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00. SUNUS

00.Onsoz

Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Isletme Ana Bilim Dali’da
hazirlanan bu ¢aligma. orman iiriinlerinde faaliyette bulunan isletmelerin pazarlama
karmas1 yoniinden pazarlama sorunlarimi incelemektedir. Uygulama Kocaeli’nde faalivette

bulunan orman {irlinleri isletmelerinde yapilmistir.
Bu ¢alismayi gerceklestirmemde yardimlarini esirgemeyen ve beni yénlendiren degerli
hocam Protf. Dr. Kamil Yazici'ya, uygulama kisminda beni yonlendiren hocalarim Yrd.

Dog¢. Hasan Ayyildiz ve Ars. Gor. Hasan Serin’e tesekkiir ederim.

Trabzon, Haziran 2004 Elif SALIHOGLU
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02. Ozet

Kiiglik ve orta &lgekli isletmeler, tiim iilkelerin ekonomilerinde 6nemli bir yere ve
agirhiga sahiptir.Gelismekte olan tilkelerde bu igletmelerin ekonomik ve toplumsal 6nemi
son yillarda kavranmaya baglamakla birlikte, gelismis lilkelerde bu durum ¢ok daha

Oncelere dayanmaktadir.

Kiigiik ve orta Olgekli igletmeler ilkemizde de Onemli bir yere sahiptir.Ancak
giiniimiizde olusan rekabetgi piyasalarda kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin yasadiklari
bircok zorluklar mevcuttur. Ozellikle Diinya’da son yillarda 6nem kazanan kiiresellesme,
Avrupa Birligi ile Giimriik Birligi’ne girilmesi gibi énemli gelismeler, zorluklar1 daha da

arttirmig, pazarlama faaliyetinin neminin artmasina sebep olmustur.

Bu nedenle bu galismada orman iiriinlerinde faaliyet gosteren KOBI’lerin pazarlama

sorunlarini incelenmektedir.

Calismanin birinci béliimiinde kiigiik ve orta Slgekli isletmelerin tanimlar, genel
ozellikleri ve iilke ekonomisindeki yeri ve 6nemine deginilmistir. Calismamn ikinci
béliimiinde pazarlama kavrami,pazarlama karmasim olusturan elemanlar ve pazarlamanin
onemi tizerinde durulmustur.Ugiinci bélimde kiigiik ve orta &lgekli isletmelerin
karsilastiklar1 sorunlardan bahsedilmistir. Dérdiincti béliimde ise, Kocaeli ilinde faaliyette
bulunan orman iiriinlerinde faaliyette bulunan isletmelerin sorununa yonelik ¢alisma, anket
yontemiyle 6lgiilmiis, sonuglar yorumlanmistir. Genel degerlendirmede ise aragtirma

bulgular1 1s181nda ¢dziim Snerileri sunulmustur.
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03. Summary

Small and Medium Size Enterprises (SMEs) are bedrock of economy in all countries
since they have some advantages such as responding to changes in demand by creating
variety products with low cost, creating new jobs, being a part of big size enterprises and

also being effected by fluctuations in economy.

Small and Medium Size Enterprises have a important impression in Turkey.
Unfortunately, Small and Medium Size Enterprises at competitive market happening at the
last years have a lot of problems. Particularly, Globalization gaining importance at the
world, Important developments such as globalization gaining importance at the world,
European Community and Customs Union are more and more increasing obligations

causing increase of marketing activity importance.

Because of the fact that, the investigation contains the problems about Small and

Medium Size Enterprises that produce forestry products.

In Section one, definition of Small and Medium Size Enterprises, general
specialization, place and importance in Turkish economy of this businesses were
investigated. In Section two, definition of marketing, the elements consist of marketing
mix and thé impotts of marketing were investigated. In Section three, the problems about
Small and Medium Size Enterprises were underlined. And In Section four, In Kocaeli, the
result of survey that is about these businesses problems were interpreted. Finally, in
general evaluation section, the solution proposals that were found out in the way of survey

results were presented.
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GIRIS

Kiiresellesen diinya’nin ya da kisaca biitiinlegen diinya’min diginda kalmamak, siirekli
biiyliyen pazardan ya da diinya ticaretinden pay alabilmek igin firsat ve avantajlardan
yararlanmak, tilkeler igin 6ncelikli amaglardan .ohnustur. Diinya iilkeleri arasinda yasanan
bu. yogun rekabetin odaginda bilim ve teknoloji yer almaktadir. Bilimsel ¢alismalarla,
sorunlarimn  ¢6ziimiinii saglayan iilkeler 6nemli atilimlar yaparak bir adim 6ne

gecmektedir.

Kiiresellesen diinya ile biitiinlesmede ve dis pazarlara agilmada KOBI’ler 6n plana
¢ikmaktadir. Giinlimiizde KOBI’lerin gerek isyeri, gerek istihdam ve gerekse de tiretim
paylar1 genel ekonomi iginde her gegen giin ihmal edilmez boyutlara ulasmaktadir. Diinya
genelinde ozellikle 1980°’li yillarda artarak devam eden globallesme ve finansal
liberalizasyon siireci, beraberinde degisen kosullara ve yeniliklere hizla uyum saglayabilen
sirketlerin Onemini arttirmugtir. Biiyiik 6lgekli igletmelerin  ekonomik ve siyasi
konjonktiirdeki degisiklikler kargisinda hareket kabiliyetinin sinirli olmasi, ekonomik ve
sosyal yasamin temel istikrar unsurlarindan biri olan KOBI’lerin diinya genelinde énemini

daha da arttirmustir.

Bugiin, daha da yogunlasan rekabet ortaminda, pazarlama kavrami énem sirasinda ilk
siralara yerlesmistir. KOBI’ler pazarlama ySnetiminin iiretim yonetiminden Snce geldigi
ve rekabetin fiyattan fiyat digi faktdrlere kaydigi, miisteri istek ve beklentilerinin
karsilanmasmin &ncelik kazandigi zorlu rekabet kosullarinda faaliyet gOstermek ve
tiriinlerini pazarlamak durumunda kalmiglardir.Yani esas olan tiiketicinin ilgileri,
aliskanliklan ve istekleridir. Bu noktay: atlayan pek ¢ok kurulus, bu ihmalin getirdigi agir

sonuglar da gogiislemek zorunda kalmstir.

Yapilan ¢alisma ile hedeflenen; orman iiriinleri sanayinde faaliyette bulunan kiigiik ve
orta &lgekli isletmelerin pazarlama sorunlarmin tespit edilmesi ve gerekli Onerilerin

sunulmasidir. Calismada orman iiriinlerinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama



sorunlar1 genel gercevesi ile incelenmeye galigilmigtir. Gerekli literatiir taramasi yapilmis,
ilgili kurulus ve kisilerle goriigiilmiistiir. Teorik bilgilere gerekli yerlerden ulagilarak
konunun teorisi olusturulmustur.

Caligma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde kiiglik ve orta &lgekli
isletmelerle ilgili tamimlara deginilmis, tanimlamada kullamlan nitel ve nicel ozellikler
belirtilmistir. Ayrica kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerin sagladigl avantaj ve dezavantajlari

ile iilke ekonomisindeki yeri ve 6nemi de bu béliimde anlatilmigtr.

Calismanin ikinci béliimiinde pazarlama kavram: tanitilmig,cesitli pazarlama anlayislan
ve sagladifi faydalara deginilmigtir. Pazarlama karmasini olusturan mamul, fiyat, dagitim

ve tutundurma kavramalan ayrimntisiyla incelenmistir.

Caligmanmn {igiincii bsliimiinde kiigiikk ve orta Slgekli isletmelerin yasadiklan tretim
yonetim,pazarlama, finans ve muhasebe yonetimleri sorunlart incelenmistir. Ayrica bu

basliklar disinda karsilagilan sorunlar ise bir baslik altinda toplanarak, anlatilmustir.

Calismanin dordiincii béliimiinde ise yapilan saha galismasi ile sorunlarin boyutlar:
ortaya konmugtur. Istatistiksel yontem olarak frekans dagilimindan yararlamlmigtir.
Calismanin smmirlan belirtilmis,isletmeler hakkinda genel bilgiler verilmis ve tespit edilen

sorunlar tablolar yardimiyla gosterilmistir.

Genel degerlendirme ve sonug béliimiinde ise arastima sonuglarina gore elde edilen

bulgular maddeler halinde degerlendirilmis ve ¢oziim Onerileri sunulmustur.



BIRINCi BOLUM

1. ORMAN URUNLERI SANAYI HAKKINDA GENEL BILGILER
10. Orman Uriinleri Sanayinin Tanimlanmas:

Niifusun hizla artmasina karsin dogal dengenin en 6nemli unsuru olan ormanlarimiz
hizli bir bigimde azalmakta ve buna paralel olarak orman iiriinleri sanayisi is kolundaki
sorunlar hizla biiylimektedir. Orman {irtinleri sanayisindeki arz ve talep dengesizligi ve
diger taraftan bu is kolunda galigan kiigiik ve orta dlcekli isletmelerin sorunlart birlikte
dikkatle incelenmesi gerekmekte olan iki snemli konudur(CINDIK-AKYUZ, 1996, 5.7).

Ulkemizin Avrupa ile biitiinlesme amaciyla gergeklestirmis oldugu Giimriik Birligi
agamasinda ekonomimizin g¢ekici giicli olan imalat sanayimizi dikkatle incelememiz
gerekmektedir. Imalat sanayi hammadde diizeyinde saglamis oldugu girdilerle, sahip
oldugu teknolojiyi birlestirerek iiretim yapan bir sektér konumuna sahiptir. Uluslararasi
standart sanayi simflandirmasina gére imalat sanayinin ikili diizeyde bir alt sanayi gurubu
olan orman iiriinleri sanayi grubu ara mali {ireten sanayiler arasinda yer alan aga¢ ve
mantar iiriinleri ile tiiketim mali lireten sanayiler arasinda yer alan mobilya sanayinden

olusmaktadir(OZCAN, 1991, 5.18-19).

Orman {iriinleri sanayi;ormanlardan elde edilen birincil ve ikincil ham {riinlerin
ozellikle odunun, yarma, kesme, bigme ve soyma seklinde bigim degistirerek,
yongalayarak veya liflere aymrarak yapistiici madde kullanarak veya kullanmaksizin
presleme, buharlama, kurutma, emprenye etme ve benzeri islemlere odunun biinyesini
degistirmeden veya degigtirerek yari mamul veya mamul mal iireten, gerektiginde birinin
mamulunun hammadde olarak kullamp entegre diizende iiretim yapan bir sanayi

koludur(CINDIK-AKYUZ, 1996, 5.8).



Hammadde odunun islenmesindeki amaca ve uygulanan teknolojilere gore ¢ok degisik
goriiniimlerde olan bu sanayi kolunun, daha yakindan tanina bilmesi i¢in degigik agilardan
siniflandirmasi yapilmaktadir. Ancak son zamanlarda tizerinde en ¢ok birlesilen sekliyle bu

sanayi kolu iki ana grupta toplanmaktadir.

1) Birinci Imalat Sanayi Ana Grubu; bu grupta odunu dogrudan hammadde olarak
kullanan sanayi ¢esitleri toplanmaktadir. Bu ana Grup elde edilen tiriinleri ¢esitlerine gére
ti¢ kisima ayrilmaktadir:

» Bigki sanayi: Kereste, ambalaj, v.s..

= Levha Sanayi: Kaplama, kontplak, konrtabla, yongalevha, liflevha, v.s..

»  Kagit Hamuru ve Kagit Sanayi

2) Ikincil Imalat Sanayi Ana Grubu; bu grup birincil imalat sanayi tarafindan iiretilen
iirlinleri isleyerek ahsap, parke, dograma, mobilya, prefabrik insaat elemanlari v.b firiinleri
{ireten sanayi dallarim icine almaktadir. Ikinci imalat sanayi ana grubu : kalem, kibrit,
oyuncak karoser, silah dip¢igi, miizik aletleri, el aletleri pargalari, ayakkabi topugu ve
burada sayilamayacak kadar ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir(AKYUZ, 2000, s.39).

11.0rman Uriinleri Sanayisinin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Gelisimi
110. Orman Uriinleri Sanayisinin Diinyadaki Gelisimi

Tomruklann hareketli kuvvetten yararlanilarak bigilmesine 14. yiizyilda baglanilmustir.
flk defa 1575 yilinda testereli su hizarlan tesis edilmistir. Tarihsel gelisim igerisinde, gesitli
sanayi kollarinda goriilen ilerlemelere karsin orman iriinleri sanayi aym gelismeyi
gbsterememistir. Bu sanayi dalinda geligmeler 19 uncu yiizyilin ikinci yarisindan sonra

baglamsgtir.

Odun isleyen ilk makine ve tezgahlar baslangigta riizgar, su, hayvan ve hatta insan
giiciinden yararlamlarak galigtinlmiglardur. 19. yiizyihin ikinci yarisinda buhar giiciinden
faydalanma baglamus, elektrik giicinden faydalanma ise 20. yiizyilin baslarinda olmugtur.



Orman iiriinleri sanayi teknolojisi, &zellikle bigki sanayinde I. Diinya Savasi’ndan
sonra hizli bir gelisme gostermistir. Diger kollarda da 20. yiizyilda baslayan gelisme, II.
Diinya Savasi’ndan sonra ¢ok hizlanarak bugiinkii diizeyine ulagsmustir.

Geligen teknoloji ile birlikte orman iiriinlerinden faydalanma da ¢ok y&nliiliik kazanmus
ve odunun kullamm yeri giiniimiizde 6.000’i asmistir. Her gecen giin daha degisik
kullanim yerleri uygulamaya aktarilmakta olup, ¢imentolu ve algili yonga levha, odun gaz,

seker ve tutkal gibi tirtinler elde edilmektedir.

Insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelen orman sanayi iriinleri Diinya
ekonomisi i¢inde biiyiik bir yer iggal etmektedir. Orman sanayi {iriinleri ticaret hacminin,
Diinya ticareti icerisinde demir gelik, tekstil ve kimyevi maddeler ticaretine yakin oldugu
g6z oniinde tutuldufunda bu sanayi dalimn ne kadar Onemli oldugu ortaya
¢ikmaktadir(http//members.lycos.co.uk/ufki/orus.htm).

111. Orman Uriinleri Sanayisinin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizde orman iiriinleri sanayi, 19. yiizyil sonlarina kadar sadece bigki sanayi
gériiniimiinde su ve el hizarlan seklinde kalmus ve ok agir bir gelisim gostermistir. Her ne
kadar figicilik, diivencilik, saban, yaba gibi tarim araglan, kiiciik el sanatlan seklinde
yapilan bolgesel galigmalar 12. yiizyilla kadar uzanmakta ise de bunlar1 bir sanayi
karakterinde gérmek miimkiin degildir.

Yurdumuzda ilk tesisler 19. yiizy1l sonlarinda goriilmeye baslamustir. Ik kereste
fabrikas1 1892 yilinda Istanbul’da kurulmus ve 20. yizyil baslarindan itibaren sayilari
artmaya baslamistir. Yapilan bir aragtirma sonucuna gore iilkemizde 1938 yilinda 33 adet

kereste fabrikasinin oldugu anlagiimaktadir.

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de 6nce bigki sanayinde baglayan gelisme diger
kollarda  ancak  20. yiizyilin  ikinci ~ yamsindan  itibaren goriilmeye
baslamlstlr(http//members.lycos.co.uk/uﬂ(i/orus.htm).



Ulkemizde 1963 yilinda planli dénemin baglamastyla birlikte orman tiriinleri sanayinde
hizhh bir gelisme baslamus, tiim teknolojiler yurdumuza getirilmis ve bu sanayi kolu
iilkemiz sartlarina gére gok biiyiik boyutlara ulagmustr.



iKiNci BOLUM

2. KUCUK VE ORTA OLCEKLI iSLETMELER
20. Genel Aciklamalar

Cagimizin degisen kosullarina ve yeniliklerine hizla uyma yetenegine sahip olan kiigiik
ve orta Olcekli isletmeler (KOBD’ler), toplumun yaratici potansiyelinin ortaya
ctkarilmasinda 6nemli bir rol tstlenmektedir. Kiigiik isletmelerin ekonomik hayat icin
tasidiklart onem; onlarmn milli gelire, istihdama, verimlilige, girisimci yetistirmeye
katkilarindan ve rekabet tasiyic1 6zelliklerinden gelmektedir. Ancak, bu alandaki verileri
irdelerken. kiiciik isletmeleri sadece muhasebe kayitlari, ya da vergi levhalarn agisindan
degerlendirme yanlisina diismemek gerekmektedir. Cok degisik acilardan {ilke
ekonomisine katkilart olan KOBI’lerin iistiinliikleri oldugu kadar, sorunlarinin oldugu da

bir gercektir(OZGEN-DOGAN, 2003, s.1).

21. Kiiciik ve Orta Olgekli isletmelerin Tanimi ve Ol¢ek Bakimindan

Siniflandirilmasi

I[sletmelerin 6lgek bakimindan siniflandirilmasinda standart kriterler yoktur.
Kriterler goéreceli 6zellige sahiptir. Bu nedenle isletme 6lgekleri ve bu 8lgekleri
saptamayva olanak veren kriterler. bir baska deyisle. bliylik. orta ve kiigiik isletme
kapsamlari zaman ve mekan boyutlarina, isletmelerin ¢alisma alanlarinin 6zelliklerine

hatta ayni tilkedeki mevzuata gore degisiklikler gosterir.

Bu nedenlerden dolayi isletmelere iliskin 6lgek kriterleri; genellikle bir isletmenin
ekonomik faaliyet hacmi ve kapasitesi olarak ortaya konulmaktadir. Diinyada ve
Tiirkiye'de isletme biiyiikliikleri belirlenirken genelde ¢alistirilan is¢i sayisi, kapasitesi

gibi nicel 6zellikler kullanilir(KARA. 1998. 5.3).



210. Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Tanimlanmasinda Kullanilan Nitel ve

Nicel Olgiitler

Bilindigi gibi KOBI'ler cok boyutlu bir olgudur. Bu boyutlardan bazilarimun nicel olarak
ifadesi olanakli ise de Snemli bir kism1 da nitel olarak belirtilebilir. Son yillarda yaygin
yaklagim, tanimda nitel ve nicel Slgiitlerin bir bilesiminin esas alinmasidir. Tammlamalara

esas olusturan nitel ve nicel 6lgiitler kisaca soyle 6zetlenebilir.

Nitel 6lgiitler,

1) Girisimcilik, isletme sahipligi ve yoneticiligin ayn kigide biitiinlesmesi,

2) Yoneticinin ayni zamanda isletme sahibi olmasi, dolayisiyla digaridan yeterince
denetlenememesi,

3) Isletme sahibi yoneticinin bilyiik igletmelerdeki yoneticilerden farkli olarak, aym
zamanda zarar ve profesyonel iflas riskini tistlenmesi,

4) Hedef pazarin daha gok ydresel olmasi,

5) Sermaye piyasalarindan fon bulma olanaginin olmayisi, finansmanin bireysel olarak
ve kii¢iik sermaye gruplarinca saglanmasi,

6) Isletme sahibi ile ¢aligan personel arasinda iligkinin dolaysiz ve samimi bir nitelikte

olmast.
Nicel dlgiitler,

1) Istihdam edilen iggéren sayusi,

2) Kapasite biiyiikliigii,

3) Isletmedeki makine parkinin degeri,

4) Sabit varliklann tutari,

5) Toplam sermaye,

6) Belirli bir siirede kullanilan enerji miktari,

7) Belirli bir siirede kullamlan hammadde tutari,

8) Belirli bir siirede yaratilan katma deger yada satis tutari,

9) Pazar pay1.



Burada nitel ve nicel &zellikleri daha da artirmak olanaklidir. Bunlar her biri
KOBI'lere yénelik bir bagka &zelligi yansitmaktadir.

Tim diinyada istatistik¢iler ve ekonomistler, iggoren sayisi, satiglar ve yatirim
sermayesi gibi Olgiilebilir 6lgiitler kullanmislardir. Gelismekte olan iilkelerde enerji

girdisi bile biiyiikliik igin 61¢iit olabilmektedir(BUYUKKILIC, 1997, 5.24).
211. Diinya’da ve Tiirkiye’de Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin Tanimlar

KOBI'lerin ortak kabul gérmiis bir tanmmi bulunmamaktadir. KOBI'ler; "isletmenin
aym anda hem sahibi, hem de y&neticisi durumunda olan ¢evresinin disma gikmanusg lokal
faaliyetlerde bulunan, yalmzca 6zkaynaklan ile finanse edilmis isletmeler ,"bagimsiz bir kisi
tarafindan isletilen, sahip olunan ve liretim yaptif1 alanda baskm(lider) konumda bulunmayan
isletmeler" ve "kredi, personel, stok seviyeleri, liretim, servis, pazarlama ve satig gibi kritik
kararlarin firmada g6revli uzmanlarn yardimi olmaksizin bir veya iki ki1 tarafindan alindid
isletmeler” olarak farkli sekillerde niteliksel tamimlar yapilmaya calisilmistir. Tiim diinyada
agirhkl olarak igletmelerde istihdam edilen personel sayist baz alinarak tammlama yapildigina
rastlanmaktadir.

KOBI'lere iliskin literatiir tarandiginda, KOBI kavramuna iligkin iizerinde birlesilen
kesin bir tanimin olmadigr gériilmektedir. KOBI tanimi; iilkeden iilkeye ve hatta bir
iilkenin gesitli kurumlar: arasinda dahi degismektedir. KOBI'lerin taniminda, ¢alisan

sayis1 Olgme ve kargilagtirma kolayligi agisindan en fazla kullamilan Olgiit

olmaktadir(USLU, 2003, s.1).

Ulke ekonomisindeki yeri ve 6nemi agisindan, isyeri sayisi, ¢alisanlar sayisi ve katma
deger olmak iizere ii¢ Gnemli gostergeye bakildiginda KOBI’lerin gerek sosyal, gerekse
ekonomik agdan onemli bir yer isgal ettigi goriilmektedifDOGAN-MARANGOZ, 2002,

s.1).
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Tablo:1

Ulkemizdeki KOBI Tanimlan

Kurulusun Ads Kiigiik Biiyiikliikte Orta Biiyiikliikte Isletme
Isletme Ol¢egi Olgegi
KOSGEP 1-50 51-150
ISO 1-19 20-99
HALKBANK 1-100 101-250
DIE 1-49 50-99
ITO 5-10 -
ASO 10-30 30-299
Hazine Miistesarlig - 1-100

Kaynak: MPM. 1998. 5.9

Ulkemizde. KOBI tanimlamasina iliskin en son, “Yeni Tesvik Diizenlemesi” cercevesinde
agiklanan tamina giire: “Imalat ve Tarim Sanayiinde faaliyette bulunan ve yasal defter
kayitlarinda arsa ve bina hari¢. makine ve teghizat, tesis, tasit arag ve gerecleri, déseme ve
demirbaglan toplamimn net tutart 400 milyar Tiirk Lirasini asmayan; | ile 9 is¢i ¢alistiran
isletmeler mikro olgekli. 10 ile 49 is¢i ¢ahistiran isletmeler kiiciik olgekli, 50-250 isci

calistiran isletmeler ise orta 6lgekli” olarak kabul edilmektedir(USLU, 2003, s.1).

22. Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Avantajlan ve Dezavantajlan

220. Kiigiik ve Orta Olcekli Isletmelerin Avantajlari

KOBI'lerin ekonomik ve sosyal yasama katkilari konusunda cabismalar yapan
aragtirmacilar. farkli baz1 goriisler belirtseler bile, bunlarin ekonomik sistemin vazge¢ilmez
birer unsuru oldugu goriisiinde birlegirler. KOBI'ler Tiirkiye ekonomisi igin bir

glivencedirler ve 6nemli katkilari vardir. Bu katkilar s6yle 6zetlenebilir:

1) Kurulmalart daha az sermaye gerektirdigi igin iilkenin birgok bélgesine

yayilabilirler. Bolgeleraras: dengeli kalkinmaya ve biiyiimeye olumlu etkileri vardir.
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Ulkemiz kosullarinda kit olan sermaye kaynagina biiyiiklere oranla daha az
gereksinim duymalarn nedeniyle, nispeten geri kalmis bolgelerde daha etken bir

bigimde i§ ve istihdam olanag1 yaratirlar.

2) Ekonominin g¢esitli sektérlerinde bu tiir igletmelerin ¢ogalmasi, s6z konusu
sektorlerde tekellesme olanaklarini azaltmakta ve rekabeti yayginlagtirmaktadir.
Rekabet ortami, iiriin ve teknoloji odakli bir anlayis yerine, miisteri tatminine

agirlik veren uygulamalar: 6ngérmektedir.

3) Teknolojik yeniliklere daha kolay adapte olurlar. Uriin tasariminda, iiretimde ve
pazarlamada biiyiik Glgekli firmalara bakarak daha kolay yenilik yaratarak rekabet
avantaji saglayabilirler. Olumsuzluklardan daha az etkilenirler. Boylece istihdamda

devamlilig: saglarlar.

4) Yenilik yaratma potansiyelleri biiyliklere oranla daha yiiksektir. Yeni fikir

ve buluslarin ortaya ¢ikarilip gerceklestirilmesinde 6nemli rol oynarlar.

5) Isci-isveren iliskilerinin gelismesine daha yakin ve olumlu bir ortam olugturulur.

Cift yonlii iletisim daha ¢ok islerlik kazanir.

6) Cogu iiriin bu tiir igletmelerde daha ekonomik olarak firetilir. Bazi {riinler ise

sinirl talep nedeniyle mecburen KOBI'lerde tiretilir.

7) Tiiketici ile yakin temas kurabilmeleri, liriin omiirlerinin kisalmasi, tiiketici
zevk ve tercihlerinin hizli degisimi ve bir ¢ok iiriinde kitle liretimi yerine siparig

esasl iiretimin yapilmasi KOBI'lerin 6n plana ¢ikmasim saglamaktadir.

8) Ulkenin her yerinde yaygin olarak kurulabildikleri igin insanlarin kendi kiiltiirel

ortamlarindan uzaklagsmadan is bulmalarina olanak saglanabilir.

9) Bilyiik sanayilerin vazgegilmez destekleyicisi ve tamamlayicidirlar. Cogu
ilkelerde kiigiik igletmeler, bitytik isletmelerin tageronu bigiminde hizmet gérmektedir.

Biiyiik sanayi tarafindan iretilmesi biiyiik maliyet gerektiren mallar tiretebilmeleri bu
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isletmelerin 8nemini artinir. Biiytik isletmelerin istihdam ettikleri nitelikli isgiiciiniin

yetismesine katkida bulunurlar.

10) Bu isletmeler daha g¢abuk karar verebilmeleri, y6netim ve genel isletme
giderlerini daha diislik tutabilmeleri ve biirokrasiyi azaltabilmeleri gibi nedenlerle daha

cabuk ve ucuz liretim olanagina ulasabilirler.
11) Bireysel tasarruflarn tesvik eder, yénlendirir ve hareketlendirirler.
12) Talep degisikligi ve gesitliligine daha kolay adapte olurlar.
13) Emek-yogun isletmeler olduklarindan istthdam agisindan yararhdirlar.

14) Egitim politikasina da olumlu yénde katkida bulunmaktadiriar. KOBI'ler teknik
egitimden gegmemis isgiliciinii istihdam edebildiklerinden, bu igyerleri mesleki ve

teknik egitim saglayan kurum 6zelligine sahiptirler(BUYUKKILIC, 1997, s.27).
221. Kiiciik ve Orta Olcekli isletmelerin Dezavantajlan

Tiim diinya iilkelerinde KOBI'lerin {istiin ve zayif taraflari tartisilmakla birlikte,
tistiinliiklerinin daha gok oldugu kabul edilmektedir. KOBI’lerin gelismeleriyle ilgili
sorunlar diger bir deyisle engeller asagidaki gibi gruplanabilir:

1) KOBI'lerin gelismesine birinci engel, "bilgi eksigi" ve "koordinasyon

yetersizligedir.

Giiniimiizde bilgi, bagar1 igin vazgegilmez bir kaynak ve bilgi iletisim sistemi de
bagarinin yayginlagmasi igin bir aragtir. Finansal kaynak kadar degerli kaynaklardan
biri saglikh bilgidir. Yeterince saghkli bilgi temin edemeyen isletmenin yeni
durumlara gore planlar yapmas: ve dogru kararlar almas: giigtiir. Her tir problemin

¢6ziimiinde temel olan sey, KOBI'lerin bilgi iletisim ve koordinasyon eksikliginin

giderilmesi geregidir.
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2) Ikinci engel gok yonlii destek eksigidir.

KOBI'lere ulusal ve uluslararasi diizeyde rekabet edebilmeleri igin ¢ok yonlii
destek gereken konular sunlardir:

 Bilgi/iletisim saglama konusunda ¢ok yonlii destekleme,

» Finansman konusunda destekleme,

» Teknoloji konusunda destekleme,

» Donanim eksikligi konusunda destekleme,

* Yapilacak ise yonelik danigmanlik, egitim ve uzman destegi,

» Nitelikli iggtlicii yetistirme konusunda destekleme,

» Hammadde, mamul madde kalite denetiminin yapilmasi igin arag ve. destegi,

e I¢ ve dis pazarlara yonelik pazar arastirmas1 yaparak bir "pazar bilgileri sistemi"
olusturma ve pazar glivencesi saglama destegi,

+ Isletmeler arasi hammadde, pazarlama, vs. konularinda koordinasyon destegi,

» Tedarik, stok kontrol, pazarlama, kalite giivence sistemi kurma konularinda
egitim ve diger destekler,

» AB'ye iiye iilkelere mal satabilmek igin gegerli olan belge ve standartlan

verebilecek bir kurulun olusturulmas: destegi,

3)Kanun tiizik ve ySnetmeliklerin KOBI’ler tarafindan anlagilamayacak kadar

karmasik olmasi kosullarin takibini ve zamaninda yerine getirilmesini gii¢lestirmistir.

KOBI’lerin mevzuattan kaynaklanan diger bir sorunu da yatinm ve digsatim

tesviklerinden ve kredi desteginden yeterince yararlanamamalaridir.

4) Dérdiincti engel kontrol edilmeyen degiskenlerin etkisidir. Mevcut piyasa

kosullarinda beklenilmeyen,

Hammadde ve yan mamul fiyatlarindaki huzh artiglar

= Kredi faiz oranlarinin artmasi,

» Personel giderlerindeki artiglar

= Katma deger vergisindeki artislar,

» Vergi limitlerindeki artiglar,

» Degisik fon ve harglarin getirilmesi

* Pesin vergi alinmasi,
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= Yiiksek enflasyon
gibi etmenler KOBI’lerin gelir gider dengelerini bozmakta, biiyiiylip gelisme sanslarim
azaltmaktadir(BUYUKKILIC, 1997, 5.29).

23, Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Yiizyithmizda KOBI’ler, tiim iilkelerde rekabetin korunmasi, istihdam yaratma,

miitegebbis gelistirme ve bolgesel kalkinma araci olarak 6nemli islevler iistlenmektedir.

Tablo :2
1999 Yih igyeri Biiyiikliik Grubuna Gére Imalat Sanayinde isyeri Sayisi, Ucretli
Cahisanlar Yillik Ortalamasi ve Katma Deger Bilgileri

Ucretle Caliganlar

Isletme Bilgileri Isyeri Ortalamasi Katma Deger
Toplam Toplam Toplam
Yil | Biiytikliik | Say: Ici Say1 Ici TL Ici
Grubu Orani Oram Oram

Toplam | 11.262 | 100,00 | 1.112.363 | 100,00 | 16.095.063.218 | 100,00

10-24 3.782 | 33,58 60.586 5,45 371.195.354 2,31

25-49 3.351 29,75 119.450 10,74 910.570.176 5,66

1999 |50-99 1.813 16,10 126.639 11,38 1.021.449.530 | 6,35

100-199 | 1.150 | 10,21 160.461 14,43 1.792.827.770 | 11,14

200 -499 | 786 6,98 243.065 | 21,85 4.121.929.908 | 25,61

500-999 | 256 2,27 178.612 16,06 2.778.289.353 | 17,26

1000 + 124 1,10 223.550 | 20,10 5.098.801.127 | 31,68

Kaynak:http://www.die.gov.tr/konulary/istTablolar/6im207t.x1s

KOBI’ler imalat sanayinde faaliyet gosteren isletmelerin =~ %96,72sini
olugturmaktadir. Tiirkiye’de imalat sanayinin sagladigi toplam istihdamin % 63,85’ini
KOBI’ler % 36,15’ini bityiik isletmeler saglamaktadur. fmalat sanayi iginde KOBI’lerin
katma deger agirhiklart incelendiginde, bu sektorde yaratilan katma degerin % 51,07 sinin

KOBI’ler tarafindan olusturuldugu gériilmektedir.



UCUNCU BOLUM

3. PAZARLAMA KAVRAMI
30. Pazarlamanin Tanimi ve Kapsam

Ilk insan topluluklariyla birlikte, pazarda, panayirda, sergide, fuarda,
piyasada ve daha dogrusu insanlarin bulundugu her yerde varligim belli eden
ve tiiketilen seylerin iireticiden tiiketiciye ulagtirmasini amaglayan pazarlama
ugrasilari, buglinkii kapsamina 1929 Diinya Ekonomik Buhrani'ndan sonra
ulagsmig, ekonominin «tiiketim ekonomisi» bigimine déniismesinin $nayak olmasi
ile bilimsel agidan ele alinmaya baglanmistir Zira, biiylik 6l¢iide artan tiretime,
stiriim yerleri bulunamamasi énemli bir sorun olmus ve buna iliskin bir endistri,
bagka bir deyisle, sattig1 kadar iiretebilen bir endiistri ekonomisi 6n plana

gegmistir.

Mallarin ve hizmetlerin iiretiminden sonra c¢ogaltilmasina kadar gegen
asamada yapilan ugrasilart iginde yer alan pazarlamay: birgok yazarlar

degisik agilardan tanimlamiglardir(ACUN, 1977, 5.9).

Pazarlama (marketing) terimi, Ingilizce “market” kelimesinden gelmekte
ve pazar yapma, pazarda galigma, onun yasalarimin kullanilmasi, tiiketicinin
ttim ihtiyaglarinin belirlenmesi ve karsilanmasi anlamina gelmektedir.Bizzat
“pazarlama” terimi i¢in ekonomi literatiirinde tek bir goris yoktur.Bu
tanimin iki bin civarinda yorumlamasi vardir. Omegin pazarlamanin “satig
pazarlarimin olusturulmas1” veya “talebin olusturulmas1” oldugunu sdyleyen
Hoyer’in tanimu yada 1948°de ABD’de Hamilton Enstitiisii tarafindan
yaymlanan ve pazarlamayir “mallar ve hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye

ulastirilmasindan olusan ekonomik bir faaliyet” olarak belirleyen tamimlardur.
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Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore “pazarlama, tasarimin planlanmasi ve
cisimlestirilmesi, fiyatin belirlenmesi, ayr1 kisiler ve orgiitlerin amacglarini
karsilayan degisim aracilifiyla goriiglerin, mallarin ve hizmetlerin
ulagtirilmas1 ve satilmasi slireci”dir.Pazarlama teorisinin klasigi Kotler,
pazarlamanin “ihtiyaglar ve ihtiyag¢larin degisim araciligiyla karsilanmasina
y6nelik bir tiir insan faaliyeti” oldugunu diisiinmektedir(KOJAMKULOVA,
2000, s.3).

