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OZET

Bu c¢aligma diinyanin kiiciildiigii, iiriin- hizmet pazarlarimin giderek daraldigi ve
yogun rekabet savaslarmi yasandigi giiniimiizde KOBI’lerde markalasmanin isletmeler icin
kacinilmaz bir strateji oldugunun ancak kritik siirecleri de gerektirdiginin altin1 ¢izmektedir.
Isletmelerin &zellikle kendilerini giiclii hissettikleri alanlara yonelerek uzmanlasmalari ve bu
yonde markalarint konumlandirmalar1 i¢in gereken enerjiyi biinyelerinde barindirdiklar
bilinci uyandirilmalidir. Bu baglamda calisma iiriin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinin

marka olusturma siireci ile basladigin1 vurgulamaktadir.

Fason iiretim yapan KOBI’lerimizin asama asama kurumsal bir yapiya ge¢cmesini ve
etkin pazarlama yoOntemleriyle markalasma siirecini tamamlamasini, irlinlerini 1yi
konumlandirabilir ve tutundurabilir hale gelmesini saglamaliy1z. Bu ¢aligmada sorun tespitleri

agilikli olurken yer yer ¢oziim Onerileri ve tanimlamalara yer verilmistir.

Aragtirmanin genel amaci Konya tekstil- hazir giyim sanayinde faaliyet gdsteren,
markalasmis veya markalasma yolunda adimlar atan isletmelerin iginde bulunduklar

markalagma sorunlarini tespit etmektir.

Calismanin birinci béliimiinde arastirmanin evrenini olusturan KOBI’lerin tanimu,
KOBI’lerle ilgili genel bilgiler ve Tiirkiye’ deki durumlan iizerinde durulmustur. Zayif ve
istlin yonleri irdelenmis c¢esitli noktalarda diger isletmelerden ayrilan taraflarina yer

verilmistir. KOBI’lerin avantajlari anlatilmis ve dezavantajlari hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanm ikinci béliimiinde yer alan bilgiler, KOBI’lerdeki markalasma siirecleri
ile 1ilgilidir. Marka kavramimin incelendigi ve markanin firma degerine deger katan
faktorlerinin irdelendigi bu boliimde literatiir kaynaklar1 taranmis ve {izerinde incelemeler
yapilmis ve konu uzmanlarina atiflarda bulunulmustur. Isletmelerde marka kisiligi olusturma
ve bu faaliyetin islemelere getirileri ag¢iklanmustir. KOBI’lerin genel sorunlar1 ve Konya
tekstil — hazir giyim sanayi bolgesinde yasanan cesitli kategorideki KOBI sorunlari ele

alinmustir.

Calismanin iiciincii boliimiinde, KOBI’lerin pazarlama faaliyetleri iizerinde durulmus
ve bugiin itibariyle gelinen nokta incelenmistir. Pazarlamanin KOBI’ler agisindan nemi ve
bu faaliyet icerisinde yer alan diger calismalar detayli olarak anlatilmistir. Bu boliim

icerisinde tez konusu ile baglantili olarak asil énem arz eden tutundurma faaliyetleri ve



tutundurma araglar1 olan reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan

pazarlama kavramlari bilimsel agidan incelenmis ve bilimsel olarak tekrar dile getirilmistir.

Calismanin dordiincii kisminda arastirma evreni olarak Konya tekstil- hazir giyim
sanayi bolgesinde bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket ¢alismasinda KOBI niteligindeki
isletmeler tizerinde uygulanmig ve bu isletmelerin markalagsmaya bakis agilari arastirilmais,
markalasma boyutundaki durumlar incelenmis ve tutundurma faaliyetleri noktasinda
konumlar1 6grenilmeye calisilmistir. Anket calismasini sonuglart SPSS 15,0 ile analiz
edilmis ve Konya tekstil-hazir giyim sanayinin markalasma ve tutundurma faaliyetleri

kapsaminda bir istatistiki haritasi ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Marka Stratejileri, Tekstil Sektoriinde

Markalasma, Pazarlama, Tutundurma, KOBI.
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ABSTRACT

This survey emphasizes that branding is an important strategy for organization however it
requires critical process nowadays on world becomes smaller and increasing wars of
competition. Organizations must improve to feel strong region yourself and they location their
brands. Organizations have to make conscious of energy which they accommadate in their
structures. In this sense labour emphasizes that proses of promotion product and service starts
with proses of composing brand.

We must provide that small to middle size factories which are producting cut
manufacturing to turn into the institutional structure. Small to middle size factories must get
to promote and locate their products well. There are so many determination of state and
proposals of solution and descriptions were accommodated in this labour. Advantages and
disadvantages of small to middle size factories were searched and were evaluated.

General aim of this survey search problems of branding about small to middle size
factories which are active in textile-ready-made clothing sector in Konya. In the first part of
labour, general informations are given and layed stres on their cases in Turkey. In the second
part, concern proses of branding in the Organizations. Brand value was examined and factors
which enriched value to brand value was searched. General problems of small and middle size
factories were evaluated.

In the third part of the labour, marketing activity of small and middle size factors have
been deliberate and up today their cases have been revived. Importance of marketing for small
and middle size factors was clarified. First important for us promotion notion was examined.
The various methods of promoting the product, brand, or company, instrument of promotion,
have dealed with scientificly and again have expounded.

In the last part of labour, an inquiry application have done in Konya textile-ready-made
clothing sector. This inquiry have performed in small middle size factors and their point of
view branding have been searched. Results of inquiry application have been analysed with
SPSS 15.00 and statistical way map of Konya textile-ready-made clothing sector have been

abstracted.

Keywords: Brand, Branding, Brand Strategies, Branding Textile Sector, Marketing,

Promotion, Small and middle-size factor.
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GIRIiS

Ulkemiz ekonomisinin biiyiik bir béliimiinii olusturan kiiciik ve orta olcekli
isletmeler bir marka altinda calisma egilimindedirler. Ozellikle tekstil- hazir giyim sektorii
fason ihracat bazl isletmelerden olustugundan biiyiik iiretim adetlerine sahiptir. i¢sel ve digsal
birtakim etkenler nedeniyle bir marka seti olusturup dagitim kanallar1 agma siirecleri ile
pazarlama, reklam ve tanmitim calismalarini realize edememektedir. Bu calismanin amaci,
isletmelerde markalagsma bilincini uyandirma ve markalasma ve tutundurma faaliyetlerine
yeni bakis acilart kazandirmaktir. Calisma markalasma kiiltiiriiniin benimsenmesi ve bu
baglamda temel bilgilerin ag¢iga c¢ikarilmasini amaglamaktadir. Glinlimiizde giiglii
konumlandirilmis markalar, tiiketici karar verme big¢imlerini dogrudan etkilemektedir.
Pazarlarda kalitenin pazara girisin bir 6n bedeli oldugu diisiiniiliirse, artik farkli 6zelliklerle

ortaya ¢ikan iirlinlerin tutundurulmasi i¢in iyi bir konumlandirma gerekmektedir.

Cin’e uygulanan kotalarin 2005 yilinda kismen kalkmas1 Tiirk tekstil sektoriine kisa
bir siire igerisinde olumsuz etkilerini gdstermeye ve geriletmeye baslamistir. Eger tekstil ve
hazir giyim sektoriinii yarattigi katma deger agisindan Tiirkiye’nin atardamarlarindan biri
olarak gdriiyorsak, tiim sorunlara ragmen yeni bir imaj yeni markalar olugsmasi i¢in elimizden
geleni yapmaliyiz. Ulkemizin lokomotifi durumundaki tekstil sanayimizde yasanan sikintilar
ancak kalic1 ve uzun vadeli ¢oziimlerle asilabilecektir. Bu ¢aligma tekstil sektoriinii yer alan

firmalarin kendi isimleri i¢in ¢alismalarinin saglamasini amaglamaktadir.






I. BOLUM
TURKIYE’DE KOBI’ LER VE GELISiMi

Gilintimiizde teknoloji ve haberlesme alanlarindaki hizli gelisme, kiiresellesme ile
birlikte diinyay1 kiiciik ve tek bir pazar haline getirmistir. Mesafelerin 6nemini yitirmesi ve
bilgi-iletisim teknolojilerinde siirekli ve hizli gelismelerin olmas1 bu gelismelere es zamanli
tepkiler verebilecek esnek iiretim sistemlerini gerektirmistir. KOBI’ler dogalar1 geregi bu
tiretim sistemlerini biinyesinde barindiran, sosyal ve ekonomik degisimlere hizli uyum

saglayabilen isletmelerdir.

KOBI’ LERIN EKONOMI ICINDEKIi

YERLERI TURKIYE’DEKiI DURUM GELiSMiS ULKELERDEKI
Toplam Isletmelere Orani % 99.°5 % 95

Toplam istihdam Oram % 59 % 50

Toplam Yatirim Orani % 30-40 % 40

Toplam Uretim Orani % 30-40 % 50

Toplam Ihracat Oran % 8-9 % 30-40

Tablo 1: Birgiil Tosyali SARIKAYA, KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri, s.12

Kiigtik ve orta 6lgekli isletmeler, diinya genelinde oldugu gibi, Tiirkiye ekonomisinin
de dinamik ve siiriikleyici unsurlarindan biri olarak, iilkemizin sosyo- ekonomik gelismesi
acisindan ¢ok biiylik 6neme sahip isletmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yukaridaki veriler

151831nda KOBI’lerin ekonomideki yeri ve 6nemi daha iyi anlasilabilir.

KOBI’ler yapilanmalar1 dolayisiyla birgok avantaja sahiptirler. Kiigiik 6lcekli
olduklar1 i¢in esnek yapidadirlar ve bu 6zellik onlara degisime adapte olabilme ve sektorsel
sikintilar1 daha c¢abuk atlatabilme yeteneklerini kazandirmaktadir. Miisteri isteklerine,
taleplerdeki degisimlere daha hizli ayak uydurabilmektedirler. Diger isletmelere gore daha

kisitli imkanlarla olusturulabilirken daha ¢ok tiretim ve {iriin ¢esitliligi saglayabilmektedirler.

KOBI’lerin katma deger ve istihdam yaratic etkileri cok énemli boyutlara ulagmistir.
Tiirkiye’de miilkiyetin genis bir alana yayilmasini, bolgesel gelismislik farklarinin
giderilmesini ve istihdam olanag yaratilmasim saglayan KOBI’ler aym1 zamanda demokratik

yasamin desteklenmesinde de oldukg¢a biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Sekil 1. isletme Olgegi Ekonomik Kalkinma Asamalari ve Istihdam liskisi
(SARIASLAN,1994)

Tiirkiye ekonomisinde énemli bir yere sahip olan KOBI’ler, 6zellikle son zamanlarda
diinyanin genelindeki kiiresellesme ve bolgesellesme hareketleriyle birlikte ¢itasi glin gectikce

yiikselen rekabet ortamindan 6nemli 6l¢iide etkilenmektedirler.
1.1.KOBI Kavrami ve Onemi

Tiim diinya ekonomilerinde oldugu gibi Tiirkiye ekonomisinde de KOBI’ler biiyiik
oneme sahip isletmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. KOBI” erin ortak goriise varilmis bir

taniminin bulunmamasina ragmen zikredilmis bircok genel ve 6zel tanimi vardir.

Tiirkiye’de KOBI tanimlar1 genellikle ¢alisan sayisindan hareketle olusturulmakta ve
standart bir tanim bulunmamaktadir. Ancak boyle tek bir nicel kriterin isletme biiytkligiini
belirlemekte yetersiz kalacagi yolunda bir goriis hakimdir. Bu karsit goriise ragmen is¢i sayisi
kiigiik ve orta Olgekli isletmeleri birbirinden ayirabilmek icin ayirt edici bir 6zellik olarak
kabul edilmektedir. Isletme biiyiikliigiinii belirlemede nicel dlgiitlerin kullanilmasi, kolay
Olclim yapilabilmesine ve istatistiki bilgilerin daha kolay elde edilebilmesine baglanabilir.

Tirkiye’de tarihsel donem igerisinde, 13. yilizyilda Seyh Mahmut Nasrettin Ahi

(13

Evran tarafindan kurulan “Ahilik Sistemi * bugiiniin KOBI’lerine biiyiik katkilar1 olan bir
sistemdir. Esnaf ve sanatkarlara mesleki egitim, sosyal giivenlik ve diger konularda énemli

katkilar saglamis ve onlari toplumun vazgegilmez bir pargasi haline getirmistir. Ahilik



sistemi, Osmanli Imparatorlugu zamaninda yerini * Loncalik Sistemine” birakmistir. Osmanli
Imparatorlugunun ¢okiisii ile birlikte 1913 yilinda loncalar kapatilmis ve iilkemizde ilk KOBI
tanimlamasinin, 1923 Izmir Iktisat Kongresi’nde 6zel sektorii desteklemek amaciyla ¢ikarilan
ve 1942’ye kadar ytirtirliikte kalan Tegviki Sanayi Kanunu’nda yapildig1 goriilmektedir. S6z
konusu kanuna 5 is¢iden az ve en ¢ok 9 beygirlik muharrik gii¢ calistiran igyerleri “kiigiik”

bunun iistiindeki igyerleri ise “biiyiik” isletme olarak kabul edilmistir.'

Ulkemizde kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin ekonomik diizen icerisinde oynadigi
onemli rol hissedilmeye baslanmigtir. S6z konusu isletmelerle ilgili cesitli stratejiler
belirlenerek bunlarin kalkinma plan yer almaya baglamasiyla bu isletmeler igin ¢esitli

diizenlemeler yapilmasi geregi ortaya ¢ikmustir.
1.1.1.Tiirkiye’de KOBI Tanimlar1

Tiirkiye’ de giiniimiizde KOBI kapsamina giren isletmelerin tamamini yapan yasa ve

kuruluslarin baslicalar1 asagida yer almaktadir:

Tiirk Ticaret Kanunu: 1956 yilinda 6762 sayili Tirk Ticaret Kanunu’nun kabul
edilmesiyle Tiirk Ticaret Kanunu Madde 17’ye gore “ister gezici olsun, ister bir diikkkan veya
sokagin belli bir yerinde sabit bulunsunlar, iktisadi faaliyeti nakdi sermayesinden ziyade
bedeni ¢aligmasina dayanan ve kazanci ancak gecimini saglamaya yetecek derecede az olan
sanat ve ticaret sahipleri tacir degildir.” Bu tanimlama ile birlikte tacir sayilabilmenin asgari

kosullar1 ortaya konmug bulunmaktadir.

Ticaret ve Sanayi Odalar1 Kanunu: 5590 sayili Ticaret ve Sanayi Odalar
Kanunu’nun 2. maddesinde yapilan tanima gore “Makine, cihaz, tezgah, alet ve diger vasitalar
yardimiyla ham, yart mamul tim mamul herhangi bir maddenin veya enerjinin vasif, terkip
veya seklini fiziki veya kimyevi surette az veya c¢ok degistirecek veya bu kanundaki
maddeleri kiymetlendirmek suretiyle imal ve istihsal yapmak ve yilin fiili calisma giinleri
ortalamasina gére muharrik kuvvet kullananlarda 10 ve 5, kullanmayanlarda 10 kisi ¢alistiran
isletmeler “biliylik sanayi isletmesi” olarak kabul edilmektedir. Bu tanima goére muharrik
kuvvet kullanarak 5 is¢iden, kullanmadan 10 kisiden az is¢i ¢alistiran sanayi isletmeleri kiiciik

sanayi isletmeleri olarak kabul edilmektedir.

" AKTAR, Ayhan (1990), Kapitalizm Az Gelismislik ve Tiirkiye’de Kiicik Sanayi, Alfa Yaymlar1 No:143,
[stanbul



Esnaf ve Kii¢iikk Sanatkdr Kanunu: 507 sayili Esnaf ve Sanatkarlar Kanunu’nun
2.maddesinde esnaf ve kiiciik sanatkarlar “ister gezici olsun, ister bir diikkkdn veya sokagin
belli bir yerinde sabit bulunsun ticari sermaye ile birlikte viicut calismalarina dayanan ve
geliri o yerin gelenek ve teamiillerine nazaran tacir niteligine kazanmasini icap ettirmeyecek
miktarda sinirli olan ve bu bakimdan ticaret ve sanayi odasit kayitlar1 gerekmeyen, yani ayni
nitelige sahi olmakla beraber, ayrica calistig1 sanat, meslek hizmet ve bilgi kolunda bilgi,
gorgii ihtisasint degerlendiren hizmet, meslek ve kii¢lik sanat sahipleri ile bunlarin yanlarinda
calisanlar ve ge¢imini siirli olarak kamyonculuk, otomobilcilik ve soforliikte temin eden
kimseler kiiclik esnaf olarak tanimlanmistir. 1986 yapilan bir diizenleme ile belirttigimiz
tanima ek olarak “gelir vergisinde muaf olanlar ile gotiirii usulde vergilendirilenler ve daha
cok bedeni calisma yapanlar ve yillik satis tutar1 60 YTL’yi ge¢meyenler”, tanimlamasi

getirilmistir.

Ticaret ve Sanayi Odalari: Ulkemizin, gesitli ydrelerindeki ticaret ve sanayi odalarin
tanimlamalarina  bakildiginda ayn1 nice Olgiitlerin  kullanilmasina  karsilik, farkl
siniflandirmalarin yapildigr goriilmektedir. Bunun nedeni ise illerdeki sosyal ve kiiltiirel

farkliliklardir.

Istanbul Ticaret Odasi, tanimi 6zellikle nitel dlgiitlerin dnemini vurgulamaktadir.
Uzerinde durulan baslica nitel dlgiitler, bagimsiz miilkiyet, bagimsiz yénetim ve Pazar payinin
kiiciikliigiidiir. Bu nitel dl¢iitlerden Tiirkiye’de gecerli olanin da bagimsiz miilkiyet olduguna
bilhassa isaret edilmektedir. Sonucta kiigiik ve orta 6l¢ekli sanayi igletmelerinin tanimi, bir
nicel Olclit is¢i sayist ve bir nitel Olglitten (miilkiyetin bagimsiz olmasi) olusan bilesime
dayandirilmaktadir. Burada, biiyiik isletme (25°de ¢ok is¢i istihdam eden kuruluslar) ve kii¢iik
isletme (25°den daha az is¢i istihdam eden kuruluslar) seklinde ikili bir simiflandirilma

yapilmistir.

Ege Bolgesi Sanayi Odasi, tanimi sadece isletmede ¢alisan kisi sayisina
dayandirilmis ve sanayi isletmeleri ii¢lii bir betimlemeye tabi tutulmustur. Kiigiik lgekli
isletme (5-49 calisan), orta dlgekli isletme ( 50-199 arasi ¢alisan ) ve biiyiik isletme ( 200°den
cok calisan ). Enflasyonun yiiksek diizeylerde seyretmesi nedeniyle sermaye tutari gibi

parasal olgiitlerden kaginildigi acikca ifade edilmistir.

Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE), isletmelerin biiyiikliiklerini belirlerken nicel
kriterlerden yararlanmaktadir. DIE, cumhuriyet déneminin ilk saymmni 1927 yilinda
yapmistir. Sayimda dort ve iistii is¢i calistiran isletmeler biiyiik isletme, dordiin altinda isci

calistiran isletmelerde kiiciik isletme olarak tanimlanmustir. DiE, 1950 yilinda yaptig1 sanayi



sayiminda ise siniflandirmada sadece isletmenin motor giiciinii esas almistir. 1963 yilinda
yapilan sanayi sayiminda tekrar isletmedeki 1is¢i sayis1 kriterine doniilmiis ancak
simiflandirmaya esas alinan nicel Olgiitte degisiklik yapilmistir. On kisinin altinda personel
calistiran isletmeler kii¢iik, on kisinin {izerinde personel ¢alistiranlar ise biiyiik isletme olarak

tanimlanmustir.

1970 yilinda DIE arastirmalarina ilk kez iki nicel dl¢iit olan isci say1is1 ve motor giicii
temel alinmistir. Buna gore 19’dan daha az isci calistiran ve motor giicii 50 Beygir Giicii’niin
altinda kalan tiretim birimleri kiigiik, bu sinirin iizerinde is¢i ¢alistiran ve motor giicii kullana
isletmeler ise biiyiik isletme olarak kabul edilmistir. DIE, 1980 saymminda ise tekrar nicel
orani temel aldig1 eski Olgiite donerek 10’un altinda is¢i ¢alistiran isletmeler kiiciik, 10 veya

daha cok isci calistiran isletmeler ise biiyiik isletme olarak nitelendirmistir.

Devlet Istatistik Enstitiisii, 1985 yilinda ise 25°den az is¢i calistiran isletmeleri kiigiik
ve orta Olgekli isletme olarak kabul etmistir. DIE’nin tanimlamasinda; 1-9 kisi calistiran
isletmeler kiigiik, 10-24 kisi calistiran isletmeler orta, 25 ve daha fazla is¢i caligtiran
isletmeler ise biiyiik olarak kabul edilmektedir.”

1992 DIE’nin KOBI tanimlamas: ise, 1-9 personel calistiran isletmeler ¢ok kiigiik
isletme, 10-49 personel calistiranlar kiiciik isletme, 50-99 personel calistiran isletmeler orta
Olcekli igletme ve 100’den fazla personel galigtiran isletmeleri de biiylik isletme olarak

tanimlamastir.

Tiirkiye Halk Bankasi: Ulkemizde enflasyon oranmin yiiksek olmasi ve hiikiimet
politikalarindaki degisiklikler Halk Bankasinin tanimlamalarmi degistirmektedir. Ayrica

yatirim tutarlariin kisa siirede gegerliligini yitirmesi de bu degisiklige neden olmaktadir.

Tirkiye Halk Bankasinin 1980 yilina kadar kiigiik ve orta dlgekli isletme tanimi;
“kiiclik sanayi isletmeleri, kendi el emegi ve giiciinii ortaya koyarak tezgahi basinda bilfiil
calisan, beraberinde ¢irak ve kalfa bulunan, isci sayisi tezgahsiz atdlyelerde 10 kisiyi
bulabilen, tezgahli atolyelerde ise 5 kisi civarinda olan, imalattan ziyade tamir ve onarim isleri
yapan, tezgadh gilicii smirli olup, verimli bir imalata heniliz ge¢gmemis isletmelerdir”
seklindeydi. Bu tanim 1982°de kredi verilebilecek isletmelerin sayisini arttirabilmek igin
degisiklige ugramis, en ¢ok 20 kisi ve makine parki degeri 20 YTL’ den az olan igletmeler
kiigiik isletmeler olarak sayilmigtir. THB’nin 1980°de kabul ettigi tanima gore ise “isyerinde

? MUFTUOGLU, M. Tamer (2007) Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler, Turhan Kitabevi, Ankara.



en fazla 50 is¢i calistiran ve yatirim tutar1 en fazla 250 YTL olan isletmeler kiiciik; igyerinde
en fazla 100 is¢i ¢alistiran ve toplam yatirim tutar1 2.500 YTL olan isletmeler orta 6lgekli
isletme olarak benimsenmistir.> 1990 yilinda getirilen yeni diizenlemeyle is¢i sayis1 100°den

az veya yatirim tutar1 600 YTL’den az olan isletmeler kii¢iik isletme olarak kabul edilmistir.

Tiirkiye Halk Bankasinin 1996 yilinda yapilan kiiciik ve orta olgekli isletme tanimi
ise soyledir. 1 ile 100 arasinda calisan sayis1 ve arsa ile bina disindaki yatirim tutar1 15.000
YTL’yi agsmayan isletmeler kiigiik isletme; 100-250 calisan ve arsa ile bina disindaki yatirim
tutar1 15-30.000 YTL arasinda kalan isletmeler orta olgekli isletme olarak tanimlanmaktadir.
250’den ¢ok c¢alisan1 olan ve bina ve arazi diginda kalan yatirim tutar1 30.000 YTL’yi asan
isletmeler ise biiylik 6l¢ekli isletme olarak kabul edilmektedir.

Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
(KOSGEB): 20 Nisan 1990°da yiiriirliige giren 3624 sayili kanunla Kiiciik ve Orta Olgekli
Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi kurulmustur. Kurulus kanunun 2.
maddesine gore; 1-50 is¢i ¢aligtiran igyerleri kii¢iik sanayi isletmeleri, 51-140 is¢i ¢alistiran
igyeri orta Olcekli sanayi isletmeleri olarak kabul edilmistir. Kanunda bu tanimin gerek

goriilmesi halinde Bakanlar Kurulu tarafindan degistirilebilecegi de agikca ifade edilmistir.

Tiirkiye’de KOBI’lerin isletme biiyiikliigiiniin tespitinde etkili olabilen yasa ve
kuruluglar vardir. Bunlar: Gelir Vergisi Kanunu, Sanayi Sicili Kanunu, Belediyeler Kanunu,
Smai Yatinm ve Kredi Bankasi, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Tiirkiye Ota Olgekli
Isletmeler Serbest Meslek Mensuplar1 ve Yoneticiler Vakfi.

Yapilan tanimlardan da anlagilabilecegi gibi Tiirkiye’de KOBI tanimlamalarinda isgi
sayist ve makine parki gibi nicel kriterlerin benimsendigi goriilmektedir. Bu konuda dikkati
ceken diger bir nokta ise ekonomik gelismelere ve amaglara gore calisan sayisinin siirekli
artmasidir. KOBI kavrami standart bir kavram olmadigindan degiskenlere bagl olarak zaman
icerisinde ekonomik gelismelere ve amaclara gore degisebilmektedir. Bu nedenle standart

veya siireklilik arz eden, biitiin amaglar1 karsilayacak bir tanim yapilmasi zorlagmaktadir.

Tanimlamalardan ¢ikardigimiz sonuglara gore, iilkeler arasinda hatta aym tlkedeki
kurumlar arasinda bile KOBI tanim1 konusunda bir fikir birligi yoktur. Boyle bir fikir birligini
saglamak da miimkiin degildir. Clinkii kiigiik ve orta 6lgekli isletme kavramlarini belirleyen

ozelikler isletmenin bulundugu yere, zamana ve ortama gore degismektedir.

> SENGEZER, Ermukan(1991), “Tiirk KOS u i¢in Uygun Biiyiikliik Tanimi”, ASO Dergisi, Say1:115,Temmuz-
Agustos.



Tablo 2: KOBi’lerin Ulke Ekonomilerindeki Yeri (http://KOSGEB/kos.htm#1)

Ulkeler | Tiim Istihdam | Yatirrm |Katma |Ihracat |Kredilerden
Isletmeler | Igindeki |Igindeki | Deger |Icindeki | Aldig1 Pay
Icindeki |Pay1(%) |Pay1(%) | Icindeki | Pay1(%) | (%)
Yeri(%) Pay1(%)

ABD 97.2 58 38 43 32 42.7

Almanya |99 64 44 49 31 Bil. Yok

Japonya |99.4 81.4 40 52 38 50

Ingiltere |96 36 29.5 25 22 27

Fransa 99 67 45 54 26 29

Italya 98 83 52 47 Bil. Yok | Bil. Yok

Hindistan | 98.6 63 27.8 50 40 15.3

G.Kore |98.8 59 35 35 20 47

Tayland |98 64 Bil. Yok |47 50 Bil. Yok

Singapur |97 44 27 43 10 27

Tirkiye |92 53 26.5 38 8 4

1.1.2.Cesitli Ulkelerde KOBI Tanimlar

Isletme biiyiikliigiinii etkileyen cok cesitli faktor olmasi nedeniyle KOBI
tanimlamasinda goriis birligine varmak kolay degildir. Tanimlamada kullanilan kriterler

acisindan cesitli tilkelerin durumlar1 agsagida verilmektedir.

ABD’de KOBI’ler yasal bir tanimlama yoktur. Amerikan Kongresinin 1953 tarihli
Kiiciik Isletme Kanunu; kiigiik isletme sahipligi ve yonetimi bagimsiz, faaliyet gosterdigi
alanda hakim giici bulunmayan isletme olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim asagidaki dort

unsuru icermektedir.

e Isletmenin sahibi ayni zamanda isletmenin yoneticisi olmakta ve ydnetim
bagimsiz bir yapi sergilemektedir,
e Sermaye sahibi bir ya da birkag kisi ile sinirli kalmaktadir,

e Isletmenin faaliyet alan1 yoresel olmaktadir,



e Isletme bulundugu sektdrdeki biiyiik rakipleri ile karsilastirildiginda kiigiik

oldugu gozlenmemektedir.

ABD’de 1920°li yillardan beri faaliyette bulunan Kiigiik Isletmeler Teskilati’nin (,
Small Buiseness Administration) tanimlarinda, isletmenin satis tutar1 da nicel bir 6l¢lit olarak
kabul edilmektedir. Bundan su anlasilmaktadir ki bir isletmenin ¢alisan sayisi ne olursa olsun
yillik satig tutar1 s6z konusu meblagi asamayan isletmeler kiiclik isletme olarak

degerlendirilmektedir.

Almanya da diger Ulkeler gibi KOBI’lere iliskin standart bir tanima sahip degildir.
Yalniz bunun yam sira Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Isletmeleri Arastirma Enstitiisii
(Research Institide for small and Medium-Sized Enterprises), sanayi dalinda en fazla 50 kisi
calistiran ve cirosu 2 milyon DEM’i gegmeyen isletmeleri kiigiik, 50-499 kisi ¢aligtiran ve is
hacminde 2-25 milyon DEM olarak kullanilan isletmeleri orta dlgekli isletme kapsamina
almaktadir. Almanya da ABD gibi yillik cirolar1 géz onilinde bulundurmaktadir. Ulastirma,
haberlesme ve diger hizmet sektoriinde ise, is¢i sayis1 1-2 yillik satis tutar1 100.000 DEM olan
isletmeler kiigiik olarak kabul edilir. Orta olgekli isletmeler igin ise 3-49 personel ve

1.000.000 DEM’lik yillik satis tutar1 belirleyici olarak kabul edilmektedir. *
Ayrica Almanya’da kiiciik isletmelerin nitel kriterleri de su sekilde siralanmaktadir:
® Yonetim ve karar vermede bagimsiz davranis,
e Isletme sahibinin biitiin sorumlulugu iistlenmesi,
e Isletme ile sahibinin biitiinlesmis bir goriiniim sergilemesi,
e Sermaye piyasasindan fon temin edememesidir,

Fransa’da genel kabul goriir tanimlar disinda yasal bir KOBI tanim1 mevcut degildir.
Ancak Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler Federasyonu (General Confedaration for Small and
Medium Sized Enterprises) sanayi isletmeleri i¢in is¢i sayisi nicel kriterini kullanirken, Fransa
Ekonomi ve Sosyal Komitesi ( French Economic and Social Comittee ) buna ek olarak satis
tutar1 sinirini da goz onilinde bulundurmaktadir. Fransa’da 50’den az is¢i calistiran igletmeler

kiiciik, 51-500 isci calistiran isletmeler ise orta Slgekli isletme olarak kabul edilmektedir. °

* MUFTUOGLU, M. Tamer (1993), Kiigiik isletmelere Yénelik Devlet Politikalar1 Tiirkiye Esnaf Sanatkarlar
ve Arastirma Enstitiisii Tartisma Notlari No:3, Ankara. ) )
> MUFTUOGLU, M. Tamer (2007) Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler, Turhan Kitabevi, Ankara.



Fransa’da genel bir kabulle yillik cirosu 200 milyon Frangi gegmeyen ve c¢alistirdigi ¢alisan

say1s1 500’1 agsmayan igletmeler kiiclik ve orta 6lgekli isletmeler olarak tanimlamaktadir.

Fransa sanayisinin en biiyiik sahasi orta dlgekli isletmelerden olugsmaktadir. Fransiz
ekonomisinde de 6nemli yer tutan KOBI’ler genellikle aile sirketi olup isletme sahipleri
yonetici pozisyonunda gérev almaktadir. Fransiz KOBI’lerinin ortak 6zelligi ise, biiyiik

cogunlugunun ihracat yapmamasidir.

Ingiltere’de de resmi bir KOBI tamimlamasi mevcut degildir. Yine Kiiciik Sanayi
Isletmeleri Arastirma Komitesi ( Committee of Inquiry On Small Firms) tarafindan toplam
ticaret, imalat sanayi, insaat, madencilik, perakende ticaret ve motorlu arag ticareti i¢in ¢esitli
Olciitlerle smiflandirmaya gidilmektedir. Nicel Olgiit olarak, sanayi sektoriinde is¢i sayisi

ticaret sektoriinde ise yillik satis cirolart 6nem arz etmektedir.

Tablo 3: ingiltere’de Faaliyet Alanlarina Gére Isletme Biiyiikliikleri (MUFTUOGLU, 1997)

Sektor Tanim

Imalat Sanayi 200 is¢iden az

Insaat sektorii 25 isciden az

Madencilik sektorii 25 is¢iden az

Toptan ticaret Yillik cirosu 200.000 sterlin

Italya’da genel gegerlilige sahip resmi bir KOBI tanimi bulunmaktadir. Ancak
devletin finansman uygulamalarinda kii¢iik ve orta olgekli igletmelerin belirlenmesine iliskin
kriterler belirlenmistir. Bu kriterler arasinda en ¢ok kullanilan1 nicel kriterlerden; is¢i sayis1 ve
sabit yatirim sermayesi olmaktadir. Bu kritere gore en ¢ok 500 is¢i ¢alistiran ve sabit sermaye
yatirim tutar1 3 milyar italyan Lireti’ni gegmeyen isletmeler kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletme kapsamina alinmaktadir.’

Japonya’da ise KOBI tanim is¢i sayisina ve yatirilan sermayeye tutarna gore
yapilmaktadir. Bu iilkede de isletmelerin biiyiikliiklerine gore siniflandirilmasinda bir sektor
ayrimi yapilmaktadir. Imalat sanayinde 300°den az isci sayis1 ve sermaye tutart 100 milyon

Yen’den az; toptan ticarette; 100’den az is¢i ve sermaye tutart 30 milyon Yen’den az;

 MUFTUOGLU, M. Tamer (1993), Kiiciik Isletmelere Yonelik Devlet Politikalari Tiirkiye Esnaf Sanatkérlar
ve Arastirma Enstitilisii Tartisma Notlar1 No:3, Ankara.
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perakende ticaret ve hizmet igsletmelerinde is¢i sayist 50’den az ve sermaye tutart 30 milyon
Yen’den az olan isletmeleri KOBI olarak tanimlanmaktadir.’

Tablo 4: Japonya’da Faaliyet Alanlarina Gére Isletme Biiyiikliikleri (URER, 1985)

Sektor Yatirillan Sermaye Isci sayis1

Sanayi 100 milyonun altinda ve/veya |300 is¢inin altinda
Ticaret 30 milyonun altinda ve/veya | 100 is¢inin altinda
Hizmet 10 milyonun altinda ve/veya | 50 is¢inin altinda

1.1.3.Uluslararasi Orgiitlerde KOBI Tamimlar

Ulkelerdeki KOBI’leri tanimlama ¢abalar1 ortak bir goriise varamasa da kistaslarin
cehresini belirlemistir. Bu tanimlama cabalarinda birtakim Orgiitler de iilkeleri yalniz
birakmamus farkli yorumlar getirmislerdir. Yapilan tanimlamalarda kullanilan nitel ve nicel

olgiitlerin amaca ve kullanima uygun olarak degisebildigi goriilmektedir.

Birlesmis milletlerin 1958 yilinda Misir, Israil ve Tiirkiye’yi kapsayan bir raporunda,

KOBI taniminda isci sayis1 ve enerji sarfiyati esas alinmustir.® Bu tamimda;
e 10 kisiden az is¢i ¢alistiran,
e Enerji kullanan ve 20 den az isci ¢alistiran

eEnerji giicii kullanmayan ve 50’den az is¢i ¢alistiran isletmeler, kiigiik olgekli

isletmeler olarak kabul edilmistir.

Diinya bankasi tarafindan 1980 yilinda Tiirkiye i¢in hazirlanmig olan “ Kiigiik ve
Orta Olgekli Sanayinin Gelisimi ile Istihdam yaratma egilimi ve Unsurlar1 “ konulu raporda,
Tirkiye’deki kiigiik ve orta dlgekli sanayinin tanimi yapilmistir. Bankasi bu raporunda nicel
Olciit olarak is¢ci sayisint benimsemekte olup, Tiirkiye sartlar1 cergevesinde asagidaki

siiflandirmay1 getirmektedir.

7 URER, Fatih (1985), Japonya’da Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelere Yonelik Ekonomik ve Sosyal Politika ve
Tedbirlerin Tiirkiye Bakimindan Degerlendirilmesi, DPT No:2085, ANKARA

¥ MUFTUOGLU, M. Tamer (1993), Kiiciik Isletmelere Yonelik Devlet Politikalar Tiirkiye Esnaf Sanatkérlar
ve Arastirma Enstitlisii Tartigma Notlart No:3, Ankara.
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Tablo 5: Diinya bankas1 KOBI tanimi

Isletme bityiikliigii Isletmede ¢cahsan insan sayisi
-Kiigiik 6l¢ekli isletme 1-50

-Orta oOlgekli isletme 51-200

-Biiytik isletme 200’den ¢ok

Avrupa Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat’nin (OECD) KOBI tanimima gore
ise nicel Olgiitlerden sadece is¢i sayisi esas alinmaktadir, diger kriterler tanimlamada g6z ardi

edilmektedir.’

OECD’nin yaptig1 tanimina gore 20°den daha az is¢i ¢alistiran isletmeler ¢ok kiiciik,
20-99 is¢i calistiran isletmeler kiiciik, 100-99 is¢i calistiran isletmeler orta dlgekli ve 500’den

cok is¢i calistiran is yerleri biiyiik igletme olarak tanimlanmaktadir.

Tablo 6: OECD’de Isletme Biiyiikliikleri MUFTUOGLU, 1989)

Isletme Biiyiikliigii Isci Sayis

Cok kiigtik isletme 20’den daha az is¢i
Kiiciik isletme 20-99 isci

Orta 6lgekli isletme 100-199 isci
Biiyiik isletme 500°din ¢ok

Avrupa Birligi'nde ise tamimlama sonucu ortaya c¢ikabilecek Olcegin iilke
biiylikliigiine, tilkenin ekonomik giiciine, sektoriin 6nemine gore bazen gercek dist sonuglara
yol acabilmesi ihtimali ile esnaf, sanatkar ve KOBI’lerin gercevesi ¢ok genis tutulmustur.
Esnaf, sanatkar ve KOBI’lerin tek bir tanimi yapilmamustir. Avrupa Birligi’'nde tanimlarm
olumsuz sonuglar dogurmamasi adina tek bir tanim yerine, her iilkenin ve is dalinin 6zel
yapisina uygun tanimlar kullanilmasi yoluna gidilmektedir. Avrupa iilkeleri ayr1 ayri ele
alindiginda biiyiikliigiin belirlenmesinde en fazla kullanilan 6lgiitlerin is¢i sayist oldugu

goriilmektedir.

 MUFTUOGLU, M. Tamer (2007), isletme Iktisad1, Turhan Kitabevi, Ankara.
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Sekil 2: Isci Sayisina Gore Isyeri Biiyiikliigii (DIE 1992)

AB’de kiiciik ve orta Olgekli isletmeler komisyonu tarafindan kabul edilerek
yayinlanan tavsiye niteligindeki tebligde; biiyiikliigiin belirlenmesinde 6lgiit olarak ig¢i sayist
bagimlilik, ciro ve bilango tutar1 esas alinmistir. 30 Ocak 1996 tarihli bu tanima gore “En
fazla 250 g¢alisan1 olan, yillik cirosu 20 milyon ECU’yu ya da yillik bilango toplam1 10 milyon
ECU’yu ge¢meyen ve bagimsiz olma sart1 geregi sermayesinin % 25’inden fazlasi biiyiik bir
isletmenin elinde bulunmayan isletmeler KOBI olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsam
cercevesinde en fazla 50 ¢alisani olan ve yillik cirosu 5 milyon ECU’yu ya da yillik bilango

toplam1 2 milyon ECU’yu agsmayan isletmeler ise “kiigiik” isletme olarak tanimlanmaktadir.

AB’nin, iiye iilkeler i¢in gecerli kabul edilen bir siniflandirma sekli de mevcuttur. Bu
siiflandirmaya gore 1-9 isci ¢alistiranlar mikro igletme, 10-99 isci ¢alistiranlar kiigiik isletme,
100-199 is¢i c¢alistiran isletmeler de kiiciik ve orta Olgekli isletmeler olarak

degerlendirilmektedir.'®
1.2.KOBI’ler ve Genel Ozellikleri

Tiirkiye’deki kiigiik ve orta olgekli isletmelerin genel ekonomik sartlardan olumlu ya
da olumsuz etkilenmeleri pek tabi ki miimkiindiir. Hukuki yapi, kapasite, katma deger,
calisanlarin ortalamalari, girdi/¢ikt1 orani gibi gdstergeler agisindan gézlemlenen yapi, yapilan
istatistiklerle kii¢clik ve orta boy isletmelerin ekonomi igindeki agirliklarina iliskin verileri

ortaya koymaktadir.

" KULOGLU, Derya (1993), Avrupa Toplulugunda Kii¢iik ve Orta Olgekli Isletmeler Uygulama ve Politikalar,
(Yayinlanmamis Master Tezi), Gazi Universitesi, Ankara.
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Ulkemizde, gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi kiiciik isletmeler, nispeten emek —
yogun {liretim teknikleri kullanan, genellikle kirsal yorelerde kurulu ve finansal imkanlari
sinirli isletmelerdir. Biliylik isletmeler ise para ve sermaye piyasalar1 ile biitiinlesmis

durumdadirlar. Tablo 2’de goriildiigii gibi iilkemizde sirketlesme egilimi oldukg¢a zay1ftir.

IKTISADI FAALIYET KOLLARI ISYERI SAYISI ~ FERDI MULKIYET CALISANLARIN
ORTALAMASI

imalat Sanayi 183573 164183 472062
Ticaret 423914 369139 824702
Madencilik-Tagocakgilig 591 206 17259
ingaat ve Baymdirlik 8642 5659 117656
Lokanta, Kahvehane, Pastane 79197 72899 210966
Otel, Motel, Pansiyon, v.b. 5214 4158 41547
Ulasgtirma 8819 5382 50463
Hizmet 31506 27347 69572
Toplum Hiz. Sos. ve Kisisel Hiz. 137508 130057 290667

Tablo 7: iktisadi Faaliyet Kollar1, isyeri Biiyiikliikleri (Calisanlarin Ortalamasi) ve Hukuki
Durumlarma Gére Isyeri Sayilari. D.ILE. 1985 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi, Birinci

Asama Sonuglari.

Tabloda Tirkiye’de kiiclik isletmelerin daha ¢ok ticaret kesiminde (toptan ve
perakende) saglik v.b. sosyal ve toplumsal hizmetler veren isletmeler ve imalat sanayi

isletmeleri olarak yogunlastiklar1 goriillmektedir.

Tirkiye’ deki kiigiik isletmelerin imalat sanayi i¢indeki paylari igyeri sayisi olarak
diisiis gostermesine ragmen, agirhigini korumaktadir. Caligsanlarin sayist esas alindiginda,

KOBI’lerin istihdam y&niinden 6nemli bir sorunu ¢dzdiigii de ortaya ¢ikmaktadir.
1.3. KOBI’lerin Diger Isletmelere Gore Ustiin Yanlari

KOBI’ler yapilar1 geregi diger isletmelere istinaden pek ¢ok farklilig1 biinyelerinde
barmdirmaktadirlar. Ulusal ve uluslar aras1 ekonomi de bu kadar biiyiik 6neme sahip olmalari
bir tesadiif degil, 6zelliklerinden kaynakli avantajlaridir. Kiiglik ve orta biiyiikliikteki bir

isletme Oncelikle girisimciye;

e Misterileriyle ve isletme personeliyle daha yakin iliskiler i¢inde olma,
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e Uretim, pazarlama ve hizmet konularinda biiyiik isletmelere oranla daha esnek

olma,

e Isletmenin genel egitim diizeylerinde artis1 yakalayabilmesi gibi avantajlar

saglamaktadirlar.

Girisim alaninda KOBI’ler biiyiik isletmelere oranla, yaraticilik ve adaptasyon
konularinda daha fazla avantaja sahiptirler. Sosyal alanlarda da KOBI’ler insan kaynaklarini
degerlendirme konusunda daha basarili olma avantajina sahiptirler. KOBI’ler yeniliklerin
uygulanmasi ve gelistirilmesinde dinamik bir role sahiptirler. Ekonomik ve Sosyal krizlerden
sonra, kiiclik ve orta biiyiikliikteki igletmeler tecriibeyle sabit olarak biiyiik isletmelere oranla

daha hizli bir sekilde kendilerini toparlayabilmektedirler.

Biiyiik isletmelerin de KOBI’lere kiyasla iistiin yanlar1 yok degildir. Ornegin; 1968
ile 1984 yillar1 arasinda Fransa’daki KOBI’lerin yok oluslarina iliskin rakamlar %07 ‘den %2.
3’e yiikselerek hizli bir artig kaydetmistir. Ekonomik krizin en ¢ok sarstig1 isletmelerin, biiyiik
isletmeler olmasina ragmen, borg¢larin, aliman kredilerin 6denmesi konusunda biiyiik
isletmeler KOBI’lere oranla daha basarilidirlar. Bu aciklamalardan sonra KOBI’lerin

avantajlarin1 maddeleyecek olursak:

o KOBI’ler, tiiketici ihtiyaclarindaki degisiklikleri kisa siirede algilayip, bunlara

kisa siirede cevap verebilmektedirler.
o Teknolojik yeniliklere kolayca adapte olabilmektedirler.

o Misteri ile direkt iliskide bulunmalar1 sebebiyle onlarin {iriin ile ilgili

isteklerini kisa siirede cevaplayabilmektedirler.
o Bir personel istihdam etmek i¢in gerekli olan yatirim harcamasi daha azdir.

. Y oneticiler, ¢alisanlarla yakin iliski i¢inde bulunduklarindan dolay1 ¢alisanlarin

performanslarint dogrudan etkilenebilmektedir.

. Kararlar ¢ogu zaman calisanlarla birlikte verildigi i¢in basari sansi

yiikselmektedir.

o KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri ydrede, bolgenin ihtiyacini dikkate alarak
modern teknolojiler yerine ara teknolojileri kullanma tercihlerinin olmasi, hem o bdlgenin

kalkinmasina hem de ¢evrenin korunmasina yardimci olmaktadir.
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1.4. KOBI’lerin Diger isletmelere Gore Zayif Yanlari

. Genel yonetim yetersizligi geleneksel yonetim tarzlari. KOBI’lerde kalifiye
eleman yerine kimi zaman farkli unsurlarin 6n plana ¢iktig1 is¢i istihdama.
o Isletme sahibinin bilgisi ve tecriibesinin &n plana ¢ikmas: ile bilginin yerini

tecriibbenin almasi durumu.

o KOBI’lerin standart bir tanim1 olmamasindan kaynaklanan eksiklik nedeniyle,
kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelere taninan kredi olanaklarindan daha ¢ok biiytlik

isletmelerin yararlanmasi.

o Kredi olanaklarindan faydalanamamaktan dolay:r teknoloji transferleri
gerceklestirememektedirler. Zaten su anda Tiirkiye’de, sanayi kredilerinin %97’sini, sanayi

yapist i¢indeki orani yalnizca %2 olan biiyiik isletmeler kullanmaktadir.

. KOBTI’ler finansal yonden, diisiik sermaye/bor¢ oranina sahip olduklari igin

biiyiik isletmelere oranla daha zayif bir yapiya sahiptirler.

o KOBI’ler yine finansal nedenlerle devlet ihalelerinde biiyiik isletmelere
nazaran daha zayif bir durumdadirlar. Ciinkii bu ihalelerden KOBI’lerin ya hi¢ haberleri
olmamakta veyahut da yapilacak isin niteligine gore teknolojileri, kapasiteleri o is ig¢in

yetmemektedir.

. KOBI’lerde iiretim esnek bir yapiya sahiptir. Tiiketicilerin isteklerine gore
tiretime yon verilebilmektedir. Bu yiizden iiretimde farkli girdiler rahatlikla kullanilmakta,
dolayisiyla bliylik miktarda, bir girdiden alim yapilamamakta ve biiylik isletmelere gore

iskontolordan daha az oranda yararlanmaktadirlar.

. KOBI’ler ihracatta da kisir kalmakta, genellikle ayr1 bir pazarlama boliimii
bulunmayisindan kaynakli bilgi eksikligi ile rekabetin ¢ok daha c¢etin olarak kendini
hissettirdigi giinlimiizde bu aksakliklar ve sorunlar isletmeyi giic durumda birakmaktadir.
Ayrica KOBI’lerin ihracat pazarlarma girmeleri etkileyen diger unsurlar da dil bilen eleman
istihdam edememeleri, yabanci iilke mevzuatina vakif olamamalari, ihracat konusunda uzman

calistiramamalar1 gibi nedenlerle, biiyiik isletmelere oranla daha zordur.

. KOBI’ler ihracat tesvik ve gelistirme programlarindan cogunlukla
yararlanamamakta, ayni zamanda i¢ piyasada goriilen bir talep daralmasindan da en fazla

etkilenen kesim olmaktadirlar.
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o KOBI’ler ihracata yonelik iiretimin finansmani igin yeterli kaynak bulmakta
zorlanmakta, ihra¢ edilecek mallar {iretebilecek teknik kapasitede olsalar bile bu iiretim igin

gerekli hammaddeleri bulmakta zorlanmaktadirlar.
1.5. KOBI’lerin Karsilastiklar1 Sorunlar

Ekonomide 6nemli yeri olan ve sanayilesme cabalarinda ¢ok 6nemli katkilar1 olan
KOBI’lerin, ¢dziimlenmesi gereken birgok sorunlari bulunmaktadir. Bu sorunlar
incelendiginde, bu kesimin oncelikle sosyal, siyasal ve yasal kosullar ile rekabet, teknolojik
gelisim, bolgesel farkliliklar gibi faktorlere bagli olarak kendi kontrolleri disinda olusan
sartlardan fazlasiyla etkilendiklerini gormek miimkiindiir.'' Genellikle 6rgiitlenmede basarisiz
olan isletmelerin sorunlarmin bir kismi kendi 06zelliklerinden kaynaklanirken, 6zellikle
geleneksel kurallarin  ve babadan ogla gecen yonetim anlayisinin  hakim oldugu
gozlenmektedir. Sermaye yapilarinin yetersiz olmasi, iiretim i¢in uygun bir yerlesim alanina
sahip olmamalari, finansman saglanmasinda, iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde etkili
olmamalar1 da, gelismelerini etkileyen diger faktorler olarak sayilabilir.'? Kiigiik ve orta
Olgekli isletmeler genellikle finansmandan pazarlamaya kadar biitiin iiretim safhalarinda
cesitli sorunlarla karsi karsiya bulunmaktadirlar. Bu sorunlara su sekilde deginmek

mumkinidiir.
A. Yonetim Sorunlar:

Kiiciik ve orta Olgekli isletmelerde, isletmenin ydnetim fonksiyonunun yerine
getirilmesinde sakincalar ortaya ¢ikaran bazi unsurlar vardir. Isletme yonetiminin bilgi,
tecrlibe ve egitim yetersizlikleri bulunmakta ve biitiin isletme fonksiyonlar1 bir veya birkag
kisi tarafindan yerine getirilmektedir. Ozellikle isletmedeki biitiin fonksiyonlarin tek kisi
tarafindan yerine getirilmeye calisilmasi, bu isletmelerin degisen pazar ve ekonomik sartlarda
isletme yoneticisinin isini zorlagtirmaktadir. Bu sekilde yonetimde uzmanlagsmanin goz ardi

edilmesi, modern isletmecilik ilkelerine uyumu zorlagtirmaktadir."

Kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin basarili olmalarini engelleyen diger bir sorun ise,
isletme sahiplerinin teknik ve iiretim siireci konusunda yeterli tecriibeye sahip olmalarina

ragmen, diger isletme islevleri konusunda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmamalar1 ve bu

""DIE (1997) Tiirkiye Istatistik Y1llig.

2 BALAK, Sedat (1988), Kiigiik Sanayinin Yerlesim Sorunlari, “Kii¢iik Sanayicinin Sorunlari Semineri”, iTO
Yayini1 No:34, Istanbul.

3 OZDEMIR, Mahmut (1990), “ Tiirkiye’de Orta ve Kiigiik isletmelerin Sorunlarr”, TOBB iktisat Dergisi, Say1
7, Mart, Ankara.
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konudaki eksikliklere yonelik bir caba sarf edilmemesidir.'* Ayrica birinci yoOnetici
durumundaki kiigiik ve orta boy isletme sahiplerinin ¢ogu kez ikinci yoneticiye sahip
olmamasi ve calisanlara gerekli yetkiyi de devretmemesi, isletme iletisiminde- yonetiminde

kopukluga, isletmelerin esneklik ve canliliginin yitirilmesine neden olmaktadir.

Yapilart geregi genellikle yerel gelismeleri ve kiiciik firsatlar1 izleyebilen, mikro
sorunlarin {istesinden gelebilen bu isletmeler, makro ekonomik gelismeleri izleyememekte
dolayisiyla dnlemlerin alinmasinda geg kalmaktadir. Ornegin bir sosyal krizin sinyallerini ¢ok
sonra far edebilmektedir. Yeterli bilgi, egitim ve tecriibe eksikligi, bu konuda 6nemli 6l¢iide
etkili olmaktadir. Isletmeyle ilgili tiim kararlar1 alan, ydnetim ve uygulamaya yonelik gérev
ve sorumluluklari iistlenen sahip ve yoneticiler, isletme ihtiyaglarini dogru belirlemeli; gerekli

kaynaklar1 zamaninda saglamali ve etkin kararlar verebilmelidir."
B. Uretim Yonetimi ile flgili Sorunlan

Uretim isletmede kalite unsurunun ortaya ¢ikmasinda ¢ok énemli etkenlerden biridir.
Kiiciik ve orta igletmelerin 6nemli sorunlarindan da birini olugturmaktadir. Her seyden once
kiicik ve orta Olgekli isletmelerin hammadde bulma konusunda ciddi sorunlar1 vardir.
Ozellikle bu isletmelerdeki finans zorlugu, ucuz ve kaliteli hammadde teminini kisitlamakta
ve bu durum sonucu bu isletmelerde {liretim diisilk olmakta ve iirlinlerin kalitesi
etkilenmektedir. Hammadde yetersizligi yiiziinden atolyeler diisilk kapasite ile
calistinnlmaktadirlar. Kiiclik boy isletmeler girdilerini biiyiik Olgiide yerli {ireticilerden
saglarken orta boy isletmeler arasinda dis kaynakli girdilere bagimli isletme sayisi kiiciik boy
isletmelere gore daha fazladir.'® Bu etkilenme sonucu iirettigi iiriinii pazarlayamayan kar
saglayamayan kiiclik ve orta Olcekli isletmeler hammadde piyasasina giremeyecek veya

hammadde alamayacak ve boylece iiretim tekrar diisecektir.'’

Hammadde ile ilgili diger bir sorun ise, kiicliik ve orta Olcekli isletmelerin kiigiik
miktarlardaki hammadde ve malzeme siparislerinin iiretici firmalarca unutulmalar1 ya da satig
politikalar1 geregi dnemsenmemeleridir. Ayrica, kullandiklar1 hammadde, malzeme ve yari
mamullerin kontrollerinin yapilmasi ve analiz edilmesi i¢in gerekli teknik imkanlara sahip

olmamalari, yeterli miktarda ve girdi temin edilmemesi iiretimin aksamasi ve dolayisiyla

4 OKTAV, M., KAVAS, A. v.d (1990), Orta ve Kiiciik Isletmelerde Thracata Yénelik Pazarlama Sorunlar1 ve
Coziim Onerileri, TOBB Yayin1 No:176, Ankara.

5 OZDEMIR, Muharrem (1997), Finansal Yénetim, Gazi Kitabevi, Ankara

6 CETIN, Canan. (1996), Yeniden Yapilanma, Girisimcilik, Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler ve Bunlarin
Ozendirilmesi, Der Yaynlari, Istanbul.

'" DIE (1997) Tiirkiye Istatistik Y1ll1ig1
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ihracat imkanlarinin zamaninda ve gerektigi gibi degerlendirilmemesi de 6nemli sorunlar

arasinda sayilabilir."®

Uretimde karsilasilan bir diger sorun da teknolojiden kaynaklanmaktadir. Bilgi islem
teknolojisinin yOnetim, iiretim ve dagitim alanlarindaki etkinliginin artmasi, isletme bazinda
yeni 6zel diizenlemelere gidilmesi ve degisen tiliketici talebi karsisinda tiretim sistemlerinin
daha esnek bir yapiya kavusturulmasi bu doniisiimiin en temel 6zelliklerindendir. Tiiketici
talebi artik daha kaliteli ve iistiin tasarimli farklilagmis tirtinlere yénelmektedir.19 Ozellikle dis
pazarlar acisindan gerekli olan “ISO Standartlari”nin karsilanmamasi ve aranan kalite ve
standart Olgiilerine sahip olmayan {iriiniin bozulmadan ve yeniden pazarlanacak sekilde stok

edilmesi kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin maddi giiglerini zorlayan 6nemli bir sorundur.”’

KOBI’ler genellikle emek yogun isletmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii
kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin, 6lgek konusunda sinirlamalara tabi olmast nedeniyle bu
isletmeler sermaye yogun iiretim teknolojileri yerine emek yogun iiretim teknolojileri segcmek
zorunda kalmaktadirlar. Yasanan ekonomik biiylime ile birlikte enflasyon ve yiikselen iicretler

gibi olumsuz sartlar karsisinda emek yogun tiretim biiyiik zararlar alabilmektedir.

Gelisen sanayi yapilanmasi, kiiresel rekabet, degisen tiiketici zevk ve aligkanliklar
gibi gelismelerin KOBI’ler acisindan izlenebilmesi birgok zorluk dogurmaktadir. Biiyiik
isletmeler yeni mal ve iiretim sistemlerinin ¢ok goriip analiz ederken bu KOBI’ler igin

neredeyse imkansiz olmaktadir.

Yeniliklere acik olmayan yahut bu konuda basarisiz olan isletmelerin pazarda
tutunabilme sans1 giin gectikce diismektedir. Yurdumuzdaki KOBI’ler yenilik ve degisen
teknolojiler karsisinda yetersiz kalmakta ve bu konuda imkanlarin1 degerlendirememektedir.
Bu isletmelerin biiylik isletmelerle miicadelesi onlarin {irettikleri iiriinleri degil tam tersine

iiretemediklerini yaparak yiiriitiilmelidir.*!
C. Personel ve Egitim Sorunlari

KOBT’ler i¢in insan kaynaklar biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir ¢ok tanimda esas dlgiit
olarak calisan sayisinin baz alinmasi bu 6nemi daha belirgin kilacaktir. Kii¢iik ve orta 6l¢ekli

isletmelerin 6nemli sorunlarindan birisi nitelikli eleman bulamama ve egitim sorunudur.

" TUGIAD, (1995), 2000°li Yillara Dogru Tiirkiye’nin Onde gelen Sorunlarma Yaklasimlar, Kiigiik ve Orta
Olcekli Isletmeler, Istanbul.

1 GUNGOR, Turan, GOKALP, M. Faysal (1993), “Tiirkiye’ de Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerde
Teknoloji Sorunu ve Coziim Onerileri”, Diinya Gazetesi, Kasim.

2 DIE (1997) Tiirkiye Istatistik Y1llig1

2 AKGEMCI, Tahir, (2001), KOBI’lerin Temel Sorunlar1 ve Saglanan Destekler, KOSGEB, Haziran.
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Nitelikli eleman bulmadaki sikintilar, bu isletmelerin planlama, standart, iiretim, kalite
kontrolii gibi evrelerde, yeterli etkiyi gostermemelerine ve istenilen rekabet giiciline
ulagamamalarina neden olmaktadir. Cogu zaman ihtiya¢ duydugu kalifiye elemana finansman

ayiramayan KOBI’ler kaliteden 6diin vermektedirler.

Personel ve egitim sorunu kiiclik ve orta Olcekli isletmeler igin ayri bir onem
tasimaktadir. Bu isletmelerin ¢ogu kez ayni isi yapmamalar istthdam edilecek personelin ¢cok
yonlii olmasmni zorunlu kilmaktadir.? Ornegin; degisik imalat yapan bir endiistri kolunda
calisanlarin bir giin kalipta, bir boya- baskida, bir giin pazarlama islerinde calisabilecek
niteliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu isletmelerin genellikle emek yogun isletme

olmasi nitelikli eleman ihtiyacini arttirmaktadir.

Personel egitimi calisanlarin bilgi ve becerilerinin arttirilmasina yonelik sistemli bir
uygulamalar biitlintidiir. Nitelikli eleman sorunu; kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde hizmet ici
veya is basinda da egitimin ne kadar gerekli oldugunu da gostermektedir. TOBB’ un 1996
yilinda yapmis oldugu bir ankete gore; isletmelerin %66°s1 son {i¢ yil i¢inde personelinin
herhangi bir egitim almadig1 ortaya ¢ikmistir. Egitim sorunu, is yasami ile egitim arasinda
stirekli bir bagin kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Egitim isletme orgiitlerine genel anlamda is
verimliligi artig1, orglitte moral yilikselmesi, kontrol faaliyetleri ve is kazalarinin azalmasi,

isletme orgiitiinde siireklilik ve uyum saglanmasi gibi yararlar saglayabilir.”

Insan kaynaklari ile ilgili sorunlarin giderilmesi, isletmeye iyi bir baslangi¢ olacak ve
verimlilik olarak yansiyacaktir, ¢iinkii KOBI’lerin ¢ogu emek yogun sektdrlerde etkinlikte

bulunmaktadirlar.
D. Teknoloji Sorunlar:

Teknoloji sorunu, kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin 6nemli bir digeri sorunudur.
KOBI’ler i¢inde bulunduklari finansman yetersizlikleri nedeniyle teknolojiyi takip etmekte
zorluk ¢ekmektedirler. Cogu zaman finansmanini yalnizca rutin isletme departmanina
ayirabilen KOBI’ler teknolojik diizeyde atilim yapabilecek finansmana sahip degildirler.
Teknolojik diizeylerinin geri olmasi nedeniyle wuluslar arasi1 pazarlar da siparig

alamamaktadirlar. Bu nedenle fason imalat tiirtinde imalat ger(;eklestirmektedirler.24

22 MUFTUOGLU, M. Tamer (2007) Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler, Turhan Kitabevi, Ankara.

2 AKGEMCI, Tahir, (2001), KOBi’lerin Temel Sorunlar: ve Saglanan Destekler, KOSGEB, Haziran.

2 KESICI, ilhan (1992), “KOS’larin Bat1 Ulkelerindeki Yeri Onemi ve BU isletmelerin Uluslar arasi Pazardaki
Rekabet Sans1”, ASO Dergisi, Say1 115, Ankara.
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Teknolojik gelismelerin oldukga ilerledigi ve 6zellikle sanayi bazinda olmazsa olmaz
konuma geldigi giiniimiizde aslinda avantaj olmasi gereken teknoloji KOBI’ler igin bir sorun
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Teknoloji sorunlari, Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde
kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerin teknolojik yenilikleri takip etmedikleri goriilmektedir. Bu
nedenle bu isletmelerin teknolojiyi yakalamalari olanakli degildir. Sanayi sektoriinde faaliyet
gosteren kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin makine parklar1 oldukga eski, teknolojileri de
geridir. Ancak TOBB’ un yaptigi anket degerlendirmesinde; teknolojik durumlarinin
sanildiginin aksine fazla eski olmadigi tespit belirtilmistir. Bahsedilen bu ankette isletme

sahiplerinin %66’s1 iiretim teknolojilerinin iyi olduguna inanmaktadirlar.”

Tablo 8: Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Teknoloji Durumu (SARIASLAN, 1996,52)

Teknik durum | Isletme Sayis1| %
Modern 124 24.5
Yeni Sayilir 206 40.6
Biraz eski 192 30.0
Cok eski 10 2.0
Demode 9 1.8
Cevap Yok 6 -
Toplam 506

Ayni anket degerlendirilmesinde, isletmelerin yalmzca %7,6 smin teknolojik
gelismeleri izleyebildiklerini buna karsilik %92,4 yurtici ve yurt dis1 fuarlara katilarak,
yaymlar1 izleyerek teknolojik gelismeleri takip ettiklerini belirtmislerdir. Isletmelerde
teknolojik gelismelere ve yeniliklere paralel olarak iriinlerinde degisiklikler yapilip
yapilmadigi soruldugu zaman, isletmelerin %73 iinniin {riinlerinde degisiklikler yaptiklarini,
%27’si ise bu tiir degisikliklere gitmediklerini belirtmistir.”® Teknolojik gelismelerin takip
edilememesi 6zellikle yeni teknoloji kullaniminin zorunlu oldugu sektdrlerde kiigiik ve orta
Olcekli isletmeleri rekabet konusunda biiyiik sikintiya sokmakta ve igletmelerin dlgeklerini

genisletememelerine sebep olmaktadir.

2 SARIASLAN, Halil (1996), Tiirkiye Ekonomisinde Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler, Ankara
*® SARIASLAN, Halil a.g.e. 5.72.
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E. Pazarlama Sorunlarn

Kiiciik ve orta oOlgekli isletmeler yapilarindan kaynakli ozellikleri ve modern
pazarlama tekniginin bir geregi olarak pazarlama olgusunu isin basi olarak gérmelidirler. Ister
kiigiik ister bliylik 6lgekli olsun bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi igin tlirettigi mal ve
hizmetlerin satilmasi ve bu satiglar1 devamliliginin saglanmasi gerekir. Pazarlama bu noktada
iiretim oncesinde ve sonrasinda dikkatle eginilmesi gereken bir etkinliktir. Ancak, mevcut
sartlarda bu igletmelerin ¢ogu iirettikleri mallar1 satamamakta, pazar aragtirmalar1 yapmayip
kisisel goriisleri dogrultusunda hareket etmekte dolayisiyla da atil kapasite ile ¢aligmaktadir.

Bu durum kit kaynaklarin israf edilmesine neden olmaktadir.

Pazarlama alninda uzman kisilerin istthdam edilememesi, az gelismis pazarlama
anlayigmin hakim olmasi ve pazarlama araglarindan yeterince faydalanilamamasi KOBI
niteliginde isletmeler icin asilmasi gerekli temel bir sorundur. Tirkiye’de kiigiikk ve orta
6l¢ekli isletmelerin pazarlama sorunlari incelendiginde bu isletmelerin pazarlama sorunlarinin

genel ekonomiden ve isletme biinyesinden kaynaklandigi goriilmektedir.
[sletmenin biinyesinden kaynaklanan sorunlar asagidaki gibi siralanabilir.”’
e Isletme yoneticisinden kaynaklanan sorunlar,
e Pazar arastirmasina gerekli dnemin verilmemesi,
e Pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi ve bilgi eksikligi,
® Yeni pazarlara girislerin zor olmast
e Pazarlama giderlerinin yiiksekligi,
e Kiiciik ve orta olgekli isletmeler arasinda isbirliginin yeterli diizeyde olmamast

TOBB’ un 507 isletmede yapmis oldugu ankette isletmelerin Pazar dagilimlari
asagidaki gibi tespit edilmistir.”®

* SARIASLAN, Halil (1994), Orta ve Kiigiik Isletmelerin Finansal Sorunlari, TOBB Yayinlar1 No:281-25,
Ankara.
# TUGIAD; a.g.e, 5.60-61.
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Tablo 9: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Pazarlar1 (TUGIAD,1995)

PAZARIN TURU |ISLETME SAYISI| %
Mahalli Pazar (1) 39 7.7
Bolgesel Pazar (2) 82 16.2
Ulke Geneli (3) 190 37.5
Di1s Pazar (4) 34 6.7
Kombinasyonlar
(2+4) (7) (1.4)
(3+4) (135) (26.6)
Diger Kombinasyonlar | (20) (3.9)
Toplam 507 100

KOBI’lerin pazarlama sorunlarinin ¢dziilebilmesi icin KOSGEB gibi bazi
kuruluslarimizin bu konuda bilgileri ve &nerileri arastirilmalidir. KOBI’lerin bilinglenerek
yaptiklart atilimlar pazar etiitleri, teknik kadro ve organizasyonlar devlet eliyle
desteklenmelidir. Siirekli gelisim igin iiniversitelerimiz biinyesinde KOBI’leri destekleyici

projelerin hazirlanmasini tesvik edecek programlar yapilmalidir.
F. Finansman Sorunlari

Finansman sorunlar1 kii¢iik ve orta Ol¢ekli isletmelerin sorunlari arasinda ilk siray1
alabilecek boyuttadir. Bu isletmelerin finansman sorunlar1 yatirim déneminde baslamakta ve
isletme doneminde devam etmektedir. Son yillarda Tiirkiye’de ve AB’de yapilan degislik
calismalar bu tiir isletmelerin sorunlarinin 6nem derecelerine goére asagidaki gibi

siralanabilecegi ortaya ¢ikmustir.”
a. Finansman Sorunlari
b. Personel ve Yonetim Sorunlar
c. Diger Sorunlar (Pazarlama, Hammadde...)

Kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin finansman sorunlar ile karsilagsmalarinin bir diger

nedeni de finans yonetiminin geregi gibi ve bilingli yapilmamasidir. Bir isletmede finansal

# SARIASLAN, Halil, a.g.e. s.187.
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konulara iligkin ti¢ 6nemli karar vardir. Bunlar, hangi varliklara ne kadar yatirim yapilacak,
bu yatirnmlar i¢in gerekli fonlar nereden saglanacak ve isletmenin karmin nasil
dagitilacagidir.” isletmede varliklarina ayrilacak biitgenin belirlenmesi ve bu biitgenin temin
edilecegi kaynaklarin bilinmesi isletme basaris1 agisindan ¢ok onemli bir konudur. Bu
sorularin cevaplari, igletmenin finansal amaglarina ve kar elde etme amacina ulagsmada biiyiik

Onem tasimaktadir.

Finansman sorunlar1 ile ilgili konular iizerinde firma yoneticilerinin yeterli bilgi ve
donanima sahip olmalar1 gereklidir. Aksi takdirde firma harcamalarinin gelisi giizel yapilmasi
ile ortaya ¢ikacak olan sorun, mevcut kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmamasinin diginda
isletmenin finansman ihtiyacin1 da arttiracaktir. Finansmanla ilgili konulara yeteri kadar

zaman ayrilmamasi finansman probleminin adeta bir yumak gibi biiylimesine neden olacaktir.

Yapilan arastirma sonuglarina gore; Tiirkiye’de kiiclik ve orta dlgekli isletmelerde
finansal planlamanin diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi % 30 diizeylerinde
gergeklesmesi gerekirken % 1 diizeylerinde gergeklestigi goriilmiistiir. °'isletme finansman
tiim kararlar1 bakimindan isletmenin basar1 ya da basarisizliginda direkt etkili bir unsur olarak

profesyonellik gerektiren karar siireclerini igerir.

Kiiciik ve orta olcekli isletmeler, gliniimiiz kiiresel karmaga diinyasinda rekabet
yarisinda ayakta kalabilmek i¢in; mevcut tesislerini modernize etmek, eksik makineleri
tamamlamak, teknolojik Omiirlerini tamamlamis makineleri yenilemek, kisaca tesislerini
gelistirmek ve Trettikleri mamuliin kalitesini diizeyini yiikseltmek amaciyla ek yatirim
harcamalarinda bulunmak zorundadirlar. Isletmelerin finansman arayislar1 bu zorunluluktan
kaynaklanirken, bankacilik sektoriiniin yeni yeni KOBI’lere destek saglamaya baslamis
olmas1 sevindirici bir gelismedir. KOSGEB, kiiclik ve orta olgekli isletmelerin finans
yonetimine iliskin sorunlarinin cercevesini ¢izmeye c¢alistigi bir ¢aligmada sunlar1 tespit

etmistir. >

I. Gerek isletme galisanlar1 gerekse diger ¢alisanlarin finansman konusundaki bilgi
yetersizliginden dolayi, finansal analizlerin yapilamadigi ve isletmenin finansal durumunun
net olarak bilinmedigi goriilmektedir. Ayrica bu isletmelerde saglikli bir muhasebe diizeni

yoktur.

3 OZDEMIR, Muharrem (1997), Finansal Yénetim, Gazi Kitabevi, Ankara.

3! ULUDAG, ilhan, VILDAN, Serin (1992), Tiirkiye’ de KOBI’ler Yapisal ve Finansal Sorunlar, Céziimler,
Renk Basim-Yayn, istanbul.

32 KOSGEB, (1993), Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Finansal Yapisi Finansal Sorunlari ve
Tesvik Sistemi Cergevesinde Uygulanabilir Céziim Onerilerinin Gelistirilmesi, Ankara.
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II. Kiigiik ve orta olgekli isletmelerde, maliye mevzuati ile ilgili gelismelerin
devlete kars1 yiikiimlii bulunduklar1 vergilerin, mahalli idarelere kars1 olan ytkiimliiklerin,
bagli olduklar1 odalara kars1 6denmesi gereken aidatlarin, Sosyal Sigortalar Kurumu ve Bag-
Kur primlerinin 6denmesi ile ilgili yetersizlikler ve bu 6demelerin gecikmesiyle daha ytiksek

tutarlara ulagsmakta ve ek mali ylikler getirmektedir.

III. Isletme planlar iginde yer almayan ek yiikler karsilanamadiginda, yabanci
kaynaklara ulasmadaki zorluklar sebebiyle genelde 6z kaynaklardan veya akraba ve
arkadaslardan alinan borclardan yararlanilmaktadir. Ancak uzun donemde, sirketin 6z
sermayesi azaldigindan, finansal sorunlar azalma yerine artis gostermektedir. Belki bu
asamada kredi mekanizmasina gecikmeli olarak basvurulmakta ancak, beklenen yarar yerine,
bor¢ yumaginin artmasi ile birlikte girisimcilerin isi terk etmesine kadar uzanan sagliksiz bir

donem baslamaktadir.

Tablo 10: Oz Kaynak Kullanim Oranlari

Oz kaynak Kullanim Orani (%) | Isletme sayis1 | %
30 22 9
31-40 12 5
41-50 15 6
51-70 32 13
71-100 164 67
TOPLAM 245 100

IV. Kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin, tasarruflarin yonlendirilmesinde bilingsiz
davranmalari, ayr1 bir sonun olusturmaktadir. Girisimcilerin elde ettikleri karlari, yatirimlar
yerine, Oli yatirimlar olarak nitelendirilen gayrimenkul alimlar1 gibi 6zel varliklarini
artirmada kullanmaktadirlar. Bu gibi durumlar dolayli yollarla isletmelerin biiylimesini

engellemektedir.

Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin, gelisen iirlin ¢esitleri ve pazar talepleri ile birlikte
teknolojik degismelere uymak zorunda olmalari, 6z sermaye ihtiyaclarim1 arttirmaktadir.

Ozellikle bu isletmelerin sermaye piyasasindan yararlanma olanaklarmin smirl olmasi bu
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isletmelerin 6z sermaye ihtiyaglarini arttirmaktadir. **istanbul Ticaret Odasi’min (ITO)
yaptirmis oldugu ¢alismada, kii¢iik ve orta 6lcekli isletmelerde para darligi ile karsilasanlar,
sorunu ¢oziimlemede birinci sirada akraba ve arkadaslardan borg¢ almay1 %46,3, ikinci olarak
banka kredilerinden yararlanmay1, %30,6’s1, tiglincii sirada i¢ bor¢lanmaya %19.2, dérdiincii

sirada %3.9 ile sermaye artisina gitmeyi tercih etmektedirler. **

Kiictik ve orta dlgekli isletmelerin 6z sermaye artislari, yetersiz oldugu olmaktadir.
Ciinkii bu isletmelerin genisleyen faaliyetlerinin finansmaninin ¢ogu bor¢lanma ile elde
edilmektedir. Sonugta bor¢-6z sermaye orani bozulmakta ve varlik finansmaninda 6z kaynak
pay1r giderek kiigiilmektedir. Artan kredi maliyetleri de kiigiik isletmelerde Onlem olarak
yatirim harcamalarindan kisilmasina dolayisiyla kiigiik isletme kisir dongiisiinlin igerisinde
yapilanmaya engel olarak devam etmesine neden olmaktadir. Kurulus agsamasinda yeterli 6z
kaynaklarla donatilmayan ve ayn1 zamanda yabanci kaynak bulmada zorlanan kiigiik ve orta
Olgekli isletmelerin, basar1 ve karlilik potansiyelleri ¢cok yiiksek olsa dahi kredi kurumlari
genellikle kurulmus ve bilangolar1 saglam olan isletmeleri tercih etmemektedirler. Bu ise bu
isletmelerin daha isin basinda yabanci kaynak sikintisiyla kars1 karsiya birakmaktadir. Bunun
sonucunda bu isletmeler, pazarda ve genel ekonomik kosullardaki gelismeler karsisinda,

kaynak sikintisi igcersine diismekte, agir sonuglara katlanmak zorunda kalmaktadirlar.

Tiirkiye’de kiiclik ve orta Olcekli isletmelerin genellikle kisa vadeli finansman
sorunlarinin ¢oziimii i¢cim basvurduklar1 banka sisteminde c¢esitli sorunlarla karsilasmis

olduklar1 goriilmiistiir. Bu sorunlar ise asagidaki gibidir. *°

3 OKTAV, Mete (1990), Orta ve Kiigiik Islemelerde ihracata Yénelik Pazarlama Sorunlari ve Coziim Onerileri,
Serin Ofset, Ankara.

3 ULUDAG, ilhan, VILDAN, Serin (1992), Tiirkiye’ de KOBI’ler Yapisal ve Finansal Sorunlar, Coziimler,
Renk Basim-Yayn, istanbul.

3 1TO, (1992), 1991 Y1li istanbul Kiigiik Sanayi Kapasitesi Kullanim Arastirmasi, Yaym No:18.
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Tablo 11: KOBI’lerde Kisa Vadeli Finansman Sorunlarmim Dagilimi (ITO,1991:97)

Kiigiik | Orta | Biiyiik
Tiim isletmeler
% % %

Yetersiz Isletme Sermayesi 197 |17.4 [18.9 |18.9

Isletme Kredisi Teminatinda Giigliikler 14.3 12.6 (4.4 11.6

Banka Kredilerinin Pahali Olmasi 26.5 25.1 |37.8 28.6

Piyasada tahsilatta karsilasilan giicliikler 320 [36.2 [26.7 |32.1

Di1s Pazarlarin Durumu 2.7 1.4 |1.1 1.8

Resmi Kur. Tahsilatta Karsilagilan Sorunlar | 1.4 2.5 6.7 3.0

Diger 34 43 (44 4.0

Toplam 100 100 [100 100

Tablodan da goriilecegi tizere, kiiciik isletmelerin %19,7’si, orta boy isletmelerin
%17,4’1 yetersiz igletme sermayelerinden sikayet etmektedirler. Ayrica “igletme kredisi
teminindeki giicliiklerin” biiyiik isletmeler karsisinda KOBI’lerde énemli derecede belirgin
oldugu, kiiclik isletmelerin %14,3” iiniin, orta 6lgekli isletmelerinde %12,6’sinin da kredi
temininde gligliikle karsilastig1 goriilmektedir. Kredi maliyetlerinin yiiksekliginden kiiciik ve
orta Olgekli isletmelerin yaklasik 4’1 etkilenmekte ve alacaklarin tahsilatinda karsilasilan

glicliiklerin ise kii¢iik ve orta olgekli isletmelerde 6nemli boyutlara ulastigi gozlenmektedir.

[SO’nun 1992 yilinda yaptirdigi bir arastirmada ise, kiigiik ve orta &lgekli
isletmelerin %61’°inin finansman bakiminda sikintilar yasadigi, bu oranin kiigiik isletmelerde
%65.3 orta Olgekli isletmelerde %23.45, orta dlgekli isletmelerde %58. 4 oldugunu finans
darbogazinin nedeni olarak kiiciik isletmelerde %23. 45, orta 6lcekli isletmelerde %20. 34

payla isletme sermayesi ihtiyacinin biiylik bir hizla artigin1 géstermislerdir.

Finansman konusunda diger énemli sorunlarindan birisi de KOBI’lerin, kredi temini
ile ilgili sorundur. Bu isletmelerden kredi temininde ¢ok biiylik teminatlar istenmektedir.
Basvurduklar1 kredi kurulusunun, istedigi ipotek veya kefaleti karsilayamayan isletme eli bos
geri donmektedir. Bankalar risksiz ¢aligmak istedikleri i¢in, zaman kredinin iki ii¢ kat1 kadar
teminat talep edilmektedirler. Kiiciik isletmeler kredi alabilmek i¢in genelde kisisel mal

varliklar1 teminat vermektedirler. Isletme sahibi isletmenin iflas1 durumunda tiim mal varhigin
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kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu durum kiiciik isletmeleri kredi ile
finansman karsisinda iirkek davranmasina neden olmaktadir.®® BU durum kiiciik isletmelerin
bor¢lanmaktan korkmasina ve isletmenin faaliyetlerini gelistirememesine neden olmaktadir.
Tabi giiniimiizde Isbank, HSCB VE Garanti Bankas1 gibi bankalar KOBI’lerin bu sorunlarini
¢ozmeye yonelik faaliyetlerde bulunmus ve hizmet vermeye devam etmektedirler. HSCB

reklamlari ile KOBI’lerin gelisim tesviklerini desteklemektedir.

Tablo 12: KOBI’lerde Kisa Vadeli Finansman Sorunlarinin Dagilimi (ITO,1991,97)

Kiiciik | Orta | Biiyiik | Tiim isletmeler

% % | %

Yetersiz Isletme Sermayesi 19.7 17.4 | 18.9 18.9

Isletme Kredisi Teminatinda Giicliikler 14.3 12.6 (4.4 11.6

Banka Kredilerinin Pahali Olmasi 26.5 25.1 |37.8 28.6

Piyasada tahsilatta karsilasilan giicliikler 32.0 36.2 |26.7 32.1

Di1s Pazarlarin Durumu 2.7 14 |1.1 1.8

Resmi Kur. Tahsilatta Karsilasilan Sorunlar | 1.4 25 6.7 3.0

Diger 34 |43 |44 (40

Toplam 100 100 | 100 100

ITO tarafindan 1991 yilinda 1036 isletme iizerinde yapilan kredi almada karsilasilan
giicliikler karsisinda, kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin davraniglarini belirlemeye yonelik
anket sonucunda, faiz oranlarinin yiiksekligi karsisinda KOBI’lerin %8’i stoklarmi
azaltmakta, %5,7’si yatirim projelerini ertelemekte, %4,6’s1 personel tasarrufuna gitmekte,
%6,4’1i 6zkaynagini arttirmakta, %74,8’ise diger kategorisinde degerlendirme yapmuistir.
Diger cevabinda resmi olmayan kurumlarda bor¢ para alindigi anlagilmis bu isletmelerin
%75 1nin tefecilerden bor¢landig1 goriilmektedir. Banka kredilerinden faydalanamayan kiiciik
isletmeler tefecilerden bor¢ alma yoluna basvurmuslardir. KOBI’lerin faaliyetlerinin
genislemesini ve standardin yiikselmesini saglamak i¢in, kredi temininde karsilasilan
sorunlar1 ¢ozmek, ekonominin canlanmasinda etkili olacak ve kiiciik ve orta Olgekli
isletmelerin ekonomide olmasi gerekli fonksiyonlarim1 yerine getirmelerine yardimci

olacaktir.

3 MUFTUOGLU, M. Tamer, a.g.e, s.59.
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Kiiciik ve orta oOlgekli isletmelerin sermaye piyasalarinda fon saglamakta da
glicliikler c¢ekmektedirler, Kiicliik ve orta oOlcekli isletmelerin fon saglayamamalarinin

nedenleri sunlar olabilmektedir. *’
e Kiiciik ve orta dlgekli igletmelere yonelik kurumlarin azligi,

e Kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin ekonomik ve idari gili¢liikleri nedeni ile var

olan kurumlarin sagladig1 kredilerden faydalanmamalari,

e Kiiciikk ve orta Olgekli isletmelerin var olan kredi imkénlarim1 yeterince

degerlendirememeleri.

Bu nedenler de gostermektedir ki, sermaye piyasasini yeterli derinlik ve genislige
ulagsmadig1 ve bu nedenle finansal araci kurumlarin ve tasarruf sahiplerinin, kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin sermaye piyasasindan kaynak saglam araci olan menkul kiymetlere itibar

etmemeleri nedeniyle, sermaye piyasasinda fon temini hemen hemen imkansizdir.

Halka acilarak serma7ye temin edilmesi, hem hirsiz hem de vadesiz kaynak temini
imkanim kiiciik ve orta dlgekli isletmelere taniyacaktir. Ancak bu isletmelerin bu imkandan
yararlanabilmesi i¢in sartlarin azaltilmas1 gerekmektedir. Kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin
halka agilarak sermaye piyasasinda fon saglamA prosediiriinii kolaylastiran kanuni bir

diizenleme yoktur.

Tiirkiye’de ise kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin sermaye piyasasindan fon elde
etmesi, mevcut Sermaye Piyasasi Kanunu c¢ergevesinde, hemen hemen hi¢ miimkiin
olmamaktadir. Ciinkii SPK halka agilacak sirketlerde birtakim sartlar aramakta ve bu sartlarin
kiiclik ve orta dlgekli isletmeler tarafindan yerine getirilmesi de pek miimkiin degildir. Her ne
kadar sabit sermaye yatirnm araglari ile On finansman saglayan factoring sirketleri
bulunuyorsa da kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerde bu konulardaki bilgi eksikligi, taleplerinin

kiigiikliigii ve maliyetlerinin yiiksekligi, s6z konusu bu sirketlere olan ilgiyi azaltmaktadir.

Tiirkiye’de uzun vadeli kredi teminine iliskin mevcut mevzuatin olmayisi ve finansal
kurumlarin yetersizligi, kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin yatirimlarini genisletmesine ve

bdylece kapasite arttirmasina gitmelerine engel olmaktadir. **

7 AYPEK, Nevzat (1995), Sermaye Piyasasi Araci Olarak Risk Sermayesi ve Tiirk Sermaye Piyasasinda
Uygulanabilirligi, Ankara, s.78.
¥ TOBB (1993), Ekonomide Kiigiiklerin Pay1 Azaliyor, Tiirkiye iktisat Gazetesi, 1993, s.59.
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1.5.1. Tirkiye’de Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelere Saglanan Finansal
Destekler

Tiirkiye’de 3.500.000 kiiciik ve orta oOlgekli isletme bulunmaktadir. Toplam
isletmeler i¢inde kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler %99,2, toplam istihdam i¢inde %27,3 paya
sahiptirler.”* Yani Tiirkiye’de tarim disindaki ekonomik ve sosyal yapinin énemli bir bolimii,
kiiciik isletme ekonomisi oOzellikleri tasimaktadir. Tirkiye’de kiiciik ve orta Olgekli
isletmelerin desteklenmesine yonelik devlet politikalar1 ve stratejileri incelendiginde bu
politikalarin genelde istikrar politikalar;, KiT zamlarinda belirlilik kredi saglanmasinda
teminat sorununa destek ve riske sermayesi, adil ve bagimsiz is kurmay1 6zendirici vergi
politikalari, kalite giivencesi destegi devlet isletmelerinde kiiclik isletmelere kota ayrilmasi,
tekellesmeye karst onlemler, bilgi, danismanlik ve egitim hizmetleri, bagimsiz is kurmanin
6zendirilmesi ve tesvik edilmesi seklinde gerceklesmektedir.* Ancak genel bir degerlendirme
yapildiginda, uygulanan tesvikler genis tabanli bir sanayilesmeyi tesvik etmekten ziyade
biiylik firmalara kaynak kullanimi seklinde olusturulmustur. Tiirkiye’de kiigiik ve orta 6l¢ekli
isletmelerin desteklenmesi ve gelistirilmesine yonelik faaliyette bulunan finansal kuruluslar

ve kaynaklar asagidaki sekilde incelenebilir.
» Tiirkiye Halk Bankasi

Tiirkiye’de genellikle kamu bankalari, kiiclik ve orta olgekli isletmelere finansal

destek, saglamaktadir. Bu bankalar icerisinde Tiirkiye Halk Bankas1 6nemli kuruluglardandir.

50 kisiden az calisan istthdam eden, yillik net satis hasilatt ya da mali bilangosu
25.000.000 YTL’sini agmayan ve bagimsiz nitelikteki veya sermayesinin en fazla % 25’1
KOBI niteligi tasimayan firmaya ait olan {iretim ya da bakim onarim faaliyetinde bulunan
isletmeler Halk Bankasi tarafindan KOBI olarak tanimlanmaktadir. Halk bank KOBI
Bankacilig1 1938'den beri hizmet veren, Anadolu’nun dort bir yanina yayilmig bulunan yiiz
binlerce girisimcinin en biiyiik destekgisi ve is ortagi olarak KOBI’ler ile ilgili her tiirlii
finansal ihtiyaci karsilamak {izere ¢calismaktadir. Halk bank Subeleri’nde sadece KOBI’lere ait

miisteri iliskileri yoneticileri var. Halk Bankas1 KOBI’lere pek ¢ok avantaj saglanmaktadir.
o KOBI tanimina giren firmalarin* kullanmis oldugu kredilerde BSMV muafiyeti

e Orta ve uzun vadeli fonlarda uygun maliyet ve vade avantaji

% KOSGEB (1997), Tiirkiye Imalat Sanayinde Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler Profili, KOSGEB Yayinlari,
Ankara, s.3.

0 Tes-Ar (1993), Tiirkiye Halk Bankasi Tarafindan Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler ile Esnaf ve Sanatkarlara
Sunulan Krediler, Ankara, s.1.
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e Kredi Garanti Fonu isbirligi ile kredi kullandirma asamasinda teminat bulmakta

sikint1 geken KOBI’lerin teminat sorunlarinin ortadan kaldiriimasi
o KOBI’lerin nakit akigma uygun, esnek geri ddemeli yatirim ve isletme krediler

Kiigiik ve orta 6lgekli igletmelere mali imkan saglayan tek ihtisas bankasi durumunda
olan banka, 6zellikle planli donemle birlikte, 1963 yilindan itibaren kii¢iik ve orta Slgekli

isletmelerin finansmaninda 6nemli rol oymaya baslamustir.®”’

Banka kiiciik ve orta Olgekli sanayi kuruluslarini finansal acidan desteklemekle
gorevlendirilmis olmasma ragmen KOBI’lere yonelik uyguladigi kredilerin sayis1 13’ tiir.
Banka esnaf, sanatkar, kiigiik ve orta 6lgekli sanayi ve diger sanayi kuruluslarinin bunlarin
kurduklar sirket, kooperatif ve mesleki tesekkiillerin isletme ve yatirimlara ihtiyag duyduklari
kredileri saglamakla, orta ve uzun vadeli proje kredileri vermekle, KOBI’lerin gelismesine ve
biiyiik sanayi gecisine destek olarak danigmanlik hizmeti yapmak, proje ve teknik bilgi akis

saglamakla gorevlidir. Halk Bankas1 bir sektor bankasi olarak ¢aligmaktadir.

Banka temin ve tahsis edilen fonlar1 amaclari dogrultusunda faaliyet konularinda,
kanun, kararname veya soOzlesmelerle kullanmaktadir. Yurtdisinda calisan vatandaslarin
iiretime doniik, istihdam yaratic1 yatirimlarini tesvik etmek ve faaliyet alanindaki konularda
Ar-Ge ve egitim caligmalari yapmaktadir. Bu faaliyetlerin yaninda Halk Bankasi sigorta

acenteligi yapmakta ve sigorta sirketlerine ortak olmaktadir.

Halk Bankasi tarafindan verilen kredileri; Sanayi kredileri, Fon kredileri, Kooperatif
kredileri, Ticari krediler ve Bireysel krediler olmak {iizere bes ana gurupta toplamak

miimkiindiir. Bu kredilerin yillara gére dagilimi asagidaki tabloda verilmistir.*'

Tablo 13: Tiirkiye Halk Bankasinin Kullandirdig: Thtisas Kredileri (HALKBANK, 1997,33)

Ihtisas Krd. 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
Koop. Krd. 469.415| 686.508 | 1.128.310 | 1.468.258 | 7.325.147|27.940.949 | 72.521.457 | 140.061.204
Sanayi Krd. 762.164 | 840.309 | 1.258.379(1.990.677 | 1.286.707| 7.413.586| 31.173.629| 66.328.459
Fon Krd. 1.050.680 | 1.708.734 | 2.967.349 | 4.437.497 | 6.615.571|11.899.834 | 22.049.542 | 72.328.397
Tic. Krd 193.419 -- --| 281.597|10.005.851|39.784.172 | 42.549.107 | 104.363.105
TOPLAM 2.476.011 | 3.469.038 | 5.469.973 | 8.815.492 | 25.233.273 | 87.038.541 | 168.293.735 | 383.081.765

7 TOBB, “Ekonomide Kiiciiklerin Pay1 Azaliyor”, a.g.e., 5.59.
* HALKBANK (1997) Mali Gostergeler, Ankara, s.33.
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> Ziraat Bankasi Kredileri

Ziraat bankasi sadece ihtisas alani dahilinde olan tarimla ilgili sektorlerde faaliyet
gosteren kiiciik ve orta dlgekli isletmelere kaynak ayirmaktadir. Ziraat Bankasinin seracilik,
irat hayvanciligi, (damizlik yetistirme, besi siit sigircilig), genetik 1slah alanlarinda faaliyet
gosteren kiiclik ve orta Olgekli isletme tanimina uyan isletmelere tahsis edilebilen 6zel
kredileri de bulunmaktadir. Bunlar seracilik kredileri, genetik esaslara dayali 1slah kredileri,
tarimsal sanayi kredileri ve diger 0zel kredilerdir. Bu krediler yatinm tutarinin %350’si
seklinde acilmaktadir. Ortalama %60 faiz uygulanmaktadir. Kredinin bir kat fazlasi alinmak

isteniyor ise ipotek ve teminat istenilmektedir.

Tablo 14: Ziraat Bankas1 2008 Siibvansiyonlu Krediler

Uygulanacak Indirimli
.. . . Siibvansiyonlu ]
URETIM/FAALIYET KONULARI Indirim Oram Faiz Oram
Kredi Konular
(%) (%)

HAYVANSAL URETIM
Siit sigirciligi Isletme-Yatirim 60 7,00
Damuzlik diive yetistiriciligi Isletme-Yatirim 60 7,00
Biiyiikbas hayvan yetistiriciligi (sigir-manda) Isletme-Yatirim 40 10,50
Kiiciikbas hayvan yetistiriciligi (koyun-kegi) Isletme-Yatirim 40 10,50
Kanatli sektoriine yonelik bio giivenlik Isletme 60 7,00
Aricilik Isletme 40 10,50
SU URUNLERI
Su iiriinleri yetistiriciligi Isletme-Yatirim 50 8,75

TARIMA DAYALI IHTISAS ORGANIZE SANAYI BOLGELERINDE YAPILACAK
HAYVANSAL URETIM FAALIYETLERI

Besicilik Isletme-Yatirim 60 7,00

Siit hayvanciligi Isletme-Yatirim 60 7,00

SERTIFIKALI TOHUM KULLANIMI
SERTIFIKALI TOHUM, FIDE VE MEYVE FIDANI URETIMI/KULLANIMI

Sertifikali tohum ve fide kullanimi Isletme-Yatirim 60 7,00
Sertifikali tohum ve fide liretimi Isletme-Yatirim 50 8,75
Sertifikali meyve fidani iiretimi/kullanimi Isletme-Yatirim 50 8,75
ORGANIK TARIM

Organik tarim Isletme-Yatirim 60 7,00
Organik girdi iiretimi Isletme-Yatirim 60 7,00
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[YI TARIM UYGULAMALARI

[yi tarrm uygulamalari [sletme-Yatirrm 60 7,00
ARGE

Tarimsal AR-GE Yatirim 40 10,50
KONTROLLU ORTUALTI TARIMI

Kontrollii ortii alt1 yetistiriciligi [sletme-Yatirrm 40 10,50
TARIMSAL SULAMA

Tarla i¢i modern basingli sulama sistemlerilYatirim

(damla sulama, yagmurlama sulama) 100 0
Diger sulama sistemleri (derin kuyu agilmasi vb.)  [Yatirim 60 7,00
TARIMSAL MEKANIZASYON

Tarimsal mekanizasyon (traktor-bigerdover hari¢)  [Yatirim 30 12,25
[HRACATI YAPILAN DOGAL CICEK SOGANLARININ URETIMI

[hracati yapilan dogal cicek soganlarinin {iretimi [sletme-Yatirrm 50 8,75
TIBBI AROMATIK BITKI YETISTIRICILIGI

T1bbi aromatik bitki yetistiriciligi [sletme-Yatirm 40 10,50
DIGER URETIM KONULARI

Diger bitkisel liretim [sletme-Yatirm 25 13,13
Diger hayvansal iiretim [sletme-Yatirm 25 13,13
Diger tarimsal mekanizasyon [sletme-Yatirim 25 13,13
Diger su iiriinleri [sletme-Yatirm 25 13,13
Diger degisken faizli traktor ve bigerdover Isletme-Yatirrm 25 13,13

Yukaridaki agiklamalardan da goriilecegi gibi, KOBI’lere saglanan finansal
destekler, sadece kamu agirlikli ihtisas bankalar1 olan Tiirkiye Halk Bankasi ve Tiirkiye
ihtisas bankas1 olarak siirli kalmaktadir. Diger bankalarca saglanan destekler ise
onemsenmeyecek Olciide yetersizdir. Bu bankalardan aktarilacak fonlarin, fonlarin gelisme ve
teknolojiye uyum saglamak zorunda olan kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin ihtiyaclarini
karsilayamayacak diizeyde oldugu aciktir. Ancak giiniimiizde bankalar KOBI’ lere yénelik
faaliyetlerini gelistirmekte ve kiiresellesme, gelisme i¢in Onyargilart olan kiiciik ve orta

Olcekli isletmeleri cesaretlendirecek atilimlarda bulunmaktadirlar.
»  Tiirkiye Garanti Bankasi

Garanti Bankast KOBI bankaciliginda destek kredileri 36 aya varan
vadelerle makine yenileme, isyeri yenileme ve teknoloji gelistirme kredilerinden yararlanma
olanag1 sagliyor. Ayrica ddeme planlarini, subedeki Miisteri Iliskileri Yéneticileri ile birlikte,

kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin nakit akisina en uygun sekilde diizenleyebiliyor. KOBI’ler
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kredileri isterlerse kredilerini Tiirk Lirasi olarak alabilecekleri gibi isterlerse doviz olarak da

alabilirler.

Garanti KOBI Proje Kredileri, tim sektdrlerde yatirim yapan KOBI'lerin, yatirimin
geri doniis ve nakit akig yaratabilme siireleri dikkate alinarak Garanti Bankasi ve Kredi
Garanti Fonu (KGF) isbirligi ile olusturulan, ilk 6 ay geri ddemesiz, yatirirmin geri doniis

stiresine gore en fazla 7 yil vadeli olarak sunulan bir kredi tiirtidiir.

KOBI Proje Kredileri'nden, uygun yatirim fizibiliteleri sunabilen, sektdrel kisitlama
olmamakla birlikte ihracat / doviz girdisi potansiyeli olan, uluslararasi piyasalarda rekabet

edebilecek dzellikli yatirimlarin yapan KOBI'ler yararlanabilmektedir.

KOBI Proje Kredileri proje degerlendirmede uzmanlasmis olan Kredi Garanti Fonu
ile ortak olarak sunulmaktadir. Kredi, toplam yatirim tutarinin 75%' olarak kullandirilmakta
olup, teminata kredi tutarinin 50%'sine kadar KGF kefaleti alinmakta, kalan kisim standart
kredi prosediirii dahilinde teminatlandirilmaktadir. Kredi vadesi projenin ve firmanin nakit
akigina uygun olarak belirlenmekte olup, gelir ve giderlerin yan1 sira ilave isletme sermayesi

ihtiyaci dikkate alinarak nakit akisina uygun vadelerde geri 6deme plani olusturulmaktadir.

KOBI Proje Kredileri'nin bir diger énemli 6zelligi ise faizlerinin YTL veya YP
cinsinden sabit olmasi, yani KOBI'lerin bastan ne odeyecegini bilerek planlama

yapabilmesine imkan tanimasidir.

KOBI Garanti, isletmelerin gerek dis gerekse i¢ ticarette kotalarini yiikseltmeleri i¢in
destek vererek ve yeni ufuklar acarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kobilirkisileriyle
KOBI’lerin zaman kaybim énlemekte ve isletmelere subeye gitmelerine gerek kalmadan yeni
alternatifleri arastirip sunmaktadir. KOBI danisma hatt1 ile tiim KOBI’lere énce danismanlik

sonra destek vermektedir.
»  Tiirkiye Vakiflar Bankasi

Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler grubu Vakif Bankasinin hedef kitlesinde 6nemli bir
yere sahiptir. Tiirkiye Vakif Bankasi tarafindan, kiiciik ve orta dlgekli isletmelere destek
vermek iizere, verimliliklerin ve rekabet giiclerinin arttirilmasi ve giimriik birligine uyum
saglamalar1 i¢cin genis bir program hazirlanmistir. Bu program dahilinde isletme ihtiyag
kredileri verilmektedir. Isletme Ihtiyag Kredisi Kisa veya orta vadeli finansman ihtiyaglari
karsilamak iizere KOBI’lere yonelik 60 ay vadeye kadar kullandirilan aylik ya da 3 aylik

donemler halinde 6denebilir kredilerdir. Bu kredi, herhangi bir sanayi veya ticaret odasi liyesi
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olan, dolayisiyla ticari faaliyette bulunan tiim gercek ve tiizel (firma) kisilerce kullanilabilir.

Ziraat bankasinin diger kredileri asagida yer almaktadir:

KOSGEB KOBI Kayitl Eleman Istihdamini Destek Kredisi: KOSGEB KOBI
Beyannamesi ve Yararlanict Durum Tespit Formunu (YDTF) doldurmus, KOSGEB’ce
onaylanmis ve KOSGEB mevzuatina uyan tiim KOBI’ler bu krediden yararlanabilecektir.

