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Günümüz ekonomisinde özellikle KOB ’ler itici güç durumunda bulunmaktad rlar. 

Türkiye’de orman ürünleri endüstrisi ekonomik aç dan son derece önemli bir yere 

sahipken,  orman ürünleri endüstrisinde de mobilya sektörü son derece önemli bir yer 

tutmaktad r. Bu ba lamda: Mobilya sektöründe yer alan KOB ’ler bu çal ma kapsam nda 

konu edinilmi tir. Ara rma kapsam nda TOBB veri taban nda verilen bilgiler esas 

al narak ara rma evreni ve gerekli örnek say  hesaplanm r. mkanlar dahilinde; 

Türkiye genelindeki bütün i letmelerden bir k sm yla yüz yüze bir k sm yla da online 

olarak ileti im kurarak söz konusu ara rmaya uygun olarak haz rlanan, anketlerin 

cevapland lmas  amaçlanm r. Ankette yer alan yarg larla çal anlar n bulunduklar  

letmelerin pazarlama ile ilgili izledikleri yol, mü terilere kar  tutumlar  ve bir bilim 

olarak pazarlamay  ne derece önemsedikleri gibi konular n cevaplar  aranm r. Yarg lara 

verilen cevaplar neticesinde elde edilen bilgilerin de erlendirilmesi frekans tablosu, 

grafikler, ki-kare testi ( ), çapraz tablo, ortalamalar ve standart sapma yard  ile 

yap lm r. Ara rman n sonucunda; Genel olarak; Türkiye’de faaliyet gösteren mobilya 

endüstrisi i letmeleri pazarlamaya bütçe ve imkanlar  do rultusunda önem vermektedirler, 

letmeler kurumsalla kça ve sermayeleri büyüdükçe modern anlamda pazarlamaya 

verilen önemin artt  söylenebilir vb. gibi literatüre uygun sonuçlar elde edilmi tir. 

 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, KOB , Pazar e ilimi, Pazar yönelimi, Mü teri Odakl k 
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At  the  present  time;  small  sized  and  middle  sized  enterprises  are  really  effective  on  the  

economical development. While the forest products industry takes an important place in 

the economy of Turkey, furniture industry takes an important role in forest products 

industry.  Hence;  the  topic  of  this  research  is  decided  as;  the  small  and  middle  sized  

furniture enterprises of Turkey. The marketing trends and marketing orientation of these 

enterprises are investigated. In the scope of this research; the data are gotten from The 

Union  of  Chambers  and  Commodity  Exchanges  of  Turkey  (TOBB).  The  numbers  of  

needed examples are calculated according to TOBB’s database. Because of the time and 

money problem some questionnaires are done with the face to face method and some are 

done with online answering method. The questionnaires are sent to all of the furniture 

enterprises of Turkey but feedback is only came from some regions, which are the lead 

regions of furniture industry. Even this; the necessary number of examples are gotten. The 

reliability analysis showed that the number of answered questionnaires and the 

questionnaire are suitable for this study. Graphics, frequency tables, chi square analysis, 

cross tabs, means and standard deviation methods are used as the statistical methods to 

calculate  the  data  gotten  from  the  questionnaires.  As  a  result  of  this  study,  some  of  the  

findings are like these; most of the Turkish furniture enterprises are using the modern 

marketing methods. The professional and highly funded enterprises are giving more 

importance to the marketing trends and orientation. Also the gotten findings are 

appropriate to the literature. 

  

Key Words: Marketing, Marketing trends, Marketing Orientation, Consumer Orientation 



X 
 

 

EK LLER D  

Sayfa No 

ekil 1. malat sanayiinde kapasite kullan m oranlar  .........................................................8 

ekil 2. KOB ’lerin ana sektör gruplar na göre da  ................................................... 14 

ekil 3. KOB ’ler taraf ndan olu turulan katma de erin sektörlere da  ..................... 15 

ekil 4. KOB ’ler taraf ndan olu turulan istihdam n sektörlere da  ........................... 16 

ekil 5. KOB ’ler taraf ndan yap lan ihracat n sektörlere da  .................................... 16 

ekil 6. Anketlerde geri bildirim sa layan iller ................................................................. 47 

ekil 7. Ankete kat lan i letmelerin hukuki yap lar na göre oranlar  ................................. 78 

ekil 8. Kriterler ile aralar nda anlaml  ili ki bulunan yarg  say  .................................... 85 

ekil 9. llere göre geribildirim sa lanan anket say  ....................................................... 86 

  



XI 
 

 

TABLOLAR D  

Sayfa No 

Tablo 1. Ayl k sanayi üretim endeksi (2011-2005) .............................................................4 

Tablo 2. Giri im gruplar na göre sanayi ve hizmet sektörlerinde, istihdam ve  
              baz  temel göstergeler ...........................................................................................5 

Tablo 3. A aç sanayii üretimi miktarlar  ............................................................................6 

Tablo 4. Ka t sanayii üretimi miktarlar  (TON).................................................................6 

Tablo 5. malat sanayiinde kapasite kullan m oran  (%)......................................................7 

Tablo 6. malat Endüstrisinde Faaliyet Gösteren Toplam Giri im Say  ve Oran  (2002) ...9 

Tablo 7.  malat sanayindeki tüm giri imlerin ölçeksel da  .........................................9 

Tablo 8. malat sanayi faaliyet kollar n i yeri say  ve yüzdesi (2002) .......................... 10 

Tablo 9. malat Sanayi Faaliyet Kollar n Çal an Say  ve Yüzdesi (2002) ................... 11 

Tablo 10. Türkiye ve AB’de KOB  tan  ....................................................................... 12 

Tablo 11. Sektör ve Çal an Say lar na Göre Giri imlerin Da  .................................. 13 

Tablo 12. KOB ’lerin ekonomideki pay n y llar içindeki seyri ...................................... 14 

Tablo 13. KOB ’lerde sektörel bazda çal an ba na dü en katma de er ve ihracat ........... 17 

Tablo 14. KOB ’lerin ekonomideki paylar n seçilmi  ülkeler ile kar la rmas  ............ 18 

Tablo 15. Sektörlere göre ortalama çal an say lar  ........................................................... 18 

Tablo 16. Orman alanlar  da  .................................................................................... 19 

Tablo 17. Orman serveti da  ..................................................................................... 20 

Tablo 18. Üreticilerin illere göre alt sektör da  ( TOBB, 2011) ................................. 45 

Tablo 19. Mobilya sektöründe çal anlar n demografik özellikleri .................................... 43 

Tablo 20. Çal anlar n görev ald klar  i letmeler ile ilgili baz  özellikler........................... 53 

Tablo 21. Cinsiyet kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ............................... 55 

Tablo 22. Ya  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...................................... 55 

Tablo 23. Çal an n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan  yarg lar ............................................................................................... 56 

Tablo 24. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 56 

Tablo 25. Çal an n i letmedeki görev bölümü kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 56 

Tablo 26. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 57 



XII 
 

Tablo 27. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 57 

Tablo 28. Çal an n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan  yarg lar ............................................................................................... 58 

Tablo 29. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 58 

Tablo 30. Çal anlar n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 59 

Tablo 31. letmenin hukuki yap  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...... 60 

Tablo 32. Çal anlar n i letmede bulunma süresi kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan  yarg lar ............................................................................................... 60 

Tablo 33. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 60 

Tablo 34. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 61 

Tablo 35. Cinsiyet kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ............................... 62 

Tablo 36. Medeni durum kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ..................... 62 

Tablo 37. Çal an n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 62 

Tablo 38. letmenin hukuki yap  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...... 62 

Tablo 39. Çal anlar n i letmede bulunma süresi kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 63 

Tablo 40. Çal anlar n i letmedeki görev bölümü kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 63 

Tablo 41. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 63 

Tablo 42. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 63 

Tablo 43. Cinsiyet kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ............................... 64 

Tablo 44. Ya  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...................................... 65 

Tablo 45. Çal anlar n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 65 

Tablo 46. letmenin hukuki yap  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...... 66 

Tablo 47. Çal an n i letmede bulundu u süre kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 66 

Tablo 48. Çal anlar n i letmedeki görev bölümü kriteri ile aras nda anlaml  ili ki   
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 67 

Tablo 49. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 67 

Tablo 50. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 68 

Tablo 51. Ya  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...................................... 69 



XIII 
 

Tablo 52. Medeni durum kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ..................... 69 

Tablo 53. letmenin hukuki yap  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...... 69 

Tablo 54. Çal an n i letmedeki görev bölümü kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 70 

Tablo 55. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 70 

Tablo 56. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 70 

Tablo 57. Cinsiyet kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ............................... 71 

Tablo 58. Ya  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...................................... 72 

Tablo 59. Çal an n i letmedeki pozisyonu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 72 

Tablo 60. letmenin hukuki yap  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar ...... 73 

Tablo 61. Çal an n i letmede bulundu u süre kriteri ile aras nda anlaml  ili ki  
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 74 

Tablo 62. Çal anlar n i letmedeki görev bölümleri kriteri ile aras nda anlaml  ili ki   
                bulunan yarg lar ................................................................................................ 74 

Tablo 63. letme ihracat durumu kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar......... 75 

Tablo 64. letme çal an say  kriteri ile aras nda anlaml  ili ki bulunan yarg lar............ 76 

Tablo 65. Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r yarg na etki eden kriterler 79 

Tablo 66. letmemiz mü terilere sürpriz ve ödüller sunmaktad r yarg na etki  
                eden kriterler .................................................................................................... 80 

Tablo 67. Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri belirlemek amac yla   
                ara rmalar veya görü meler yapar z yarg na etki eden kriterler .................... 82 

Tablo 68. letmemiz genel makro ekonomik göstergeler hakk nda bilgiler toplar ve  
                de erlendiririz yarg na etki eden kriterler ....................................................... 83 
 

 

 

 

 

 

 



XIV 
 

KISALTMALAR 

 

AB   Avrupa Birli i 

AMA  Amerikan Pazarlama Derne i 

AR-GE Ara rma ve Geli tirme 

Ç.O.B  T.C. Çevre ve Orman Bakanl  

Ç.Ö   Çok Önemli 

H.K.   Hiç Kat lm yorum 

H.Ö.   Hiç Önemli De il 

ISIC   Tüm Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararas  Standart Sanayi S flamas  

K-   Kat lm yorum 

K+   Kat yorum 

KOB   Küçük ve Orta Büyüklükte letme 

KOSGEB Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi Geli tirme ve Destekleme daresi Ba kanl   

KSEP  KOB  Strateji ve Eylem Plan  

N  Normal 

N.D.  Normal Derecede 

NACE  Avrupa Birli i Ekonomik Faaliyetler S fland rmas  

Ö-    Önemli De il 

Ö+   Önemli 

T.K.    Tamamen Kat yorum 

TOBB  Türkiye Odalar ve Borsalar Birli i 

TÜ K   Türkiye statistik Kurumu 



 
 

 

1.GENEL B LG LER 

1.1 Giri  

1.2 malat Endüstrisi Hakk nda Genel Bilgiler 

 

malat endüstrisi; üretim faaliyetlerini gerçekle tiren üç sektörden (Ticaret, Sanayi, 

Hizmetler) biri olan sanayi sektörü içerisinde yer almaktad r. Sanayi sektörü; hammadde 

ya da ara mallar n makine ve el eme iyle i lenerek her türlü mal n elde edilmesi faaliyeti 

olarak tan mlanabilmekte ve genellikle madencilik, imalat sanayi ve enerji olarak 

literatürlerde ve istatistiklerde yer almaktad r (Balaban, 2007). Sanayinin geli iminde ise; 

bir alt dal olan imalat sanayi önemli bir rol oynamaktad r. 

