Kriterlerine Katilma Durumunu

Degerlendirme Ol¢eginin Gegerliligi ve Giivenilirligi Ile Ilgili Bulgular

Faktor ile 6lgek toplam puan korelasyonuna bakilmig, Tablo 4.15°de goriildiigii
gibi, yapilan korelasyon analizi sonucunda. p<0.01 olarak bulunmustur. Bu sonug,
faktorler arasinda 6nemli iligki oldugunu gostermektedir. En yiiksek korelasyon
(0.486) “miisteriye yararlari tamimlama” faktori ile “miisterileri bilgilendirme”
faktorii arasinda; en diisiik korelasyon (0.250) “miisteriye yararlar1 tanimlama”

faktori ile “miisterilerle uzun siireli iligki kurma” faktori arasinda bulunmustur.

I¢ uyum giivenililirliginin test edilmesi i¢in kullamlan baslica yéntem, Cronbach
Alfa I¢ Tutarhlik Katsayisidir. Ankette yer alan sorularin her birinin birbiri ile ne
kadar 1yi iliskilendirilmis oldugunu arastirma amaciyla, giivenilirligin bir 6l¢iisti
olarak, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisi dl¢egin her faktéril igin ayr ayri

hesaplanmistir.

Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi, 0.00 — 0.40 arasinda ise 6lgek giivenilir
degildir; 0.40 — 0.60 arasinda ise, Olgek diigiik givenilirliktedir; 0.60 — 0.80
arasinda ise, dlgek olduk¢a giivenlidir; 0.80 — 1.00 arasinda ise, dlgek yiiksek

derecede giivenilir bir 6lgektir [Ozdamar, c.1, 1999:522].

Tablo 4.16° da goriildiigii gibi, faktorlerden elde edilen Cronbach Alfa degerleri
0.72 ile 0.80 arasinda degigmektedir. En diigiik alfa degeri 0.72 ile “miigterilerle
olumlu iletisim kurma” faktérii i¢in; en yiiksek alfa degerleri ise 0.80 ile
“miisteriyi bilgilendirme ve miisteri tatminine 6nem verme” faktorleri igin elde
edilmistir. Bu kriterlere gore, 6lgegimiz olduk¢a giivenilir olup, birinci ve ikinci
faktor olan “miisteriyi bilgilendirme ve miisteri tatminine 6nem verme” faktérleri

ise yliksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 4.15. Faktor ile Ol¢ek Toplam Puan Korelasyonu (Pearson r)

F1 F2 F3 F4 F5
Faktorler/Faktorler | Miisteriyi Miisteri Miigterilerle | Yararlar1 | Miisterilerle
Bilgilendirme | Tatminine | Uzun Siireli | Tanimlama Olumlu
Onem Iliski Kurma Iletigim
Verme Kurma
F1 Miisteriyi 1.000 0.400%* 0.387%* 0.486%* 0.367*%*
Bilgilendirme
F2 Miisteri 0.400%** 1.000 0.409** 0.306%* 0.328**
Tatminine
Onem Verme
F3 Miisterilerle 0.387%* 0.409** 1.000 0.250%* 0.284+**
Uzun Siireli
Iliski Kurma
F4 Yararlar 0.486** 0.306** 0.250%* 1.000 0.399%*
Tanimlama
F5 Miisterilerle 0.367** 0.328%* 0.284%* 0.399%* 1.000
Olumlu
letisim
Kurma
**P < 0.01
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Tablo 4.16°da goriildiigii gibi, birinci faktér tahmin degiskenleri grubuna
bakilarak; “miisteriyi bilgilendirme” olarak isimlendiriimistir. Bu faktoriin
tahmin degiskenleri bes tane olup: mal ve hizmetle ilgili daha fazla fayda ortaya
koyma, miisterinin mal ve hizmet konusunda daha iyi karar vermesini saglamaya
calisma, s6z konusu mal ve hizmetin neler kazandiracagini anlatma, musteriyi bilgi
ile etkilemeye ¢alisma ve miisterinin goziinde iyi bir intiba birakmaya ¢aligma

degiskenlerinden olusmustur.

Tabloda goriildiigii gibi, “miisteri tatminine 6nem verme” seklinde isimlendirilen
ikinci faktor; satistan ziyade miisteri tatminine 6nem verme, arzu ve ihtiyaci
karsilayan mal ve hizmeti sunma, miigterileri arzu ve ihtiyaglarini karsilayan mal
ve hizmeti sunarak ikna etme, esas olanin miigterileri memnun etmek oldugunu
bilme, miisteri tatmini neticesi Orgiitsel amaglara ulasilacagini bilme

degiskenlerinden olusmugtur.

Tabloda {iiglincli faktér, “miisterilerle uzun siireli iligki kurma” geklinde
isimlendirilmistir. Miisterilerle uzun siireli iligki kurma faktorii; miisterilerin satig
sonrasi ihtiyag ve beklentilerini tespit etmeye ¢alisma, iliskileri satis sonrasinda da
siirdiirme, uzun verimli bir iliski kurmaya ¢aligma, miisterilerden edinilen bilgileri
degerlendirme, miisteri i¢in en yiiksek degeri saglamaya ¢alisma seklindeki tahmin

degiskenlerinden olusmustur.

Tahmin degiskenlerine bakilarak, dérdiincti faktér, “yararlar: tanimlama” olarak
isimlendirilmistir. Fakt6r, kalite anlayisim misterilere aktarma, mal veya hizmeti
her yoniiyle tamimlama, miisteriyle ayni duygulari paylasma, miisteriye faydal

olacak mal ve hizmeti bulmaya ¢alisma degiskenlerinden olugsmustur.

Tabloda gorildiigii gibi; miisterilerin sorularim1 dogru ve gergek¢i yanitlamaya
gayret etme, 6nce miigteriyi dinleme, gikayetleri ¢6zmeye ¢alisma, miisterinin
zayifliklarini satigta baski araci olarak kullanmama, miisterinin ihtiyacindan fazla

miktarda mal almasi i¢in baski yapmama ve misterilerin hedeflerine ulagsmasina
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yardimc1 olma degiskenlerinden olusan besinci faktér “miisterilerle olumlu

iletisim kurma” olarak adlandiriimistir.

Bir testin istatistiksel Ozellikleri. onu olusturan maddelerin istatistiksel
6zelliklerine baglidir. Maddelerin giigliik ve ayiricilik indeksleri, gegerlilikleri ve
maddeler arasi korelasyonlar testin istatistiksel 6zelliklerini tayin ve tespit eden

etkenlerdir [Turgut, 1993: 270].

Tablo 4.16°da goriildiigli gibi, misteri odaklilik kriterlerini kabul etme
degerlendirme &lgegi maddeleri igin, giivenilirlik analizi sonuglarina baktigimizda;
madde — toplam puan korelasyonu’nda 0.38°in altinda korelasyon katsayisina

rastlanmadigindan dolay, tiim maddeler giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Madde - test korelasyonunda korelasyonu 0 (sifir) ve (-) negatif olan maddeler
kullaniimazlar. Korelasyon katsayis1 0.40 ve daha yiiksek degerde ise madde ¢ok
iyi, 0.30-0.40 arasinda ise iyidir. Bu gibi maddeler genellikle diizeltme
gerektirmez. Bu korelasyon 0.20-0.30 arasinda ise, madde zorunlu hallerde aynen
kullanilabilir. Ayiricilik indeksi 0.20 ‘den kiigiik olan maddeler kullanilmamalidir

[Turgut, 1993:270].

Miisteri odakl1 olma 6lgeginin her bir maddesinin varyans: ile ilgili faktdr varyansi
arasinda ne tiir bir iliski oldugunu tespit eden, madde - ilgili faktér toplam puan

korelasyonlarina bakilmus, sonuglar: Tablo 4.16°da gosterilmistir.

Yapilan analiz neticesinde tabloda goriildiigii gibi, 0.45° in altinda korelasyon
sayisina rastlanmadigindan tiim maddelerin yeterli seviyede giivenilir oldugu kabul
edilmistir. Korelasyon degerlerinin birinci faktérde 0.58 ile 0.78; ikinci faktérde
0.61 ile 0.82; tiglincii faktérde 0.60 ile 0.72; dordiincti faktérde 0.58 ile 0.77;
besinci faktérde 0.56 ile 0.70 arasinda oldugu gériilmektedir.
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Tablo 4.16. Madde Giivenilirligi Faktor Analizi

Faktorler Alfa Faktér Mad.-top. Eigen Aciklanan Kiimiilatif
Yiikleri Korelasyon De@eri Varyans %

F 1: Miisteriyi Bilgilendirme .80 - 6.588  26.35 26.35

12-Mal ve hizmetle ilgili daha fazla fayda ortaya koyma 0.787 0.61

13-Mal ve hizmetin neler kazandiracagini anlatma 0.688 0.67

20-Miisterinin daha iyi karar vermesini saglama 0.643 0.60

14-Misterinin géziinde iyi bir intiba birakmaya ¢aligma 0.624 0.51]

15-Miisteriyi bilgi ile etkilemeye ¢aligma 0.587 0.57 ’

F 2: Miisteri Tatminine Onem Verme .80 2.453 9.812 36.16 j

03-Satigtan ziyade miligteri tatminine 6nem verme 0.824 0.69

02-Milsteriye arzu ve ihtiyacina uygun mal/hizmet sunma  0.685  0.53
06-Ihtiyaci karsilayan mal/hizmeti sunarak ikna etme 0.672 0.59
04-Miisteri tatmini ile 6rgiitsel amaglara ulasacagim bilme 0.665 0.59

09-Esas olanin misterileri tatmin etmek oldugunu bilme  0.612  0.50

F 3: Miisteriyle Uzun Siireli Iliski Kurma .75 1.928 7.714 43.87
08-Misteriyle iliskileri satis sonrasi da siirdiirme 0.729 0.57
05-Miisteriyle uzun, verimli bir iligki kurmaya galisma 0.714 0.52
07-Misterilerden edinilen bilgileri degerlendirme 0.683 0.53
19-Miisterilerin satis sonrasi ihtiyaglarini tespit etme 0.648 0.49
21-Musteri igin en yiksek degeri saglamaya ¢aliyma 0.606 0.48
F 4: Yararlar1 Tanimlama 75 1.733 6.930 50.80
24-Misteriye faydali olacak mal/hizmeti bulma 0.775 0.69
23-Kalite anlayigini miisterilere aktarma 0.740 0.63
22-Mal ve hizmeti her yoniiyle tanimlama 0.733  0.55
18-Miisteriyle ayni duygular1 paylasma 0.589 0.39
F 5: Miisterilerle Olumlu iletisim Kurma .72 1.470 5.882 56.68
01-Satistan 8nce miisteriyi ¢c6zme 0.705 0.53
10-Miisterilerin sikayetlerini giderme 0.659 0.49
17-Miisteri sorularini tam ve dogru yanitlama 0.642 0.52
11-Miigteriye baski yapmama 0.629 0.44
16-Miisterilerin hedeflerine ulasmasma gayret etme 0.566 0.50

25-Miisterinin zayifliklarimi bask: araci olarak kullanmama 0.561 0.38
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4.11.3. KOBI’lerin Degisik Faktorlerec Gore Miisteri Odakh Olma Kriterlerine

Katilma Seviyeleri

KOBI’lerin miisteri odaklilik kriterlerine katilma formu faktdrlerinden aldiklar
puan ortalamalari1 ve standart sapmalarina dair veriler Tablo 4.17°de

goriilmektedir.

Tablo 4.17. KOBI’lerin Miisteri Odakli Olma Kriterlerine Katilma Faktor ve
Toplam Puan Ortalamalan

FAKTORLER X = SD
1 Miisteriyi Bilgilendirme 22.34 +£3.08
2 Miisteri Tatminine Onem Verme ‘ 22.3 +3.39
3 Miisterilerle Uzun Siireli Iligki Kurma 22+3.18
4 Yararlar1 Tanimlama 17.46 £ 2.49
5 Miisterilerle Olumlu Iletisim Kurma 26.02 + 3.97
TOPLAM PUAN 110.12 + 16.11
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4.12.Hipotezlerin Testi

“Miisteri odaklilik kriterlerini benimseme, sirket profili farkli olan KOBI'lerde
farklilik gosterir” seklindeki ana hipotez dogrultusunda, tespit edilen bes alt
hipotez, faktér analizi sonucunda ortaya ¢ikan 5 faktoriin her biriyle incelenmesi

maksadiyla, hipotezlerin testi gergeklestirilmisgtir.

4.12.1. Is Sahiplerinin Fiilen Cahgip Caliymamasma Gore, KOBI’lerin
Miisteri Odakhhgi Benimsemeleri Farkilik Gosterir

Is sahiplerinin fiilen ¢alisip ¢aligmamasi agisindan, KOBI’lerin miisteri odaklilik
kriterlerini benimseme seviyelerinin ayni olup olmadigim tespit etmek igin, t-testi

uygulanmigtir (Tablo 4.18).