Pazarlama; bir isletmenin {riinlerine olan istemi (talebi) belirlemek, uyarmak,
doyurmak, iirtin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak istemi

karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Pazarlama; bir igletme sisteminin pazar yerindeki mevcut ve potansiyel istemi
belirleme ve etkilemesiyle ilgili olarak, {iriin, hizmet ve fikirlerin bu istemi karsilamak

lizere harekete gegirilmesiyle ilgili faaliyetler biitlintidiir.

Pazarlama; belirli bir hedef izleyici yada kitlede belirli bir nesne veya konuya karsi

istenen bir tepki yaratmak tlizere girigilen faaliyetlerdir.

Pazarlama; insan istek ve gereksinimlerini tatmin etmek amaciyla potansiyel

degisimleri fiili hale getirmek i¢in ugragmaktadir.

Pazarlama; degisim (miibadele, alis veris, degis tokus) siireci araciligiyla istek ve
gereksinimleri tatmin etmeye yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir. Degigim siireci
ise ugras gerektirir. Saticilar (imalétgilar, toptancilar, perakendeciler vb) alicilar
aramak, bulmak, gereksinimlerini belirlemek, uygun firinler tasarimlamak, bunlari
stoklamak, tutundurmasini yapmak, tagimak, miizakere ve pazarliklan siirdiirme gibi

cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunmak durumundadirlar.

Pazarlama; iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin degisim
siireci araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve

karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir(TEK, 1990, s.3).
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Isletmelerde pazarlama faaliyetleri iiretim siirecinden 6nce baglamakta ve satig
faaliyetinden sonra da devam etmektedir. Bu siire¢ iginde; tiiketicilerin ihtiyag ve
taleplerini belirlemek ve riinlerle tiiketiciler arasinda organik bir bag olusturabilmek icin,
tirlinlin gelistirilmesi, fiyatlandinlmasi, pazarlama iletisimi ve dagitim faaliyetleri ile

gerceklestirilir(http://www.tekadres.com/tekadres/content/mm4 sm3 15.htm).

Pazarlama hakkinda yapilmis olan biitlin bu tamimlamalar, degisik yénlerden
birbirine yakin anlamlar1 ifade etmektedirler. Biitlin bu tamimlamalardan
pazarlamanin, {iretimin pazara hazirlanmasi faaliyeti ile bagladifn ve tiiketicide son
buldugu belirmektedir. Pazarlama faaliyetleri {iretici ve tiiketici arasmda
gerceklesmektedir. Ancak her yazar, bu arada ortaya gikan olaylar1, kendi mesleki gériigtine
gére diisiinmektedir. Bazi yazarlar pazarlamay1 {iretici ile tiiketici arasindaki
kademeler, yani agsamalar bakimindan gormektedirler. Digerleri ise pazarlamayi, bu
olaylant ekonomik teoriye uygun olarak analitik sekilde inceleyen bir bilim olarak kabul
etmektedirler. Tktisatc1, bu aradaki olaylar daha ¢ok arz, talep, fiyat ve masraflar agisindan
agiklanmakta; idareci, bunu bir organizasyon isi olarak gdrmekte; teknisyen ise konuyu
yalniz teknik yonden ele almaktadir. Bu durum pazarlamanin gesitli yonleri oldugunu
gostermekte ve ¢ok boyutlu oldugunu agiklamaktadir.

Mamuliin iireticiden tiiketiciye ulagiminda meydana gelen olaylar pek ¢ok olup,
bunlarin her birinin ayr1 ayri biiyiik 6nemi vardir. Mallann ireticiden tiiketiciye
ulagtirilmas: asamasinda arz, talep, fiyat ve masraf faktorleri biiyilk rol oynamaktadir.
Ayrica bunlarm degisik zaman, yer ve sekil iizerine etkileri de farkhdir. Bu nedenle
pazarlamanin bu ara yoldaki olaylarin tamam ile birlikte diigiiniilmesi daha dogrudur.
Boylece pazarlama genis anlamu ile, mallarin ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye ulagim
asamasinda; arz, talep, fiyat ve masraf faktorlerinin, gesitli zaman, yer ve sekildeki

durumlanm inceleyen bir bilim olarak tarumlanabili GUNES, 1996, s.3).

31. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama ile ilgili geleneksel yaklagimlarin baginda “iretim anlayi1” gelir.
isletmede iiretimin en 6nemli ve tiim faaliyetlerin odak noktas: oldugu bu nedenle tiim

isletmeyi miihendis ve diger teknik personelin yonettigi bir donemin anlayisidir. Tipik
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olarak arz edilen, iiretilen mallarin az, talebin bol oldugu kitlik dénemlerinde
(saticilarin hakim oldugu piyasa sartlarinda) ucuza mal iiretmenin temel sorun oldugu
bir dénemin anlayisidir. Bu yaklasim “ne {iretirsem onu satarim” sézleriyle
6zetlenebilir. Sanayi devriminden 1920 yilina kadar hakim olan bu anlayista, iyi mal

kendini sattirir diisiincesi n plandadir.

Geleneksel yaklagiminin ikincisi olan “satig anlayis1” 1920-1950 yillart arasinda
(ekonomik buhran dénemi 1929-1933 ve II. Diinya Savagt) yillan arasinda iiretimin
degil satislarin gok zorlastig1 bir ortamda gelismistir. Uretilen mallan “ne yapip edip
satmak” isletmede en zor faaliyet oldugu igin 6zellikle her tiirlii satis gabasinin yogun
oldugu bu yaklagimda tiiketicileri etkileyen yontemlerin gelistirildigi, psikolojik baskili
satis usullerinin, aldatici yaniltici reklamlarin yapildigir goriiliir. 1920-1950 arasi
pazarlamamn satigtan farkli oldugunun anlagildigs donemdir. Isletmelerde satig
yoneticisi kavraminin ilk ortaya ¢iktigi, reklamin ve satis personelinin 6n planda
tutuldugu dénem olarak da bilinir. Yaratict reklam ve satis tiiketici direncini kirar ve

onu satin almaya ikna eder goriigii hakimdir.

1950 yilindan sonra ortaya ¢ikan pazarlama anlayisi, yeni bir pazarlama tanimi
olmayip modern anlamda pazarlamadir ve giintimiizde gelismis tilkelerde genel kabul
gormiis bir pazarlama ydnetimi bigimidir. Bu y&netim bigiminin &nemli &zelligi
isletmenin tiiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degisimiyle ilgili olarak yapilan
caligmalarda tiiketiciye ve tiiketici tatminine 6nem verilmesidir. Bu suretle, pazarlama
bir satig islemi olmaktan gikmakta ve tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri daha
{iretim 6ncesinden baslayip, satis islemi ile devam etmekte ve satig sonrast yapilan

calismalarla tamamlanmaktadir(TENEKECIOGLU, 1998, s.8).

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken hangi anlayigla, hangi ySnetim
felsefesiyle hareket edecekler, yoneticiler hangi esaslarla isletmeleri yoneteceklerdir?
Tarihi gelisim i¢inde farkli yonetim felsefeleri yada farkh pazarlama anlayiglari uygulana
gelmistir. Bir sonraki anlayisin ortaya gikmastyla onceki anlayig ortadan kalkmamaktadir.
Asagida sirayla agiklamaya gahsilan pazarlama anlayislan, giiniimiizde, ayr1 sektérdeki farkh
isletmeler tarafindan dahi es zamanh olarak kullanilmaktadar.
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310. Uretim Agarlikli Pazarlama Yonetimi Anlayist

En eski pazarlama anlayisidir. Bu anlayiga gére tiiketiciler piyasada iiriiniin bulunmasina
ve fiyatinin uygun olmasina &nem verirler. O halde isletme yonetimine diisen gérev, iiretim
verimliliginin artirnlmas: (teknolojik gelisim) ve dagilimin yayginlagtinimasidir. Bu anlayis
iki durumda yaygin sekilde uygulanmaktadir.

= Eger talep arzdan ¢ok ise tiiketiciler iiriin 6zelliklerinden daha g¢ok, iiriinii temin
etmekle ilgilenirler. (Ugiincii Diinya iilkelerinde oldugu gibi). Bu durumda da
yoneticiler tiretimi arttirmak i¢in yogunlasirlar.

» Eger {irlin maliyeti yiiksekse ve pazan blyiitmek i¢in {rlin fiyatlanmn asaf
cekilmesi gerekiyorsa liretim verimliliginin artirilmas: gerekmektedir (H. Ford'un T
modeli otomobil 6rmeginde oldugu gibi).

311. Mamul Agirhikh Pazarlama Yo6netimi Anlayisi

Bu anlayiga gore tiiketiciler en iyi mamula yani en kaliteli mala, en yiiksek performans
saglayan mala yonelirler. Bu durumda mamul y6nlii firmalann y6neticileri tiim enerjilerini iyi
{iriin {iretmeye ve iirettikleri {iriinii siirekli olarak iyilestirmeye verirler. Bu yoneticilere gore
tilketiciler firtiniin kalitesini ve performansim degerlendirirler ve iyi irlinlere hayranhk

duyarlar.

Bu anlayiga sahip yoneticiler kendi iriinlerini en iyi olarak gordiikleri ve tiim
dikkatlerini tiriine verdikleri icin tiiketicilerden umduklar1 ilgiyi gérmemelerinin
sebebini de bir tiirlii anlamazlar. Hareket noktalar1 iiriinleri ve iriinlerinin {istiin

ozellikleridir. Basarisizliklarin sebebi ise miiterilerinin ne istedigini bilmemeleridir.

Mala doniik pazarlama yaklagimi "pazarlama korliigiine" yol agar. Demiryolu
isletmeleri miisterilerinin hizl, konforlu ve giivenli ulagim hizmeti isteklerini gérmeyip
sadece iirettikleri trene 6nem verdikleri i¢in kara ve hava ulagimi karsisinda biiyiik

miisteri kaybina ugrarken, siirgiilii hesap cetveli {ireticileri de miihendislerin hesaplama
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kapasitesi degil hesap cetveli istedikleri diigiincesiyle kiigiik hesap makinesi iireticileri

karsisinda piyasadan silinmiglerdir.
312. Satigs Agirhikhi Pazarlama Yénetimi Anlayisi

Bu anlayisa gore tiiketiciler kendi hallerine birakilirsa igletmenin iiriinlerinden
yeterince satin almazlar. O halde yeterli, isletmenin arzu ettigi satis diizeyine ulagsmak
igin yofun satis c¢abalari ve zorlayici satig teknikleri kullanilmalidir. Miisteri
ihtiyaglarinin tatmini degil satigin gergeklestirilmesi 6nemlidir. Bu anlayisa gére mallar
satin alinmaz.satilir. Ozellikle hayat sigortass ve ansiklopedi gibi tiiketicilerin
kendiliklerinden satin almay: diigiinmedikleri mallarda (aranmayan mallar) ve politik
pazarlamada ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Politik pazarlamada vatandasin ne
istedigi ¢ok az aragtirilirken daha ¢ok partinin goriisii yogun propaganda vasitasiyla
benimsetilmeye g¢aligilmaktadir. "Askint: tezgahtarlik" da oldugu gibi amag her ne

pahasina olursa olsun satisin gergeklestirilmesi yani se¢imin kazanilmasidir.

Isletmelerin gogunun egilimi satabileceklerini iiretmek yerine, iirettiklerini
satmaktir. Normal piyasa sartlarinda iiretileni satmak ne kadar zor ise satilabilecegi

tireterek satmak o kadar kolaydir.
313. Pazar Agirhikh Pazarlama Yonetimi Anlayisi

Bu anlayigin hareket noktas: tiiketici ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesidir.Eger isletme
hedef aldigi miigteri kesiminin isteklerini belirler ve bu ihtiyaglari rakiplerinden daha
etkin ve etkili gsekilde karsilarsa basarili olacaktir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi karlilig1 ve diger isletme amaglarina ulagmay1 beraberinde getirecektir.
Bu anlayisin temel felsefesi pazar bosluklarini bulmak ve o pazarin isteklerini
karsilamak yani iirettigini satmak degil satabilecegini iiretmektit AKDOGAN, 1998,
s.18).



314. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Son yillarda gevre kirliligi. kaynak kitlig1, aglik, gelir dagilimindaki adaletsizlik
gibi kavramlar pazarlama anlayisini sorgulamaya baslamistir. Acaba tiiketicilerin istek
ve ihtiyag¢larinin tatmini onlarin yada toplumun uzun dénemde yararina midir? Tiiketici
istekleri ve tliketici menfaatleri toplumun menfaati ile gelismekte midir? Evet "tliketici
kraldir" ama 6nce vatandastir. Isletmelerin de vatandaslardan olusan toplumu korumak

ve "vatandas isletme'' olmak sorumlulugu vardir.

Tiiketiciye doniik pazarlama anlayisindan s6z edilebilmesi igin su ii¢ kosul

saglanmalidir:

1) Tiketici istek ve ihtiyaglarinin farkinda olmali, ne istedigini
bilmelidir.

2)Tiketici isteklerini ireticiye iletebilmeli, ve

3)Uretici. tanmimlanmis bu ihtiyaglara wuygun mal ve hizmet

iretmelidir(OZDEN. 1992, 5.12 ).

Toplumsal pazarlamaya gore Orgitlerin gorevi hedef pazarin ihtiyaclarni,
isteklerini ve menfaatlerini belirleyerek tiiketicilerin ve toplumun refahini korumak ve
artirmak suretiyle rakiplerden daha etkin ve etkili bir sekilde tiiketicileri tatmin etmektir
Toplumsal pazarlama anlayist firma karini, tiiketicilerinin tatminini toplum menfaatinin
dengelenmesini gerektirir. Genel olarak firmalar pazarlama kararlarini kisa dénem
isletme karlilig1 tizerine kurarlar. Daha sonralar igletmeler tiiketici isteklerinin tatminine
voneldiler ve bdylece uzun donemde karliligi hedef alan pazarlama anlayisi dogdu.
Simdi ise igletmeler kararlarinda toplum menfaatlerini de gézetme ihtiyaci duymaya
baslamislardir. Bazi firmalar bu yolla 6nemli basarilar elde etmislerdirt AKDOGAN,
1998. 5.23)
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32. Pazarlama Karmasi

Uretilen mal ve hizmetin, isletmenin hedefleri dogrultusunda tiketiciye ulastirilmas:
icin  yapilan "irlin gelistirme","fiyatlandirma", "tutundurma" ve "dagitim"

faaliyetlerinin tamamina pazarlama dendigini daha énce belirtmistik.

Goriildiigii gibi pazarlama taniminda dort temel kavram 6ne ¢ikmaktadir:
»  Uriin (Product)

= Fiyat (Price)

*  Dagitim Kanal/Yer (Place)

*  Tutundurma (Promotion)

Ingilizce karsiliklarimin bas harfleri nedeni ile 4P olarak da amlan bu kavramlarin

tamamu Tiirkge pazarlama literatiirlinde "Pazarlama Karmas1" diye adlandiriimaktadir.

Bazi yazarlar 4P'ye 5.sini de eklerler: Insan (People)
(http://ihracatdiinyasi.com/hakkinda.html).

Boyle bir karmanin olusturulmas: uzmanlik ve yaraticilik isteyen bir ugrastir. Her biri
bir digerini etkiledigi gibi, isletmenin diger faaliyetlerinden ve gevre degiskenlerinden de
etkilenirler. Genellikle, satiga yada degisime konu olacak iirlin ve hizmetin en Snemli
pazarlama karmasi eleman1 oldugu diistinilir. Uriin, satiga sunulan hizmet yada fiziksel
iiriin ile ilgili tiim faktdrleri kapsar. S6z gelisi, iirlin gesitleri, garantiler, kalite gibi konular
bu kapsam igersinde incelenir ve analiz edilir. Pazarlama karmasin ikinci elemam
fiyattir. Fiyat, bir {iriin yada hizmetin tiiketiciler tarafindan alimp alinmamasinda belirleyici
bir rol oynar. Fiyat belirleme ¢alismalarinda maliyet, rekabet, tilketici talepleri gibi konular
g6z 6niine almir. Dagitim, pazarlama karmasinin {igiincti elemanudir. Burada so6zii edilen
dagitim faaliyetlerinin iki boyutu vardir. Bunlardan birincisi, dagitim kanallan1 denilen
aract kuruluglar; ikincisi ise {iriiniin ireticiden tiiketiciye ulagtirilmast esnasinda
gerceklestirilen fiziksel hareketlerle ilgili olan fiziksel dafitimdir.Pazarlama karmasinin
son eleman: olan tutundurma, tiiketicilere yonelik bilgilendirme ve duyurma faaliyetlerini

icerir. Temel olarak, iletisim tekniklerine ve uygulamalannda dayamir. Isletmenin
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denetlenebilir  de@iskenleri olarak da tanumlayabilecegimiz pazarlama karmasi

elemanlarinin odak noktast. tiiketicidirf(ODABASI, 1991, s.14).

320. Mamul Kavrami ve Kapsam

Urlin (mal. mamul) ve hizmetler (servisler) bir isletmenin varligini, temel dayanagini
olusturur. Isletme veya kurulusu, felsefesini ve herseyini temsil ederler. Bunlar
pazarlama programinin da temelidir. Firma, kuruluglar ve hatta sehirler ve iilkeler
tirettikleri ve pazarladiklar driin ve hizmetlerin kalitesine gére amilirlar. Cogu kez
tiriin (kalite) ve/veya iistiinliik imaj1 ile sehir veya iilke imaj1 6zdeslesir. Ornegin Alman
mali. Japon mali, Kayseri pastirmasi, Antep Baklavasi, Belgika dantelleri vb.(TEK,
1990. 5.239).

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamas: ile baslanir.mamuliin
stratejik bir karar degiskeni olarak 6nemi, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin
esasim olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirmesi nedenine
dayanir. Diger bir deyisle, mamul planlama ve gelistirme programinin outputu olan

mamul. diger pazarlama programlarinin inputunu olusturur.