malat sanayi temel girdi olarak kabul ettikleri hammaddelerini bazen tamamlay  

mallarla üretime sokarak, insan n bedensel ve zihinsel i gücünden yararlanmak suretiyle 

makine ve teçhizatlarla bir üretimin gerçekle tirilmesini sa lamaktad r. Üretim a amas nda 

bazen ileri teknolojinin kullan  sa lan rken bazen de geleneksel i  yöntemlerinden 

yararlan lmaktad r. 

malat sanayi kapsam nda bulunan alt sektörler farkl  tan mlamalar ve 

fland rmalar içerisinde yer almaktad rlar. çerisinde yer al nan organizasyona ve amaca 

göre farkl la an bu tan mlamalardan imalat sanayi genel kapsam nda yap lan 

fland rmaya göre dokuz farkl  alt sektör kendini gösterebilmektedir. Bunlar, a daki 

gibi s fland lmaktad r (Akyüz, 2000); 

da, içki ve tütün sanayi, 

Dokuma, giyim e yas  ve deri sanayi, 

Orman ürünleri ve mobilya sanayi, 

Kâ t-kâ t ürünleri ve bas m sanayi, 

Kimya-petrol, kömür, kauçuk ve plastik ürünleri sanayi, 

Ta  ve topra a ba  sanayi, 

Metal ana sanayi, 

Metal e ya-makine, teçhizat, ula m araçlar , ilmi ve mesleki ölçme aletleri sanayi, 
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Di er imalat sanayi. 

 Uluslararas  Standart Sanayi S fland rmas ’na (ISIC Rev.3) ve Avrupa Birli i 

Ekonomik Faaliyetler S flamas ’na (NACE) göre ise imalat sanayi alt sektörleri ve 

kodlar  ise a da verilmektedir (Balaban, 2007); 

da ürünleri ve içecek imalat , 

Tütün ürünleri imalat , 

Tekstil ürünleri imalat , 

Giyim e yas  imalat ; kürkün i lenmesi ve boyanmas , 

Derinin tabaklanmas , i lenmesi; bavul, el çantas , saraçl k ko um tak  ve 

ayakkab  imalat , 

aç ve mantar ürünleri imalat  ( mobilya hariç ); has r vb. örülerek yap lan 

maddeler, 

Kâ t hamuru, kâ t ve kâ t ürünleri imalat , 

Bas n ve yay m; plak, kaset vb. kay tl  medyan n ço alt lmas , 

Kok kömürü, rafine edilmi  petrol ürünleri ve nükleer yak t imalat , 

Kimyasal madde ve ürünler ile suni elyaf imalat , 

Plastik ve kauçuk ürünleri imalat , 

Metalik olmayan di er mineral ürünlerin imalat , 

Ana metal sanayi; fabrikasyon metal ürünleri, 

Makine ve teçhizat hariç; metal e ya sanayi, 

Ba ka yerde s fland lmam  makine ve teçhizat imalat , 

Büro, muhasebe ve bilgi i lem makineleri imalat , 

Ba ka yerde s fland lmam  elektrikli makine ve cihazlar n imalat , 

Radyo, televizyon, haberle me teçhizat  ve cihazlar  imalat , 

bbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalat , 

Motorlu kara ta , römork ve yar  römork imalat , 

Di er ula m araçlar n imalat , 

Mobilya imalat ; ba ka yerde s fland lmam  di er imalat, 

Yeniden de erlendirme; metal/metal olmayan at k ve hurdalar n de erlendirilmesi. 

 malat sanayinin güncel durumu de erlendirilecek olursa TÜ K’ ten elde edilebilen 

en güncel verilere göre sonuçlar u ekildedir; 
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Yap sal statistikleri çal mas  geçici sonuçlar na göre 2003 y nda 1 740 611 

giri im, 2004 y nda ise 2 002 835 giri im faaliyet göstermi tir. 2003 y nda faaliyet 

gösteren bu giri imlerden %13,58’si imalat sanayi sektöründe faaliyet göstermi tir. 

2004 y nda faaliyet gösteren bu giri imlerden %14,03’ü imalat sanayi sektöründe 

faaliyet göstermi tir. 2004 y nda imalat sektörü yap sal faaliyetlerinde % 0,46 oran nda 

bir art  gerçekle mi tir ( TU K, 2007). 

Toplam istihdam 2003 y nda 6 693 652 ki i ve 2004 y nda ise 7 539 852 ki i 

olmu tur. 2003 y ndaki istihdam n % 32,64’ünü imalat sanayi gerçekle tirirken 2004 

nda bu oran % 31,86 olmu tur. Ayr ca 2003 y nda faktör maliyetine katma de er 

aç ndan sanayi ve in aat sektöründe, malat sanayi %38,67 payla ilk s rada yer almaktad r 

(TU K, 2007). Sanayinin alt bir dal  olan imalat endüstrisinin ne denli önemli oldu u 

istatistiklerden de aç kça görülmektedir. Bu sebepten ötürü imalat endüstrisinin geli imi; 

sanayinin geli iminde büyük bir paya sahiptir ve önemli bir rol oynamaktad r. 

Sanayi üretim endeksi ele al nd nda ise; 2011 y  Ocak ay nda 2005=100 temel 

ll  sanayi üretim endeksi bir önceki y n ayn  ay na göre %18,9 artm r. Sanayinin alt 

sektörleri incelendi inde, 2011 y  Ocak ay nda bir önceki y n ayn  ay na göre; 

madencilik ve ta ocakç  sektörü endeksi %11,9, imalat sanayi sektörü endeksi %20,5 ve 

elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme üretimi ve da  sektörü endeksi %12,0 artm r 

(TÜ K, 2011). malat sanayi sanayinin alt sektörleri aras nda %20,5 art  oran yla 2011 y  

Ocak ay nda birinci s radad r. 

TÜ K’ ten elde edilen verilere göre imalat sanayinin son 6 y ll k üretim endeksi 

detayl  olarak Tablo 1. de gösterilmi tir. 
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Tablo 1. Ayl k Sanayi Üretim Endeksi (2011-2005) 

 

 Yine ayn ekilde TÜ K raporlar ndan ula lan verilerle i  istatistikleri incelenerek 

imalat sanayinin mevcut durumu baz  tablo ve ekiller ile aç klanm r. Söz konusu 

verilerin TÜ K taraf ndan elde edilmesi yöntemi ise u ekilde olmu tur; Y ll k Sanayi 

Ürün statistikleri Anketi; sanayi sektöründe faaliyeti bulunan ve 20+ çal an  olan tüm 

giri imlere uygulanm r. Birden fazla yerel birimi olan giri imler için, anket ayn  vergi 

kimlik numaras  ile imalat sanayi, madencilik ve ta  ocakç  sektörlerinde faaliyet 

gösteren tüm yerel birimlerin bilgilerini kapsayacak ekilde giri im merkezinde 

doldurulmu tur (TÜ K, 2010). 

YIL

KT SAD  
FAAL YET 
KODU REV 

2.1

OCAK UBAT MART N SAN MAYIS HAZ RAN YILLIK 
ORTALAMA

2011 C MALAT  114,8

2010 C MALAT  95,3 97,3 114,5 112,3 116,5 118,6 114,3

2009 C MALAT 82,7 81,1 92,1 94,7 100,5 107,3 99,9

2008 C MALAT 109,9  110,1 121,7 120 123,7 120,6 114,4

2007 C MALAT 99,2  101,6 118,2 111,3 120,8 118,8 114,4

2006 C MALAT  82,2 93 111,2 105,8 112,9 114 107,2

2005 C MALAT 81,8 84,9 98,8 95,5  99,7 103,2 100

TEMMUZ A USTOS EYLÜL EK M KASIM ARALIK

2011 C MALAT

2010 C MALAT 115,9 108,9 111,3 129,1 115,7 135,9 114,3

2009 C MALAT 106,1 98,2 100,4 115,9 105,1 114,7 99,9

2008 C MALAT  118,3 106,2 112,5 109,2 109,2  90,8 114,4

2007 C MALAT 113,7 111,6 118,2 118,4 127,6 113 114,4

2006 C MALAT 108,1 103,6  114,5 107,5 117,5 115,6 107,2

2005 C MALAT 98,7 98,1 110,3 112,8 102,5  113,9 100

Gizlilik ilkesinden dolay  baz  faaliyetlerin verisi  tabloda bulunmamaktad r

Ayl k sanayi üretim 
endeksi  (2005=100.0) 

TÜRK YE STAT ST K KURUMU SANAY STAT ST K VER  TABANI

Ayl k sanayi üretim 
endeksi  (2005=100.0) 
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Tablo 2. Giri im Gruplar na Göre Sanayi Ve Hizmet Sektörlerinde, stihdam ve Baz     
              Temel Göstergeler 

Giri im gruplar na göre sanayi ve hizmet sektörlerinde, istihdam ve baz  temel göstergeler 
YIL   GENEL TOPLAM MALAT 

2005 

Giri im Say  2 393 578 302 459 
Çal an Say  8 939 894 2 583 747 

Ücretli Çal an Say  6 369 926 2 266 496 
Personel Maliyetleri 76 207 292 805 30 146 731 265 

Maa  ve Ücretler 64 323 071 546 25 384 889 279 
Ciro 1 192 635 869 805 328 781 491 700 

Toplam Mal ve Hizmet Sat n 
Al lar  1 044 802 600 171 277 266 441 797 

Mal ve Hizmet Sto undaki 
De im 34 967 869 988 7 798 299 611 

Üretim De eri 658 081 304 144 311 885 425 845 
Faktör Maaliyetiyle Katma 

De er 185 797 967 886 60 244 921 983 

Maddi Mallara li kin Brüt 
Yat m 56 059 170 067 20 374 006 925 

YIL     

2006 

Giri im Say  2 473 841 309 841 
Çal an Say  9 419 476 2 684 240 

Ücretli Çal an Say  6 747 521 2 368 861 
Personel Maliyetleri 87 836 550 093 34 267 726 286 

Maa  ve Ücretler 74 326 120 897 28 976 198 312 
Ciro 1 383 759 222 784 397 916 986 422 

Toplam Mal ve Hizmet Sat n 
Al lar  1 220 940 018 603 335 470 120 492 

Mal ve Hizmet Sto undaki 
De im 50 722 472 388 12 868 829 529 

Üretim De eri 791 339 863 468 379 215 461 557 
Faktör Maaliyetiyle Katma 

De er 210 976 441 499 74 797 613 225 

Maddi Mallara li kin Brüt 
Yat m 136 624 049 402 53 002 041 771 

 

 Tablo 2. de söz konusu sektör imalat sektörü oldu undan di er sektörlerin de erleri 

gösterilmemi tir. Genel toplam n içinde bulunan bütün sektörler ise unlard r; Madencilik 

ve ta  ocakç , imalat, elektrik, gaz, buhar ve s cak su üretimi ve da , in aat, toptan 

ve perakende tic. motorlu ta t, motosiklet, ki isel ve ev e ya. onar , oteller ve 

lokantalar, ula rma, depolama ve haberle me, gayrimenkul, kiralama ve i  faaliyetleri, 

itim, sa k i leri ve sosyal hizmetler, Di er sosyal, toplumsal ve ki isel hizmet 

faaliyetleri. 

 malat endüstrisinde orman ürünleri sektörünün ne denli önemli oldu u a da 

tablolar yard yla aç klanm r. Orman ürünleri sektörü ve mobilya sektörü ayr  konular 

olarak ele al nd ndan bu k mda detayl  bilgiler verilmemi tir. Burada farkl  bilgilerin 

sunulmas yla amaçlanan; orman ürünleri sektörünün genel olarak imalat sektöründe hangi 
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alt birimlerle birlikte temsil edildi ini ve üretim kapasitesinin ne kadar önem arz etti inin 

ortaya koymakt r.  