Tablo 4.18de gorildiigii gibi, 2. faktsr olan “miisteri tatminine 6nem verme”de
% 95 giiven araliginda P<0.01** ve 3. faktér olan “miisterilerle uzun siireli iligki
kurma”da % 95 giiven aralifinda P<0.05* oldugundan evren ortalamalarinin esit
oldugu seklindeki sifir hipotezi 2. ve 3. faktor i¢in, reddedilir. Diger bir ifadeyle,
“Is sahiplerinin fiilen ¢alistigi ve caliymadigi KOBI’lerin, miisteri odaklihig
benimseme ortalamalarinin aym oldugu” seklindeki sifir hipotezi, 2. ve 3. faktér

i¢in red edilmistir.

Tablo 4.18. i Sahiplerinin Fiilen Cahstig1 ve Caliymadig KOBI lerin Miisteri
Odakliligi Benimsemelerinin Karsilastirilmasa
Esit Varyansh Ortalamalarin t-Testi

K04a T df Sig. |Ortalama|Std. Hata
(2-tailed) | Fark: Fark:
F1 Miisteriyi Bilgilendirme ,138 | 168 ,890 , 1627 1,1777

F2 Miisteri Tatminine Onem Verme -2,686| 168 | ,008** | -3,3795 1,2584

F3 Miisterilerle Uzun Siireli iligki Kurma | -1,798 | 168 ,074% | -2,0422 | 1,1359

F4 Yararlart Tanimlama -215 | 168 ,830 -,2078 ,9689

F5 Miisterilerle Olumlu iletisim Kurma |-1,557 | 168 ,121 -2,0723 1,3314
*%%P<0.001 **P<0.01 *P<0.05
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Bu nedenle, analiz sonuclarina bakilarak, ‘miisteri tatminine 6nem verme’ ve
‘miisterilerle uzun siireli iligki kurma’ agisindan. is sahiplerinin fiilen galistif

KOBI’lerin, is sahiplerinin fiilen ¢alismadigi KOBI’lerden farkli oldugu sonucuna

ulasilir.

“Is sahiplerinin fiilen ¢alisip calismamasina gére, KOBI’lerin miisteri odaklilig:
benimsemeleri farkilik gosterir” seklindeki 1. hipotez, 2. ve 3. faktérler igin

dogrulanmstir.

4.12.2. KOBi’lerde Fiilen Calisan Is Sahiplerinin Sayisina Gére, KOBI’lerin
Miisteri Odaklihg Benimsemeleri Farklihk Gosterir

Arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin, miisteri odaklilik kriterlerine katilma 8lgegi 1.,
2., 3., 4. ve 5. faktorlerinden aldiklar1 puan ortalamalarn + standart sapmalan ile
KOBI’lerde fiilen ¢ahsan is sahiplerinin sayisi agisindan anlamli bir iligki oldugu

gbzlemlenmistir.

Tablo 4.19’da goriildiigii gibi, 1., 4. faktorlerde P<0.05*; 2., 5. faktorlerde P<0.001%**
ve 3.faktérde P<0.001*** oldugundan; KOBI’lerde gahsan is sahiplerinin sayisi ile
‘miigteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine 6nem verme’, ‘miisterilerle uzun siireli
iliski kurma’, ‘yararlan tammlama’, ‘miigterilerle olumlu iletisim kurma’ faktérleri

arasinda iliski vardir.

Buna gore, “KOBI’lerde fiilen ¢alisan is sahiplerinin sayisina gore, her faktériin
yiizdelerinin karekdkiiniin evren ortalamalan aymdir” seklindeki sifir hipotezi red
edilerek, ‘miigteriyi bilgilendirme’, ‘miigteri tatminine énem verme’, ‘miisterilerle
uzun siireli iliski kurma’, miisteriye yararlari tanimlama’, ‘miisterilerle olumlu
iletisim kurma’ faktérlerinde en az bir evren ortalamasinin diger evren

ortalamalarindan farkli oldugu sonucuna ulagilir.
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Tablo 4.19. KOBIi’lerde Fiilen Cahsan Is Sahiplerinin Sayis1 Ile Miisteri
Odakhhk Faktérleri Arasindaki Iliski

Faktorler K04a Toplamin df [Ortalamann F Sig.
% Karesi Karesi
Gruplar 38.813 2 19.407 3,719 ,026*
F1 Miisteriyi Arasinda
Bilgilendirme Gruplar 871,398 167 5,218
Icinde
Toplam 910,212 169
Gruplar 66,735 2 33,368 5,479 ,005%%
F2 Musteri Arasinda
Tatminine Onem| Gruplar 1016,965 167 6,090
Verme Icinde
Toplam 1083,700 169
Gruplar 77,446 2 38,723 8,232 ,000%**
F3 Miisterilerle |—Arsnda
.Uzun Siireli Gruplar 785,548 167 4,704
Iliski Kurma Icinde
Toplam 862,994 169
Gruplar 22,339 2 11,169 3,141 ,046*
F4 Yararlan Arasincy
Tanmimlama Gruplar 593,785 167 3,556
I¢cinde
Toplam 616,124 169
Gruplar 67,067 2 33,534 5,032 ,008**
F5 Miisteriyle Arasinda
Olumlu Iletisim | Gruplar 1112,839 167 6,664
Kurma Iginde
Toplam 1179,906 169
* Gruplarin Tanimlamasi Tablo 4.20°de Verilmistir.
**%P<0.001 **P<0.01 *P<0.05

Tablo 4.20°de, % 95’lik giiven aralifinda, birinci gruptaki (is sahibinin fiilen
¢alismadig1) KOBI’lerin; ikinci gruptaki (is sahiplerinden bir kisinin ¢alistip)
KOBI’lerin ve iigiincii gruptaki (iki veya daha fazla is sahibinin calistign)

KOBI’lerin ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine énem verme’, ‘miisterilerle
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uzun sireli iliski kurma’, ‘yararlar1 tammlama’. ‘miisterilerle olumlu iletisim kurma’

yiizdelerinin karekéklerinin evren ortalamalar1 goriilmektedir.

1.faktérde, birinci gruptaki (is sahibinin fiilen ¢aligmadigl) KOBIlerin miisteriyi
bilgilendirme yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin (m) 17.9065 ile
27.0935 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (is sahiplerinden bir kiginin fiilen
calistigi) KOBI’lerin miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin karekékiiniin evren
ortalamasinin 21.2850 ile 22.3514 arasinda yer almasindan; Uglincii gruptaki (iki
veya daha fazla is sahibinin ¢alistigr) KOBI’lerin miisteriyi bilgilendirme
yiizdelerinin karekékiiniin evren ortalamasinin 22.3225 ile 23.2505 arasinda yer

almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.

2.faktérde, birinci gruptaki (is sahibinin fiilen ¢alismadigi) KOBI’lerin miisteri
tatminine dnem verme yiizdelerinin karekdkiiniin evren ortalamasinin (m) 14.8915
ile 23.1085 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (is sahiplerinden bir kisinin
fiilen c¢aligtigi) KOBI’lerin misteri tatminine Onem verme yiizdelerinin
karekokiiniin evren ortalamasinin 21.3530 ile 22.6210 arasinda yer almasindan;
ficlincii gruptaki (iki veya daha fazla is sahiplerinin ¢aligt1§1) KOBI’lerin miisteri
tatminine 6nem verme yiizdelerinin karekékiiniin evren ortalamasinin 22.2678 ile

23.1704 arasinda yer almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.

3.faktérde, birinci gruptaki (i sahibinin fiilen ¢alismadigi)) KOBI’lerin
miisterilerle uzun siireli iliski kurma yiizdelerinin karek&kiiniin evren ortalamasinin
(m) 16.5626 ile 23.4374 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (is sahiplerinden
bir kisinin fiilen ¢alistigr) KOBI’lerin miisterilerle uzun siireli iliski kurma
yiizdelerinin karekékiiniin evren ortalamasinin 20.8371 ile 21.9421 arasinda yer
almasindan; iticiincii gruptaki (iki veya daha fazla is sahibinin ¢alistigi) KOBI’lerin
miisterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin karekdkiiniin evren ortalamasinin

22.2043 ile 23.0092 arasinda yer almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.
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Tablo 4.20. Miisteri Odakhihik Faktérlerinde KOBI’lerde Fiilen Cahlisan Is
Sahiplerinin Sayisina Gére Gruplarin Tanimlanmasi

Grup | N |Ortalama| Std. | Std. | 95% Ortalamalar Minimum|Maksimum
Sapma| Hata |I¢in Giiven Arali
Alt Simir | Ust Simir

1 4 { 22,5000 {2,8868)1,4434] 17,9065 | 27,0935 | 20,00 25,00

F1 Miisteriyi 2 771 21,8182 12,3493 ,2677 | 21,2850 | 22,3514 15,00 25,00

Bilgilendirme |5\ g9 | 22,7865 |2,2026| 2335 | 22,3225 | 232505 | 17,00 | 2500

Toplam|170] 22,3412 |2,3207|,1780 | 21,9898 | 22,6926 15,00 25,00

1 4 | 19,0000 {2,58201,2910 14,8915 | 23,1085 16,00 22,00

F2 Miisteri 2 77 { 21,9870 |2,7933],3183 ] 21,3530 | 22,6210 9,00 25,00

TatminineOnemy . o | 5> 7191 |2,1426| 2271 | 22,2678 | 23,1704 | 18,00 25,00

Verme
Toplam|170| 22,3000 [2,5323],1942 21,9166 | 22,6834 9,00 25,00

1 4 1 20,0000 {2,1602|1,0801| 16,5626 | 23,4374 | 17,00 22,00

F3Miisterilerle| 2 77| 21,3896 [2,4342|,2774 | 20,8371 | 21,9421 11,00 25,00

Uzun Streli 5 Vg9 | 22,6067 | 19106 2025 | 22,2043 | 23,0002 | 17,00 | 25,00
Iliski Kurma

Toplam|170| 21,9941 |2,2598 (,1733 { 21,6520 | 22,3363 11,00 25,00

1 4 | 17,2500 {1,5000],7500 { 14,8632 | 19,6368 | 16,00 19,00

F4 Yararlan: 2 771 17,0649 |1,8662|,2127 | 16,6414 | 17,4885 12,00 20,00

Tammlama | 5 Vg9 | 17,7978 |1,9139 2029 | 17,3946 | 18,2000 | 13,00 | 20,00

Toplam|170| 17,4529 [1,9094 | ,1464 | 17,1638 | 17,7420 |* 12,00 20,00

] 4 | 24,0000 |2,4495(1,2247) 20,1023 | 27,8977 | 21,00 26,00

FS Miisterilerle| 2 77| 25,4805 {2,8590),3258 | 24,8316 | 26,1294 | 16,00 30,00

Otumlu fletisim 1 o0 1 56 5843 |2.3199| 2459 | 26,0956 | 27,0730 | 21,00 30,00

Kurma
Toplam|170| 26,0235 |2,6423,2027 | 25,6235 | 26,4236 16,00 30,00

Grup 1: Is Sahiplerinin Fiilen Calismadig KOBi’!er
Grup 2: Is Sahiplerinden 1 Kisinin Calistigt KOBI’ler ‘
Grup 3: Is Sahiplerinden 2 veya Daha Fazla Kisinin Calistigi KOBI’ler
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4 faktérde, birinci gruptaki (is sahibi ve ortaklarin fiilen ¢aliymadigi) KOBI’lerin
miigteriye yararlar1 tamimlama yiizdelerinin karekokiinlin evren ortalamasinin (m)
14.8632 ile 19.6368 arasinda yer almasindan: ikinci gruptaki (is sahibinin fiilen
calistigl) KOBI'lerin miisteriye yararlart tammlama yiizdelerinin karekokiinlin evren
ortalamasinin 16.6414 ile 17.4885 arasinda yer almasindan; fi¢iincli gruptaki (2 veya
daha fazla ortagin ¢alisig) KOBI'lerin miisteriye yararlar1 tanimlama yiizdelerinin
karekokiiniin evren ortalamasmn 17.3946 ile 18.2009 arasinda yer almasindan, % 95

emin olundugu belirtilebilir.

5.faktérde, birinci gruptaki (is sahibi ve ortaklarin fiilen ¢aligmadigi) KOBI’lerin
miisterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin karekdkiiniin evren ortalamasinin
(m) 20.1023 ile 27.8977 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (is
sahibinin fiilen ¢alistign) KOBI’lerin miisterilerle olumlu iletisim kurma
yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin 24.8316 ile 26.1294 arasinda
yer almasindan; iigiincii gruptaki (2 veya daha fazla ortagin ¢alistig)
KOBI’lerin miisterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin karekdkiiniin evren
ortalamasinin 26.0956 ile 27.0730 arasinda yer almasindan, % 95 emin olundugu

belirtilebilir.

Her ii¢ gruptaki KOBI’lerin, ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine 6nem
verme’, ‘miigterilerle uzun sireli iligki kurma’, ‘yararlan tanimlama’, ‘miisterilerle
olumlu iletisim kurma’ yiizdelerinin karekoklerinin evren ortalama seviyelerinin bu
araliklarda yer aldig1 asla bilinemez. Ancak, bunun bdyle oldugundan % 95
seviyesinde emin olundugu belirtilebilir. Ayrica, tabloda gruplardaki minimum ve
maksimum ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine énem verme’, ‘miisterilerle
uzun siireli iliski kurma’, ‘miisteriye yararlari tanimlama’, ‘miisteriyle olumlu iletisim

kurma’ yilizdelerinin karekokleri verilmistir (Tablo 4.20).