KOSGEB Ihracat Destek Kredisi: KOSGEB KOBI Beyannamesi ve Yararlanici
Durum Tespit Formunu (YDTF) doldurmus, KOSGEB’ce onaylanmis ve KOSGEB

mevzuatina uyan, ihracat yapan veya ihracata yonelik imalat yapan tiim KOBI’ler bu krediden

yararlanabilecektir.
Tablo 15: KOBI Finansman Destek Kredileri Bilgileri
Yararlanan Kullandirilan Saglanan
Kredi Tiirii Isletme Sayisi Kredi Tutan Istihdam
(Adet) (Milyon YTL) Sayis1 (Kisi)

KOBI Istihdam

1| Destek Kredisi 6821 577,5900 26756
(2007 - ....)
KOBI ihracat

2 | Destek Kredisi 4203 718,4500 0
(2007 - ....)
Gida Sektorii
Makine Techizat

3 Destek Kredisi 453 40,7300 0
(2007 - ....)
Deri Sektorii
OSB'ye Tasinma

4 Destek Kredisi 103 11,7600 0
(2007 - ....)

5 | E-KOBI Bilisim Destek Kredisi (2007 - ....) 185 12,5600 0
Toplam 11765 |1351,0900 |26756

KOSGEB Gida Sektorii Makine Techizat Destek Kredisi: Gida sektoriinde
faaliyet gosteren imalatct KOBI’ler, yeni Makine-Techizat alimlarinda bu krediden

yararlanabilecektir.

KOSGEB Deri Sektorii OSB'ye Tasinma Kredisi: Deri Sanayinde faaliyet

gosteren, Organize Sanayi Bolgesi disinda iiretim faaliyetlerini sona erdirip, Organize Sanayi
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Bolgesi icindeki tahsisli yerlerine taginarak, iiretimlerine burada baslayacak olan KOBi'ler bu

krediden yararlanabilecektir.

Tablo 16: 1 Ocak- 19 Haziran donemine ait KOSGEB destekleri

. DESTEK
DESTEK ADI DESTEK ADEDI MiKTARI YTL

Altyap1 Ve Ust Yap1 Uygulama Proje Destegi 6 43.080,50
Bilgisayar Yazilim Destegi 53 322.220,00
Danigmanlik Destegi 115 335.306,90
Egitim Destegi 18 28.146,13
Eslestirme Destegi 1 2.635,00
E-Ticarete Yonlendirme Destegi 3 7.722,00
Genel Test, Analiz Ve Kalibrasyon Ve CE Isaret
[liskin Test Ve Analiz Destegi /1 96.243,47
[hracat Amagh Yurt Dis1 Is Gezisi 11 6.481,19
Markaya Yonlendirme Destegi 6 22.232,28
Milli Katilim Disindaki Yurtdisi Fuar Destegi 20 107.600,56
Milli Katilim Diizeyindeki Yurtdist Fuar Destegi 6 33.258,00
INitelikli Eleman Destegi 547 2.658.480,07
ORTKA Destegi 3 530.456,77
ORTLAB Destegi 1 75.000,00
Sinai Miilkiyet Haklar1 Destegi 3 2.958,83
Tanitim Destegi 85 249.425,01
Teknoloji Destegi 51 1.054.646,59
Yeni Girisimcei Destegi 6 24.000,00
Yurtici Sanayi Fuarlara Katilim Destegi 87 104.325,24
Yurtici Uluslar Arasi San ihtisas Fuari Destegi 37 55.690,00

GENEL TOPLAM 1130 5.759.908,54

Banka Devlet Planlama Tegskilatinin onciiliigiinde hazirlanan ve 1996-2000 yillart
arasinda uygulanan KOBI Eylem Plani’nda sermayesi bulunmayan proje sahibi girisimcilere
borg verilmesi ve sermaye destegi saglanmasi amaciyla bir sirket kurulmasi 5 yilda 12 milyon
ECU’lik kaynak harcanarak 60 projenin desteklenmesi hedeflenmistir. Tiirkiye Vakiflar
Bankasi’nin 4 projeye dogrudan 1 projeye ise istiraki araciligiyla katilmaktadir. Bu projeler

sunlardir.*?

e Avrupa Birligi, Tiirkiye Kiiciik ve Orta Olgekli iletmeleri Ortak Yatirim Projesi”,
Tiirkiye’de kiigiilk ve orta olgekli isletmelerin rekabet, teknoloji ve yoOnetim agisindan
gelismelerini saglamak amaciyla AB iilkelerindeki kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerle ortak
yatirimlara yonelik isbirligini arttirmak ve isletmeler arasi koordinasyonu saglamak hedefini

tagimaktadir.

* GENC EKONOMI (1996) “Kiigiik ve Orta Boy isletme Diinyasi, Kasim, s.28.
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e “Sektorel Dig Ticaret Sirketi Projesi”, ayni iiretim dalindaki kiigiik ve orta boy
isletmelerin giiglerini birlestirmek yoluyla dis pazarlara agilmalarmi ve dis ticarette

uzmanlagmalarini saglamay1 amaglamaktadir.

e Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin iirlinlerinin ihracat projesi, AB {ilkelerine ihrag
edilebilme 6zelligine sahip ancak Pazar bulamaya kii¢iik ve orta boy isletmelerin iirlinlerinin
ihra¢ edilmesine yardimci olmak ve bu isletmelerin disa agilmasini temin etmek {iizere
gelistirilmistir.

e “Kiiciik ve orta dlcekli isletme Leasing Sirketi Projesi” Vakif Leasing aracilif ile

kiigiik ve orta dlgekli isletmeler i¢in leasing imkani yaratmay1 amaglamaktadir.
»  Tiirk Eximbank

Tiirk Eximbank, ihracatcilari, ihracata yonelik iiretim yapan imalat¢ilart ve yurt
disinda faaliyet goOsteren girisimcileri kisa, orta-uzun vadeli nakdi ve gayr1 nakdi kredi
programlart ile desteklemektedir. Ayrica, vadeli satis islemlerini tesvik etmek ve bu yolla
ihracat hacmini artirmak, yeni ve hedef pazarlara girilmesini kolaylastirmak amaciyla vadeli
ihracat alacaklarin1 1skonto etmektedir. Eximbank’in KOBI’lere ihra¢ destegi toplam

kredilerin %23 1inli olusturmaktadir.
Yasal statiisii ne olursa olsun, bir veya birden ¢ok gergek veya tiizel kisiye aittir. 250

Kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden, yillik net satig hasilati ve / veya mali bilangosu yirmi
bes milyon YTL’yi asmayan, bagimsiz isletme tanimina giren, imalat¢1, imalatg1 - ihracatci
ozelligine sahip mikro, kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmeler kisaca "KOBI"ler, ihracat
taahhiidii karsiliginda ve mallarin serbest dovizle ihra¢ edilmesi kosulu ile kredilendirilir.
Limiti 100.000.-Dolar, vadesi 540 giin olan bu kredi i¢in teminat olarak, anapara ve faizin %

50'si oraninda banka teminat mektubu ile anapara tutarinda teminat senedi alinmaktadir.

Tiirk Eximbank’in kurulus kararnamesindeki amagclari: ihracatin gelistirilmesi, ihrag
edilen mal ve hizmetlerin ¢esitlendirilmesi, ihra¢g mallarina yeni pazarlar kazandirilmasi,
ithracatlarin uluslar arasi ticaret paylarinin arttirilmasidir. Buna yonelik olarak ihracat¢ilara ve
yurtdiginda faaliyet gosteren miiteahhitlere yatirimcilara uluslar arasi piyasalarda rekabet giicii
ve giivence saglamasi, yurtdisina yapilacak yatirimlar ile ihracat maksadina yonelik yatirim

mallari iiretim ve satiginin desteklenerek tesvik edilmesi seklinde belirtilmistir. **

Tiirk Eximbank’in KOBI’lerin ihracat faaliyetlerinin desteklenmesine y&nelik olarak

gelistirdigi bir diger program ise; Dis Ticaret Sirketleri Reeskont Kredi Programi’dir.

# BOSTANCI, Liitfi (1996) Giimriik Birligi doneminde Yatirimlarda ve ihracatta Uygulanacak Tesvikler ve
Devlet Yardimlar1 Semineri, iITO Yaynlari, Istanbul, s.31.
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Programim amaci, KOBI’lerin ihracata yonlendirilmesi ve bu konudaki &nlerindeki engellerin

asilmasidir.
»  Tiirkiye Sinai Yatirnm ve Kredi Bankasi

Sinai Yatirim ve Kredi Bankasi, Tiirkiye’de mevcut veya yeni kurulacak 6zel sektor
sanayi kuruluslarina orta-uzun siireli yatirim ve isletme kredisi saglamak amaciyla 1963
yilinda kurulmustur. Bir 6zel sektér kalkinma ve yatirim bankasidir. Bugilinkii ortaklari
Tiirkiye Is Bankasi, Akbank, Vakiflar Bankasi, Garanti Bankasi ve Tiirk Dis Ticaret
Bankasi’dir. Banka isletme kredilerinin yaninda yatirim kredisi vermeye ise 1968 yilindan

sonra baglamustir.

TSKB, finansman sikintis1 ¢eken ve yeterli gelisme gosteremeyen Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikte Isletme (“KOBI”)’lere finansman ve stratejik destek saglamak amaciyla kurulmus
olan KOBI A.S.'ye, Girisim Sermayesi Yatirimin Ortakhign ("GSYO”)'na déniismesi ve
ardindan nitelikli yatirimciya arz edilmesi amactyla danismanlik hizmeti sunmustur. 26 Aralik
2003 tarihi itibariyle Sermaye Piyasasi Kurulu (‘SPK') tebliginde belirtilen hiikiimler
cercevesinde GSYO'na déniisiimii tamamlanan KOBI A.S.'ye TSKB tarafindan portfoy
isletmeciligi faaliyet izni almas1 ve sonrasinda nitelikli yatirimciya arz edilmesi konularinda

da danigmanlik hizmeti verilmistir.
1.5.2.D1s Kaynakh Krediler
»  Diinya Bankas1 Kaynakh Krediler

Diinya Bankas1 KOBI” lere, kredi ve hibelerle destek programlari diizenlemektedir.
Bankanin sagladig1 kredi programi, KOBI’lerin biiyiimelerini desteklemeyi, biiyiik gelismis
firmalar ile KOBI’ler arasindaki farklarin kapatilmasi, pazarlara ve ham maddelere ulasma
gibi faaliyetlerin esit diizeye gelmesi ve bolgeler arasi gelismislik farklarinin azaltilmasina
katki saglamay1 amaclamaktadir. Diinya Bankasinin kurulus amaci geregince saglik, egitim,
iletisim ve diger konularda temin edilen kredi ile imalat sanayi, tarima dayali sanayi, turizm,
egitim, saglik, ¢evre koruma, yenilenebilir enerji, bilgi ve iletisim teknolojileri sektorleri ile
bu sektorlere dogrudan hizmet veren sektorlerde faaliyet gosteren firmalari finanse
edilebilmektedir. KOBI’lerin yatirm ve/veya isletme sermayesi ihtiyacinin finansmani

amaciyla ihracat taahhiidiine bagli olmaksizin kullandirilacak olan kredi,

o Ozel sektorde faaliyet gosteren,
o Déviz kredisini 6deyebilecek performansa sahip oldugu tespit edilen, (Imalatc,

ithracat yapan imalat¢1 ve doviz kazanci olan veya olabilecek),
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o Yapacag: yatirim ekonomik — mali ve teknik yonden uygulanabilir bulunan,
o Yatirim harcamalarinin finansmaninda asgari %25 6z kaynak katkis1 saglayan,

firmalara belge karsilig1 kullandirilacaktir.**

Ulkemizde Halk Bankas: tarafindan kredi programi kapsaminda, yillik net satis tutari
20.000.000 USD' ye (20 milyon dahil) esdeger YTL' yi asmayan ve g¢alistirdig1 isci sayisi
250'den fazla olmayan (250 dahil) isletmeler KOBI olarak kabul edilmekte ve
kredilendirilebilmektedir.

KOBI’lerin yeni veya tevsii proje yatirim tutarlarinin (isletme sermayesi ihtiyaci
dahil) asgari % 25'inin 6z kaynaklar ile finanse edilmesi gerekmektedir.
Tek basma isletme kredisi kullandirilmasi durumunda ise Ozkaynak katki pay1

aranmamaktadir.

Projenin gergeklestirilmesi icin gerekli olan arsa hari¢ (arsa harcamalari Ozkaynak
katkis1 olarak degerlendirilebilecektir.) her tiirlii sabit kiymet (bina, makine techizat, tesis,
demirbas, araglar vb.) ve proje maliyeti ile dogrudan iligkili diger harcamalar, hammadde,
isletme malzemesi ve hizmet teminine yonelik harcamalar krediden karsilanabilmektedir.*
Hazine’nin yazili  agiklamasina goére, Diinya Bankasi kaynaklarindan, Hazine
garantorliigiinde, TSKB ile Halk Bankas: tarafindan uygulanacak olan KOBI Finansman

Projesi i¢in yaklasik 200 milyon Euro tutarinda finansman saglanmistir.

Diinya Bankas1 Kredileri, bir taraftan ihracata yonelik yatirim projelerinin finansman
ihtiyacinin karsilanmasinda kullandirilmakta diger taraftan ise bu isletmelerin isletme

sermayesi ihtiyaglarinin kargilanmasi amaciyla da kullandirilmaktadir.

Banka kaynakli yatirim kredileri 8 yil vadeli olarak kullandirilmaktadir. Kredi
alimim takip eden 3 yil 6demesiz olarak devam etmekte ve tahsis edilen kredi ile yurt
disindan ithal edilecek olan makine ve ekipmanin %100l yurt iginden saglanan tesisat ve
malzemenin %50’si finanse edilmekte, zaman zaman yurt i¢cinden temin edilen ekipmanin
ithal mal olmasi durumunda bu oran %70’e kadar ¢ikarilabilmektedir. Kredinin olumlu
taraflarindan bir digeri ise yurt disindan alinacak makine ya da malin ithal edimi banka
tarafindan acilan akreditifler ile gergeklesmekte ancak kredi talebinin Diinya Bankasi’na
iletildigi tarihten 6 ay Oncesine kadar, isletmenin kendi olanaklariyla ithalini gergeklestirdigi

makine ve ekipmanin da finansmani krediden saglanmaktadir. Bu durumun KOBI’ler i¢in

* http://www.tskb.com.tr/krediler.aspx
 http://www.halkbank.com.tr/channels/1.asp?id=956
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onemi de yadsinmamalidir. Yani 5 yil vadeli olan isletme kredileri efektif olarak

kullandirilabildigi gibi akreditif olanagi da sunulabilmektedir.

Diinya Bankasi ihracat finansmani aracilik kredisi, araci banka rolii oynamakta,
krediyi ticari bankalar ve finansal kiralama sirketleri araciligiyla kullandirmaktadir. ihracati
olan Firmalarin kisa/orta vadeli isletme sermayesi ve yatirnm kredisi ihtiyaglarini saglamak
amaclidir. Kredi tutar1 300 milyon dolar ve vadesi ticari bankalar ve finansal kiralama

sirketleri tarafindan belirlenebilmektedir.
»  Avrupa Yatirim Bankasi

Oncelikli gorevi Avrupa Toplulugu iiye iilkeleri icerisinde sosyal ve ekonomik
uygunlugu dengeli kalkinmay1 ve entegrasyonu saglamak olan Avrupa Yatirnm Bankasi
(AYB) , 1994°’te kurulan Avrupa Yatirim Fonu'nun en biiyiik ortagidir ve yonetiminde
bulunmaktadir. Avrupa Konseyi Kalkinma Bankasi'nin kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin
modernizasyon ve yeni yatirim projelerini finanse etmek amaciyla ililkemize saglayacagi
KOBI Kredisi anlasmas1 Hazine Miistesarligi ile AKKB arasinda 07 Nisan 2004 tarihinde
imzalanmistir.*® KOBI’lerin Tiirkiye’de yeni yapacaklari yatirimlarina finansman saglamak,
ekonomik biiyiimesine katkida bulunmak ve imalat, tarima dayali sanayi, turizm sektorleri ile
ilgili alanlarda yapacaklar1 yatirnmlarin finansmani amacglanmaktadir. Kredi de yalnizca
yatirim kredisi tahsis edilmektedir.*’ Son dénemlerde Avrupa Yatirim Bankasi kredilerinin

Tirkiye’de 6zellikle alt yap1 alaninda yatirimlar yapmaktadir.

Avrupa Yatirim Bankasi kredilerinden imalat, tarima dayali sanayi ( yatirim tutari 1
milyon EURO ile kisith olan) , turizm, egitim, saglik, enerji, ¢evre koruma, alt yapi, bilgi ve
iletisim teknolojileri ve dogrudan bu sektorler ile iligkili sektdrlerde faydalanabilecektir. Bu
sektorlerde AYB'in belirledigi KOBI tanim1 iginde yer alan, projenin toplam sabit yatirim

40.000 ile 25.000.000 Euro olan firmalar faydalanabilmektedir.

Kredi ile arsa harig¢ her tiirlii sabit kiymet harcamasi, yatirim dénemi faizleri ve proje
kapsaminda ortaya c¢ikabilecek isletme sermayesi ihtiyaci karsilanabilmektedir. Tek basina

isletme kredisi kullandirilmamaktadir.

. Projenin toplam yatirim tutarmmin azami %50°si AYB kredisi ile finanse
edilebilmektedir. Toplam yatirimimn en az %?25'lik kismi igin Ozkaynak katki pay1

aranmaktadir. Kalan %25’lik kisim 6zkaynaklar ile karsilanabilecegi gibi bu tutarda ilave

* http://www.ankaradanismanlik.com/icerikler.php?id=326
" BOSTANCI, Liitfi, a.g.e. s.31.
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banka kaynakli kredi kullanilabilmektedir. Kredinin alt limiti 20.000 Euro; st limiti
12.500.000 Euro’dur.

. Kredi 2 yili o6demesiz donem olmak {izere azami 7 yil vadeli

kullandirilmaktadir.

. Kredinin faiz oran1 6 aylik EURIBOR + AYB Spread + Banka faiz marj1 + (
Ayrica kredi tutar iizerinden kredi kullandirimi asamasinda bir defaya mahsus %0,1 {icret

alinmaktadir.

AYBhnin KOBI tamimi; 500 kisiden az is¢i calistiran ve bilango net sabit kiymet

tutar1 75 milyon avro’nun altinda olan firmalar1 kapsamaktadir.

Orta ve Uzun Vadeli AYB Doviz Kredisi, imalat ve tarima dayali sanayi ile doviz
kazanct olan turizm sektoriinde faaliyet gosteren, isletmelerin yatirnm ve/veya isletme
sermayesi ihtiyacinin finansmani amaciyla ihracat taahhiidiine bagli olmaksizin
kullandirilmaktadir. Kredinin vadesi yatirim kredilerinde 6 yil, isletme kredilerinde ise 4
yildir. Her iki kredi i¢in de azami 1 yil 6demesiz donem imkéani bulunmaktadir. Kredinin st
limiti 1 milyon Euro’dur. Yatirim kredilerinde %50 6zkaynak katki payr aranmakta olup
isletme kredisi katki pay1 aranmaksizin kullandirilabilmektedir. Vadeli limitler asagida yer

almaktadir:
o 2 yil vadeli isletme kredisinde iist limit 500.000 Euro’ dur.

e 4 yil vadeli isletme ve 6 yil vadeli yatirim kredilerinde {ist limit 1.000.000 Euro'

dur.

AYB’nin bireysel kredi olarak adlandirdig1 (yatirim tutar1 25 milyon Euro’dan fazla)
s6z konusu krediler, Hazine Miistesarligi’nin garantorliigiinde kamu kuruluglarina ve
belediyelere verilmektedir. Kamu kuruluslarinin kredi basvurular1 Hazine Miistesarligi
araciligr ile yapilmaktadir. Hazine miistesarligi kendisine iletilen ve uygun buldugu kamu
projelerini Avrupa Yatirnm Bankasi’na sunmakta ve kamu kuruluslarmin aldigi kredilere

Hazine Miistesarlig1 teminat vermektedir. AYB kiiresel KOBI kredisi:

e Araci bankalar, finanse edilecek yatirim projelerinin tesvik belgesine baglanmis

olmasini talep etmektedir.

e Bu fon finansal kiralama olarak kullanilabilir.
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e Bu kaynaktan bir projeye tahsis edilecek kredi tutari toplam yatirim tutarinin
%350’sini asamaz. Ancak bu fondan firmaya sadece sabit yatirimin finansmani i¢in kredi tahsis

edebilir.
e  Gerekli kosullar yerine getirildiginde kredinin erken 6denmesi miimkiindiir.

e KOBI olarak tamimlanan firmalarin en son bilanco larindaki net sabit kiymetlerin
en fazla 75 milyon Euro ve calistiklar1 personel sayisinin 500’den az olmasi gerekmektedir.
Emek yogun sektorlerde faaliyet gosteren firmalar igin c¢alisan sayisinda esneklik

gosterilebilmektedir.

e Kredi bagvurusunda bulunulan yatirimin ve firmanin araci bankalarin proje

degerlendirme standartlarina uygun olmasi gerekmektedir.

e Kredi imalat, tarima dayali sanayi, turizm ve bu sektorlerle ilgili hizmet

sektoriinde bulunan 6zel sektdre ait KOBI’lerin kullanimina agiktir.

e Kredi vadesi 2 yila kadar olan 6demesiz donem dahili 7 yildir. Anapara ve faiz

O0demeleri 6 ayda bir yapilmakta olup 6demesiz donemde sadece faiz tahsil edilmektedir.

e Krediden faydalanacak projelerin sabit yatirim tutarinin en az 50.000 Euro ve en

fazla 20 Milyon Euro olmasi gereklidir.
e Krediler Euro olarak tahsil edilmektedir, mevcut faiz %7 civarindadir.

e Kullandirilacak kredinin teminati olarak araci bankalarin takdirine gore, kredi
tutariin %20 fazlas1 kadar teminat mektubu veya kredi tutarinin %50 fazlasina kadar ipotek
ve ortak kefaleti alinmaktadir. Ancak s6z konusu ipotegin konulacagi sabit kiymetin degerinin

kredi tutarinin 2 katin1 agmamasi gerekmektedir.

e Sozlesmenin imzalanmasindan itibaren bir defaya ait olmak iizere %0,5 oraninda

yonetim komisyonu kredi miisterileri tarafindan araci bankaya 6denmektedir.

Kiiresel kredilerin kullaniminda yapay sentetik elyaf iiretimi, demir, ¢elik, bakir,
aliminyum gibi baz metallerin iiretimi, tasit araglar1 liretimi, gemi insa ve onarimi, ucak ve
uzay araci Uretimi sektorlerinde kisitlamalar bulunmaktadir. Bu sektorlerde tiretim artislar
desteklenmemekle birlikte tasinma ve ¢evre kirliligini azaltici veya giderici yatirimlara
kaynak saglamaktadir. Tiirkiye’de AYB kiiresel kredilerine aracilik eden kurumlar Tiirkiye
Sinai Kalkinma Bankasi, Tiirkiye Sinai Yatirim Bankasi ve Vakifbank’tir. Kiiresel krediler,

yatirim miktar1 400.000 Euro ile 25 milyon Euro arasinda olan kii¢iik ve orta dlgekli projelere
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AYB’nin aract kurum olarak belirledigi bankalar veya mali kuruluslar tarafindan verilen
kredilerdir. AYB’nin isbirligi yapti§1 bankalar bu kredileri genellikle KOBI’lere ve yerel
yonetimlere vermektedir. Projelerin degerlendirilmesi ve kredi kosullarinin belirlenmesi aract
bankalar tarafindan gergeklestirilmekte olup kiiresel kredilere bagvuran isletmelerin 500
kisiden az personel ¢alistirmasi ve 75 milyon Euro’yu agmayan net bir sabit sermayeye sahip
olmast gerekmektedir. Bireysel kredilerde oldugu gibi global kredilerde de yatirim
maliyetinin en fazla %50’si karsilanmaktadir. Kredi vadeleri 5-12 y1l arasindadir (Tiirkiye’de
son donemde kullandirilan kredilerde vadeler genelde 7 yil olmustur). Faiz oranlar1 araci
bankalar tarafindan belirlenmekte olup Tiirkiye’de finanse edilen projelerde genelde %7

oraninda faiz uygulanmaktadir.*®

Araci bankalara yapilan kredi basvurulari bankalar tarafindan mali tahlil uzmani, bir
iktisat¢1 ve bir miithendisten olusan ekip tarafindan degerlendirilir. Bir ay zarfinda yapilan
proje incelemesinin ardindan rapor hazirlanir. Kredi komitesinin ve araci bankanin yonetim
kurulunun onay1 alindiktan sonra Avrupa Yatirim Bankasi’ndan onayin alinmasi i¢in projenin

bliyiikliigiine gore rapor sunulur.

Ulkemizdeki isletmelerin  %99,8’ini Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler (KOBI)
olusturmaktadir. Bu oran goz oniinde tutuldugunda, KOBI’lerin iilke ekonomisindeki rolii ve
sanayimizin profilini olusturduklar1 goriilmektedir. Ulke sanayimizin gelismesi, KOBI’lerin
gelismesi ile dogru orantili olacaktir. KOBI’lerin iilke ekonomisindeki &nemi, KOBI’lerin
bilgilendirilmesi ve gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. KOBI'lerin giiniimiizde o6zellikle
ekonomik olmak tizere, sosyal ve politik boyutlarda 6nem kazanmasi biinyelerinde meydana
gelen nitelik degisiminin bir sonucudur. Artik KOBI denilince eskiden oldugu gibi kiigiik
Olceklerde kalmaya mahkiim olmus, ekonominin kamburu isletmeler anlasilmamalidir. Tam
tersine giiniimiizde kiiclik isletmeler degisken ekonomik yapida bir avantaji olan, sahip
olduklar1 esneklikleriyle dinamik yapida, kiiresellesme ile hizla degisen kosullara yine hizla
uyum saglayabilen, biirokratik olmayan ya da daha az biirokratik ve inovatif 6zelliklere sahip
olan, firsatlar1 zamaninda yakalayip degerlendirebilen gilicli ve emin adimlar atan
isletmelerdir. Bu nitelikleri kazanmis KOBI’ler ise biiyiimeyi hedef alir ve dis pazarlara

acilmaya caba gosterir.

* http://www.abigem.org/TR/Ana/BelgeGoster.aspx?
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II. BOLUM
KOBI’ LERDE MARKALASMA FAALIYETLERI

Uretim ve yatirim kabiliyetleri ¢ok yiiksek olan KOBI’ler dzellikle markalasma,
dlgek biiyiitme ve kurumsallasma konularinda problemler yasamaktadirlar. Urettikleri iiriinleri
i¢ ve dis pazarlarda tutundurmak, belli bir pazara sahip olabilmek ve bu pazar1 koruyarak
genisletmek isteyen KOBI’ler, pazarlarinda markalagmus iiriinlerle ayni kalite ve standartlarda
tiretilmis TUriinlere sahip olmalarina ragmen birer marka olmadiklart i¢in goze
carpmamaktadirlar. Thracat¢1 firmalar dis pazarlarda karsilastiklar1 rekabet karsisinda marka
olmanin degerini daha fazla hissetmektedirler.” Bu dénemde pazarda yer edinebilenler,
iiretimde gelisme ve farklilagsmay1 basaranlar, teknolojiyi uygulayabilen ve gelismekte olan
endiistrilerde gliven yaratabilen her seyden Once miisteri Onceliklerine 6nem veren firmalar

olmaktadir.>®

Marka yaratma, pazarlama faaliyetleriyle bir arada yiiriitilmesi gereken, i¢ ice
gecmis bir faaliyetler biitiiniidiir. Isletmelerin pazarlama fonksiyonlarmin islerligi ve mevcut
durumdaki etkinlikleri bu agidan dikkate degerdir ve marka yaratma siirecinde birlikte
degerlendirilmesi gereken olgulardir. KOBI’ler agisindan marka olmak, KOBI’lerin Tiirkiye
ekonomisinin lokomotifi olma 6zelligini ve iilke istihdaminin yiizde %99,8’ ini olusturdugunu
dikkate alirsak son derece 6nemlidir. Ciinkii marka degeri yaratmak sirketin gelecek kusaklara
aktarilmasini da biiyiik 6lciide desteklemis oluyorsunuz dolayistyla KOBI’lerin sadece fiziki
yatirimlara degil, saglam bir marka iletisim planiyla kendi markalarina da yatirim yapmalari
gerekmektedir.”' Marka yaratma, firmamin tim bélimlerinin destegine ihtiya¢ duyarken
bliyiikk Ol¢iide pazarlama karmasi fonksiyonlariyla olusturulabilen bir olgudur. Ancak
KOBIi'ler heniiz yeterli pazarlama bilincine sahip degildirler. Kiigiik ve orta 6lgekli
isletmelerimizin markalasmaya verdikleri degeri pazarlama iletisimine verdikleri dnemden
yola c¢ikarak belirleyebiliriz. Arastirmacilar Dernegi’nin yaptigi “Pazar Potansiyeli
Arastirmasi”nda 270 KOBI’ye yoneltilen “Is yerinin marka olmasi neyi ifade ediyor?”
sorusuna isletmelerin %33 gibi en biiyiik oranla verdikleri cevap “kaliteli tiretim/kaliteli tiriin”
olmustur. Bu sonuctan yola cikarak KOBI’lerin ¢ogunlugunun markalasmay1 iiretime

dayandirdiklarm1  soyleyebiliriz. Ayrica KOBI'ler pazarlama araglarindan yeterince

* http://stratejikiletisim.blogspot.com/2007/09/kobilerde-halkla-ilikiler.html

% YURDAKUL, Basok, Nilay,(2000), isletme Yonetiminde iki Stratejik Gorev: imaj Marka Yonetimi ve
Miisteri iliskileri Yénetimi, Sosyal Bilimler Dergisi

>! http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/0218/18174/8
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yararlanamamakta ve diizenli bir piyasa arastirmasi yapamamaktadirlar. S6zii edilen marka
imajimin olusturulmasi siireci kapsamli bir planlamay1 gerektirmekte ve pek cok etmen
tarafindan sekillendirilmekteyse de, giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda fark yaratmayi
saglayacak en biiylik unsur pazarlama iletisimi ¢abalar1 olmaktadir.”> KOBI’lerin markalasma
algisindaki hata, KOBI’lerimizde bilgi eksikligi oldugunu gostermektedir. KOBI’lerimizin
pazarlama iletisimi ve markalasma konularinda bilgilendirilmesi, iilke ekonomimizin

gelismesi, ulusal ve kiiresel markalar yaratabilmemiz acgisindan énemlidir.

KOBI’lerde pazarlama bilincinin tam olarak yerlesmemis olmasi dogal olarak marka
yaratma siirecine yeterli 6nemin verilmemesine yol agmaktadir. Ulkemizde KOBI’lerin
diistiigii en biiyiik hatalardan biri de budur. Deyinildigi gibi KOBI’lerimiz agirlikl1 olarak
iiretime odaklanmakta ve pazarlama ayagma yeterince Onemi vermemektedirler.
Arastirmacilar Dernegi tarafindan yapilan “Pazar Potansiyeli Arastirmasi” ¢alismasinda;
KOBIi’lere  yoneltilen  “Biitgenizin  yiizde  kagini  pazarlama  faaliyetlerine

ayirtyorsunuz?”’sorusuna KOBI’lerin verdigi yanitlar su sekilde olmustur;™

1-9 %47
10-19 %19
20-29 %10
30-39 %2
Bilmiyor %21

Sekil 3: Arastirmacilar Dernegi, Pazar Potansiyeli Arastirmasi, 2005)

Tiirkiye ekonomisi agisindan ¢ok &nemli olan KOBI'lerin, diizenli ve bilingli
yonlendirmesi hem i¢ pazarlarda hem de dis pazarlarda daha verimli hale gelmeleri ve marka
olmalari, verimliligi artiran bir unsudur. Bu unsur kurum ve kuruluslarca da
desteklenmektedir. Giiniimiizde KOBI’lerin biiyiime, markalasma ve siirekliligi saglama
hedeflerini gerceklestirmesine destek olacak onemli unsurlardan biri de etkili i¢ kontrol
sisteminin varligidir. Etkin ve verimli bir i¢ kontrol sisteminin olusturulamamasi sirkete

telafisi miimkiin olmayan birgok maliyet olusturabilir.”*

2 YURDAKUL, Basok, Nilay, a.g.e. 5.205.
> http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=1774
> http://www.isletme.biz/content/view/874/27/
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2.1. Marka Kavram

Tim diinyada yasanan ekonomik gelismeler, kiiresel alandaki genis degisim
yelpazesi, sanayi toplumundan bilgi toplumuna dogru yasanan gecis, toplam kalite
yonetiminin birincil hedef olmasi, yeni yonetim anlayiglar1 ve kiiresel rekabet ortaminin
olugsmasi ile daha bilingli bir tiiketici kesiminin ortaya ¢ikmasi gibi bircok onemli olay

isletmelerin is akislarin1 dogrudan etkilemistir.

Icinde bulundugumuz kiiresel ¢agda pazarlama bilesenleri icerisinde marka giderek
onem kazanmis, pazarlama boliimlerinin ve KOBI’lerin artik ¢ok daha fazla iizerinde
durmaya basladiklar1 bir kavram olarak isletme sorumluluklar1 arasindaki yerini almaya
baslamustir. Italyanca “Marca” sézciigiinden dilimize girmis olan “Marka” kelimesi Tiirk Dil
Kurumu So6zliigii'nde (TDK Sozliigli); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim ya da isaret.” olarak tanimlanmaktadir.

Tiirk markalar kanununda marka, sanayide, kii¢iilk sanatlarda, tarimda yapilan
hazirlanan, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her gesit mali bagkalarindan ayirt etmek igin,
bu mal ve ambalajin lizerine konulan, mal iizerine konulmadig1 takdirde, ambalajlarina

konulan ve bu amacla elverisli bulunan isaretlerdir.>

556 sayili Kanun Hilkkmiinde Kararnamenin md. 5/1 hiikmiinde; “Marka, bir
tesebbiislin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle soézciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,

baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” denilmektedir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimi ise sOyle: “Marka, bir satici
veya satict grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi

e . . . 56
amaglayan bir isim, bir terim, igaret, sembol veya tasarimdir.”

Isletmelerin birincil &rgiitsel amagclar1 varliklarini  siirdiirebilmek, pazarlarinda
tutunabilmek oldugundan siirekli olarak degisen ve gelisen sektdrlerinde yeni kosullara ¢cabuk
uyarlanabilmeleri ve pazarlama iletisim aglarim kurmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin gevre
ile olan iligkileri ve bu baglamdaki dogru iletisim dinamiklerinin harekete ge¢irme becerisi,
hedef kitlelerin goziinde markay1 dogru konumlandirabilmek ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir. Bu

gelisim siirecinde marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim

> YILMAZ, Ejder (1992), Hukuk Sézliigii, Yetkin Yaynlari, 4. Baski, s.562, Ankara.
6 KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary (2005), Principle Of Marketing, Prentice- Hall International Edition,
Seventh Edition, s.11
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bunlarin bileseni olarak iriinii diger iiriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir.”’
Miisteri agisindan bakacak olursak Kotler’a gore “marka satin alicilara belirli bir set 6zellik,

. o < . 158
yarar ve hizmetlerin siirekli olarak sunulacaginin vaadidir.

Eski medeniyetlerde bile sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in kullanilan malzemelerin
lizerine bazi miihiirler yapilmistir. Isletmeler yakin ge¢misimizden itibaren mal ve
hizmetlerini profesyonel anlamda markalarlarken, insanlar ¢ok uzun caglardan beri mal ve
hizmetlerini bir bakima ortiik olarak markalamaktadirlar. Eskiden beri insanlar, aldiklar1 veya
begendikleri bir iirlinii, istediklerinde tekrar temin edebilmek, iiriin ile ilgili bir problem
yasadiklarinda bunu kime mal edebileceklerini bilmek istemislerdir. Bu miisteri talebi de
isletmeler tarafindan dikkate alinmis ve Coca-cola, Beko, Philips, Adidas gibi diinya devi
markalar olusmustur. Armasi kirmiz1 bir tiggen olan Bass firmas1 1860’larda patentlesen ilk
markadir. Campbells ¢orba, Heinz tursulari1 ve Quaker Oats yulaflar1 1880’lerin ilk markalar1

arasindadir. Coca Cola 1887 yilinda patent haklarini satin almigtir.
2.2. Markanin Algilanan Degeri Arttirici Etkileri

Markanin iriine kattig1 anlam emtialarindan farklilasmis duygusal ve fonksiyonel
unsurlara sahip olmasina olanak saglamasidir. Markalama ¢alismalarinin temelinde {iriiniin
kazandig1 bu 6zelliklerin taklit edilemez olmasi ve bunu sectigi kavramla ima etmesi ¢abalari
yatmaktadir. Isletmelerin temel isinin iiretim oldugu ve markalasmanin zaman zaman énemli
bazen de dnemsiz bir ek is oldugu diisiincesi artik asilmig, kavram kendini isletmelere iyiden

iyiye kabul ettirmistir.

Marka bir hedef miisteri kitlesi lizerinde bir tutum yaratmaktadir. Kitlenin zihnindeki
iiriin ya da hizmet bilgisi ve algis1 marka faktoriinlin etkisi ile farklilagsmaktadir. Marka
tutumu iki bileseni barindirmaktadir: ilk bilesen marka fonksiyonel vaatlerinden etkilenen
zihinsel bilesen iken ikinci bilesen ise markanin yarattigi duygu ile ilintili olan, yakinlik,
sevmek, baglanmak gibi hissi bilesendir. Coca Cola eski CEO’su Roberto Goizueta soyle
demistir; “Biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yanip kiil olabilir ama sirketin degeri

degismez.”

Marka degeri kavramina ¢ok degisik tanimlamalar atfedilmekle birlikte marka
degerini insanlarin marka ile 6zdeslestirdigi degerlerin toplami olarak tanimlamak Onem

acisindan da yerinde bir tanim olacaktir. Finansal baglaminda marka degeri ise, satin alma

f7 UZTUG, Ferruh (2003), Markan Kadar Konus Marka Iletisimi Stratejileri, Mediacat Kitaplari, 2. Baski, s.15,
Istanbul.
¥ KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, a.g.e. s.11
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durumundaki finansal degeri ifade etmekte iken tiiketici baglaminda marka degeri ise
tiikketicinin markaya yiikledigi tiim anlam olarak ifade edilebilir. Bu noktada finansal marka
degeri tiiketici esasli marka degeri olarak karsimiza gikar. KOBI tiiketicisinin goziindeki
giiclii bir marka degeri, tiiketici marka degerini olumlu etkiler dolayisiyla da pazar payini bu
durumdan olumlu etkilenir. Asagidaki tabloda 2001 ve 2002 yillar itibariyle marka degerleri
goriilmektedir. Marka degerinin bilesenleri (aktif ve pasifleri) genel olarak bes baglik altinda

toplanmaktadir: >

Tablo 17: Marka degerinin bilesenleri (aktif ve pasifleri)

Marka Degeri 2002 | Marka Degeri 2001 | % Degisim

(Mio ) (Mio $)
Coca Cola |69,637 68,945 1
Microsoft 64,091 65,068 -2
IBM 51,188 52,752 -3
GE 41,311 42,396 -3
Intel 30,861 34,665 -11
Nokia 29,970 35,035 -14
Disney 29,256 32,591 -10
McDonald's |26,375 25,289 4
Marlboro 24,151 22,053 10
Mercedes 21,010 21,728 -3

1.Marka baghhg: Isletme icin yeni bir miisteri yaratmak mevcut miisteriyi
tutmaktan daha maliyetlidir. Marka baglilig1 pazarlama maliyetlerini azaltmasinin yani sira
rakipleri de tiiketicileri ¢gekmek konusunda yiiksek yatirimlar yapmaktan alikoyan bir etkiye

sahiptir.

2. Marka isminin farkinda olma: Tiiketicilerin, markanin farkinda olmalar1 birkag
acidan onemlidir. Tiiketiciler genel olarak, riske girmemek i¢in tanidik markalar1 satin almay1
tercih ederler. Yine, bilinen marka ismi tiiketicilerin {iriin kalitesini algilamasi {izerinde
olumlu etkiye sahiptir. Kisaca bilinen markalar, digerlerine gore daha fazla tercih

edilmektedirler.

% ODABASI Yavuz, OYMAN, Mine (2002), Pazarlama Iletisimi Y&netimi, Mediacat kitaplari, Istanbul.

48



3. Algilanan Kkalite: Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karar1 tizerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Aynm1 zamanda yiiksek fiyatlandirmaya da temel olusturarak net kar
marjinin artmasina olanak saglar. Boylece marka yatirimlari artirilarak, marka degeri de

yiikseltilebilir.

4. Algilanan Kkaliteye ilaveten marka cagrisimlari: Marka cagrisimlari, iriin
Ozelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlarini, kullanicilari, yasam bigimlerini, iiriin

gruplarini, rakipleri ve iilkeleri icermektedir.

5. Diger marka varhklar:: Diger marka varliklar, patentler, ticari markalar, kanal
iligkilerini kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici bagliligin1 sarsmasini engelledikleri
icin deger kazanirlar. Soyle ki, ticari marka, marka degerini benzer marka ismi, sembol veya
ambalaj1 kullanarak tiiketicilerin aklin1 karistirmay1 hedefleyen bir rakipten koruyacaktir.
Patent, gii¢lii ise ve tercih nedeni olabiliyorsa, dogrudan rekabeti Onleyebilecektir. Keza,

performans markanin, dagitim kanalini kontrol etmesini saglayabilmektedir.

KOBI’ ler agisindan ger¢ek marka degerinin farkinda olmak ¢ok énemlidir bu agidan
kritik bir 6lgiim siirecini gerektirir. Bu siirecte isletme kendi bilesenlerini ve bunlarin 6nem
diizeylerini belirleyerek yola ¢ikar ve bir yol haritasi ¢izebilmek icin veriler toplamaya baslar.
Ancak disiplinli ve planli bir ¢alisma olmaksizin yapilacak bir arastirma faydadan ¢ok zarar
getirebilir. Dogru olmayan sonuglar elde edileceginden, bu aragtirma sonucuna gore yapilmis
olan yatirim ve rotanin da hiisranla sonu¢lanmasi muhtemeldir. Ciddi ve sistemli bir ¢alisma

olmamasi emegin ve ayrilmis olan finansin da bosa gitmesine neden olacaktir.
2.3. Marka Kisiligi Olusturmak ve Onemi

KOBI’ler i¢in pazarlama ve markalama faaliyetleri miisterilerle bir etkilesimi arz
eder. Yani isletme pazarlama ve marka dizayninda miisteri kitlesi insanlarla etkilesime girer.
Insanlarin dogal baz1 ézellikleri marka kisiligi olusurken {iriine yansir ve iiriin ya da hizmette
yeniden dogarak miisterilerin begenisine sunulur. Miisteri kisisel 6zellikleri markaya yansir ve
markanin etkisini arttirict etki yapar. Misteriler etkilendikleri markalar tercih ederler ve bu
noktada genellikle iirlin fiyat1 ne olursa olsun elde edecekleri gergek deger ugruna 6demeye
hazirdirlar. Tiiketici goziindeki marka kimligi ne kadar kuvvetli olursa iirline olan talep de o
kadar yiiksek olacaktir. Asagidaki piramit, markanin yolculugundaki iliskilenme hakkinda

fikir verecektir.
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Farklilk Noktasi {FN)

Konumlandirma Formiilii { Climlesi)

Kisiligi Farkhliklar
Markarwn kigilik 0zsfiikden Rekabelle farkhiaghd bilin noklalar
Uriin/hizmet Szellikleri Degerleri
Marka Merdivaninden dogionior. lapchgy, asliendigi soyul
Fonksiyonel vaadleri Duygusalvaatieri
Marka Merdiveninden Marka Merdiveni'nden
, _ HedefKitle (HK)
Rekabet Isin cercevesi(l
Fneere (<) Cekirdek hedel kitie ile
) ) Dedgeryarabiabiiecek, bugrup hedefienerek
Direkl rakipler ve indirek! geligtinisbilecek, gercekci wiagiiabiiacek dider
rakiplar ayn ayn yar , mumkun olan en ganig gruplar ayn avn yer
aimal cerceve alman.

Sekil 4: Marka Piramidi

Millward Brown’un BrandDynamics modeli, markalarin tiiketici ile kurdugu iliskinin
derinliginin ne kadar oldugunu bilinirlik diizeyinden, baglilik diizeyine kadar olan siireci
gosterir. Marka ile 6zdeslesecek tiim degerlerin seffaf ve tiiketiciye giliven verecek bir
cercevede olmasi gereklidir. Marka 6z degerleri ve marka mesajini belirlemek elmanin yarisi
gibi yolun bir yarisin1 belirlemek iken markanin sunumu ve sunum araci da diger yarisini
olusturmaktadir. Yani hedef miisteri kitlesine ulasmak da en az rota belirlemek kadar 6nemli
bir unsurdur. Bu 6zel tiiketici kitlesine iletilmek istenen mesaj belirlenmistir ancak 6zdeslesen
degerler ile ortiisen aracit bulmak konusunda 6nemli bir gérev daha iistlenilmek zorundadir.
Bu noktada KOBI’ler zaman zaman profesyonel bir yardim alirken bazen de kendi 6zel
personelini ise kogmaktadir. Bu siirecin onemi titiz bir ¢calismay1 gerektirirken, artik sorun
marka iletisini tasiyacak kisiyi bulmaktir. Bu iletinin kim tarafindan duyurulacag: iletinin
Ooneminin Oniine gecebilmektedir. Ulasilmak istenilen miisteri kitlesinin giivenini kazanmak
icin stratejik bir noktaya gelinmistir ki bu noktada marka kisiligi yaratmak essiz ve giivenilir
bir marka yaratmak birincil hedef haline gelir. Zira miisteri 6nceden kullandig1 bir markanin

yeni liriiniinden de ayni potansiyeli bekler. Bu beklenti olumlu sonucu gdstermezse marka
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sadakati zedelenecektir. Markanin tiim 6zelliklerini gozler Oniline sermek i¢in, kabullenilmis,

giivenilir bir iletisim unsuru segmek yerinde bir adim olacaktir.
2.4.Marka imaji ve Konumlandirma

Imaj ¢ogu kez bir iiriiniin ya da bir olgunun nasil bilindigi, nasil algilandigidir. imaj,
kelime olarak “duygularin bilingteki izi” olarak agiklanmaktadir. Yani genelde bir ¢ok duyu
organinca algilanabilen bir kavram olmaktadir. Buradan hareketle markalasma yolundaki bir
iiriin ya da hizmetin nasil bilindigi nasil algilandig1 sadece ilk goriiniimii ile ilgili degil o
tirtiniin biitiiniiyle alakalidir. Yani bir {irlin ya da hizmetin goriintiisii kadar, kalitesi, fiyat1 ve
etki diizeyi de o {irlinlin imajini olusturan kriterlerdir. Marka imaji, iiriinden algilanilanlarin
toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markali {iriinii denemek,
tiretici firmanin {inii, lirlin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve
reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktdr yer almaktadir.®’ iste tim bu faktdrlerin
tamami miisteri zihninde marka anlami yaratmaya yetecektir. Ayrica isletmelerin swot
analizlerinde arastirilan noktalar marka imaj1 olustururken de KOBI’ lere yol gosterici bir
kaynak olabilir. Cilinkii isletmenin kendini iyi tanimasi imaji miisteriye yansitmada temel

kriterlerden olacaktir.

/ DIS CEVRE ANALIZ \

TEHDIT FIRSAT

ZAYIFLIK USTUNLUK

\ {SLETME ANALIZi /

Sekil 5: Isletme imaj yaratimda analiz faktorleri

Miisterilerin satin alama siireci liriin ya da hizmetin kendisinden bagimsiz gibi
goriilebilir ¢iinkii miisteriler kendi anlamlandirdiklar1 seyi satin alirlar. Uriin ne kadar gercek
olursa olsun sadece zihinde canlanan kadar1 satin alinacaktir. Yani marka imaj1 yaratmaktaki

amag¢ isletmenin {iriiniiniin lehinde bir goriis yaratmasi ile ilgilidir. Imaj markay

% AKKAYA, Ebru (1999), “Marka imaji Bilesenleri, Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama”, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, 18-20 Kasim, Hatay.
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anlamlandirma ile ilgilidir. Ancak bu siire¢ organize bir siirectir. Imajim iiretime, pazarlamaya
ve satin almaya dayali olarak yapilandirilmasi miisteri zihninde bir biitlinliik olusturacaktir.
Kimi arastirmacilara gore imaj isletmelerin basarilarinin temeli olarak goriilmektedir. Isabetli
bir imaj markay1 digerlerinden ayirip baska bir safa getirirken ayn1 zamanda da markanin
barindirdig1 6zelliklerin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasini saglar. Marka imaji,
tiikketicilerin satin alma olasiligl, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan
rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji1 olusturmak satislar1 da olumlu

etkileyecektir.!

Marka imaj1 olugturma siirecinde kiigiik ve orta olgekli isletmenin olabildigince ¢ok
Ozelligi ve iriin 6zellikleri vurgulanmalidir. Bu 6zellikler icerisinden miisteri acisindan en
yararli ya da isletmenin en gii¢lii yonii vurgulanmalidir. Bu konudaki diisiinceler sabitlenmeye
ve varsa olumsuz olgular yok edilmeye calisilmalidir. Isletmenin amagclar1 dogrultusunda
marka imaj1 olusturulurken misyon, stratejik amag, 6zel 6rgiit amaclari, fonksiyonel amaglar,
daha alt birim amagclari, kisisel normlar- basari hedefi ve gelisme fikirleri sistematik bir
birlesim ile marka kimlik biitiinliiglinii saglamalidir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi
isletmenin kendi varlik nedeninin farkinda olmasi ve bunu iyi yorumlayabilmesi, firsatlari,

tehditleri, giiclii ve zay1f yonleri tespit etmesi sistemin dogru ilerlemesine yardimei olacaktir.

Konumlandirma kavraminin ortaya ¢ikisi teknolojik ilerlemeler sonucu ayni iiriin
sinifindaki iirlinlerin, yiiksek dilizeyde fiziksel ve islevsel benzerlikler gdstermesine
denilmektedir.”” Konumlandirmanmn en énemli 6zelligi iiriin tizerinde degil tiiketicinin tiriin
hakkindaki fikirleri iizerinde odaklanmasidir. Giiniimiizde tiiketici farkli algilar uyandiran
farkl iletileri olan bir¢ok marka ile karsi karsiyadir. Bu karmasa arasinda marka vermek
istedigi 6zgiin mesaj ve iiriin 6zelligi lizerinde 1srarla durmalidir. Konumlandirma stratejisinin

gelistirilmesi icin ise genel olarak bilinmesi gereken siire¢ su sekilde agiklanmaktadir:®

1. Rakiplerin konumlandirma yaklasimlart nelerdir? Bu sorunun yanitin1 bulmak
tiiketicilerin tutum ve algilarina dayali aragtirmalar1 ve tliketicilerin 6nemli olarak algiladiklari
anahtar ozelliklerin bilinmesini gerektirmektedir.