Tablo 3. A aç Sanayii Üretimi Miktarlar  

aç sanayii üretimi  
NACE Rev.1.1  2005 2006 2007 2008 2009 
Ah ap parke - (m2) 7 054 174 11 355 777 14 178 294 30 739 768 44 498 684 
Kontraplak -  (m3) 111 507 117 573 129 358 111 200 97 740 
Yonga levha -  (m3) 4 035 087 4 098 748 5 182 530 5 342 920 4 325 931 
Lif levha -  (m2) 104 489 113 136 343 796 164 516 653 134 780 227 177 237 724 
 

 Tablo 3. ten de görüldü ü üzere özellikle parke sektöründe 2009 y  ile 2005 y  

aras nda yakla k 6 katl k bir üretim seviyesi fark bulunmaktad r. Kontrplak üretiminde 

smi bir dü  ya anmas na kar n yonga levha üretimi benzer de erlerde seyretmi tir. Lif 

levha endüstrisinde de üretim bak nda 72 748 611 m2’lik bir art  görülmü tür. 

Tablo 4. Ka t Sanayii Üretimi Miktarlar  (TON) 

Ka t sanayii üretimi  (Ton) 
NACE Rev.1.1 2005 2006 2007 2008 2009 

Toplam(1) 3 307 570 3 487 496 3 852 620 4 303 157 4 190 864 
Yaz  tab  349 629 363 964 388 227 376 875 384 722 

Sarg k ka t, kraft torba ka  dahil 107 950 133 458 142 243 114 542 126 908 
Oluklu mukavva ka  422 939 372 939 480 718 624 389 574 044 

Karton 507 139 490 381 517 575 520 749 529 725 
Oluklu karton, mukavva ile ka ttan 

yap lan ambalaj 1 306 245 1 373 827 1 502 551 1 664 477 1 668 312 

Ka ttan yap lan ev e yas  ve s hhi 
malzeme 345 046 528 597 576 087 890 189 806 140 

(1) Gizlilik kapsam nda olan ürün bilgileri toplama dahil edilmi tir.  
Ka t k rtasiye malzemesi, duvar ka , b.y.s di er ka t ve mukavva ürünleri toplama dahil 

edilmemi tir. 
 

 Tablo 4. Ka t sanayi üretimi de erlerine bak ld nda ülkemizde ka t sektörünün 

yeteri geli mi likte olmad  bir kez daha ortaya koyan de erlerle kar la lmaktad r. 

Üretim miktarlar  aç ndan bu sonuçlar ele al nd nda ka ttan yap lan ev e yas  ve s hhi 

malzeme üretiminde 2005 y ndan 2009 y na de in düzenli bir art  oldu u aç kça 

görülmektedir. Fakat ka t sanayinin imalat sanayisine a aç sanayi üretimi kadar katk  ne 

yaz k ki olmam r. 
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Tablo 5. malat Sanayiinde Kapasite Kullan m Oran  (%) 

malat sanayiinde kapasite kullan m oran  
[Üretim de eri a rl kl ]  (%) 

NACE Rev.1.1 2005 2006 2007 2008 2009 
Toplam  80.4 81.0 81.8 78.1 68.9 

da ürünleri ve içecek sanayi 71.2 71.2 72.7 71.5 68.9 
Tütün ürünleri imalat  - 62.8 67.4 73.5 75.7 78.1 
Tekstil ürünleri imalat   80.9 80.3 81.5 75.6 71.9 
Giyim e yas  imalat ; kürkün i lenmesi ve boyanmas  81.4 82.3 83.6 80.2 75.9 
Derinin tabakalanmas , i lenmesi; bavul, el çantas  saraçl k 
ko um tak  ve ayakkab  imalat   65.9 67.3 66.5 65.5 61.7 

aç ve mantar ürünleri imalat  (mobilya hariç) has r ve buna 
benzer örülerek yap lan maddeler  83.9 85.9 85.9 85.0 77.8 

Ka t ve ka t ürünleri imalat  84.9 83.2 85.1 81.9 77.3 
Bas m ve yay m; plaka, kaset vb. kay tl  medyan n ço alt lmas  75.2 74.8 75.6 72.4 73.1 
Kok kömürü, rafine edilmi  petrol ürünleri ve nükleer yak t 
imalat  90.4 91.5 88.5 86.8 62.3 

Kimyasal madde ve ürünlerin imalat  75.0 76.8 77.1 75.4 72.4 
Plastik ve kauçuk ürünleri imalat  81.3 80.7 81.2 80.2 70.8 
Metalik olmayan di er mineral ürünlerinin imalat  82.4 83.1 82.2 78.3 68.9 
Ana metal sanayi 82.7 83.6 85.8 82.1 71.8 
Makine ve teçhizat hariç; metal e ya sanayi  72.4 75.1 77.3 75.4 65.4 
B.y.s makine ve teçhizat imalat  76.3 78.5 77.1 73.3 67.3 
Büro muhasebe ve bilgi i lem makineleri imalat  88.4 83.3 75.6 55.3 47.0 
B.y.s. elektrikli makine ve cihazlar n imalat  76.5 78.7 82.3 81.6 68.8 
Radyo, televizyon, haberle me teçhizat  ve cihazlar  imalat  84.6 85.3 84.2 82.1 86.0 

bbi aletler; hassas ve optik aletler, saat imalat   79.2 80.2 80.8 83.7 82.5 
Motorlu kara ta , römork ve yar  römork imalat  83.6 85.4 88.2 77.8 60.4 
Di er ula m araçlar n imalat  78.6 79.8 87.0 86.4 82.0 
Mobilya imalat ; b.y.s di er imalat  84.9 84.1 80.5 76.0 64.9 

TÜ K, Türkiye statistik Y ll , 2009 
 

Tablo 5.verileri incelendi inde aç kça görülmektedir ki 2005 y nda imalat sanayi 

içerisinde; Orman ürünleri endüstrisinin alt kollar  olan a aç ve mantar ürünleri imalat  

(mobilya hariç) has r ve buna benzer örülerek yap lan maddeler ve mobilya imalat  ilk 5 te 

yer almaktad rlar. lerleyen y llarda da benzer bir ivme ile ilerleyen bu sektörler 2009 

nda di er bütün sektörlerdeki gibi dü  ya asalar da yine ilk 5’ te yer alabilmi lerdir. 

 llara göre toplam kapasite kullan m oranlar ekil 1. de gösterilmi tir. 
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ekil 1. malat Sanayiinde Kapasite Kullan m Oranlar  

TÜ K’ in en son 2002 y nda gerçekle tirdi i ve u an en güncel olarak kabul 

edilen genel sanayi ve i yerleri say  de erlerine göre Türkiye’de içerisinde imalat sanayi 

sektörünün de yer ald  toplam 1.720.598 adet giri im vard r. Bunlar n 116.598 adedi çok 

birimli, 1.604.000 adedi ise tek ve ba ms z giri imdir. Toplam giri imlerin % 46,19’u 

ticaret sektöründe faaliyet göstermektedir. Ticaret sektörünü % 14,35 ile imalat sanayi, % 

14,21 ile ula rma, depolama ve haberle me sektörü takip etmektedir. Bu üç sektör toplam 

giri im miktar n % 74,75’ini olu turmaktad r. Burada giri im kavram , çok birimli ve tek 

birimli olarak ifade edilmekte olup, i letmeden farkl  bir anlamda kullan lm r. Bu 

terimler aç klanacak olursa;(Balaban, 2007);  

Giri im: Birinci derecede karar alma özerkli ini kullanarak, mal ve hizmet üreten 

bir organizasyon biçimidir. Giri im, bir veya birden fazla yerde, bir veya birden fazla 

faaliyet gerçekle tirebilir. Giri im ve yasal birim aras ndaki ili ki u tan mla do rudan 

ifade edilir. “Bir giri im ya yasal birime ya da yasal birimlerin birle imine kar  

gelmektedir.”(TÜ K,2010).  

yeri: Tek bir fiziksel konumda mal üreten veya hizmet gerçekle tiren bir i  veya 

sanayi birimi olarak tan mlan r. Örne in: Fabrika, ma aza, atölye, berber vb. Bir i yeri tek 

bir birim olabilece i gibi farkl  co rafi s rlar aras nda veya farkl  sanayi tiplerinde 

yay lm  birçok i yerinden de olu abilir. “ yeri” kavram  Avrupa Birli i’nin “Yerel 

Faaliyet Türü Birimi”ne kar k gelmektedir. 



10 
 

 

Tek Birimli Giri im: Tek bir adreste bir veya daha fazla faaliyet gösteren, ba ka bir 

yerine ba  olmayan, ba ms z giri imdir. 

Çok Birimli Giri im: Ayn  yasal birime ba  birden fazla yerel birimden olu an, 

farkl  yerle im yerlerinde bir ya da birden fazla faaliyet yürüten istatistiksel birimdir. 

  malat sanayinde faaliyet gösteren 246.899 adet giri imin tüm sektörler içersindeki 

oran  Tablo 6’da verilmi tir. (Balaban, 2007). 

Tablo 6. malat Endüstrisinde Faaliyet Gösteren Toplam Giri im Say  ve Oran  (2002) 

Ölçek Gruplar  Giri imlerin Say  malat Sanayindeki 
Giri imlerin Say  

malat Sanayindeki 
Giri im Oran  (%) 

Tek Birimli Giri im 1.604.000 227.872 14,21 
Çok Birimli Giri im 116.598 19.027 16,32 
Genel Toplam 1.720.598 246.899 14,35 

 

stihdam aç ndan bir de erlendirme yapmak gerekirse Türkiye’de toplam olarak 

6.325.036 ki inin çal  tespit edilmi tir. Bunlar n 4.330.743’ü tek birimli giri imlerde, 

1.994.293’ü de çok birimli bir giri imde istihdam edilmektedir. Bu rakamlara bak ld nda 

ücretle çal anlar aç ndan istihdam n % 40,09’u imalat sanayinde görülmektedir. Toplam 

istihdam aç ndan de erlendirildi inde, çok birimli giri imlerde istihdam n % 40,4’ü 

imalat sanayinde yer al rken tek birimli giri imlerde bu oran % 39,8’dir. Ortalama çal an 

say  bak ndan imalat sanayi  % 32,38’ lik bir istihdam oran na sahiptir. Toplam 

istihdam aç ndan de erlendirildi inde imalat sanayinin, % 37,9’u çok birimli 

giri imlerde, % 29,7’si ise tek birimli giri imlerde istihdam edilmektedir (Balaban, 2007). 

malat sanayindeki giri imlerin ölçeksel da  Tablo 7.’de gösterilmi tir 

(Balaban, 2007). 