Her faktor igin, biitiin “evren ortalamalarinin esit oldugu” seklindeki sifir hipotezi
red edildiginden gruplar arasinda istatistiksel olarak, anlaml1 bir fark oldugu tespit

edilmigtir. Hangi evren ortalamalar1 arasinda 6nemli bir fark oldugu tespit edilmesi
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gereklidir. Bu nedenle, ikincil ¢oklu karsilastirma analizi olarak “Tukey’s

Honestly Significant Differance (HSD)” testi kullaniimistir.(Tablo 4.21)

Tablo 4.21. Miisteri Odaklihk Faktorlerinde KOBI’lerde Fiilen Calisan Is
Sahiplerinin Sayisina Gore Tukey HSD. Testi Sonucu

Faktorler |(I)K04A [(J) KO4A|Ortalama |Std. Hata| Sig. 95% Giiven Arah@
Fark: (I-J)
Alt Smir Ust Simir
F1 Miisteriyi| | 2 ,6818 1,1714 | ,830 -2,0637 3,4273
Bilgilendirme, 3 -2865 | 1,1675 | ,967 -3,0228 2,4498
2 1 -6818 | 1,1714 | ,830 -3,4273 2,0637
3 -9683* | 3555 | ,018 -1,8016 -,1351
3 1 ,2865 1,1675 | ,967 | -2,4498 3,0228
2 9683* | 3555 | 018 L1351 1,8016
F2 Miisteri 1 2 -2,9870* | 12655 | ,048 -5,9530 | -2,1062E-02
_Tatminine 3 3,7191* | 12613 | ,009 | -6,6752 -,7630
Onem Verme| 2 1 2,9870* | 1,2655 | ,048 | 2,106E-02 5,9530
3 -,7321 3841 | ,137 | -1,6322 ,1681
3 1 3,7191* | 1,2613 | ,009 ,7630 6,6752
2 ,7321 3841 | ,137 -,1681 1,6322
F3 ] 2 -1,3896 | 1,1122 | 424 | -3,9963 1,2171
Miisterilerle 3 22,6067 | 1,1085 | ,049 [ -52048 | -8,6965E-03
Uzun Siireli | 2 1 1,3806 | 1,1122 | 424 | -1,2171 3,9963
Iliski Kurma 3 |-1,2171*%| 3376 | ,001 -2,0083 -,4260
3 1 2,6067* | 1,1085 | ,049 | 8,697E-03 5,2048
2 1,2171** | ,3376 | ,001 ,4260 2,0083
F4 Yararlan| | 2 ,1851 9670 | ,980 | -2,0813 2,4514
Tammlama 3 -5478 | 9638 | ,837 | -2,8065 1,7110
2 1 -,1851 9670 | 980 | -2,4514 2,0813
3 -7328* | 2935 | 034 | -1,4206 | -4,5002E-02
3 1 ,5478 9638 | ,837 | -1,7110 2,8065
2 7328* | 2935 | ,034 | 4,500E-02 1,4206
F5 1 2 -1,4805 | 1,3238 [ ,503 -4,5831 1,6221
Miisterilerle 3 -2,5843 | 1,3194 | ,123 -5,6765 ,5080
Olumlu 2 1 1,4805 | 13238 | ,503 -1,6221 4,5831
Iletisim 3 -1,1038* | ,4018 | ,017 -2,0454 -,1621
Kurma 3 1 2,5843 | 1,3194 | ,123 -,5080 5,6765
2 1,1038* | 4018 | ,017 ,1621 2,0454
#%%p<0.001 *%P<0.01 *P<0.05

Grup 1: Is Sahiplerinin Fiilen Caligmadigi KOBI’ler
Grup 2: Is Sahiplerinden 1 Kisinin Caligt1igi KOBI’ler ‘
Grup 3: Is Sahiplerinden 2 veya Daha Fazla Kisinin Cahistigi KOBI’ler
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e 1., 4. veS5. faktérde, ii¢iincii gruptaki (iki ve va daha fazla ortagin galigtif)
KOBI’lerin, ikinci gruptaki (is sahibinin veya sadece bir ortagin fiilen

calistiklar1) KOBI’lerden 6nemli seviyede farklilik gésterdigi,

e 2. faktérde, ikinci gruptaki (is sahibinin veya sadece bir ortagin fiilen
¢alistiklar1) KOBI’lerle, iiglincii gruptaki (iki ve ya daha fazla ortagin
¢alistigl) KOBIlerin, birinci gruptaki (i sahibinin veya herhangibir ortagin
calismadig1) KOBI’lerden 6nemli seviyede farklilik gosterdigi,

e 3.faktérde, f(igiincii gruptaki (iki ve ya daha fazla ortagin c¢aligtigi)
KOBI’lerin, birinci ve ikinci gruptaki KOBI’lerden &nemli seviyede

farklilik gésterdigi gézlemlenmigtir.

“KOBI’lerde fiilen galisan is sahiplerinin sayisina gore, KOBI’lerin miigteri odaklilig

benimsemeleri farkilik gosterir” seklindeki 2. hipotez tiim faktérler igin dogrulanmustir.

4.12.3.KOBI’lerin Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama Eleman: Istihdam

Edip Etmemelerine Gire Miisteri Odaklihig: Benimsemeleri Farkhilik Gosterir

Pazarlama elemam istihdam edip ve etmeme agisindan, KOBI’lerin miisteri
odaklilik kriterlerini benimseme seviyelerinin ayni1 olup olmadigini tespit etmek

i¢cin, t-testi uygulanmistir.

Arastirma kapsamina alman KOBI’lerin, miisteri odaklilik kriterlerine katilma
Olgegi, 1. faktorii olan ‘miisteriyi bilgilendirme’ ve 2. faktér olan ‘miisteri
tatminine dnem verme’den aldiklar1 puan ortalamalart = standart sapmalar ile
pazarlama elemam istihdam edilip edilmemesi arasinda bir iliski oldugu

gorilmektedir (Tablo 4.22).
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Tablo 4.22. Pazarlama Elemam istihdam Eden ve Etmeyen KOBI’lerin
Miisteri Odakhhg Benimsemelerinin Karsilastiriimasi

Esit Varyansh Ortalamalarin t-Testi

KO05b t df Sig. |Ortalama| Std. Hata
(2-tailed)| Fark Farks

F1 Miisteriyi Bilgilendirme |-2,072 | 168 ,040* -, 7516 ,3628

F2 Miisteri Tatminine Onem |-2,631| 168 ,009** | -1,0337 ,3928

Verme

F3 Miisterilerle Uzun Siireli -,322 168 ,748 -, 1150 ,3576
Iliski Kurma

F4 Yararlann Tamimlama -1,029 | 168 305 -,3099 ,3013

FS Miistel:ilerle Olumlu |-927 | 168 355 | -,3868 4172

Iletisim Kurma
**%Pp<0.001 **P<0.01 *P<0.05

Tablo 4.22°de goriildiigii gibi, 1. faktér olan “miisteriyi bilgilendirme”de % 95
giiven aralifinda P<0.05* ve 2. faktér olan “miisteri tatminine 6nem verme”de
% 95 giiven araliinda P<0.01** oldugundan evren ortalamalarinin esit oldugu
seklindeki sifir hipotezi ilk iki faktér igin, reddedilir. Diger bir ifadeyle,
“Pazarlama eleman: istihdam edilmeyen ve edilen KOBI’lerde, miisteri odaklilig:
benimseme ortalamalarinin ayni oldugu” seklindeki sifir hipotezi, 1. ve 2. faktér

icin red edilmigtir.

Bu nedenle, analiz sonuglarina bakilarak, ‘miisteriyi bilgilendirme’ ve ‘miisteri
tatminine dnem verme agisindan’ pazarlama elemam istihdam edilen KOBI’lerin,
pazarlama eleman: istihdam etmeyen KOBI’lerden farkli oldugu sonucuna ulasilir.

liclincii hipotez 1. ve 2. faktorler igin dogrulanmistir.
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4.12.4. KOBI’lerin Hukuki Yapilarina Gére Miisteri Odaklililk Faktorlerine

Katilma Seviyesi Farklilik Gésterir

Aragtirma kapsamina alinan KOBI'lerin, miisteri odaklilik kriterlerine katilma
6lgeginin 1., 2. ve 3. faktorlerinden aldiklar1 puan ortalamalar: + standart sapmalar

ile hukuki yapilar arasinda bir iligki oldugu gériilmektedir (Tablo 4.23).

Tablo 4.23._KOBi’lerin Hukuki Yapilan ile Miisteri Odaklihk Faktérleri
Arasindaki Iliski

Faktorler K07 |Toplamm| df |Ortalamanm F Sig.
* Karesi Karesi
Gruplar | 83,655 2 41,827 8.451 ,000% %%
F1 Miisteriyi Arasinda
Bilgilendirme | Gruplar | 826,557 167 4,949
I¢inde

Toplam | 910,212 169

Gruplar | 47,440 2 23,720 3,823 ,024*
F2 Misteri Arasinda
Tatminine Onem | Gruplar | 1036,260 | 167 6,205
Verme I¢inde
Toplam | 1083,700 | 169
Gruplar | 55,210 2 27,605 5,707 ,004%*
F3 Mﬁ;teri[erle (asida
Uzun Siireli Iligki| Gruplar | 807,784 167 4,837
Kurma Iginde

Toplam | 862,994 169

Gruplar | 13,458 2 6,729 1,865 .,158
F4 Yararlan Arasinda
Tammlama Gruplar | 602,665 167 3,609

Iginde

Toplam | 616,124 | 169

Gruplar | 31,912 2 15,956 2,321 ,101
F5 Miisterilerle Arasinda
Olumlu Iletisim | Gruplar | 1147,994 | 167 6,874
Kurma Iginde

Toplam | 1179906 | 169
* Gruplarin Tanimlamasi Tablo 4.24°te Verilmistir.

**%P<0.001 **P<0.01 *P<0.05
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Tabloda gorildigii gibi, 1. faktér olan ‘misteriyi bilgilendirme’ faktdriinde
P<0.001*** 2. faktér olan ‘miisteri tatminine énem verme’de P<0.05* ve 3.
faktdr olan ‘misterilerle uzun siireli iliski kurma’ fakt6riinde P<0.01%**
oldugundan, KOBI’lerin hukuki yap1 gruplar ile séz konusu ii¢ faktdr agisindan

farklilik anlamlidir.

Buna goére, “hukuki yapilan farkli olan KOBI'lerin ‘miisteriyi bilgilendirme’,
‘miisteri tatminine ©&nem verme’, ‘miisterilerle uzun siireli iliski kurma’
yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamalar1 aynidir” seklindeki sifir hipotezi red
edilerek, s6z konusu 1., 2. ve 3. faktérde en az bir evren ortalamasinin diger evren

ortalamalarindan farkli oldugu sonucuna ulasilir.

Tablo 4.24’te, % 95 giiven aralifinda, birinci gruptaki (hukuki yapisi sahis
isletmesi olan) KOBI’lerin, ikinci gruptaki (hukuki yapisi adi ortaklik olan)
KOBI’lerin, f{¢iincii gruptaki (hukuki yapis1 limited/anonim sirket olan)
KOBI’lerin ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine O6nem verme’,
‘miisterilerle uzun siireli iliski kurma’, ‘yararlari tanimlama’, ‘miisterilerle olumlu

iletisim kurma’ yiizdelerinin karekoklerinin evren ortalamalar: gériilmektedir.

1.faktorde, birinci gruptaki (hukuki yapisi sahis isletmesi olan) KOBI’lerin
miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin (m)
20.8696 ile 21.9876 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (hukuki yapisi adi
ortaklik olan) KOBI’lerin miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin karekdkiiniin evren
ortalamasinin 22.4577 ile 23.3137 arasinda yer almasindan; liglincli gruptaki
(hukuki yapisi limited/anonim sirket olan) KOBI’lerin miisteriyi bilgilendirme
yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin -9.2655 ile 54.2655 arasinda yer

almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.