2. Rakipler tarafindan c¢oktan tutulmus olan  pozisyonlarda, hangi

konumlandirmanin yapilacagina iliskin bir karar vermek olas1 midir?

81 AKKAYA, Ebru (1999), “Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomobil Sektdriinde Bir Uygulama”, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, 18-20 Kasim, Hatay.

62 FILL, Chris (1999), Marketing Communications Context, Contents and Strategies, Second Edition, Prentice
Hall, Europe.

8 FiLL, Chris, a.g.e. s.513.
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3. Elde edilen bilgilere gére marka tarafindan arzu edilen bir konumlandirma
stratejisinin kararin1 vermek miimkiin miidiir?

4. Biitgesel giicliikler ve rakiplerin durumu goz Oniinde bulunduruldugunda
stratejinin uygulanmasi elverigli midir? Segilen konumlandirmanin uzun vadeli olmasi
zorunlulugu yine uzun vadeli bir bakis acisin1 gerektirmektedir.

5. Bir programi planlandigi sekilde yerine getirmek, arzulanan konumlandirmanin
gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir.

6. Markanin tiiketicileri tarafindan tutulan algilar1 ile begeni ve arzularindaki

degisikliklerin izlenmesi dogru sekilde olusturulmus bir temelde miimkiindiir.

Marka imajinin belirlenmesi islemi tamamlandiktan sonra, miisteri ile bir koprii
kurma gorevi olan konumlandirma islemine gecilmelidir. Konumlandirmayla ilgisi olan
marka kisiliginin alt1 ¢esit stereotipi bulunmaktadir: deneyim, sembol, iirlinlin ge¢misi, aidiyet
ve efsanedir.** Konumlama modern pazarlamanin odak noktasidir. Konumlandirma markanin
dogru belirlenmis bir strateji ile yonetilmesini gerektirir.”” Marka olusturmada en Gnemli
amaclardan biri olan konumlandirma, miisteri zihninde somut ve soyut degerler yaratarak

markanin yerlesmesini saglar.

Marka yonetiminde ama¢ markanin onu yonetenlerden ve hatta ait oldugu isletmeden
bagimsiz olmasini saglamak olmalidir. Bagimsiz bir kimlige biirlinen marka, isletmenin
yoneticilerinin degigsmesinden ve hatta isletmenin el degistirmesinden etkilenmeyecektir.
Bunu saglamanin en etkili yolu, tiiketici géziinde {iriiniin marka imajinin oturmus olmasini

saglamaktir.®®

Konumlandirmanin gii¢lii bir mesaji olmahidir. Ciinkii tiiketici vaatlerden ¢ok
mesajdan etkilenecek ve markaya baglanacaktir. Bu siirecte pazarlama iletisiminin 6nemi 6n
plana ¢ikmaktadir. Basarili bir konumlandirma ¢alismasi icin iletisim stratejilerinin etkili olasi
gereklidir ki boylelikle rekabetci {istlinliik saglanir ve markanin varligi saglamlastirilir. Marka
konumlandirma yaklagiminda vurgulanan marka kisiligi boyutu ve kimlik 6geleri markaya
atfedilen degerle ayni dogrultudadir.®” Markalarin kolayca benimsenip hatirlanabilmesi, yalin

bir anlam tasimasi, tek diisiince ve tek duygu ile tek kelime olarak ifade edilmesi ile

6 ARNOLD, D. (1992), The Hand Book Of Brand Management, The Economists Books Ltd., London.
®ERGUL, Ayfer (2005), Hazir Giyim Isletmelerinde Markalasma Siireci ve Bu Siiregte Gorev Alacak
Personelin Egitimi Icin Program Model Onerisi, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Ankara.

% JSGOR, Tiilay (2001), Sanayide ve Ticarette Markanin Yeri ve Onemi, Tiirk Patent Enstitiisii, Uzmanlik Tezi,
Ankara.

S’ AYDIN, Duygu (2005), Marka Konumlandirma ve Sembolik Tiiketim iligkisi Uzerine Teorik ve Uygulamali
Bir Calisma, Selcuk Universitesi, Konya.
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kolaylagacaktir. Bir marka tiiketici zihninde tutarli ve etkileyici bir yer edindiginde onu
oradan silmek zordur. Ornegin kime “Nike” derseniz deyin akla gelen ilk kelime, ilk ¢agrisim
spor olacaktir. Buradaki “spor” kelimesi iyi oturtulmus marka imajindan dolay1 dogal olarak
kalite, fonksiyonellik ve sayginlik kavramlarin1 da fark edilmeden tasimis olacaktir. Firma
icin konumlandirma, iiriine ait Ozelliklerden birini segmek ve digerlerinden vazge¢mek
anlamina gelmektedir.®® Uriiniin zayif yonlerini kuvvetlendirmek lider markalar icin gecerlidir
ancak konumlandirma teorisi kuvvetli olan alanin sahiplenilmesi esasina dayanmaktadir.”’ Bu
baglamda tek bir ifadenin istikrarli ve lideri olundugu imasi ile sunulmasi, tiikketicinin rakip

markalardan etkilenmesi olasiligini oldukga azaltacaktir.

Hedef kitle kapsamindaki tiiketici analizi de konumlandirmanin basaris1 {izerinde
etkilidir. Konumlandirma mantiginda yalin bir sunum ve basit bir iletisim vardir. Buradan
yola ¢ikarak Pazar boliimlendirmesi yapmak dogru bir faaliyet olacaktir. Yani hedef kitleye
anlamli pargalara ayrilmis iiriinler sunmak gereklidir. Ornegin “en vitaminli ¢ocuk mamasi”,
“ekonomik” ya da “kahvaltilik” gibi sdylemler daha etkili olacaktir. Konumlandirma, tirinii
ya da kurumu, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimindan en
uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini, tutumlarmi ve iirlin kullanma

aligkanliklarini belirlemeye calisan bir siiregtir.”

Gliniimiizde ¢oksesli bir marka korosunun oldugu goz Oniine alininca tiiketicinin
ilgisini ¢ekmenin ne kadar zor oldugu goriilmektedir. Miisterilerin hassas oldugu noktalar
markalarca Ogrenilip iizerinde calisilarak miisteriyi cezbedici uyaricilar olarak {iriine
yiiklenmelidir. Miisteri marka iliskisi bir dongiisel hareket gibidir. Markanin kullandig1r bu
uyaricilar markaya karsi bir giiven olusturur ve dogru adimlarla zaman iginde bu giiven artar.
Bu durum marka miisteri iliskisine siireklilik katar ve uyumlu ilerlemesini saglar. I¢inde
bulunulan siire¢ ise isletmenin miisterilerini daha iyi yorumlamasini saglayacaktir. Upshaw’

un “Ayricalik Dongiisii’nde bu siire¢ rahatlikla gézlenmektedir.

% SEYHAN, Elif (2007), Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yeri ve Onemi, Yiiksek
Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Ankara.

% GUVEN, Borga (2004), Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi? Marka Olmanm ABC’ si, MediaCat
Kitaplart.

" UZTUG, Ferruh (2003), Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, istanbul.
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Marka Devamli Ilgili Yararlar sunar

~_—

Marka Giuiven Yaratir

~N~N~
Giiven Marka- Miisteri Arasinda Iliski Yaratir

~N~
Marka Tiiketici Istek ve Ihtiyaglarmi Daha Iyi Karsilar

Sekil 6: Upshaw’ un Ayricalik Dongiisii

2.5. KOBI’lerde Markalasma Sorunlar

Giiniimiizde KOBI’ler uzun dénemli biiyiimelerini saglayarak kiiresel standartlara
uyum saglayabilmelidirler. Bunun i¢in saglikli bir ortamda faaliyette bulunmalar1 gereklidir.
KOBI’lerin iilkelerin ekonomik biiyiime siireclerine olan katkilar1 goz dniine alindiginda ¢ok
biiylik bir 6nem tagidiklar1 ve adeta birer yapitasi niteliginde olduklari agiktir. Hem sosyal
yapiy1 olusturan bir etken hem de endiistrinin harci olarak goriilmektedirler. Yarattiklar
katma deger ve istihdam azimsanamazken, bolgesel kalkinma ve girisimcilik ruhunun
gelismesine olan etkileri bir sosyal deger olarak kendini gostermektedir. Bu noktada
KOBI’lerin sorunlarinin ortaya ¢ikarilarak, gelismelerine katkida bulunacak avantajlarinin
lizerine gidilmesi bugiin KOBI sahiplerini oldugu kadar akademisyenleri de yeni ¢alismalara

itmektedir.

Birlesmis Milletler Orgiitii Ekonomik komisyonunun sanayi tiirlerindeki ayirimi

sOyledir:

e Tarim, ormancilik, avcilik ve balikgilik
e Madencilik ve tasocakg¢iligi

e Imalat sanayi

L 1nsaat

e Elektrik, hava gazi ve saglik hizmetleri
e Ticaret

e Ulastirma, depolama ve haberlesme

e Hizmetler
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e Tanmimlanmamis diger hizmetler

Bu kategorilerde yer alan tiim KOBI isletmelerinin birbiri ile benzer ve farkli pek
¢ok sorunlari vardir. Kimi isletmeler markalagsma sikintilarindan s6z ederken kimi de
teknoloji bilgi eksikligi, finansal yetersizlikten dogan gelisememe, iiretim teknolojilerinden
yararlanamama, kalifiye ara elemana duyulan ihtiyag, pazarlama problemleri gibi
sikintilarinin dile getirmektedirler. Bu sorunlar icerisinde konumuz dahilinde KOBI’lerin

markalagma sorunlar1 ele alinacaktir.

KOBI’lerin ¢ogunun genellikle iiretim asamalari ile ilgilenmeleri ve gelisim adimlari
bu yénde atmalari markalasma agisindan biiyiik bir problemi teskil etmektedir. Uretim
stirecinin kaliteli olmas1 ve iriinlerin biiylik markalar ile yarisabilecek boyutta iiretilmesi
isletme agisindan kalite belirleyici bir nitelik olmasina karsin satiglar1 arttirmakta yetersiz
kalmaktadir. Oysaki cesitli pazarlama politikalar1 ile hedef pazari tanima buna paralel
markalar yaratma oncelikli amaglardan olmalidir. KOBI’lerin bu tutumu pek cok firsati
kagirarak fason imalat yapmak gibi siireklilik arz etmeyen bir dongii icerisine girmelerine
neden olmaktadir. Yalniz iiretimle ilgilenene bu tiir isletmeler ic¢in iretim sonrasi satig
cogunlukla sorun yaratmakta, nitelikli pazarlama elemanlarinin istihdam edilmemesi
genellikle iiretimi siparis lizerine yoneltmekte veya liriiniin bizzat iiretici isletme yerine diger
bazi kuruluglar aracilig:i ile pazarlanmasim gerektirmektedir.”' Bu anlamda yaratilan
markalarin  direkt olarak miisteriye degil pazarlamay1 yapacak aract kuruluslara

yonlendirilmesi marka bilinirliligini de olumsuz yonde etkilemektedir.

KOBI’ler agisindan bir diger 6nemli sorun ise markalasma departmaninda istihdam
edilecek olan personelin bulunamamasi ya da finansal problemlerden dolay1
gorevlendirilememesidir. KOBI’lerin tiim islerine kosan pek ¢ok isletme sahibi de bu gibi
caligmalar1 da kendileri yapmaya calisarak profesyonel bir marka iiretim stirecinden mahrum
kalmaktadirlar. Markalasma konusunda isletmenin gelecegini ve performansini tek basina
isletme sahibi yonetmektedir. Bu problemlerin yaninda KOBI’lerin en biiyiikk markalasma
problemi finansal yetersizliklerden kaynaklanmakta, markalagma faaliyetlerine yonelik bir
biitce olusturamamaktan yakinmaktadirlar. Kimi zaman tesviklerden yararlanmak adina
sistemli caligmalar yapamayan kiiclik ve orta Olcekli isletmeler kimi zaman da banka

kredilerinin teminati konusunda sikint1 ¢ekmektedirler.

" OZKAN, Pmar (1998), KOBI’lerin ihracata Yonelik Orgiitlenmesi Uzerine Bir Model: Sektorel Dis Ticaret
Firmalar1, Yaymnlanmis Yiiksek Lisans Tezi, DEU, SBE, izmir.
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Isletmelerin markalasma konusundaki sikintilarmmn yarattigi bunalima bir pencere
acmis olan TURQUALITY® Projesi kiiciik ve orta 6lgekli ancak biiyiime ve bir diinya
markas1 olma yolunda istekli isletmeleri desteklemektedir. TURQUALITY®, diinyanin devlet
destekli ilk ve tek markalagma programidir. Giiniimiizde gittikce agirlasan rekabet kosullart
ve degisen tliketim kaliplar1 uluslararast arenada yer almak isteyen sirketleri daha fazla katma
deger ve daha fazla pazar pay1 anlamina gelen giiclii markalar yaratmaya tesvik etmektedir.
Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektdrlerimiz acisindan
ihracatta markalagmanin 6nemi giin gectikce daha da artmaktadir. TURQUALITY®
tilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagsma potansiyeli olan {iriin
gruplarina sahip firmalarin, iiretimlerinden pazarlamalarina, satislarindan satis sonrasi
hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve
gelisimlerini saglamak suretiyle uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu
olabilmeleri amaciyla olusturulmus destek platformudur. Vizyonunu "10 yilda 10 diinya
markas1 yaratmak" olarak belirleyen TURQUALITY® buna ulagmak i¢in marka yaratma
potansiyeli olan firmalar1 belirleyerek olusturulan destek platformu c¢ergevesinde

desteklemeyi hedeflemektedir.

TURQUALITY® Eski Devlet Bakanimiz Sn. Kiirsad Tilizmen’ in miistesarlig
doneminde, devletin Tiirk markalarina destek vermesi gerekliligi fikrinden hareketle ortaya
¢iktt. TURQUALITY®’nin misyonu gii¢lii global markalar1 gelistirerek iilkemizin ihracatini
artirmak ve gelistirilen Tiirk markalan eliyle “Tiirk Mali” imajin1 ve Tiirkiye’nin itibarimni
giiclendirmektir. Bu noktada hedefleri ise marka potansiyeli olan firmalara global bir marka
olma yolunda finansal kaynak saglamak suretiyle, markalasmada ivmelendirici bir rol
oynamak, global Tiirk markalar1 yaratabilmek icin firmalarin ve markalariin gelisimlerine
yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danigmanligi calismalari ile destek
olmaktir. Ayrica program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim
destegi vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini giiglendirmekte ve iletisim ve tanitim
faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasini
saglamaktadir. Tirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak, pazar bilgisi
dahilinde aksiyon alabilmeleri i¢in istihbarat destegi saglamak ve se¢ilmis Tiirk markalari i¢in

bir inkiibator ve katalizor olmak da diger hedefleri arasindadir.”

Projenin yeni stratejisinin tiim sektorleri kapsamasi itibariyle, kapsama alinacak

firmalarin belirlenmesi ve desteklenmesi amaciyla global bir yonetim danismanlig1 firmasiyla

7 http://www.turquality.com/7.aspx
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calisilmasina karar verildi. Bu dogrultuda 2006 yilinda Deloitte Danismanlik ile anlasildi.
TURQUALITY® Projesi’nin ihtiyaglar1 dogrultusunda Deloitte Danigsmanlik tarafindan
olusturulan Firma Inceleme Calismasi, Mart — Ekim 2006 doneminde Marka Destek ve
TURQUALITY® kapsamindaki toplam 64 firmaya uygulandi. Bu calisma sonucunda
belirlenen 33 TURQUALITY® firmasi, 13 Aralik 2006’da yapilan lansmanla kamuoyuna
duyuruldu.

Sadece finansal desteklerden ibaret olmamasi, kapsamindaki firmalara bilgi (know-
how) destegi de saglamasi hedeflenen TURQUALITY® Projesi’nin bu amagla Kog¢ ve
Sabanci Universiteleri ile ortaklasa diizenledigi “TURQUALITY® Yonetici Gelistirme
Programi1”nin ilk dénemi Mart 2006’da basladi. TURQUALITY® kapsaminda firmalarda
gerceklestirilecek danismanlik hizmetlerinin uygulamaya gecirilmesinde calisacak olan
yonetim kadrolarinin yetkinligini artirmay1 amaglayan programdan bugiine kadar 200’1 askin

yonetici sertifika almistir.

Yine TURQUALITY® Projesi’nin know-how destegi vizyonu paralelinde
diizenlenen “Vizyon Seminerleri’nin ilki Mayis 2006’da Jack Trout’un konusmaci olarak
katilimiyla yapildi. Don Peppers’in konusmact olarak katildigi 2. Vizyon Semineri 7 Subat
2007°de diizenlendi. Destek kapsamindaki firmalara yonelik diizenlenen Vizyon
Seminerlerinin yilda 2 veya 3 adet olacak sekilde devam etmesi planlanmaktadir. 7 Proje
kapsaminda on inceleme asamasinda: stratejik planlama ve kurumsal performans yonetimi,
marka yOnetimi, marka performansi, tedarik zinciri yonetimi, pazarlama miisteri ve ticaret
yOnetimi, iiriin tasarim/arastirma ve gelistirme, finansal performans, insan kaynaklar
yonetimi, kurumsal yonetim ve bilgi sistemleri yonetimi gibi kriterlere bakilmaktadir.

TURQUALITY®’ ye bagvuru adimlar1 asagida verilmistir:

7 http://www.turquality.com/7.aspx
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1. ADIM

On Kogulu

On Kogulu a Glaniyr m L
edin.

Hayr Hawr

degilziniz

Sekil 7: Turquality® Basvuru Ilk Adim

II. ADIM

Gerekli Belgeler ile

anhgi Firmas

ITHIB'e deme i
gerlendirme

yapild) mi?

hfark 3 veya Turguality

birlikte DThi'na

dofrudan baswurun Frograminak abul.

Hayr

Evet Evet

On incelems Degedendirme

Sareci Raporu

Hayir

Hayir

Sekil 8: Turquality® Basvuru ikinci Adim

KOBI’lerimizin smirli imkan ve kaynaklarini en etkin bigimde kullanarak
verimliliklerini artirmalar1 ve markalagsma yolunda emin adimlar ile ilerlemeleri son derece
onemlidir. Markalasabilmek ic¢in isletmelerin 6n kosullar1 iiretim maliyetlerini diigiirerek
marka finansmani saglama, verimliligi arttirma, yenilik¢i ve kaliteli iiriinler iiretme gibi
isletme i¢i faktorleri gelistirme ¢cabasinda iken, isletmenin dis faktorii olan genel is ortaminin
iyilestirilmesi de énem arz etmektedir. Bu konuda DTP 2007- 2009 KOBI stratejisi ve eylem

planina gore kamu ve STK koordinasyonu olduk¢a énemlidir.
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Tablo 18: Kamu-STK Koordinasyonu, Isbirligi ve Danisma Mekanizmasi

Mekanizma Ulusal Taraflar Yasal Dayanak
Geri besleme saglayarak ve Kalkinma | Tiim lgili Kamu ve Ozel Bagbakanlik
Planlar1 hazirlanmast siirecinde Gegici | Sektor Kuruluslari, DPT, Genelgesi
Ihtisas Komitelerine katilarak, karar HM, DTM, MEB, Calisma ve
alma siireclerine dahil olunmasi Sosyal Giivenlik Bakanligi,
Cevre ve Orman Bakanligi,
ISKUR, Universiteler,
STK’lar
TOBB ve TESK (Ozel sektoriin baslica | TOBB, TESK, KOSGEB, KOSGEB Kanunu
iki temsilcisi)’in, KOBI’lerle ilgili bir | STB, Maliye Bakanligi, DPT,
kamu kurulusu olan KOSGEB’in Icra TUBITAK, Universite
Komitesi’nin {iyesi olmasi Temsilcisi
Cesitli kamu ve 6zel sektor kurulus Tiim Ilgili Kamu ve Ozel Mutabakat Zapti
temsilcilerinin birgok projede birlikte kuruluslar, STK’lar
yer almasi; Yenilik Aktarim
Merkezleri, Avrupa Bilgi Merkezleri,
AB Kaynakli Projeler
STK ’lar tarafindan, hedef kitle ve KOSGEB, TESK, TOBB, KOSGEB Destek
kamu arasinda baglanti1 kurulmasi, TESKOMB, TOSYOV, Y Onergesi
KOSGEB Sinerji Odaklari MEKSA
Sektorel problemleri belirlemek igin, TOBB TOBB Kanunu
TOBB Sektor Temsilcileri tarafindan
hiikiimete raporlar ve 6neriler sunmasi
Teknoparklar, Teknoloji Gelistirme Universiteler, KOSGEB, Teknoloji
Merkezleri (TEKMER) STB, TTGV, TUBITAK Gelistirme
Bolgeleri Kanunu,
KOSGEB Kanunu
KOBI Zirvesi (Yilik) TOBB ve iligkili oldugu TOBB Kanunu
kamu ve sivil olusumlar
KOSGEB Genel Kurulu KOBT’lerle ilgili tiim Kamu KOSGEB Kanunu
ve Sivil olusumlar
YOIKK (Yatirim Ortamu lyilestirme Cesitli basliklar i¢in Bakanlar Kurulu
Koordinasyon Kurulu) olusturulan dzel sektor ve Prensip Karari
kamu temsilcilerinden
olusan Teknik Komiteler
Ekonomik ve Sosyal Konsey (ESK) Kamu kuruluslari, meslek ESK Hk. Kanun
kuruluslari, sivil toplum
orgiitleri
Esnaf ve Sanatkarlar Surasi, il ve bolge | TESK Esnaf ve
toplantilar1 vb. kanaliyla mesleki Sanatkarlar
problemleri giindeme getirmek ve Meslek
¢Oziim bulmak i¢in hiikiimete raporlar Kuruluslari
ve Oneriler sunulmasi Kanunu

Markalagsma bilincinin yayginlastirilmasima yonelik meslek kuruluslar1 ve medya
isbirligi ile Sanayi ve ticaret odalar1 basta olmak iizere diger kurumlarla (TOBB, ISO, ITO
vb) isbirligi saglanarak sinai miilkiyet haklar1 konusunda egitim seminerleri verilmesi kiiglik

ve orta Olgekli isletmelere yeni ufuklar acacaktir.
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KOBI’lerin markalasma ¢alismalarindaki diger bir zorlukta biirokrasidir ki ¢oziilmesi
gereken 6nemli bir sorundur. Marka patent islemlerinin daha rahat yapilabilmesi kiigiik ve
orta Olcekli isletmeye zamandan tasarruf saglarken markalasma calismalarinda yilginliga
meyil vermeyecektir. Bu gercevede izin siire¢lerinin basitlestirilmesi, girisimcilerin etkin bir
sekilde desteklenmesi, mevcut finansman araglarinin gelistirilmesi ve yeni mekanizmalarin
olusturulmas1 ve bunlara KOBI’lerin erisiminin artirilmasi konularinda AB iilkeleri ile fark
kalmayacak bir noktaya ulagmanin hedeflenmesi gerekmektedir.”* 1997 ile 2007 yillari
arasinda Tiirkiye genelinde yapilan yerli marka bagvurulart ylizde 264,2'lik bir artis
gostermistir. 1997 yilinda 16 bin 118 yerli marka basvurusu yapilirken, bu say1
2007 yilinda 58 bin 713'e ¢ikmis yani son 10 yillik déonemde Tiirkiye genelinde yapilan

toplam yerli marka basvuru sayis1 350 bin 551° e yiikselmistir.

KOBI’lerin markalagsma &ykiisii, marka ismi olusturma ve marka danismanlig,
marka konumlandirma-tutundurma ve koruma stratejileri, kurumsal kimlik yonetimi ve halkla
iligkiler danigsmanligi, yerel ve ulusla medya planlamasi, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinin
olusturulmasini kapsar. Ayrica yine kuruma veya markaya ait gorsel tasarimlarin marka ve
kurum kimligine gore olusturulmasi, kurum i¢i akan evrak tasarimlarinin olusturulmasi,
kurum hizmet ve {riin tamitimina yonelik katalog, brosiir, web sitesi vb. tasarimlarin
yapilmasi, kurumsallasma ve markalagma ile ilgili kurum yoneticilerine ve personele egitim
verilmesi gibi uzun bir siireci kapsamaktadir. Bu siirecte karsilasilan zorluklar ve ortaya ¢ikan
sorunlar, marka danismanlik firmalar1 ya da markalagma konusunda uzman bireysel bir destek

ile ¢oziilmeye caligilmalidir.

" DTP, 2007- 2009 KOBI Stratejisi ve Eylem Plam
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III. BOLUM
KOBI’LERDE PAZARLAMA KARMASI iCERISINDE BIR iILETiSIM HALKASI
OLAN TUTUNDURMANIN YERI VE ONEMIi

Ulkemizde pazara ard1 ardina giren kiiresel markalar, yogun iiriin ve marka gesitliligi
ve {Uriinlerin birbirine giderek daha c¢ok benzemesi tiiketici satin alma kararlarinin
yonlendirme gere8ini dogurmaktadir. Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan
tutundurma, yonii ile tarif edilecek olursa pazarlama faaliyetlerinin, isletme ile pazarda yer
alan tiiketiciler arasindaki iletisimine yoneliktir. Tutundurmanin literatiirde pek ¢ok tanimi
mevcuttur. Tutundurma temel olarak isletmenin var olan ve muhtemel miisterileri isle iletigim
kurma islevini yiiklenmis bir pazarlama karmasi bilesenidir. Isletmeler tutundurma
faaliyetleriyle tiiketicilerde diisiince ve davranis degisikligi yaratmay1 ya da tiiketicilerin var
olan davranislarmi pekistirmeyi amaglar.”” Buradan tutundurma faaliyetlerindeki 6ncelikli
amacin kuruma bagl ya da yeni miisterilerde davranis degisikligi yaratmak ya da memnun

oldugumuz davraniglarini pekistirmek oldugunu gérmekteyiz.

Tutundurma isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurarak mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vermeye ve isletme yararina gerekli diger degisiklikleri

saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama gabalaridir.”

Aslinda tutundurma isletmelere, isin tasarim {iretim ve dagitimla bitmedigini
gosteren bir olgudur. Tutundurma bir anlamda satistan maksimum fayda elde edebilmek i¢in
en uygun satig stratejilerini tasarimlama isidir. Tutundurmanin gilinlimiizde biiyliik 6nem

kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktorler sunlardir:”’

e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi

Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi

Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiylimesi

Ikame mallarinin ¢ogalmasi ile rekabetin artmasi

Araci1 kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi

e Yine gelirin artmasi ile tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi; tliketicinin

farklilik, tstiin kalite ve nitelikler armasi.

7 Mc DANIEL, JR. Carl (1982), Marketing, Harper And Row Publishers, New York.
6 YUKSELEN, Cemal (1994), Temel Pazarlama ilkeleri, Adim Yayincilik, Ankara.
""MUCUK, Ismet(1999), “Pazarlama ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.
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Isletmeler giiniimiiz kosullarinda ¢ok kaliteli ve orijinal {iriinler iiretebilirler. Finansal
kaynaklar teknolojik altyapr ile desteklendiginde ikamelerin dahi oniine gegebilecek seviyede
iiriinlere ulagilmas1 zor olmayacaktir. Ancak hangi yapidaki isletme olursa olsun bu
tirtinlerinin kalitesini, Uistiinliigliniin, ekonomik avantajlarini tiiketicilere duyuramadigi ya da
ikna edemedigi siirece isletmenin satig grafigi pek i¢ agict olmayacaktir. Bu noktada
miisteriye ulasim saglansa dahi kimi zaman bu yeterli olmayacaktir. Ciinkii miisteriler
tarafindan iriini kabul edilebilir kilan ara¢ ve metotlar kullanilmamistir. Bu noktada

tutundurma faaliyetlerinin ¢esitliligi konusundaki titizligin nedeni ortaya ¢ikmaktadir.

Tutundurma daha oncede belirtildigi gibi iletisim siirecidir ve iletisim kuramina
dayanir Genelde satiglar1 kolaylastirma amacina hizmet etmektedir ancak en az bu kadar
onemli bir diger fonksiyonu da tutum ve davraniglarda yaratmasi beklenen etkidir, ikna edici
bir tarz1 vardir. Tutundurma, pazarlama departmani diger faaliyetler ile birlikte diisiiniiliip
planlanir yani bir sistematiklik s6z konusudur. Nasil pazarlamaya biitiin bir olgu olarak
bakiyorsak tutundurmayir da pazarlamanin igerisinde yer alan ve asla bu cercevedeki
unsurlardan  (iiriin, fiyat ve dagitim) bagimsiz olmayan bir ¢alisma olarak gormeliyiz.
Buradan hareketle tutundurma sadece fiyata bagli olmayan bir faaliyet, bir rekabet tiiriidiir.
Tutundurmas: yapilan bir {irlin kimi zaman kalitesiyle kimi zaman prestijiyle kimi zaman
fonksiyonelligi ile lanse edilir ve yerlestirilmeye ¢aligilir. Bu calismalar yalnizca miisteriler

ile ilgili degildir, yani dis ¢cevreyi kapsadig1 kadar pazarlama kanli tiyelerini de kapsar.

Tiiketicilerin davraniglarini degistirme cabalar1 yani tutundurma, o kadar kolay bir
sey degildir. Uretici ve tiiketici iletisimindeki ustalik burada 6n plana ¢ikmakta hatta bu
konuda iletisim disiplinindeki gelismeler de faydali olmaktadir. Tutundurma siirecinde,
misteriye ulasacak olan mesajin miisteriye yiiklenme sekli onemlidir ve pek c¢ok farkli
sekillerde yapilabilir. Mesajin yiiklenme seklinin dnemi kadar 6l¢iilebilir olmasi da 6nemlidir
ki geri doniit saglanabilsin. Bu noktada tutundurmanin 6l¢iimiinii yapmak zor gibi goriinebilir
ancak tutundurmadaki basariy1 birgok sekilde gdzlenebilir. Ornegin; reklamin hatirlanabilirlik
orani, degisen satig grafikleri ya da iiriin hakkinda bilinglenme diizeyi 1yi birer doniit olarak

isletmenin yoluna 151k tutacaktir.

Tutundurma bazi1 araglart igermektedir ki bu araclar tutundurma karmasin

olusturmaktadir. Tutundurma kararlarinda yararlamilabilecek baslica araglar sunlardir:’®

e Reklam

® YUKSELEN, Cemal (1994), Temel Pazarlama ilkeleri, Adim Yayincilik, Ankara.
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o Kisisel Satis
e Satig Tutundurma (Satis Gelistirme)
e Tanitma (Duyurum) ve Halkla Iliskiler

3.1.KOBI’lerin Pazarlama Faaliyetleri

Uygar iilkelerde yasayan insanlarin biiylik bir kismu iirettikleri mal ve hizmetlerin
cok az bir boliimiinii kendileri tiiketir. Genellikle tiretilen mallarin biiyiik bir boliimii pazarda
satilir ve ihtiya¢ maddelerinin biiyiik bir boliimii pazardan alimir.” Pazarlamamn KOBI’lerde
genellikle geri planda tutulan bir faaliyet oldugunu sdylemistik. Giinlimiizde geleneksel
isletme teknikleri yerine modern tekniklerinin kullanilmasi, isletmelere iiretimden 6nce bazi
bilgiler sunmakta, bu bilgiler tasarruflar1 ve satis konusunda isabetli atiglar1 saglamaktadir.
Isletmenin aldig1 yanlis kararlarin isletmeye getirecegi hezimet biiyiik olacaktir. Kimi zaman
doniilebilir hatalarken kimi zaman da en basa dondiiren veya doniisiinde zarar1 biiyiik olan
hatalar olacaktir. Artan iiretim olanaklarinda rasyonel bir sekilde yararlanabilmek ig¢in
satilabilecek mamul ve hizmetlerin iiretilmesi gerekir.*’ Sadece iiretimle ilgilenen tiim
isletmeler i¢in iiretimden sonra gergeklestirdikleri satis ve pazarlama faaliyetleri daima sorun
teskil edecektir. Bu etkenler gbz Oniine alinarak yeni ve daha kapsamli bir sekilde
pazarlamay1 tanimlarsak; pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,

dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir.®’

Pazarlama, mallarin iireticiden tiiketiciye dogru akisim saglayan cesitli eylemlerdir.*
Bir pazarlama durumunun tanimlanabilmesi i¢in asagidaki ii¢ etkenin var olmasi
gerekmektedir. Degisimle degistirilebilecegi degeri tasiyan bir seye sahip bulunmasi ilgilenen
iki veya daha fazla tarafin olmasi; her bir tarafin otekilerle ve her bir tarafin haberlesme ve
teslim etme giiciine sahip olmasidir.®’ Kiiciik ve orta olcekli isletmelerin pazarlama
faaliyetleri kiiciik kitlelerin taleplerine cevap verebilirken, oldukg¢a biiyiik tiiketici kitlelerinin
taleplerine cevap verememektedirler. Aslinda pazarlama tiim isletme faaliyetlerinin agirlik

merkezi konumundadir ve KOBI isletmeciliginde ¢ok 6nemlidir. KOBI yéneticileri pazarlama

" HATIBOGLU, Zeyyat (1993), Temel Pazarlama, Beta Basim/ Yayim Dagitim, Istanbul, s:1

%0 EMGIN, Ovgii (1990), Kiigiik isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Coziim Yollart Gézlik Sanayinde Bir
Uygulama Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir.

8 YUKSELEN, a.g.e. s:13

%2 CEMALCILAR, ilhan, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, Beta Basim/ Yayim Dagitim, Istanbul, 1988, s:6

% KOTLER, Philip, Pazarlama Y&netimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, cilt:1, Cev: Yaman Erdal, Beta
Basim/ Yayim Dagitim, Istanbul, 1984, s:15
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sorumlularin1 organize edip ortaya c¢ikan plani uygulayarak, tliketici taleplerini isletme

yararina yonlendirmelidirler.

Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler ise hedef pazar se¢imi yaparak baslamalidirlar. Bu
noktada {iriin ya da hizmetin hangi tiiketici grubu ve hangi piyasa bdliimiine sunulacagi
belirlenerek hangi miisteri grubunun hedef se¢ildigi aciga kavusturulur. KOBI’ler pazarlama
aracilig1 ile bu kitleye misyonlarimi bir anlamda enjekte edebilmeliditler. Isletme misyonunun
tanimlanmas1 isletmenin hangi pazarlara yonelecegini, amaclarin belirlenmesi, pazarlama
anlayismin isletme yonetimince nasil uygulanacagimi gosterir.®* Aym zamanda misyon

tiiketiciye bir isletme algisi1 verir.

Isletmeler igin pazar bir¢cok bdliimlen olusur dolayisiyla pazar béliimlemesi gidilir.
Pazar boliimlemede sunulacak mamuliin 6zelliklerine ve kullanim alanlarina gore cesitli
Slgiitler kullanilir.®® Pazar bolimleme, bolim imkanlarim karsilastirma ve karli bolimlere
yonelme olanagi saglar. Talep yaratma ve ydnlendirme bakimindan imkan saglar ve belki
kimsenin el atmadig1 Pazar bosluklarin1 yakalayarak burada girisimde bulunmaya firsat verir.
Bir isletme tiim uluslar arasi pazarlara ve ulusal pazarlara yonelikse pazarlama bolimiinii
cografi bolgelere gore organize edebilir.*® Cok degisik ve gesitli mallar iireten isletmeler,
pazarlama orgiitlerini pazarlama islemleri kadar mal gruplarina gére kurarlar.®’” isletme farkli
tipteki tiiketici dzellikleri ve pazar boliimlerine gére de organize olabilir. KOBI’ler tiim bu

stratejileri birlikte kullanarak karma orgilitlenme modelini de uygulayabilirler.

Pazarlama boliimleri en nihayetinde cesitli pazarlama stratejileri isteyecektir. Bu
stratejileri kurarken isletme kaynaklari, {iriin 6zellikleri, iirlin yasam siireci, pazar yapist ve
rekabet unsurlar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir. Genellikle bu konuda {i¢ belirgin pazarlama

stratejisinden s6z edilir:™®

I. Farkhlastirilmis Pazarlama: Birden fazla iriin iireten ya da {riiniini
farklilagtirarak fakli tiiketici kitlelerine sunmak amaciyla farkli pazar boliimlerine farkli
pazarlama karmasi olusturmaya farklilagtirilmis pazarlama stratejisi adi verilmektedir. Bu

strateji ile isletmeler daha yliksek diizeyde satis hacmi saglayabilirler.

¥ MUCUK, ismet (1994), Pazarlama Ilkeleri, Der Yaynlari, istanbul.

% EMGIN, Ovgii, a.g.e. 5.26.

% YUCEL, Atilla (1998), Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Pazarlama Sorunlar1 ve Denizli’ de Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans, Pamukkale Universitesi, Denizli.

¥ YUCEL, Atilla, a.g.e. s.51.

% KOTLER, Philip (1975), Pazarlama Yonetimi- Ceviren: Yaman Erdal, I. Cilt, Ayyildiz Matbaas1 A.S. Ankara.
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Pazarlama Boliim — 1

Karmasi - 1 \ Bt — 2
Hedef Pazar — 1

ISLETME Pazarlama | Bolim—3
Karmasi - 2 . Hedef Pazar — 2
Boliim — 4
\ /‘ Hedef Pazar — 3
Pazarlama
Karmasi - 3 Bélim - 5

Sekil 9: Farklilastirilmis pazarlama (¢ok pazar) stratejisi

II. Farkhlastirnlmamis Pazarlama: Farklilastinlmamis pazarlama stratejisinde
isletme tiim pazari homojen olarak diisiinmekte, dolayisiyla pazarin i¢inden bir bolim
secmeye gerek duymamaktadir. Bu anlamada pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini tek
bir pazarda etkin olabilmeyi disiinerek planlayan isletmelerin uyguladigi strateji
farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi olarak tamimlanmaktadir. Farklilastirilmamis
pazarlama stratejisinin uzun siire uygulanmasi, biiyiik pazar boliimlerinde asir1 rekabetin

dogmasina neden olurken, kiigiik Pazar béliimlerinde ise doyumsuzluk yaratir.”’

PAZARLAMA TUM

ISLETME > KARMASI > PAZAR

Sekil 10: Farklilagtirilmamis Pazarlama

III. Yogunlastirllmis Pazarlama: Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletme
yalnizca bir pazarlama karmasi olusturarak bdliimlere ayrilmis pazarin sadece bir tanesini
hedeflemektedir. Yani, sadece bir pazar bolimii i¢in tek bir iirlin ve pazarlama karmasi

olusturulur. Isletme biitiin satis ve kar imkanlarim bir boliime bagladigindan, normalden daha

¥ EMGIN, Ovgii (1990), Kiiciik Isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Coziim Yollar1 Gozlik Sanayinde Bir
Uygulama Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir.
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fazla riskle kars1 karsiyadir, onemli kayiplar ortaya cikabilir. Ikinci bir olumsuz yonii de tek
boliimdeki gii¢lii ve {inlii bir isme sahip olmasinin diger pazar boliimlerine dogru agilmay1
giiglestirmesidir. Ornegin diinya otomobil sanayinde Mercedes ekonomik otomobil alanina

girememistir.”

Boliim — 1
Béliim — 2
- PAZARLAMA Boéliim - 3
BLETME | KARMASI | —” | HEDEF PAZAR
Bolim - 4
Boliim — 5

Sekil 11: Yogunlastirilmis pazarlama (tek boliim) stratejisi

Nis pazarlama da yine Pazar boliimleme stratejisi olarak karsimiza ¢ikmakta ve
firsatlar1 gérebilen KOBI yeni ufuklar agmaktadir. Nis pazarlama, dar anlamda belirlenmis
gereksinimleri veya ¢ok ozel bir dizi gereksinimleri olan daha kiiciik gruplar1 kapsayan
pazarlama stratejisidir. Nis pazarlamada isletme ilgilendigi pazari giderek daha kiiclik
pazarlama bdliimlerine ayirarak, bogluklarin oldugu boliimleri belirler ve bu bosluklar1 yeni
tirtin ve hizmetlerle doldurur. Nis pazarlar daha 6nce daha 6nce kimsenin fark etmedigi ya da
fark edilse bile girmeye deger bulunmayan pazarlar olduklarindan baslangigta rekabet

yoktur.”!

Pazarlama misyonu belirlenip, hedef Pazar se¢imi yapildiktan ve pazar
boliimlendirildikten sonra pazarlama karmasi i¢in kollar sivanir. Pazarlama karmasi; bir
isletmenin hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek icin bir araya getirdigi kontrol edilebilir

pazarlama degiskenleridir.”?

% http://www.bilgininadresi.net/Madde/12737

’' MUCUK, ismet (1994), Pazarlama Ilkeleri, Der Yaynlari, istanbul.

2 TEK, Omer, Baybars (1990), Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Kartal Ambalaj Matbaacilik ve Ticaret,
[zmir.
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Isletmenin pazardaki konumunu, pazar paym ve iiriiniinden elde edecegi kar ve satis
hacmini etkileyen diger bir unsur fiyattir. Fiyat isletmeler arasi rekabeti yonlendirdigi gibi
tilkketiciler acgisinda biiylik 6nem tasir. Miisterinin markay1 degerlemesinde ve {iriin algisinda
da farkli sekillerde etkili olur. Tiiketicileri iiretici ay da araci isletme hakkinda yeterli
bilgisinin olmadig1r hallerde yiiksek fiyatin iyi kalitenin gostergesi gibi kabul edildigi
gbzlemlenmektedir.”® Fiyatlama da temel bir amag vardir ki o da en karh kazanci getirecek

satig fiyatin1 belirlemektir. Fiyat maliyete, rekabete ya da talebe gore olusturulabilir.

KOBI’ler i¢in dagitim iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasidir. Dagitim
kanal1 ise dagitim sirasinda iiriinlerin izledigi harita yoniidiir, rotadir. Bir iiriin ya da hizmetin
dagitiminda sorumlulugu iizerine alarak, transfer islemini gerceklestiren kisi veya
kurumlardir. Dagitim kanallar1 ¢ogu zaman c¢ok yonlii ve bir strateji gibi kullanilabilecek bir

faaliyettir. KOBI’ lere sagladigi faydalar asagida yer almaktadir:

e Miisterilerle ¢cok yonlii bir iligki kurulmasini saglar,

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larina yonelik iirlin ve hizmet sunar,

e Teslim islemini gergeklestirir,

e Erisilen pazar hakkinda bilgi toplar,

e  Miisteriye sunulan mallar i¢in tanitim ve tutundurma,

e KOBI’lere satisa doniik finansman katkisi saglarlar,

e Siparis alma, depolama ve tagima hizmetleri gibi fiziksel dagitim hizmetleri.

Dagitim kanallar1 tasarruf olanagi, hizmet kalitesini arttirmak ve hatta bir rekabet
c¢esidi olarak igletmeler icin bir firsat olarak goriilebilir.

KOBI’lerin pazarlama stratejileri pazarlama yoneticilerinin takip etmesi gereken bir
eylem planidir. Isletmelerde pazarlama ydnetiminin esas islemleri olan hedef pazarin secimi
ve pazarlama karmasmnin secimi KOBI’ler icin de pek cok firsat: bulundururken iyi organize
edilmis bir pazarlama yonetimi ile biitiinlestirilmesi 6nemlidir. Bir siire¢ olarak baktigimiz
pazarlama faaliyetleri, i¢inde temel olgular1 barindirir ki asla sadece iiriiniin satilmasi olarak

algilanmamali ve isletmelerde gereken yerini almalidir.
3.2.Tutundurma Karmasi Faaliyetleri

Isletmeler ve dolayisiyla KOBI’ler agisinda tutundurma cabalarinin énemi her gegen
giin daha da artmakta kiiresel diinyada kalic1 olmanin anahtarlarindan biri olarak anilmaktadir.

Bilimsel anlamda pazarlama karmasi olarak bildigimiz 4P’nin unsurlarindan biridir

% MUCUK, ismet (1994), Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari, istanbul.
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tutundurma. Tutundurma, pazarlama faaliyetlerinin isletme ile pazarda yer alan misteriler
arasindaki iletisimine yoneliktir ve tutundurma karmasi olusturulurken isletmenin 0z
kaynaklar1, hitap edilen pazarin yapisi, liriin ve hizmetin tiirii, iirlin yasam donemi faktorleri
g6z onilinde bulundurulmalidir. Peki, isletme ve pazarlamacilar1 tutundurma ¢abalarina énem
vermeye zorlayan temel gelismeler nelerdir? Iste bu sorunun cevabi temel olarak miisteri istek
ve ihtiyacglarindaki degisimde yatarken, kiiresellesme ile birlikte liretici ile pazar arasindaki
mesafenin artmasi, {iriinleri ikamesindeki artisin itici gilicii ile olusan yogun rekabet
yatmaktadir. Diger bir taraftan bireysel gelirin artmasi, dagitim kanallarindaki sistematik

gelisme ve ¢esitli perakende zincirlerinin olusmasi da tutundurmanin 6nemini arttirmistir.

Tutundurma isletmenin, {iriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iretici ve pazarlamaci denetimi altinda yliriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina ydnelik,
bilingli programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak
tanimlanabilir. Tutundurma konusu, gerek biitlinlesik pazarlama iletisimi gerekse de
pazarlama ve satis konularinda ¢alisan isletmelerin 6nemli bir strateji konusudur. Sadece konu
ile ilgili isletmeler degil, hemen her yerde, irili ufakl tiim isletmelerde, arada sirada ya da sik
sik kullanilan bir pazarlama ve iletisim stratejisidir. Aslinda en 6nemli biri, isletmenin karlilik
hedeflerine ve iletisim hedeflerine ulagsmasina yardimci bir ara¢ olmasidir. Tiiketiciler
acisindan da bakildiginda, tiiketicilere ddedikleri bir bedel karsiliginda bir bedel sunmasidir.”*
KOBI’ler i¢in tutundurma faaliyetleri etkili bir pazarlama stratejisidir. Tutundurma
faaliyetlerinin temelini etkilesimli kurulmus bir iletisim olusturmaktadir. Tutundurma
cabalarinda, hedef pazar ve misteri kitlesini iyi analiz etmek temel Olciit olacaktir. Bu
noktada ifade ettigim gibi iletisim siirecinde alinan bilgi ve geri bildirimler lizerine gitmek ve
uzman bir bakisla buradan iyi bir strateji yaratmak gereklidir. Miisteri etkilesimi siirecinde ¢ift

yonlil bir iletisim s6z konusu olmalidir.

% ASMAN, Ozlem (2004), Tutundurma Faaliyetlerinin Reklam ve Halkla Iliskiler Calismalar1 Kapsaminda
Degerlendirilmesi, Doktora Tezi, Ege Universitesi, [zmir.
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GIDEN ILETI

v

KAYNAK = MESAJ = ALICI

A
v

GERI BILDIRIM (isletmeye donen miisteri bilgisi)

Sekil 12: Tutundurma {letisimi

Tutundurma kavramini isletmenin miisteri kitlesi ile olan iletisimi acisindan tekrar
tanimlayacak olursak, tiiketicilerin ihtiyaglarima talep edildigi gibi cevap vermek ve
isletmenin amaglarina ulagsmasini saglamak {izere isletme tarafindan hedef pazara génderilen,
tirtinlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina olan degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin
iletilmesine iligkin pazarlama cabalaridir diyebiliriz. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin
iyi belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi saptanmasi, onlar1 etkileyen giidiilerin
incelenmesi gerekir. Bu baglamda hazirlanan ve karmasik bir yapi olusturan tutundurma
plani, isletmenin amaglarmma ulasmasini saglayacak faaliyetlerin meydana getirilmesinde
karsilagilan gii¢liikleri ¢oziimler. Tutundurma iglemine bir iletisim siireci olarak bakildiginda

asagidaki sekil ortaya ¢ikmaktadir.

Mesapn Mesann lletisim ‘Mesa) Kodlann
Gonderen| —» Kanalina Uygun — Iletigim |—» ¢OZhmn
Isletme olarak Kodlanmasi Kanah

Y

? |

<>——— | lletisim Bozucu Etkiler =
l Alicy
Gernibildirim l
Tepki

Sekil 13: Bir iletisim Siireci Olarak Tutundurma
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Pazarlamacilar, biitiiniinde ikna etme c¢abalar1 olan tutundurma planlarini,
misterilerini  harekete gecirmek ve miisteriden gelen talebe cevap vermek iizere
yapilandirirlar. Bu noktada tutundurmanin genel amaci, farkindalik yaratma, kabulii saglama
ve secenek yaratma olarak goriilebilir. Tutundurma 6ziinde ikna etme c¢abalarini barindirir.
Tutundurma pazarlama stratejisinde bir iglev yaratir ve miisterilerin {iriin ya da hizmete kars1
olan karar stire¢lerini destekler. Bu baglamda tutundurma, piyasaya yeni girecek bir mal ya da
hizmetin, hedeflenen kitlelere tanitilarak benimsetilmesi, pazarlanmasi, satilmasi, pazarda
yeni bir yer agilmasi, talep edilir duruma getirilmesi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir. KOBI’
ler saglikli bir tutundurma faaliyetine baglamadan once, bir firma- marka analizi yapmakta
bliyiik yarar vardir. Bir kontrol niteliginde olan ve daha c¢ok biitiinlesik pazarlama iletisimi

kapsaminda yapilacak bu analizin yapilmasinda yarar vardir.

Tutundurma isletmeye olan katkisi ve isletme yOnetiminin bir pargasi olarak bazi

ozellikler tasir. Bunlar agagida yer almaktadir.

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin satisim1 kolaylastirmak ve arttirmak amaciyla
isletmenin denetimi altinda yiiriitilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetleri barindiran haberlesme siirecidir.

e Tutundurma, tutumlar1 ve davranislari etkilemeye odaklanan, satici ile araci
arasindaki iletisimdir. Tutundurma temelinde iletisim kuramina dayanir dolayisiyla ikna edici
ozelligi vardir.

e Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu gibi tutum
ve davraniglara da yoneliktir. Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir
ve onlarin etkisi altindadir.

e Tutundurma, iirlin, fiyat, dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alismay1
gerektirir sonugta isbirligi i¢inde bir etkiyi olusturur.

e Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletigimini igerir.