Tablo 7.  malat Sanayindeki Tüm Giri imlerin Ölçeksel Da  

Ölçek Gruplar  (Ki i) Giri im Say  Yüzdesi (%) 
Sadece letme Sahibi 1.509 0,61 

1-9 220.030 89,12 
10-49 20.325 8,23 
50-99 2.453 0,99 

100-150 946 0,38 
151-250 719 0,29 

250 + 917 0,37 
Toplam 246.899 100,00 
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Ki i say na göre i letmelerin s fland lmas na, malat Endüstrisinde KOB ’ler 

ba  alt nda ayr nt  olarak de inilece inden burada aç klama getirilmemi tir. 

TÜ K’ ten elde edilen Avrupa Birli i Ekonomik Faaliyetler S flamas ’na (NACE) 

göre imalat sanayinde faaliyet gösteren i yerleri ve yüzdeleri Tablo 8’de görülmektedir. 

Tablo 8. malat Sanayi Faaliyet Kollar n yeri Say  ve Yüzdesi (2002) 

malat Sanayi Faaliyet Kollar  yeri Say  (%) 
(15) G da ürünleri ve içecek imalat  27.781 11,25 

(16) Tütün ürünleri imalat  31 0,01 
(17) Tekstil ve tekstil ürünleri imalat  20.432 8,27 

(18) Giyim e yas  imalat  31.592 12,79 
(19) Derinin tabaklanmas  ve i lenmesi 6.592 2,66 

(20) A aç ürünleri imalat  26.861 10,87 
(21) Kâ t ve kâ t ürünleri imalat  1.954 0,79 

(22) Bas m ve yay m 8.706 3,52 
(23) Kok kömürü, rafine edilmi  petrol ürünleri imalat  67 0,02 
(24) Kimyasal madde ve ürünler ile suni elyaf imalat  3.786 1,53 

(25) Plastik ve kauçuk ürünleri imalat  7.950 3,21 
(26) Metalik olmayan di er mineral ürünlerin imalat  11.130 4,50 

(27) Ana metal sanayi 5.616 2,27 
(28) Fabrikasyon metal ürünleri imalat  33.304 13,48 

(29) Makine ve teçhizat imalat  17.643 7,14 
(30) Büro, muhasebe ve bilgi i lem makineleri imalat  368 0,14 

(31) B.Y.S. elektrikli makine ve cihazlar n imalat  4.026 1,63 
(32) Radyo, televizyon, haberle me teçhizat  ve cihazlar n imalat  527 0,21 

(33) T bbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalat  2.044 0,82 
(34) Motorlu kara ta , römork ve yar  römork imalat  3.798 1,53 

(35) Di er ula m araçlar n imalat  923 0,37 
(36) Mobilya imalat ; ba ka yerde s fland lmam  di er imalat 31.695 12,83 

(37) Yeniden de erlendirme 73 0,02 
Toplam 246.899 100,00 

 

Tablo 8. incelendi inde fabrikasyon metal ürünleri imalat n % 13,48’ lik oran  ile 

ilk s rada, mobilya imalat  ve ba ka yerde s fland lmam  di er imalat n %12,83’lük 

oran  ile ikinci s rada, giyim e yas  imalat n % 12,79 oran  ile üçüncü s rada, g da 

ürünleri ve içecek imalat n % 11,25 oran  ile dördüncü s rada ve a aç ürünleri imalat n 

% 10,87’lik oran  ile be inci s rada oldu u görülmektedir. kinci s rada bulunan mobilya 

imalat  ile be inci s rada yer alan a aç ürünleri imalat na kâ t ve kâ t ürünleri imalat  da 

eklenecek olursa toplamda % 24,5 gibi bir oran ile imalat sanayi içinde orman ürünleri 

endüstrisinin büyük bir yer te kil etti i görülmektedir. 

NACE’ye göre yap lan s fland rmada imalat sanayi faaliyet kollar nda bulunan istihdam 

ve toplam içersindeki yüzdeleri Tablo 9’da verilmektedir. 



12 
 

 

Tablo 9. malat Sanayi Faaliyet Kollar n Çal an Say  ve Yüzdesi (2002) 

malat Sanayi Faaliyet Kollar  Çal an Say  (%) 
(15) G da ürünleri ve içecek imalat  257.037 12,41 

(16) Tütün ürünleri imalat  10.834 0,52 
(17) Tekstil ve tekstil ürünleri imalat  400.026 19,31 

(18) Giyim yas  imalat  302.219 14,59 
(19) Derinin tabaklanmas  ve i lenmesi 47.687 2,30 

(20) A aç ürünleri imalat  78.120 3,77 
(21) Kâ t ve kâ t ürünleri imalat  35.680 1,72 

(22) Bas m ve yay m 7.852 0,38 
(23) Kok kömürü, rafine edilmi  petrol ürünleri imalat  6.173 0,30 
(24) Kimyasal madde ve ürünler ile suni elyaf imalat  76.497 3,69 

(25) Plastik ve kauçuk ürünleri imalat  83.746 4,04 
(26) Metalik olmayan di er mineral ürünlerin imalat  131.485 6,35 

(27) Ana metal sanayi 75.467 3,64 
(28) Fabrikasyon metal ürünleri imalat  137.163 6,62 

(29) Makine ve teçhizat imalat  139.525 6,73 
(30) Büro, muhasebe ve bilgi i lem makineleri imalat  2.524 0,12 

(31) B.Y.S. elektrikli makine ve cihazlar n imalat  37.764 1,82 
(32) Radyo, televizyon, haberle me teçhizat  ve cihazlar n imalat  11.955 1,82 

(33) T bbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalat  16.729 0,81 
(34) Motorlu kara ta , römork ve yar  römork imalat  84.171 4,06 

(35) Di er ula m araçlar n imalat  13.052 0,63 
(36) Mobilya imalat ; ba ka yerde s fland lmam  di er imalat 115.200 5,56 

(37) Yeniden de erlendirme 949 0,05 
Toplam 2.071.855 100,00 

 

Tablodan da görülece i üzere en fazla istihdam  bar nd ran ilk üç sektör s ras yla % 

19,31 oran yla tekstil ve tekstil ürünleri imalat , % 14,59 oran yla giyim e yas  imalat  ve 

% 12,41’lik oran yla g da ürünleri ve içecek imalat  yapan sektörlerdir. Bu üç sektör % 

46,3 ile neredeyse toplam istihdam n yar  kar lamaktad rlar (Balaban, 2007). 

1.3 malat Endüstrisinde KOB ’ler 

 1.3.1. KOB  Tan  

 

 2003 y nda ilk KSEP’in haz rlanma sürecinde ortak bir KOB  tan n 

bulunmuyor olmas ndan dolay  KOB ’lere yönelik stratejilerin olu turulmas  konusunda 

güçlüklerle kar la lm r. Avrupa Birli inde ortak KOB  tan na geçilmesi ve üye - 

aday ülkelere tavsiye niteli inde yay nlanmas  sonras nda Türkiye’de tüm kurumlar için 

geçerli olacak ortak bir KOB  tan  belirlenmi tir. 18 Kas m 2005 tarih ve 25997 say  
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Resmi Gazete’de yay mlanan ve 18 May s 2006 tarihinde yürürlü e giren “Küçük ve Orta 

Büyüklükteki letmelerin Tan , Nitelikleri ve S fland lmas  Hakk nda Yönetmelik” 

ile, KOB ’lerin s fland lmas nda AB’de oldu u gibi çal an say , bilânço ve sat  

büyüklüklerini esas alan tan m uygulanmaya ba lanm r. Böylelikle, sonraki y llarda 

izlenecek politikalar için uygun bir karar verme zemini haz rlanm  ve 2007 - 2009 

KSEP’in kesin tan  yap lm  bir hedef kitleye odaklanmas  sa lanm r. Ortak KOB  

tan  ayr ca, KOB ’lere verilen devlet destekleri konusunda Avrupa Birli ine olan 

taahhütlerin de sa kl  bir ortamda takip edilebilmesini sa lamaktad r. 

“Küçük ve Orta Büyüklükteki letmelerin Tan , Nitelikleri ve S fland lmas  

Hakk nda Yönetmelik” e göre çal an say  250’den az ve y ll k net sat  hâs lat  ya da 

mali bilançosu 25 milyon TL’yi geçmeyen i letmeler KOB  olarak tan mlanmaktad r. 

Sermayesinin veya oy haklar n % 25'inden fazlas  fazla kamu kurum veya kurulu unun 

kontrolünde olan i letmeler, bu limitlerin içinde olsalar bile KOB  say lmamaktad r 

(KOSGEB, 2010). Tan mda geçen alt s flar ve AB’nin tan  ile Türkiye 

kar la lmas  Tablo 10’da gösterilmi tir. 

Tablo 10. Türkiye ve AB’de KOB  Tan  

  Tan m Kriteri Mikro letme Küçük letme Orta Ölçekli letme 

Türkiye 

Çal an Say  9 10–49 50–249 
ll k Net Sat  Has lat  (Milyon TL)  1    5   25  
ll k Mali Bilanço De eri (Milyon 

TL) 1   5   25  

  

AB* 
Çal an Say  9 10–49 50–249 

ll k Ciro (Milyon Avro)  2   10   50  
ll k Bilanço  (Milyon Avro)  2   10    43  

* 20.05.2003 tarih ve L 124/36 say  AB Resmi Gazete’sinde yay mlanan 2003/361/EC say  tüzük 
(Yürürlük tarihi: 01.01.2005) 

1.3.2 KOB ’lerin Türkiye Ekonomisindeki Paylar  ve Temel Özellikleri 

 

TÜ K Y ll k statistikleri 2009 y  verilerine göre ülkemizde 250’den az çal an  

olan 3.222.133 giri im bulunmaktad r. Bu veri kayna ndan, giri imlerin sektör ve illere 

göre da  da elde edilebilmektedir. Çal an say  bilgisinin yan nda sat  hâs lat  ve 

bilanço de erlerini de içerecek ekilde düzenli yay nlanan ba ka veri bulunmad ndan, 

TÜ K Y ll k statistikleri verisinde 250’den az çal an  olan giri im say , toplam KOB  

say  olarak kabul edilmektedir. Çal an say  250’den az olmas na ra men sat  hâs lat  
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veya bilanço kriterleri bak ndan KOB  say lma e ini a an i letme say n toplam 

letmelerin çok küçük bir oran  (yakla k binde bir) oldu u öngörülmektedir. Bu itibarla,  

KOB  say  olarak TÜ K  Kay tlar ndaki 0 - 250 çal an  bulunan giri im say  esas 

almak mevcut durumda seçilebilecek en iyi alternatif olarak görülmü tür. Aksi 

belirtilmedikçe KSEP’te yer alan istatistiklerde çal an say  250’den az olan i letmeler 

KOB  kabul edilmi tir (KOSGEB, 2010). 

 TÜ K Y ll k statistikleri 2009 y  verilerine göre tüm giri imlerin sektör ve 

ölçek baz ndaki da  Tablo 11’de, KOB ’lerin ana sektör gruplar na göre da  

ekil 2’de verilmi tir. Buna göre Türkiye’de toplam i letmelerin % 99,9 unu KOB ’ler 

olu turmaktad r. 1-9 çal ana sahip mikro ölçekli i letmeler, toplam n % 95,62’sini te kil 

etmektedir. KOB ’lerin %82’si hizmet ve ticaret, %13’ü imalat sektöründe faaliyet 

göstermektedir (KOSGEB, 2010). 