171



Tablo 4.24. Miisteri Odaklihk Faktorlerinde KOBI’lerin Hukuki Yapilarina
Gore Gruplarin Tanimlanmasi

Grup | N [Ortalama| Std. | Std. 95% Ortalamalar \MinimumMaksimum
Sapma| Hata | Icin Giiven Arahg

Alt Simir | Ust Siir

F1 Miisteriyi 1 63 | 21,4286 [2,2195(,2796 | 20,8696 | 21,9876 17,00 25,00

Bilgilendirme

(3]

105] 22,8857 |2,2115),2158 | 22,4577 | 23,3137 15,00 25,00

22,5000 |3,5355]2,5000{ -9,2655 | 54,2655 20,00 25,00

(WS}
[\

Toplam(170] 22,3412 {2,3207{,1780 | 21,9898 | 22,6926 15,00 25,00

F2 Miisteri 1 63 { 21,6984 12,5057(,3157 | 21,0674 | 22,3295 16,00 25,00

Tatminine | )5l 90 6005 |2,4942| 2434 | 22,1268 | 23,0022 | 9,00 25,00

Onem Verme
25,0000 | ,0000 | ,0000 | 25,0000 | 25,0000 25,00 25,00

v
N8}

Toplam| 170§ 22,3000 |2,5323|,1942 { 21,9166 | 22,6834 9,00 25,00

F3 1 63 | 21,2540 {2,2787|,2871 | 20,6801 | 21,8279 16,00 25,00

Misterilerle | |10s| 22,4381 |2,1435| 2092 { 22,0233 | 22,8520 | 11,00 | 25,00

Uzun Siireli

fliski Kurma 3 2 | 22,0000 |2,8284{2,0000] -3,4124 | 47,4124 | 20,00 24,00

Toplam|170{ 21,9941 {2,2598|,1733 | 21,6520 | 22,3363 11,00 25,00

F4 Yararlan 1 63 | 17,2063 |1,8153,2287 | 16,7492 | 17,6635 14,00 20,00

Tammlama | 1001 195619 19559 ,1900 | 17,1834 | 17,9404 | 12,00 20,00

3 |2 (195000 |,7071 |,5000 | 13,1469 | 25,8531 | 19,00 20,00

Toplam|170{ 17,4529 |1,9094,1464 | 17,1638 | 17,7420 | 12,00 20,00

F5 1 |63]254921 {2,9341] 3697 | 24,7531 | 26,2310 | 16,00 30,00

Miisterilerle | 105 263619 |2,4303| 2372 | 25,8916 | 26,8322 | 21,00 | 30,00
Olumlu

Hetisim 3| 2 | 25,0000 | ,0000 | 0000 25,0000 | 25,0000 | 25,00 25,00

Kurma  [Toplam|170] 26,0235 {2,6423|,2027 | 25,6235 | 26,4236 16,00 30,00

Grup 1: Hukuki Yapis: $ahis Isletmesi Olan KQBi’Ier
Grup 2: Hukuki Yapisi1 Adi Ortaklik Olan KOBI’ler '
Grup 3: Hukuki Yapisi Limited/Anonim Sirket Olan KOBI’ler
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2.faktorde, birinci gruptaki (hukuki yapisi sahis isletmesi olan) KOBI’lerin miisteri
tatminine 6nem verme yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin (m) 21.0674
ile 22.3295 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (hukuki yapisi adi ortaklik
olan) KOBI’lerin miisteri tatminine énem verme yiizdelerinin karekékiiniin evren
ortalamasiin 22.1268 ile 23.0922 arasinda yer almasindan; liglincli gruptaki
(hukuki yapisi limited/anonim sirket olan) KOBI'lerin miisteri tatminine 6nem
verme ylizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin 25.0000 ile 25.0000 arasinda

yer almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.

3.faktdrde, birinci gruptaki (hukuki yapisi sahis igletmesi olan) KOBI’lerin
migsterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin
(m) 20.6801 ile 21.8279 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki (hukuki yapis:
adi ortaklik olan) KOBI’lerin miisterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin
karekdkiiniin evren ortalamasimin 22.0233 ile 22.8529 arasinda yer almasindan;
Uglincli  gruptaki (hukuki yapisi limited/anonim girket olan) KOBI’lerin
miisterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin

-3.4124 ile 47.4124 arasinda yer almasindan, % 95 emin olundugu belirtilebilir.

Her gruptaki KOBI’lerin, ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine &nem
verme’, ‘miisterilerle uzun siireli iliski kurma’ yiizdelerinin karekéklerinin evren
ortalamalarimin bu araliklarda yer aldigi asla bilinemez. Ancak, bunun boyle
oldugundan % 95 seviyesinde emin olundugu s6ylenebilir. Ayrica, Tablo 4.24’te
gruplardaki minimum ve maksimum ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine
6nem verme’, ‘miisterilerle uzun siireli iligki kurma’ yiizdelerinin karekékleri

verilmigtir.

1., 2. ve 3. faktorlerde, biitiin “evren ortalamalarinin esit oldugu” seklindeki sifir
hipotezi red edildiginden gruplar arasinda istatistiksel olarak, anlamli bir fark oldugu

tespit edilmistir.
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Hangi evren ortalamalan arasinda 6nemli bir fark oldugu arasgtirilmistir. Bunun i¢in
ikincil ¢oklu karsilastirma analizi olarak “Tukey’s Honestly Significant Differance

(HSD)” testi kullamilmistir.(Tablo 4.25)

Tablo 4.25. Miisteri Odaklilik Faktérlerinde KOBI’lerin Hukuki Yapilarina
Gore Tukey HSD. Testi Sonucu

() K07 | (J) K07 ]Ortalama | Std. Hata Sig. 95% Giivenlik Arahig)
Farki (1-J)

Alt Sinir Ust Simir
F1 Miisteriyi ] 2 -1,4571%%% 3545 .000 -2,2881 -,6262
Bilgilendirme 3 -1,0714 | 1,5979 ,781 -4,8164 2,6736
2 1 1,4571%** | 3545 ,000 ,6262 2,2881
3 ,3857 1,5880 ,968 -3,3362 4,1076
3 1 1,0714 1,5979 781 -2,6736 48164
2 -,3857 1,5880 968 -4,1076 3,3362

F2 Miisteri 1 2 -9111* ,3970 ,056 -1,8415 1,929E-02
Tatminine 3 -3,3016 1,7892 ,155 -7,4948 ,8917
Onem Verme 2 1 O111* ,3970 056  |-19285E-02| 11,8415
3 -2,3905 1,7781 ,371 -6,5578 1,7769
3 1 3,3016 1,7892 ,155 -,8917 7,4948
2 2,3905 1,7781 371 -1,7769 6,5578
F3 1 2 -1,1841* | 3505 ,002 -2,0056 -,3627
Miisterilerle 3 -,7460 1,5796 ,884 -4,4483 2,9562
Uzun Siireli 2 1 1,1841* ,3505 ,002 ,3627 2,0056
Iliski Kurma 3 ,4381 1,5699 ,958 -3,2413 41175
3 1 ,7460 1,5796 ,884 -2,9562 4,4483
2 -,4381 1,5699 ,058 -4,1175 3,2413
F4 Yararlan 1 2 -,3556 ,3027 ,468 -1,0651 ,3540
Tanimlama 3 -2,2937 1,3644 212 -5,4915 ,9042
2 1 ,3556 ,3027 ,468 -,3540 1,0651
3 -1,9381 1,3560 ,326 -5,1162 1,2400
3 1 2,2937 1,3644 212 -,9042 5,4915
2 1,9381 1,3560 ,326 -1,2400 5,1162
F5 1 2 -8698 | 4178 ,094 -1,8491 ,1094
Miisterilerle 3 4921 1,8831 ,963 -3,9215 4,9056
Olumlu 2 1 ,8698 4178 ,094 -,1094 1,8491
Iletisim 3 1,3619 1,8715 ,747 -3,0244 5,7482
Kurma 3 1 -,4921 1,8831 ,963 -4,9056 3,9215
2 -1,3619 1,8715 ,747 -5,7482 3,0244

**%P<(.001 **P<(.01 *P<0.05

Grup 1: Hukuki Yapisi Sahus Isletmesi Olan KOBI’ler
Grup 2: Hukuki Yapisi Adi Ortaklik Olan KOBI’ler .
Grup 3: Hukuki Yapisi Limited/Anonim $irket Olan KOBI’ler
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Tablo 4.25°de, 3. gruptaki hukuki yapisi (limited ve anonim sirket) olan KOBI’lerin,
‘miisteriyi bilgilendirme’. ‘miisteri tatminine dnem verme’, ‘miisterilerle uzun streli
iliski kurma’ agisindan, 1. gruptaki sahis isletmesi KOBI'lerden ¢nemli seviyede farkli

oldugu goriilmektedir.

“Hukuki yapilarina goére, KOBI'lerin miisteri odaklilif1 benimseme seviyeleri

farklilik gosterir”, seklindeki dordiincii hipotez. ilk ti¢ faktdr i¢in dogrulanmistir.

4.12.5. Pazarlama Ve Satis Faaliyetlerini Yoneten Kisilere Gore, KOBI’lerin
Miisteri Odaklilik Faktorlerine Katilma Seviyesi Farklhilik Gosterir

Tablo 4.26°da goriildiigii gibi, aragtirma kapsamina alinan KOBI’lerin, miisteri
odakhilik kriterlerine katilma 6lgeginin tiim faktorlerinden aldiklar1 puan
ortalamalar1 + standart sapmalan ile isletmede pazarlama ve satig faaliyetlerini

yonetenler arasinda anlamli bir iligki oldugu gozlemlenmistir.

Tabloda goriildiigii gibi, 1. ve ikinci faktérde P<0.05* ve 3., 4. ve 5. faktorde ise
P<0.001** oldugu i¢in, KOBI’lerin pazarlama ve satis faaliyetlerini yoneten kisiler
agisindan, ‘miigteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine Onem verme’,
‘miisterilerle uzun siireli iliski kurma’, ‘yararlan tanimlama’, ‘misterilerle olumlu

iletisim kurma’ faktérleri arasinda anlaml iligki oldugu gézlemlenmistir.

Buna gore, “pazarlama ve satig faaliyetini ydneten kisilere ‘gére, KOBI’lerin
miisteri odakli olma faktérlerinin yiizdelerinin karekoklerinin evren ortalamalar
aymidir” seklindeki sifir hipotezi red edilerek, tim faktorler i¢in, en az bir evren

ortalamasinin diger evren ortalamalarindan farkli oldugu sonucuna ulagiimigtir.
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Tablo 4.26. KOBI’lerde Pazarlama ve Satis Faaliyetini Yonetenler ile Miisteri
Odakhhlik Faktorleri Arasindaki Iliski

Faktorler K09 | Toplamn | df | Ortalamamn F Sig.
* Karesi Karesi
Gruplar | 56,429 3 18,810 3,657 | ,014%

Arasinda

F1 Miisteriyi
Bilgilendirme | Gruplar | 853,782 | 166 5,143
Iginde
Toplam | 910,212 | 169

Gruplar 51,288 3 17,096 2,749 | ,045%
F2 Mils tgri Arasinda
Tatminine Onem| Gruplar | 1032,412 | 166 6,219
Verme Iginde

Toplam | 1083,700 | 169

Gruplar 58,301 3 19,434 4,009 | ,009%*
Arasinda

F3 Miisteri[erle
Uzun Siireli Iliski| Gruplar | 804,694 | 166 4,848
Kurma Icinde

Toplam | 862,994 | 169

Gruplar | 49,608 3 16,536 4,845 | ,003**
F4 Yararlan Arasinda
Tammlama Gruplar | 566,516 | 166 3,413
Iginde
Toplam | 616,124 | 169
Gruplar | 77,957 3 25,986 3,915 | ,010**
F5 Misterilerle |-2r2sinda
Olumlu Iletisim | Gruplar | 1101,949 | 166 6,638
Kurma Icinde

Toplam | 1179,906 | 169
* Gruplarin Tanimlamasi Tablo 4.27°de Verilmistir.

*¥*P<0.001 **P<0.01 *P<0.05

Tablo 4.27°de, % 95 giiven aralifinda, birinci gruptaki (pazarlama-satig faaliyetlerinin
isletme sahibi tarafindan yonetilen) KOBI’lerin; ikinci gruptaki (pazarlama-satig
faaliyetlerinin isletme yoneticisi tarafindan yonetilen) KOBI’lerin; igiincii gruptaki

(pazarlama-satis faaliyetlerinin pazarlama y&neticisi tarafindan ydnetilen) KOBI’lerin;
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dordiincli gruptaki (pazarlama-satis faalivetlerinin isletme personelinden biri
tarafindan yonetilen) KOBI’lerin ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisterilerle uzun siireli
iligki kurma’, ‘yararlan tamimlama’, ‘miisterilerle olumlu iletisim kurma’ yiizdelerinin

karekoklerinin evren ortalamalar1 gériilmektedir.

1.faktorde, birinci gruptaki (pazarlama-satig faaliyeti isletme sahibi tarafindan
yonetilen) KOBI'lerin miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin karekokiinlin evren
ortalamasinin (m) 21.4948 ile 22.3693 arasinda yer almasindan; ikinci gruptaki
(pazarlama-satis faaliyeti isletme yoneticisi tarafindan yonetilen) KOBI’lerin
miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin 21.6009 ile
24.1491 arasinda yeralmasindan; igiincli gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti
pazarlama yoéneticisi tarafindan yonetilen) KOBI'lerin miisteriyi bilgilendirme
ytizdelerinin karekokiiniin evren ortalamasinin 22.5730 ile 24.0060 arasinda yer
almasindan, doérdiincii gruptaki (pazarlama-satis faaliyetleri igletme personelinden
biri tarafindan yonetilen) KOBI’lerin miisteriyi bilgilendirme yiizdelerinin
karekokiiniin evren ortalamalarimin 20.5771 ile 23.7305 arasinda yer almasindan

% 95 emin olundugu belirtilebilir.