Mamul isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda koéprii
fonksiyonunu goriir.Clinkii tiiketici, isletmeyi output olarak kendisine sunulan mal veya
hizmet bi¢iminde algilar; tiiketicide olusturulacak mamul imajinin nasil olacag: konusunda,
mamuliin ¢esitli nitelikleri biiyiik 6nem kazanir. Mamul imaji ise, tiiketicinin bir kere satin
aldigr belirli bir mamulii tekrar alip almayacagin, diger bir deyisle, siirekli miisterisi haline
gelip gelmeyecegini etkileMUCUK, 1997, 5.127-128).

Uriin bir istek ve gereksinmeyi karsilamak tizere titketim, kullamm, ele gegirme veya
dikkate alinmast igin bir piyasaya (pazara) sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri,

hizmetleri. mekanlari, 6rgiit ve fikirleri igerir(TEK, 1990, s.239).



321. Fiyat Kavrami ve Onemi

Pazarlama karisiminin 61 eki elemanlar1 birer maliyet yada gider 6geleri

iken. "fiyat" gelir yaratan elemandir.

Pazarlamada fiyat, basit olarak alicilarin bir mal veya hizmeti etmek icin

ddemeleri gereken paradir.

VBaska bir tanuma gore fiyat belirli bir {irlin veya hizmetin faydasini bir para

tutarina esitleyen bir sayidir(TEK, 1990, s.301 ).

Satilan mal diizeyi; mal kalitesi, tutundurma araglar1 ve dagitim kanallarinin etkinligi
ile iliskili olarak degistigi gibi, fiyat diizeyi ile iliskili olarak da degismektedir.
Tiiketicinin geliri. imaj ve psikolojik etkiler. vb. degiskenler, fiyat diizeyindeki degisimler
ile satilan mal diizeyinin degisebilecegini gostermektedir. Bu da toplam gelir
fonksiyonunu. dolayisiyla isletme karliliini etkilemektedir. Bu nedenlerden dolayi,
isletmelerin fivatlandirma kararlar1 pazarlama karmasi igerisinde ayn bir yere sahip

olmaktadir.

Mal niteligi. mal gortntiisii, misteri hizmeti, tanitma ve benzeri etmenler
niteliksel. anlasilmasi gii¢ ve ¢ok boyutlu olduklari halde, fiyatlar niceliksel,
anlagilmasi kolay ve tek boyutludurlar Bu nedenle fiyat; pazarlama karmas:
icerisinde. matematik ve istatistik testler yardimiyla sonuglari kolay ve etkili bir
sekilde izlenebilen bir degisken olarak karsimiza cikmakta ve pazarlama yonetimi

acisindan 6nem arz etmektedir(OK, 2002, s.51 ).

Fiyatlandirma kararlan, her isletme yOnetiminin basarili olmak amaciyla almasi
gerekli kararlar arasinda onceliklidir. Nedeni, isletme mal hatlarindaki mallann arz
edildigi pazar béliimlerindeki kosullan géz 6niinde tutan firetim maliyet tahminlerinin
olusturdugu. en diisiik fiyat diizeyleriyle, ayn1 pazar boliimlerindeki rakip igletmelerin
mal hatlarindaki es veya benzer nitelikli mallarina iliskin, tahmini satis fiyatlarinin
olusturdugu. en yiiksek fivat diizeyleri arasinda; fiyatlandirma karar igin dar bir seg¢im

alaninin olmasidir. Baska bir anlatimla, isletmelerde fiyatlandirma kararlan, maliyetlerin
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analizi yaninda, s6z konusu mal (veya ikame mal) iiretimi ve satisi ile ugrasan
isletmelerin sayisi, bunlarin kisa ve uzun dénemlerde kapasite durumlari, bu mallara
iliskin mevcut ve olasi miisterilerin sayisi, sosyo-ekonomik &zelliklerin tanimlanmasim

gerektirmektedir( ILTER, 1985, s.14).
3210.Fiyatlandirma Kararlar1 Uzerinde Etkili Olan Gruplar

Fiyatlandirma kararlan iizerinde etkili olan gruplar kaynaklarina gore iki grupta

toplanabilir :

Isletme igi faktérlerden fiyat, pazarlama bilesenlerinden (Fiyat, Mal, Dagitim,
Tutundurma) yalmzca birisidir ve diger bilesenleriyle ikame edilebilme niteligine sahiptir.
Bu nitelik, bir se¢im sorununu dogurmakta, bu da, fiyatlandirma Xararlarina
tutundurma, finans, muhasebe iiretim ve personel yoneticilerinden kimilerini veya
tamamimin katilmasim gerektirmektedir. Isletmelerdeki yonetim yaklagimi, pazara déniik
olma bi¢iminde 6zetlenebilen, modern pazarlama kavramina déniistiirtilmiis olmasi, itk
agama olarak kabul edilebilir. Bu agamadan sonra, isletmelerin fiyatlandirma kararlari,
taleplere agirlik verilerek belirlenebileceginden, kararlarda en gok sz sahipligi satis ve

pazarlama ydneticilerine verilmelidir.

Isletme yoneticisi fiyatlandirma kararlarm alirken, isletme dist bazt gruplarin isteklerini
dikkate almak zorundadir. Bu gruplari;

1) Aracilar

2) Rakipler

3) Miisteriler

4) Hiikiimet

5) Sivil toplum orgiitleri
seklinde siralamak olanaklidir.

Yiiksek fiyatlar ve kar marjlari, rakipleri piyasaya girme konusunda istekli hale
getirmektedir. Bu da isletmenin pazar payma yeni ortaklarin girmesi sonucunu
dogurmaktadir. Her yeni rakip eskilerin daha zorlu bir rekabete katlanmasi anlamina

gelmektedir. Aynt pazarda bulunan rakip firmalar i¢in de durum benzer 6zellikler
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gostermektedir. Daha diigiik fiyattan piyasaya mal sunan firmalarin bulunmasi, diger

firmalan da bu fiyat diizeyine uymaya veya piyasadan ¢ekilmeye zorlamaktadir.

Bazi dénem, mal ve hizmetlerde hiikiimetlerin taban ve tavan fiyat uygulamalan ile
isletmelerin fiyat kararlarina etkide bulunduklan gériilmektedir. Okul ticretlerine getirilen
st smr uygulamalari, tarimsal {irtinlere uygulanan taban fiyat uygulamalari,
fiyatlandirmada etkili hiikkiimet kararlariin &rnekleri olmaktadir. isletme yéneticiler,
fiyatlandirma kararlan alirken, bu tip hiikiimet kararlarimi, ilgili yasal diizenlemeleri
dikkate almak durumundadir.

Son yillarda yayginlagan tiiketici dernekleri, iiretici birlikleri; fiyatlari, isletme
faaliyetlerini yakindan izlemekte ve lobi faaliyetleri araciligiyla, etkili olmaktadirlar.
Yiiksek ve haksiz kir jmarjlarina neden olan iiriinlere yonelik boykot kampanyalar:

ile, isletme kararlarina etki etmektedirler.

Genel ekonomik ortamin durgun veya hareketli olmasi, ekonominin bir kriz
icerisinde bulunup bulunmamas: da, fiyatlandirma kararlarim etkilemektedir. Kriz
donemlerinde durgunluktan daha az etkilenmek igin, isletme yoOneticileri fiyatlar:
diisirmek, ekonominin canlanma doénemlerinde ise yiikseltmek yoniinde kararlar

almaktadir(OK, 2002, s.53).
3211.Fiyatlandirma Hedefleri

Bir isletmenin belirli bir mamulii i¢in fiyat saptarken ulagsmak istedigi genel Isletme

ve pazarlama hedeflerinin baglicalar1 bu konuda yapilan bazi arastirmalann isi§inda

sunlardir:

1) Cari karin maksimizasyonu

2) Hedef kar (yatiriminin karlilik orani)
3) Pazar pay1 (pazara derinligine girme)
4) Satig gelirlerinin maksimizasyonu

5) Pazarin kaymagini alma



1) Cari Kirin Maksimizasyonu: Kérin maksimizasyonu, klasik iktisat¢ilardan beri
teoride isletme igin ana amag olarak kabul gormiistiir. Gergekten bu. gliniimiizde de
muhtemelen uygulamada en yaygin isletme amacidir. [ktisat teorisindeki fiyat modeli,

basit. yalin. ama saglam bir mantiga dayal1 bir cari kar maksimizasyonu modeldir.

2) Hedef Kir (Yatirnm Kéarhhik Oram): Bazi isletmeler fiyatlandirmada hedef olarak
maksimum kan degil, tatminkar bir yatirim karlihik orani belirleyip. bunu hedef kan
olarak basarmaya galisirlar. Burada, uzun vadede daha biiyiik kar saglama imkam

varken islenme belirli bir kar orani ile yetinmektedir. Hedef kér1 esas alan fiyatlandirmaya

ileride fiyatlandirma usullerinde deginilecektir (MUCUK, 1997, s.161).

3) Pazar Payr (Pazara Derinligine Girme): Pazara niifuz etme yada pazan ele
gegirmede. fiyat nispeten dusiik tutulur. Pazarda hizli bigimde, genis bir Pazar pay1 almak
amaglanmistir. Rakiplerin pazara girisleri Onlenmeye ¢alisilirf(ODABASI, 1991, s.50).
Isletme amag¢ olarak karin bir kismindan fedakarlik etme pahasina, pazar payini
maksimize edecek bir fiyat belirleyebilir. Bu yola gitmenin temel nedeni, uzun vadede
karlihigin. pazar payit ile birlikte yiikselecegi inancidir.Isletmeyi iiretim kapasitesi
yiksek olarak kurup, fiyati rekabet fiyatindan asag: tutarak Pazar payi arttirilir ve satis
arttirilabildigi ol¢tide de bir stire birim maliyetlerdeki diisiise paralel olarak tivat

distirtiliir.

4) Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu: Isletme cari satis gelirlerini maksimize
edecek bir fiyat da saptayabilir. Burada karin yarini satislar almaktadir. Cari fonlara acil
ihtiya¢ duyulmas: veya sabirla pazar gelistirmegi hakli kilmayacak 6lgiide pazarda
belirsizlik goriilmesi satig gelirlerinin maksimizasyonuna yol agabilir. Satiglar 6nemli bir
biiytiklik gostergesi oldugu i¢in, {in ve prestij i¢in bu amag¢ 6n plana ¢ikabilir. Isletme

daha ¢ok bir mamuliin degil. tiim mallarin satiglarinin maksimizasyonuna ¢alisir.

5) Pazarin Kaymagm Alma: Bazi hallerde isletme bir kisim potansiyel alicinin
mamule ¢ok yiiksek fiyat 6deyebilecegini gézoniinde tutup. buldan yararlanmak ister. Bu
takdirde. baslangigta fiyat birim bagina yiiksek bir kar yiizdesi birakacak sekilde yiiksek
tutulur. Zamanla. talebin elastik oldugu pazar béliimlerine girebilmek igin fiyat

indirilifr MUCUK. 1997.s.161).



322. Dagiim Kavrami ve Onemi

Dagitim. iiriin ve hizmetlerin dretici isletmelerden tiiketicilere ulagmasini saglayan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler yer ve zaman faydasi yaratir. Misterilerin satin almak
istedikleri zamanda tiriinlerin bulunmasinin saglanmast zaman faydasini, istedikleri yerde
satin almalarinin  saglanmast ise yer faydasint yaratir. Bu faaliyetlerin yerine
getirilmesinde baz isletmeler kendi adlarina iirtin alip satar. baz: isletmeler iiriinlerin
miilkivetini almadan {irliniin aliciya devrini saglar. Bazilar ise bu ¢abalar1 kolaylastiracak

hizmetleri sunarlarffODABASI, 1991, 5.50).

3220.Dagitim Kanah

Dagitim kanali, kisaca bir malin treticiden tiiketiciye veya endistriyel aliciya akiginda
izledigi yol diye tamimlanabilir. Daha uzun ve formel bir tanima (Amerikan Pazarlama
Dernegi'nin tanimina) gore., dagitim kanali mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasim saglayan
isletme i¢l orglitsel birimlerin ve isletme digt pazarlama kurumlarimin olusturdugu bir
yapidir. Her iki tanima gore de, iiretici veya imalat¢i dagitim kanalinda yer alir. Zira, mallarin
hareketli s6z konusu oldugundan, iiretici kendi isletmesi igindeki 6rgiit birimleriyle
mallarin hareketini saglayabilir. Ote yandan, tiiketiciler de mallarin fiziksel hareketini
saglayabildiklerinden, dagitim kanalinin bir ucunda dretici diger ucunda tiiketici ve bu
ikisinin arasinda da aract kuruluslar yer alir(MUCUK, 1997, s.242). Toptancilar,
parekendeciler. acenteler, komisyoncular, kabzimallar vb. degisik sekillerde karsimiza

¢ikan bu kuruluglar topluca “aracilar” adi altinda ifade etmek miimkiindiir.

Aract igletmelerin en ¢ok goriilenlerinden biri toptanci isletmelerdir. Toptanci
isletmeler dretici isletmelerden mallart alan ve nihai tiiketim amaciyla mal alimi yapanlar
disindaki. alicilara satan isletmelerdir. Toptancilik, mal ve hizmetlerin isletmelere ve diger
Orgtitlere

1) Tekrar satmak.

2) Uretimde kullanmak veya

3) Orgiitsel ¢alismalarini stirdiirmek iizere satigt ve ilgili tiim diger faaliyetleri kapsar.



Parekendeci isletmeler ise mal ve hizmetlerin son tiiketiciler tarafindan satin
alinabilmesi olanaklarini saglayan isletmelerdir. Perakendeci isletmelerin sattig: triinleri
satin alanlarin. bunlart tekrar satmak veya bir iiretimde kullanmak gibi bir niyetleri
bulunmamaktadir. Bu nedenle son tiiketicilere yapilan satiglar1 perakende satislar olarak
‘tanimlamak olanaklidir. Perakendeci isletmeler, sade bir bakkaldan. hipermarketlere

cesitli bigimlerde karsimiza ¢ikabilmektedir(OK. 2002, 5.69).

3221. Dagitim Kanali Secenekleri

Ureticiler ile tiiketiciler veya endiistriyel alicilar arasinda yer alan aracilarin durumuna
gore ¢ok sayida dagitim kanali alternatifi olusturmak olanaklidir. Ureticilerin iiretmis
olduklari mal ve hizmetler herhangi bir araciya ugramaksizin, tiiketicilere

sunuluyorsa. bu tip dagitim kanali dogrudan dagitim olarak adlandiriimaktadir.

Uretici ve tiiketici veya endiistriyel alic1 arasindaki mal dagitiminda, iretici isletme

disinda yer alan isletmelerin bulunmasi halinde dolayli dagitim 56z konusu olmaktadir.

Tiiketim mallarinin dagitiminda {ireticinin dogrudan tiiketiciye mal ve hizmet sunumu

yaninda:
Uretici Perakendeci Tiiketici
Uretici Toptanci Perakendeci Tiiketici
Uretici Acenta Perakendeci Tiiketici
Uretici Acenta Toptanci Perakendeci Tiiketici

seklindeki dagitim kanali segeneklerinin de kullanildig: goriilmektedir.
Endtstriyel mallarin dagitiminda kullanilabilecek olasi dagitim kanali segenekleri ise;
Uretici Endiistriyel Alict

Uretici Endiistriyel Dagitici Endiistriyel Alici

Uretici Acente Endiistriyel Alict
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Uretici Acente Endiistriyel Dagitict Endiistriyel Alic1

seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

323. Tutundurma Kavrami ve Onemi

Tutundurma, «satig tahriki» «satis tesviki» «tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi
saglayan tiim pazarlama araglar» «tiiketicilerin gereksinimlerine cevap vermeyi
amaglayan, bir mal veya hizmetin satigint kolaylagtiracak igletmenin uzun dénemli
hazirhgina katkida bulunma amacina yonelik, bilingli, programli ve tiimlesmis bir
iletigim siireci» , «isletmenin varlifim tiiketicilere duyuran ve onun yasamasini saglayan
bir pazarlama arac1» , «bir isletmenin mal ve hizmetinin satigim1 kolaylastirmak amaciyla
liretici pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmusg ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigsim siireci» ,
«hedef secilen fiili ve muhtemel miisterilerine, isletmenin diger pazarlama bilesenleri
hakkinda bilgi veren, hatirlatan ve satin almaya ikna eden faaliyet» , olarak
tanimlanmaktadir(ILTER, 1985, 5.207).

Tutundurma denilince tiiketici veya endiistriyel alicilarla mal ve hizmet arasinda

iletisim kurmaya yarayan pazarlama etkinlikleri anlagilmaktadir

Tutundurma faaliyetleri ile isletmelerin saglamaya ¢alistifs faydalar veya tutundurma

etkinliklerinden beklenen sonuglar agagidaki gibi 6zetlenebilir.

»  Satiglarm siirekliligini saglamak

» Mal ve hizmetlere yonelik talebi canlandirmak

» Potansiyel tiiketicilere mal ve hizmetlerin yarayighliklar: hakkinda bilgi saglamak

» Potansiyel tiiketicileri mal ve hizmetlerin goreceli Ustiinlikkleri hakkinda
bilgilendirmek

=  QOlumlu igletme imaj1 olugturmak

»  Pazar payini korumak ve talep dalgalanmalarini azaltmak

» Markalara kimlik kazandirmak ve isim haline gelmek
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» Tiiketici davraniginda etkili degiskenleri dikkate alarak, tiiketicileri memnun edecek

diizenlemelerle iiriiniin degerini yiikseltmek
33.KOBI’lerin Karsilastiklar1 Sorunlar

Gegmisten bugiine kadar, biitiin {ilkelerde sanayinin gelismesine 6nemli katkilarda
bulunan KOBI’ler, halen bu islevlerini devam ettirmektedirler. Ancak, KOBi’lerin halen
karst karsiya bulunduklari birtakim sorunlar vardir. Ozellikle diinyada son yillarda Snem
kazanan kiiresellesme, diinyanin tek bir pazara doniigmesi, Avrupa Birligi ile Giimriik
Birligi’ne girilmesi gibi 6nemli geligmeler yiiziinden, bu sorunlar gittikce KOBI’lerimize
agir gelmeye baslamis; dis pazarlara agilma asamasinda, onlara devletin ve diger ilgili
kurumlarin yardimlarini zorunlu hale getirmistir. KOBI’lerin Tiirkiye’nin gelismesine

katkilarinin saglanabilmesi igin, temel yonetim sorunlarimin ¢6ziimlenmesi gerekmektedir.