Tablo 11. Sektör ve Çal an Say lar na Göre Giri imlerin Da  

SEKTÖR  1-9 
ÇALI ANLI 

M S. 

10-49 
ÇALI ANLI 

M S.. 

50-249 
ÇALI ANLI 

M S. 

250+ 
ÇALI ANLI 

M S. 
(NACE 1.1) 

C Madencilik ve ta ocakç  4.326 994 301 63 
D malat 364.513 33.152 6.827 1.381 
E Elektrik, gaz, buhar ve s cak 

su üretimi ve da  
1.545 204 71 47 

F aat 147.041 16.596 2.000 250 
G Toptan ve perakende 

ticaret; motorlu ta t, 
motosiklet, ki isel ve ev 

yalar n onar  

1.242.625 35.897 2.448 345 

ZM
ET

 

H Oteller ve lokantalar 253.861 6.939 876 191 
I Ula rma, depolama ve 

haberle me 
550.884 7.398 714 161 

J Mali arac  kurulu lar n 
faaliyetleri 

49.642 1.315 123 62 

K Gayrimenkul, kiralama ve 
 faaliyetleri 

209.366 7.854 1.578 529 

 M itim 8.179 4.185 502 91 
N Sa k i leri ve sosyal 

hizmetler 
42.536 2.817 381 85 

O Di er sosyal, toplumsal ve 
ki isel hizmet faaliyetleri 

209.665 4.395 383 124 

Toplam 3.084.183 121.746 16.204 3.329 
Ölçeklerine göre i letmelerin da  95,62% 3,78% 0,50% 0,10% 
AB 27’de ölçeklere göre da m (ortalama) 91,80% 6,40% 1,10% 0,20% 

Kaynak: TÜ K Y ll k statistikleri 2009 y  verileri, European Business Facts And Figures 2009.  
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ekil 2. KOB ’lerin Ana Sektör Gruplar na Göre Da  

 KOB ’lerin ana sektör gruplar na göre da mlar  incelendi inde aç kça 

görülmektedir ki hizmet sanayi ve ticaret sanayi di erlerine göre aç k ara öndedir. malat 

sanayi ise %13’ lük bir oranla geri kalan sektörler aras nda 1. s radayken toplam da mda 

3. olmu tur. 

KOB ’ler Türkiye’de;  

Toplam istihdam n %78’ini 

Toplam katma de erin %55’ini 

Toplam sat lar n %65,5’ini 

  Toplam yat mlar n %50’sini 

  Toplam ihracat n %56’s  olu turmaktad r (KOSGEB, 2010). 

Tablo 12. KOB ’lerin Ekonomideki Pay n Y llar çindeki Seyri  

  2003 2004 2005 2006 2007 2008 
Toplam istihdam içindeki 

pay (%) 78,7 79,2 80,6 79,4 78,5 78 

Toplam katma de er içindeki 
pay (%) 60,9 56,6 58,5 57,3 56,2 55,2 

Toplam sat lar içindeki pay 
(%) 67,3 69,3 69,4 67,4 67,2 65,5 

Toplam yat m içindeki pay 
(%) 61,3 57,6 62 44,6 44,6 50 

 KOB ’ler taraf ndan olu turulan katma de er, istihdam ve ihracat n sektörlere göre 

da  s ras yla ekil 3, ekil 4 ve ekil 5’te verilmi tir. Hizmet sektörü toplam istihdam 

ve katma de er içinde önemli paya sahipken, toplam ihracattaki pay  %3’te kalmaktad r.  

Madencilik (C) 
0,2% malat (D) 

13% 

Enerji (E) 
0,1% 

aat (F) 
5% 

Ticaret (G) 
40% 

Hizmet (H-O) 
42% 
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ekil 3. KOB ’ler Taraf ndan Olu turulan Katma De erin Sektörlere Da  

KOB ’ler taraf ndan olu turulan katma de erin sektörel da  incelendi inde 

hizmet ve ticaret sektörünün yine önde oldu u görülmektedir. Fakat ana sektör gruplar na 

göre da mda onlardan büyük bir farkla geride kalan imalat sanayi katma de er aç ndan 

yak n bir seviyededir. Bu da imalat sanayinin ekonomik aç dan ne derece etkili oldu unun 

bir nevi kan r. 

 

 

ekil 4. KOB ’ler Taraf ndan Olu turulan stihdam n Sektörlere Da  

Madencilik (C) 
1% 

malat (D)  
26% 

Enerji (E) 
2% 

aat (F) 
9% 

Ticaret (G)  
33% 

Hizmet (H - O) 
29% 

Madencilik (C) 
1% 

malat (D) 
28% 

Enerji (E) 
0,1% 

aat (F) 
5% 

Ticaret (G) 
38% 

Hizmet (H - O) 
28% 
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 KOB ’ler taraf ndan olu turulan istihdam oranlar  incelendi inde imalat ve hizmet 

sektörlerinin % 28’lik bir oran ile 2. s rada yer ald klar  ve ticaret sektörünün % 38’lik bir 

oran ile 1. s rada yer ald  görülmektedir.  

ekil 5. KOB ’ler Taraf ndan Yap lan hracat n Sektörlere Da  

KOB ’ler taraf ndan yap lan ihracat n sektörel da na bak ld nda ise ticaret 

sektörünün % 58’lik bir oran ile aç k ara önde oldu u görülmektedir. Ticaret sektörünün 

ard ndan %36’l k bir oran ile imalat sektörü gelmektedir. 

ekil 3 ve 5’te KOB ’lerce olu turulan toplam katma de er ve ihracatta en büyük 

pay  ald  gözlemlenen ticaret sektörünün, Tablo 13’te çal an ba na dü en katma de er 

aç ndan tüm sektörler içinde son s rada yer ald  görülmektedir (KOSGEB, 2010). 

Tablo 13. KOB ’lerde Sektörel Bazda Çal an Ba na Dü en Katma De er ve hracat 

Sektör Çal an ba na y ll k katma 
de er  - TL (2008) 

ralama Çal an ba na 
ll k ihracat USD 

(2007) 

ralama 
(NACE 1.1) 

Madencilik (C) 28.624,20 2 7.203,90 4 
malat (D) 19.543,30 4 11.587,10 3 

Enerji (E) 239.424,30 1 14.631,20 1 
aat (F) 22.262,00 3 1.496,70 5 

Ticaret (G) 17.335,20 6 12.121,30 2 
Hizmet (H-O) 18.075,80 5 908,5 6 

Madencilik (C) 
1% 

malat (D) 
36% 

Enerji (E) 
0,4% 

aat (F) 
2% 

Ticaret (G) 
58% 

Hizmet (H-O) 
3% 
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1.3.3. KOB ’lerin Temel Özellikleri 

 

 KOB ’ler, çal ma yöntemlerindeki esneklik sayesinde de en piyasa ko ullar  ve 

günümüz teknolojik geli melerine h zla uyum sa layabilmektedir. Bürokratik olmayan; 

yal n ve yeniliklere aç k yönetim tarz , KOB ’lere çabuk karar alma ve uygulama avantaj  

sa lamaktad r. KOB ’ler butik üretim sayesinde ürün farkl la mas  sa lamakta ve büyük 

letmelere ara mal  temin ederek tedarik zincirini tamamlamaktad r. KOB ’lerin bu 

özelliklerinden dolay  KOB ’ler günümüzde, “büyüyemedi i için küçük kalm ” i letmeler 

olarak de il “ekonomik kalk nman n itici gücü” olarak de erlendirilmekte ve ülkelerin 

geli me stratejilerinin önemli bir parças  olu turmaktad r. Tablo 14’te Türkiye’deki 

KOB ’lerin ekonomideki paylar n seçilmi  baz  ülkelerle mukayesesi verilmektedir 

(KOSGEB, 2010). 

Tablo 14. KOB ’lerin Ekonomideki Paylar n Seçilmi  Ülkeler le Kar la rmas  

Ülke Tüm i letmeler içindeki 
pay  (%) 

Toplam istihdam içindeki 
pay  (%) Katma de er içindeki pay (%) 

A.B.D. 98,9b 57,9b 50g 
Hindistan 97,3e 66,9e  - 
Japonya 98,2b 66b 49,3b 
G.Kore 99,9f 87,7f 49,2f 
Brezilya 99,9e 67e - 
Malezya 99,9e 65,2e 31,2g 
AB 27 99,8c 67,4c 57,7c 
ngiltere 99,6b 54,1b 51b 

Almanya 99,5b 60,4b 53,6b 
talya 99,9b 81,1b 71,3b 

Türkiye 99,9a 78a 55a 
Kaynak: a- TÜ K 2009, b- OECD SMEs, Entrepreneurship and Innovation 2010 (Japonya verisi sanayi 

sektörüne ili kindir), c- European Business Facts and Figures 2009, d- OECD SME and Entrepreneurship 
Outlook 2005, e- International Finance Corporation 2007, f- Small and Medium Business Administration - 
Korea 2008 (katma de er verisi imalat sektörüne ili kindir) g- SME Corp Malaysia 2009 (milli gelirdeki 

pay), g - Journal of Internat onal Bus ness and Economics 2008 (milli gelirdeki pay) 
 

TÜ K Y ll k statistikleri 2009 y  verilerine göre Türkiye’de i letmelerin % 

95,62’si 1 - 9 çal an  olan “mikro ölçekli” i letmeler,  %3,78’i 10 - 49 çal an  olan 

“küçük ölçekli i letmeler”, %0,50’si 50 - 249 çal an  olan “orta ölçekli i letmeler” ve 

%0,10’u 250 ve daha fazla çal an  olan “büyük ölçekli i letmeler”dir. KOB  ölçe indeki 

letmelerin ortalama çal an say  3 iken büyük ölçekli i letmelerde ortalama çal an 

say  735’tir. Tablo 15’te sektörel bazda KOB  ve büyük ölçekli i letmelerin ortalama 

çal an say lar  verilmektedir (KOSGEB, 2010). 
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Tablo 15. Sektörlere Göre Ortalama Çal an Say lar  

SEKTÖR  KOB  ölçe indeki i letmelerin ortalama 
çal an say lar  

Büyük ölçekli i letmelerin ortalama 
çal an say lar  (NACE 1.1) 

Madencilik (C) 19 852 
malat (D) 6 686 
Enerji (E) 5 1.342 

aat (F) 6 485 
Ticaret (G) 2 814 

Hizmet (H-O) 2 682 
 

KOB ’lerin dezavantajlar  incelenecek olursa; büyük oranda mikro ölçek 

seviyesinde faaliyet gösteren KOB ’ler ölçek ekonomisinin avantajlar ndan yoksundur. 

Küçük hacimli ve düzensiz girdi sipari leri nedeniyle tedarikte kalite standard  ve iskonto 

sa layamamakta, ayn ekilde pazarlama a amas nda da küçük hacimli i  paketleri 

nedeniyle maliyet dezavantaj  ile kar la maktad rlar. Tasar m, Ar-Ge ve bilgi teknolojileri 

alanlar ndaki nitelikli insan kayna  maliyetini, bu ihtiyac n zorunluluk arz etti i 

dönemlerin sürekli olmamas  nedeniyle üstlenmekten kaç nmaktad rlar. Bu nedenlerle, 

KOB ’lerin tedarik, Ar-Ge, tasar m ve pazarlama amaçl  i birlikleri için bir araya gelmeleri 

gerekmektedir (KOSGEB, 2010). 