Tutundurmanin isletme gorevleri igerisinde olusturulan ve bir plan gercevesinde
ilerleyen bir faaliyet oldugundan s6z etmistim. Bu planin ilk asamasi tutundurma amaglarinin
belirlenmesidir. Bu amaglar dahilinde tutundurma firsatlarinin olup olmadigina bakilir. Eger
isletme firsatlar yakalayabiliyorsa zaten hemen hemen belirmis olan tutundurmanin hedef
kitlesini secer. Hedef kitle se¢imi ile beraber yapilacak analizlerle mesaj tiirii belirlenir. Tabi
mesajin tiirii tutundurmaya ayrilan finansman ile paralel dogrultuda olacaktir. Yapilacak olan
harcamalar belirlenir ve tutundurma biitcesi dagitilir. Bu asamalardan sonra tutundurma

faaliyetlerine baglanir ve uygulamadan sonar sonuglar dlgiilerek kaydedilir. Bu son iglemler
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belki tekrar yapilacak olan tutundurma ¢alismalart igin Orgilitlenmede isletmeye veri
olusturacaktir. Tutundurma karmasi ile tiiketiciler iizerinde sinerjik etkiyi yaratmak oldukca
onemlidir. Her bir tutundurma elemanmnin AIDA amaglarindaki etkinlikleri de farkli

olabilmektedir. AIDA;

e Dikkat ( Attention )
e Ilgi (interest)
e Arzu ( Desire)

e Eylem ( Action )

Etkinlik Reklam

Kigisel
. 7
Satig 7
. 7
H.I ve Duvurun p
»"Promosyon

Dikkat 1Ilgi Arzu Eyvlem

Sekil 14: AIDA Etkinligi

Tutundurma araglar1 olarak sayilan reklam, kisisel satis, satis tutundurma, tanitma ve
halkla iliskiler ayn1 zamanda tutundurma karmasini olusturur. En uygun bilesimi belirlemeye
calisacak olan pazarlama yoneticisi s0z konusu araglar arasinda etkilesimli bir bilesim
olusturacaktir. Aslinda tiim iletisim ¢alismasinda, tutundurma karmasinin tiim elemanlarina
ne kadar para ayrilacagini belirleyecektir. Bu konuda pazarlama yoneticisi bazi unsurlar1 goz

oninde bulundurmalidir.

e Uriin ve Hizmetlerin Ozellikleri: Uriiniin ¢esitli 6zellikleri stratejileri
belirleyecek kistaslar olarak goriiliir. Ornegin iiriin bir endiistriye hitap edecekse kisisel
satistan yararlanmak yerinde olacaktir. Ciinkii Uriiniin kurulumu, bakimi, onarimi, satis
sonras1 hizmet gibi teknik &zelliklerinin anlatilmasi gerekecektir. Uriiniin bir tiiketim mali

oldugu varsayilirsa tutundurma karmasinda kullanilacak araglar, kitle iletisim araglar1 olmak
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tizere etkilenirler. Ciinkii tiikketim mallar1 pazarinda ¢ok sayida tiiketici oldugu igin kitle

iletisim araclar1 kullanim1 uygun olacaktir.

e Uriin Yasam Siirecinin Seyri: Uriin yasam seyri belli asamalardan olusur ve
dolayisiyla pazarlama stratejilerinin olusumu bu siireglerden etkilenir. Giris déneminde
oncelikle tiriine
talep yaratilmaya calisilirken, tiiketici  iirlinli  tanimadigindan  etkili mesajlarla
bilgilendirmeye ¢aligmak yararli olacaktir. Eger isletme yeni bir iiriinii pazara sunuyor ya da
yeni bir pazara girmeye hazirlaniyor ise, kisisel satisa 6nem verir. Sunus yontemiyle de {iriin

sergileyerek, kullanicilarin iiriinii yakindan tanimalarini saglar.

Uriiniin biiyiime doneminde ikame iiriinler pazardaki yerlerini almis ve rekabet
kizismistir. Buna paralel olarak markaya baglilik yaratacak tutundurma planlar1 hazirlanir.
Uriinden ¢ok, markanin tiiketiciye sagladigi yararlar, farkli duyulara hitap eden yontemler ile
anlatilir. Genellikle satis tutundurma cabalari, reklamlart destekleme hedefi giiden
calismalardir. Uriiniin olgunluk déneminde doygunluga kars: farklilastirma yoluna gidilir ya
da ¢esitli stratejilerle yeni pazar béliimlerine girilir. Uriiniin son déneminde ise artik yogun
tutundurma c¢abalarindan ilgilenmek gereksizdir. Uyarici, hatirlatict nitelikte reklamlar ile

satiglar devam ettirilmeye ¢aligilir.

e Tutundurmaya Ayrilan Para: Pazarlama yonetiminde tutundurma karmasini
belirleyen 6nemli hatta en 6nemli eleman, tutundurmanin finansmani yani bu ¢abalara ayrilan
para miktaridir. KOBI’lerin finansal kaynaklarinmn yeterli miktarda olmasi hizli bir
tutundurma g¢alismasini saglayacaktir. Yani daha yogun ve etkili miisteri iligkileri ve reklam
calismalarina gozii kara bir sekilde girilebilecektir. Tutundurma bagaris1 finansman odakl
degildir ancak ayrilan miktarin biiyiikliigii saglam stratejiler ile birlestirildiginde etkili

sonugclar ortaya cikaracaktir.

o Pazarin Nitelikleri: Tutundurma karmasinda pazar 6zellikleri, pazarin cografik
boliimlenmesi, demografik Ozellikler ve benzeri nitelikler tutundurma karmasini direkt
etkileyecektir. Ornegin, genis ¢apli pazarlarda biiyiik reklam stratejileri daha uygun olacaktir.

Hedef pazar kiigiikse kisisel satis tutundurma faaliyetleri yeterli olacaktir.

Firma pazarlama yonetim siirecindeki tutundurma karmasi ile ilgili kavramsal
bilgiler ve genel uygulamalardan bahsettikten sonra, tutundurma karmasi araglari ayrintilt
incelenebilir. Bu baglamda incelenecek dort temel tutundurma araci vardir: reklam, kisisel

satis, satis tutundurma, halkla iligkiler.
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3.2.1. Reklam

Reklam isletmelerde tutundurma c¢abalari arasinda karsimiza ¢ikan ve en etkili kitle
iletisim araclarindan biri olan bir faaliyettir. Reklam herhangi bir iirlinlin, hizmetin ya da
diistincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi belirtilecek bicimde yapilan
ve kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Reklam bir
pazarlama iletisim yontemidir ki kisisel olmayan bir satis ¢abasini igerir. Kimi zaman kisaca
bir kitle iletisim araci olarak tanimlanan reklam, {iriinle ilgili bir mesaj1 tiiketicilere iletmek

icin degisik iletisim araclarinin kullanimini gerektirir.

Reklamin ¢ok ¢esitli sekillerde tanimlanmast miimkiindiir. Tutundurma g¢abalarinda
reklamin aslinda bir iletisim siireci oldugunu vurgulayan bir tanima gore; bir mala ya da
hizmete iliskin bir iletiyi, sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlere reklam denir. Amerikan pazarlama birliginin tanimina gore reklam, belirli bir
sponsor yoluyla karsiliginda belirli bir bedel 6denerek, fikir iirlin ve kisisel hizmetlerin kisisel
olmayan bir tamtim ve tutundurma seklidir.”> Reklamim iletisim yoniinii vurgulayan bu
tanimda ise; “reklam bir iirlin ya da hizmeti en az maliyetle, dogru se¢ilmis hedef kitleleri
ikna etmekte en etkili satig mesajini sunmak veya {irlin ve hizmetleri satmak amaciyla

kullanilan faaliyetler biitiinii” olarak goriilmiistiir.”®

Reklama bir bagka tanim getiren Omer Asici; “Reklam ya satin almanin siirekliligini
ya da tiiketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacini
giiden isletme etkinliklerinin ek gider unsuru bi¢iminde tanimlanabilir” demektedir. Reklam

pazarlama acisindan incelendiginde diger satis ¢abalarindan farkl olarak su dzellileri tasir:”’

e Bedel 6denmesi
o Kitlesel mesaj niteligi
e Belirli bir mal veya hizmetin tanitilmasi

e Reklam verenin bilinmesi

Reklam var olan iirlinlere talep yaratirken, lizerinde durdugu mali etraflica tanitarak
miisterilerde yeni gereksinimler de yaratabilir. Buraya kadar reklamin farkli tanimlarim

gordiik, tiim bu tanimlardan hareketle reklama dair 6zellikleri soyle 6zetleyebiliriz:

% AEKER, David A. (1996), Building Strong Brands, First Edition, Free Press.
% OZDEMIR YAYLACI, Gaye (1999), Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Basin Yaym Dagitim, Istanbul.
7 UNLU, ilhan (1987), Reklam Kampanyas1 Planlamas1, Anadolu Universitesi Yaynlar1, Eskisehir.
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e Reklam belirlenmis bir ticret karsiliginda yapilir.

e Reklam kisisel satislar1 desteklemektedir ve kisisel satisla ulasilmasina olanak
olmayan hedef miisteri kitlelerine ulasmay1 saglar.

e Reklam, 0zgiin, ilgi ¢ekici ve yaratict ¢aligmalar ile dogru stratejiler {izerine
kurulursa hedef tiiketicinin karar davraniginda 6nemli degisiklikler yaratabilir.

e Reklam bir sanat etkinligi olarak goriilebilir ki bu durumda kisileri, bir iirin ya
da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir sanat etkinligi olur.

e Reklam mesajlarinda ileti olarak {iriin ve hizmet 6zellikleri, miisteriye yapilan
vaatler zaman zaman odiiller ve satis sonrasi sorunlara ¢oziimler vardir.

e Reklam bir iletiler biitiiniidiir; lireticiden miisteriye egimli bir yon izler.

e Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir 6gedir. Biitlinliyle tutundurma
cabalarindan ayrilmayan bir aragtir.

e Reklami uzman bir kisi, kurum, kurulus tarafindan yapilirsa hedefine daha ¢abuk
ulagir.

e Reklam ikna edici bir iletisim siirecidir. Uriinden gelen ikna ydntemlerini
kullanir. Yani kalite, fonksiyonellik gibi nitelikler ika edici faktorlerdir. Bunun yaninda
Odiiller ve vaatler de ikna etmede oldukca etkilidir.

e SOz konusu markanin hala aynm oldugunu, ayni faydalar1 saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin glivenini tazeler.

e Tiiketiciyi sundugu bir iirlin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmeye iter
ve bu konuda motive eder.

e Tiiketiciyi reklamin1 yapmaya calistig1 tiriinle ilgili bilgilendirir ve bu iirlin ya da
hizmetin nereden temin edilebilecegi, liriinlin fonksiyonel 6zellikleri ve satin aldig1 takdirde
tiriiniin kullaniciya nasil bir fayda saglayacagi konularinda bilgi verilir.

e Reklam ¢ogu zaman yeni aracilar saglar ve onlara iiriinle ilgili destek verir.

e Reklam aslinda iiriin hayat seyrinden etkilenerek hareket eder. Yeni bir marka
imaj1 tasarlayabilir, var olan bir marka imajin1 korur, markanin imajin1 degistirerek yeniden
olusturur. Bu iglevlerin tamamu {iriin ve hizmete bagl olarak ve belki de dongiisel olarak

devam eder.
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3.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, miisterilerin az oldugu pazarlar i¢in uygun goriilen, miisteriyi bir iiriin
ya da hizmeti satin almaya veya bir fikre uygun davranmaya itme ve ikna etme ¢abas1 olarak
tanimlanmistir. Kisisel satis baska bir ifade ile agiklanacak olursa, {iriin ya da hizmetin
misteriye tanitilarak satigin gerceklestirilmesi i¢in yliz yiize tanitim yapmak ve satist
gerceklestirme calismalaridir. Kisisel satis, yliz yiize satis olarak da bilinir, tek veya kiigiik bir
grupla potansiyel miisteri ile goriismeyi, diyalog kurmay1 ve satis1 islemini sonuglandirmayi
amaglar. Bu tutundurma tarzini isletmeler genellikle, satin alinacak iirlin miktar1 fazla
oldugunda ve diizensiz araliklarla satin alindiginda, {iriiniin 6zelliklerinin gosterilmesi ve
anlatilmasi gerektiginde kullanirlar. Bu noktada amag bu triinleri tanitirken miisteri ile daha
etkilesimli bir iletisim kurabilmektir. Kisisel satis diger tutundurma araglar1 gibi isletme ile
tiiketici arasinda iletisim kurmaya yarayan araglardan biridir. Ancak, kisisel satisin diger
tutundurma araglarindan en onemli farki, bunun kisisel iletisime digerlerinin ise kitlesel

iletisime dayali olmasidir.”

Kisisel satis, kisisel iletisime dayanir ki reklam ve tutundurma gibi ¢abalardan farkl
bir solugu vardir. Bu farklilik bireysel olarak miisterinin istek ve gereksinimlerini karsilamak
amaciyla hedefe kilitlenmeyi saglar. Kisisel satisin en 6nemli 6zelligi esnek bir isleyise sahip
olmasidir. Kisisel satigta aninda geribildirim alinabilmesi alicinin tepkilerini gozlemleyerek
gerekli diizeltmeleri zamaninda gergeklestirilebilmesini saglar. Kisisel satis sirasinda miisteri
ile kurulan olumlu iliskiler satigin kotasini1 ve basarisini arttirir. Kigisel satista satis etkisi yiiz
yiize olusundan dolay1 daha yiiksektir, etkinligini 6l¢gmek diger tutundurma faaliyetlerine gore

daha kolaydir.

Tiiketicilerin cografi agidan yogun oldugu, siparislerin biiylik hacimli oldugu, teknik
acidan karmasik olup o6zel ellegmenin (handling) gerektigi, fiyat farkinin tahsil edilerek
kullanilmig iirlinlin yenisi ile degistirilmesinin séz konusu oldugu, dagitim kanalinin kisa
oldugu, olas1 miisterilerin sayisinin goreceli olarak az oldugu durumlarda kisisel satig
tutundurma karmasi bilesenleri arasindaki agirliginin daha yiiksek olmasi miimkiindiir. Bu
sayilan kosullarin tersinin s6z konusu oldugu durumlarda ise reklama daha fazla agirlik

verilmesi gerekmektedir.”

% BICKES, M. Durdu (2000), Tiketici Satin Alma Davranislarinda Tutundurma Faaliyetlerinin Etkinligi:
Kahramanmarag’ta Yapilan Bir Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi, Kahramanmaras.
% OLUC, M. (1990), Kisisel Satis (Personal Selling), Pazarlama Diinyasi, Y1l:5, Say1:25: 11-16.
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Iki temel ozelligi, esnek ve baglilik olusturmasidir. Esneklik ozelligi, yiiz yiize
uygulanan bir yontem olmasindan kaynaklanir ve satis ¢abalar1 miisterilerin taleplerine,
ihtiyaglarina ve verecegi tepkilere gore yiiriitiiliir. Ancak diger satis cabalarina gore yliksek
bir maliyet gerektirmektedir. Pahali ve zor bir teknik olmasina ragmen, bugiin bir¢ok isletme

tarafindan uygulanmakta ve organizasyonlarda yerini almaktadir.

Kisisel satisin diger tutundurma faaliyetleri igerisinde farkli ve hatta avantajli yonleri

vardir. Bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Oncelikle kisisel satisin yiiz yiize yapilan satis tiirii olmas1 nedeniyle yakin
iletisim vardir ve miisterinin dikkatini ¢ekme konusunda etkilidir.

o Kigisel satis uzmaninin, tespit edilen miisterilere ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
yaklagarak satis siirecini baslatmasini saglar.

e Yiiz yiize iletisimi gerektirmesi aninda geri bildirim sonucunu dogurdugundan
veri depolamak ve satig1 buna gore uyarlamak muhtemeldir.

e Genellikle teknik bilgi verilmesi gerekli satis siireclerinde kullanilmasinin dogasi
geregi diger tekniklerle belki zor olan karmasik bilgilerin aktarim siirecini kolaylastirir.

e Dise dokunur bir satig siireci olusturur ve iriiniin performansini, yararl
islevlerini somut bir sekilde aktarmayi saglar.

e Canli iletisim siirecinden dolay1 miisteri ile etkilesim artar ve stirekli diyaloglarin
olugsmas1 saglanir. Kimi zaman bu etkili diyaloglar miisterilerin yeni fikirlerle isletmeye

gelmesini bile saglayabilir.

Giiniimiizde modern pazarlamanin geregi olarak kisisel satis, satis Oncesi ve
sonrasint da kapsayan genis bir siireci igerir. Kisisel satis yOntemini isletmenin lehine
islemesi, etkili olabilmesi icin satis siirecindeki tiim asamalar 6nemlidir ve dikkatle kontrol
edilmesi gerekir. Bu noktada kisisel satisin yukarida siraladigimiz avantajlarinin yaninda
Onelmis olan dezavantaji ise maliyetinin yliksek olmasidir. Dolayisiyla bu satis yontemi
genellikle kisa ve uzun vadede onemli miktarlarda kar birakabilecek iiriin ve hizmetlerin

tutundurma c¢aligmalarinda kullanilmaktadir.

Eger bir firma kisisel satis yontemini kullanacaksa her seyden once iyi yetismis satis
elemanlarina sahip olmalidir ki satis siireci aktif islesin. Yani kisisel satista bir bakima kilit
nokta kisisel satis elemanidir. Firma ve iriiniin miisteride birakacagi etki bu kritere gore
artacak ya da azalacaktir. Kisisel satig elemaninda olmasi gerekli 6zellikler genel olarak

sOyledir:
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e Empati

e Ego diirtiisii

e FEgo giici

e Kisiler arasi iletisim yetenegi

e Istek cosku

Marka imajinin oturtulmasi ve pazarlama iletisiminin planlandig1 gibi islemesi de
yine kisisel satig elemaninin becerisinde sekillenmektedir. Yani kalifiye elemanlarin istthdami

oncelikli olarak onem tasimaktadir.

Kisisel satig bazi silireglerden olugsmaktadir. Bu siiregler kisisel satisin agamalarini
olustururken ayni zamanda da miisteri ihtiyaglarina gore satisa yon vermektedir. Randall’ a
gore bu asamalar sunlardir: {iriin ya da fiyatlar hakkinda bilgilendirmek, miisterileri tiriinii
almalar1 ya da daha fazla miktarda almalar1 i¢in ikna etmek, ftriinle ilgili olabilecek
problemler karsisinda gerekli servisi sunmak, geri doniislimii saglamak, yeni miisteri ve
firsatlar1  olusturmaktir. Buradan anlagilabilecegi gibi kisisel satis siireci satisi
gerceklestirirken ayni zamanda satis arttirict Onlemler almayr da ihmal etmemektedir.
KOBI’ler kisisel satis1, tiim iiriin ve hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde kullanmasalar da
kitle iiretiminden uzak, kiiclik miisteri gruplarina hitap ettikleri {iriinleri i¢in rekabet arttirici

bir yontem olarak kullanabilirler.
3.2.3.Satis Gelistirme

Satig, tim gelismis ekonomilerde oldugu gibi ililkemizde de isletmelerin birincil
varlik nedenidir. Dolayisiyla satis gelistirme Ozellikle giiniimiizde pazarlama ve iletisim
karmasinin 6nemli bir araci olarak kullanilmaktadir. Michael Gerber’e gore kurulan
sirketlerin %40’1 ilk yil, %40’1 bes yil igerisinde kapanmaktadir. Giinlimiiz kiiresel
piyasalarinda yalnizca rekabetiistii olabilenler ayakta kalmakta ya da pastanin biiyiik payini
almaktadir. Bu nedenle KOBI’ler icinde bulunduklar1 getin dinamikler arasinda farkl
teknikler ve faklilagtirilmig tirtinler ile pazara girmek i¢in ¢cabalamaktadirlar. Bu anlamda satig
gelistirme, tamitim ve tutundurma faaliyetlerinin kalbi olma misyonunu yiiklenmektedir.
Isletmenin {iriin ya da hizmetinin tercih edilebilmesi, satilabilmesi icin tiiketiciye bir neden

sunulmalidir. iste bu nedeni satis gelistirme ekibi yaratmakta ve sunmaktadir diyebiliriz.

Satis gelistirme c¢ogu zaman iletisim karmasi elemanlart ile karistirilir ya da
pazarlama karmasi elemanlarindan bagimsiz olarak ele alinir. Bu nedenledir ki giiniimiizde

hala tam olarak tanimlanamamaktadir. Ancak literatiirde tanimlar1 da bulunmaktadir. Satis
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tutundurma veya satis gelistirme, Ureticiler tarafindan toptancilari, perakendecileri ve
tiikketicileri ikna etmek ve satis personelinin girisken bir sekilde {iiriinleri satmak igin
kullandiklar1 ekonomik tesviklerdir.'” Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére; kisisel
satig, reklam, duyurum disinda tiiketicileri satin almaya tesvik eden, saticilarin etkinligini
arttiran, siireklilik gostermeyen cesitli satis ¢abalari ve pazarlama aktiviteleridir. Satis
gelistirme en son tiiketiciler, aracilar ve endiistriyel satin alicilarda ilgiyi, denemeyi ve satin
almay1 tesvik eden reklam, duyurum, kisisel satis disindaki diger tutundurma eylemleridir.'"'
Yine farkli bir tanima goére “¢ok sayida ve farkli, cogunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli
bir {irlin veya hizmeti daha ¢abuk oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi i¢in tiiketici ve

aracilarin dogrudan uyarilmast, tesvik ve 6zendirilmesidir.”'*

Satis Gelistirme, uzun vadede satislar siirekli olarak artiracak giice sahipse de genel
olarak kisa vadeli donemsel satis hedeflerini gergeklestirecek cabalardan ibarettir. Bu agidan
satig gelistirmeyi tanimlayacak olursak daha yeni doneme ait bir tanim olarak Kotler “A’ dan

13

7’ ye Pazarlama” adli kitabinda “ miisterilerin iiriinleri daha sonra degil de simdi satin
almalarini saglayan tesvikler ve 6dillerdir.” demistir. Uzun vade de etki saglamasi acisinda
satig gelistirme yontemleri: marka degeri yaratmak, kampanya vaadi sunmak, fuarlara
katilmak, sunumu ve etkiyi ¢ekici kilmak, garanti vermek, satis sonrasi hizmeti saglamak,
danigsma hatt1 kurmak, esantiyon vermek, c¢ekilis yapmak, kapiya servis, kredi kart1 gecerliligi,
taksit vs. faaliyetler olabilir. Uluslar aras1 Ticaret Odas1 (ICC) tarafindan benimsenen satig
tutundurma tanimi sdyledir; “satis tutundurma para ya da benzer bigimde ek bir fayda ya da

fayda beklentisi saglayarak, {iriin ya da hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan

pazarlama araglari ve teknikleridir.”

Satig gelistirmenin en 6ne ¢ikan 6zelligi gecici ve kisa siireli olmasidir. Bu kisa siireli
faaliyetlerin etkileri ise uzun siireli olabilmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri, pazarlarin
oldukga spesifiklestigi son yillarda hizli bir gelisim gdstermis ve bir¢ok isletmede oldugu gibi
KOBI’ lerde de yogun bir olarak kullanilmaya baslamustir. Satis gelistirme zaman zaman
reklam ile karistirilmaktadir ancak satis gelistirme reklam degildir. Ornegin bir firmanin taksit
kolaylig1 saglamasi satis tutundurma olarak adlandirilirken bunun televizyon, bannerlar vs. ile
duyurulmas1 ise reklamdir. Satis tutundurma katilmcir  bir  yapiya  sahiptir.
Ornegin, reklam karsisinda izleyici konumunda olan tiiketiciler, 6zendirme faaliyetlerinde

aktif katilimcilar olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Promosyondan yararlanmak isteyen

' KAYA, Bayram (2003), Biitiinlesik Kurumsal iletisim, Siyasal Kitabevi, Ankara.
"' Mc CARTHY, E.J., PERREAULT, W.A. (1990), Basic Marketing, Richard D.Irwin Inc., Boston.
192 KOTLER, P.& BLIEMEL, F. (2001), Marketing Management, 10 Aufl., Stuttgart
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miisteriler, kuponlari kesmek ve biriktirmek ya da iiriinii takip etmek zorundadirlar. Bu
durumda miisteriler pazarlama faaliyetlerinin i¢inde pasiften aktif egilimli bir yol

izlemektedirler.

Sekil 15: Satis ve pazarlama yonetimi (download.microsoft.com/download/6/3/0/6302fd7b-
0b7c-4882-a468-47ed43abt0e0/satis.ppt)

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajli oldugu noktalar
da vardir ve pazarlama departmaninda c¢alisanlarin bunlar1 bilmeleri, satis gelistirme
konusundaki adimlarini da ona gore atmalar1 gereklidir. Satig gelistirmenin pazarlama da

tistiin ve zayif oldugu noktalar agagida yer almaktadir.

Tablo 19: Satis Gelistirmenin Ustiin ve Zayif Yénleri

SATIS GELISTIRMENIN USTUN SATIS GELISTIRMENIN ZAYIF
YONLERI YONLERI

e  Miisterileri cezp edici bir dzellige sahiptir, | Dar dagitim kanalinda uygulanamaz,

e Pazarda iiriin ve hizmetlerin gegerliligini |e  Sistemli yaygin dagitimda tercih edilmelidir,

hizlandirr, e Alisilmis ve bilinen iiriinlerin satisinda
e Birim maliyetleri diistiktiir, kullanilmamalidir,
e Kontrolii ve denetim altina alinmasi e Ani bir etkiye sahip degildir,

kolaydir, e Diger pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz
o Ilgi cekici yontemlere miisaittir. yiiriitiilemez,

e Asin yiiksek fiyath bir mali devamh

sattiramaz.
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Satis tutundurmanin genel olarak satis hacmini arttirici rol oynar ve iirliniin satiginda
araci firmalarin desteginin saglar. Yani satis gelistirmede Oncelikli amaclar bunlardir. Bu
amaglar dogrultusunda isletme ilk adim olarak, satis tutundurma tekniklerinden hangisini
sececegine karar verir daha sonra {irlinlin niteligine, finansal yapiya, pazarin durumuna ve
isletme dis1 kosullara bakarak cesitli yordamalar ile bir analiz yapar. Ornegin, endiistriyel
mamuller iireten bir firma icin fuarlara katilmak, tarimsal mal {ireten bir firmaya oranla ¢ok
daha gereklidir. Satig gelistirme ve tutundurma, yeni bir {iriin ya da hizmet ¢iktiginda ya da
tirtinde cezbedici bir degisiklik yapildiginda 6nemli bir etkinlik alanina sahiptir. Tiim satig
tutundurma faaliyetleri mal veya hizmetin halihazirda kullanicilar ya da potansiyel
kullanicilar tarafindan satin alinmasini hizlandirma amaci tasimaktadir. Pazara yeni bir iirlin
sunuldugu dénemde (sampuan, kozmetik {iriinleri, gida tirlinleri vs.) {licretsiz tattirnm ya da
deneme numunelerinin dagitilmasi yoluyla tiiketicilerin iirlinii denemesi saglanmaktadir ki

memnun kalan miisteriler satin alma davranisi sergilesinler.
3.2.4.Halkla Iliskiler ve Tanitim

Toplumsal ve ekonomik gelismelerin 15181nda, sanayi toplumundan bilgi toplumuna
gecisle birlikte tiiketici davranislarinda meydana gelen degisiklikler, pazar yapilarinda da
onemli degismelerle kendini gostermistir. Bu sartlarda devam ettirilemeyecek olan geleneksel
yontemlerin geride birakilarak giiniimiiz radikal degisimlerine ayak uydurabilen modern
sistemlerin gelistirilmesi gerekli olmustur ki yonetim de geleneksel yontemlerle yola devam
edilemeyecegini anlamistir. Bu donemde artik siirekli yenilenme felsefesi yerlesmistir.
Isletme yoénetiminde vazgegilmez unsurlarindan biri olan halkla iliskiler disiplini de modern
diinyanin yenilenen ihtiyaglarina yanit verebilmek i¢in kendi i¢inde yeni planlar yapmakta ve

dontistimler gerceklestirmektedir.

Halkla iligkiler departmaninda gorevli uzmanlar diger isletme ¢alisanlar ile ortak bir
caba harcar ve pazarlamaya iligkin kararlarina {irlinlin ya da hizmetin tiiketiciye nasil ve
nerede sunulmasi gerektigine iliskin bilgiler ile katilirlar. Neden yer ve zaman c¢ilinki
bilindigini gibi yer ve zamanla ilgili lojistik kararlar {iriin ya da hizmet piyasaya siiriilmeden
once alinmis olmalidir. Pazarlama karmasini olusturan 6gelerden olan halkla iliskiler, 6zel bir
takim olaylar, sergiler vs. diizenleyerek potansiyel tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi basararak

pazarlamaya yardimci olur.
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Tiim gelismis sektorlerde insan faktoriiniin giderek artan 6nemi, giiniimiizde halkla
iliskilerin 6nemini ve hizim arttirmistir. Halkla iliskiler dogusundan bugiine ¢esitli sekillerde
tanimlanmaya c¢alisilmis bir kavramdir. Halkla iligkiler cesitli eylemlerin ve karsilikli
haberlesme olusumunun yardimiyla halk fikrinin, oyunu etkilemek i¢in girisilen planh
cabalardir. Modern halkla iligkiler felsefesinin halkla iligkileri; “Halkla iligkiler en basit
sekliyle, kamuoyunun goriis ve diisiincelerini etkilemek icin bilginin kullanimi” olarak
tanimlamaktadir. Fikir degisikligi anlaminda halkla iliskiler, diisiincelerin istenen sonucu
yaratmas1 amaci ile miisteri gruplarina ustaca aktarilmasi, uzman bir haberlesme olusumunun

gergeklesmesi bigiminde tanimlanmaya da ¢alisilmistir.

Halkla iligkileri yonetim agisindan tanimlayacak olursak, halkla iliskiler yonetimin
toplumsal felsefesidir. Isletmede bu felsefe politik kararlara doniistiiriilerek, bu kararlardan
bazi kararlar alir ve uygulamalar ortaya koyar. Halkla iligkiler her seyden once bir iletisim
stirecidir. Bir pazarlama aract olan halkla iligkiler ayn1 zamanda bir de yonetim aracidir, nu
fonksiyonlart ile birlikte isletme i¢in kurum imaj1 yaratir. Halkla iliskiler sadece firmanin dig
iletisimiyle degil i¢ iletisimiyle de ilgilenmektedir. Genel anlamda faaliyet alan1 daha ¢ok
isletme digindaki cesitli gruplar ve tiiketici gruplari ve genis anlamda kamuya yoneliktir.
Halka iligkilerin ozellikle miisteri iliskileri programiyla yakindan ilgilenirler, isletmenin
marka Ozellikleri ve sembolii, kurumsal reklam ve tanitim agisindan énemlidir. Tanitmanin

temeli iletisime dayandigindan, bilgiyi paylagsma ve etkilesim eylemidir.

Halkla iligkiler bir orgiitiin amaci dogrultusunda strateji belirleyerek bu stratejiyi
uygun taktiklerle kamuoyuna benimsetme amaci giiden faaliyetler zinciridir.'” Yani miisteri
tepkilerinin belirleyerek tutumlarina yon vermektedir. Halkla iligkiler kimi zaman isletmeye
bir kamuoyu olusturur kimi zaman da zaten var olan kamuoyu ¢er¢evesinde miisteri davranig

ve tutumlarini belirler.

Ingiltere halkla iliskiler enstitiisii halkla iliskileri; bir kurulus ile hedef kitlesi
arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayanan iligkileri siirdiirmeye yonelik onceden
planlanmis ¢abalar olarak tanimlamistir. Halkla iligkilerin iletisim yOniindeki anlaminda,
isletme yOnetimince belirlenmis miisteri ya da 6zel kisi ve kurumlarla olan diiriist ve saglam
baglar dikkati ¢ekmektedir. Bu baglar ile miisteriler olumlu inan¢ ve giivenle firmaya

baglanirken istek ve tutumlar da istenilen yonde yonlendirilmis olmaktadir.

19 ASMAN, Ozlem, a.g.e. s.74.
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Isletmeler halkla iliskiler yonetiminde sadece miisterilerle degil diger bir¢cok grupla
da iliskilerini halkla iliskiler ¢er¢evesinde gelistirirler. Yani isletmedeki bir halkla iligkiler
uzmaninin hedef kitlesi miisterilerden daha fazlasidir. Kimi zaman taseronlariyla iliski i¢inde
olan igletme kimi zaman da bulundugu sektdre yonelik sivil toplum kuruluslar ile birlikte
hareket edebilir ya da iliski gelistirebilir. Isletme biitiiniiniin en Snemli pargasi olan ¢alisanlara
deger verildigini gosteren faaliyetler ya da piknik gezi gibi sosyal faaliyetler de halkla iligkiler

sorumlularinin yetki alan igerisindedir.

Halkla iligkiler kavrami 20.yy da daha ¢ok ihtiya¢ duyulan bir kavram olmaya
baslamistir. Ciinkii bu donemdeki endiistriyel bazi1 oldular ve sorunlar isletmeleri ¢oziimler
bulamaya itmistir. Cevre kirliligi, kentsel sorunlar, niikleer atik problemleri ve tiiketici
haklari, is¢i isveren iliskileri gibi konular harekete gecmesi gereken bir halkla iligkiler
departmanina olan ihtiyaci arttirmistir. Aslinda halkla iligkilerin baslangic noktasi kurum
kimligini olusturmadir ancak sosyo- psikoloji, sosyoloji, psikoloji, pazarlama, reklamcilik
gibi disiplinler arasi faaliyetlerle gelismis, genislemistir. Giiniimiizde halkla iliskiler kendi

igerisinde ikiye ayrilmaktadir:

e Kurumsal Halkla iliskiler (CPR- Corporate PR)
e Pazarlama Halkla Iliskiler ( MPR- Marketing PR)

Kurumsal halkla iliskiler, kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacag biitiin
hedef kitleler ile iliskileri diizenleyerek, bu kitlelerin kurum hakkindaki bilgilerini arttirir,
kuruma ilgi ve sempati duyulmasini saglar. Kurumsal halkla iliskiler isletme ile ilgili olumlu
bir yap1 olusturmaya yonelik faaliyetler biitiiniidiir. Genellikle ¢ift yonlii bir iletisimi tercih
eder ve hedef Kkitleleriyle bu siireci kullanir. Kurumsal halkla iligkiler iletisimi
gerceklestirmek icin iletisim ve medya kanallarin1 kullanmaktadir. Kurumsal halkla iligkiler
genel olarak kamuoyu olusturma tekniklerinden yararlanmaktadir. Isletmenin {iretim konusu

tiriin ve hizmete bakmaksizin iletisimde olunan tiim ¢evrelerle olan iligkilerini diizenler.

Pazarlama halkla iligkiler, isminden de anlasilabilecegi gibi iiriin ya da hizmetlerle
ilgidir, kurumsal amaglar 6n planda degildir. CPR’ de imaj yaratma ve orgiitsel iligkiler 6n
planda iken MPR’ de daha c¢ok satig arttirma, {iriin bilinirliligi, tutundurma gibi ¢alismalar
yapilir. Kendi i¢inde ikiye ayrilan MPR’ de, Proaktif MPR daha ¢ok piyasaya yeni siiriilecek
olan triinlerin ¢ekici hale getirilmesinde kendini gosterir ve dinamik bir yapiya sahiptir.

Reaktif MPR ise genellikle kriz durumlarindaki olusumdur. Uriiniin imajin1 kaybetmesi ya da
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miisteri kayb1 gibi umulmayan durumlarda, iiriini i¢inde bulundugu bu koétii ortamdan

cikartmak amacini giitmektedir.

MPR farkli iletisim tekniklerini harmanlayarak icinde barindirir. Isletmenin
pazarlama amaclarini ve satis kotasini ger¢eklestirmeye ¢alisir. MPR reklam, promosyon gibi
cesitli iletisim tekniklerini blinyesinde barindiran bir sistemdir. MPR daha onceleri pazarlama
ve halkla iliskiler kavramlar1 birbirinden ayr1 olarak var olmaktaydi. Uretimle ilgilenen
isletmenin MPR gorevini kismen bagimsiz reklam sirketleri yerine getiriyorlard. isletmeler
bu tarz calismanin maddi kiilfetinden siyrilmak ve biitiinlik kazanmak adina genislemeye
artik reklam sirketlerinin yaptiklar1 isleri kendileri yapmaya basladilar. Onceleri iinlii sirketler
ile anlagmalar yaptilar ya da bu sirketleri satin aldilar. Bu gelismeler 1s1g¢inda MPR f{iriin,
kavram ya da hizmet iiretimi ayirt edilmeksizin tercih edilen stratejik iletisim araci haline

geldi.

Toplumsal sorumlulugu vurgulayan bir tanim da MPR, tiiketicilerin ihtiyag, istek,
ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda sirketin ve iiriinlerin kimliklerini belirleme, glivenilir bilgi ve
iletisim araciligiyla tiiketimi ve tiiketici doyumunu tevsik eden planlama, uygulama ve

degerlendirme programlarini kapsayan bir siirectir.

Reklamlar marka olusturma giiciinii biraz kaybettik¢e ve satis promosyonu optimum
boyutlarinin ¢ok oOtesinde biiylidiikge, sirketler pazarlamada halkla iligkilerin daha fazla
olanaklar sundugunun farkina varabilirler. Pazarlamada halkla iliskiler PENCILS akronimi ile

siiflandirilabilecek bir takim araglardan olusur. Bunlar:'®

P (Publications) Yaymlar (Sirket dergileri, yillik faaliyet raporlari, brosiirler,
kataloglar vb.)

E (Events) Olaylar (Spor, sanat gosterileri, ticari sponsorluklar)
N (News) Haberler (Firma, ¢alisanlar, iiriinler hakkinda olumlu haberler)

C (Communitiy Involvement Activities) Topluma yonelik sosyal faaliyetlere para ya

da zaman ayirarak katkida bulunmak

I (Identity Media) Kurumsal kimlik kazandiran iletisim araglar1 (Antetli kagit, logo,

kartvizit, tabela, matbu evrak, v.s.)

14 KOTLER, Philip (2000), Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayinlar1, Istanbul
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L(Lobbying Activities) Lobi faaliyetleri (Kurum amaglarina yonelik yararli mevzuat
ve kararlarin ¢ikmasini saglayici ya da kurumu olumsuz etkileyecek olanlarin ¢ikmamasini

saglama cabalar1

S (Social Responsibility Activities) Toplumsal sorumluluk faaliyetleri (Kurumun

toplumsal sorumlulugu konusunda iyi isim yapmasini saglayici faaliyetler diizenlemek)

Tim bu bahsettigimiz Ozelliklerden sonra belirtmek gerekir ki pazarlama halkla
iligkiler gorevini iistlenecek personele diisen sorumluluk biiyiiktiir. Basarili isler ¢ikarabilmek
icin uzmanin gorev bilincinin farkindalifinin yaninda yaraticiligi da ¢ok 6nemlidir. Cogu
zaman eskimis pazarlama uygulamalariyla sikisip kalmis KOBI’ler, yaraticilik ve gelisim

hevesini ongoren elemanlari ile yuvarlanan bir kartopu gibi giderek biiyiiyeceklerdir.
3.2.5.Dogrudan Pazarlama

Toplumsal ve ekonomik gelismeler cergevesinde insanlarin talep ve tercihlerinde
degisimler olmustur. Kisilerdeki bu degisimler sonucunda pazar yapilarinin ve dolayisiyla da
isletmelerin iiretim ve pazarlama yontemleri de bunlara paralel olarak degismistir. Ozellikle
pazarlama elemanlar1 siirekli degisime acik bir karaktere sahip olmustur. Dogrudan satis
kavramina Dogrudan Satis Derneginin getirdigi tanim sdyledir; “tiiketim mallarinin ve/veya
hizmetlerinin dogrudan saticilar tarafindan sabit perakende satis
noktalarindan uzak yerlerde tiiketicilere agiklanarak ve gosterilerek yiiz yiize goriigme
seklinde dogrudan satigidir.”'® Yani dogrudan satis etkilesimli bir siiregtir, bu 6zelligi ise yiiz
ylize yani ¢ift yonlii olarak uygulanmasindan 6tiiriidiir. Dogrudan satis tiiketiciye satin alma
ithtiyacint hatirlatir ki bu sayede miisteriler {irlin ya da hizmet satin alir ve isletmeye bilgi

saglama gibi acilimlar yaratir.

Son yillarda isletmelerin dogrudan satisa yonelimi artmistir. Dogrudan Satis, bir
saticinin  anlatmas1 ve/veya gostererek tanitmasi araciligiyla bir tiiketim malinin veya
hizmetinin tiiketiciye evinde, bir tanidigiin evinde, isyerinde veya bir satig noktas1 olmayan
bir baska yerde dogrudan satiginin gerceklesmesidir. Dogrudan satisin tarihi ge¢migine
bakildiginda iilkemizde 1970 de baslamis oldugunu gériiriiz. Ulkemizde yerel bazi firmalar
tarafindan Oncelikle kitap, ansiklopedi, egitim setleri gibi daha ¢ok kisisel gelisime yonelik
olarak basladigin1 goriiriiz. Kiiresellesmeye paralel olarak diinya pazarina bakildiginda ise son
7-8 sene icinde genis capli bir gelisme dikkati ¢eker. Bu anlamda lider isimler olan Avon,

Oriflame, Amway ve Tupperware gibi firmalarin Tiirk pazarlarina adim atmasiyla

1% http://www.dsd.org.tr/sektorHakkinda.asp
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yayginlagsmistir. Gilinlimiizde hala bu koklii yerel firmalar, faaliyetlerine bu sektorde devam
etmekte ve liriin yelpazelerini gelistirerek {ilke capinda dogrudan satisin yaygin bir alis veris
sekli olarak yer almasina katkida bulunmaktadirlar. Kimi firmalar iiriin yelpazelerini
genisletirken kimi firmalar da yan markalar ya da anlagsmali markalar ile yollarina devam
etmektedirler. Son donemde dogrudan satis sektorii dikkate deger bir ilerleme kaydetse de

heniiz bu anlamda kat edilecek ¢ok yol vardir.

Dogrudan satis zaman zaman kapidan satis yontemi ile karistirllmaktadir. Dogrudan
satis firmalarinin {iriinlerinin satisin1 yaparlarken sistemli bir ¢alisma diizenlerler. Oncelikli
olarak kapidan satisin aksine dogrudan satis elemanlari, iirlinlerinin tanitimini satig
yapacaklar1 kisi ve kisilerle onceden belirlenmis bir zaman ve yerde bire bir miisteriye
tanitarak satis islemini gerceklestirirler. Dogrudan satis faaliyetlerinde magaza disinda
gerceklesen satig slireci miisterinin haklarim1 goéz ardi edemez. Bu satislarda miisterinin
yasalarla belirtilen "vazge¢me siireleri"nin tizerinde stireler igerisinde fikir degistirip mali geri
verme imkani vardir. Misteri bu siireler i¢inde aldig1 iirlinlin tekrar kritigini yapar, bir kere
daha diisiintir, malin kalitesini ve fiyatim1 kullanict olarak karsilastirir. Bu sartlarda
gerceklesen bir satis yani dogrudan satis, tiiketici agisindan en giivenli satin alma siirecini
olusturmus olur. Yine dogrudan satis yapan igletmeler, yasalarin disinda tiiketicileri koruyan
genigletilmis haklar verebileceginden, kalite garantisi verir ve yiliksek giiven duygusunu

gelistirirler.
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Tablo 20: Dogrudan Satis Tekniginin Genel Satis Teknigi Ile Karsilastiriimasi

GENEL SATIS

DOGRUDAN SATIS

Kitlesel satig egemendir. Tiiketiciler genel

ozellikleri ile fark edilir.

Uygun dagitim kanallarindan yoksun

olabilir.
Pazar perakende satis noktalaridir.

Isletme,  iiriinii  dagitim  kanalina

naklettiginde iriin kontroliinii

kaybedebilir.

Reklam, bir siire¢ stratejisi olarak zaman

icine yayilarak kullanilir.
Tekrar, zaman siiresi i¢inde yapilir.

Tiiketiciler iirlin yoneticisi ile dogrudan
iliski kurduklarindan daha rahattirlar,

risksiz gortirler.

Dogrudan pazarlama bir kisisel satis

cabasidir. Tiiketici ayrimi spesifiktir.

Yalnizca {iriin degil deger ve dagitim gibi

hizmet ekli bir stirectir.
Pazara medya yoluyla ulasilir.

Uriin kontrol siireci uzundur, miisteriye

teslim edilinceye kadar devam eder.
Reklam, bir tesvik edici olarak kullanilir.
Siparis genellikle promosyonlarla reklam
icerisinde yapilir.

Tiiketiciler dogrudan satista zaman zaman
iriinii gérmeden satin aldiklar i¢in riskli

oldugunu diisiinebilirler.

Bagvurulacak kaynak uzaktir, dolayisi ile
kimileri i¢in riskli bir alig- veris olarak

goriilebilir.

Dogrudan satisa yarattig1 istthdam acisindan bakacak olursak bu sektorde caligmak

87

isteyen kisilere sagladigi olanaklar gercekten cok caziptir. Ozellikle kadmlarin daha ¢ok
ilgilenmesi bakiminda bakilirsa, esnek calisma saatleri ve kozmetik ve kisisel bakim iiriin
gruplan seceneklerinin etkili oldugu sdylenebilir. Ancak erkekler tarafindan da karli ve cazip
bir is imkam olarak degerlendirilmektedir. Giinlimiizde insanlar ¢esitli is olanaklarinin
kriterlerine kendilerini uydurmaya c¢alisirlarken, dogrudan satis her kesimden insana yas,
cinsiyet, 1rk, din, egitim diizeyi ve deneyim gibi ayrimlar yapmadan gelir olanagi
saglamaktadir. Dogrudan satis tiim diinyada hos bir is imkan1 olarak goriiliirken, Tiirkiye’ de
de sosyal farklara aykir1 diismemis, yar1 kapali ve aile yapisinin gii¢lii oldugu bir sosyal
yapiya sahip olan toplumumuz tarafindan benimsenmistir. Genellikle insanlarin yakin

cevrelerinde ¢aligmalarina dayali olan dogrudan satis1 sistemi toplumumuzun degerlerine de




yatkin oldugundan sevilmistir. Kimileri dogrudan satigsa bir ek gelir imkan1 olarak bakmistir
ki bu bakis agis1 dogrudan satis sektdriiniin biiyiimesini saglamaktadir. Ulkemiz gibi issizlik
sorununun yogun oldugu iilkelerde gelisimi daha da hizli olacaktir. Istihdam agisindan
ekonomiler i¢in oldukca degerli olan KOBI’lerde dogrudan satisin tesviki kiiciik sanayilerin
gelismesini saglayacaktir. Ulkemizde 325.000'n iistiinde kisi bu sektdrde yer almaktadir ve
halen 18 yas iizerinde tiim Tiirk vatandaslar1 dogrudan satis yolu ile satis yapan firmalarin
iriinlerini kendi tiiketimleri i¢in satin almak ve de isterlerse de satisin1 gergeklestirerek ek

® Ornegin, Amway is firsati herkese agik

gelir kazanmak imkammna sahiptirler.'
Amway Tiirkiye genel midiirii Tayfun Ergilin: "Amway serbest girisimcileri, sirket calisan
degil, kendi adlarina bagimsiz is yapan kisilerdir. Su an Tiirkiye’de bagimsiz olarak Amway
isini yapan 100 binin iizerinde Amway serbest girisimcisi bulunuyor. Amway is firsati
herkese acik bulunmaktadir. Serbest girisimciler arasinda ev hanimlarindan emeklilere,

miihendisten ¢esitli meslek sahiplerine kadar bircok meslek grubundan kisiler bulunmaktadir.

Dogrudan satis sisteminin KOBI’ler agisindan avantajli olan noktalar1 vardir.
Tirkiye ekonomik krizlerin sik yasandigi bir lilke olarak, bu krizlerden daha az etkilenecek
bir satis yontemine ihtiya¢ duymaktadir. Diinya genelinde goriilen odur ki dogrudan satig
yontemini uygulayan sirketler krizlerden ciddi olarak etkilenmemistir. Hatta dogrudan satig
yontemi krizlere karsi korumali bir sektor olarak goriilmektedir. Bunun nedeni dogrudan satig
yonteminin esasinin tiiketicinin ayagia kadar gitmek olmasi ve bunun sonucunda da bir

kazang beklentisinin varlig1 gosterilmektedir.

Dogrudan satis sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin topluma doniik yararh
faaliyetleri ¢ok genis bir alana yayilmistir. Siirekli olarak ¢evre korunmasi, egitim, cocuklara
yardim, kadin saghigi gibi konularda destek veren bu sirketlerin her biri topluma yararl
olmay1 kendine ilke edinmis kuruluslardir.'”’ Dogrudan satis yontemini, Avrupa Birligi
Hedefleri ile karsilastiracak olursak karsimiza ¢ikan tablo dogrudan satisin randimanli bir

yontem oldugunun kaniti1 sayilabilir.

1% http://www.dsd.org.tr/eng/inside/tuketici/maincont.htm
"7 http://www.wfdsa.org/
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Tablo 21: AB Hedefleri ve Dogrudan Satis Sektdriinlin Karsilastirilmast

AB HEDEFLERI DOGRUDAN SATIS SEKTORU

v" Dinamik ve biiyliyen sektor v' Biiyiiyen sektor

v' Kadinlar ve yash c¢alisanlar igin v AB istihdamimi  desteklemektedir-

gelisen firsatlar. iiretimin ¢ogu Avrupa’ dadir.

v' Girigimciligin ve yeteneklerin v" Emek pazari degisimlerini
desteklenmesi desteklemektedir.

v Esnekligin gelistirilmesi v’ Para kazanirken is yOnetimi ve satig

becerilerini gelistirme firsati.

v" Esneklik ve is memnuniyeti sunar.

v' Cogunluk dogrudan satisin  aile
yasamlarint gelistirdigini ve kisisel
gelismelerine  yardimci  oldugunu

belirtmistir.

Kaynak: http://www.dsd.org.tr/sektorHakkinda.asp

Avrupa’ da Ipsos MORI tarafindan 2007 yilinda 7 AB iiye iilkesinde (Ingiltere, Fransa,
Almanya, Italya, Polonya Cek Cumhuriyeti ve Finlandiya — AB dogrudan satis faaliyetlerinin
% 80’ini temsil etmektedir) kapsamli sosyoekonomik bir arastirma yapilmistir. Anketler 43
dogrudan satig sirketinde ve 2800 dogrudan satici arasinda yapilmistir. 2000 yilinda
PriceWaterhouseCooper tarafindan yapilan dogrudan satis analizinin devamu niteligindedir.
Arastirma, FEDSA tarafindan yillik bazda 32 Avrupa iilkesinde derlenen sektor verileriyle
desteklenmistir.  Ayrica  Avrupa’da  sektoriin  olumlu  sosyoekonomik etkilerini

vurgulamaktadir. Arastirmanin verilerinin analizi agagida yer almaktadir.
Avrupa’da Rekabetin Desteklenmesi

e Biiyliyen sektor - son 5 yilda dogrudan satislarda siirekli Dbiiyiime
(% 9,6 bilesik yillik biiyiime 02-06).

e Avrupa’da 2006’da 20 milyar Euro ciro (AB 25 iilke + 7 AB dis1 tilke).

e Hemen her organizasyon oniimiizdeki 2 yil i¢in satig artis1 tahmin etmektedir.

e 7 yilda Dogrudan Satis sirketlerinin vergi katkisi iki katin1 asmistir.

e Imalatin % 78’i AB i¢inde yapilmaktadir.
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Firsatlar Sunulmasi

e AB’nin 25 iilkesinde 3 milyon dogrudan satic1 (Malta ve Kibris dahil degildir).