Kiigiik isletmelerin, orta 6lgekli hale déniisebilmeleri ve biiyiik sanayiyi destekleme
¢abalarl, yonetim, personel, finansman, érgiitleme, pazarlama ve diger sorunlar nedeni ile
yetersiz kalmaktadir. Bu sorunlara karg1 alinan énlemlerin yetesizligi, sorunlarin agirhigin

gilin gegtikce arttirmaktadir.

Unutulmamahdir ki KOBI’lerin sorunlar, kendi biinyeleri dogrultusunda hig de kiigiik
sayllmayacak olan sorunlardir. Sinirli bir sermaye ve glice sahip olan bu igletmeler, ¢ogu

zaman sahip olduklar1 sermaye ve giigle sorunlarim ¢ézemez durumda kalmaktadirlar.

Bu ¢ergevede, gelecegin biiyiik sanayinin besigi olan, ekonomiyi ve igsizligi 6nlemede
azimsanmayacak katkilari olan KOBI’lerin giiniimiiz ve gelecegin kosullari dikkate
alinarak, yeniden tegkilatlanmalari ve ¢aligmalarinda isbirligi ve koordinasyonu saglayic

bir organizasyona ve yonetime kavusturulmalart kesin bir zorunluluktur(OZGEN-
DOGAN, 2002, s.1).

330.KOBi’lerin Uretim Yonetimi ile Tlgili Sorunlan

Bu sorunlarin ilki, yenilik ve degisiklikler konusunda tretim teknolojisindeki

eksiklikler, yani kisaca teknoloji sorunudur. Bugiin KOBI’lerin yatinm yaparken ve
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teknoloji se¢imi konusunda bilgi alabilecekleri herhangibir kurum bulunmamaktadir.
Uretim y&netimi ve teknolojisindeki biiyiik bilgi eksikliginin neden oldugu sorunlarin
¢oziimlenememesi, kalitesiz lretim, yiiksek maliyet, hammadde, isgiicli, makine, tezgah

kapasitesi israfinin daha da artmasina sebep olmaktadir.

Tirkiye bugiin, kendi teknolojisi olmayan bir iilke durumundadir.Bugiin Tiirk
isletmeleri ancak, biinyelerine uygun tiretim yontemini almakta ve uygulamaktadirlar. Bu
yontemleri de disanidan, lisans, know-how (teknik bilgi) v. b. Yollarla, biiyiik iicretler
karsilifinda satin almaktadirlar. Bu nedenle, o6ncelikle teknolojiye &nem verilmesi
gerekmektedir. Uretim kapasitesinin yetersizligi de , diger bir sorun olarak karsimiza
g¢ikmakatadir. Ote yandan KOBI’lerin bazen simrli bir pazara hitap etmeleri nedeni ile,
ellerindeki makinelar atil durumda kalmakta, kullanilmamaktadir. Bu da isletmenin
verimliligini olumsuz yonde etkilemektedir(OKIK, 1993, 5.58).

Bilgi islem teknolojisinin y6netim, {iretim dagilim alanlarindaki etkinliginin artmasi,
isletme bazinda yeni Orgiitsel diizenlemelere gidilmesi ve degisen tiiketici talebi karsisinda
{iretim sistemlerinin daha esnek bir yapiya kavusturulmasi, bu doniistimiin en temel

Gzelliklerindendir.

Tedariklemede ¢ikan darbogaz siparis edilen hammaddenin zamaninda saglanamamasi
nedeniyle isletmeler, siparislerini  kargilayabilmek i¢in hammadde stoguna
yonelmektedirler. Bu ise, kaynak israfina yol agmaktadir. Stoklamaya gidilmemesi halinde
ise, stirekli fiyat artiglarindan yogun bigimde etkilenmek her zaman miimkiin
olmaktadir(AK GEMICI, 2001, s.3).

Tiim bunlara ek olarak, KOBI’ler Giimriik Birligi’'ne girilmesiyle kalite ve
standardizisyon konusunda da &nemli zorluklar yasamaktadirlar.Eski teknolojilerin

kullamlmasi, KOBI’lerin dis pazarlardaki rekabet giiciinii azaltmaktadir(OKIK, 1993,
5.58).
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331. KOBI’lerin Karsilastiklar1 Yonetim Sorunlar

KOBI’lerde girisimcilik, yoneticilik ve miilkiyet aym kiside, yani igletme sahibinde
biitiinlesmektedir KOBI’lerin bu 6zelligi, onlarin en 6nemli sorununu da beraberinde
getirmektedir. Ciinkii bir isletme kurabilmek igin gerekli paraya sahip olan herkes
kendisini birer girisimci, hatta yonetici olarak gormektedir. Ote yandan KOBI’lerde
yOnetimin profesyonel yoneticilere devredilmesi de, ¢ogu zaman maddi imkansizliklar
nedeni ile, ya da igletmelerde tekrar mekanizmasi olmak ve kontrolii kaybetmek istememe
gibi geleneksel diigiinceler yiiziinden miimkiin olmamaktadir(OZGEN-DOGAN, 2002,
s.2).

Girisimcilik, yoneticilik ve miilkiyeti aym kiside toplanmasi nedeni ile KOBI’lerde
isletme sahibinin degerleri, motivasyonu, davranislar1 amag ve hedefleri isletme iizerinde
en belirleyici faktor olmaktadir. KOBI’lerin yoneticileri, genellikle teknik ve ticari agidan
kabiliyetli ve risk yiiklenebilen kisiler olarak bilinirler. Ancak, diger ¢aliganlarin deger ve
tutumlarimin rgiitii etkileme derecesi diigiiktiir. Yani sahip yoneticinin isletme tizerindeki

hakimiyeti esastir. Buda ¢aliganlarin yonetime katilmasim engellemektedir

KOBI’ler, isletme fonksiyonlarinin gesitlenmesine karsilik, ydneticinin yetersizlesmesi
ve yoneticilere yetki devretmemesi nedeni ile batmak veya bagimsizhifmm kaybetmek
endisesi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ayrica yoneticiler, uzun vadeli planlar yapacak
bilgi ve kabiliyete sahip olmamaktadirlar. KOBI’lerde yénetimin temel fonksiyonlart
planlama, drglitleme, koordinasyon, yiiriitme ve kontrol konularinda yetersizlikler olmakta
ve insan idare etme “paray1 verir ¢aligtiririm” diislincesi ile hafife alinmaktadir(DINCER,

1992, 5.350-359-365).

Nitelikli eleman ihtiyacinin karsilanamamasi, genelde tiim isletmeler igin gegerli bir
sorun olmakla birlikte, KOBI’ler i¢in 6zellikle 6nem tagimaktadir. Bu igletmelerin geren
iicretleri odeseler bile, istedikleri personeli bulabilecekleri kuskuludur. Yine ozellikle
KOBI’leri ilgilendiren bir bagka sorun da uzmanligm g¢ok biiylik ¢nem kazandig
giiniimiizde, ¢ok yonlii eleman istihdamunin zorunlulugudur. Bu durum ozellikle metal
isleme ve makine imalat sanayinde biiyiik Snem kazanmaktadir. KOBI’lerde emek

yogunlugunun nispeten yiiksek olusu ve alnan sipariglere gore farkli isler yapma
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zorunlulugu gibi nedenlerden dolayi, ¢ok yo6nlii nitelikli elemana daha ¢ok ihtiyac
duyulmakta ancak, bunlarin tedarik edilmesi konusunda sorunlar yasanmaktadir.Bu
elemanlarin yetistirilmesi de KOBI’ler igin ayn bir sorun teskil etmektedir. Gerek finansal
bakimdan, gerekse de zaman agisindan ~ pek ¢ok KOBI  bunu
bagaramamaktadirf MUFTUOGLU, 1993, 5.188).

332. KOBI’lerin Pazarlama Yonetimi ile ilgili Sorunlar

Modern pazarlama kavrami, her seyin pazar ile bagladigimi kabul etmektedir. Bu
nedenle, KOBI’lerin basarilarinda pazar iizerinde yogunlasmak 6nem kazanmaktadir.
KOBI’ler hedef pazarlarim1 tanimlamada ve pazarlama stratejisi belirlemede yetersizdirler.
Clunkli pazar arastirmasi yapmadan kigisel gozlemlerini kullanmaktadirlar. Ayrica
KOBI'ler o6zellikle soysa-ckonomik kosullardaki degismeler sonucu olusan tiiketici
tercihlerindeki hizli degisiklikleri izlemede ve bunlara ayak uydurmada yeteri kadar
basarili olamayabilmektedirler(AKGEMICI, 2001, s.4).

Pazar arastirmalarina gereken Onemin verilmemesi, §zellikle uluslar arasi pazarlara
acilma siirecinde KOBI’lerin olumsuz yonde etkilemelerine ve sonugta basarnsiz
olmalarina neden olmaktadir.Ayrica KOBI’ler tanitimlarini saglayacak reklam yapabilme
giiciinden de yoksundurlar.Uretim &rneklerinin teshir ve sergilenmesinde gesitli zorluklarla

karsilasmaktadirlar(AKDEMIR, 1990, s.118).

Ayrica uluslar arasi dagitim kanallarinda karar verme sorunlarimi azaltmak igin,
ozellikle pazara girme bigimi ve dagitim kanalinin se¢imi arasinda bir aynm yapmak
gerekmektedir. KOBI’lerin dig pazarlarda kendi dagitim kanalmi kurmasi oldukca
maliyetli bir istir. Pek ¢ok KOBI, bu konuda zorluklarla karst karsiya
bulunmaktadir(OZGEN-DOGAN, 2002, s.4).

KOBI’lerin pazarlama iglevine iliskin 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir:
» KOBi’lerde pazarlama konusunda uzman kisilerin istihdam edildigi ayr bir

pazarlama béliimii yoktur. Bu agidan KOBI’lerde “az gelismis bir pazarlama”

anlayisindan s6z etmek miimkiindiir.
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KOBT’ler pazarlama araglarindan yeterince yararlanamamaktadirlar.

KOBI’lerde diizenli bir pazarlama aragtirmas1 yapiimamaktadir.

Genel olarak KOBI’lere ihracat pazarlan kapalidir veya bu isletmelerin ihracat
pazarlarina girmeleri ¢ok zordur.

KOBI’ler genellikle iiriinlerin pazarlanmasinda pahali ve karmagik satis kanallart
ve satig Orgiitleri kullanamamaktadirlar.

Biiyiik isletmeler kitle {iretiminin avantajlarindan yararlamrken, KOBI’ler
yararlanamamaktadirlar.

KOBI’ler daha gok yerel pazarlara hitap etmektedirler.

KOBI’ler genellikle sinirh bir Pazar payina sahiptirler.

Yan sanayi olarak biiyiik bir igletmeye yart mamul veya parga imal eden kiigiik
isletmeler, pazarlama agisindan olduk¢a dezavantajli bir konumda bulunurlar. Talep
tekeline sahip biiyiik isletme, KOBI’ye istedigi sartlan empoze etmekte, maliyetin
altinda bir fiyat: bile kabul ettirebilmektedir

Burada, KOBI’lerin pazarlama avantajlarmin = da  swralanmast  yararl

olacaktir. KOBI’lerin pazarlama islevine iligkin baslica iistiinliikleri asagidaki gibidir:

Dogrudan (direkt) pazarlama,

Kisisel miisteri iligkileri,

Pahali ve karmagik satis rgiitiiniin olmamasi,
Esnekligin yiiksek olmasi,

Satis giderlerinin azlify,

Yalin ve kiigiik pazarlarda faaliyet gosterme,

Esneklik, yani miisterilerin 6zel arzu ve isteklerine cevap verebilme.

KOBI’lerin pazarlamadaki temel sakincalar ise sunlardur:

Yetersiz pazarlama anlayisi,

Yetersiz pazar aragtirmast,

Pazarlama araglarindan yeterince yararlanamama,
Sinirl ve dar bir pazara bagimlilik veya alternatifsizlik,

Yan sanayi olarak galigma durumunda alict firmaya bagimhlhik(MUFTUOGLU,
1993, 5.63).
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333. KOBI’lerin Finansal Yonetim ile ilgili Sorunlar

Finasman sorunu, birinci dereceden O6nemli isletme sorunu olarak tamimlayan
yoneticiler, finasman sorunlarimt kendi iginde; beklenmeyen ddemeler, kredi maliyetleri ve
kredi alma formalitelerinin agirlig1 olarak siralamakta, enflasyonun finansman iizerindeki
agirligindan s6z etmektedirler. Ayrica KOBI'ler enflasyon karsisinda savunmasiz
olduklarini ve bu yiizden en 6nemli sorun olarak finansman sorununu gérdiiklerini ifade
etmektedirleriISLAMOGLU, 1992, 5.9).

Ulkemizdeki KOBI’ler, diger iilkelerdekilere gore kredi hacminden daha az
yararlanmaktadirlar. KOBI’lerin bankacilik sisteminden kullandiklari kredilerin, toplam
kredi igindeki pay1 ¢ok fazla degildir. Uzmanlar, KOBI’lere esnek garanti anlasmalari ad:
altinda uygun oranlarda orta ve uzun vadeli kredilerin verilmesi amaciyla 6zel, kamu ve
yant kamu finans kurumlarmin olusturulmasim &Snermektedirler. Sanayi alanmda
KOBI’lere az maliyetli kredi imkanlarimin saglanmasi son derece 6nem tagimaktadir. Tiirk
KOBI’lerinin gerekli kredi olanaklarina yeterince diigiik maliyetle sahip olabilmeleri
saglanabilmelidir.Bu konuda en biiyiik gorev de devlete diismektedir(AKGEMICI, 2001,
s.5).

334, KOBI’lerin Muhasebe Yonetimi ile Ilgili Sorunlan

Ozellikle kiigiik isletmelerde, muhasebe kayitlar1 sadece yasal bir yiikiimliiliik olarak
algilanabilmektedir. Buradaki muhasebe kayitlarimin, isletmenin gelecekteki &zellikle
finansal yapilanmasi i¢in gerekli kaynaklar olugturdugu diistintilmeye bilmektedir.

335. KOBI’lerin Pazarlama ile Ilgili Diger Sorunlarn

KOBI’lerin Giimriik Birligi nedeni ile, uluslararasi pazarlarda karsilasabilecekleri yasal
ve biirokratik engellerin nitelik ve niceligi degismistir. Bugiin en &nemli sorun da,
KOBI’lerin gerek yurt iginde gerek yurt diginda, gesitli yasal ve biirokratik engellerle

yalniz baglarina terk edilmis olmalandir.



Bir diger hususta bilgilenme konusunda KOBI'lerin bizzat bagvurabilecekleri ok
snemli bir imkan vardir. O da fuarlar ve sergiler, gesitli toplantilardir. Oysa, KOBI'ler bu
tir imkanlardan. gerek para gerek zaman agisindan yeterince yararlanamamaktadir.
Halbuki. uluslararasi pazarlara agilmada fuarlar artik eskisinden daha ¢ok 6nem tagimakta
ve birer bilgi aligveris merkezi olarak karsimiza ctkmaktadirlar(OZGEN-DOGAN, 2002,
s.5-11).

Biiyiik sirketler agisindan, yeni pazarlar anlamina gelen kiiresellesmeyle beraber
uluslararas: pazariarda geleneksel yontemlerle (btiro agmak, distribiitor bulmak, baglant
kurmak) is vapabilmek icin gereken kaynaklara sahip olmayan KOBI’lerin rekabet
edebilme sanslar1 her gegen giin zorlagsmaktadir. Bilindigi tizere eskiden beri en biiyiik
sorunlari, iirettikleri {irliniin satilabilmesi igin hedef kitleye ulasabilmelerini saglayacak
pazarlama kanallarindan yoksun olan kigiik isletmeler, elektronik ticarete gecis siirecinde
uyum saglayamazsa, kiiresel tretim ve satiy yapan firmalar karsisinda ¢ok zor duruma

diisecekti BAMBER-LONSBURY, 1989, s.13).

Elektronik ticaret KOBI' ler igin, yeni pazarlara erismek ve rakipleriyle rekabet etmek
konusunda ¢ok 6nemli olanaklar sunmaktadir. Internet {izerindeki sanal magazalar, KOBI’
lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak uzak cografyalardaki miisterileri
hedefleyebilmelerini saglamaktadir. KOBI® ler boylelikle yiiksek yatiim ve harcama
yapmak zorunda kalmadan bir ¢ok pazara girebilme, bu pazarlarda hizli, ucuz ve kaliteli

tirin sunabilme firsatina kavusabilmektedir.

Elektronik ticaret konusunda iilkeler arasindaki bilgi, olanak ve yasal farkliliklar
teknoloji agisindan gelismis tlkeler seviyesinde olmayan tilkelerdeki yatirimcilar igin
hentiz netlik kazanmis degildir. Fakat yakin gelecekte e-ticaret faktorii igermeyen bir
kiiresel ticaret tratiginden bahsetmek miimkiin olamayacaktir. Artik firmalarin boyutlar ne
olursa olsun her tiirlii riski ve ge¢ kalmis olma endisesini bir yana birakarak mevcut islerini
Web ile Dbiitiinlestirmelerinin  zamani  gelmis veya birgok sektdrde gegmeye

baslamistir(ZIMNERER-SCARBOROUGH, 1999. 5.16).
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400. Arastirmanin Amaci

Arastirmanmin konusu; Izmit (Kocaeli) ili orman triinleri sanayinde faaliyette bulunan
kiigiik ve orta olgekli isletmelerin pazarlama karmasi yoniinden pazarlama sorunlarinin

tespiti ve tespit edilen sorunlar igin gelistirilecek ¢6ziim Gnerilerinin sunulmasidir.