 1.4. Orman Ürünleri Endüstrisi Hakk nda Genel Bilgiler 

 1.4.1. Türkiye Ormanlar  Hakk nda Genel Bilgiler 

  

Türkiye ormanlar  hakk nda ula labilinen en güncel veriler T.C. Çevre ve Orman 

Bakanl n 2010 y nda yay mlad  Ormanc k statistikleri 2008 yay na 

dayanmaktad r. Buradan elde edilen veriler tablolar arac  ile sunularak genel bilgilere 

saca de inilmi tir. 

 Türkiye’nin orman varl na bak lacak olunursa öncelikli olarak orman alanlar  

da n incelenmesi gerekmektedir. Bu ba lamda mevcut durum Tablo 16.da 

gösterilmi tir (Ç.O.B. 2010). 
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Tablo 16. Orman Alanlar  Da  

Orman Alanlar  Da , 1973, 1999, 2005 
Orman Formu Toplam Normal Bozuk 
  Hektar  % Hektar  % Hektar  % 
1973 20 199 296 100 8 856 457 44 11 342 839 56 

Koru orman   10 934 607 54 6 176 899 31 4 757 708 23 
Baltal k orman   9 264 689 46 2 679 558 13 6 585 131 33 

1999 20 763 248 100 10 027 568 49 10 735 680 51 
Koru orman   14 418 340 69 8 237 753 40 6 180 587 29 
Baltal k orman  - 6 344 908 31 1 789 815 9 4 555 093 22 

2005 21 188 747 100 10 621 221 50 10 567 526 50 
Koru orman  15 439 595 73 8 940 215 42 6 499 380 31 
Baltal k orman   5 749 152 27 1 681 006 8 4 068 146 19 

 

Tablo 16.’ dan da görüldü ü üzere 2005 y  ile 1999 y llar  aras nda normal orman 

alanlar  varl  birbirine yak nken 2005 y  ile 1973 y ndaki normal orman varl  

aras nda 1 764 764 hektarl k bir fark vard r. 

Tablo 17. Orman Serveti Da  

Orman Serveti Da , 1973, 1999, 2005 
Orman formu  Toplam  Normal  Bozuk 
  m3   m3 % m3 % 
1973 935 512 150 100 847 033 015 90 88 479 135 10 

Koru orman   813 082 044 87 758 732 197 81 54 349 847 6 
Baltal k orman  122 430 106 13 88 300 818 9 34 129 288 4 

1999 1 200 791 637 100 1 113 612 229 93 87 179 408 7 
Koru orman   1 096 406 574 91 1 032 740 659 86 63 665 915 5 
Baltal k orman   104 385 063 9 80 871 570 7 23 513 493 2 

2005 1 288 124 772 100 1 199 034 187 93 89 090 585 7 
Koru orman   1 194 007 026 93 1 128 570 285 88 65 436 741 5 
Baltal k orman   94 117 746 7 70 463 902 5 23 653 844 2 

 

Tablo 17. incelendi inde Tablo 16. verilerine paralel bir durum söz konusudur. 

Orman serveti da  incelendi inde normal orman alanlar  aç ndan 1999 y  ile 2005 

llar  birbirlerine k smen yak n de erlerde iken 1973 y  ile 2005 y  aras nda 352 001 

172 m3’ lük bir fark vard r. 

 1.4.2. Orman Ürünleri Endüstrisinin Tan  ve Kapsam  

 

Orman ürünleri endüstrisi; yuvarlak odunlar n bünyesini bozmadan i leyen ve 

dayan kl  artt ran fabrika ve tesisler, yuvarlak odunlar  ince levhalar halinde biçme, 

kesme, soyma ve yongalama yöntemleriyle materyal sa layan, bunlar  birle tirerek odunun 
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çal mas  azaltan fabrika ve tesisler, odunun yap  mekanik, fiziksel ve kimyasal 

yollarla de tiren fabrika ve tesisler, i lenmi  materyali kullanarak çe itli e ya yapan 

fabrika ve tesisler ile yan ürünleri i leyen fabrika ve tesislerin tümünü kapsayan geni  bir 

sanayi koludur (Keskin vd., 2009). 

Orman ürünleri endüstrisi kavram  daha da irdelenecek olursa; Türkiye’nin yakla k 

% 26’s  kaplayan ormanl k alan  de erlendirerek, bu do al kayna n ülke ekonomisine 

katk  yapmas  amaçlayan ve bu maksatla faaliyetlerde bulunan orman ürünleri sanayi, 

irili ufakl  binlerce i letmeden olu an imalat sanayisinin alt sektörlerinden biridir. Bu 

sanayi de kendi içerisinde alt s flara veya faaliyet gruplar na ayr lmaktad r. 

Uluslararas  standart sanayi s fland rmas na göre imalat ikili bir alt sanayi grubu 

olan orman ürünleri sanayi; ara mal  üreten sanayiler aras nda yer alan a aç ve mantar 

ürünleri ile tüketim mal  üreten sanayiler aras nda yer alan mobilya sanayisinden 

olu maktad r (Balaban, 2007). Bu sektör; lk tan mda da de inildi i gibi; ormanlardan elde 

edilen birincil ve ikincil ham maddeleri, özellikle odunu; yarma, kesme, soyma ve biçme 

gibi yöntemlerle yongalayarak veya liflere ay rarak, yap  madde kullanarak ya da 

kullanmadan presleme, buharlama, kurutma, emprenye etme vb. i lemlere tabi tutarak söz 

konusu odunun bünyesini de tirmeden veya de tirerek yar  mamul veya mamul üreten, 

gerekti inde entegre ekilde üretim yapabilen bir sanayi koludur. 

  Bu sanayi kolunun daha yak ndan tan nabilmesi için de ik s fland rmalar 

yap labilinmektedir. Ancak son zamanlarda üzerinde en çok birle ilen ekliyle bu sanayi 

kolu iki ana grupta toplanmaktad r (Balaban, 2007). 

1. Birincil malat Sanayi Ana Grubu: Bu grupta odunu do rudan hammadde olarak 

kullanan sanayi çe itleri toplanmaktad r. Bu grup elde ettikleri ürünleri çe itlerine göre 3 

sma ay rmaktad r. 

1.1. B çk  sanayi: Kereste, ambalaj... 

1.2. Levha sanayi: Kaplama, kontrplak, kontrtabla, yonga levha, lif levha... 

1.3. Kâ t hamuru ve kâ t sanayi 

2. kincil malat Sanayi Ana Grubu: Bu grup ise; birincil imalat sanayi taraf ndan 

üretilen ürünleri i leyerek ah ap, parke, mobilya, do rama, in aat elemanlar  vb. ürünleri 
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üreten sanayi dallar  içine almaktad r. kincil imalat sanayi, kalem, kibrit, oyuncak, 

karoser, silah dipçi i, müzik aletleri, el aletleri parçalar , ayakkab  topu u ve burada 

say lamayacak kadar çok geni  bir alan  kapsamaktad r. 

1.4.3. Orman Ürünleri Endüstrisinin Ülkemizdeki Durumu 

 1.4.3.1.  Türkiye’de Odun Hammaddesi Arz ve Talebi 

 

 Türkiye’de devletçe i letilen ormanlardan y lda ortalama 7-8 milyon m3 endüstriyel 

odun, 7,5 milyon ster yakacak odun üretilmektedir. Devlet orman  alan  d nda özel 

ormanlardan endüstriyel odun üretimi 3,3 milyon m3, yakacak odun üretimi ise 1,9 milyon 

ster civar ndad r. Devlet ormanlar  d nda üretilen endüstriyel odun üretiminin % 90' ndan 

fazlas  kavak, okaliptüs gibi h zl  geli en a aç türlerindendir. A aç türleri aç ndan 

incelendi inde OGM üretiminin %77' sini ibreli türler olu turmaktad r. breli türler için 

Çam türlerinin pay  yakla k % 80’dir. Ülkemizde 12–13 milyon m3 yuvarlak odun 

tüketilmekte olup bunun % 75'i devlet ormanlar ndan kar lanmaktad r. Endüstriyel 

odunun % 61'i Orman Genel Müdürlü ü (OGM) sat lar ndan, % 27'si özel sektör 

sat lar ndan, % 12'si ithal yoluyla kar lanmaktad r. Odun ve odun kökenli ürünlerin en 

önemli son kullan m alanlar ndan biri in aat sektörü ve ona ba  olarak geli en yap  

eleman  ve mobilya sektörleridir. Bunlar n d nda ka t ve ah ap levha odunun önemli 

tüketim alanlar r. Yonga ve Lif levha sanayinin hammadde i leme kapasitesi 2005’te 8 

milyon m3 dolaylar nda iken, Eylül 2008 itibariyle bu rakam 8,6 milyon m3’e ula r 

(Kurto lu vd., 2009).  

Ülkemizde Ka t ve Karton Sanayinin üretim kapasitesi 2,5 milyon tonun üzerinde 

olmas na kar n bu sektörün mevcut ka tl k odun tüketimi 600 bin m3 civar ndad r. Palet 

ve ambalaj endüstrisi de a aç malzeme için önemli bir kullan m alan  olup, bu sektörde 1,5 

milyon m3 civar nda endüstriyel odun kullan ld  tahmin edilmektedir. Parke ve benzeri 

dö emecilik ile maden ocaklar , telekomünikasyon ve elektrik hatlar  da di er önemli odun 

hammaddesi kullan m alanlar r (Kurto lu vd., 2009).   
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1.4.3.2. Kereste ve Parke Endüstrisi 

 

 Türk Standartlar na uygun olarak odunun biçilmesi, kesilmesi ve yontulmas  

suretiyle elde edilen, birbirine paralel kar kl  en az iki yüzü bulunan parçalar kereste 

olarak isimlendirilmektedir. Kereste endüstrisinin tarihsel geli imi 15. Yüzy la kadar 

gitmektedir.  Ülkemizde ise ilk modern kereste fabrikas  1925’ te Bozüyük’ te kurulmu tur 

(Serin, 1997). 

 2011 y  itibari ile TOBB veri taban na kay tl  olan 707 kereste i letmesi 

bulunmaktad r. Türkiye genelinde kereste i letmelerinde ki toplam çal an say  ise 10165 

olarak belirtilmi tir. Kereste i letmelerinin büyük ço unlu unun küçük ölçekli i letmeler 

oldu u da görülmektedir. Kereste i letmeleri özellikle Bursa, Kocaeli, Afyon, Adana, 

Sakarya, Düzce gibi illerde yo unla rken. TOBB veri taban na göre Bursa ve Kocaeli 

41’den çok kereste i letmesine sahip olarak iller aras nda ba  çekmektedir. Bursa’n n 

371,379 m3 üretim kapasitesi varken,  Kocaeli 391,132 m3 üretim kapasitesine sahiptir. 

Türkiye ise toplamda 8,504,321 m3 üretim kapasitesine sahiptir (TOBB, 2011). 

 Ah ap parke imalat n Türkiye’deki durumuna bak ld nda ise 2011 y  itibari ile 

TOBB veri taban na kay tl  151 ah ap parke i letmesi bulunmaktad r. malat ise özellikle 

Konya’da yo unla r. Ah ap parke sanayinin Türkiye çap nda toplam 41,945,839 m2 

ll k üretim kapasitesi bulunmaktad r (TOBB, 2011). 