2.faktorde, birinci gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti isletme sahibi tarafindan
yoénetilen) KOBI’lerin miisteri tatminine 6énem verme yiizdelerinin karekokiiniin
evren ortalamasinmin (m) 21.5877 ile 22.6065 arasinda yer almasindan; ikinci
gruptaki (pazarlama-sati faaliyeti isletme yoneticisi tarafindan yénetilen)
KOBI’lerin miisteri tatminine verme yiizdelerinin karekékiiniin  evren
ortalamasinin 21.0243 ile 23.1007 arasinda yeralmasindan; iglincli gruptaki
(pazarlama-satis faaliyeti pazarlama yoneticisi tarafindan yonetilen) KOBI’lerin
miigteri tatminine 6nem verme yiizdelerinin karekdkiintin evren ortalamasinin
22.5435 ile 23.9828 arasinda yer almasindan, doérdiincii gruptaki (pazarlama-satisg
faaliyetleri isletme personelinden biri tarafindan yénetilen) KOBI’lerin miisteri
tatminine 6nem verme yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamalarinin 19.5964 ile

23.1728 arasinda yer almasindan % 95 emin olundugu belirtilebilir.
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Tablo 4.27. Miisteri Odakhlik Faktérlerinde Pazarlama ve Satis Faaliyetini
Yonetenlere Gore Gruplarin Tanimlanmasi

Sapma| Hata | icin Giiven Aralip

Alt Simir | Ust Simir

F1 Miisteriyi

103 21,9320 |2,2372(,2204 | 21,4948 | 22,3693 15,00 25.00

Grup | N (Ortalama| Std. | Std. | 95% Ortalamalar [MinimumMaksimum

1
Bilgilendirme 2 16 | 22,8750 [2,3910{.5977 | 21,6009 | 24,1491 17,00 25.00
3 38 | 23,2895 [2,1799(.3536 | 22,5730 | 24,0060 17,00 25,00

4 13 | 22,1538 [2,6092 |,7236 | 20,5771 | 23,7305 18,00 25,00

Toplam|170| 22,3412 |2,3207.,1780 | 21,9898 | 22,6926 15,00 25,00

F2 Miisteri 1 103 | 22,0971 |2,6066 | ,2568 | 21,5877 | 22,6065 9,00 25,00

Tatminine 2 16 | 22,0625 | 1,9483 | ,4871 | 21,0243 | 23,1007 19,00 25.00

Onem Verme 3 38 | 23,2632 (2,1895|,3552 | 22,5435 | 23,9828 18,00 25,00

4 13 | 21,3846 |2,9591 | ,8207 | 19,5964 | 23,1728 16,00 25,00

Toplam|170| 22,3000 |2,5323],1942 | 21,9166 | 22,6834 9,00 25,00

F3 Miisterilerle]

1031 21,7087 |2,1722,2140 | 21,2842 | 22,1333 11,00 25,00

1
Uzun Siireli 2 16 { 21,6875 |2,0887(,5222 | 20,5745 | 22,8005 17,00 24,00
Iligki Kurma 3 38 | 23,0789 |2,0186,3275 | 22,4155 | 23,7424 18,00 25,00

4 13 | 21,4615 12,9893 | ,8291 [ 19,6551 | 23,2680 16,00 25,00

Toplam| 170} 21,9941 12,2598 | ,1733 | 21,6520 | 22,3363 11,00 25,00

F4 Yararlan | 1 [103] 17,1165 [ 1,9061|,1878 | 16,7440 | 17,4890 | 12,00 20,00
Tanimlama 2 | 16[17,3750 [1,7842 4460 | 16,4243 | 18,3257 | 15,00 20,00
3 | 381184474 [1,7195],2789 | 17,8822 | 19,0125 | 15,00 20,00

4 [13]17,3077 [1,7974],4985| 16,2215 | 18,3939 | 15,00 20,00

Toplam| 170] 17,4529 [1,9094 | ,1464 | 17,1638 | 17,7420 | 12,00 20,00

F5 Miisterilerlel 1 |103] 25,7184 |2,6731,2634 | 25,1960 | 26,2409 | 16,00 30,00
Olumlu 2 |16 25,6875 [2,3301],5825 | 24,4459 | 26,9291 | 22,00 30,00
etisim 3 |38]272632(2,3213],3766 | 26,5002 | 28,0261 | 21,00 30,00
Kurma 4 |13]252308 [2,7735],7692 | 23,5548 | 26,9068 | 21,00 30,00

Toplam| 170] 26,0235 |2,6423 [ ,2027 | 25,6235 | 26,4236 16,00 30,00

Grup 1: Pazarlama-Satis Faaliyeti Isletme Sahibi Tarafindan Yonetilen KOBI’ler

Grup 2: Pazarlama-Satis Faaliyeti Isletme Yoneticisi Tarafindan Yonetilenler

Grup 3: Pazarlama-Satis Faaliyetleri Pazarlama Yoneticisi Tarafindan Yénetilenler

Grup 4: Pazarlama-Satis Faaliyetleri Isletme Personelinden Biri Tarafindan
Yonetilen KOBI’ler

3.faktérde, birinci gruptaki (pazarlama-satig faaliyeti isletme sahibi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle uzun sireli iliski kurma yﬁzdelerinin
karekdkiiniin evren ortalamasinin (m) 21.2842 ile 22.1333 arasinda yer
almasindan; ikinci gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti igletme yoneticisi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin
karekokiiniin evren ortalamasimin 20.5745 ile 22.8005 arasinda yer almasindan;

liclincli gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti pazarlama yoneticisi tarafindan
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yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle uzun siireli iliski kurma yiizdelerinin
karekokiintin evren ortalamasinin 22.4155 ile 23.7424 arasinda yer almasindan,
dordiincli gruptaki (pazarlama-satis faaliyetleri isletme personelinden biri
tarafindan yénetilen) KOBI’lerin miisterilerle uzun siireli iligki kurma yiizdelerinin
karekkiiniin evren ortalamalarinin 19.6551 ile 23.2680 arasinda yer almasindan

% 95 emin olundugu belirtilebilir.

4.faktorde, birinci gruptaki (pazarlama-satig faaliyeti isletme sahibi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miisteriye yararlar tanimlama yiizdelerinin karek&kiiniin
evren ortalamasinin (m) 16.7440 ile 17.4890 arasinda yer almasindan; ikinci
gruptaki (pazarlama-satiy faaliyeti isletme yoneticisi tarafindan y6netilen)
KOBI’lerin miisteriye yararlari tamimlama yiizdelerinin karekékiiniin evren
ortalamasinin 16.4243 ile 18.3257 arasinda yer almasindan; liglincli gruptaki
(pazarlama-satig faaliyeti pazarlama yoneticisi tarafindan yonetilen) KOBI’lerin
miisteriye yararlar1 tamimlama yiizdelerinin karekdkiiniin evren ortalamasinin
17.8822 ile 19.0125 arasinda yer almasindan, doérdiincili gruptaki (pazarlama-satig
faaliyetleri‘ isletme personelinden biri tarafindan yénetilen) KOBI’lerin miisteriye
yararlar1 tanimlama yiizdelerinin karekokiiniin evren ortalamalarinin 16.2215 ile

18.3939 arasinda yer almasindan % 95 emin olundugu belirtilebilir.

5.faktérde, birinci gruptaki (pazarlama-satig faaliyeti igletme sahibi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin
karekékiiniin evren ortalamasinin (m) 25.1960 ile 26.2409 arasinda yer
almasindan; ikinci gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti igletme yOneticisi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin
kareko6kliniin evren ortalamasinin 24.4459 ile 26.9291 arasinda yer almasindan;
U¢lincii gruptaki (pazarlama-satis faaliyeti pazarlama yoneticisi tarafindan
yonetilen) KOBI’lerin miigterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin
karekokiintin evren ortalamasinin 26.5002 ile 28.0261 arasinda yer almasindan,
dérdiincti gruptaki (pazarlama-satig faaliyetleri isletme personelinden biri

tarafindan yonetilen) KOBI’lerin miisterilerle olumlu iletisim kurma yiizdelerinin
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kareko6kiiniin evren ortalamalarinin 23.5548 ile 26.9068 arasinda yer almasindan

% 95 emin olundugu belirtilebilir.

Her gruptaki KOBI’lerin ‘miisteriyi bilgilendirme’. ‘miisteri tatminine énem verme’,
‘miigterilerle uzun siireli iligki kurma’, ‘miisteriye vararlan tanimlama’, ‘miisterilerle
olumlu iletisim kurma’ yiizdelerinin karekdklerinin evren ortalama seviyelerinin bu
araliklarda yer aldigi asla bilinemez. Ancak, bunun bdyle oldugundan % 95
seviyesinde emin olundugu belirtilebilir. Ayrica, tabloda gruplardaki minimum ve
maksimum ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine énem verme’, ‘miigterilerle
uzun siireli iliski kurma’, ‘yararlan tamimlama’, ‘miisterilerle olumlu iletisim kurma’

yiizdelerinin karekdkleri verilmistir. (Tablo 4.27)

1., 3., 4. ve 5. faktorler i¢in, biitiin “evren ortalamalarinin esit oldugu” seklindeki
sifir hipotezi red edildiginden gruplar arasinda istatistiksel olarak, anlaml1 bir fark
oldugu tespit edilmistir. Bu asamada, hangi evren ortalamalar: arasinda 6nemli bir

fark oldugu tespit edilmesi gereklidir.

Hangi evren ortalamalari arasinda 6nemli bir fark oldugunu tespit i¢in ikincil ¢oklu
karsilagtirma analizi olarak “Tukey’s Honestly Significant Differance (HSD)” testi

kullanilmigtir.(Tablo 4.28)

Tablo 4.28°de 1., 3., 4. ve 5. faktdr seviyelerinin, liglincii grup olan pazarlama ve
satig faaliyetleri bir pazarlama yé6neticisi tarafindan yonetilen KbBI’lerin; 1. grup
olan pazarlama ve satig faaliyetleri (pazarlama yoneticisi tarafindan degil) isletme
sahibi tarafindan yonetilen KOBI’lerden 6nemli seviyede farkli oldugu

goriilmektedir.

“Pazarlama ve satig faaliyetlerini yoneten kigilere gére, KOBI’lerin miisteri
odaklilig1 benimsemeleri farklilik gosterir” seklindeki hipotez, 1., 3., 4. ve 5.
faktorler olan, ‘miisteriyi bilgilendirme’, ‘miisterilerle uzun stireli iliski kurma’,

‘yararlar1 tammlama’, ‘miisterilerle olumlu iletisim kurma’ i¢in dogrulanmistir.
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Tablo 4.28. Miisteri Odakhlik Faktorlerinde Pazarlama ve Satis Faaliyetini
Ydnetenlere Gore Tukey HSD. Testi Sonucu

(I) K09{(J) K09|Ortalama Farki| Std.Hata Sig. 95% Giiven Arah@
d-J
Alt Smir | Ost Siir
F1 Miisteriyi| 1 2 -,9430 ,6094 409 -2,5086 ,6227
Bilgilendirme 3 -1,3574* 4304 ,009 -2,4633 -,2516
4 -2218 6675 ,987 -1,9367 1,4931
2 1 ,9430 ,6094 409 -,6227 2,5086
3 -, 4145 6759 ,928 -2,1508 1,3219
4 7212 ,8468 ,830 -1,4543 2,8966
3 1 1,3574* 4304 ,009 2516 2,4633
2 4145 ,6759 928 -1,3219 2,1508
4 1,1356 7287 403 -,7364 3,0076
4 1 2218 ,6675 ,987 -1,4931 1,9367
2 -,7212 ,8468 ,830 -2,8966 1,4543
3 -1,1356 ,7287 403 -3,0076 ,7364
F2 Miisteri 1 2 3,459E-02 ,6701 1,000 -1,6870 1,7562
_Tatminine 3 -1,1661 A733 ,066 -2,3821 | 4,995E-02
Onem Verme 4 ,7125 ,7340 ,766 -1,1733 2,5982
2 1 -3,4587E-02 6701 1,000 -1,7562 1,6870
3 -1,2007 ,7432 ,370 -3,1100 ,7087
4 ,6779 ,9312 ,886 -1,7144 3,0702
3 1 1,1661 A733 066 | -49951E-02 | 2,3821
2 1,2007 ,7432 370 -,7087 3,1100
4 1,8785 ,8013 ,088 -,1800 3,9371
4 1 -,7125 ,7340 ,766 -2,5982 1,1733
2 -,6779 ,9312 ,886 -3,0702 1,7144
3 -1,8785 ,8013 ,088 -3,9371 ,1800
F3 1 2 2,124E-02 ,5916 1,000 -1,4987 1,5412
Miisterilerle 3 -1,3702* 4179 ,006 -2,4438 -,2966
Uzun Siireli 4 2472 ,6480 ,981 -1,4176 1,9120
Higki Kurma[ 2 1 -2,1238E-02 ,5916 1,000 -1,5412 1,4987
3 -1,3914 ,6562 ,146 -3,0771 ,2942
4 ,2260 ,8221 ,993 -1,8861 2,3380
3 1 1,3702* A179 ,006 ,2966 2,4438
2 1,3914 ,6562 ,146 -,2942 3,0771
4 1,6174 ,7074 ,101 -,2000 3,4348
4 1 2472 ,6480 ,981 -1,9120 1,4176
2 -,2260 ,8221 ,993 -2,3380 1,8861
3 -1,6174 ,7074 101 -3,4348 ,2000
*%%xP<0.001 **P<(0.01 *P<0.05