Yonetim ve imalatta 50 000’den fazla insan tam zamanl ¢aligmaktadir.

Sirketler son 5 yilda satis giiciinde % 14 artis bildirmislerdir.

Dogrudan saticilarin % 25’1 daha 6nce igsizdi (2000°de % 14).

Yar1 zamanli iste AB kadin niifusunun % 4. 5 ‘unu temsil etmektedir.

e 1.5 Milyondan fazla tam zamanl esdeger is iiretilmektedir.
Girisimciligin ve Yeteneklerin Desteklenmesi

e Biiyiime ve Yeni Islerle ilgili Lizbon Stratejisini desteklemektedir
girisimcilik, kadin girisimciligi ve beceri gelistirilmesi desteklenmektedir.

e Dogrudan saticilarin % 83’1 kadindir ve yar1 zamanli ¢aligmaktadir.

e % 88’1 dogrudan satisin satis becerilerini gelistirdigini ve % 81’1 daha iyi bir
yonetim yetenegi gelistirdigini belirtmistir.

e % 45’1t dogrudan satistan elde ettigi gelirin bir kismun1 kisisel gelisme icin
harcamistir. Ornegin, bir kurs takip etmek gibi.

e AB i¢inde 3 milyon dogrudan saticiya disiik maliyetli is firsatlar

saglamaktadir.
Daha lyi bir Is / Yasam Dengesi

e Dogrudan Satis daha iyi bir is / yasam dengesi ve daha ¢ok esneklik sunar.

e Dogrudan saticilarin % 65’inin evlerinde 3 veya daha fazla insan yasamaktadir
(¢ocuklar, yash akrabalar).

® % 29’u 50 yasin lizerindedir — rakam AB ortalamasinin oldukga iizerindedir.

® % 97’si bunun ¢ok esnek bir is oldugunda mutabiktir.

e 9% 73’1 isin ailelerinin yasam kalitesini gelistirdigini sdylemistir.

e % 18’1 yiiksek egitimlidir (2000°de % 13 idi), % 28’inin iiniversite diplomasi
vardir (2000°de % 13 idi).

Is Tatmini

* % 80’1 dogrudan satis isinden memnundur (2000’de % 60 idi).
e Temsilcilerin % 94’1 ¢alistiklart dogrudan satis sirketinin kendilerine adil
davrandigina inanmaktadir.

® % 80’1 kendi kendisinin patronu olmaktan hoslanmaktadir.
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e % 95’1 dogrudan satisin ek para kazanmak icin iyi bir yontem olduguna
inanmaktadir.

e Dogrudan saticilar kazanglarini nasil harciyorlar?

Tablo 22: Dogrudan Satic1 Kazanglart Harcama Sekilleri

Yasam kalitemi gelistiriyorum. % 65

Kisisel gelisim. % 45

Tatiller. % 33

Ev icinde yenileme ve diizeltmeler. | % 29

Kendim/ ailem i¢in egitim. % 28

Tasarruf. % 28
Ana Mesajlar

e Dogrudan satis diizenli olarak biiyliyen (% 9,6 bilesik yillik biiyiime 02-06)
20 milyar Euro tutarinda bir dagitim kanalidir.

e Avrupa’da 9 milyondan fazla dogrudan satic1 (25 AB Uye Ulkesi + 7 AB dis1
iilke).

e Yaklasik 4 milyon dolayli tam zamanli is yaratmaktadir.

e Kadin girisimciligini desteklemektedir, yasl calisanlar1 is yasamina katmakta
ve dinamik bir ekonomi yaratmaktadir.

e Becerileri gelistirme, ekstra gelir elde etme ve yasam kalitesini geligtirme

firsati.

Dogrudan pazarlama son zamanlarda revagta olan bir satig yontemidir. Peki, nedir bu
satis yonteminin araclar1? iste dogrudan satis yonteminin araglari: dogrudan posta, telefonla
pazarlama ve katalogla pazarlama ve son yillarda internette e-posta ve gevrimic¢i hizmetleri
olmak iizere, TV, radyo, video, faks, tele faks, telekonferans ve benzeri arag ve metotlar da
yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle elektronik ticaretin hizli bir gelisme gostermesi
dogrudan ticaretin ve tiim olarak pazarlamanin gelecegine yon verecek gelismelerin basinda

gelmektedir.

91



IV. BOLUM
KOBI’ LERDE MARKALASMA SORUNLARININ TESPITi VE TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ GELISTIRILMESI UZERINE KONYA TEKSTIL-
KONFEKSIYON SANAYI BOLGESINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Glinlimiiziin hizla degisen ve gelisen pazar c¢evrelerinde tekstil- hazir giyim
sektoriiniin giderek artan 6nemi yadsinamaz. Tiirkiye’ de tekstil- hazir giyim sektorii gerek dis
ticaretteki pay1 gerekse istihdam agis1 ve ekonomiye yaptig1 katkilar bakimindan en 6nemli
sektorlerden biridir. Ozellikle {ilkemizin her yerinde faaliyet gdsteren bircok kiigiik ve orta
Olcekli tekstil- hazir giyim isletmeleri geliserek kendilerini yenilemeye ve markalagma

yolunda adimlar atmaya devam etmektedirler.

Konya’ da 90’l1 yillardan itibaren gelisme gosteren tekstil- hazir giyim sektorii
{iretim biiyiikliigiinii arttirarak gelismesine devam etmektedir. Konya giiniimiizde KOBI
niteliginde 400’ i askin isletmesi olan biiyiik bir tekstil- hazir giyim sektoriine sahiptir. Bu
cerceve kapsaminda arastirmanin amaci; Konya’ da faaliyet gosteren tekstil- hazir giyim
isletmelerinin markalasma ve tutundurma faaliyetlerinin arastirilmasi, bulunduklar1 sektoérde
markalagma boyutunda gergeklestirdikleri caligsma kriterlerinin belirlenmesidir.

4.2. Arastirmanin Alt Problemleri

1. Marka olusturma siirecinde marka adi se¢imi nasil yapilmaktadir?

2. Isletmelerin istihdam biiyiikliigii nedir?

3. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlar hangileridir?

4. Isletmelerin markalama ve tutundurma stratejileri nelerdir?

5. Markalasmus isletmelerin marka tescil durumlari nedir?

6. Isletmelerin markalasmadaki kazanimlari nelerdir?

7. Markalagsma ve tutundurma faaliyetlerinde gorev alan personelin egitim durumu

nedir?
8. Marka konumlandirma faaliyetlerinde 6ne ¢ikarilan {iriin 6zellikleri nelerdir?

9. Konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilan araglar nelerdir?
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4.3.Arastirmanin Varsayimlari

1. Arastirmanin kavramsal ¢ercevesini olusturmak amaciyla yararlanilan kaynaklar

giivenilir ve yeterli bilgi vermektedir.

2. Veri toplama amaciyla gelistirilmis anket formu, markalagma faaliyetlerini
Olcebilecek ve yoneticilerin tutundurma- konumlandirma c¢alismalar: ile ilgili goriislerini

belirleyebilecek niteliktedir.
3. Arastirmaya katilan isletmelerden elde edilen veriler dogrudur.

4. Arastirmanin Orneklemine konu olan igletmeler evreni temsil edebilecek

niteliktedir.
4.4. Arastirmanin Simirhihklar

1. Arastirma Konya Tekstil- hazir giyim sanayi bolgesindeki 100 tekstil- hazir giyim

isletmesinin yoneticilerinin goriisleri ile sinirhidir.

2. Arastirmada elde edilecek bulgular, konu ile ilgili ulasilabilecek kaynaklardan

alinan bilgiler ve arastirma ornekleminin anketlerde belirttigi bilgi ve gorisler ile sinirhdir.
4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada ana kiitlenin arastirmaya konu olan o6zelliklerinin belirlenmesi i¢in
uygulamali arastirma modellerinden bir olan “anket” yontemi kullanilmistir. Caligmanin
sagligr acisinda dnemli olan yontem kavraminin ayrintili olarak agiklanmasi yararli olacaktir.
Aragtirma Konya tekstil- hazir giyim sanayinde faaliyet gosteren ve en kapsamli sektorel bilgi
bankalarmda biri olan KOBINET Konya bilgi agma kayith 100 isletmede yapilmustir.
Calisma KOBINET’ e kayitli 100 isletme ile smirlandirilmistir. Yapilan anket ¢alismasinda
isletmelerin marka yaslari, istihdam edilen personelin egitim durumlari, faaliyet gosterdikleri
alanlar ve ithalat- ihracatlari, marka tanimlari, miisteri segmentleri gibi kurumsal bilgilere
ulagilmaya c¢alisilmistir. Ayrica markalasma kavramina bakis acgilari, markalagma, marka
olusturma siirecindeki faaliyetleri, liretimlerindeki sosyo- kiiltiirel unsurlar, kullandiklar
reklam araclar1 ve bu faktorlerin etkilesimleri hakkinda analizler yapilmaya calisilirken
isletmelerin, KOBI’lerin genel sorunlarma bakis acilarina ulasilmaya calisilmistir. Ankette
genellikle 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmis, ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmis ve SPSS 15.00

programi kullanilarak sonuglar degerlendirilmistir.
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4.5.1. Arastirma Bulgular

Konya tekstil- hazir giyim sanayinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta Olgekli
isletmelerin markalagsma durumlar1 ve markalagsmaya bakis acilar ile ilgili olarak uygulanan
anket calismasinin sonuglarina yonelik bulgular asagida sunulmus ve degerlendirilmeye

calisiimustir.

4.5.1.1. isletmelerin istihdam Durumlarina Yénelik Bulgular

Tablo 23’te KOBI’lerin istihdam ettikleri personel sayilarina yonelik dagilimlar yer
almaktadir. Isletmelerin %63,3” i 1-25 smir1 arasinda personel calistirirken, %13,3” {i 76-100
siir1 arasinda personel ¢alistirmaktadir. % 10,0’Iuk kisim 51-75, %6,7°lik bir kisim 26-50
yine %6,7’lik kistm da 100 ve {iistiinde personel istthdam etmektedir. Tabloya gore isletmeler

genel olarak 1-25 arasi personel istthdam eden oldukca kiigiik Slgekli isletmelerdir. Orta

biiytlikliikteki isletme sayisi oldukga azdir.

Tablo 23: Istihdam Edilen Personel Sayilarimin Dagilimlar

Istihdam Edilen Personel
Sayilarimin Dagilimlari Adet Yiizde Gecgerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  1-25 Arasi 19 63,3 63,3 63,3
26-50 Arasi 2 6,7 6,7 70,0
51-75 Arasi 3 10,0 10,0 80,0
76-100 Arasi 4 13,3 13,3 93,3
100 ve listii 2 6,7 6,7 100,0
Toplam 30 100,0 100,0
%70 —
%60 |
%50 —|
%40 —|
%30 —|
%20 —
%10 |
o= | | |
1-25 26-50 51-75 76-100 100
arasi arasi arasi arasi ve ustl

Sekil 16: Istihdam Edilen Personel Sayilarimin Histogrami
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4.5.1.2.Sektor Isletmelerinin Faaliyet Alanlarina Yénelik Bulgular

Tablo 24’te arastirmaya dahil olan isletmelerin faaliyet gosterdikleri alan dagilimlari

yer almaktadir. Bayan dis giyim sektoriine ¢alisan kistm %43,3” liikk bir dilim olustururken,

%26,7 si erkek dis giyim, %6,7 bayan i¢ giyim yine %6,7 erkek i¢ giyim, %3,3 ¢ocuk i¢ ve

dis giyim alaninda faaliyette bulunmus ve %13,3” liikk kisim da diger secenegini isaretleyerek,

halicilik, epa, mest, gelinlik, battaniye gibi sektorleri belirtmistir. Konya tekstil-hazir giyim

sektoriinde yer alan isletmelerin yariya yakini bayan dig giyim alaninda iiretim yapmaktadir.

Bunu erkek dis giyim takip etmektedir. Isletmelerin i¢ giyim ve ¢ocuk giyim sektdriine olan

ilgileri arttirilabilir.

Tablo 24: Arastirmaya Katilan isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Alan Dagihmlar

Faaliyet Gosterilen Alan Gegerli
Dagilimlari Adet Yiizde Yiizde Artan Yiizde
Gegerli  Bayan Dis Giyim 13 43,3 43,3 433
Erkek Dis Giyim 8 26,7 26,7 70,0
Bayan i¢ Giyim 2 6,7 6,7 76,7
Erkek I¢ Giyim 2 6,7 6,7 83,3
Cocuk I¢ ve D1s Giyim 1 3,3 3,3 86,7
Diger 4 13,3 13,3 100,0
Toplam 30 100,0 100,0
B Bayan Dis
Giyim
B Erkek Dis
Giyim

01 Bayan I¢ Giyim
® Erkek I¢ Giyim

H Cocuk I¢ ve

D1s Giyim

Sekil 17: Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlar grafigi
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4.5.1.3.Sektordeki isletmelerin Faaliyette Bulunduklar1 Pazarlara Yénelik
Bulgular

Tablo 25’te arastirma alanindaki isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazar
dagilimlarma yer verilmistir. Isletmelerin %56,7" si yalnizca i¢ pazar secenegini isaretlerken,
%43,3’ 1 i¢ ve dis pazar secenegini isaretlemistir. Tablodan da goriilebilecegi iizere yalnizca
dis pazara calisan isletme olmadigi gibi neredeyse yar1 yariya “i¢ ve dis pazar” ve “yalnizca i¢

pazar” hedefli olarak calismaktadirlar.

Tablo 25:Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyette Bulunduklar1 Pazar Dagihmlar:

Faaliyette Bulunulan Pazar Gegerli

Dagilimlar Adet Yiizde Yiizde Artan Yiizde

Gegerli I¢ ve Dis Pazar 13 433 433 433
Yalnizca I¢ Pazar 17 56,7 56,7 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

B ¢ ve Dis Pazar

® Yalnizca Ic
Pazar

Sekil 18: Ankete dahil isletmelerin faaliyette bulunduklari pazarlar grafigi

4.5.1.4.Sektor Isletmelerinin Marka Yaslarina Yonelik Bulgular

Calismada ankete dahil isletmelerin marka yaslarina yonelik veriler elde edilmeye
calisilmistir. Isletmelerin marka yaslar1 genel sektor yasini 6grenmek ve diger isletme verileri
ile olan baglantilar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Asagidaki tablolar ve sekiller bu soruya 151k

tutmaktadir.
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Tablo 26: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Marka Yasi Dagilimlan

Marka Yas1 Gegerli
Dagilimlari Adet | Yiizde Yiizde Artan Yiizde
Gegerli 1 yildan az 1 33 3,3 3,3
1-5 yil 10 33,3 33,3 36,7
6-10 y1l 9 30,0 30,0 66,7
11-15 y1l 4 13,3 13,3 80,0
15 y1l ve tistii 6 20,0 20,0 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 26> da Konya Tekstil- hazir giyim sektoriindeki isletmelerin marka yasi
dagilimlar1 bulunmaktadir. Ankete katilan isletmelerin %33,3” i 1-5 yil, %30,3” i 6-10 yil,
%20,0° 1 15 y1l ve Ustli segenegini isaretlerken, %13,3” 4 11-15 yil, %3,3” i 1 yildan az
seceneklerini isaretlemislerdir. Arastirmaya dahil olan isletmelerin ¢ogunlugu yeni
markalasan isletmelerdir. Uzun yillardir kendi markasini kullanan isletme sayisi oldukca

azdir.

%40 —

%30

%20

%10

0 ! ! ! \ \
lyldanaz 1-5yil 6-10 yil 11-15yil 15 yil ve Ustl

Sekil 19: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Marka Yaslar Histogramm

4.5.1.5.Sektordeki Isletmelerin Marka Yasi ile Isletmenin Faaliyette Bulundugu
Pazar Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazar veya pazarlar ile marka
yaslar1 arasinda bir baglanti olup olmadigina bakilmistir. Bu amagla iki adet hipotez

kurulmustur.

HO0=Marka yas1 isletmenin yonelecegi pazan etkilemez.
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H1=Marka yas1 isletmenin yonelecegi pazari etkiler.

a=0.05 e gore test edilmistir.

Hipotezler Ki-Kare Testi ile analiz edilecek ve bu iki hipotez arasinda bir iliski olup

olmadigina ve eger bir iligki varsa bu iliskinin niteligi hakkinda yorum yapilmistir.

Ki- Kare Testi

Deger | Serbestlik  Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 24.370 4 , 000
Olasilik 31,964 4 , 000
Liner Baglanti 16,676 1 . 000
Gegerli say1 28

Ki-Kare Testi sonucuna gore sigma 0,000 alfa 0,05 ten kii¢iik oldugundan Hipotez 0

reddedilmis ve Hipotez 1 kabul edilmistir. Marka yasi ile Pazar arasinda bir iligski vardir ve bu

iliski pozitif yonliidiir. Yani marka yas1 isletmenin odaklanacagi pazari belirlemektedir.

Tablo 27: Vaka Siire¢ Ozeti

l?urum Siire¢
Ozeti
Durumlar
Gegerli Eksik-Kayip Toplam
say1 | Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Moka a8 s1o% 26| 48,1% 54 100,0%
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Tablo 28: Marka- Pazar Karsilastirmasi

Marka-Pazar Toplam
1
Marka- Pazar Karsilastirmasi az y y
Pazar i)ga;le})ls Say1 1 10 1 0 0 12
% Pazar Dahil 8,3% | 833% | 8,3% ,0% ,0% | 100,0%
V]
o Marka 100,0% | 100,0% 11,1% 0% 0% | 42,9%
%Toplam 3,6% | 35,7% | 3,6% ,0% 0% | 42,9%
Yalmizca I¢  Sayi 0 0 3 4 4 16
Pazar
% Pazar
Dahil ,0% ,0% | 50,0% | 25,0% | 25,0% | 100,0%
V]
A)AMarka ) . ) 100,0 . .
Dahil ,0% ,0% | 88,9% Y 100,0% | 57,1%
0
%Toplam ,0% 0% | 28,6% | 14,3% | 143% | 57,1%
Toplam Say1 1 10 9 4 4 28
0
Pazar Dahil % 3,6% | 35,7% | 32,1% | 14,3% | 14,3% 100,0%
% o o 100,0 | 100,0 o o
Marka Déhil 100,0% | 100,0% o, o, 100,0% | 100,0%
o
% 3,6% | 35,7% | 32,1% | 143% | 14,3% 100,0%
Toplam

4.5.1.6.Sektor Isletmelerinin Marka Tanimlarina Yonelik Bulgular

Tablo 29’da sektor isletmelerinin marka tanimlarina yonelik bulgulara yer
verilmistir. Isletmelerin %40,7°lik kism1 markay1 “kalite sembolii” olarak, % 22,2 si “iiretici
isletmeyi temsil eder”, %14,8” 1 “malin satigin1 gdsteren bir faktdr” yine %14,8 1 “malin
taninmasint  ve secilmesini kolaylastirir”, %7,4 “mal niteliklerini simgeler olarak
tamimlamustir. Isletmelerin geneli markayi kalite sembolii olarak gérmekte ve iiretici isletmeyi
temsil ettigini diisinmektedir. Genel olarak marka kavrami tam anlamiyla idrak

edilememistir.
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Tablo 29: Arastirmaya Katilan isletmelerin Marka Tanim Dagihmlar

Marka Tamim Dagilimlar:
Adet Yiizde Gegerli Yiizde Artan Yiizde
Gegerli Kalite semboliidiir. 22 40,7 40,7 40,7
Uretici isletmeyi temsil eder.
12 22,2 22,2 63,0
Mal niteliklerini simgeler. 4 7.4 7.4 70.4
Malin satigin1 kolaylastiran bir
faktordiir. 8 14,8 14,8 85,2
Malin taninmasini ve se¢ilmesini
kolaylastirir. 8 14,8 14,8 100,0
Toplam 54 100,0 100,0
%50
%40
%30
%20
%10
0 ! \ \ ! !
Kalite Uretici Mal Malin satisint ~ Malin

semboliidiir té%llestiflng (lar niteliklerini kolaylastiran taninmasini
simgeler  bir faktordiir segif/niesini
kolaylastirir

Sekil 20: Arastirmaya Katilan isletmelerin Marka Tanmim Oranlarim Gésteren Histogram

4.5.1.7.Sektor lisletmelerinin Marka Ismi Olusturma Yontemine Yonelik

Bulgular

Tablo 30’ da ise arastirmaya katilan isletmelerin marka ismi olusturma ydntemlerinin
dagilimlar1 yer almaktadir. Isletmelerin %80’ i “yonetim secti” segenegini isaretlerken %20’

si “marka konusunda uzman kisilerden yardim alinarak™ seg¢enegini isaretlemistir.
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Tablo 30: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Marka Ismi Olusturma Yontemlerinin

Dagilimlan
Marka Ismi Olusturma Gecerli
Yontemlerinin Dagilimlar: Adet Yiizde A Artan Yiizde
Yiizde
Gegerli  YOnetim secti 24 80,0 80,0 80,0
Marka konusunda uzman
kisilerden yardim alinarak 6 20.0 20.0 100.0
secildi ’ ’ ’
Total 30 100,0 100,0

Isletmelerin ¢ok az bir kism1 marka adimn1 secerken uzman kisi ve kurumlara basvurmustur
cogunlugunda bu gorev yonetimin isi olarak goriilmektedir. Markalasma adimlarindan olan
marka ismi olusturmanin daha profesyonel anlamda ele alinmasinin gerekliligi bilinci

yerlesmemistir.

¥ Yonetim secti

m Marka konusunda uzman kisilerden
yardim alinarak secildi

Sekil 21: Ankete Katilan isletmelerin Marka ismi Olusturma Yontemleri Grafigi

4.5.1.8.Sektordeki isletmelerin Marka Imaji Belirlemede Odaklandiklari
Alanlara Yonelik Bulgular

Arastirmanin  genel amaci markalagsma sorunlart ve durumlarmi belirlemek
oldugundan, isletmelerin marka imajlarin1 belirlemeye c¢alisirken tizerinde yogunlukla

durduklari, ¢alistiklar: alanlar1 belirlemek 6nemlidir.
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Tablo 31: Arastirmaya Katilan isletmelerin Uretime Dayah imaja Odaklanma

Dagilimlan
Gegerli Artan
URETIME DAYALI IMAJ Adet Yiizde | Yiizde | Yiizde
Gegerli  1.Sirada segenler 12 30,8 30,8 30,8
2.S1irada segenler 15 38,5 38,5 69,2
3.Sirada segenler
12 30,8 30,8 100,0
Toplam 39 100,0 100,0

Tablo 31°de tekstil- hazir giyim sektoriindeki isletmelerin “Uretime dayali imaja

odaklanma” dagilimlari verilmistir. Isletmeler “iiretime dayali imaj” 1 %30,8 ile ilk sirada,

%38,5 ile 2.swrada, %30,8 ile 3. sirada se¢mistir. “Pazarlamaya dayali imaj” 1 %64,3 ile ilk

sirada, %35,7 ile 2.sirada gOstermistir. Satin almaya dayali imaj1 ise %3,1 ile ilk sirada,

%18,8 ile 2.sirada, %78,1 ile 3.sirada segmislerdir. Uretime dayali imaj dagilimlar1 oldukca

esit oranhdir, isletmelerin bu konudaki oncelikleri {iretime dayali imajin ikinci planda

tutulmasidir.

%30.8

% 1. Sirada
E 2. Sirada
o 3. Sirada

Sekil 22: Ankete Katilan isletmelerin Uretime Dayah Imaja Odaklanma Grafigi
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Tablo 32: Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlamaya Dayah Imaja Odaklanma

Dagilimlan
PAZARLAMAYA DAYALI IMAJ Adet Yiizde Geﬂgerh Aftan
Yiizde | Yiizde
Gegerli 1.Sirada segenler 18 64,3 64,3 643
2.Sirada segeler
10 35,7 35,7 | 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerden “Pazarlamaya dayali imaj1” ilk sirada segenlerin orant
%64,3 ile ikinci sirada segenlerin orani ise % 35,7 olarak goriilmektedir. Pazarlamaya dayali

imaj kiiltiiri isletmeleri cezp etmis durumdadir. Odaklanilan alanlar arasinda en son tercih

edilen olarak gosterilmemesi bu yorumu desteklemektedir.

Sekil 23:Ankete Katilan Isletmelerin Pazarlamaya Dayali Iimaja Odaklanma Grafigi

Tablo 33: Arastirmaya Katilan isletmelerin Satin Almaya Dayah Imaja Odaklanma

Dagilimlan
SATIN ALMAYA DAYALI IMAJ | Adet | Yizde | OS¢°rli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli 1.Sirada segenler 1 3,1 3,1 3,1
2.Sirada segenler 6 18,8 18,8 21,9
3.Sirada segenler 25 78,1 78,1 100,0
Toplam 32 100,0 100,0

Tablo 33’te “Satin almaya dayali imaj” 1 ilk sirada gosterenlerin oran1%3,1, ikinci

sirada gosterenlerin  orant %18,8, liclincli sirada gosterenlerin oran1 %78,1 olarak

goriilmektedir. Satin almaya dayali imaj marka ismi olustururken KOBI’lerin en son

odaklanmayi tercih ettikleri alan olarak goriilmektedir.
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Sekil 24: Ankete Katilan Isletmelerin Satin Almaya Dayali imaja Odaklanma Grafigi

4.5.1.9.Sektordeki Isletmelerin Marka Adi Seciminde Onem Verdikleri
Niteliklere Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan igletmeler arasinda yapilan anket caligmasinda isletmelerin
markalasma siirecinde marka adi se¢ciminde 6nem verdikleri niteliklere yonelik veriler elde
edilmeye calisilmistir. Bu bilgiler ayn1 zamanda isletmelerin hedefledigi marka imajini
belirlemeye de 1sik tutar niteliktedir. Elde edilen dagilimlar asagidaki tablo ve sekillerde

goriilmektedir.

Tablo 34:Marka Adi Seciminde *Uriiniin Nitelikleri Hakkinda Bilgi Verici Olma

Ozelligi”ne Yonelik Dagilimlar

URUNUN NIiTELIKLERI Gegerli
HAKKINDA BILGI VERICI Adet Yiizde Yiizde Artan Yuzde
OLMASI

Gegerli  Hi¢ dnemli degil 18 62,1 62,1 62,1
Kismen 6nemli 4 13,8 13,8 75,9
Orta derecede 6nemli 3 10,3 10,3 86,2
Oldukga 6nemli 3 10,3 10,3 96,6
Cok 6nemli 1 3,4 3.4 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

Bu tabloda marka ad1 segerken “Uriiniin nitelikleri hakkinda bilgi verici olma 6zelligi
oylanmustir. Isletmeler %62,1 ile hi¢c énemli degil, %13,8 ile kismen &nemli, %10,3 ile orta
derecede Onemli ve olduk¢a Onemli segeneklerini isaretlerken %3.,4 ile de ¢ok Onemli
secenegini isaretlemislerdir. Isletmelerin marka isimleri &zellikle {iriinleri hakkinda bilgi

verici nitelikte olmalidir. Marka isimlerinin bu 6zellige sahip olmasi tercih sebebidir.
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Sekil 25: Uriiniin Nitelikleri Hakkinda Bilgi Verici Olma Ozelligi” Histogrami

Tablo 35:Marka Adi Seciminde ”Hatirlanmasi ve Taminmasi1 Kolay Olmasi Ozelligi”ne
Yonelik Dagihimlar

HATIRLANMASI VE
TANINMASI KOLAY . R .
OLMASI Adet Yiizde Gegerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  Hig dnemli degil 2 6,3 6,3 6,3
Kismen 6nemli 8 25,0 25,0 31,3
Orta derecede 6nemli 8 25,0 25,0 56,3
Oldukga 6nemli 10 31,3 31,3 87,5
Cok 6nemli 4 12,5 12,5 100,0
Toplam 32 100,0 100,0

Tablo 35’te “hi¢c 6nemli degil” segenegi %6,3 ile “kismen 6nemli ve orta derecede
onemli” secenegi %25, “oldukca dnemli” %31,3, “cok dnemli” secenegi ise %12,5 ile tercih
edilmistir. Marka adinin, hatirlanmast ve taninmasi kolay olmasini gerekli goren isletme

isletmeler fazladir ancak ¢ok fazla da dikkate alinmayan bir unsurdur.
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Sekil 26: “Hatirlanmasi ve Taminmasi Kolay Olmas1 Ozelligi” Histogram

Tablo 36:Pazarlamaya Dayali imaja Odaklanma ile Markanin “Hatirlanmasi ve
Taninmasi Kolay Olmas1” Ozelligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Tablo 36’da pazarlamaya dayali imaj olusturulurken marka adi segerken dikkate
alinacak ozelliklerden “Hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmasi”6zelligi arasindaki iligkiyi
gostermektedir. Tabloya gore pazarlamaya dayali imaj1 benimseyen isletmeler, marka imajimni
insa edelerken, marka adi se¢iminde iirlin ve hizmetleri agisindan “hatirlanmasi ve taninmasi

kolay olmasi”6zelligini gdz Oniinde bulundurmaktadirlar. Burada sonu¢ (sigma) 0,05’ten

kiiciik oldugundan bu iki unsur arasinda iligki oldugu goriilmektedir.
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Durum
Gegerlilik Kayip Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Pazarlama Dayali
1maj* Hatirlanma- 28 87,5% 4 12,5% 32| 100,0%
Taninma
Ki-Kare Testi
Serbestlik | Anlamlilik
Deger |derececi

Ki-kare Degeri 28,000 3 , 000

Olasi Oran 36,498 3 , 000

Liner Baglanti 18,646 1 000

Gecgerli Sayi 28



Tablo 37: Marka Ad1 Seciminde “Ayirici Nitelikte ve Ozgiin Olmasi Ozelligi” ne Yonelik

Dagilimlar

AYH({--)IS éINJINTgI[JJgEI;EI VE Adet Yiizde ?{?;;(131 Artan Yizde
Gegerli  Hig 6nemli degil 1 3,3 3,3 3,3
Kismen 6nemli 1 33 33 6,7
Orta derecede 6nemli 9 30,0 30,0 36,7
Oldukc¢a 6nemli 13 433 433 80,0
Cok 6nemli 6 20,0 20,0 100,0

Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 37°de %3,3 ile “hi¢ 6nemli degil ve kismen 6nemli” segenekleri, %30 ile

“orta derecede Onemli” segenegi, %43,3 ile “olduk¢a Onemli” ve %20 ile “cok Gnemli

“secenegi isaretlenmistir. Marka adinin ayirici nitelikte ve 6zgiin olmasi yine isletmelerin

oncelikli olarak 6nem verdigi bir niteliktir.
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Sekil 27: “Ayiric Nitelikte ve Ozgiin Olmasi Ozelligi” Histogrami

Tablo 38: Marka Ad1 Seciminde “Kolay Soylenebilir Olmas1 Ozelligi” ne Yonelik

Dagilimlar
KOLAY SOYLENEBILIR OLMASI Adet Yiizde | Gegerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  Hic 6nemli degil 4 13,3 13,3 13,3
Kismen 6nemli 5 16,7 16,7 30,0
Orta derecede onemli 13 433 433 73,3
Olduk¢a 6nemli 5 16,7 16,7 90,0
Cok 6nemli 3 10,0 10,0 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 38’de, kolay sdylenebilir olma 6zelliginde “hi¢ 6nemli degil” segenegi %13,3,

“kismen 6nemli” secenegi %16,7, “orta derecede dnemli” segenegi %43,3, “oldukca 6nemli”

secenegi %16,7 ve “cok dnemli” secenegi %10 oraninda isaretlenmistir. Isletmeler agisindan
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marka adinin kolay sdylenebilir olmasi, marka adi se¢iminde Oncelikli dikkate alinan bir konu

degilken orta derecede 6nemli olarak goriilmektedir.

¥ Hig¢ 6nemli degil
® Kismen 6nemli
“ Orta derecede énemli

- Oldukg¢a 6nemli
Y Cok 6nemli

Sekil 28: “Kolay Séylenebilir Olmasi Ozelligi” Grafigi
Tablo 39: Marka Ad1 Seciminde “Kolay Taklit Edilememesi Ozelligi” ne Yonelik

Dagilimlar

Kg&iﬁ;ﬁﬁlﬁgﬁ Adet Yiizde ?{?Zeég Artan Yizde
Gegerli  Hig 6nemli degil 1 4,0 4,0 4,0
Kismen onemli 2 8.0 8,0 12,0
Orta derecede onemli 7 28,0 28,0 40,0
Oldukg¢a 6nemli 10 40,0 40,0 80,0
Cok onemli 5 20,0 20,0 100,0

Toplam 25 100,0 100,0

Tablo 39°da kolay taklit edilememe ozelligi, %4 ile “hi¢ Onemli degil”, %8 ile
“kismen onemli”, %28 ile “orta derecede dnemli”, %40 ile “oldukg¢a 6nemli” ve %20 ile “cok
onemli” olarak isaretlenmigstir. Marka adin1 kolay taklit edilemeyen 6zellikte olmas1 marka ad1

seciminde dngdriilmektedir.
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® Hi¢ 6nemli degil

® Kismen 6nemli

5 Orta derecede dnemli
u Oldukc¢a 6nemli
5 Cok 6nemli

Sekil 29: “Kolay Taklit Edilememesi Ozelligi” Grafigi

Tablo 40: Marka Ad1 Seciminde “Temsil Giiciiniin Yiiksek Olmas1 Ozelligi” ne Yonelik

Dagilimlar

TEMSIL GUCUNUN .. Gecerli Artan

YUKSEK OLMASI Adet | Yizde Yiinde Yiizde
Gegerli Kismen 6nemli 2 6,9 6,9 6,9
Orta derecede 6nemli 4 13,8 13,8 20,7
Oldukc¢a 6nemli 10 34,5 34,5 55,2
Cok 6nemli 13 44,8 448 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 40°da %6,9 ile “kismen 6nemli” secenegi, %13,8 ile “orta derecede dnemli”
secenegi, %34,5 ile “oldukca onemli” ve %44,8 ile “cok dnemli” secenekleri isaretlenmistir.
Marka adi1 segiminde temsil giiciiniin yiiksek olmasi sektér KOBI’leri i¢in oncelikli &nem

tagiyan bir konu olarak goriilmektedir.
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Sekil 30: “Temsil Giiciiniin Yiiksek Olmas1 Ozelligi” Histogrami
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4.5.1.10.Sektor Isletmelerinin Marka Konumlandirma Faaliyetlerinde Etkili
Olan Sosyo- Kiiltiirel Faktorlere Yonelik Bulgular

Arastirmada marka konumlandirma faaliyetlerinde etkili olan yas grubu, cinsiyet,
kiiltiirel 6zellikler ve cografi 6zellikler olan sosyo- kiiltiirel faktorlere yonelik bazi bulgular

edinilmistir. Bunlarin dagilimlari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 41: Marka Konumlandirmada Etkili “Yas Grubu” Faktoriiniin Isletmelere Gore

Dagilimi
Gegerli
YAS GRUBU Adet Yiizde Yiizde Artan Yiizde
Gegerli  1.Oncelik 12 41,4 41,4 41,4
2.0ncelik 11 37,9 37,9 79,3
3.0ncelik 5 17,2 17,2 96,6
4.0Oncelik 1 3,4 3,4 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 41°de yas grubu faktorii ilk dncelik olarak %41,4 ile 2.6ncelik olarak %37,9
ile 3.0ncelik olarak %17,2 ile ve 4.0ncelik olarak %3,4 ile isarctlenmistir. Marka
konumlandirmada bir sosyo-kiiltiirel faktér olan yas grubu, isletmeler tarafindan oncelikli

olarak goz 6niinde bulundurulmaktadir.

ekil 31: “Yas Grubu” Faktoriiniin Grafigi
g
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Tablo 42: Marka Konumlandirmada Etkili “Cinsiyet” Faktoriiniin Isletmelere Gore

Dagilimi
CINSIYET Adet Yiizde Gegerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  1.0ncelik 12 429 429 429
2.0Oncelik 32,1 32,1 75,0
3.0Oncelik 1 3,6 3,6 78,6
4 Oncelik 21,4 21,4 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 42°de cinsiyet faktori, %42,9 ile 1.0ncelik olarak, %32,1 ile 2.6ncelik olarak,
%3,6 ile 3.0ncelik olarak ve %21,4 ile 4.0ncelik olarak isaretlenmistir. Bir diger sosyo-

kiiltiirel faktor olan cinsiyet, marka konumlandirmasi yapilirken ilk gbéz Oniinde olan

faktorlerdendir.
[l
|2
%214 .

B —

Sekil 32: “Cinsiyet” Faktoriiniin Grafigi

Tablo 43: Marka Konumlandirmada Etkili “Kiiltiirel Ozelikler” Faktoriiniin

Isletmelere Gore Dagihim

OI;II{IEEIIJII({I{Z]%R Adet Yiizde Gegerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  1.0ncelik 5 11,4 11,4 11,4
2.0ncelik 4 9,1 9,1 20,5
3.0Oncelik 17 38,6 38,6 59,1
4 Oncelik 18 40,9 40,9 100,0

Toplam 44 100,0 100,0

Tablo 43’te kiiltiirel 6zellikler ise %11,4 ile 1. Oncelikte isaretlenirken %9,1 ile
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2.0ncelikte, %38,6 ile 3.6ncelikte ve % 40,9 ile de 4.0ncelikte isaretlenmistir. Konya tekstil-




hazir giyim KOBI’leri kiiltiirel 6zellikleri, konumlandirma faktdrii olarak cok dikkate

almamaktadirlar.

%38.6

Sekil 33: “Kiiltiirel Ozellikler” Faktoriiniin Grafigi

Tablo 44: Marka Konumlandirmada Etkili “Cografi Ozellikler” Faktoriiniin Isletmelere

Gore Dagilim

_COGRAFI
OZELLIKLER Adet Yiizde Gegerli Yiizde | Artan Yiizde

Gegerli  1.0ncelik 3 10,7 10,7 10,7
2.0ncelik 4 14,3 14,3 25,0
3.0ncelik 4 14,3 14,3 39,3
4.Oncelik 17 60,7 60,7 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 44 sosyo- Kkiiltiirel faktorlerden cografi ozellikler faktoriiniin  dagilimi
icermektedir. Tabloya gore 1.6ncelikte 10,7, 2.0ncelik ve 3.0ncelikte 14,3, 4.6ncelikte ise
60,7 ile isaretlenmistir. Cografi 6zellikler de yine konumlandirmay1 ¢ok fazla etkilemeyen bir

faktor olarak goriilmektedir.
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Sekil 34: “Cografi Ozellikler” Faktériiniin Grafigi

4.5.1.11.Sektor isletmelerinin Pazarlama Sistemlerinin Organize Olus Sekline

Yonelik Bulgular

Tablo 45’te sektorde yer alan isletmelerin pazarlama sistemlerinin organize olus
sekline yonelik bir takim bulgular iizerinde durulmaktadir. KOBI’lerden Geleneksel sistem,
Dogrudan dagitim, Bayilik, Karma ve Diger olarak belirlenen segenekler iizerinden se¢im
yapmalar1 istenmistir. %53,3 ile gelencksel sistem en ¢ok isaretlenen segenek olmustur.

Bayilik sistemi %26,7 ve Dogrudan satis ile Karma sistem ise %8,9 oraninda se¢ilmistir.

Tablo 45: Ankete Katilan Isletmelerin Pazarlama Sistemi Tercihlerinin Dagilimlar

Pazarlama Sistemi Adet Yiizde Gegerli Artan

Tercihlerinin Dagilimlar: Yiizde Yiizde
Gegerli  Geleneksel Sistem 24 53,3 53,3 53,3
Dogrudan Dagitim 4 8,9 8,9 62,2
Bayilik 12 26,7 26,7 88,9
Karma 4 8,9 8.9 97,8
Diger 1 2,2 2,2 100,0

Toplam 45 100,0 100,0

Aragtirma evreninin c¢ogunlugunu “Geleneksel Sistem”i Oncelikli olarak uygulayan
isletmeler olusturmaktadir. “Bayilik Sistemi” de yine liretim yerleri ve pazar mesafesinin
uzakligindan kaynakli olarak tercih edilmekte ve ayni zaman da biiylime adina bir adim olarak

goriilmektedir.
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Sekil 35: Ankete Katilan Isletmelerin Pazarlama Sistemi Tercihlerinin Histogram

4.5.1.12. Sektor Isletmelerinin Yurti¢ci Pazarlarda Izledikleri Markalama

Stratejilerine Yonelik Bulgular

Konya tekstil- hazir giyim sanayi isletmelerinin yurti¢i pazarlarda izledigi bazi
markalama stratejileri vardir. Bu markalama stratejilerine bakis acilar1 yapilan ankette
degerlendirilmistir. Anket sonucglarina gore elde edilen bulgular Tablo 46, Tablo 47, Tablo 48,
Tablo 49 ve Tablo 50°de goriilmektedir.

Tablo 46: Isletmelerin Yurtici Pazarlardaki “Cizgi Genislemesi” Stratejilerinin Dagilim

P . . . Gegerli Artan

CIZGI GENISLEMESI Adet | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli Hig¢ 6nemli degil diyen 2 7,4 7,4 7,4
Kismen 6nemli diyen 25,9 259 33,3
Orta derecede 6nemli diyen 11 40,7 40,7 74,1
Oldukg¢a 6nemli diyen 6 22,2 22,2 96,3
Cok 6nemli diyen 1 3,7 3,7 100,0

Toplam 27 100,0 100,0

Isletmelerin %7,4’ii “Hi¢ 6nemli degil” derken, %25,9’u “Kismen 6nemli”, %40,7’si “orta
derecede onemli”, %22,2’si “Oldukg¢a onemli” ve %3,7’si ise “Cok 6nemli” demistir. Tablo
46’daki verilere dayanarak markalama stratejilerinden “Cizgi Genislemesi” stratejisinin
KOBI’ler i¢in orta derecede énemli bir strateji oldugu goriilmektedir. Uriin yelpazesini yeni
ve paralel alanlarda kullanmaya meyilli isletmeler ise bu stratejiyi olduk¢a Onemli

gormektedirler.
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Sekil 36: “Cizgi Genislemesi” Stratejilerinin Histogram

Tablo 47: isletmelerin Yurtici Pazarlardaki “Marka Genislemesi” Stratejilerinin

Dagilim

MARKA GENISLEMESI Adet | Yiizde | Geserli Artan

Yiizde Yiizde
Gecgerli Hig 6nemli degil diyen 3 10,3 10,3 10,3
Kismen 6nemli diyen 7 24,1 24,1 34,5
Orta derecede 6nemli diyen 12 41,4 41,4 75,9
Oldukg¢a 6nemli diyen 5 17,2 17,2 93,1
Cok 6nemli diyen 2 6,9 6,9 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

Marka genislemesi KOBI’ler igin birinden digerine énemli farklilik gdsteren bir strateji
olmasinin yaninda 6n plana ¢ikan nokta ise ¢ogu isletme i¢in “Orta derecede 6nemli” olarak
goriilmesidir. Nitekim isletmelerin yariya yakin bir dilimi olan %41,4’i marka genislemesi
stratejisini “orta derecede Onemli” olarak gormektedir. Konya tekstil-hazir giyim sanayisi

acisindan farkl tirlin ¢izgisinde farkli markalar yaratma fikri pek yaygin olmayan bir fikirdir.
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Sekil 37: “Marka Genislemesi” Stratejilerinin Histogram

Tablo 48: Isletmelerin Yurtici Pazarlardaki “Cok Uriinlii Strateji”lerinin Dagilim

COK URUNLU STRATEJI Adet | Yiizde | Geserli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Orta derecede 6nemli diyen 1 3,6 3,6 3,6
Oldukga 6nemli diyen 13 46,4 46,4 50,0
Cok 6nemli diyen 14 50,0 50,0 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 48’de tek bir {irlin ¢izgisinde birden fazla marka ile yer alma stratejisi olan
“Cok {iriinlii strateji”ye ait dagilimlar yer almaktadir. Isletmeler genel olarak bu stratejiyi ¢ok
onemli bulmaktadirlar. %50’lik bir dilim “Cok Onemli” derken %46,4’liik diger dilim

“Oldukga énemli” demistir. Bu strateji KOBI’ler tarafindan énemsenen bir stratejidir.

%50
%40
%30
%20
%10
0 \ \ \
Orta Derecede  Oldukga Cok
Onemli Onemli Onemli

Sekil 38: “Cok Uriinlii Strateji”lerinin Histogram
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Tablo 49: Isletmelerin Yurtici Pazarlardaki “Yeni Marka” Stratejilerinin Dagilimi

YENI MARKA .. Gecerli Artan

Adet | Yuzde Yiizde Yiizde
Gegerli  Hig 6nemli degil diyen 2 6,9 6,9 6,9
Kismen 6nemli diyen 15 51,7 51,7 58,6
Orta derecede 6nemli diyen 4 13,8 13,8 72,4
Oldukc¢a 6nemli diyen 24,1 24,1 96,6
Cok 6nemli diyen 1 3.4 3.4 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

“Yeni marka yaratma” stratejisinin dagilimlarina gore isletmelerin kiigiik bir kismi
onemli bulurken, yariya yakini kismen 6nemli oldugunu belirtmistir. Yani igletmelerin ayni
iirlin kategorisinde yeni markalar yaratma stratejisine bakis acgilar1 ¢cok kapali olmamaklar

beraber, lizerinde ¢ok calisilan bir konu da degildir.

Sekil 39: “Yeni Marka” Stratejilerinin Histogram
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Sekil 39: “Yeni Marka” Stratejilerinin Histogram

Tablo 50: isletmelerin Yurtici Pazarlardaki “Marka Birlesmesi” Stratejilerinin Dagilimi

MARKA BIRLESMESI

Adet Yiizde Gecerli Yiizde Artan Yiizde
Gegerli Hi¢ 6nemli degil diyen 22 78,6 78,6 78,6
Kismen 6nemli diyen 4 14,3 14,3 92,9
Olduk¢a 6nemli diyen 1 3,6 3,6 96,4
Cok 6nemli diyen 1 3,6 3,6 100,0
Toplam 28 100,0 100,0
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Tablo 50°’de verilen dagilimlara gore isletmeler “Marka birlegsmesi” stratejisi Onemli
bulmamaktadirlar. Cok kiiciik bir kesim bu stratejini kendilerine avantajlar saglayabilecegi ve
uygulanmasinin gerekli oldugunu diisiinmektedir ancak bu anlamda ciddi bir ¢aligma siirecine

girmemislerdir.
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Sekil 40: “Marka Birlesmesi” Stratejilerinin Histogram

4.5.1.13. Sektor Isletmelerinin Yurtdisi Pazarlarda Izledikleri Markalama

Stratejilerine Yonelik Bulgular

Konya tekstil- hazir giyim sanayi isletmelerinin yurtdis1 pazarlarda izledigi bazi
markalama stratejileri vardir. Bu markalama stratejilerine bakis acilari yapilan ankette
degerlendirilmistir. Anket sonuglarina gore elde edilen bulgular Tablo 51, Tablo 52, Tablo 53,
Tablo 54 ve Tablo 55°de goriilmektedir.

Tablo 51: isletmelerin Yurtdisi Pazarlarda “Cizgi Genislemesi” Stratejilerinin Dagilimi

CiZGi GENISLEMESI Adet Yiigde | Geserli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Hig 6nemli degil diyen 2 16,7 16,7 16,7
Kismen 6nemli diyen 1 8,3 8,3 25,0
Orta derecede onemli diyen 5 41,7 41,7 66,7
Oldukg¢a 6nemli diyen 2 16,7 16,7 83,3
Cok 6nemli diyen 2 16,7 16,7 100,0
Toplam 12 100,0 100,0

Tablo 51°e gore isletmelerin yurtdis1 pazarlarda “Cizgi genislemesi” stratejisini

uygulama orani1 %41,7 oranindadir. Bu strateji genel anlamda yurtdis1 pazarlarinda uygulanan
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ve markaya olan sadakatin yarattigi bilingle miisterileri iirlinlere ¢eken bir strateji olarak

goriilmektedir.
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Sekil 41: “Cizgi Genislemesi” Stratejilerinin Histogram

Tablo 52: isletmelerin Yurtdisi Pazarlarda “Marka Genislemesi” Stratejilerinin

Dagilimi

MARKA GENISLEMESI Adet | Yiigde = Ceserli Artan

Yiizde Yiizde
Gegerli Kismen 6nemli diyen 2 16,7 16,7 16,7
Orta derecede onemli diyen 6 50,0 50,0 66,7
Oldukg¢a 6nemli diyen 3 25,0 25,0 91,7
Cok 6nemli diyen 1 8,3 8,3 100,0

Toplam 12 100,0 100,0

Yurtdis1 pazarlarda “Marka genislemesi” stratejisi %50 oraninda orta derecede dnem
verilerek uygulanan bir stratejidir. Yine bu stratejiye “Oldukc¢a énemli” diyenlerin orani ise
%25’tir. Stratejiye “ hi¢ 6nemli degil” diyen olmamustir ki bu da bu stratejinin hemen hemen

tiim isletmeler tarafindan uygulandigini ya da fikir olarak diistintildiigiinii géstermektedir.