1.4.3.3. Ah ap Kaplama ve Kontrplak Endüstrisi 

 

 Ah ap kaplama endüstrisinin ülkemizdeki durumunu incelemek için TOBB veri 

taban ndan faydalan lm r. 2011 y  itibari ile TOBB veri taban na göre kaplama 

sektöründe 42 kay tl  firma bulunmakla birlikte sektör Bursa ve Düzce gibi illerde özellikle 

yo unla rken Türkiye genelinde toplam kapasite ise 174,086,816 m2 olarak belirtilmi tir. 

Toplam çal an say  ise 1,485 ki idir (TOBB, 2011). 

 Kontrplak endüstrisinin ülkemizdeki durumunu incelenecek olursa; 2011 y  itibari 

ile TOBB veri taban na kay tl  59 firma bulunmaktad r. Sektör ise Sakarya, Kastamonu, 
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Hatay gibi illerde yo unla maktad r. Ülke genelindeki toplam kapasite 5,609,883 m3 iken 

toplam çal an say  2,239 dur ( TOBB, 2011). 

  

1.4.3.4.  Yonga Levha ve Lif Levha Endüstrisi 

 

 Yonga levha endüstrisinin ülkemizdeki durumunu incelemek için, en güncel verileri 

içerdi inden ötürü TOBB veri taban ndan faydalan lm r. 2011 y  itibari ile TOBB veri 

taban na kay tl  36 yonga levha i letmesi bulunmaktad r. Yonga levha sektörü özellikle 

Bursa, Tekirda , Kayseri, Kastamonu, Samsun, Kocaeli gibi illerimizde yo unla r. 

Ülke genelindeki üretim kapasitesi ise 3,532,135 m3 iken toplam çal an say  5,558 dir 

(TOBB, 2011). 

 Lif levhan n ülkemizdeki durumu incelenecek olursa; 2011 y  itibari ile TOBB 

veri taban na göre ülkemizde 13 lif levha i letmesi bulunmaktad r. Sektör ise özellikle 

Tekirda , Kastamonu, Bolu ve Ankara gibi illerimizde yo unla r. Lif levhada 

ülkemizin üretim kapasitesi ise 2,164,224 m3 iken toplam çal an say  1,425 ki i olarak 

görünmektedir (TOBB, 2011). 

1.4.3.5.  Ka t Endüstrisi 

  

 Türkiye'deki ka t endüstrisinin durumuna göz at lacak olursa 2005 verilerine göre 

ka t-karton üretim kapasitesi 2.507.400 tondur. Özel sektör kurulu lar n kapasiteleri 

2.350.000 tondur. Ka t-karton üretim miktar  1.951.857 ton, selüloz üretimi ise 96.151 ton 

ve at k ka t kazanma miktar  ise 1.508.648 tondur.  Ki i ba  ka t-karton tüketimi 51,2 

kg'd r. Bu miktar geli mi likle de orant  olarak Avrupa'da 200 kg civar ndad r.  Türkiye 

ka t-karton ithalat  2005 y nda 1.967.549 ton, ihracat  ise 174.403 tondur. Selüloz 

üretimi ise çok dü üktür. Ka t ve kartonda ise selüloza oranla üretim fazlad r ancak buna 

ra men Türkiye daha çok ithalatç  durumundad r.(Kurto lu vd., 2009). 
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1.4.3.6.  Mobilya Endüstrisi 

 

 Mobilya endüstrisi, bu ara rman n inceleme konusu olmas ndan dolay  orman 

ürünleri endüstrisinin di er alt sektörlerinden daha detayl  olarak ele al nm r. 

 1.4.3.6.1. Mobilya Kavram  

 

Mobilya endüstrisi orman ürünleri endüstrisinin ikinci imalat sanayi ana grubu 

içinde yer alan bir endüstri koludur. Kelime anlam  olarak mobilya ( talyanca mobilia; 

Frans zca mobilier), oturulan yerlerin süslenmesine ve türlü amaçlarla donat lmas na 

yarayan e yad r. Mobilya, insanlar n ya amas , çal mas , sosyal ve kültürel ihtiyaçlar  

güvenli ve rahat bir biçimde kar layabilmesi için yap lm , mekanlar içerisindeki; çe itli 

malzemelerden olu turulmu , fonksiyonel, kullan  ve estetik elemanlard r. Günümüzde 

mobilya gereksinimi o kadar artm r ki, özellikle büro, okul, hastane, otel, sinema gibi 

yerlerde daha dayan kl  mobilya yap  bir zorunluluk haline gelmi tir. Bu zorunluluk son 

llarda metal iskeletli mobilya yöneli ini h zland rm r. Kare, dikdörtgen veya daire 

kesitli, çelik, özel mobilya borusundan dolaplar n iskeleti, koltuk ve sandalyelerin ayaklar  

haz rlanmakta ve a aç gövde bu iskelete c vata ile ba lanmakta, böylece genel kullan m 

yerlerine daha dayan kl  ve ucuz mobilya sa lanm  olmaktad r (Akyüz, 2006). 

1.4.3.6.2. Mobilya Endüstrisinin Ülkemizdeki Durumu 

 

 Ülkemizde özel tüketim içindeki pay  % 7,7 olan ve sürekli art  gösteren mobilya 

endüstrisinin orman ürünleri içinde de oransal olarak en büyük paya sahiptir. Mobilya 

endüstrisinde küçük ölçekli i letmeler üretimdeki pay  itibariyle de ön planda 

bulunmaktad r. Özellikle küçük ölçekli i letmelerin irketle me sürecini tamamlamad , 

çal an personelinin e itiminin de dü ük oldu u görülmekte ve kalifiye elemana 

gereksinim duyuldu u görülmektedir (Kurto lu vd., 2009). 
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Türkiye’de son y llarda yükselen nüfus ve refah seviyesine paralel olarak konut 

ihtiyac  h zla artm  ve bu konutlarda ya amaya ba layan bireylerin mobilya talebinde de 

do al olarak art lar ba lam r. Bu yükselen talep, genel olarak ehirlerde küçük atölye 

tipi üretim yapan ve kara düzen olarak tabir edilen sistemle çal an imalatç lar taraf ndan 

kar lanamamakt r. Bu alanda makine ve donan mlar n teknolojik geli im süreci içinde 

zla geli mesi modern seri üretim makinelerinin, yeni malzemeleri ve mobilya yard mc  

araç ve aksesuarlar n son derece geli mi  yeni teknolojilerle üretilmeye ba lanm  olmas  

mobilya üretimine nitelik ve nicelik aç ndan önemli ve olumlu katk lar yapmaktad r. 

lerleyen teknolojiyle a açtan her türlü form ve biçim elde edilebilmesi mümkün hale 

gelmi tir. Seri üretim yöntemleriyle, klasik mobilyan n ana ö esi olan oyma ve kakmalar 

da üretilebilmektedir. Ülkemizde bilhassa küçük i letmelerde mobilya standartlar na uygun 

üretim yap lamamaktad r. Bu i letmelerde kesikli üretim yap ld ndan sipari  üretimi söz 

konusudur (Akyüz, 2006). 

 Türk mobilya endüstrisi, ço u geleneksel yöntemlerle çal an atölye tipi küçük 

ölçekli i letmelerin a rl kta oldu u bir görünümdedir. Ancak özellikle son 15-20 y ll k 

süreçte küçük ölçekli i letmelerin yan  s ra orta ve büyük ölçekli i letmelerin say  

artmaya ba lam r (Akyüz, 2006). Mobilya endüstrisinin 2011 y  itibari ile mevcut 

durumuna bak ld nda TOBB veri taban na göre toplam 2161 kay tl  mobilya üreticisi 

letme bulunmaktad r. Mobilya üretiminde önde olan ehirlerimiz ise stanbul, Bursa, 

Ankara, Kayseri, zmir gibi illerimizdir. Ülkemizin toplam mobilya üretim kapasitesi 2011 

 itibari ile 42,991,484 m2 iken istihdam edilen toplam ki i say  ise 191,822 dir 

(TOBB, 2011). 

 Türkiye'deki mobilya üretimi ekonomik ko ullara ba  olarak y llar itibariyle resmi 

verilere göre 1,032 milyar $ ile 1,352 milyar $ aras nda de mektedir, ancak son y llarda 

mobilya üretiminde sürekli art  görülmektedir. Gayri resmi verilere göre ülkemizdeki 

mobilya üretimi 4,5 milyar $'  bulmaktad r. Mobilya sektöründe 2005 y nda % 49,7'lik, 

2006 y nda % 26,6'l k büyüme, 2007 y nda ise % 10'luk dü  olmu tur. malat sanayi 

içindeki pay  ise % 0,6 ile % 1,3 aras nda de mektedir (Kurto lu vd., 2009).  
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1.5. Pazarlama Kavram  

  

Günümüzde pazarlama kavram na dair pek çok tan m bulunmaktad r. Fakat 

birço undaki ortak nokta bu tan mlar n teknoloji ve tüketici davran lar na göre yap lm  

olmas r. Pazarlama ile ilgili baz  tan mlamalar ise u ekildedir; 

 Pazarlama fonksiyonu; tüketici ihtiyaçlar ndan hareketle üretilecek mal ve 

hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin üretiminden en son tüketici veya 

kullan n eline geçmesini sa layacak tüm hizmet ve tekniklerin tüketicileri tatmin 

ederek kar sa lamak amac yla kullan lmas r (Akyüz, 2006).  

Pazarlama, bireylerin ve gruplar n, birbirleriye ürün ve de er de iminde 

bulunarak ihtiyaç ve isteklerini elde ettikleri sosyal ve yönetimsel bir süreçtir (Kotler ve 

Armstrong, 1993). Bu yüzden; Pazarlama, ki isel ve örgütsel amaçlara ula may  

sa layacak mübadeleleri gerçekle tirmek üzere fikirlerin, mallar n ve hizmetlerin 

geli tirilmesi, fiyatland lmas , tutundurulmas  ve da lmas na ili kin planlama ve 

uygulama sürecidir (Özütürk, 2007). 

Amerika Pazarlama Derne i (AMA) pazarlama kavram , “mal ve hizmetlerin 

üreticiden tüketiciye veya kullan ya ak  yönlendiren i letme etkinlikleri” eklinde 

belirtmi tir ( lter ve Ok, 2004). 

Özetle; Pazarlama, ihtiyaçlar  ve istekleri de im yoluyla doyurmaya yönelik insan 

eylemleridir. Pazarlama, de en çevre ko ullar nda de imi kolayla rmak ve 

gerçekle tirmek amac yla insanlar n ve örgütlerin yapt klar  eylemlerdir (Kotler, 1980; 

Pride ve Ferrell, 1983; Cemalc lar, 1998). 

Pazarlama ile ilgili pek çok farkl  tan m olmas na kar n bu tan mlar n kesi ti i belli 

ba  ortak özellikler bulunmaktad r. Bu ortak noktalar incelendi inde u sonuçlar elde 

edilmektedir. 

1. Pazarlama insan ihtiyaçlar n ve isteklerinin tatminine yöneliktir. 

2. Pazarlama de imi kolayla r ve gerçekle tirir. 
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3. Pazarlama çe itli faaliyetlerden olu ur. 