Grup 1:Pazarlama-satis Faaliyeti Isletme Sahibi Tarafindan Yonetilen KOBI’ler

Grup 2:Pazarlama-satis Faaliyeti Isletme Yéneticisi Tarafindan Yonetilen KOBiler

Grup 3:Pazarlama-satig Faaliyetleri Pazarlama Yoneticisi Tarafindan Yonetilen
KOBI’ler

Grup 4:Pazarlama-satis Faaliyetleri Isletme Personelinden Biri Tarafindan
Yonetilen KOBI’ler
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Tablo 4.28. Miisteri Odakhhk Faktérlerinde Pazarlama ve Satis Faaliyetini

Yonetenlere Gore Tukey HSD. Testi Sonucu (Tablonun Devamm)

(I) K09(J) K09{Ortalama Farki| Std.Hata Sig. 95% Giiven Arahgi
-

Alt Simir | Ust Simir
F4 Yararlan 1 2 -2585 ,4964 954 -1,5338 1,0168
Tanimlama 3 -1.3309%* ,3506 001 -2,2316 -,4301
4 -1912 5437 985 -1,5881 1,2057
2 1 ,2585 ,4964 954 -1,0168 1,5338
3 -1,0724 ,5506 208 -2,4868 ,3420
4 6,731E-02 ,6898 1.000 -1,7048 1,8394
3 1 1,3309** ,3506 001 ,4301 2,2316
2 1,0724 ,5506 ,208 -,3420 2,4868
4 1,1397 5936 220 -,3852 2,6646
4 1 ,1912 ,5437 985 -1,2057 1,5881
2 -6,7308E-02 ,6898 1,000 -1,8394 1,7048
3 -1,1397 ,5936 ,220 -2,6646 ,3852
F5 1 2 3,095E-02 ,6923 1,000 -1,7477 1,8096
Miisterilerle 3 -1,5447* ,4890 ,009 -2,8010 -,2884
Olumlu 4 4877 ,7583 918 -1,4605 2,4359
Hetigim 2 1 -3,0947E-02 ,6923 1,000 -1,8096 1,7477
Kurma 3 -1,5757 ,7678 ,169 -3,5483 ,3970
4 ,4567 ,9620 ,965 -2,0148 2,9282
3 1 1,5447* ,4890 ,009 ,2884 2,8010
2 1,5757 , 7678 ,169 -,3970 3,5483
4 2,0324 ,8278 - ,067 -9,4369E-02 4,1591
4 1 -,4877 , 7583 918 -2,4359 1,4605
2 -, 4567 ,9620 ,965 -2,9282 2,0148

3 -2,0324 ,8278 ,067 -4,1591 9,437E-02

**%Pp<(0.001 **P<0.01 *P<0.05

Grup 1:Pazarlama-satis Faaliyeti Isletme Sahibi Tarafindan Yonetilen KOBI’ler
Grup 2:Pazarlama-satis Faaliyeti Isletme Yoneticisi Tarafindan Yénetilen KOBller
Grup 3:Pazarlama-satis Faaliyetleri Pazarlama Yoneticisi Tarafindan Yonetilen
KOBI’ler
Grup 4:Pazarlama-satis Faaliyetleri Isletme Personelinden Biri Tarafindan
Yonetilen KOBI’ler

Tablo 4.29°da faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerle, olusturulan

hipotezlerin testinin sonuglari gosterilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

KOBI’lerin miisteri odaklilik kriterlerini benimsemelerini tespit amaciyla
yaptigimiz arastirma neticesinde, miisteri yonlii olmanin muhtelif boyutlar: oldugu

g6zlemlenmistir.

1. Aragtirma kapsamina alinan KOBI'lerin, miisteriyi bilgilendirme boyutunu
olugturan; miisterilere mal ve hizmetle ilgili bilgi verme, mal ve hizmetin neler
kazandiracagim anlatma, mamulle ilgili daha fazla fayda ortaya koyma, miisterinin
daha iyi karar vermesini saglamaya ¢aligma ve miisterinin géziinde iyi bir intiba

birakma kriterlerine genel olarak katildiklar1 gézlemlenmistir.

2. Miisteri tatminine 6nem verme boyutunu olusturan, miisterilerle iliskileri satig
sonrasi da devam ettirme ve verimli bir iliski kurma ve miisterilerden edinilen
bilgileri degerlendirerek, miisteri i¢in en yiiksek degeri saglamaya calisma

kriterlerine KOBI’lerin, genel olarak katildiklari goriilmiistiir.

3. KOBI’lerin, miisterilerle uzun siireli iliski kurma boyutunu olusturan,
miisterilerin arzu, ihtiyag ve beklentilerini karsilayan mal ve hizmeti sunarak
miisteri memnuniyetini ve tatminini saglama kriterlerine katildiklan

gézlemlenmistir.

4. KOBI’lerin, yararlar tanimlama boyutunu olugturan, satistan dnce miisteriyi
dinleme, miisterilerin sikayetlerini ¢6zmeye ¢alisma, miisterilerin sorularin: dogru
yanitlama, miisterinin hedeflerine ulasmasina gayret etme, miisterinin ihtiyaci
olmayan mal veya hizmeti almasi i¢in baski yapmama, miisterinin zayifliklarimi
satista baski araci olarak kullanmama kriterlerine genel olarak katildiklan

gézlemlenmistir.

5. Miisterilerle olumlu iletisim kurma boyutunu olusturan, kalite anlayisini

miisterilere aktarma, mal ve hizmeti her yoniiyle tamimlama, miisteriyle aym
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duygular1 paylagma, sattiflr mal ve hizmetler igerisinden miisteriye faydali olacak

mal ve hizmeti bulmaya c¢alisma kriterlerine KOBI'lerin  katildiklar

gbzlemlenmistir.

Miisteri odaklhiik kriterlerini kabul etmenin KOBI’lerin &zelliklerinden
kaynaklanan yonlerinin de bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda, KOBI’lerin
profil ozellikleri ve bunlarla iliskili olarak olusturulan hipotezlerle bir alan
arastirmas1 gergeklestirilmistir. Boylece, KOBI’lerin miisteri yonli bakisini
etkileyen faktorler sahaya inilerek test edilmeye ¢alisilmistir. Veriler, hipotezlerde

belirtilen iligkileri biiyiik bir oranda desteklemistir.

Yapilan arastirmada, belirlenen bes hipotez test edilmistir. Neticede; KOBI’lerde
is sahiplerinin fiilen ¢alisip ¢aligmamasi, fiilen ¢ahsan i sahiplerinin sayisi,
pazarlama elemam istihdam edilip edilmemesi, KOBI’lerin hukuki yapilar,
pazarlama faaliyetini yoneten kisiler gibi profil 6zelliklerinin; KOBI’lerin miisteri

odaklilik kriterlerini benimsemelerini etkiledigi gozlemlenmistir.

“Is sahiplerinin fiilen ¢aligip calismamasina gére, KOBI'lerin miisteri odaklihg
benimsemeleri farkilik gosterir” seklindeki 1. hipotez, 2. faktdr olan ‘miisteri tatminine
onem verme’ ve 3. faktdr olan ‘miigterilerle uzun stireli iliski kurma’ igin

dogrulanmigtir,

“KOBI’lerde fiilen ¢alisan is sahiplerinin sayisina gore, KOBI’lerin miisteri
odaklilig1 benimsemeleri farklilik gésterir” seklindeki 2. hipotez, tiim faktérler igin

dogrulanmstir.

“Pazarlama faaliyetleri i¢in, pazarlama (satiy elemani) istihdam edilip
edilmemesine gore, KOBI'lerin, miisteri odakliligi benimsemeleri farklilik
gosterir” seklindeki 3. hipotez, 1. faktor olan ‘miisteriyi bilgilendirme ve 2. faktér

olan ‘miigteri tatminine 6nem verme’ faktdrleri igin dogrulanmistir.
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“Hukuki yapilarina gére, KOBI’lerin miisteri odaklilig1 benimseme seviyeleri
farkliik gosterir” seklindeki 4. hipotez. ilk {i¢ faktér olan, ‘miigteriyi
bilgilendirme’, ‘miisteri tatminine 6nem verme’. ‘miisterilerle uzun stireli iligki

kurma’ faktorleri i¢in dogrulanmigtir.

“Pazarlama ve satig faaliyetlerini yoneten kigilere gore, KOBI'lerin miisteri
odaklilig1 benimseme seviyeleri farklilik gosterir” seklindeki 5. hipotez, 1., 3., 4.

ve 5. faktérler i¢in dogrulanmistir. Buna gore;

1. Is sahiplerinin fiilen ¢aligtigi KOBI’lerin, is sahiplerinin fiilen igin baginda
olmadigi KOBI’lere gore, daha fazla ‘miisteri tatminine &nem verdikleri’,

‘miigterilerle uzun siireli iligki kurduklar1’ gézlemlenmistir.

Is sahibinin fiilen ¢alismasi, isine Snem vermesi, miisterilerle ilgilenmesi
dolayisiyla, is sahibinin fiilen isin basinda bulundugu KOBI’lerin, miisteri
odakliligi benimseme seviyesi, is sahibinin fiilen ¢alismadigi KOBI’lerden

yiiksektir.

2. Fiilen calisan is sahibi veya ortak sayisinin artmasi, ortaklarin g¢alisma saat
siirelerinin artmasin1 saglamakta, béylece KOBIlerin, miisterilere daha fazla vakit
ayirarak, miigterilerle daha iyi ve yakindan ilgilenmelerine imkan vermektedir.

%

Béylece, KOBI'ler, daha yiiksek seviyede “miisteriyi bilgilendirme”, “miisterilerle

uzun stireli iligki kurma”, “yararlar1 tanimlama”, “miisterilerle olumlu iletisim

kurma”y1 gerceklestirebilmektedirler.

KOBI’de sadece bir is sahibinin galismasina gore, iki veya daha fazla is sahibinin
fiilen ¢aligmasi neticesinde; ¢alisan is sahipleri sayisinin artigi ile dogru orantih
olarak, ortaklarin fiili galisma siiresi de arttigindan dolayr miisteri odaklilig: benimseme

seviyesi artmaktadir.
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Ayrica, iki veya daha fazla ortagin fiilen galigtigi KOBI’lerde, bir ortak amag igin
birlikte c¢alisan kisilerin; ekip ¢aligmasi igerisinde bilgileri paylasmalari,
birbirlerini desteklemeleri, birbirlerinin fikirlerine saygilt olmalari, birbirlerine
yardimci olmalar, is birligi i¢inde ¢aligmalari, isletme ile ilgili kararlarin
konugularak ve tartigilarak daha dengeli alinmasini saglamaktadir. Bu nedenle, bir
is sahibinin ¢alistigi KOBI’lere gore, iki veya daha fazla ortagin fiilen ¢alistig:

KOBI’lerin miisteri odaklilig1 benimseme seviyeleri de yiiksek olmaktadir.

3. Biinyelerinde pazarlama elemani istihdam eden KOBI’lerin, pazarlama elemani
istihdam etmeyen KOBI’lerden daha fazla “miisteriyi bilgilendirmeye” ve “miisteri

tatminine énem verdikleri” gozlemlenmistir.

Miisteriye ve miisteri tatminine ©nem verilmesinin bir goOstergesi pazarlama
eleman istihdamidir. Pazarlama elemam istihdam eden isletmeler, miisteri ile
direkt iletisim saglayarak, miisteri ihtiyaglarina uygun mal veya hizmeti sunarak
miisteriyi ikna etmeye ¢aligmakta, pazarlama faaliyetlerine y6n verirken, direkt
olarak elde ettikleri miisteri bilgilerini de degerlendirerek faaliyetlerine yon

verebilmektedirler.

4. Hukuki yapisi limited veya anonim sirket olan KOBI’lerin, ‘miigteriyi bilgilendirme’,
‘miigteri tatminine énem verme’, ‘miigterilerle uzun siireli iligki kurma’ agisindan, sahis

isletmesi KOBI’lerden 6nemli seviyede farkh oldugu gézlemlenmistir.

Hukuki yap: olarak sirket statiisiindeki KOBI’ler, kiigiik bir diizeyde de olsa, belli
bir organizasyona sahip olduklarindan, kararlarin tek bir kisi tarafindan degil,
isletmenin hissedarlar1 tarafindan birlikte alinmasi nedeniyle, miisteri odaklilig:

benimsemeleri daha olumludur.
Ayrica, limited veya anonim sirket yapisindaki KOBI'ler 6rgiit iklimi dolayisiyla,

yeni uygulamalara sahis isletmesi olan KOBI’lerden daha ¢ok agik olmaktadirlar.