119



%50 —|

%40—

%30—]

%20 —

%10—]

0 \ \
Iglsmen Orta!. Derecede
Onemli Onemli

\
Cok
Onemli

\
Oldukca
onemli

Sekil 42: “Marka Genislemesi” Stratejilerinin Histogram

Tablo 53: isletmelerin Yurtdis1 Pazarlarda “Cok Uriinlii Strateji”’lerinin Dagilimi

COK URUNLU STRATEJI Adet Yiizde Ge“g:erli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Kismen 6nemli diyen 2 15,4 15,4 15,4
Oldukg¢a 6nemli diyen 6 46,2 46,2 61,5
Cok 6nemli diyen 5 38,5 38,5 100,0
Toplam 13 100,0 100,0

Tablo 53’e gore “Cok Triinlii strateji” yurtdis1 pazarlarda isletmelerin biiyiik

cogunlugunun uyguladigr bir stratejidir. Genel olarak Onemli bir faaliyet olarak
goriilmektedir.
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Sekil 43: “Cok Uriinlii Strateji”lerinin Histogram
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Tablo 54: isletmelerin Yurtdis1 Pazarlarda “Yeni Marka Yaratma” Stratejilerinin

Dagilimi
YENI MARKA YARATMA Adet Yiizde Ge”g:erli Aftan
Yiizde Yiizde
Gegerli Kismen 6nemli diyen 5 45,5 45,5 45,5
Orta derecede onemli diyen 1 9,1 9,1 54,5
Olduk¢a 6nemli diyen 5 45,5 45,5 100,0
Toplam 11 100,0 100,0

Yeni marka yaratma stratejisi isletmelerin dnemsedigi bir yurtdis1 pazar stratejisi
olarak goriilmektedir. Isletmelerin yariya yakini yurtdis1 pazarlarda bu stratejiyi kullanirken,

diger onemli bir boliimii ise 6nemli ancak uygulanmaya koyulamayan bir strateji oldugunu

belirtmislerdir.
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Sekil 44: “Yeni Marka Yaratma” Stratejilerinin Histogram

Tablo 55: isletmelerin Yurtdis1 Pazarlarda “Marka Birlesmesi” Stratejilerinin Dagilima

Orta derecede

Onemli

Oldukga

Onemli

MARKA BIRLESMESI Adet | Yiizde = Ceserli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli Hig¢ dnemli degil diyen 8 72,7 72,7 72,7
Kismen 6nemli diyen 2 18,2 18,2 90,9
Oldukc¢a 6nemli diyen 1 9,1 9,1 100,0
Toplam 11 100,0 100,0

Konya tekstil-hazir giyim sanayi yurtdisi pazarlarda “Marka birlesmesi” stratejisini
pek fazla kullanmamaktadirlar. Bu durumun nedeni isletme tercihi olarak belirtilmistir. Ancak
bazi isletmeler zaman zaman lojistik gibi gerekler ile marka birlesmelerine gittiklerini ifade

etmislerdir.
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Sekil 45: “Marka Birlesmesi” Stratejilerinin Histogram

4.5.1.14. Sektor Isletmelerinin Markalamadan Sorumlu Personelinin Egitim

Seviyelerine Yonelik Bulgular

Yapilan sektdr arastirmasi anketinde KOBI’lerde markalamadan sorumlu personelin
egitim seviyelerine yonelik bilgiler elde edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda Tablo 56’da dagilimlar
olusturulmus ve Sekil 46’ da grafige dokiilmiistiir. Isletmelerde markalasmadan sorumlu
personellerin %53,3” i konu ile ilgili egitime sahipken %46,7° si egitimsiz personeldir.
Markalagma isletmeler i¢in ¢ok onemli bir siirecken bu denli biiyiik bir oranda, egitimsiz
personel tarafindan yiiriitiilmesi basarisiz sonuglar doguracaktir. Bu konuda isletmelerin

yeterli bilince ulagsmasi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

Tablo 56: isletmelerde Markalasmadan Sorumlu Personellerin Egitim Durumu

Dagilimlarn
Markalasmadan Sorumlu Personellerin adet | Yiizde Gegerli Artan
Egitim Durumu Dagilimlar Yiizde Yiizde
Gegerli  Evet 16 53,3 53,3 53,3
Hayir 14 46,7 46,7 100,0
Toplam 30 100,0 100,0
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® Evet
= Hayir

Sekil 46: Markalasmadan Sorumlu Personellerin Egitim Durumu Grafigi

4.5.1.15. Sektor Isletmelerinin Markalamadan Sorumlu Personeli icin Tercih

Ettigi Egitim Tiirlerine Yonelik Bulgular

Tablo 57°de markalagsmadan sorumlu personel i¢in isletmelerce tercih edilen egitim
tiirlerine yonelik istatistiki bilgiler yer almaktadir. isletmelerin %85,7" si personelleri icin
“konu ile ilgili uzman kuruluslar’dan alinacak olan egitimi yeterli goriirken, % 14,3 i
“iniversite e@itimi” alinmasmi uygun gormiistiir. Isletmelerin biiyiik cogunlugunun,
personelinin uzman kuruluglardan egitim almasi arzusu egitim siirelerinin kisaligindan ya da

maddi olanaklarin darligindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 57: Markalasmadan Sorumlu Personel i¢in Tercih Edilen Egitim Tiirlerinin

Dagilimlan
Sorumlu Tercih Edilen Egitim .. Gecerli Artan
Tiirlerinin Dagilimlar: Adet Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Konu ile ilgili uzman kuruluglar
almali 12 85,7 85,7 85,7
Universite egitimi almal 2 14,3 14,3 100.0
Toplam 14 100,0 100,0
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almali
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kuruluslardan

® Universite egitimi

Sekil 47: Markalasmadan Sorumlu Personel I¢cin Tercih Edilen Egitim Tiirleri Grafigi

Markalagmanin isletmelere kazandirdigi bazi avantajlar vardir. Bunlar: marka
sadakati yaratmak, bliyiime ve gelisme ivmesinde artig, miisteri sayisi ve iiriinlere olan talep
artist, i¢ ve dis pazarlarda itibar artig1 ve giiven kazanma, ihracat baglantilarinin giliglenmesi

ve siireklilik kazanmasidir. Ankete dahil olan isletmelerden bu avantajlar1 derecelendirmeleri

4.5.1.16. Markalasmanin Sektor isletmelerine Kazandirdig1 Avantajlara
Yonelik Bulgular

istenmistir ve dagilimlar Tablo 58’de gosterilmistir.

Tablo 58: “Isletmelerde Marka Sadakati Yaratma” Avantajinin Dagihmlari

MARKA SADAKATI YARATMAK . Gegerli Artan
Adet Yiizde .. ..
Yiizde Yiizde
Gegerli  Kismen 6nemli diyen 1 3.4 3.4 34
Orta derecede onemli diyen 3 10,3 10,3 13,8
Oldukg¢a 6nemli diyen 17 58,6 58,6 72,4
Cok 6nemli diyen 8 27,6 27,6 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Isletmelerin %58,6’lik dilimi “marka sadakati yaratmak” avantajini olduk¢a énemli
olarak gormiistiir ve % 3,4’ likk dilim ise bu avantaji “kismen 6nemli” olarak isaretlemistir.
Marka sadakati yaratmak isletmeler i¢in Onemli avantajlar barindirmaktadir.

basarabilmis isletmeler pazarlama ve iiretim siireclerinde daha etkin faaliyet gosterdiklerini

belirtmektedirler.
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Sekil 48: “Isletmelere Marka Sadakati Yaratma” Avantajimin Grafigi

- Cok 6nemli

® Kismen dnemli

m Orta derecede Onemli

= Oldukga 6nemli

Tablo 59: “Biiyiime ve Gelisme Ivmesi Artis1” Avantajimin Dagilimlar

BUYUME VE GELISME IVMESI Gegerli | Artan

ARTISI Adet Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli  Kismen 6nemli diyen 2 6.5 6.5 6,5
Orta derecede 6nemli diyen 10 32,3 32,3 38,7
Oldukc¢a 6nemli diyen 11 35,5 35,5 74,2
Cok 6nemli diyen 8 25,8 25.8 100,0
Toplam 31 100,0 100,0

Tablo 59°da Biiylime ve gelisme ivmesi artis1 avantajinin dagilimlar1 yer almaktadir.
%35,5 kisi bu avantaji “oldukca Onemli” olarak, %6,5 kisi ise kismen O6nemli olarak
isarctlemistir.
markalagmanin isletmelerin biliylime ve gelisme

bulunmaktadir.

Sekil 49’daki

Isletmelerin  bir

arttirabildiklerini ifade etmislerdir.

grafikte dagilimlar

boliimii
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Sekil 49: “Biiyiime ve Gelisme Ivmesi Artis1” Avantajimin Dagilhimlan

Tablo 60: “Miisteri Sayis1 ve Uriinlere Olan Talep Artis1” Avantajinin Dagihmlari

MUSTERI SAYISI VE URUNLERE Gecerli | Artan
OLAN TALEP ARTISI Adet Yiizde .. ..
Yiizde Yiizde
Gegerli Kismen 6nemli diyen 4 12,1 12,1 12,1
Orta derecede 6nemli diyen 10 30,3 30,3 42,4
Oldukg¢a 6nemli diyen 14 42,4 42.4 84,8
Cok 6nemli diyen 5 15,2 15,2 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 60 %42,4 liik bir dilim i¢cermektedir ki bu dilim Miisteri sayis1 ve lriinlere
olan talep artig1 avantajina “oldukga 6nemli” diyen gruba aittir. Orneklemin %12,1° i “kismen
onemli”, %30,3’1 “orta derecede onemli”, %15,2” si ise “¢ok OGnemli” olarak isaretlemistir.
Markalagma siireci isletmeler i¢in yeni miisterileri beraberinde getirmistir, kimlik belirliligi ve

imajdan kaynakli talep artiglar1 gézlenmistir.
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Sekil 50: “Biiyiime ve Gelisme Ivmesi Artis1” Avantajimin Grafigi

Tablo 61: “i¢ ve Dis Pazarlarda Prestij Artis1 ve Giiven Kazanma” Avantajinin

Dagilimlar

IC VE DIS PAZARLARDA PRESTIJ Adet | Yiigde = Geserli | Artan

ARTISI VE GUVEN KAZANMA Yiizde yiizde
Gegerli  Kismen 6nemli diyen 3 8,8 8,8 8,8
Orta derecede onemli diye 15 44,1 44,1 52,9
Oldukc¢a 6nemli diyen 12 35,3 353 88,2
Cok 6nemli diyen 4 11,8 11,8 100,0

Toplam 34 100,0 100,0

I¢ ve dis pazarlarda itibar ve giiven kazanma avantaji isletmelerin %8,8’ i “kismen

onemli”, %44,1 “orta derecede onemli”, %35,3” i “oldukc¢a Gnemli” ve %11,8” i ise “cok

onemli” olarak gdrmiistiir. Ozellikle dis pazara hitap eden isletmeler acisindan markalasmanin

onemli bir geri doniisii olan “Prestij artig1 ve giiven” artmustir.
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Sekil 51: “I¢ ve Dig Pazarlarda Prestij Artisi ve Giiven Kazanma” Avantajimin Grafigi

Tablo 62: “Ihracat Baglantilarimin Giiclenmesi ve Siireklilik Kazanmas1”

Avantajimin Dagilimlar:

iI—}RACAT BA'('}LAN_".I“ILARI'NI.N Gegerli Artan
GUCLENMESI VE SUREKLILIK Adet | Yiizde Yiizde Yiizde
KAZANMASI
Gecgerli Hig 6nemli degil diyen 17 48.6 48,6 48.6
Kismen Onemli diyen 7 20,0 20,0 68,6
Orta derecede 6nemli diyen 3 8,6 8,6 77,1
Oldukg¢a 6nemli diyen 5 14,3 14,3 91,4
Cok 6nemli diyen 3 8,6 8,6 100,0
Toplam 35 100,0 100,0

Tablo 62’de markalasmanin isletmelere kazandirdigi avantajlardan bir digerinin
istatistikl yorumu yapilmistir. %48,6’lik bir kesim “hi¢ dnemli degil” derken %20’lik bir
kisim “kismen 6nemli”, %8,6 “orta derecede onemli”, %14,3 “oldukc¢a 6nemli” ve %8,6° s1 da
“cok onemli” olarak isaretleme yapmustir. Markalasma bu avantaj bakimindan isletmelerin
bircoguna biiyiik getirileri olmayan bir siire¢ olmustur. Ancak bu markalasma siirecinin
kalitesinden kaynakli olabilir ve halihazirda miisteri potansiyeli yiliksek isletmelere ihracat

anlaminda bir avantaj saglamamaistir.
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Sekil 52: “Ihracat Baglantilarinin Gii¢lenmesi ve Siireklilik Kazanmas1” Avantajinin

Grafigi

4.5.1.17. Sektor isletmelerinin Markalasma Siirecinde Oncelik Verdigi ilk Ug
Adima Yonelik Bulgular

Isletmeler markalasma siirecine bir adim ile baslar ve dogru adimlar1 secerek devam
etmeye calisirlar. Bu adimlara yonelik oncelikleri vardir ve bu Onceliklere yonelik adimlar
atarlar. Burada markalagma siirecinde atilan 6nemli adimlarin sektor igletmelerince belirlenen

onem derelerine ait bulgular bulunmaktadir.

Tablo 63: Isletmelerin “Marka Adi Secimi Adim1”na Verdigi Oncelik Siralariin

Dagilimi
P .. Gegerli | Artan
MARKA ADI SECIMI Adet | Yiizde Yiizde | Yiizde
Gegerli l.adim 10 76,9 76,9 76,9
2.adim 2 15,4 15,4 92,3
3.adim 1 7,7 7,7 100,0
Toplam 13 100,0 100,0

Tablo 63’de isletmelerin markalasmada “marka adini segme” adimina verdikleri
oncelikler degerlendirilmektedir. Isletmelerin % 76,9’ u markalasmada ilk adim olarak
goriirken, %15,4° i 2.adim ve %7,7’ si 3.adim olarak gérmiistiir. Isletmelerin biiyiik bir
cogunlugu markalasma stirecinde “Marka adi1 se¢gme” adimini ilk siraya oturtmustur ki burada
markalasma siirecinin bu adimla baglamasmin 6n fizibilite ¢alismalarindan 6nce geldigi

goriilmektedir.
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Sekil 53: isletmelerin “Marka Adi1 Secimi Adimi”na Verdigi Oncelik Siralarinin

Histogramm

Tablo 64: isletmelerin “Secilen Marka Adim Tescil Ettirme Adimi”na Verdigi Oncelik

Siralariin Dagilimi

SECILEN MARKA ADINI Gecerli Artan
TESCIL ETTIRME Adet Yiizde egerll !
Yiizde Yiizde
Gegerli  2.adim 2 100,0 100,0 100,0

Tablo 64’te “segilen marka adim tescil ettirme” adimimin 30 KOBI’ den sadece 2
tanesi tarafindan isaretlendigi goriilmektedir. Markalagsma siirecinde marka adi segimi
markalasma siirecinin disinda tutulmus ve ilk adim “Se¢ilen marka adimi tescil ettirme”

olmustur.

Tablo 65: isletmelerin “Kaliteli Uriinler Uretme Adimi”na Verdigi Oncelik Siralariin

Dagilim
KALITELI URUNLER . Gecerli Artan
URETME Adet Yizde Yiiczde Yiizde
Gegerli  1.Adim 7 28,0 28.0 28.0
2.Adim 13 52,0 52,0 80,0
3.Adim 5 20,0 20,0 100,0
Toplam 25 100,0 100,0

Tablo 65’te isletmelerin “kaliteli {irlinler tiretme” adimina verdigi oncelik siralarinin
dagilimlar1 yer almaktadir. Isletmelerin %28’ i ilk adim olarak, %52’ si 2.adim olarak ve

%20’ si 3.adim olarak bu adim1 gdstermistir. Markalagmanin iiretimle basladigin1 vurgulayan
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bu adimu isletmelerin yaris1 2.adim olarak gdstermistir. Kalite imaji ile yola ¢ikan KOBI’ler

i¢in ideal sirada yer almaktadir.
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Sekil 54: isletmelerin “Kaliteli Uriinler Uretme Adimi”na Verdigi Oncelik Siralarinin

Histogram

Tablo 66: Isletmelerin “Hedef Tiiketici Kitlesine Uygun Ozgiin Tasarimlar Uretme

Adim”’na Verdigi Oncelik Siralarinin Dagilim

HEDEF TUKETICI KITLESINE UYGUN Adet | Yiizde = G€serli | Artan
OZGUN TASARIMLAR URETMEK Yiizde | Yiizde
Gegerli 1.Adim 2 16,7 16,7 16,7
2.Adim 4 33,3 33,3 50,0
3.Adim 6 50,0 50,0 100,0
Toplam 12| 1000 100,0

Tablo 66’da verilen “hedef tiiketici kitlesine uygun Ozgiin tasarimlar {iretme”
seceneginin dagilimlart sdyledir: %16,7 1.adim, %33,3 2.adim, %50 3.adim. Hedef tiiketici
kitlesine uygun Ozgiin tasarimlar iiretmek adimi, isletmelerce genellikle gergeklestirilecek
3.islem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu adim isletmelerce genellikle 3.sirada secilirken goze
carpan nokta isletmelerin 6zgiin tasarimlar tiretme adimina 6ncelik verdigi bunu markalagma

stirecinde kilit faktorlerden gordugiidiir.
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Sekil 55: Isletmelerin “Hedef Tiiketici Kitlesine Uygun Ozgiin Tasarimlar Uretme

Adim1”na Verdigi Oncelik Siralarimin Histogram

Tablo 67: Isletmelerin “Markay: Benzerlerinden Farkhlastirma Adimi”na Verdigi

Oncelik Siralarinin Dagilimi

MARKAYI BENZERLERINDEN Adet Yiizde Gegerli Artan
FARKLILASTIRMA Yiizde Yiizde
Gegerli  1.Adim 2 40,0 40,0 40,0
2.Adim 1 20,0 20,0 60,0
3.Adim 2 40,0 40,0 100,0
Toplam 5 100,0 100,0

Tablo 67°de “markay1 benzerlerinden farklilagtirma” secenegi %40 ile 1. ve 3.adim

olarak gosterilmis, %20 oraninda ise 2.adim olarak gosterilmistir. Markay1 benzerlerinden

farklilagtirma adimi1 markalasma siirecinde geri planda kalan ancak 6nemli olan bir faktordiir.

%40

%30

%207

%10~

1. Adim

2. Adim

3. Adim

Sekil 56: isletmelerin “Markay1 Benzerlerinden Farkhlastirma Adimi1”’na Verdigi

Oncelik Siralarimin Histogrami
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Tablo 68: Isletmelerin “Diizenli Bir Dagitim Ag ile Uriinleri Miisteriye Zamaninda

Ulastirma Adim1”na Verdigi Oncelik Siralarimin Dagihmi

DUZENLI BiR DAGITIM AGI iLE Gecerli Artan
URUNLERI MUSTERIYE Adet Yiizde v ﬁ‘?z e Yiizde
ZAMANINDA ULASTIRMA
Gegerli  2.adim 1 20,0 20,0 20,0
3.adim 80,0 80,0 100.,0
Toplam 5 100,0 100,0

Tablo 68, markalagsma siirecinin “diizenli bir dagitim ag: ile iirlinleri miisteriye

zamaninda ulastirma” adiminin dagilimlarim1 gostermektedir. Bu adimi ankete katilan

isletmeler %20 oraninda 2.adim ve %80 oraninda 3.adim olarak belirlemis, ilk adimda

secenegi isaretleyen olmamustir. Lojistik isletmeler i¢in Oncelik alabilecek spesifik bir

adimdir. Her isletme bu adimi 6n plana ¢ikarmakta zorlanabilir, bu anlamda yetenege haiz

isletmelerce 3.adim olarak kendini gostermektedir.

%807

%60

%40~

%20

0 1
2. Adim

3. Adim

Sekil 57: isletmelerin “Diizenli Bir Dagitim Ag1 ile Uriinleri Miisteriye Zamaninda
Ulastirma Adimi1”na Verdigi Oncelik Siralarimin Histogrami

Tablo 69: Isletmelerin “Marka imaji Olusturma Adimi”na Verdigi Oncelik Siralarinin

Dagilim
gf&%ﬁ%ﬂi Adet | Yiizde (‘;{eu‘;ze(;'i‘ Artan Yiizde
Gegerli  1.Adim 7 41,2 41,2 41,2
2.Adim 5 29,4 29.4 70,6
3.Adim 5 29,4 29.4 100,0
Toplam 17 100,0 100,0

133




Tablo 69 “marka imaji olusturma” dagilimlarin1 % 41,2 ile 1.adimda, % 29,4 ile 2.ve
3.adimlarda gostermistir. Marka imaj1 olusturma adimi hakli olarak oncelikle 1.adimda

gosterilmis ve isletmelerce marka imajinin 6neminin kabul edildiginin gostergesi olmustur.
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Sekil 58: isletmelerin “Marka Imaji Olusturma Adim1”na Verdigi Oncelik Siralarinin
Histogram
Tablo 70:Markalasma Siirecinde Oncelik Verilen Adimlardan “Marka imaji
Olusturma”mn Markalasma Avantajlarindan “Marka Sadakati Yaratma” Uzerindeki

Etkisinin Analizi

Ki-Kare Testi Deger Serbestlik |Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 7.473 4 L 113
Olas1 Oran 8.990 4 , 061
Liner Baglant1 4,787 1 029
Gegerli Say1 17

HO: Marka sadakati ile marka imaj1 olusturmanin arasinda iligkisi yoktur.
H1: Marka sadakati ile marka imaj1 olusturmanin arasinda iligkisi vardir.

Tablo 70°te marka imajin olusturma ile marka sadakati yaratma arasindaki iligkinin
cehresi yer almaktadir. Buna gdre Konya tekstil-hazir giyim sektoriindeki KOBI’ler icin,
marka imaj1 olusturmanin marka sadakati yaratmak {izerine bir etkisi yoktur. Bu iki unsur

birbirinden bagimsiz hareket etmektedir. Marka imaji1 miisterileri olduk¢a etkilerken, marka
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sadakati yaratma konusunda etkisiz kalmistir, bu miisteri

kaynaklanabilmektedir.

segmenti

Ozelliklerinden

Tablo 71: Isletmelerin “Etkili Reklam ve Tamitim Adimi”na Verdigi Oncelik Siralarinin

Dagilim
P .. Gegerli Artan
ETKILI REKLAM VE TANITIM Adet Yiizde .. .

Yiizde Yiizde
Gegerli  1.Adim 2 20,0 20,0 20,0
2.Adim 1 10,0 10,0 30,0
3.Adim 7 70,0 70,0 100,0

Toplam 10 100,0 100,0

Tablo 71 “Etkili Reklam ve Tanitim” adimini % 20 ile birinci adim olarak, %10 ile

ikinci adim olarak ve %70 oraninda da ii¢lincli adim olarak belirlemistir. Konya tekstil-hazir

giyim KOBI’lerince markalasma siirecinde reklam kampanyalar1 ve etkili tanitimdan

yararlanmanin gerekli oldugunun bilincindedir ve genel olarak markalagsma siirecinde olmasi

geren yerdedir.
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Sekil 59: isletmelerin “Etkili Reklam ve Tanitim Adimi”na Verdigi Oncelik Siralarinin

Histogram

4.5.1.18. Sektor Isletmelerinin Markalasmada Reklam Kampanyalarim Kullanim

Amaglarina Yonelik Bulgular

Burada yer alan bulgular Konya tekstil- hazir giyim firmalarinin markalasma

siirecinde reklam kampanyalarii kullamm amaglarmin dagilimlarindan olusmustur. Isletme

ve marka imaj1 yaratma, marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme, markay1 konumlandirma,

pazar payini arttirma,

siralamasi yapilmstir.
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Tablo 72: “isletme ve Marka Imaji Yaratma” Amacimi Giiden isletmelerin Dagilim

ISLETME VE MARKA iMAJI Adet Yiigde | Geserli Artan
YARATMAK Yiizde Yiizde
Gegerli  1.0ncelik 13 433 433 433
2.0Oncelik 9 30,0 30,0 73,3
3.0Oncelik 5 16,7 16,7 90,0
4.Oncelik 3 10,0 10,0 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 72°de “Isletme ve Marka Imaji Yaratma” amacimi isletmelerin %43,3” ii
1.6ncelik, %30’ u 2.0ncelik, %16,7° si 3.6ncelik, %10’ u 4.0ncelik olarak isaretlemistir.
Isletmeler “Isletme ve marka imaji yaratma” amacim oOncelikli bulmaktadirlar. Reklam

kampanyalari isletmenin imajinin tanitilmasi agisindan énemli olarak goriilmektedir.
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Sekil 60: Isletme ve Marka imaji Yaratma Amacim Giiden Isletmelerin Histogrami

Tablo 73: “Marka Hakkinda Tiiketiciyi Bilgilendirme” Amacim Giiden Isletmelerin

Dagilim
MARKA HAKKINDA TUKETICIYI Adet Viizde Gegerli Artan
BiLGILENDIRMEK Yiizde Yiizde
Gegerli  1.0Oncelik 3 10,3 10,3 10,3
2.0Oncelik 3 10,3 10,3 20,7
3.0ncelik 9 31,0 31,0 51,7
4.Oncelik 9 31,0 31,0 82,8
5.0ncelik 5 17,2 17,2 100,0
Toplam 29 100,0 100,0
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“Marka Hakkinda tiiketiciyi Bilgilendirme” amaci %10,32 er oranda 1. ve 2.0ncelik
olarak, %3’ er oranda da 3. ve 4.0ncelik olarak belirlenmistir. %17,2 oraninda ise 5.6ncelik
olarak isletmelerce kabul gérmiistiir. Isletmeler marka imaji yaratma, isletmeyi tamitma vb.
amaclar1 genellikle “Marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek” amacindan oncelikli

gormektedirler.
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Sekil 61: Isletme ve Marka Imaji Yaratma Amacim Giiden Isletmelerin Histogram

Tablo 74: “Markay1 Konumlandirma” Amacim Giiden Isletmelerin Dagilimi

MARKAYI KONUMLANDIRMAK . Gecerli Artan
Adet Yiizde e .
Yiizde Yiizde
Gegerli  1.Oncelik 9 31,0 31,0 31,0
2.0ncelik 13 44.8 44,8 75,8
3.0Oncelik 4 13,8 13,8 89,6
4.Oncelik 3 10,3 10,3 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 74’te “Markay1r Konumlandirma” amaciin dagilimlar1 yer almaktadir. Bu
amac1 1.0ncelik olarak goren isletmelerin oran1 %31, 2.6ncelik olarak gorenlerin orani %44,8,
3.0ncelik olarak gorenlerin oran1 %13,8 ve 4.0ncelik olarak gdrenlerin orani ise %10,3 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “Marka konumlandirma” reklam kampanyalarinin amaglarindan biri

olarak, KOBI’lerce daha énemlidir. Bazi isletmelerin ilk amaci olarak gériilmektedir.
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Sekil 62: “Isletme ve Marka Imaji1 Yaratma” Amacim Giiden Isletmelerin Histogram

Tablo 75: “Pazar Payim Arttirma” Amacim Giiden isletmelerin Dagilim

PAZAR PAYINI ARTTIRMAK | Adet | Yiizde CCS€rll  Artan
Yiizde | Yiizde
Gegerli  1.0ncelik 5 16,1 16,1 16,1
2.0ncelik 4 12,9 12,9 29,0
3.0ncelik 9 290 29,0 58,1
4.0Oncelik 10| 323 32,3 90,3
5.0ncelik 3 9,7 9,7 100,0
Toplam 31 100,0 100,0
Tablo 75’te “Pazar Paymni Arttirma Amaci” giliden isletmelerin dagilimlart yer

almaktadir. Isletmelerin %16,1” i bu amac1 1.6ncelik, %12,9° u 2.6ncelik, %29’ u 3.6ncelik,
%32,3 1 4.6ncelik ve %9,7° si ise 5.0ncelik olarak gostermistir. Sekil 63°te bu dagilimin
histogram grafigi yer almaktadir. Isletmeler icin “Pazar paymi arttirmak” reklam

kampanyalarini etkin kullanma araciyla ilk {i¢ amagtan sonra gelmektedir.
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Sekil 63: “Pazar Payim Arttirma” Amacim Giiden isletmelerin Histogram

Tablo 76: “Uriine Talep yaratmak” Amacim Giiden Isletmelerin Dagilimi

URUNE TALEP YARATMAK | Adet | Yiizde | C¢S¢rli | Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  2.0Oncelik 2 7,1 7,1 7,1
3.0ncelik 2 7,1 7,1 14,3
4.Oncelik 3 10,7 10,7 25,0
5.0ncelik 21 75,0 75,0 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 76°da yer alan veriler “Uriine Talep Yaratma” amacinin dagilimlaridir. Ankete
dahil olan KOBI’lerin % 7,1° er oran1 bu amac1 2. ve 3.6ncelik olarak gosterirken, %10,7” si
4.6ncelik ve % 75’ 1 de 5.0ncelik olarak gostermistir. Sektor isletmeleri {iriinlerine talebin var
oldugunu ancak bu talebin arttirilmasinin gerekli oldugu diisiincesi ile reklam kampanyalarini

oncelikli olarak diger amagclarin ger¢eklesmesi i¢in kullanmaktadirlar.
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Sekil 64: “Uriine Talep yaratmak” Amacim Giiden isletmelerin Histogram
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4.5.1.19. Sektor Isletmelerinin Marka Konumlandirma Cahsmalarim Ustlenen

Departmanlara Yonelik Bulgular

Arastirma oOrnekleminden gelen sonuglara gore Konya tekstil- hazir giyim
sektoriindeki isletmelerin marka konumlandirma ¢aligmalarini yliriiten personelin bazi
departmanlar tizerinde agirliklar1 vardir. Bu departmanlar ve yiizdeleri Tablo 77ve Sekil 65°te

goriilmektedir.

Tablo 77: isletmelerde Marka Konumlandirma Calismalarim Ustlenen Departmanlarin

Dagilimlar

Adet(Say1) 30

0
Ortalama 1,5667
Ortalamanin Standart Hatas1 ,14920
Medyan 1,0000
Mod 1,00
Standart Sapma ,81720
Varyans ,668
Range 4,00
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Toplam 47,00

Marka konumlandirma calismalarinmi iistlenen departmanlarin dagilimlar1 asagidaki
tabloda yer almaktadir. Bu dagilimlara gore ankete katilan isletmelerin, %53,3° i bu
caligmalarin iist yOnetim tarafindan yiriitildiglini belirtirken, %43,3° 1 pazarlama
departmani tarafindan yiiriitiildiigiinii sdylemistir. Isletmelerin %3,3” ii ise diger secenegini

isaretlemistir.

Marka Konumlandirma Calismalarini Adet Yiizde Gegerli Artan
Ustlenen Departmanlarin Dagilimlari Yiizde Yiizde
Gegerli  Ust Yonetim 16 53,3 53,3 53,3
Pazarlama Departmani 13 433 43,3 96,7
Diger 1 3,3 3,3 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tabloya gore isletmelerde marka konumlandirma caligmalar: {ist yonetim ve pazarlama
departmanlari arasinda hemen hemen esit sekilde dagilmistir. Isletmelerin yaridan fazlasinda
bu sorumluluk {ist yonetim otoritesinden kurtulamamisken, yarisina yakininda pazarlama

departmani gorevi listlenerek daha profesyonel olarak ele almistir.
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Sekil 65: isletmelerde Marka Konumlandirma Cahsmalarmi Ustlenen Departmanlarin

Grafigi

4.5.1.20. Sektor isletmelerinde Marka Konumlandirmadan Sorumlu Ust Diizey

Personellerin Egitim Durumlarina Yonelik Bulgular

Yapilan anket calismasinda 6zellikle KOBI’ler acisindan oldukca 6nemli olan marka

konumlandirma faaliyetlerinden sorumlu personelin egitim durumlart aragtirilmistir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler asagida yer almaktadir.

Tablo 78: Isletmelerde Marka Konumlandirmadan Sorumlu Personelin Egitim

Durumlari Dagilim

. Gegerli Artan
Adet | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli  Lisanstistii(Yiiksek
Lisans-Doktora) ! 33 33 33
Fakiilte 13 433 433 46,7
Yiiksekokul 5 16,7 16,7 63,3
Lise 9 30,0 30,0 933
lk6gretim 2 6,7 6,7 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 78’de yer alan verilere gore marka konumlandirmadan sorumlu olan
personelin egitim diizeyi, isletmelerin %3,3” iinde lisansiistii, %43,3” iinde fakiilte, % 16,7’
sinde yliksekokul, %30’ unda lise ve %6,7" sinde ilkdgretim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sekil 66’ da bu verilere ait histogram grafigi bulunmaktadir. Marka konumlandirmadan
sorumlu olarak caligan iist diizey personellerin yariya yakininda egitim diizeyi fakiilte olarak

goriilmiistiir, yani KOBI’lerin hemen hemen vyarisinda egitimli personel istihdam
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edilmektedir. Bu durum bu isletmelerde marka konumlandirmanin profesyonel olarak

yuriitiildigliniin bir géstergesidir.
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Sekil 66: Isletmelerde Marka Konumlandirmadan Sorumlu Personelin Egitim
Durumlar1 Histogrami

Tablo 79: Marka Konumlandirma Calismalarim Ustlenen Departman ile Marka

Konumlandirmadan Sorumlu Personelin Egitim Durumu Arasindaki Iliskinin Analizi

Ki-Kare Testi

Deger |Serbestlik | Anlamlilik.
Ki-Kare Degeri 38.827 8 , 000
Olasi Oran 39,158 8 , 000
Liner Baglant1 23.075 1 000

| Gegerli dayi | 30 | |

HO: Marka konumlandirmadan sorumlu iist diizey personelin egitim durumu ile marka
konumlandirma ¢aligmalarini yiiriiten departman arasinda iligki yoktur.
H1: Marka konumlandirmadan sorumlu iist diizey personelin egitim durumu ile marka

konumlandirma ¢aligmalarini yiiriiten departman arasinda iligki vardir.

Durum
Gegerlilik Kayip Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Egitim * Marka
Konumlandirma 30 100,0% 0 ,0% 30 100,0%
Departmani
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Marka konumlandirmadan sorumlu {iist diizey personelin egitim seviyesi arttikca
markalasma, mark konumlandirma gibi kavramlara daha ¢ok 6nem verilmekte ve uzman
olarak ele alinmas1 gerekliligi fark edilmektedir. Tablo 79’a gore H1 kabul edilmis yani bu iki

etken arasinda olumlu yone bir iliskinin varlig1 gézlenmistir.

4.5.1.21. Sektor Isletmelerinin Marka Konumlandirma Faaliyetlerinde On

Plana Cikardiklar1 Uriin Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Sektor isletmeleri, marka konumlandirma faaliyetlerini yonetim siirecinde,
konumlandirma yaptiklar1 iiriinlerin bazi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Isletmeler
kasitl olarak yaptiklar1 bu ¢aligmalarinda iiriinlerini spesifik 6zellikleri ile miisteriye sunar ve
iirtine 0zgii 6zellikleri 6n plana ¢ikartirlar. Bu konuda arastirmam sonucu ortaya ¢ikan bazi

tiriin 0zellikleri ve dagilimlar1 Tablo 80’ de yer almaktadir.

Tablo 80: isletmelerin Marka Konumlandirma Cahsmalarinda Uriinlerinin On Plana

Cikardiklar1 Ozelliklerinin Dagilimi

Uriinlerinin On Plana Cikardiklari .. Gecerli Artan
Ozelliklerinin Dz?glllml Adet | Yizde Yiigzde Yiizde
Gegerli  Yenilikei o6zellikler 8 12,3 12,3 12,3
Ozgiin model ve tasarimi 28 431 431 55.4
Kullanim fonksiyonelligi 11 16,9 16,9 72,3
Misteriye uygunlugunu 18 27,7 27,7 100,0
Toplam 65 100,0 100,0

Tablo 80 de “Yenilik¢i Ozellikler” %12,3 oraninda, “Ozgiin Model ve Tasarim”
%43,1 oraninda, “Kullanim Fonksiyonelligi” %16,9 oraninda ve “Miisteriye Uygunluk”
%?27,7 oraninda isaretlenmistir. Sektor isletmeleri genellikle iirlinlerinin 6zgiin model ve
tasarimlarini 6n plana ¢ikarmakta ve marka konumlandirma g¢alismalarini bunun iizerine
kurmaktadirlar. Bunun yaninda bu tasarimlarin diger faktorlerle beraber miisteriye uygunlugu

da 6nemli goriilmektedir.
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Sekil 67: Isletmelerin Marka Konumlandirma Cahsmalarinda Uriinlerinin On Plana

Cikardiklar1 Ozelliklerinin Grafigi

4.5.1.22. Sektor Isletmelerinin Marka Konumlandirma Arac1 Olarak En Cok
Kullandi@1 Yontemlere Yonelik Bulgular

Ankete katilan isletmelerin marka konumlandirma araci olarak kullandiklar
yontemler ve bu yontemlerin kullanim oranlarinin istatistiki sonuglar1 Tablo 81’de yer
almaktadir. Bu bulgulara yonelik analizlerde reklam kampanyalarini yogun olarak tercih
edildigi goriilmektedir. Isletmelerin internet site kullanimi ya da internet reklamlarina olan
ilgileri goriilmektedir. Bunlan takip eden yurtici ve yurtdis1 fuarlar, satis tesvik teknikleri ve

defileler de yine marka konumlandirma ¢aligmalar1 arasinda géze ¢arpan faaliyetlerdir.

Tablo 81: isletmelerin Marka Konumlandirma Araci Olarak En Cok Kullandiklar:

Araclarmm Dagilim

. Gecerli | Artan

Marka Konumlandirma Araclari Adet | Yiizde Yiizde | Yiizde
Gegerli Internet 221 289 28,9 28,9
Yurti¢i ve yurtdisi fuarlar 15 19,7 19,7 48,7
Reklam kampanyalari(Banner, afis) 24 31,6 31,6 80,3
Satis tesvik 14 18,4 18,4 98,7
Defileler 1 1,3 1,3 100,0

Toplam 76 | 100,0 100,0

Tablo 81’de marka konumlandirma araglarindan “internet” %28,9 oraninda, “yurtici

ve yurtdis1 fuarlar” 9%19,7 oraninda, “reklam kampanyalar1” %31,6 oraninda, “satis tesvik”

faaliyetleri %18,4 oraninda ve defileler
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konumlandirma araglarinin kullanim oranlart Sekil 68 de grafik olarak goriilmektedir.
Isletmeler ¢ogunlukla marka konumlandirma araglarini bir biitiin olarak diisiinmekte ve
beraber uygulamaktadirlar. Isletmelerin online satisa gecebilmek icin internet magazaciligina

onem vermeleri ve yine yurti¢i ve yurtdisi fuarlara daha yogun ilgi gosterilmesi gereklidir.

¥ Internet
m Yurtici ve yurtdisi fuarlar

O Reklam kampanyalar1
- Satis tesvik
H Defileler

Sekil 68: isletmelerin Marka Konumlandirma Araci Olarak En Cok Kullandiklar
Araclarin Grafigi

4.5.1.23. Sektor isletmelerinin Marka Konumlandirma Stratejilerine Gerek

Duyma Sikhiklarmma Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda incelenecek olan “Uriin tasariminda yerel faktérlere gore farklilik”
ve “Pazarlama etkinliklerinde farklilik” olan iki marka konumlandirma stratejisidir ki bu
stratejilerin ne siklikta kullanildigi 6nem arz etmektedir. Tablo 82’ da bu stratejiler ile ilgili

dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 82: Isletmelerin Marka Konumlandirma Stratejilerinden “Uriin Tasariminda

Yerel Faktorlere Gore Farklihk” a Gerek Duyma Dagilimlar:

URUN TASARIMINDA YEREL FAKTORLERE Adet | Yiizde Gegerli | Artan
GORE FARKLILIK Yiizde | Yiizde

Gegerli  Higbir zaman 2 6,5 6,5 6,5
Nadiren 5 16,1 16,1 22,6
Bazen 16 51,6 51,6 74,2
Genelde 7 22,6 22,6 96,8
Her zaman 32 32 100,0

Toplam 31 100,0 100,0
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Tablo 82°de “Uriin tasariminda yerel faktdrlere gore farklihik™ stratejisini kullanma
oranlar1 sdyledir: %6,5 oraninda “Higbir zaman”, %16,1 “Nadiren” %51,6, “Bazen”, %22,6,
“Genelde”, %3,2 oraminda “Her zaman”. Uriin tasarrminda yerel faktorlere gore farklilik
ozellikle ihracat yapan KOBI’lerin stratejileri arasindadir. Yine de isletmeler bu strateji yogun
olarak degil bazen gerek duymakta yani iiriin ¢ehresi ¢ok fazla degismemektedir.

® Higbir zaman

; Nadiren

= Bazen

- Genelde
Her zaman

%22.6

Sekil 69: isletmelerin “Uriin Tasariminda Yerel Faktorlere Gore Farklihk” Marka

Konumlandirma Stratejisine Gerek Duyma Grafigi

Tablo 83: isletmelerin “Pazarlama Etkinliklerinde Farkhlik” Marka Konumlandirma

Stratejisine Gerek Duyma Dagilimlar:

PAZARLAMA

ETKINLIKLERINDE Gegerli

FARKLILIK Adet Yiizde Yiizde Artan Yiizde

Gegerli  Higbir zaman 1 3,4 3,4 3.4
Nadiren 7 24,1 24,1 27,6
Bazen 18 62,1 62,1 89,7
Genelde 1 3,4 3.4 93,1
Her zaman 2 6.9 6.9 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 83’de isletmelerin “Pazarlama etkinliklerinde farklilik™ stratejisine bakis acilar1 yer
almaktadir. Isletmelerin yaridan fazlasi bazen bu stratejiye gerek duyduklarini belirtmislerdir.
Hedef pazara ya da talebe gore pazarlama etkinlikleri ¢esitlenmektedir ancak ¢ok sik gerek

duyulmamaktadir.

146



® Hicbir zaman
® Nadiren
“ Bazen

® Genelde
Her zaman

Sekil 70: isletmelerin “Pazarlama Etkinliklerinde Farkhlik” Marka Konumlandirma

Stratejisine Gerek Duyma Grafigi

4.5.1.24. Sektor Isletmelerinin Markalarina Cesitli Baghlik Diizeylerindeki

Miisteri Segmentlerine Yonelik Bulgular

Isletmeler ¢esitli baglilik diizeylerinde miisterilere sahiptirler. Bu miisterilerle ilgili

dagilimlar Tablo 84’de verilmistir.

Tablo 84: isletmelerin “Mutlak Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Dagilimi

MUTLAK SADAKAT | Adet | Yiizde = Coverli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Orta 8 27,6 27,6 27,6
Cok 18 62,1 62,1 89,7
Tamami 3 10,3 10,3 100,0
Toplam 29 100,0 100,0
Tablo 84’de “Mutlak sadakat diizeyindeki miisteri segmentlerinin dagilimi

verilmigtir. Bu dilizeyde miisteri sayisina “orta” diyen isletmelerin oram1 %27,6, “Cok”
diyenlerin oram1 %62,1, “Tamami” diyenlerin oran1 %10,3” tiir. isletmelerin yarisindan
fazlasinda mutlak sadakate sahip miisterilerin fazla olmasi igletmelerin ¢gogunun belirli bir
marka imajina sahip olduklarin1 géstermektedir. Miisterilerinin tamami mutlak sadakate sahip
isletmeler ise artik koklesmis bir Pazar elde etmis ve bu smirin disina ¢ok da fazla

cikmamaktadirlar.
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Sekil 71: Isletmelerin “Mutlak Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Grafigi

Tablo 85: isletmelerin “Gelismemis Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri

Dagilimi
GELISMEMIS SADAKAT | Adet | Yiizde %‘f;l‘ Artan Yiizde
Gegerli  Hic yok 6 21,4 21,4 21,4
Az 10 35,7 35,7 57.1
Orta 11 39,3 393 96,4
Cok 1 3.6 3.6 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 85’de Gelismemis Sadakat diizeyindeki miisterilerin dagilimi yer almaktadir.
Gelismemis sadakatte miisteri tipine “Hi¢ yok” diyenlerin oran1 %21,4, “Az” diyenlerin orani
%35,7, “Orta” diyenlerin orant %39,3 ve “Cok” diyenlerin orami ise %3,6 olarak
goriilmektedir. Isletmenin gelismemis sadakat diizeyinde miisterilerinin fazla olmasi isletme
imajinin yeni ya da ¢ok iddiali olmadig1 anlamin tagir. Gelismis sadakatte miisterisi az olan
isletmelerde yeni ya da koklii miisteri potansiyeli var olarak goriilmektedir. isletmelerin

miisteri potansiyelleri genellikle belirgindir.
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Sekil 72: Isletmelerin “Mutlak Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Grafigi

Tablo 86: Isletmelerin “Yiizeysel Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Dagilim

YUZEYSEL SADAKAT Adet | Yiizde = Ocserli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Hig yok 6 21,4 21,4 21,4
Az 21 75,0 75,0 96,4
Orta 1 3,6 3,6 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 86’da isletmelerin Yiizeysel Sadakate sahip olan miisterilerinin dagilimi yer
almaktadir. Isletmelerden yiizeysel sadakati olan miisterim “Hig yok™ diyenlerin oram %21,4,
“Az” diyenlerin orant %75, “Orta” diyenlerin orani ise %3,6’dir. Sektor isletmeleri yiizeysel

sadakatte olan isletmeleri potansiyel bagli miisteri olarak gorebilir ¢iink{i bu miisteriler ilerde

mutlak sadakat ile bagli miisterilere doniisebilirler.

%80—]

%60 —|

%40—]

%20

0 |
Hig¢ Yok

Orta

Sekil 73: isletmelerin “Mutlak Sadakat” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Histogramm
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Tablo 87: Isletmelerin “Sadakatsizlik” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Dagilimi

SADAKATSIZ Adet Yiizde | Gecerli Yiizde | Artan Yiizde
Gegerli  Hig yok 21 75,0 75,0 75,0
Az 7 25,0 25,0 100,0

Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 87°de isletmelerin “Sadakatsiz” miisterilerinin dagilimi yer almaktadir.
Isletmeler arasinda sadakatsiz miisterim “Hi¢ yok” diyenlerin oram %75, sadakatsiz miisterim
“Az” diyenlerin orani ise %25’tir. Sadakatsiz miisteriler {iriin ve hizmetler konusunda fikir
veren bir acilim olabilir. Isletmeler arasinda sadakatsiz miisterisi az olan KOBI’lerin

stireclerini gbzden gecirmeleri faydali olacaktir.

%80

%60 |

%40

%20

(08 \ \
Hig¢ Yok Az

Sekil 74: Isletmelerin “Sadakatsizlik” Diizeyindeki Miisteri Segmentleri Histogram

4.5.1.25. Sektor Isletmelerinin Miisteri Marka Tercihlerini Belirleyen
Faktorlere Yonelik Bulgular

Arastirma Orneklemine konu olan isletmelerin miisterilerinin Marka tercihleri
belirleyen baz1 faktorler vardir. Bu faktorler: iiriin 6zellikleri, iiriin fiyati, miisterilerle olan
iligkiler, satig arttiric1 faaliyetler, miisterilerinin daha onceki tecriibeleri ve marka’dir. Bu

faktorlere yonelik bulgularin dagilimi asagidaki tablo ve grafiklerde kendini gostermektedir.
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Tablo 88: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Uriin Ozellikleri” Faktoriiniin

Dagilim
URUN OZELLIKLERI Adet Yiizde Gegerli | Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli Az Etkili 1 32 3,2 3,2
Etkili 14 452 45,2 48,4
Cok Etkili 16 51,6 51,6 100,0
Toplam 31 100,0 100,0

Tablo 88’de miisterilerin marka tercihlerini belirleyen &zelliklerden “Uriin
Ozellikleri”nin isletmelerce etki diizeyi belirlenmeye cahisilmistir. Buna goére Uriin
Ozelliklerine isletmelerin %3,2° si “Az etkili”, %45,2” si “Etkili”, %51,6° s1 “Cok etkili”
yanitlarin1 vermistir. Genel itibariyle {iriin 6zellikleri miisteri marka tercihlerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu etkinin grafigi Sekil 75°te goriilmektedir. Uriin 6zellikleri marka
tercihlerini Onemli Olgiide etkilediginden bu o&zelliklerin dikkatle gozden gegirilmesi

gereklidir.

B Az Etkili
B Btkili
5 Cok Etkili

Sekil 75: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Uriin Ozellikleri” Faktoriiniin

Grafigi
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Tablo 89: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Uriin Fiyat1” Faktoriiniin

Dagilim
PR . . Gegerli Artan
URUN FIYATI Adet Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli Az Etkili 2 6,9 6,9 6,9
Kismen Etkili 9 31,0 31,0 37,9
Etkili 17 58,6 58,6 96,6
Cok Etkili 1 34 34 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 89’ da isletmelerin, miisterilerin marka tercihlerini belirleyen faktorlerden

“Uriin Fiyat1” faktoriine yonelik degerlendirmeleri yer almaktadir. Bu degerlendirmelere gore

isletmelerin %6,9” u “Az etkili”, %31’ i “Kismen etkili”, %58,6° s1 “Etkili” ve %3,4’ i “Cok

etkili” cevabini verdikleri gériilmiistiir. Uriin fiyat: aslinda iiriin 6zellikleriyle paralel artmakta

oldugundan, marka tercihlerini belirleyen bir unsurdan ¢ok {iriin ¢esidine bagimli bir 6zellik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin fiyatinm etkili olmasi miisteri sosyo-ekonomik diizeyine

gore de degismektedir.

m Az Etkili

® Kismen Etkili
9 Etkili

® Cok Etkili

Sekil 76: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Uriin Fiyat1” Faktoriiniin Grafigi

Tablo 90: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Miisteriler fle Olan iliskiler”

Faktoriiniin Dagilimi

MUSTERILER ILE OLAN . Gegerli Artan
> ILISKILER Adet Yiizde Yitnde Yiizde
Gegerli  Kismen Etkili 6 21,4 214 21,4
Etkili 16 57,1 57,1 78,6
Cok Etkili 6 21,4 21,4 100,0
Toplam 28 100,0 100,0
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Tablo 90°da migsteri marka tercihini belirleyen faktorlerden “Miisteriler ile olan
iligkiler” faktoriinlin etki diizeyinin dagilimi verilmistir. Tabloya gore isletmelerin %21.,4’i
“Kismen etkili” cevabini, % 57,1°1 “Etkili” cevabini, %21,4’1 “Cok etkili” cevabin1 vermistir.
Bu faktoriin marka tercihlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Sekil 77°de faktoriin grafigi yer
almaktadir. Sektor isletmeleri miisteriler ile olan iliskileri olduk¢a dnemsemekte ve miisteri
marka tercihlerinde etkili faktorler arasinda gérmektedirler. Bu durum marka ya talebi olan

miisterilerin memnun ayrilmasi ve bagli miisterilerin artmasi sonucunu doguracaktir.

m Kismen Etkili
B Etkili
= Cok Etkili

Sekil 77: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Miisteriler ile Olan Iliskiler”
Faktoriiniin Grafigi

Tablo 91: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Satis Arttiric1 Faaliyetler”
Faktoriiniin Dagilim

SATIS ARTTIRICI FAALIYETLER Adet Yiizde

Gecerli Artan
Yiizde Yiizde

Gegerli  Kismen Etkili 19 76,0 76,0 76,0
Etkili 6 24,0 24,0 100,0
Toplam 25 100,0 100,0

Tablo 91°de “Satig arttirict faaliyetler” faktorii ile ilgili veriler bulunmaktadir. Bu
verilere gore etki diizeyi %76 ile “Kismen etkili” % 24 ile de “Etkili” olarak ortaya ¢ikmustir.
Sekil 78’ de etki diizeyi grafik ile goriilmektedir. Satis arttirici faaliyetler 6zendirici niteliklere
sahip olmalar1 nedeniyle miisterileri cezp etmektedir ancak arastirmaya katilan igletmelerin
cogunlugunun miisteri yapist kismen etkilenecek diizeydedir ve satig arttirici faaliyetler

yeterince etkili durumda degildir.
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m Kismen Etkili

m Etkili

Sekil 78: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Satis Arttiric1 Faaliyetler”

Faktoriiniin Grafigi

Tablo 92: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Miisterinin Daha Onceki

Tecriibeleri” Faktoriiniin Dagilim

MUSTERININ DAHA ONCEKI Adet Viizde Gecerli | Artan
TECRUBELERI Yiizde | Yiizde
Gegerli Az Etkili 4 12,1 12,1 12,1
Kismen Etkili 4 12,1 12,1 24,2
Etkili 14 42,4 42,4 66,7
Cok Etkili 11 33,3 333 100,0
Toplam 33 100,0 100,0

Tablo 92’de “Miisterinin daha oOnceki tecriibeleri” faktorii ve etki diizeyi yer

almaktadir. Bu tabloya gore isletmelerin % 12,1 erlik iki dilimi “Az etkili” ve “Kismen etkili”

olarak diistindiigii gortilmektedir. % 42,4’liik bir dilim “Etkili” ve %33,3’liikk diger dilim ise

“cok etkili” olarak goérmektedir. Miisterilerin daha 6nceki tecriibeleri isletme lehinde ya da

aleyhinde yonlendirici etkiye sahip olabilir. Isletmelerin yariya yakm bir boliimii,

miisterilerinin daha 6nceki kendilerine yonelik deneyimlerinin iyi olmasi nedeniyle mutlak

sadakate

sahip miisterilerinin bulundugunu dile getirmistir.

deneyimlerin olumlu ya da olumsuz yonde talepleri yonlendirdigi goriilmektedir.
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B Az Etkili

® Kismen Etkili
“ Etkili

u Cok Etkili

Sekil 79: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Miisterinin Daha Onceki

Tecriibeleri” Faktoriiniin Grafigi

Tablo 93: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Marka” Faktoriiniin Dagilimi

MARKA Adet Yiizde Geeerli |\ an Yiizde
Yiizde
Gegerli Az Etkili 1 33 33 3,3
Kismen Etkili 5 16,7 16,7 20,0
Etkili 17 56,7 56,7 76,7
Cok Etkili 7 23,3 23,3 100,0
Toplam 30 100,0 100,0

Tablo 93°de miisterilerin marka tercihlerini belirleyen faktorlerden ‘“Marka”
faktoriiniin dagilimlar1 yer almaktadir. Marka faktoriinii, bu tabloya gore ankete katilan
isletmelerin %3,3” i “Az etkili”, %16,7” si “Kismen etkili”, % 56,7 si “Etkili” ve %23,3” i
ise “Cok etkili” olarak gormektedir. Marka faktorii miisterilerin gliven kazanmas ile ilgili bir

faktor oldugundan daha 6nceki tecriibeleri de igine alan ve baglilik yaratan bir olgudur.
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® Az Etkili

B Kismen Etkili
2 Etkili

® Cok Etkili

Sekil 80: Miisterilerin Marka Tercihlerini Belirleyen “Marka” Faktoriiniin Grafigi

Tablo 94: Isletmelerde Mutlak Sadakatteki Miisteriler Uzerinde Miisteri Marka

Tercihlerini Belirleyen “Marka” Faktoriiniin EtKkisinin Analizi

Ki-Kare Testi

Deger |[Serbestlik | Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 31,843 6 , 000
Olasi1 Oran 30,754 6 , 000
Liner Baglanti 17,824 1 000
Gegerli Say1 29

HO: Mutlak sadakat yaratmak ile marka tercihlerini yonlendiren marka arasinda iligki vardir.
H1: Mutlak sadakat yaratmak ile marka tercihlerini yonlendiren marka arasinda iliski yoktur.