Ulkemizin ekonomik ve sosyal yapisinda énemli bir yere sahip bulunan KOBI’ler,
bugiin hala bir kismi kendi yapilarindan bir kismu da uygulanan ekonomik politikalardan

kaynaklanan pek ¢ok sorunla karg1 karsiya bulunmaktadir.

KOBI’ler her ne kadar rekabetgi piyasalara daha kolay uyum gosterebilecek igletmeler
olarak tanimlansa da; kiyasiya rekabetin yasandigi giintimiiz kosullarmda; 6zellikle Avrupa
Birligi ile Giimriik Birligi’ne gidilmesi dis pazarlar agilmanin zorunlu hale gelmesi,

iilkemiz KOBI’lerinin bu sorunlar daha fazla hissetmelerine yol agmugtir.

Dis pazarlara yonelmek durumunda olan KOBI’lerin yo6netsel agidan karsilagtigi en

Snemli sorun alanini pazarlama konusu olusturmaktadir.

Pazarlama, isletmenin basarist igin hayati onem tasiyan, vazgecilmez bir igletme
fonksiyonudur. Iyi bir pazarlama, isletmenin bagaris1 yaninda, etkili bir iiretim iginde

gereklidir.
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Aragtirmada kiiglik ve orta 6lgekli igletmelerin en 6nemli sorunlarindan birisi olan

pazarlama sorunu yapilan anket ¢aligmasiyla ortaya konulmak istenmistir. Sonuglar

degerlendirilerek sorunlann ¢éziimiine iligkin gerekli énerilerde bulunulmustur.

401. Arastirmanin Simirlar:

Arastirmalardan saglikli sonuglarin alinabilmesi igin arastirma ile ilgili sinirlarin daha

onceden ortaya konmasi gerekmektedir. Bu nedenle yapilan caligmalar neticesinde

aragtirmanmin sinirlari;aragtirmanin igindeki kiiclik ve orta lgekli isletmelerin, pazarlama

karmasma y6nelik pazarlama sorunlarmin tespiti oldugu igin sir Izmit(Kocaeli) ili olarak

belirlenmigtir. Ayrica sektor olarak da orman iiriinleri sanayinde faaliyet gdsteren

isletmeler incelenmeye ¢alisilmistir. Kocaeli Sanayi Odast’ndan alian bilgiler 1s1g1nda bu

igletmeler incelenerek gerekli kitle tespit edilmistir.

4010. i1 Profili

Tiirkiye’nin en 6nemli illerinden biri olan Kocaeli’ne iliskin veriler 8yle 6zetlenebilir;

1997 yili genel niifus sayimi sonuglarina gore, ilin genel niifusu 1 milyon 177 bin
379 olup niifus yogunlugu km” bagma 329 kisidir.

Calisan niifus 342.306’dar. Tiirkiye ¢alisan niifus sayis1 ise 23.381.893°diir. ldeki
¢alisan niifus sayis1 Tiirkiye ¢aligan niifus sayisimin %1,5’idir.

flde yer alan 312 biiyiik sanayi kurulusunda 45.679 kisi istihdam edilmektedir.
Tiirkiye imalat sanayi tiretiminin %13l Kocaeli’de gergeklestirilmektedir.

Tiirkiye ihracatinda %4, ithalatinda ise %15°’lik paya sahiptir.

Kocaeli’nin 2000 yil1 vergi gelirleri 3 katrilyon 687 trilyon 499 milyar liradir.
Ulkemizde bilimsel ve teknolojik calismalarda bulunan Tiibitak ve Gebze Yiiksek
Teknolojisi Enstitiisii ilde faaliyet gostermektedir.

Artan egitim kalite ve diizeyi kalifiye eleman bulmay: kolaylastirmaktadir.

Ulke sanayinin kalbi olan ilde 17 Agustos 1999 tarihinde meydana gelen depremde

hasar géren 420 sanayi kurulusunda toplam 167.4 trilyon TL lik hasar meydana

gelmigtir.ilde toplam 16.620 ticarethane gesitli derecelerde hasar gérmiistiir. Ticaret

sektdriinde 84 milyon$’lik hasar meydana gelmistir. Bu zarar kapatilmaya ¢alisiimaktadir.
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Kocaeli'de sanayinin bugiinkii genel yapisim inceledigimizde; ara ve yatinim mal
iireten bir yapiya sahip Kocaeli imalat sanayi gerek imalat sanayi liretimi, gerekse yaratilan
katma deger agisindan, 1970°’li yillarin sonundan itibaren Tiirkiye genelinde 6nem
siralamasinda Istanbul ilinin ardindan ikinci sirada yer almugtir. Son 10 yillik istatistiki

verilere gore iilke imalat sanayi iiretiminde ortalama % 13 pay sahibidir.

Tiirkiye imalat sanayi firetimi i¢inde tiikketim mallan iiretiminin pay1 genelinde % 1-2,
ara mallan iiretiminde % 25-30, yatinm mallan iiretiminde % 10’luk paylara sahip olan
Kocaeli imalat sanayi’nde kimya sanayi (Petrol-Petro Kimya dahil) % 34 payla agirhikl
sektdr olarak son 20 yildir 6nem ve 6zelligini korumaktadir.Onu sirasiyla izleyen sektorler
makine sanayi (% 25), metal ana sanayi, (% 18) tas ve topraga dayal: sanayi, ( % 10) ve
kagit sanayi ( % 9) olmustur.

Tiirkiye sanayi iiriinleri ihracatinin % 5'i (1.1 milyar dolar), ithalatimn ise % 15.2 'si
(6.5. milyar dolar) bdlgede yer alan sanayi isletmelerince gergeklestirilmektedir. Ilin tilke

dis ticaretindeki payr %11.6 (7.7 milyar dolar) dir.

Sanayinin en énemli sektdr oldugu ekonomik yapilanmada, kisi bagina 7501 Dolar

milli gelir ile Kocaeli Tiirkiye’nin birinci sirasindadir(http://www.kosona.org.tr).

Kocaeli'de yillara gore devamli artig gdsteren sanayi yatmlari, son yillarda yeni ve

gelismis teknolojileri bolgeye tagimustir.
41. Aragtirmanin Yéntemi

410. Arastirma On Caligmalari

Yapilan galigma evrenini Kocaeli ilinde orman iiriinleri sanayinde faaliyet gosteren (1-
250 arasinda degisen sayilarda isci istihdam eden isletmeler) olugturmaktadir. Caligmada
ilk olarak, Kocaeli Sanayi Odasi’na bagli orman triinleri sanayinde faaliyet gosteren
isletme sayisinin 41 oldugu tespit edilmistir. Bu 41 KOBI’nin tiimiine ulagilmaya ¢aligilmis
37°sinden cevap alnabilmistir.Anket sorulan isletmelere, fax ve e-posta yoluyla

ulagtinlmistir. Katilim orammi arttumak  igin isletmelerin pazarlama yoneticileri ile
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telefonla gériisme yapilmig, anket sorularmin cevaplanmn bir kismunin da bu yolla
alinmasi saglanmustir. Netice itibari ile 37 KOBI ile ilgili anketler ¢alismamiza esas

olusturmustur.
42. Arastirma Metodolijisi

Yapmig oldufumuz arastirma neticesinde verilerin degerlendirilmesinde, SPSS
(Statistical Package for Social Science) paket programindan yaralanilmistir. Ankette yer
alan sorular igin, ayn ayn ylizde frekans dagilimlar yapilmus olup, capraz iliskiler
kurularak, tablolar halinde g6sterilmis ve yorumlar yapilmistir.

Cok biiyiikk boyutlarda veriler kullanmak bazen verimliligi aksi ydnde etkileyebilir.
Bazen verileri daha anlamli bir gekle sokabilmek igin dzetlemek isteriz. Bu istek frekans
dagilimlarimin kullaninu ile yerine getirilebilir. Frekans dagilimi, bir grup verideki her

verlyi frekanslari ile listeler.

Asagidaki veri setini ele alirsak:
3223143202
4412221331

Frekans f, x degerlerinin veri seti igindeki tekrar sayisidir. Bu frekans dagilimu
smiflandirilmamis  frekans dagilimdir. Her verinin tek bagina frekansi agagida
listelenmigtir.

x01234

f13853

Cok biiyiik veri setleri sz konusu oldugunda frekanslar1 hesaplanacak x degerlerinin
sayist da aratacaf1t igin, veriler smmflanarak frekans dagilimi olusturulabilir.
Siniflandirnilmis frekans dagilimi olugturulurken dikkat edilmesi gereken iki temel konu
bulunmaktadir:

1) Her sinifin araligt ayni olmalidir.

2) Simif sinirlar birbiri ile gakigmamali, her veri sadece bir sinifa diismelidir. Higbir veri

siniflarin diginda birakilmamalidir(CAPAR-ALPKOCAK, 2004, s.3).
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43. Aragtirmaya Konu Olan isletmelere Iliskin Tanitict Bilgiler

Bu bélimde arastirmaya konu olan isletmelerin yasi, ¢aligan sayilan, anketi
cevaplayanlarin cinsiyeti, isletmelerin faaliyet alanlari ve isletmelerin hedefleri gibi
isletmeleri tanitic1 bilgiler tablolar halinde sunulmaktadir.

430. Arastirmaya Katilan isletmelerin Faaliyet Siireleri

Arastirmaya katilan firmalarin yaslan Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo :3

Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
1 10Y1l 7 19 19

11 20 Yil 10 27 46

21 30 Yil 5 13,5 59,5

31_Ustii 15 40,5 100
TOPLAM 37 100

Tablo 3’den anlagilacag: lizere arastirmaya katilan igletmelerin %19’u 1 ila 10 yil

arasindaki bir siire zarfinda, %27 si 11 ila 20 y1l arasindaki bir siire zarfinda, %13.5’1 21 ila
30 yil arasindaki bir siire zarfinda, %40,5°1 31 ve daha iistii bir siire zarfinda faaliyette

bulunmaktadirlar,

431. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyet Alanlar

Arastirmaya katilan orman iriinleri alaninda faaliyet gosteren isletmelerin ¢alisma

alanlar1 Tablo 4’de goriilmektedir.
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Tablo :4
Arastirmaya Katilan Igletmelerin Faaliyet Alanlari

Faaliyet Alam1 Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
Mobilya 12 32,4 32,4

Kagit ve Karton 6 16,2 48,6

Levha 19 51,4 100
Toplam 37 100

Tablo 4’de goriildiigii gibi aragtirmaya katilan igletmelerin %32,4’ii mobilya alaninda,
%16,2’s1 kagit ve karton alaminda, %51,4’ti levha iiretimi alaminda faaliyette
bulunmaktadir.

432. Arastirmaya Katilan Isletmelerde Calisan Sayisi

Arastirmaya katilan isletmelerde ¢alisan sayist Tablo 5’te gériilmektedir.

Tablo :5
Calisan Sayisi
Caligan Sayisi Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
1 49 17 46 46
50 199 17 46 92
200 ve iistii 3 8 100
Toplam 37 100

Tablo 5°de de goriildiigii gibi arastirmaya katilan isletmelerin %46°s1 1-49 arasinda
personel ¢alistrmaktadir. %46°st 50-199 arasinda, %8&’i 200 ve {istiinde personel

caligtirmaktadir.

433. Arastirmaya Katilan Isletmelerde Ankete Cevap Verenlerin Egitim

Durumlan

Aragtirmaya katilan isletmelerde ankete cevap verenlerin egitim durumlar: Tablo 4.4’de

goriilmektedir.
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Tablo :6
Calisanlarm Egitim Durumlan

| Egitim Diizeyi Frekans Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
Ilkokul 2 5,5 5,5

Lise ve Dengi 13 35 40,5
Universite 17 46 86,5

Lisans Ustii 5 13,5 100

Toplam 37 100

Tablo 6’ilin incelenmesinden de anlagilacagi gibi, arastirmaya katilan isletmelerde
ankete cevap verenlerin %5,5i ilkokul, %35°1 lise ve dengi, %46°s1 liniversite, %13,5’1
lisans tistii egitim diizeyine sahiptir.

434. Arastirmaya Katilan Isletmelerde Ankete Cevap Verenlerin Cinsiyeti

Arastirmaya katilan igletmelerde ankete cevap verenlerin cinsiyetlerine gore dagilimlan

Tablo 7°da goriilmektedir.

Tablo :7
Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagihmlar:

Cinsiyet Frekans | Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
Kadin 9 24,3 243

Erkek 28 75,7 100
Toplam 37 100

Tablo 7°den de kolayca anlasilacag: iizere ankete katilanlarin %24,3°4 kadin, %75,7’si
erkektir. Boylece Kocaeli ili genelinde orman driinleri alaminda faaliyet gosteren

isletmelerin gogunun erkek yoneticiler tarafindan yonetildigi ortaya ¢ikmaktadir.
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435. Arastirma Yapilan Isletmelerde Yonetici Pozisyonunda Olan Kisilerin

isletmedeki Gorevlerine Gore Dagilimlan

Aragtirma yaptifimiz firmalarda yo6netici

gorevlerine gére dagilimlan Tablo 8’de goériilmektedir.

Tablo :8
Ankete Katilanlarm Isletmedeki Gorevlerine Gore Dagihmlar

pozisyonunda olanlann

L.Gorevi Frekans | Yiizde(%) Kiimiilatif Yiizde(%)
Miihendis 14 38 38

Boliim Miidiirleri 16 43 81

Genel Miidiir 7 19 100

Toplam 37 100

Tablo 8’dan anlasilacagi iizere ankete katilan isletmelerdeki yoneticilerin %381

miihendis, %431 boliim miidiirleri, %19’u genel miidiirdiir.

436. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Hedef Dagilimlary

Arastirmaya katilan igletmelerin hedefleri Tablo 9°daki gibi dagilmustir.

Tablo :9
Arastirmaya Konu Olan Isletmelerin Hedef Dagilimlari

I.Hedefi Frekans | Yiizde(%) | Kiimiilatif Yiizde(%)
Karlilik 12 32,5 32,5

Biiyiime ve Liderlik 13 35 67,5
Siireklilik 12 32,5 100

Toplam 37 100

Tablo 9’da gosteriyor ki isletmelerin %32,5’i karliik, %35’i biiyiime ve liderlik,

9%32,5°1 siireklilik hedefini benimsemiglerdir.

isletmedeki
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Cevaplarmin incelenmesi
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Yapilan aragtirmaya konu olan isletmelerin, iirettikleri mamullere iligkin sorunlarin

onem dereceleri asagidaki gibi dagilmistir.

Tablo :10

Isletmelerin Urettikleri Mamul Sorunlarmn Onem Dereceleri

Onemsiz Orta Onemli

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Yeni Mamul Karan 17 46 12 32,4 8 21,6
Mamul Cesitlendirme 9 24,5 13 35 15 40,5
Mamul Farklilagtirma 22 59,5 10 27 5 13,5
Marka Imaji 9 24,3 17 46 11 29,7
Standardizasyon 9 24,3 16 432 12 32,5
Servis 10 27 16 43 11 30

Tablo 10’u inceledigimizde aragtirmaya katilan isletmelerin %46’s1 yeni mamul karan

ile ilgili sorunlar1 gok 6nemli bulmamaktadir. Isletmelerin %40,5’i mamul gesitlendirme ile

ilgili sorunlar1 6nemli bulmusturlar.Mamul farklilagtirma ile ilgili sorunlari isletmelerin

cogu Snemsiz bulmakta, marka imaji,standardizasyon ve servis hizmetlerini orta diizeyde

sorun olarak degerlendirmektedirler. Bu noktadan hareketle aragtirmaya konu olan

isletmelerin teknolojiye tam anlamyla entegre olamadiklari ve danismanlik hizmetlerini

yeterince alamadiklar: diisiiniilmektedir.
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Tablo :11
Aragtirmaya Konu Olan Isletmelerin Mamul Cesitlendirmesi Sorunlan ile

Karsilagma Oranlan

Az Orta Yiiksek
Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Pazar Talebi Degisimi 11 30 14 38 12 32
Rekabet 0 0 12 32,4 25 67,6
Kisitlh Uretim Hacmi 21 57 13 35 3 8
Pazarlama Kapasitesi 8 21,5 24 65 5 13,5
Zayif Finansal Durum 21 56,8 14 37,6 2 5,4

Tablo 11°i inceledigimizde igletmelerin %38’i pazar talebindeki degismelerden orta
diizeyde etkilenmektedir. Artan rekabet ortami, isletmelerin hemen hepsini
etkilemektedir.Kisith iiretim hacmi ve olanaklar1 %57 firma tarafindan énemsiz bulunmus,
pazarlama yetenek ve kapasitesinin diislik olmasi sorunu ise %65°1 tarafindan orta diizeyde
karsilagtiklar1 sorun olarak nitelendirilmistir.Finansal durumun zayiflig: ise 21 isletme

tarafindan 6nemsiz bulunmustur.

Tablo :12
Arastirmaya Katilan isletmelerin Mamul Gelistirme Sorunlar Ile lgili

Karsilasma Oranlar:

Az Orta Yiiksek
Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Hammadde Stogu Sorunu 21 57 14 37,6 2 5,4
Yetersiz Arag-Gereg 27 73 10 27 0 0
Patent ve Haklar Sorunu 26 70 11 30 0 0
Nitelikli Personel Eksikligi 12 32 24 65 1 3
Sermaye Eksikligi 23 62,3 13 35 1 2,7

Tablo 12’yi incelersek sahip olunan fiziksel arag ve gereglerin yetersizliginden ve de
patent ve haklan elde etmede karsilagilan sorunlarla ¢ok sik karsilagilan problemler

arasinda yer almaktadir. Nitelikli personele sahip olunmamasindan kaynaklanan sorunlarla
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orta diizeyde karsilagma oranina sahip olan igletme oran1 %65’dir. Sermaye eksikligi ve

hammadde stogundan kaynaklanan sorunlarla karsilasma oram gok etkili degildir.