Sirketlesme dolayisiyla, organizasyon gelistikce modern y6netim tekniklerini
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kullanma olanag:i saglandik¢a miisteri odaklilifi benimseme seviyesi de

artmaktadir.

5. KOBI’lerin en &nemli eksikliklerinden biri giinimiiz pazarlama anlayisini tam
olarak kavramamis olmalar1 yani pazarlama ve satig kavramlarini karistirmalaridir.
Arastirmada da goriildiigii gibi pazarlama boéliimii i¢in, ayri bir yoneticiye gorev

verilen KOBI’lerin sayis1 azdur.

Uzmanlagmaya dayali yonetimde islevier is boliimiine dayali anlayis iginde
gergeklestirilir. Bu sayede, faaliyetlerde daha yiiksek verimlilik ve etkinlik

saglama imkani vardir.

Pazarlama faaliyetlerinin bir pazarlama yoneticisi tarafindan yonetildigi
isletmelerde pazarlama, iiretilecek iiriiniin segimine, planlanmasina, tasarimina,
tiretim kalitesine, 6zelliklerine, liretime y6n veren, satig ve satis sonrasi bir ¢ok
fonksiyonu kapsayan bir faaliyet olarak goériildiigiinden dolay1; pazarlama ve satig
faaliyetlerinin bir pazarlama yoéneticisi tarafindan yonetildigi KOBI’lerin,
“migteriyi bilgilendirme”, “miisterilerle uzun siireli ikiski kurma”, “yararlan
tanimlama”, “miisterilerle olumlu iletisim kurma” seviyeleri, pazarlama ve satis

faaliyetleri isletme sahibi tarafindan yénetilen KOBI’lerden yiiksektir.

Gilinlimiizde miisteri arzu ve ihtiyaglarini tespit ederek, isletme faaliyetlerine buna
gore yon verilmesi gerektigini kavrayarak pazarlama ve satis faaliyetlerini bir

pazarlama yoneticisinin yonettigi KOBI’ler uzun vadede de bagarili olabilecektir.

Arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin genel olarak, miigteri odaklilik
diisiincesine katilma puanlar1 ile beraber, degerlendirme Olgeginin degisik
fakt6rlerinden aldiklar: miisteri odakli olma diisiincesine katilma puanlar1 da ayn

ayr1 hesaplanmistir.
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KOBI’lerin “miisteriyi bilgilendirme”, “miigteri tatminine &nem verme”,
“migsterilerle uzun siireli iliski kurma”, “yararlart tamimlama”, “miisterilerle
olumlu iletisim kurma” faktdrlerinden maksimum puana yakin puanlar aldiklan
goriilmiistiir. Bu durum KOBI'lerin miisteri odakli hareket etme kriterlerine genel

olarak katildiklar: seklinde yorumlanabilir.

Miisteri odakhlik kriterlerine katilma 6l¢eginden alinabilecek maksimum puan 125
olup, arastirma kapsamina alinan KOBI’lerin, aldiklar1 toplam ortalama puan

110.12 £ 16.11 (% 88) olarak tespit edilmistir.

KOBI yetkililerinin miisteri odakliliga ve miisteri yonlii olmaya bakis agilarimin
olumlu olmasi ve genel olarak miisteri odaklilik kriterlerine katilmalari sonug
olarak ¢ok dénemlidir. Bu sonug, yurdumuz ekonomisi icerisinde ¢ok dnemli bir yer
isgal eden ve istihdamin 6nemli 6l¢iide gergeklestirildigi KOBI’lerin giiniimiizde
pazarlamanin ulastifi miisteri odaklilik anlayisini, uygulama alaninda da
benimsemeye agik olduklarini ve gelecekte tam anlamiyla benimseyebileceklerinin

sinyallerini vermektedir.

Ancak, iilke ekonomimiz agisindan son derece onemli olan KOBI’lerin
sorunlarinin ve 6zellikle pazarlama konusundaki eksikliklerinin ve problemlerinin
¢oziimiinde ve gerekli destegin verilmesi noktasinda; KOBI’lerle ilgili tiim kurum
ve kuruluslarca, iilkenin genel yapisina uygun ortak bir KOBI tanimi ortaya
konulmali ve buna gére ¢oziimler gelistirilmelidir. Yurdumuzda bulunan ¢esitli
Ticaret ve Sanayi Odalarimin yaptiklann KOBI tanimlari birbirinden farklilik
gostermektedir. KOSGEB’in, TOSYOV’iin, DPT’nin, DIE’nin, Halk Bankas:i’nin,
Vakifbank’in, SYKB vb. kuruluslarin tanimlar1 birbirinden farklilik arz etmektedir.
Kimi kuruluslar 1-9 aras1 personel galistiran igletmeleri KOBI siniflandirmasina
dahil etmemekte; kimi kuruluslar 99 personelden fazla, kimi kuruluslar 150’den
fazla, kimi kuruluglar 199°dan fazla, kim kuruluslar da 299 personelden fazlasini
istihdam eden isletmeleri KOBI kabul etmemektedir. Dolayisiyla KOBI’lerle ilgili
olarak yapilan degerlendirme ve g¢aligmalarda farkli sonuglar ortaya ¢ikmakta,

KOBI’ler bu agidan ilgili tiim kuruluglardan yeterince faydalanamamaktadir.
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KOBI’lerin pazarlama ile ilgili eksikliklerinin giderilmesi ve problemlerinin
¢6zimil i¢in, basta KOSGEB, TOSYOV. Ticaret Odalar, Sanayi Odalan,
KOBI’lere kredi saglayan Halk Bankasi, Eximbank, SYKB vb. kuruluslar
tarafindan kapsamli ve koordineli olarak; pazarlama konusunda bilgi, danigmanlik,
egitim hizmetleri verilmesi, KOBI’ler ile mevcut ve potansiyel miisterileri biraraya
getirebilecek bolgesel fuarlar diizenlenmesi, {iniversitelerin KOBI’lerle irtibatli
olmasi, KOBI’lerin gelmesi beklenmeden KOBI'lere gidilmesi, yakindan
ilgilenilmesi ve istekli olan KOBI’lere gerekli egitimlerin verilerek iiretimde
miisteri arzu ve ihtiyaglarina gére mal ve hizmet liretimi ve kalitel.i liretimin
gergeklestirilmesinin saglanmasi ile KOBI’lerin ekonomide ¢ikardiklar: degerlerin

daha da arttirilmast ve dolayisiyla toplumun gelirinin arttirilmas: saglanmalidir.

Ozellikle {iiretimde, biiylik isletmelerin tamamlayicisi olan KOBI’lerin pazar
arastirmalari  yapmalari, optimum  pazarlama  bilesenleri  karmasim
gerceklestirmeleri ve degisken pazar kosullarina adapte olabilmeleri amaciyla,
yukarida bahsedilen kurum ve kuruluslarca damigmanlik, proje gelistirme, egitim

hizmetleri ile beraber bunlart uygulamak i¢in uygun krediler de saglanmalidur,

KOBI’lerde kalite bilinci arttirilmali, kaliteli bir mal ve hizmetin miisteri
beklentilerini karsilama ile 6zdes oldugu bilinci yerlestirilmelidir. Bunun igin,
isyeri egitimi, konusunda uzman eleman destegi ve iniversitelerle igbirligi
saglanmalidir. Universiteler oncelikli olarak kendi bolgelerinde bulunan
KOBI’lerle iliski icerisinde olmalr ve ekonomiyi giincel olarak takip ederek, bolge
ve konuyla ilgili arastirmalara éncelik vermeli, KOBI’leri bilgilendirmeli, &neriler
sunmali ve buna istinaden hizmet talep eden KOBI’lere gerekli hizmeti uygun
sartlarla vermelidirler. Boylece, miigteri odaklilifin basta pazarlama olmak iizere
isletmenin biitliniinde uygulanmasi neticesinde, tiiketicilerin beklentilerinin yerine
getirilmesi ve kalite giivenliginin saglanmas: gergeklestirilebileceginden;
KOBI’lerin rekabet giicii gelisecek, aym zamanda miisteri odaklilik, tiiketicinin
korunmasi noktasindan, sosyal politikanin giincel problemlerinin ¢éziimiinde de bir

ara¢ olarak kullanilabilecektir.
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KOBI’ler, miisteri odag1 gelistirerek: tiretim. finansman, idari. pazarlama ve satis
gorevlerini yerine getiren biitiin personelinin miisteri ile gercekten ilgili olmasini
saglamali ve isletmede alinacak biitiin kararlan miisteri hizmetlerini ve dolayisiyla
miisteri iligkilerini gelistirme prensibi ile almalidir. Miisteri odag: gelistirme ve
yeni iiriinler ortaya ¢ikarma bu anlayigla miimkiindiir. Kisisel satig basta olmak
lizere, pazarlama faaliyetlerinde ve isletmenin iiretimden finansmana tiim
alanlarinda miisteri odaklihgn biitiintiyle uvgulanarak, etkili ve verimli bir
tiretimin gerceklestirilmesi; isletmenin bagaris1 kadar o sektdriin ve neticede

tilkenin kalkinmasi i¢in 6nemlidir.

Aragtirma kapsamina alinan KOBI’lerin profil 6zellikleri igerisinden, olusturulan
hipotezlerie baglantili olan 6zelliklerle ilgili olarak, elde edilen veriler ve dneriler

sunlardir:

Arastirma kapsamina alinan Gebze Ilgesi’ndeki kiigiik ve orta boy isletmelerde
calisan 2345 kisinin sadece 207’ sinin yani % 8.83’ iinlin pazarlama ve satis
faaliyetlerinin yerine getirilmesinde istihdam edildigi; 170 KOBI’nin 65’inde
pazarlama elemaninin bulunmadig1, 63 KOBI’de ise sadece bir elemanin bu iste

istihdam edildigi goriilmektedir.

Ozellikle giinimiizde modern anlamda pazarlama faaliyeti tiiketici eksenli
yapildigindan; satiy elemanlan satis sirasinda miisterilerle direkt olarak kargsi
karsiya gelen personel olduklarindan dolayi, kisisel satis pazarlama Orgiitiiniin
temelini olusturmaktadir. Kigisel satigin mevcudiyeti, iyi Orgiitlenmesi ve
yonetimi, basarisi; pazarlama programinin ve pazarlama orgiitlinlin, dolayisiyla

isletmenin basaris1 demektir.

KOBI’ler, ziyaret siklik durumu, ziyaret edilecek miisterilerin sayisi, ziyaret i¢in
gereken siire, ziyareti yapmak i¢in gerekli seyahat zaman gibi faktorleri gézoniine
alarak, satis elemam istihdam etmelidirler. KOBI’nin amaglarina ve imkanlarina
gore satis elemanlarinin yeterli miktarda olmasi saglanmalidir. Eleman alinirken,

pazarlama ve satis elemanlarinin nitelikleri {izerinde hassasiyetle durulmali, en iyi
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niteliklere sahip elemanlar tercih edilmeli, dzetle sunum yetenegi olan, diksiyonu

diizglin, aktif ¢alisabilecek, belli bir egitim diizeyine sahip elemanlar se¢ilmelidir.

Yapilacak satis egitimi calismalar1 ile KOBI'ler, elemanlarinin yeteneklerini
arttiracak, olumlu y6énde motive edecek, basarili olmalarin1 saglayacak,
gelismelerine yardimcer olacak; baskict, asir1 satiga karsi misterileri koruyabilecek
ve satis elemanlarinin  miisteri odakli  bakis agisimi kazanmalarin
saglayabileceklerdir. Bu nedenle KOBI'ler, basta pazarlama elemanlar1 olmak
lizere tlim ¢alisanlarina sadece para ve bir maliyet unsuru olarak degil, deneyim ve
en dnemlisi insan olarak deger vermeli; miisteri arzu ve ihtiyaglarin1 g6zoniine
alarak mamul tiretmek ve satmak yaninda, miisterilerle en sik goriisen ve iliski
igerisinde olan satig elemanlar1 basta olmak tlizere tiim personeli, miisteri yoénlii
hareket etmesi konusunda egitmek, ydnlendirmek ve tegvik etmekle sorumlu

olmalidirlar.

Aragtirmada, KOBI’lerde pazarlama faaliyetini yonlendirenlerin, KOBI’lerin
% 60.6’s1nda isletme sahibi, % 9.4’ iinde isletme yoneticisi, % 7.7° sinde isletme
personelinden herhangi biri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, KOBI’lerin
yaklasik % 80° inde isgletmede igi pazarlama ve satig faaliyetlerini yiiriitmek,

yonlendirmek olan bir pazarlama yéneticisi bulunmadigi gériilmektedir.