Durum
Gecerlilik Kayip Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
k
Marka * Mutlak 29 96,7% 1 3,3% 30| 100,0%
Sadakat

Tablo 94’te miisteri marka tercihlerini belirleyen ‘“Marka” faktoriiniin mutlak sadakat
diizeyindeki miisteri yaratimi ile olan iligkisi ele alinmistir. Bu verilere gére marka faktorii
isletmelere mutlak sadakat ile bagli miisteriler kazandirmaktadir. Yani biiylime miisteriler ile

basladigindan, markalagsma miisterilere yeni bir vizyon kazandirir diyebiliri.
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Tablo 95: isletmelerde Gelismemis Sadakatteki Miisteriler Uzerinde Miisteri Marka

Tercihlerini Belirleyen “Marka” Faktoriiniin Etkisinin Analizi

Ki-Kare Testi

Deger Serbestlik |Anlamlilik

Ki-Kare Degeri 37,553 9 , 000
Olasi Oran 38,258 9 , 000
Liner Baglant1

18,447 1 , 000
Gegerli Say1 28

HO:Gelismemis sadakat ile miisteri marka tercihlerini belirleyen “Marka” arasinda iligki

yoktur.

H1: Gelismemis sadakat ile miisteri marka tercihlerini belirleyen “Marka” arasinda iligki

vardir.
Durum
Gegerlilik Kayip Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Marka *
Geligsmemis 28 93,3% 2 6,7% 30| 100,0%
Sadakat

Genel olarak “Marka” faktorli isletmelerin tercih edilme sebepleri arasinda yer
alirken ¢ok da popiiler olmayan bazi firmalar i¢in bu faktdér sonucu fazla etkilememektedir.
Tablodaki sonuglara gore (sigma), isletmeler arasindaki gelismemis firmalarda bile kismi bir

giliven yaratmistir. Yani arastirma sonucuna gore H1 kabul edilmistir.

Tablo 96: Isletmelerde Yiizeysel Sadakatteki Miisteriler Uzerinde Miisteri Marka

Tercihlerini Belirleyen “Marka” Faktoriiniin Etkisinin Analizi

Ki-Kare Testi

Deger |Serbestlik | Anlamlilik

Ki. Kare Degeri 32,533 6 , 000
Olas1 oran 32,228 6 , 000
Liner baglanti 18,636 1 . 000
Gegerli say1 28

HO: Yiizeysel sadakat ile marka arasinda iligki yoktur.
HI1: Yiizeysel sadakat ile marka arasinda iligki vardir.
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Yiizeysel sadakat yaratmak ile marka sadakati yaratmak birbirinden oldukga
etkilenir. Yiizeysel sadakat ve arka aralarinda iliski vardir ve bu iligki su yonde ilerlemektedir;
marka eger gerekli konumlandirma calismalarinda basarili olmugsa ylizeysel miisterilerinin
sayist azalacak ve bu miisteriler mutlak sadakatli miisteriler haline geleceklerdir. Yani H1

kabul edilmistir.

Tablo 97: isletmelerde “Sadakatsiz” Miisteriler Uzerinde Miisteri Marka Tercihlerini

Belirleyen “Marka” Faktoriiniin Etkisinin Analizi

Ki-Kare Testi

Deger | Serbestlik | Anlamlilik

Ki-Kare Degeri 18,588 3 ,000
Olasi Oran 19,176 3 ,000
Liner Baglanti 11,227 1 ,001
Gegerli Say1 28

HO: Sadakatsiz Miisteriler ile marka faktorii arasinda iliski yoktur.

H1: Sadakatsiz Miisteriler ile marka faktorii arasinda iliski vardir.

Durum
Gecerlilik Kayip Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
" -
Marka * Sadakatsiz 281 933% 2 6,7% 30| 100,0%
Miisteriler

Tablo 97’ye gore marka tercihlerini belirleyen “Marka” faktoriiniin, sadakatsiz miisteriler
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore sadakatsiz miisteriler, fiyat yiiksekligi
bakimindan markali {iriinii reddediyorlar, marka sadakatsiz miisteriler i¢in kabul goriicli bir
etki diizeyinde degildir ya da sadakatsiz miisteriler marka faktoriinden bir kez etkilenip daha

sonra markaya yabancilasiyorlar. Yani burada iligkinin yonii olumsuzdur.

4.5.1.26. Sektor isletmelerinin Gézii Ile KOBI’lerin Temel Sorunlarina Yénelik
Bulgular

Konya tekstil- hazir giyim sanayinde faaliyet gosteren kiiglik ve orta Olgekli
isletmelerin temel sorunlarina yonelik veriler elde etmeye ¢alisilan bu soruda, temel sorunlar
On calisma ile arastirilarak verilmis ve derecelendirilmeleri istenmistir. Bu sorunlara yonelik
bulgular asagidaki tablolarda dagilimlariyla ve sekillerde de gorsel grafikleri ile

gosterilmektedir.
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Tablo 98: isletmelerce “Orgiitlenme Sorununun” KOBI’ler A¢isindan Oneminin

Dagilim

ORGUTLENME SORUNLARI | Adet | Yiizde | eS¢l Artan

Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 10 34,5 34,5 34,5
Kismen 6nemli 7 24,1 24,1 58,6
Onemli 9 31,0 31,0 89,7
Oldukca 6nemli 2 6,9 6,9 96,6
Cok 6nemli 1 3,4 3,4 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 98’de KOBI sorunlarindan “Orgiitlenme Sorunlar1” sorununa isletmelerin
bakis acilart yer almaktadir. Tabloya gore oOrgiitlenme sorununu isletmelerin %34,5° 1
“Onemsiz”, %24,1° i “Kismen 6nemli”, %31’ i “Onemli”, %6,9° u “Oldukca &nemli, %3.4’ ii
ise “Cok onemli” olarak nitelendirmektedir. Asagidaki Sekil 81’ deki grafikte oranlar daha net
goriilmektedir. Orgiitlenme sorunlarmi %34,5 oraninda 6nemsiz ¢ikmasini nedeni sektor
KOBI’lerinde bilingli bir érgiitlenme politikasmin olmayisindan kaynaklanmaktadir. Genel

anlamda bir orgiitlenme egitiminin gerekliligi kaginilmazdir.

® Onemsiz
Kismen 6nemli
Onemli

® Oldukca 6nemli

Y Cok 6nemli

Sekil 81: Isletmelerce “Orgiitlenme Sorununun” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Grafigi

Tablo 99: isletmelerce “Tedarik Ile ilgili Sorunlarin” KOBI’ler Acisindan Oneminin

Dagilim

TEDARIK ILE ILGILI . Gecerli Artan

SORUNLAR Adet | Vide | Vige | Yide
Gegerli Onemsiz 7 25,9 25,9 25,9
Kismen 6nemli 15 55,6 55,6 81,5
Onemli 4 14,8 14,8 96,3
Olduk¢a 6nemli 1 3,7 3,7 100,0

Toplam 27 100,0 100,0
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Tablo 99°da isletmelerin “Tedarik sorunlar1” ile ilgili dagilimlar yer almaktadir.
Isletmelerin bu soruna bakis acilarina yonelik yiizdelik dilimler tablodaki gibidir. Isletmelerin
%25,9° u “Onemsiz”, % 55,6’s1 “Kismen 6nemli”, %14,8’i “Onemli” ve %3,7’si oldukca
onemli olarak nitelendirmistir. Sektdrde tedarikle ilgili sorunlar kiiciik parti ve degisken
tiriinlerden kaynaklanmaktadir ve bitmis iiriine kadar etkisi devam eden bu sorunun biiyiime

ya da spesifik iiriin gruplarina boliinme ile giderilebilecektir.

B Onemsiz

- Kismen 6nemli
“ Onemli

® Oldukca 6nemli

Sekil 82: Isletmelerce “Orgiitlenme Sorununun” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Grafigi

Tablo 100: isletmelerce “Pazarlama Sorunlarimin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin

Dagilimi

PAZARLAMA SORUNLARI Adet | Yiizde ~ Ceserli | Artan

Yiizde Yiizde
Gegerli  Onemsiz 1 3,2 3,2 3,2
Kismen 6nemli 1 3,2 3,2 6,5
Onemli 9 29,0 29,0 35,5
Oldukca 6nemli 15 48.4 48.4 83,9
Cok 6nemli 5 16,1 16,1 100,0

Toplam 31 100,0 100,0

Tablo 100’de “Pazarlama sorunlar1” ile ilgili dagilimlar gériilmektedir. Isletmelerin
pazarlama sorunlarma bakis acilarina gore %3,2’lik iki dilim bu sorunlar1 “Onemsiz” olarak
nitelemektedir. Tabloya gore isletmelerin %29 u “Onemli”, %48,4* ii “Oldukg¢a énemli” ve
%16,1° i de “Cok 6nemli” cevaplarin1 vermistir. KOBI’lerin kiiciik 6lcekli olmas1 nedeniyle
tam anlamiyla olusamayan pazarlama boliimiinden kaynaklanan sorunlar 6n plandadir. Bu

durum isletmelerin pazarlama araclarindan optimum faydalanamamasini dogurmaktadir.
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Sekil 83: Isletmelerce “Pazarlama Sorunlarinin” KOBI’ler Acisindan Oneminin Grafigi

Tablo 101: isletmelerce “Uretim Sorunlarimin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Dagilimi

® Onemsiz

® Kismen 6nemli

“ Onemli

B Oldukca 6nemli

5 Cok 6nemli

URETIM SORUNLARI Adet | Yiizde ~ Geserli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 7 25,0 25,0 25,0
Kismen 6nemli 12 42.9 42.9 67,9
Onemli 6 214 21,4 89,3
Oldukc¢a Onemli 3 10,7 10,7 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 101°de KOBI’lerin Uretim sorunlarina isletmelerce verilmis olan degerler
bulunmaktadir. Isletmelerin %251 iiretim sorunlarini “Onemsiz” olarak, %42,9’u “Kismen
onemli” olarak, %21,4’ii “Onemli” olarak, % 10,7’si ise “Oldukca o6nemli” olarak
nitelendirmistir. Uretim sorunlari KOBI’lerde zincirleme ilerlemektedir. Uretim seklinin

atlye tipi olmasi, calisanlarin diger islemlere yabancilagmasi, hammadde sorunlari vs.

isletmeleri biiyiime ya da birlesmeye yonlendirebilir.
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® Onemsiz

Kismen 6nemli

Onemli

® Olduk¢a Onemli

Sekil 84: Isletmelerce “Uretim Sorunlarimin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Grafigi

Tablo 102: isletmelerce “ihracat ile Ilgili Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin

Dagilim
. . PRSP .. Gegerli Artan
IHRACAT ILE ILGILI SORUNLAR Adet Yiizde .. ..
Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 1 3.4 34 3.4
Kismen 6nemli 2 6,9 6,9 10,3
Onemli 5 17,2 17,2 27,6
Oldukga 6nemli 14 48,3 48,3 75,9
Cok 6nemli 7 24,1 24,1 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 102°de “ihracat ile ilgili sorunlar” 1n dagilimlar1 bulunmaktadir. Bu

dagilimlara goére bu sorun %3.,4 ile “Onemsiz”, %6,9 ile “Kismen 6nemli”, %172 ile

“Onemli”, %48,3 ile “Oldukca dnemli” ve % 24,1 ile de “Cok dnemli” olarak gosterilmistir.

Isletmeler arasindan o&zellikle ihracatta bulunan isletmeler, kalite kontroliindeki ve

standardizasyon ile fiyatlamadaki basarisizliklar1 dile getirmistir. Thracat sorunlan ile ilgili

olarak yapilan egitimler bu konuda yarali olacaktir. Thracat sorunlarmda pek etkilenmeyen

isletmeler maddi ya da prosediirsel nedenlerle ihracat yapmak isteyen ve yapamayan

isletmelerdir.
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¥ Onemsiz
Kismen 6nemli
Onemli

® Oldukca 6nemli

5 Cok 6nemli

Sekil 85: Isletmelerce “Ihracat Ile flgili Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin
Grafigi

Tablo 103: isletmelerce “Finansal Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Dagilinm

FINANSAL SORUNLAR Adet | Yiizde | Ge¢erli | Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli Kismen 6nemli 14 50,0 50,0 50,0
Onemli 11 39,3 39,3 89,3
Oldukca 6nemli 2 7,1 7,1 96,4
Cok 6nemli 1 3,6 3,6 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 103 Isletmelerin Finansal sorunlarmin istatistiki analizini icermektedir. Bu
analize gére finansal sorunlar %50 oraninda “Kismen dnemli”, %39,3 oraninda “Onemli”,
%7,1 oraninda “Oldukca onemli ve %3,6 oraninda ise “Cok Onemli” olarak goriilmiistiir.
KOBI’lerin en énemli sorunu kredi ve finansmanken isletmelerin yarisi finansal sorunlari
onemsiz olarak nitelendirmistir. Bunun en 6nemli nedeni biiyiimeye kars1 olan kaygi ve risk

alamama 6zelligidir.
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® Kismen énemli
= Onemli

5 Oldukga 6nemli
¥ Cok 6nemli

»

Sekil 86: Isletmelerce “Finansal Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan Oneminin Grafigi

Tablo 104: Isletmelerce “Insan Kaynaklar ile Ilgili Sorunlarin” KOBi’ler A¢isindan

Oneminin Dagilimi

INSAN KAYNAKLARI ILE iLGILi Adet | Yiizde Gecerli Artan
SORUNLAR Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 16 55,2 55,2 55,2
Kismen 6nemli 31,0 31,0 86,2
Onemli 1 3,4 3,4 89,7
Oldukg¢a 6nemli 6,9 6,9 96,6
Cok 6nemli 1 3,4 3,4 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 104°de “Insan kaynaklar ile ilgili sorunlar’in dagilimlari yer almaktadir. Bu

dagilimlar sonucunda su verilere ulasilmistir: isletmelerin %55,2°si bu soruna “Onemsiz”

demis, %31°1 “Kismen énemli” demis, %3,4’i “Onemli” demis, %6,9’u “Oldukca énemli” ve

yine %3,4’ii “Cok &nemli” yanitim1 vermislerdir. KOBI’ler emek yogun teknolojilere sahip

olmalar1 hasebiyle istihdam edilecek personel konusunda titiz davranmakta ve zaman zaman

personel bulmada sikinti yasamaktadirlar. Bu durum iiniversite- KOBI isbirligi ile ¢oziime

kavusabilecek yapidadir. Siirekli is imkani yaratma ve teorik bilgilerin pratige dokiilmesi

acisindan Ogrencilere, kalifiye ve modern bilgi donanimli personel bulma agisindan

isletmelere uygun bir strateji olan bu isbirligi uygulanmalidir.
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® Oldukca 6nemli
5 Cok 6nemli

® Onemsiz

Kismen 6nemli

Onemli

Sekil 87: Isletmelerce “insan Kaynaklari ile Tlgili Sorunlarin” KOBI’ler Acisindan

Oneminin Grafigi

Tablo 105: isletmelerce “Halkla iliskiler Ile Ilgili Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan

Oneminin Dagilimi

HALKLA ILiSKILER ILE iLGILi Adet | Yiizde | Geserli Artan
SORUNLAR Yiizde Yiizde
Gegerli  Onemsiz 6 24,0 24,0 24,0
Kismen 6nemli 3 12,0 12,0 36,0
Onemli 10 40,0 40,0 76,0
Cok 6nemli 6 24,0 24,0 100,0
Toplam 25 100,0 100,0

Tablo 105 “Halkla Iliskiler ile Ilgili Sorunlarn dagilimlarini igermektedir. Halkla

iliskiler sorunu isletmeler tarafindan %24 “Onemsiz”, %12 “Kismen énemli”, %40 “Onemli”

ve %24 oraninda da “Cok onemli” olarak nitelendirilmektedir. Halkla iliskiler ile ilgili

sorunlar dnemli goriilmektedir ¢iinkii sektor KOBI’lerinin bir kismi halkla iliskiler ydnetimini

tam anlamiyla uygulayamamakta diger bir kismi ise olabildiince genis kapsamda halkla

iligkileri kullanmaktadirlar. Halkla iliskiler yonetimine ayr1 bir biitce ayr1 bir bolim ve uzman

kisiler dahil oldugunda sektdr KOBI’leri igin yeni agilimlar olusacaktir.
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Sekil 88: Isletmelerce “Halkla iliskiler Ile ilgili Sorunlarim” KOBI’ler A¢isindan

B,

® Onemsiz .
Kismen 6nemli
Onemli
Cok 6nemli

Oneminin Grafigi

Tablo 106: isletmelerce “Muhasebe ile Tlgili Sorunlarin” KOBI’ler Acisindan Oneminin

Dagilim
. PRSP .. Gegerli Artan
MUHASEBE ILE ILGILI SORUNLAR Adet Yiizde .. ..

Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 8 27,6 27,6 27,6
Kismen 6nemli 18 62,1 62,1 89,7
Onemli 2 6,9 6,9 96,6
Oldukc¢a 6nemli 1 3,4 3,4 100,0

Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 106’da Muhasebe ile ilgili sorunlarin analizleri yer almaktadir. Tabloya gore

isletmelerin %27,6’s1 muhasebe sorunlarin1 “Onemsiz” olarak gormekte, %62,1°1 “Kismen

onemli” demekte, %6,9’u “Onemli” olarak gérmekte ve %3,4’ii ise “Oldukca 6nemli” olarak

degerlendirmektedir. Muhasebe ile ilgili sorunlar igletmeler tarafindan {izerinde fazla

durulmayan bir sorun olmustur sadece kayit tutulmasi gibi bazi konularda teknolojik

gelismelere gecilebilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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B Onemsiz

o Kismen 6nemli

5 Onemli

® Oldukca 6nemli

Sekil 89: isletmelerce “Halkla il“iskiler fle Tigili Sorunlarin” KOBI’ler A¢isindan
Oneminin Grafigi

Tablo 107: Isletmelerce “Karar Alma ile iigili Sorunlarin” KOBI’ler Agisindan
Oneminin Dagilimi

KARAR ALMA iLE iLGILi SORUNLAR | Adet | Yiizde | CCSerli Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 23 79,3 79,3 79,3
Kismen 6nemli 5 17,2 17,2 96,6
Onemli 1 3.4 3.4 100,0
Toplam 29 100,0 100,0

Tablo 107 arastirmaya konu olan sorunlardan “Kara alam sorunlar1” ile ilgili

dagilimlar igermektedir. Bu dagilimlara gore ankete atilan isletmelerin %79,3’i bu sorunlari

“Onemsiz”, % 17,2’si “Kismen 6nemli” ve %3,4’i ise “Onemli” olarak nitelendirmektedir.

KOBI’lerde hizli ve esnek karar alma siireglerine elverisli bir yap1 olmasindan dolay karar

alma ile ilgili sorunlar ¢ok fazla goze batmamaktadir.

® Onemsiz
® Kismen énemli

Onemli

Sekil 90: Tsletmelerce “Karar Alma ile ilgili Sorunlarin” KOBI’ler Acisindan Oneminin

Grafigi
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Tablo 108: Isletmelerce “Ar-Ge ile ilgili Sorunlarin” KOBI’ler Acisindan Oneminin

Dagilim
AR-GE ILE ILGILI SORUNLAR Adet | Yiizde = Geserli | Artan
Yiizde Yiizde
Gegerli  Onemli 4 14,3 14,3 14,3
Olduk¢a 6nemli 13 46,4 46,4 60,7
Cok 6nemli 11 39,3 39,3 100,0
Toplam 28 100,0 100,0

Tablo 108’de AR-GE calismalar ile ilgili yasanan sorunlara yonelik yiizdeler
bulunmaktadir. Tabloya gére ar-ge sorunlari isletmelerin %14,3’iince “Onemli” sorunlar,
%46,4’iince “Olduk¢a Onemli” sorunlar ve %39,3’lince “Cok Onemli” sorunlar olarak
goriilmektedir. Sekil 91°de dagilimlar grafige dokiilmiistiir. Sektérde Ar-Ge ile ilgili sorunlari
onemsiz goren isletme yoktur, KOBI’ler biiyiik isletmelere gére gelismelerini ve kiiresel
rekabetteki gelismeleri yakindan inceleyemedikleri i¢in ve finansal anlamda sikintilart
oldugundan Ar-Ge ile ilgili sorunlar yasamaktadirlar. Bu konuda KOSGEB gibi destekleyici

kurum ve kuruluslardan faydalanan isletmeler bu sorunu daha kolay agabilmektedirler.

® Onemli
9 Oldukca 6nemli
5 Cok onemli

Sekil 91: isletmelerce “Karar Alma ile Ilgili Sorunlarin” KOBi’ler A¢isindan Oneminin

Grafigi

Isletmelerde yapilan arastirmalara sonucunda KOBI sorunlari arasinda yer alan
sorunlardan Pazarlama sorunlari ile Uretim sorunlar1 arasinda bir iliski oldugu gézlenmistir.
Bu gozlem sonucunda b iki sorun arasinda ki iliskiyi saptamaya yonelik olarak hipotezler

kurulmus ve Ki-Kare Testinden yararlanilmistir. Hipotezler asagida yer almaktadir.
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Tablo 109: Pazarlama Sorunlari ile Finansal Sorunlar Arasindaki iliskiye Yonelik

Bulgular
Durum
Gegerli ‘ Eksik-Kay1p ‘ Toplam
Say1 Yiizde Say1 Yiizde | Sayi Yiizde
Pazarlama
Sorunlar1* 28 90,3% 3 9,7% 31| 100,0%
Finansal Sorunlar
H0=Pazarlama sorunlar1 finansal sorunlarn etkilemez.
H1i=Pazarlama sorunlar1 finansal sorunlar etkiler.
0=0.05 e gore test edilmistir.
Ki- Kare Testi
Deger Serbestlik |Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 37,667 12 , 000
Olasi Oran 32,515 12 , 001
Liner Baglanti
14,089 1 , 000
Gegerli say1 28

Test sonuclarina gore sigma 0,000 alfa 0,05 ten kiigiik ¢ikmis ve dolayisiyla HO

reddedilmis ve Hipotezl kabul edilmistir. Yani pazarlama sorunlari, finansal sorunlari
etkilemektedir. Pazarlama biit¢esine ayrilan finansman, isletmeyi maddi bakimdan sikintiya

sokmaktadir. Burada KOBI’lerde sorunlarin zincirleme olarak ilerledigi goriilmektedir.

Tablo 110: Insan Kaynaklari sorunlarimin ihracat Sorunlari1 Uzerindeki Etkileri le

Yonelik Bulgular
Durum
Deger Kayip Toplam

Say1 | Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Insan
%

Kaynaklar 29 100,0% 0 0% 29 100,0%
Ihracat
Sorunlari

HO: Ihracatla ilgili sorunlarmn insan kaynaklari ile ilgili sorunlarla iliskisi yoktur.

H1: fhracatla ilgili sorunlarin insan kaynaklari ile ilgili sorunlarla iliskisi vardar.

1
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Ki-Kare Testi

Deger Serbestlik |Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 22.786 16 , 120
Olasi Oran 27,258 16 , 039
Liner baglant1 10,852 1 001
Gecerli Sayi 29

Tablo 110°da KOBI’lerin 6nemli sorunlarindan biri olan insan kaynaklari
sorunlarinin, ihracat siire¢lerindeki sorunlarla iligkisinin olup olmadigi test edilmistir.
Istatistiki sonuglara gore insan kaynaklar1 sorunlari, ihracat sorunlarini etkilememekte diger
bir anlamda ihracat sorunlarinda insan kaynaklarindan kaynaklanan bir etken yoktur.

KOBI’lerde kalifiye elemana olan ihtiyag ihracat departmaninda kendini gdstermemektedir.

Tablo 111: Tedarik Sorunlarimin Uretim Sorunlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik

Bulgular
Durum
Deger Kayip Toplam

Say1 | Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Uretim
*k

Sorunlari 27 96,4% 1 3,6% 28 100,0%
Tedarik
Sorunlari

HO: Tedarikle ilgili sorunlarin {iretim ile ilgili sorunlarla iliskisi yoktur.

H1: Tedarikle ilgili sorunlarin tiretim ile ilgili sorunlarla iliskisi vardir.

Ki-Kare Testi

Deger |Serbestlik |Anlamlilik
Ki-Kare Degeri 51,300 9 , 000
Olas1 Oran 47,310 9 , 000
Liner Baglant1 21.824 | 000
Gecgerli Sayi 27
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Isletmelerin genelinde tedarik sorunlar1 ¢ok biiyiik bir sorun teskil etmezken Tablo111°de
{iretim sorunlarmi etkileyen bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmustir. KOBIlerin siparis iizerine
ve kiiciik partili olarak c¢alisma sekli tedarikle ilgili sorunlari giindeme getirmekte ve
dolayistyla da iiretim sorunlari ortaya ¢ikmaktadir. Tedarik sorunlart arastirma isletmeleri igin

cok onemli olmamasi esnek bir iiretime yon vermesinden kaynaklidir.
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SONUC

Ulkemizde tiim sektdrler goz oniine alindiginda isletmelerin %99,8’ini Kiiciik ve
Orta Olgekli Isletmeler olusturmaktadir. KOBI’lerin iilke ekonomisindeki katkis1 ve
toplumsal rolii goriilmektedir. Calismalardan arastirmalardan elde edilen verilere gore
sanayimizin gelismesi, KOBI’lerin gelismesi ile dogru orantili olarak ilerleyecektir. Sanayiler
icin bu kadar onemli olan KOBI’lerin, iilke ekonomisindeki ©&nemi, KOBI’lerin
bilin¢lendirilmesi ve gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Tekstil- hazir giyim sanayinde
faaliyet gosteren kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin markalagsma ve tutundurma faaliyetlerine
bakis agilar1 ve markalagsma boyutundaki durumlar1 hakkinda bilgi edinmeyi amaclayan bu
calisma, Konya KOBINET kayith KOBI’lerde uygulanmis ve anket sonuglari

degerlendirilmistir.

KOBT’lerin kiiresel bir marka ve isletme olabilmeleri icin giiniimiiziin rekabetgi
ortaminda olmazsa olmaz kavramlardan biri olan markalasma kavramina gereken Onemi
vermeleri gereklidir. Isletmeler igin artik bir 6n bedel olan iiretimde kalitenin saglanmasinin
ardindan kiiresel bir marka veya isletme haline gelebilmek i¢in lojistik, iiretim ve pazarlama
ve AR-GE planlarin1 kapsayan nitelikli bir personel kadrosu ve nitelikli bir stratejiye sahip
olmak gereklidir. Bunlar saglandiktan sonra diger bir 6nemli konu ise isletmenin hem i¢ hem
de dis miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek bir dagitim sistemine sahip
olmasidir. Markalasmis KOBI’ler kiiresel stratejileri ile yine yer aldiklari sektdrdeki
duyarlhiliklar arasinda iyi bir denge kurmalhidirlar. Yani isletmeler kiiresel anlamda faaliyet
gosterirlerken, icinde yer aldiklart kesimin istek ve ihtiyaclarin karsilanmasinda da orgiitsel
giiclerini yiiksek diizeyde kullanmalidirlar. Aslinda bu KOBI’lerin ve isletmelerin genel bir
problemidir. Dolayisiyla da markalasma yolunda ilerleyen KOBI’lerin, agik ve anlasilabilir
bir yonetim, iliretim ve pazarlama anlayisinin yerlestirmesi ve tiim bdliimlerde bunu

uygulayabilmesi gereklidir.

KOBT’ler ulusal pazarlarin siirekli artan bir hizla kiiresellesmenin getirdigi firsat ve
zorunluluklar nedeni ile uluslararasi pazar niteligi kazanmaktadir. Dolayisiyla KOBI’lerin de
kurulus ve liretim agsamalarinda markalagsma adina rekabet saglayici faktorleri kullanmalarinin
gerekmekte ve yeni pazarlara agilma ve Ozellikle ihracat agisindan da uluslararasi diizeyde
rekabet unsurlarin1 6n planda tutmalar1 kacinilmaz hale gelmektedir. Bu noktada oncelikli
olarak KOBI’lerin markalasma, tutundurma ve konumlandirma cabalar1 iizerine
bilgilendirilmeleri gereklidir. Bunun sonucunda uluslararast diizeyde yeni pazarlarda

tutunabilmelerini ve mevcut alanlarda pazar paylarimi artirarak ve varliklarini giliglendirerek
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siirdiiriilebilmelerini istedigimiz KOBI’ler gerekli biling diizeyine erisecek ve bir yol haritasi

niteliginde bilgi almis olacaktir.

Konya tekstil- hazir giyim sanayinde gergeklestirdigim anket calismasina gore,
sanayi KOBI’leri markalasma konusunda oldukca isteklidir. Markalagsmanin isletmeler
acisindan anlamimin bilincinde olma diizeyi yliksektir. Teorikte bu faydalarin farkinda olan
isletmeler pratik uygulamaya gecebilmek dncelikli olarak sanayi sorunlarinin halledilmesinin
gerekli oldugu diislincesindedirler. Finansal sorunlarin markalasma konusunda bir engel
oldugunu kimi zaman pazarlama siirecine ayrilan finansmanin diger isletme bdliimlerini
olumsuz etkiledigini ifade etmektedirler. Markalasma calismalarinin 6zellikle ihracat yapan
isletmeler icin daha fazla 6nem arz ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada isletmeler
ithracatla ilgili prosediirsel sorunlarin da isletmelerin faaliyetlerini baglayici etkileri oldugunu
vurgulamaktadirlar. Orgiitlenme, tedarik, iiretim, insan kaynaklar1 vb. sorunlarin da KOBI’ler
acisindan onemli sorunlar oldugunu ancak oncelikli olmadigini dile getirmektedirler. Yine
isletmelerin biiyiik kismi1 ise insan kaynaklar1 konusunda sikintilar yagsandigini ve 6zellikle

Ar-Ge sorunlariin oldugunu sdylemektedirler.

KOBI’ler daha iyi, yeni kanunlar ve mevzuat diizenlemeleri ile markalasma
stirecinde daha emin adimlar atacaklardir. Bunun yaninda nitelikli personel istthdamu ihtiyaci
icin nitelikli personel yetistirilmesi gereklidir. Ozellikle yeni girisimci olan KOBI igin
vergilendirme ve finansal konularda iyilestirmeler yapilmasi, KOBI’lerin teknoloji ve
yenilik¢ilik kapasitesinin ~ gelistirilmesi, E-ticaretin ve teknoloji tabanli isletmelerin

desteklenmesi de dnemli adimlar olacaktir.

Ar-Ge sorunlari KOBI’ler agisindan &nemli oldugundan oncelikle Ar-Ge
yatirimlarini - gelistirmek ve artirmak ve her tiirlii inovatif faaliyetin Oniinii a¢mak,
kolaylastirmak gereklidir. Daha tasarruflu islem siiregleri icin, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin etkin kullanimini yayginlastirmak da 6nemlidir. Bu faaliyetler kapsaminda
KOBI’ler i¢in daha destekleyici bir ¢ergeve olusturmak bu isletmelerin daha hizli biiyiime ve

markalasmalari i¢in olanaklar gelistirmek gereklidir.

Aragtirma verilerine gore, kiiclik ve orta oOlcekli isletmelerin markalasma ve
gelismesine engel teskil eden sorunlardan biri olan, kalifiye personel istihdami ¢oziimlenmesi
gereken Oncelikli sorunlardan biridir. Konya tekstil- hazir giyim sektoriinde yasanan bu
sikintinin temelinde var olan potansiyeli kullanamama durumu s6z konusudur. Sehirde
tiniversitenin bulunmas1 ve tekstil —hazir giyim alanlarina yonelik boliimlerin var olmasi

sektor agisindan kullanilmasi gerekli bir avantajdir. Sektor igletmeleri {iniversitelerin bu
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boliimlerinde egitim goren 6grencilere staj ya da is imkani saglamalidir. Universitelerdeki
teorik bilgilerin sektordeki pratik bilgiler ile desteklenmesinden dogacak profesyonel
yonetim, liretim ve pazarlama siiregleri kiiclik ve orta 6lcekli isletmeleri kiiresel pazarlara

itecek ve rekabetiistii nitelikler kazandiracaktir.

KOBI’lerin verimliliklerini artirmalarmin yolu, bilisim teknolojilerine yatirim
yapmalarindan gegmektedir. Bu sayede iiretim, hizmet, satis- pazarlamada gibi tiim alanlarda
dogru bilgi ve saglikli iletisimden kaynakli bir basar1 elde edilebilmektedir. Kiigiik ve orta
Olgekli isletmeler departmanlarini kapsayan bu teknolojik sistemlere sahip olmalidirlar.
Boylelikle is yapis sekillerinin nasil degistigini, pahali bir yatinm gibi goriinen bilgi
teknolojilerinin, maliyetlerini nasil diislirdiigiinii gorebilirler dolayisiyla artan finansman
degerlerini markalagma ve kalite standartlarin1 arttirmada kullanabilirler. Bu noktada bilisime
biite ayrramamaktan yakman KOBI’ ler, éncelikli alanlarimi tespit ederek bu alanlarda
yatirimlar yapmalidirlar. Teknolojik gelisim bilisimde oldugu gibi iiretim teknolojilerinde de
kalite ivmesini arttirmakta ve yeni yontemlerle hizli iiretime yoneltmektedir. Bu anlamda
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler 6zellikle tliretim, ardindan da bilisim alaninda teknolojik
donanima biiyiik 6nem vermelidirler.

Konya tekstil konfeksiyon sanayi bolgesinde yapilan “markalagma sorunlarinin
tespiti ve tutundurma faaliyetlerinin gelistirilmesi anket ¢alismasinin sonuglarina gore kiigiik

ve orta Olgekli isletmelerin izlemesi geren yol haritasi sdyle cizilebilmektedir.

e Markalasma bir stratejik hedef olarak degil bir isletme felsefesi olarak

goriilmelidir.

e Biiyiime ve gelisme adma alinabilecek riskler birer tehlike olarak degil birer
firsat olarak algilanmalidir ve bu risklerden karli ¢ikabilmek i¢cin markalasma ve kalite hedefi

iist diizeyde tutulmalidir.

e Isletmeler miisterileriyle olan iletisim kanallarii genisletmeli ve bu kanallari
sonuna kadar agmalidirlar ki miisteriler isletmeye kars1 giiven kazansin ve bu giiveni miisteri
sadakati geri doniisii ile disa vursun, isletmeye yeni mutlak sadakat diizeyinde miisteriler

kazandirsinlar.

e Pazarlama stratejileri, genis bir pazar pay1 elde etmeye degil, miisteri payin
arttirmaya odaklanmalidir. KOBI” ler igin pazar pay: biiyiikliigiinden ¢ok miisteri kitlesinin

biiytikliigii 6nemlidir.
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e KOBI sorunlar igerisinde yer alan sorunlar genellikle birbirinin etkiler ve
destekler niteliktedir. Bu sorunlar kimi zaman birbirinden ayristirilmadan ¢oziilebilmektedir

ki her iki konuya da agiklik getirilebilmis olsun.

e Konya’ daki Tekstil- hazir giyim KOBI’ leri genellikle geng solukludur ki bu da
isletmelere yeniliklere uyum hizini yiikseltme bakimindan bir avantaj olarak goriilebilmelidir.
1-25 arasinda personel istthdam eden kiiciik isletmeler belili ki, daha esnek isletmelerdir ve bu

ozellik bir avantaj olarak kullanilabilir.

e Isletmelerin yarisindan ¢ogu yalnizca i¢c pazarda faaliyet gostermektedir. Bu
isletmeleri de ihracat yapan isletmeler haline getirebilmek icin Oncelikle markalagma
yolundaki adimlarmni saglamlastirmak gereklidir. Isletme yonetimlerine marka bilincini
yerlestirmek ve uygulanabilir bir olgu oldugunu benimsetmek gereklidir ki bu odalar ya da
dernekler araciligiyla diizenlenecek seminerlerle yardimi ile yapilabilir. Markalasma
konusunda daha yeni yeni atilimlar yapmaya ¢alisan Konya tektil-hazir giyim sanayi oldukca

biiylik potansiyele sahip ve bir marka sehir olmak yolunda ilerlemektedir.

e Konya KOBI’lerinde iist yonetim hakim bir yap1 vardir ve bu yap1 érgiitlenme
noktasinda sorunlar yaratmakta ¢ogunlukla ¢alisanlar isletmenini birer is¢i olmaktan Oteye
gecememektedir. Toplam kalite yonetimi anlayisindan yola c¢ikarak yapilanmasi gerekli

isletmelerde is ve karar birligi isletme basarisinda ¢ok etkilidir ve saglanmaya caligilmalidir.

e Isletmeler pazarlama stratejilerini kurarlarken oncelikle marka imaji olusturma
sekillerini belirlemelidirler. Pazarlamaya, iiretime ya da satin almaya dayali imaj yaratma

sekillerinden en uygun olanini segmeli ve bu dogrultuda ¢aligmalarina devam etmelidirler.

e Isletmenini personel istihdami onemli bir konudur. Personelin niteligi ve
tecriibesi KOBI” ye yeterli katkilar1 saglayacaktir. Bu anlamda her isletme kendi personelinin
egitiminden ve gelisiminden sorumludur. Hizmetici egitimler ya da iicretli kurslar gibi
personel gelisim politikalart olusturulmalidir. Bu egitimlere biitce ayiramayan isletmeler
istekli personeli yonlendirebilir ve iicretinden kesinti yapmak sureti ile ilgili kurumlardan

egitim aldirabilir.

e Uretimde karsilagilan sorunlar da markalasma Kkalitesini diisiiriicii  etki
yapmaktadir. KOBI’lerin kiiciik yapisindan kaynaklanan stok azlig1 zaman zaman sorun teskil
ederken ayn1 zamanda esneklik kavrami agisindan diisiiniiliirse bir avantajdir ve iizerinde

calisilmasi gereken bir konudur.
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e Hammaddeye ulagim ve bu noktadaki maliyet yiiksekligi isletmeler agisindan
sorun teskil etmektedir. Bu sorun ¢oziimii hammadde saglayan lobiler olusturularak ya da

isletme birlesmeleri ile toplu alim yapilarak ¢oziimlenebilir.

e Biiyiik isletmeler igerisine girmek isteyen KOBI’ler, kendi sermayeleri ve iiretim

kotalari ile olusturamadiklar1 bu hedefi sermaye ya da marka birlesmeleri ile saglayabilirler.

e Isletmeler kendi igerilerinde uygulayamadiklar1 Ar-Ge faaliyetlerini Ar-Ge takip
sorumlular ile disaridan takip edebilir ve boylece en azindan yeniliklerden geri kalmadan

uretimlerine devam edebilirler.

e KOBI’lerin risk ydnetimi ve krizlerden korunabilme konusunda edinecekleri
egitimler bu kiiciik isletmeler arasindaki kiigiik kalma kisir dongiisiinii en azindan kara alma

anlaminda kiracak ve KOBI’lere 6zellikle markalasma yolunda yeni ufuklar agacaktir.
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EK-1
ANKET SORULARI

. Anketi cevaplayan kisinin isletmedeki

Isletmede ¢alisan personel sayis1 kactir?

0 1- 25 arasi [] 76-100 aras1
0 26- 50 arasi [] 100 ve ustu
0 51-75 arasi

Isletmenin faaliyet gdsterdigi alan hangisidir?

1 Bayan Dis ] Bayan I¢ Giyim | Diger (Liitfen

Giyim [ Erkek I¢ Giyim Belirtiniz!)...............
1 Erkek D1s 1 Spor Giyim

Giyim [ Cocuk I¢ ve Dis Giyim

Isletme hangi pazarda etkinlikte bulunmaktadir?
'] I¢ ve Dis Pazar

] Yalnizca I¢ Pazar

] Yalnizca Dis Pazar

. Kag yildir kendi markaniz1 kullaniyorsunuz?

71 1 yildan az 0 11-15y1l
0 1-5yl 115 yil ve tsti
T 6-10y1l

. Liitfen kullandiginiz markanin tescilli oldugu iilkeleri yaziniz:

. Sizce marka nedir?
O Kalite semboliidiir. O Malin satisini kolaylastiran bir

. : , faktordir.
O Uretici isletmeyi temsil eder.

0 Malin taninmasi ve se¢ilmesini

O Mal niteliklerini simgeler. kolaylastirir.
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9. Sahip oldugunuz marka ismini asagidaki yontemlerden hangisini kullanarak segtiniz?

] YoOnetim secti. (] Marka konusunda uzman

1 Anket uygulamasi kigilerden yardim alinarak
sonucunda igletme secildi.
calisanlari secti. []  Diger( Liitfen

1 Anket uygulamasi belirtiniz).............cooeoeenens

sonucunda hedef tiikketici ...
kitlesi secti

10. Marka imajinizi belirlerken 6ncelikli olarak odaklandiginiz alanlar1 siralayiniz?

Ozellikler 12 3
Uretime dayali imaj i i i

Pazarlamaya dayaliimaj [ [I [3
Satin almaya dayaliimaj [T [T [

11. Marka adini segerken dikkate aldiginiz nitelikleri 6nem derecesine gore siralayiniz?

Hic Orta

Ozellikler onemli Iflsmel.l derecede Q.ldukg:.a ..COk.
o onemli e . onemli onemli
degil onemli

Uriiniin nitelikleri hakkinda bilgi [
verici olmasi

Hatirlanmasi ve taninmasi kolay
olmasi

Ayiric nitelikte ve 6zgiin olmasi

Kolay sOylenebilir olmast

Kolay taklit edilememesi

ooon o

ooono o o
ooOono o o
ooono o o

Temsil giiciiniin yiiksek olmasi

12.  Asagida marka konumlandirmada etkili olan sosyo-kiiltiirel faktorler yer almaktadir.
Liitfen dikkate aldiginiz dncelige gore siralayimniz.

Ozellikler 1 2
Demografik 6zellikler [7 [3
C B

Cografi 6zellikler

oo«

Kiiltiirel 6zellikler i i i

13. Pazarlama sisteminiz nasil organize edilmistir?

Geleneksel sistem (Toptanci, perakendeci...)
Dogrudan Dagitim

Bayilik

Karma

Diger

0 O I B B
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14. Yurtici pazarlarda etkinlikte bulunuyorsaniz iiriinlerinizin pazarlanmasinda izlediginiz
markalama stratejilerini onem derecesine gore siralayiniz.

Ozellikler

(izgi genislemesi
Marka genislemesi
Cok triinlii strateji
Yeni marka yaratma

Marka birlesmesi

Hic¢ onemli
degil

e

»
»
»
»

15. Yurtdis1  pazarlarda
izlediginiz markalama stratejilerini onem derecelerine gore siralayimniz.

etkinlikte

Kismen Orta Oldukc¢a
onemli derecede onemli
onemli

£ £ e

£ £ e

£ £ e

e e E

£ £ e

bulunuyorsaniz

Ozellikler Hi¢ 6nemli Kismen
degil onemli

Cizgi genislemesi [ 0

Marka i i

geniglemesi

Cok triinli i i

strateji

Yeni marka i 0

yaratma

Marka birlesmesi [ i

Orta derecede Oldukca

onemli onemli
e C
e C
e C
e C
e C

Cok
onemli

»
»
»
»
»

tirlinlerinizin  pazarlanmasinda

Cok
onemli

e
e

16.  Isletmenizde markalasmadan sorumlu personelinizin konu ile ilgili egitimi var mi1?

[1 Evet

'] Hayrr

17.  Cevabiniz “Hay1r” ise personelinizin bu konuda nasil bir egitim almasini istersiniz?

71 Konu ile ilgili uzman kuruluglardan
1 Universitelerden Egitimi
"] Yiiksekokul Egitimi
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18. Markalagmanin isletmenize kazandirdigi avantajlari 6nem derecesine gore
siralayiniz.

Hig Orta
Ozellikler onemli Iﬁlsmel.l derecede (.).ldukg.a ..COk .
< onemli . . onemli onemli
degil onemli
Marka sadakati yarattik 0 - - i -
Biiylime ve gelisme ivmemiz arttt [ i i i i
Miisterilerimizin sayis1 ve i i i i i
tiriinlerimize olan talep artt1
I¢ ve dis pazarda prestijimiz art1 [ i i [ i
ve gliven kazandik
Ihracat baglantilarimiz giiglendi [ i i [ i

ve sureklilik kazandi

19. Markalasma stirecinde 6ncelik verdiginiz ilk ii¢ adim1 siralayimiz.

Ozellikler
Marka ad1 se¢imi

Kullanilacak olan marka stratejisine karar verme
Secilen marka adini tescil ettirme
Kaliteli {irtinler iiretme

Hedef tiiketici kitlesine uygun 6zgiin tasarimlar
uretme
Markay1 benzerlerinden farklilastirma.

Diizenli bir dagitim agi ile iirlinleri miisteriye
zamaninda ulastirma
Marka imaj1 olusturma.

Etkili reklam ve tanitim.

OO0 oo0o0oonoono-
oo o0 ononoaonov
oo o0 ononaone«

20. Markalagmada reklam kampanyalarini en ¢ok hangi amacinizin ger¢eklesmesini
saglamak i¢in kullandiniz? Liitfen 1° den 5’e kadar numaralandiriniz.

Ozellikler
Isletme ve marka imaj1 yaratmak

Marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek
Markay1 konumlandirmak

Pazar payini arttirmak

ooooo-
aoooonoe
oooone
ooooo*®
oooonov

Uriine talep yaratmak

192



21. Isletmenizde marka konumlandirma calismalar1 hangi departmanin sorumlulugu

altindadir?
] Ust Yénetim '] Tutundurma departmant
1 Pazarlama departmani T1 Diger (Litfen Belirtiniz!)

1 Halkla iliskiler departmani

22. Isletmenizde marka konumlandirmadan sorumlu iist diizey personelinizin egitim
durumu nedir?

] Lisansiistii(Yiksek Lisans-
Doktora)
1 Fakiilte
71 Yiksekokul
"1 Lise
[ 1lkdgretim
23. Marka konumlandirma faaliyetlerinde iirliniiniiziin 6n plana ¢ikardiginiz 6zelliklerini
belirtiniz? Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz.

"1 Yenilik¢i 6zellikleri [J Miisteriye uygunlugunu
1 Ozgiin model ve tasarimi 71 Diger(Liitfen Belirtiniz!)
1 Kullanim fonksiyonelligini

24.  Markaniz1 konumlandirma araci olarak en ¢ok kullandiginiz yontemleri siralayimiz.

] Internet 71 Satis Tesvik

"] Yurti¢i ve yurtdis1 fuarlar []  Defileler

"] Reklam kampanyalar1 (Banner, [l Diger(Liitfen

afis, TV) Belirtiniz............
25.  Marka konumlandirma faaliyetlerinizde asagidaki stratejilere hangi siklikta gerek
duyuyorsunuz?
Ozellikler Hicbir Nadiren Bazen Genelde Her
zaman zaman

Uriin tasariminda yerel [ 0 [ [ [
faktorlere gore farklilik
Pazarlama etkinliklerinde [ [ [ | |
farklilik

26. Miisteri segmentinizin markaniza baglilik diizeyini derecelendiriniz.
Ozellikler Hicyok Az Orta Cok Tamam
Mutlak sadakat O 0 i i O
Gelismemis sadakat

e E
Yiizeysel sadakat i i e
C £ O

O 0O 0

»
»
Sadakatsizlik i
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27. Miisterilerinizin marka tercihlerini belirleyen faktorleri derecelendiriniz.

28.

Ozellikler

Uriin Ozellikleri
Uriin Fiyat:

Miisterilerle olan iliskiler
Satig arttirici faaliyetler

Miisterinin daha 6nceki

tecriibeleri
Marka

EtKisiz

O 0 | 0n0nn

Az
Etkili

O 0 000 a

Kismen
Etkili

Ol

O 0 n0onn

Etkili

O 0 n0onnan

KOBI’lerin temel sorunlarimi énem derecelerine gore siralaymiz.

Orgiitlenme
sorunlari

Tedarik ile ilgili
sorunlari
Pazarlama sorunlari

Uretim sorunlari

Thracatla ilgili
sorunlar
Finansal sorunlar

Insan Kaynaklari ile
ilgili sorunlar
Halkla liskiler ile
ilgili sorunlar
Muhasebe ile ilgili
sorunlar

Karar alma ile ilgili
sorunlar

AR-GE ile ilgili
sorunlar

Onemsiz

O 0O 0O 0 Oo0 oon o o

Kismen
Onemli

O 0O 0 o0 o0 oon o o
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Onemli

O O 0O o0 o0 onoo o n

Olduke¢a

O O 0O o0 o0 onoo o n

Onemli

Cok
Etkili

Ol

O 0 0n0n”n

gok
Onemli

0l

O 0O 00 o0 oon0 o