Tablo :13

Arastirmaya Katilan isletmelerin Yeni Uriin Gelistirme Sorunlan ile Karsilasma

Oranlan

Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Yasal Diizenlemeler 17 46 13 35 7 19
Yanlhis Sunum Zamanlamasi 33 89 3 8 1 3
Yetersiz Pazar Aragtirmasi 8 20 25 68 7 12
Yiiksek Maliyet 21 57 10 27 6 16

Tablo 13’den de anlagilacag: lizere yapilan aragtirmaya gére orman iiriinlerinde faaliyet
gOsteren isletmelerin yeni {irlin gelistirmede, yetersiz pazar aragturmasi ile karsilasma
oranlart %68 ile orta dilizeydedir. Arastirmaya konu olan igletmelerin %89’unun,
mamullerin piyasaya sunum zamamn yanlis olmasi ile ilgili ¢ok fazla sorunlan yoktur.
Yeni mamullerin maliyetinin beklenenden yiiksek olmasi sorunu %57 isletme tarafindan az
olarak nitelendirilirken, giderek artan yasal diizenlemelerde %35 oraninda orta diizeyde

olarak nitelendirilmistir.

Tablo :14
Arastirmaya Katilan isletmelerin Fiyat Politikasim Belirleme Ile flgili Sorunlarla

Karsilagsma Oranlari

Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Yasam Egrisinin
Belirlenememesi 24 65 10 27 3 8
Aricilarla Ilgili Sorunlar 9 24,3 22 60,5 6 16,2
Rakiplerin Tutumu 3 8 8 21,6 26 70,4
Yasal Simirlamalar 17 46 16 43 4 11
Pazar Payinin Belirlenememesi 25 67,6 9 24,4 3 8
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Tablo 14’ten de goriildiigii gibi iriin yasam egrisinin belirlenememesi sorunu,

isletmelerin %65°1 tarafindan az rastlanilan sorun olarak ifade edilmigtir. Aracilarla ilgili

sorunlarla %60,5’i, yasal sinirlamalardan kaynaklanan sorunlarla %43’ii orta seviyede

karsilagmaktadirlar. Rekabetin ve rakiplerin tutumunun &nceden belirlenememesinden

kaynaklanan sorunlar isletmelerin %70,4 iiniin yiiksek seviyede karsilastig1 sorun olarak

goriilmektedir.

Tablo :15

Arastirmaya Katilan isletmelerin Uriin Tutundurma Sorunlan ile Ilgili

Karsilasma Oranlan

Az Orta Yiiksek
Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Talep Azli: 5 13,5 15 40,5 17 46
Yetersiz Reklam Biitcesi 25 67,6 11 29,7 1 2,7
Yetersiz Servis Hizmeti 13 35 19 51,5 5 13,5
Tiirk Mali Imaj1 Yetersizligi 24 65 13 35 0 0
Yenilikleri Yakalayamama 21 56,8 16 43,2 0 0

Tablo 15’1 inceledigimizde Tiirk mali imaj1 tamitim eksikliginden kaynaklanan sorunlar

ile yenilik ve degisiklikleri zamaninda yakalayamamaktan kaynaklanan sorunlar, higbir

isletme tarafindan yiiksek derecede karsilasilan sorun olarak ifade edilmemistir. I¢ pazarn

daralmasindan dolayisiyla talep azligindan kaynaklanan sorunlar isletmelerin %46’s1

tarafindan yiiksek derecede,%40,5°1 tarafindan da orta seviyede karsilagilan sorun olarak

tanimlanmistir. Satis sonrasi hizmetlerde yetersiz kalimmasi %51,5 oraninda isletmenin

orta seviyede karsilagtig1 sorun arasindadir.
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Tablo :16
Arastirmaya Katilan isletmelerin Satiy Arttirma Faaliyetleri Ile Ilgili Sorunlarla

Karsilagsma Oranlan

Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Brosiir Hazirlama Giigliigii 20 54 15 40,5 2 5,5
Fuar ve Sergilere Katilim
Giigligii 15 40,5 9 24,3 13 35,2
Nitelikli Satig Eleman1 Eksikligi 4 11 31 84 2 5
Yiiz Yiize Satig Olanag: Eksikligi 22 59,5 15 40,5 0 0
Yetersiz Tamtim Blitgesi 20 54 16 433 1 2,7

Tablo 16’dan anlasilacag lizere satig arttirma faaliyetlerinde, nitelikli satis elemanm

olmaysi, isletmelerin %84’{iniin orta seviyede karsilagtiklari sorun arasindadir. Bununla

birlikte brosiir, katalog..v.b. hazirlama gii¢liiglinden dogan sorunlar ve yeterli tamtim

biitcesi olusturamama sorunu %54 oraninda isletme tarafindan Snem diizeyi disiik

problemler arasindadir.

Tablo :17
Arastirmaya Katilan isletmelerin Satis Gelistirme Ile Ilgili Sorunlarla Karsilasma
Oranlan
Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) Frekans (%)
Satig Planlamasinin
Yapilamamasi 6 16,3 28 75,7 3 8
Standartlara
Uymama 20 54 15 40,5 2 5,5
Kalitedeki
Olumsuzluklar 19 51,5 16 43 2 5,5
I¢ Pazarm
Anlasilamamasi 16 43,4 18 48,6 3 8

Tablo 17’yi inceledigimizde satig gelistirme calismalarinda satig planlamasimn

yapilamamasindan dogan sorunlari yagama orani%75,7 dir. Istenilen standartlara uymama,

kalitede meydana gelen olumsuzluklardan kaynaklanan sorunlar ve i¢ pazarin cazibesinin

yeteri kadar algilanamamasi sorunuyla karsilasma orani orta seviyelerdedir.
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Tablo :18
Arastirmaya Katilan Isletmelerin Dagitim Asamasinda Yasadiklar: Sorunlarla

Karhlasma Oranlan

Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Depolama Sorunlar 22 59,5 14 37,8 1 2,7
Stok Planlama Sorunlarn 8 21,5 24 65 5 13,5
Siparisleri Yerine Getirme
Sorunlari 16 43.4 18 48,6 3 8
Yiikleme ve Bogaltma Sorunlarn 29 78,4 8 21,6 0 0
Tagima Araglar1 Sorunlari 31 83,8 6 16,2 0 0

Tablo 18’den de anlagilacagi iizere dagitim faaliyetleri sirasinda karsilagilan
sorunlardan stok planlama ve Kontroliinde kargilagilan sorunlar %65 oramyla birinci
seviyededir. yiikleme ve bosaltmada karsilagilan sorunlar ile tagima araglarindan
faydalanmada karsilagilan sorunlar isletmelerin ¢ogu tarafindan ¢ok biiylk Onem

tasimamaktadir.

Tablo :19
Arastirmaya Katilan Isletmelerin Artan Rekabet Ortamimda Yasadiklar:

Sorunlarla Karsilasma Oranlan

Az Orta Yiiksek

Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)
Artan Rakip Saldinlar 0 0 8 21,6 29 78,4
Yetersiz Bayii Sistemleri 18 48,6 19 51,4 0 0
Avrupa ve Giimriik Birligi 26 70,3 11 29,7 0 0
Taklit¢iligin Artisl 10 27 19 51,4 8 21,6
Pazarlama Stratejilerinin
Belirlenememesi 5 13,5 23 62,2 9 24,3

Tablo 19°u inceledigimizde giiniimiizdeki artan rekabet kosullarinda karsilagilan
sorunlar arasinda en biiyiik payt %78,4 oranyla rakip saldirilann artist almaktadirlar.
Mevcut satis temsilcileri ve bayilerin bu piyasa igin yetersiz kalmalari, taklit¢iligin ve

korsanligin artist %51,4 oramyla orta diizeyde Oneme sahiptirler. Uygun pazarlama
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stratejilerinin belirlenememesi de ankete katilan isletmelerin %62,2’si gibi yiiksek bir

oranla orta seviye diizeyindedir.

Aragtirmaya katilan 37 isletmeden 26’s1 (%70,3’1i) bir pazarlama béliimiine sahiptir.
13’ AR-GE (Aragtirma Gelistirme) faaliyetine sahip olup, sadece 10’nu (%27’si)
iirlinlerin pazarlamasinda internet ortamindan faydalanmaktadir. Ayrica kalite giivence

sistemine sahip isletme sayis1 18 (%48,6) olarak belirlenmistir.

45. Sik Goriilen Pazarlama Sorunlari

Yapilan aragtirma sonucu, Kocaeli ilinde orman iriinleri sanayinde faaliyette bulunan
igletmelerin yasadiklani 6nemli pazarlama sorunlari, isletme 6lgegi bagimli degiskeniyle

olusturulan gapraz tablolar yardimiyla bu béliimde gosterilmektedir.

Tablo :20

Uretilen Mamullerle ilgili Mamul Cesitlendirme Sorunu

Mamul Cesitlendirme
Caligan Sayisi Az Orta Yiiksek Toplam
1 49 6 6 5 17
50 199 3 4 10 17
200 ve iistii 3 3
Toplam 9 13 15 37

Arastirmaya katilan orta 6lgekli isletmelerin tamami mamul ¢esitlendirme sorununu
orta diizeyde bir sorun, mikro ve kiiciik 6lgekli isletmelerin 15’ide yiiksek seviyede sorun
olarak gormektedirler. Daha genel olarak sOylemek gerekirse arastirmaya katilan

isletmelerin 28’1 bu sorunu ¢ok fazla yasamaktadirlar.

Orman sanayinde faaliyette bulunan isletmelerin mal karmasinda yer alan mamul
gruplar1 oldukga gesitlilik gostermektedir. Yuvarlak olarak satin alinan tomruk, islenerek
ya son tiiketiciye tiiketim mali seklinde ya da bir baska tretimde kullamilmak iizere
endiistriyel pazarlara sunulmaktadir.Mamul ¢esitlendirmede her yeni iiriin, ek finansal

yatirim, ek mekan, ek personel seklinde isletmeye yeni yiikler getirmektedir.
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Tablo :21

Rekabet Ortamindan Kaynaklanan Sorun

Rekabet
aligan Sayisi Az Orta Yiiksek Toplam
1 49 0 6 11 17
50 199 0 5 12 17
200 ve iistii 0 1 2 3
Toplam 0 12 25 37

Tablo 21’1 de gordiiglimiiz gibi gliniimiizdeki artan rekabet kosullan tiim &lgekleri ciddi
bicimde etkilemektedir. Kiigiik ve orta Slgekli isletmelerin, biiyiik isletmelerle rekabet
edebilme olanaklart ¢ok smirhidir. Bu zorluklarn yasanma orammnin yliksek oldugu da

tabloda goriilmektedir.

Tablo :22

Yeni Uriin Gelistirmede Karsilagilan Yetersiz Pazar Arastirmasi Sorunu

Yetersiz Pazar Aragtirmasi
(Calisan Sayis1 Az Orta Yiiksek Toplam
1 49 3 14 17
50 199 5 9 3 17
200 ve tistil 2 1 3
Toplam 8 25 4 37

Tablo 22’de goriildiigii gibi kiigiik ve orta Slgekli isletmelerin yeni liriin gelistirmede
karsilastiklan, yetersiz pazar aragtirmasi, aragtirmaya katilan 37 igletmeden 29°u tarafindan

orta ve yiiksek seviyede karsilagilan problem olarak belirtilmistir.
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Tablo :23
Satis Arttirma Faaliyetlerinde Karsilasilan Yeterli Tamitim Biitgesi

Olusturamama Sorunu

Yetersiz Tamtim Biitcesi
(Calisan Sayisi Az Orta Yiiksek Toplam
1 49 6 11 17
50 199 12 5 17
200 ve listil 2 1 3
Toplam 20 16 1 37

Tablo 23’den goriildiigti gibi 200 ve istiinde calisana sahip igletmeler ve 50-199
arasinda galisana sahip isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu yeterli tanitim biitgesi olusturamama
sorununu ¢ok fazla yasamamakla birlikte, 1- 49 ¢alisani olan igletmelerin ¢ogu bu sorunu
stk yasadiklarimi belirtmiglerdir. Bu durum KOBI’lerin maruz kaldiklart finansman
sorunlarinin her departmanmi oldugu gibi pazarlama faaliyetlerini de ciddi sekilde
smurlandirdigim  gozler 6niine sermektedir. Dolayist ile KOBI’lerin ileri pazarlama

tekniklerinden istifade etme durumlari da simirlanmaktadir.

46. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Genel Yapilart

Bu bsliimde Kocaeli ilinde faaliyet gosteren isletmelerin genel yapilari, 6l¢ek siniflar

bagimlt degiskeni ile olusturan ¢apraz tablolar yardimiyla gésterilmektedir.

Tablo :24

Arastirmaya Katilan Isletmelerin Pazarlama Boliimiine Sahip Olma Durumu

Pazarlama Béliimiine Sahip Olma Durumu
Calisan Sayisi Evet Hayir Toplam
1 49 9 8 17
50 199 14 3 17
200 ve listil 3 3
Toplam 26 11 37

Arastirmaya katilan isletmelerden 1-49 arasinda galigana sahip olan igletmelerin 8’1

pazarlama béliimiine sahip degilken 9’u pazarlama boliimiine sahiptir. Mikro &lgege sahip
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isletmelerin pazarlama béliimiine sahip olma oranlarimin diigiik olmasi beklenen bir
durumdur. Bu durumu orta Slgege sahip isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun pazarlama
boliimiine sahip olmalan daha iyi agiklamaktadir.

Tablo :25
Arastirmaya Katilan Isletmelerin AR-GE Faaliyetlerine Sahip Olma Durumu

AR-GE Faaliyetlerine Sahip Olma Durumu
Caligan Sayisi Evet Hayir Toplam
1 49 2 15 17
50 199 9 8 17
200 ve iistii 3 3
Toplam 14 24 37

Tablo 25°ten de kolayca anlagilacag: iizere mikro &lgekteki isletmeler AR-GE
faaliyetlerine sahip degillerdir. Buna ek olarak, kiigiik Slgekteki isletmelerin de ¢ogu bu
faaliyeti bilimsel anlamyla yerine getirmemektedirler. Ancak yapilan ¢aligmada gosteriyor
ki 200 ve istiinde ¢alisana sahip isletmelerin ¢ogu AR-GE faaliyetlerinin 6nemini

kavramis ve bu faaliyetin gelismelerinde 6nemli yere sahip oldugunun bilincindedirler.

Tablo :26
Arastirmaya Katilan Isletmelerin Uriinlerin Pazarlanmasinda Internet

Ortamindan Yaralanma Durumu

Internet Ortamindan Yararlanma Durumu
Calisan Sayis1 Evet Hayir Toplam
1 49 4 13 17
50 199 3 14 17
200 ve listli 3 3
Toplam 10 27 37

Tablo 26’da goriildiigii gibi kiigiik Slgekteki isletmelerin biiyiik ¢ogunlufu pazarlama
faaliyetlerinde internet ortamundan arzu edilen diizeyde yararlanmamaktadirlar. Bunun
nedeni olarak kiigiik isletmeler bilgisayarhi sisteme ve bu seviyedeki bir gelismislik
diizeyine sahip degillerdir. KOBI'lerin gerek kendi rakipleriyle gerekse de biiyik



56

isletmelerle rekabet edebilmeleri igin bu teknolojik yenilikten yeterince istifade etmelerinin

zorunluluk arz ettigi diisiintilmektedir.

Tablo :27

Arastirmaya Katilan isletmelerin Kalite Giivencesine Sahip Olma Durumu

Kalite Giivence Sistemine Sahip olma Durumu

Calisan Sayisi Evet Hayir Toplam
1 49 4 13 17
50 199 13 4 17
200 ve listii 1 2 3
Toplam 18 19 37

Tablo 27°de goriildiigii gibi mikro 6lgekteki isletmelerin biiyiik bolimii bir kalite

giivence sistemine sahip degillerdir. Buna oranla daha biiyiik Slgege sahip isletmeler kalite

glivence sistemine sahip olup olmayanlarda, alma asamasinda olduklarin1 belirtmistirler.

Bu durum da Kocaeli ilinde, orman iriinleri sanayinde faaliyette bulunan isletmeler

agisindan sevindirici bir durumdur.




5. SONUC ve ONERILER

Yapilan ¢aligma sonucunda, Kocaeli ilinde orman iirtinleri sanayinde faaliyette bulunan
kiigiik ve orta Olgekli igletmelerin pazarlama karmasi yOniinden pazarlama sorunlan
arastirilmug; elde edilen sonuglar genel degerlendirmeler yapilarak ve Oneriler sunularak

asagida agiklanmugtir.

Incelemenin yapildigi Kocaeli ili iilkemizin sanayi merkezidir. Bir Diinya metropolii
olan Istanbul’a sadece bir saat uzakliktadir. Asya’yy Avrupa’ya baglayan ulasim
giizergahinin merkezinde olmasi, ilde faaliyette bulunan isletmeler igin biiyiik avantaj
saglamaktadir.

Farkli gelir gruplari igerisinde denge unsuru olarak gérev yapan, yeni fikir ve buluslara
kaynaklik tegkil eden, kiigiik birikimlerin dogrudan yatinma aktarilmasinda 6nemli rol
{islenen, uzun dénemde biiyiik isletmelere girdi ve ara mallan {ireterek biiylik isletmelerin
tamamlayicist konumunda bulunan, emek yogun faaliyetleri nedeni ile istihdam
olusturarak igsizligin azalmasma katki saglayan KOBI’ler, bu ve buna benzer birgok

yararlar olusturarak ekonominin bir anlamda yapi taslart olarak nitelendirilmislerdir.

Bir bagka ifade ile KOBI’ler; girisimcilik ve yaraticilik becerisini risk iistlenme ile
birlestiren ve global ortamdaki degisim ve gelisimlere ayak uydurma &zelliklerine sahip

yapilar ile 6n plana ¢ikmiglardir.