Ozellikle rekabetin yogunlagtigt ve pazarlarin entegre oldugu, iletisimin
yayginlagtif1 giiniimiizde, rakiplerin iirettikleri ve satisa arz ettikleri mal ve
hizmetler, fiyatlar vb. birbirine g¢ok benzediginden dolayr KOBI’lerin miisteri
yonlii hareket etmeleri, miisteri odag: gelistirmeleri 6nem kazanmistir. Bu nedenle,
gerek ekonomik kalkinma ve gerekse KOBI’lerin kalkinmasi agisindan, mal ve
hizmet iiretimi igin gerekli girdilerin tedarikine ve iiretim fonksiyonlarina énem

verildigi gibi, pazarlama faaliyetlerine de gereken 6nem verilmelidir.

Miisteri odaklilik 6zellikle geligsmis iilkelerde, pazarlama arastirmalarinin ve
miisterilerle yliz yiize iligki igerisindeki kisisel satis elemanlarinin miisterilerden

elde ettikleri bilgilerin 15181 altinda pazarlama béliimiiniin, isletmenin diger
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boliimlerini yonlendirmesi seklinde tiim isletme orgiitinde uygulanan bir
organizasyon seklidir. Bu durum. globallesme ile beraber, artan uluslararas:
rekabette siirekli basarimin ve rekabet istlinliigiintin bir gdstergesi olarak kabul

edilmistir.

Pazarlama faaliyetleri sonucunda elde edilen bilgilerin degerlendirilerek, miigteri
beklentilerinin karsilanmasi i¢in, evvela tretimde, tasarimda ve kalitede istenen
noktaya ulagilmasi ve bunun i¢in de yeterli seviyede teknik eleman istihdam:
gereklidir. Arastirma kapsamina alinan 170 KOBI’nin sadece 34’tinde (% 20)

mithendis bulundugu goézlemlenmistir.

Uretim bir isletmenin en énemli faaliyetlerinden biridir. KOBI’ler ellerinde
bulunan kaynaklari en optimal sekilde ekonomik kullanarak, istenilen sayida,
istenilen kalitede ve istenilen zaman icerisinde en disiik fiyatla {iretimi
gerceklestirmelidirler. Ulke ekonomisinin saglikli bir sekilde gelismesi kit
kaynaklarin yerinde kullanilmas: ile gerceklestirilen yeterli seviyede iiretime
baghdir. Bir malin iretimine baglanmadan Once, hazirhk ve planlamalar
yapilmalidir. Uretimde kullanilacak makine ve techizatin tespiti, gerekli
ekipmanlarin tedariki, iiretim agamalarinin belirlenmesi, hata payinin tespiti

ekonomik bir iiretimin temelidir.

KOBI’lerde iiretimin planlanan zamanda, talep edilen miktarlarda, istenilen 6zellik

ve kaliteye uygun sekilde yapilmasina 6nem verilmesi saglanmalidur.

Rekabet karsisinda fiyat avantaji kadar, miisterilerin beklentilerini karsilayacak
farklilif1 ortaya koyan diisiinceler 6nem kazanmigtir. Bunlar, tasarimda, liretimde,
kalitede, satigta ve satig sonrasi hizmette, kullamm kolayhiginda, hizli ve istenilen
yerde teslim etme gibi faktérlerde kendini gostermektedir. Hedef pazardaki mevcut
ve potansiyel miisterilerin arzu, ihtiyag ve beklentilerinin, tespit edilen miisteri
isteklerinin mamule yansitilmas1 gereklidir. Bu da ancak, pazarlama béliimii

tarafindan tespit edilen kriterlerin, nitelikli teknik elemanlar tarafindan mal ve
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hizmete yansitilmas: ile gerceklestirilebilecektir. Bu noktadan hareketle, KOBI'ler

tasarim ve liretimde teknik eleman istihdamina gereken 6nemi vermelidirler.

KOBI’lerin tiim isletme faaliyetleri ve pazarlama g¢aligmalarini gerektigi gibi
yapabilmelerinin ilk sart: yeterli sermayenin olmasidir. KOBI'ler, gerekli nakit
girdisini saglamak ve gii¢ birligi olusturmak amaciyla, kendi alanlarinda ¢alisan
veya pazarlama ile ugrasan isletmelerle yada sermaye sahipleri girigimcilerle
ortaklik kurma yoniinde desteklenmeli, tesvik edilmelidir. Bunun i¢in gerekli
prosediir ve hizmetler KOBI’lerle ilgili kurum ve kuruluslarca yaygin bir sekilde
verilmeli, bu kuruluglarin girisimleri ile siketlesmede ve sirket birlesmelerinde
vergi muafiyetleri gibi ¢esitli kolayliklar saglanmasi yo6niinde ¢aligmalar

yapilmalidir.
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EK: 1. ANKET SORULARI

Sayin yetkili, tiim isletme faaliyetleriniz ile pazarlama ve satis faaliyetlerinde,
kisisel satista miisteri memnuniyeti isletmenizin basarisi i¢in olduka 6nemlidir.
Miisteri memnuniyetini ger¢eklestirmenin yolu misteri odakliliktan geger. Bu
nedenle, ekte miisteri odakli olma diisiincesine katilma durumunuzu arastirmaya
yonelik sorular bulacaksiniz.

Bu anket, 1 ila 150 personel ¢alistiran kiigiik ve orta boy isletmelerin pazarlama,
satis yoneticileri ile kisisel satis faaliyetlerini uygulayan satig elemanlar1 igin
diizenlenmistir. Verdiginiz bilgiler bilimsel bir g¢alismada (doktora tezinde)
kullanmilacak ve boylece arastirma sonucunda elde edilecek bilgiler ileride
yapilacak galigmalara 151k tutacaktir.

Sorular1 cevaplandirirken Onemli bir husus, cevaplarinizin gorisiiniizi
yansitmasidir. Liitfen higbir satin ve soruyu atlamayiniz, tiim sorulari
cevaplandiriniz. Bu nedenle, cevaplar igerisinden durumunuza en uygun cevabi
isaretleyiniz. Se¢meli sorularda her soru igin ayrilan cevap segeneklerinden bir
tanesine ait sikki isaretleyiniz. Anlamadiginiz bir konu oldugunda arastirmada
gorevli kisiden agiklama isteyiniz.

Isletmeniz diginda bagka bir kimse cevapladigimiz soru formunu gérmeyecektir.
Arastirmada cevaplandirdiginiz anket formunun kim tarafindan cevaplandirildig:
dnemli olmadigindan, isim ve firma {invani yazmaniza gerek yoktur. Anket
formlar: aragtirma sonuglar1 elde edilir edilmez imha edilecektir. Anket sirasinda
talep etmeniz halinde, bilahare yapilacak degerlendirme ve Oneriler tarafiniza
gonderilecektir.

Cok degerli katki ve yardimlarimizdan dolayr simdiden tesekkiir eder.
Caligmalarinizda basarilar dilerim.

Saygilarimla

Dog. Dr. Orhan TORKUL Bora ACAN
Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiistt
Uretim Yonetimi-Pazarlama Anabilim Dah
Doktora Ogrencisi
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SORU FORMU:

A. Asagidaki sorularda uygun olan sikki yuvarlak icine alarak isaretleyiniz ve
bosluklar: doldurunuz.

1-Isletmenizin faaliyet gdsterdigi sektéril belirtiniz.
a] Uretim [ ]
b] Ticaret [ ]
c] Hizmet [ ]

2- Isletmenizin ana faaliyet alanini belirtiniz.
a]Gida, igki sanayi [] f]Kimya, plastik sanayi

[ ]
b]Dokuma, giyim sanayi [ ] g]Agag tiriinleri sanayi [ ]
c]Kagit, basim sanayi [1] h]Metal ana sanayi [ ]
d]Tas, toprak, cam sanayi [ ] 1]Metal esya, tagit sanayi [ ]
€] Difer ccoevvvrerevnerniinnnnn, [ 1]

3-Uretilen/satilan Baslica Mamulleri yaziniz.
| SRS 3 e
2 e be o
4-Isletmenin ilk faaliyet konusu ?
a] Ayni L]
bl Diger [ ] .o [Belirtiniz]
5-Isletmenizde galisan personel sayisini yaziniz.
a]ls Sahibi ve Ortaklar ................. Kisi
. b]Ucretsiz Calisan Aile Bireyleri ...........cooeo... Kisi
c]Ucretli Caliganlar................... Kisi
6- Isletmedg ¢aliganlarin nitelikleri?
Uretim Dis1 Uretim
a]ldari Personel .............. kisi a] Miihendis ............. kisi
b]Pazarlama .............. kisi b] Ustabas1 ........... kisi
c]Yard.Isler[Bekei, temizlik].......... kisi  ¢] Kalifiye Is¢i............ kisi
djDiger .....ceuue... kisi d] Diiz Isgi ............ kisi
. e] Cirak ............ kisi
7- Isletmeniz hangi hukuki statiidedir.
a] Sahis isletmesi [ ] d] Komandit Sirket [ ]
b] Adi Ortaklik [] e] Anonim Sirket [ ]
c] Limited Sirket [ ]
8- Isletmenizin kurulus yilin1 yaziniz.
........... Lavovvveaaid e,
9- Pazarlama faaliyetlerini isletmede kim yiirtitiiyor?
a] Isletme Sahibi [ 1  d]Personelden biri [ ]
blisletme Yoneticisi [ ] 3 10JT: 5 ST []
c]Pazarlama Yoneticisi [ ]
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B.Asagidaki yarg: ciimlelerinin her birini, 1 ile 5 arasinda puanlayniz. Yarg:
ciimlesindeki ifade size tamamen uygun ise (tamamen katiliyorsamiz) 5,
kesinlikle uygun degilse (tamamen katilmiyorsaniz) 1 puani isaretleyiniz. Ne
karsi ne de aym fikirde iseniz (kararsizsaniz) 3 puam isaretleyerek, uygun
gordiigiiniiz puan1 yuvarlak i¢ine alimz.

Tamamen Kismen Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.Mal ve hizmet ile ilgili
konusmadan 6nce 1 2 3 4 5
miisteriyi dinleyerek
satigtan 6nce miisterinin
arzu ve ihtiyaglarini tespit
ederim.

2.Musterilerin arzu ve
ihtiyaglarina uygun mal 1 2 3 4 >
veya hizmetimi sunarim.

3.Mal veya hizmetlerimizi

satmaktan ziyade miisteri I 2 3 4 5
arzu ve ihtiyaglarini

tatmin etmek daha

6nemlidir.

4 Miisteri memnuniyeti

sonucunda Srgiitsel I 2 3 4 5
amaglara

ulagabilecegimizi bilirim.

5.Misterilerle uzun ve
verimli bir iliski kurmaya l 2 3 4 5
caligirim.

6.Miisterileri, miisterinin

arzu ve ihti iyi 1 2 3 4 5
yacinl en iyi

karsilayan mal veya

hizmeti sunarak ikna

ederim.

7.Miisterilerden
edindigim bilgileri 1 2 3 4 5
degerlendiririm.

8.Miisteri ile iligkilerimi

satiggergeklestikten sonra 1 2 3 4 3
da devam ettiririm.
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Tamamen Kismen Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katihyorum
9.Benim ig¢in esas olan . 5 3
miisteriyi memnun 4 5
etmektir.

10.Miigterilerin mal veya

hizmetle ilgili ! 2 3 4 5
sikayetlerini ¢ozmeye

calisirim.

11.Miisterinin ihtiyac1

olmayan veya 1 2 3 4 5
ihtiyacindan fazla

miktarda mal veya

hizmeti satin almasi igin

baski yapmam

12.Miisterinin arzu ve

ihtiyaglarimi kargilayan 1 2 3 4 3
mal veya hizmetle ilgili

olarak, daha fazla fayda

ortaya koyarim.

13.Miisterilere mal ve

hizmetin neler 1 2 3 4 S
kazandiracagini agik

olarak anlatirim.

14 .Miisterinin géziinde iyi
bir intiba birakmak igin 1 2 3 4 5
gayret ederim.

15.Sat1§ i¢in, miigterileri
bilgi ile etkilemeye 1 2 3 4 5
calisirim.

16.Miisterilerin
hedeflerine ulagmasina 1 2 3 4 5
gayret ederim.

17 Miisterilerin mal ve

hizmet hakkindaki 1 2 3 4 5
sorularini tam ve gergekei

yanitlamaya gayret

ederim.
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Tamamen Kismen Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum
18.Miisterilerle ayni
duygular: paylasirim. 1 2 3 4 3

19.Miisterilerin satig

sonrast ihtiya¢ ve 1 2 3 4 R
beklentilerini de tespit

etmeye gayret ederim.

20.Miisterilerin mal ve

hizmetimiz konusunda L 2 3 4 5
daha iyi karar vermesini

saglamaya ¢alisirim

21.Miigteri i¢in en yliksek
degeri saglamaya 1 2 3 4 S
caligirim.

22.Miigteriye, mal ve
hizmetimizi her yoniiyle 1 2 3 4 S
tanimlarim.

23.Kalite anlayisimizi
miisterilere aktaririm. 1 2 3 4 5

24 Hangi mal veya

hizmetimizin miisteriye 1 2 3 4 3
faydali olacagin1 bulmaya

calisirim.

25.Miisterilerin

zayifliklarini satigta baski 1 2 3 4 S
araci olarak kullanmam.
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