Ulkemizdeki KOBI’ler; ekonomik, politik ve sosyal alanlarda tasidiklari 6neme uygun
olarak, genel politika ve stratejilerini belirlemek durumundadirlar. Bu isletmeler,
kendilerini ekonominin kamburu olarak degil, tam tersine ekonominin yenilikgi, rekabet¢i

ve aktif unsuru, siniflar arasinda sosyal gegisin sembolii ve demokrasinin garantisi olarak

kabul etmelidirler.
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Bu agiklamalardan sonra, yapilan frekans dagilimlari sonucu ortaya ¢ikan orman
tiriinleri sanayinde faaliyette bulunan kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin yasadiklan

sorunlar su sekilde 6zetlenebilir.

= Mal karmasinda yer alan mamul hatlanimin ve her bir mamul hatt1 igerisindeki
mallarin ¢esitliligi, kurumun veya isletmenin degisik ilgi gruplarina hitap edebilme
yetenegini gostermektedir. Ormam olugturan aga¢ tiirlerinin sayica ¢oklugu odun
hammaddesine dayali mamulleri yeni mamul gruplan haline getirebilmekte, dolayisiyla
toplam mamul gruplan sayisini daha da arttirmaktadir.Orman yan iiriinleri bakimindan da
mamul grubu derinligini arttirmak ySniinde zengin olanaklar bulunmaktadir.

Ormanciligin bir 6zelligi olarak belirli mamul gruplanmn tiretimi bazi kisitlayic
kogullar altinda ortaya ¢ikmaktadir. Birinci simf tomruk iiretimi sirasinda, istenmese de
yakacak odun da iiretilmektedir. Bu nedenle bazi mallar, bir diger malin zorunlu bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu &zelleri nedeniyle isletmeler mamul gruplarmi kisitlayic:

kosullar altinda planlamak durumundadir.

Isletmeler kendi mamul karmas: stratejilerini olusturmak zorundadir. Belirli bir mamul
grubunda uzmanlagip diger mamul gruplarinda faaliyetleri en aza indirmek, biitiin mamul
gruplarini {iretmek ve tiim pazara hitap etmek; konu olabilecek stratejiler olarak ortaya
¢ikmaktadir.

» KOBI’ler her seyden &nce saglikli bir ySnetime kavusma konusunda gereken
gayreti gostermelidirler. Yonetim tekniklerini, eksiksiz ve dogru olarak kullanmalidirlar.
Bu konudaki eksiklikler, hizmet ici egitim ve damigmanlik imkanlarindan yararlamlarak
biiyiik 8l¢iide kargilanabilecektir.

» Kiiresellesme ile birlikte degerlendirilen sirket evlilikleri desteklenmeli,
KOBI’lerin aile sirketi kimliginden siyrilarak, yonetimi ikinci jenerasyon aile iiyelerine
birakip, az olsun benim olsun diigiincesini birakip, giigli olsun rekabet edebilir olsun

mantigina ulagmalar saglanmalidir.
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* Yapilan aragtirma sonucu, Kocaeli’'nde bulunan orman triinleri igletmelerin biiyiik
¢ogunlugunun stok planlamasi ve depolama sorunu yasadiklan ortaya ¢ikmistir. Orman
iirinleri endiistrisinin giktilar1 ya endtistriyel mal seklinde diger treticilere ya da mobilya,
kibrit...vb. gekilde son tiiketicilere sunulmaktadir. Genel bir bakis agisiyla bu iiriinlere
baktigimizda biiytik hacimli, agir mallarin dagitiminin sz konusu oldugu anlasiimaktadar.
Bu da fiziksel dagitim maliyetlerini arttirmaktadir. Ozellikle tasima ve depolama giderleri,
uygun tagima araglari, depo yerleri dagitim noktalarinin dogru belirlenememesi halinde
sati§ fiyatlarinin yiikselmesine neden olmaktadir.

Bir bagka liretimin girdisi olan endiistriyel mallarin dagitilmasinda ise, stok planlamasi
6nem kazanmaktadir. Miisteri durumundaki {iretici firmanin, istedigi zamanda istedigi
yerde yeterli hammaddenin sunulamamasi, bu isletmenin {iretimini aksatmakta ve baska
satici isletmelerin {irfinlerine y&nelmelerine neden olmaktadir. Uretici isletmelerin
taleplerine yanit verebilecek stok ySnetimini saglayamayan satici isletmeler miisteri ve
satis kaybi yasamaktadir. Bundan dolayr isletmelerin, fiziksel dagitimin planlanmasinda

modern y6neylem arastirmasi olanaklarindan yararlanmasi zorunlu olmaktadir.

Depolarda satilmadan stokta bekleyen orman iriinleri, bu {iriinlerin dikili halden
depoya getirilmesi i¢in tahsis edilen kaynaklar arcihif: ile gergeklesmektedir. Bir bagka
deyisle, iiretim alanina yapilan yatinmlar ile depolardaki stoklar olugmaktadir. Stoktaki
iirtiniin stokta kaldig1 siire boyunca, bu alana tahsis edilmis kaynaklar bir bagka alana
yatirilamadan, dolayisi ile bu alanlardan faydalardan vazgegilerek bekletilmekte, teknik
ifadesiyle alternatif maliyetler olugmaktadir. Isletmeleri muhasebe anlaminda bir
maliyetleri s6z konusu olamasa dahi, ekonomik anlamda bir maliyet dogmakta ve stok
yonetiminde dikkate alinmasi gereken bir durumu ifade etmektedir. Bu nedenle bu konuda

uzman kisilerden damigmanlik hizmeti alinmali ve konunun énemi kavranmahidr.

»  KOBI’lerin pazarlama sorunlarmnin giderilmesi igin pazarlama aragtirmalar1 yapan
uluslararast arastirma servisleri ve KOBDlerin yararlanabilecegi bilgi bankalari
kurulmalidir. Boylece yurt iginden ve yurt disindan bilgilere kolayca ulasabilmeleri

saglanmalidir
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* KOBI'lere teknik bilgi rehberlik ve daugsmanlik hizmeti veren kuruluslardan

faydalanmalart hususunda gerekli yardimlar, ilgili kuruluglar tarafindan saglanmahidir

Anket sonuglarinda ¢ikan  bir diger sorun da nitelikli satis elemanlarma sahip
olunmamasidir. Orman iirlinleri piyasasinda yer alan gerek masif odun {iriinleri gerek
modifiye edilmis malzemeler oldukga fazlalik gostermektedir. Ornegin masif odun
pazarlarinda odunun teknik, estetik ve biyolojik 6zellikleri, endiistriyel ve nihai alicilann
bu Ozellikler karsisindaki tutumu pazan etkileyen bilgi kaynaklan olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle, orman iirlinleri pazarlamasi i¢in, bu bilgilerin bilinmesi ve
6zemsenmesi gerekli olmaktadir. Ustelik gliniimiiz satig elemanlar1 sadece mal satan bir
pazarlama unsuru olarak kabul edilmemekte, miisterinin dogru iiriinii segebilmesi igin
gerekli damigmanlik hizmetini arz eden kisi olarak gériilmektedir. Dolayisi ile orman
tirlinleri pazarlamas: ile ilgili satis elemaninin sadece satig ve sunug teknikleri konusunda
egitim almig olmasi yetmemekte, genis malzeme bilgisine sahip olmasi aranan &zellikler

arasinda yer almaktadir.

»  KOBI’lerin finansman sikintilarm gidermeleri konusunda banka kredilerinde, kredi
faizlerinin diigiiriilmesi gerekmektedir. KOBI’lerin biiyiikk bir kismu banka kredilerinden
yararlanamamaktadir. Oz sermayelerinin kiigilk olmasi, yatirimlanmin finansmamnda
cesitli zorluklarla kargilagmalarina neden olmaktadir. Gerek yeni yatirimlarin, gerekse de
girisimeiligin 6zendirilmesinde, banka kredilerinde teminat sorunlanm ¢&zebilmek igin,

garanti fonlari uygulamasina gidilmelidir.

Finansal kiralama(leasing) da, KOBI yoneticilerinin finansal sorunlanimin ¢oziimiine
onemli olgiide yardimei olabilir. Finansal kiralama, sabit kiymet edinmenin yeni bir
yoludur. Bu yolla KOBI’ler, ihtiyag duyduklar1 sabit kiymetlere, orta ve uzun vadede
esnek 6deme kosullan ile sahip olabilmektedirler. Bu da kisa dénemde finansman sikintist

¢ekmelerini 6nlemektedir.

»  Anket sonuglarina bakildiginda KOBI'lerin kalite belgesi kullanma konusunda da
eksik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle KOBI’lerde bir kalite yonetim sisteminin
kurulmas: gerekmektedir. Kalite sistemi kurulmasi, giiniimiiz ortaminda adeta bir

zorunluluk olmustur. Biitlin KOB’ler kalite belgesi almalar1 yoniinde tesvik edilmelidir.
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Ciinkii ileriki yillarda AB’ye girildiginde sirketlerden kalite kosullarina uygunluk belgesi
istenecektir.Standardizasyon, kalite, tliketicinin korunmasi gibi konularda, KOBI’lere

siirekli bir bilgi saglama hizmeti sunulmalidir.

= Devlet, elektronik ticaret konusunda 6zel sektoriin Oniinii agacak diizenlemeleri
yapmak zorundadir. Clinkii KOBI’lerin elektronik ticarete adapte olamamasi durumunda,
uluslararas1 ticaretten diglanabilecegi ve rekabete dayanamayacaklan goziikmektedir.
Avrupa Birligi de bu konuda galisma yapmaktadir. Elektronik ticaret, firmalarin klasik
maliyet unsurlarin1 anlamsiz hale getirmektedir. Bu sistemle hammadde temini son derece
kolaylagsmakta ve stok maliyeti azalmaktadir. E-ticaretin gelistirilebilmesi igin devletin,
KOBI’lerin internete erisim maliyetlerini minimum seviyeye diigiirerek, buna karsin
telekomiinikasyon hizmet ve kalitesini yiikseltecek tedbirler almas1 gerekmektedir.

»  KOBTI’ler, Ar-Ge faaliyetlerinde, personel ve finansman agisindan desteklenmelidir.
Ayrica, uluslararasi pazarlara agilabilmeleri igin, fuarlar ve sergilere katilmalarinin
6zendirilmesi gerekmektedir. Laboratuart olmayan kii¢iik sanayici igin liniversitelerde
kapilart agmali ve bir yanda, daha elindeki iniversite olanaklarim kullanmay: bilmeyen

atlye tabanli ¢alisan sanayiciyi egitmek i¢in ugragilmahidir.

» Yatirimda modemizasyon, iretimde verimlilik ile ileri teknolojik sistemlerin
kullanimi, iiriinlerde uluslar arasi norm ve standartlara uygunluk bakimindan gerekli

isletme ici yapisal diizenlemelere gitmeleri ve bu anlamda desteklenmeleri gerekmektedir.
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EK-1: Anket Sorulan
Sayin Cevaplayict,

Bu ¢aligma, KTU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tez Caligmast olup Orman Uriinleri Sanayiinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Pazarlama
Karmasina yo6nelik Pazarlama Sorunlarinin énem derecesinin belirlenmesine y&neliktir.
Elinizdeki anket formuyla toplanan bilgiler ve yapilan aragtirma yalmzca bilimsel amagla
degerlendirilecektir. Firma isimleri ve toplanan bilgiler sakli tutulacaktir. Anketi
cevaplamaniz toplam cevaplayici sayisim Snemli derecede arttiracak ve bu ¢alismaya katki
saglayacaktir. Bu nedenle ¢alismaya gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Prof. Dr. Kamil YAZICI
Tez Danigmani

Isletmeyi Tamtic1 Bilgiler
1. Isletmenizin Yagi: 36
2. Isletmenizin Faaliyet Alami : ambalaj

Isletmenizdeki Caligan Sayisi : 670

Egitim Diizeyiniz : tiniversite

Cinsiyetiniz : erkek

Isletmedeki Goreviniz : pazarlama miihendisi
Isletmenizin Hedefleri : Pazar liderligini korumak

Nownew

8. Uretmis oldugunuz mamullerinize iliskin en énemli mamul sorunlarimz nelerdir?

1 2 3
(Onemsiz) | (Orta) | (Onemli)
a) Yeni mamul karan O - )
b) Mamul gesitlendirme D) D) )
¢) Mamul farklilastirma O O O
d) Marka imaj1 ) ') )
¢ ) Kalite - Standardizasyon — Ambalajlama ) S o
f) Satis sonras1 hizmetler O D) )
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EK-1’in Devamu

9 . Mamul ¢esitlendirmesinde karsilagtifiniz sorunlar nelerdir?

L=
=
——

2
._]N
>

3
(YUKSEK)

a) Pazar talebindeki degismelerden kaynaklanan sorunlar

b) Rekabet ortamindan kaynaklanan sorunlar

¢ ) Uretim olanaklarinin ve hacminin kisith olmasindan
kaynaklanan sorunlar

d ) Pazarlama yetenek ve kapasitesinin diigiik olmasindan
kaynaklanan sorunlar

e) Finansal durumun zayifligindan kaynaklanan
sorunlar

0101000
0101000
0{0{0PQ

10.Mamul gelistirmede kargilastiginiz problemler nelerdir?

Loy
k]_.
-

2
._]N
E

3
(YUKSEK)

a ) Hammadde stogundan kaynaklanan sorunlar

b ) Sahip olunan fiziksel arag ve gereglerin yetersizliginden
kaynaklanan sorunlar

¢ ) Patent ve haklar elde etmede karsilasilan sorunlar

d ) Nitelikli personele sahip olunmamasinda kaynaklanan
sorunlar

¢) Sermaye eksikliginden kaynaklanan sorunlar

010(01010
010101010
01001010

11.Yeni iirlin gelistirmede karsilagtiginiz problemler nelerdir?

=~
&=
-

2
(ORTA)

3
(YUKSEK)

a) Giderek artan yasal diizenlemeler

b) Yanlis sunum zamanlamasi

¢ ) Yetersiz Pazar aragtirmast

d ) Maliyetin beklenenden yiiksek olmasi

010100
0101010
0101010
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EX-1’in Devami

12 Fiyat politikasim belirlerken karsilagtiginiz sorunlar nelerdir?

fe)
2
>

3
(YUKSEK)

a ) Uriin yagam egrisinin belirlenememesinden kaynaklanan
sorunlar

b) Aracilardan kaynaklanan sorunlar

¢ ) Rekabetin ve rakiplerin tutumunun 6nceden
belirlenememesinden kaynaklanan sorunlar

d ) Yasal sinirlamalardan kaynaklanan sorunlar

¢ ) Pazar payinin belirlenememesinden dolayr kaynaklanan
sorunlar

01010(0]0 -
01010100
01010010

13.Uriin tutundurmada (satis arttirma) karsilagtigimz sorunlarmz nelerdir?

A
=
[N’

S
'__]N
>

3
(YUKSEK)

a) I pazarin daralmasindan (talep yetersizliginden) dogan
sorunlar

b ) Reklam biit¢esinin iyi belirlenememesinden kaynaklanan
sorunlar

¢ ) Satig sonras1 hizmetlerde yetersiz kalinmasindan kaynaklanan
sorunlar

d ) Tiirk mal imaj1 tanitim eksikliginden kaynaklanan sorunlar

e ) Yenilik ve degisiklikleri zamaninda yakalayamamaktan
kaynaklanan sorunlar

0101000

01010010
01010100

14.Satig arttirma ve tamitim faaliyetlerinizde karsilastifimz en

6nemli sorunlariniz nelerdir?

SD—‘

&
’_]N
=

3
(YUKSEK)

a) Brogsiir,katalog vb. hazirlama gligliigiinden dogan sorunlar

b ) Fuar,sergi, vb. faaliyetlere katihimlardaki giigliikler

¢ ) Yeterli ve nitelikli satig elemaninin olmayist

d ) Yiiz yiize satis olanaklarimn kisitlig

e) Yeterli tanitim biitgesi olugturamama

010101010
010101010
010101010
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EK-1’in Devami

15.Satis gelistirmede karsilastifiniz sorunlar nelerdir?

1 2 3
(AZ) | (ORTA) |(YUKSEK)
a ) Satig planlamasinin yapilamamasindan kaynaklanan sorunlar ) ') ')
b ) Istenilen standartlara uymamasindan kaynaklanan sorunlar O O )
¢ ) Kalitede meydana gelen olumsuzluklardan kaynaklanan
sorunlar o < <
d ) I¢ pazann cazibesinin yeteri kadar algilanamamasindan
kaynaklanan sorunlar < o o
16.Dagitim asamasinda karsilastiginiz problemler nelerdir?
1 2 3
(AZ) | (ORTA) |(YUKSEK)
a ) Depolama ve depo yerlerinin se¢iminde karsilagilan
problemler < o S
b ) Stok planlamada ve kontroliinde karsilagilan problemler O O O
¢ ) Siparis alma ve yerine getirmede karsilasilan problemler O O )
d) Yiikleme ve bosaltmada kargilagilan problemler - O -
¢ ) Tagima araglarindan faydalanmada karsilasilan sorunlar O O D)
17.Giiniimiizdeki artan rekabet ortaminda kargilastigimiz problemler nelerdir?
1 2 3
(AZ) | (ORTA) |(YUKSEK)
a ) Rakip saldirilarin artist O O O
b ) Mevcut satig temsilcileri ve bayilerin bu piyasa igin yetersiz ) S o
kalmalan
¢ ) Avrupa Birligi ve Giimriik Birligi’ne gidilmesi D) ') ')
d ) Taklitgilik ve korsanligin artis1 O O )
e ) Uygun pazarlama stratejilerinin belirlenememesi O O O
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EX-1’in Devami

18. Isletmenizde bir pazarlama béliimiiniiz meveut mu?
a) Evet b) Hayir

19. AR-GE Faaliyetleriniz var m1?
a) Evet b) Hayir

20. Uriinlerinizin pazarlamasinda internet ortamindan yararlamyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

21. Urlinlerinizde kalite giivencesi var m1?
@ Evet b) Hayir
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