4. Pazarlama faaliyetleri insanlar ve örgütler taraf ndan yap r. 

5. Pazarlama faaliyetleri de ken çevre ko ullar nda yap r. 

6. Pazarlama faaliyetleri planlanmal  ve kontrol edilmelidir (Akyüz, 2006). 

 1.5.1. Pazarlaman n Tarihi Geli imi 

  

 Pazarlaman n tarihsel geli imi incelendi inde; ba lang çtaki takas ili kisinden, 

tüketici ihtiyaçlar n ve isteklerinin doyumunu sa layarak kar elde etmeyi amaçlayan 

günümüz pazarlama anlay na do ru olumlu geli meler oldu u görülmektedir. Pazarlama 

anlay ndaki geli meleri, üretim teknolojisi, rekabet ve tüketici davran lar ndaki 

de melere dayal  olarak üretim anlay  dönemi, sat  anlay  dönemi, pazarlama anlay  

dönemi, sosyal pazarlama anlay  dönemi ve global pazarlama anlay  dönemi eklinde 

farkl  dönemlere ayr larak incelemek mümkündür (Akyüz, 2006). 

 1.5.1.1. Üretim Anlay  Dönemi 

 

 Üretim anlay  döneminde (1865 – 1930) pazarlama, “mal ve hizmetlerin 

üretildikleri noktadan tüketicilere ula ncaya de in geçti i kanallar ve bu geçi le ilgili 

olarak yap lan eylemlerin bir bütünlük içinde ele al nmas ” olarak tan mlanm r (Akyüz, 

2006).  

 Basitçe “ne üretirsem onu satar m” eklinde tan mlanabilen bu dönemde; 

letmelerde üretim yönlülük veya üretim anlay  hakimdir.  

Bu anlay  mamul kavram na dayan r. Bu dönemde mühendislik hizmetlerine ve 

üretime a rl k verilmi tir. Bu anlay a göre; kaliteli ve uygun fiyatl  mamuller üretmek, 

tüketicileri de olumlu davranmaya te vik edecektir böylece istenilen düzeyde kâr ve sat  

için sat  artt  herhangi bir çaba gösterilmesine gerek kalmayacakt r (Özütürk, 2007). 
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1.5.1.2. Sat  Anlay  Dönemi 

  

 Sat  anlay  döneminde (1930 – 1950) i letmelerin temel sorunu, üretim art n 

sonucu olarak pazarlarda olu an arz fazlas n yaratt  sat  güçlü üdür. Talepler yeterli 

de ildir. Dönemin tipik dü ünce tarz  “ne üretirsem onu satar m, yeter ki satmas  

bileyim” eklinde ifade edilebilir ve bu tan mdan da görüldü ü üzere üretim anlay  

dönemi tan na ek olarak; “ yeter ki satmay  bileyim” dahil olmu tur (Akyüz, 2006). 

 Dolay yla mallar  üretmenin de il, satman n en büyük sorum oldu u; i letmelerin 

yo un bir biçimde tutundurma çabalar na yöneldi i bu dönemde aç kça görülmektedir. 

letme yönetiminde sat n ve sat  yöneticilerinin önemi ve sorumluluklar  da bu sebeple 

artm r. 

Bu anlay ; Üretim anlay ndan farkl  olarak üretimin yerine üretilen mamullerin 

sat lmas na dayan r. Artan rekabet ortam na ba  olarak sat  i leri önem kazanm r. 

Bunun bir sonucu olarak da üretim bölümü taraf ndan yürütülen sat  i lemleri;  pazarlama 

ara rmalar  ve reklam faaliyetleri gibi farkl  bölümler taraf ndan yürütülmeye ba lanm  

veya sat  bölümü içerisinde daha önemli bir konu olarak yürütülmü tür. Sat  yapabilmek 

için mutlaka sat  artt rmaya yönelik çabalar gösterilmesi gerekti i ve bunun içinde hiçbir 

maddi fedakarl ktan kaç lmamas  fikri bu dönemde ki kuvvetli bir inan r. Bu sebeple;  

sat  artt  teknikler geli tirilmi tir; fakat bu tekniklerin uygulanmas yla (tüketiciyi 

bask yla al ma yönlendirmek, yan lt  reklamlar gibi) bu anlay n pek sa kl  olmad  

sa zamanda ortaya ç km r (Özütürk, 2007). 

1.5.1.3. Pazarlama Anlay  Dönemi 

 

 Pazarlama anlay  döneminde (1950 – 1970) i letmelerin ana sorunu, i letmelerde 

da ma haz r mallar n bulunuyor olmas na kar n, hedef pazarlarda henüz kar lanmam  

mal ve hizmetlere yönelik ihtiyaçlar n belirlenmesidir. Dönemin temel felsefesi, hedef 

pazardaki tüketicilerin ihtiyaç ve istekleri olan mallar n veya hizmetlerin yarat lmas , 

letme eylemlerinin tüketicilerden ba lat larak sona erdirilmesidir (Akyüz, 2006). 
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 Ayr ca bu dönemde tüketiciyi tatmin edecek kâr sa lama anlay  yayg nla r. 

Sadece sat la ilgili faaliyetlerin de il, çe itli bölümlerde da k olarak yer alan tüm 

pazarlama faaliyetlerinin art k bir pazarlama bölümü alt nda toplanmas  yoluna bu 

dönemde gidildi inden bu döneme pazarlama dönemi veya pazarlama bölümü dönemi de 

denmektedir (Özütürk, 2007). 

 1.5.1.4. Sosyal Pazarlama Anlay  Dönemi 

 

 1970 ve sonras ndaki y llar  kapsayan sosyal pazarlama anlay  döneminde do al 

kaynaklar n azalmas n, çevre kirlili inin artmas n, nüfusun ço almas n, enflasyonun 

yükselmesinin, ekonominin durgunla mas n vb. olaylar n toplumsal ya am  olumsuz 

etkiledi i görülmektedir. Bu dönemde; tüketicilerin ihtiyaçlar  ve istekleri beklenilenin 

ötesinde farkl la makta, kalk nma planlar  gerçekle tirilememekte ve toplumsal sorunlar ve 

aksakl klar, i letmelerin sadece kar amac nda yo unla mas  ve toplumsal geli meyi 

umursamamas  pazarlama eti i aç ndan tüketicilerin ve toplumun korunmas  ihtiyac  

ortaya ç karm r. Sosyal pazarlama anlay , tarihsel süreç içinde i letme, toplum ve 

tüketici ç karlar n birlikte dü ünülmeye ba lamas , tüketicinin bilinçlendirilmesini ve 

korunmas  sa layan ça da  bir yakla m haline gelmi tir (Akyüz, 2006). 

 1.5.1.5. Global Pazarlama Anlay  Dönemi 

 

 1980 ve sonras ndaki y llar  kapsayan global pazarlama anlay  döneminde 

geli mi  teknolojiye sahip ülkeler, geli memi  ülkelere kendi tüketim yakla mlar  hiçbir 

zorlay  güç kullanmadan kabul ettirmi tir. Geli mi  ülke i letmelerinde iç pazarlar n 

yetersizli i sonucu olarak hedef pazarlar  d  pazarlara kayd rm r (Akyüz, 2006). 

 Globalle meyle birlikte, gerek ulusal gerekse uluslararas  rekabetin iddetini 

giderek art rmas  ve yeni ortaya ç kan ya da ç kmas  beklenen pazarlara nüfuz edilerek 

rakiplere üstünlük sa laman n güçle mesi, pazarlama yöneticilerini i letmelerinin yaratt  

de ere ve pazarlamaya çal klar  ürünlerin getirilerine odaklanmaya te vik etmektedir. Bu 

çerçevede yöneticilerin üzerinde durmalar  gereken temel nokta, i letmelerinin de er 

yaratt  ve de er yaratan ürünler pazarlad  konusunda mü terilerini ikna edebilmek 
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olmal r (Davidow ve Malone, 1992). Pazarlama anlay nda meydana gelen bu de im 

de er temelli pazarlaman n temelini olu turmakta ve gelece in pazarlama anlay na yön 

verecek belirleyici unsur olarak göze çarpmaktad r (Külter ve Demirgüne , 2006). 

 letmenin ba ar  büyük ölçüde pazarlama i levlerindeki verimlik ve etkinli e 

göre de mektedir. Pazarlama yönetimi, i letmenin amaçlar na ula mak üzere hedef 

pazarlarla yararl  de im ve ili kileri kuran ve geli tiren programlar  analiz etmek, 

planlamak, uygulamak ve kontrol etmek eklinde tan mlanabilmektedir. letmelerin bu 

çabalara verdikleri önem derecesine göre pazarlama yönetimi, üretime yönelik anlay , 

ürüne yönelik anlay , sat a yönelik anlay , pazarlama anlay  ve toplumsal pazarlama 

anlay  olmak üzere be  farkl  anlay tan söz edilebilmektedir (Akyüz, 2006). 

1.5.2. Pazarlama Eylemleri 

 

 Pazarlama eylemleri (örne in reklâm, ki isel sat , da m, sat  sonras  hizmetler) 

bir yandan sektör veya firma baz nda mal veya hizmete olan talebi, dolay yla belli bir 

fiyattan sat  hacmini yükseltirken di er yandan da firmalar n kar lamak zorunda oldu u 

sabit maliyetleri ve ba a ba  noktas  yukar  do ru çekerler dolay yla, kar n bu 

faaliyetler neticesinde artmas  arzu ediliyorsa, bunlar n marjinal faydalar n marjinal 

maliyetlerinden yüksek olmas , ba ka bir ifade ile toplam has lat n, toplam maliyetten 

yüksek olmas  gerekir ya da mevcut durumda bir de iklik olmamas  için en az ndan 

marjinal has lat ve marjinal maliyet birbirlerine e it olmal r (Gülmez, 1996). 

Pazarlama sürecinde ki taraflardan biri olan i letmelerin, özellikle imalat 

letmelerinin gerçekle tirdikleri pazarlama eylemleri 6 grupta toplanmaktad r (Özütürk, 

2007).  

 1.5.2.1. Pazar ile lgili Eylemler 

 

 Pazarlama eylemlerini önceden de belirtildi i gibi 6 grupta toplamak mümkündür. 

Bu grupta yer alan eylem çe itleri ise unlard r; pazarla ilgili eylemler, malla ilgili 

eylemler, Da mla ilgili eylemler, Fiyatla ilgili eylemler, Sat la ilgili eylemler ve 

Pazarlama yönetimi ile ilgili eylemler. Bu eylem çe itlerine k saca de inilecek olursa; 
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 Pazar ile ilgili eylemler girilecek pazar n mevcut yap  incelemek, pazar 

ara rmalar  yapmak, pazardaki tüketicilerin davran lar  incelemek, analiz etmek ve 

yorumlamak,  pazar ko ullar  ile ilgili sürekli güncel bilgi toplayarak pazar hakk nda bilgi 

ve fikir sahibi olmay  sa layan, pazar bölümlemesine ve hedef pazar seçimine yard mc  

olan eylemler bütünüdür. 

Malla ilgili eylemler tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar  incelemek, onlara özgü 

mallar geli tirmek, mevcut mallar n ekil, ambalaj vb özelliklerini de tirerek daha cazip 

lmay  sa lamaya çal mak ve buna paralel eylemler bütünüdür. 

  Da mla ilgili eylemler mevcut da m kanallar  inceleyerek var olan örgütleri 

ve yap  verimli düzeyde kullanmay  amaçlayan, ta ma ve depolama ile ilgili konularda 

ak lc  ve karl  karar vermeyi sa layan eylemler bütünüdür. 

 Fiyat ile ilgili eylemler fiyat politikalar  belirlemede etkili olan faaliyetlerdir. 

Girilecek piyasadaki rakiplerin fiyat ile ilgili tutumlar  incelemek, ne tarz kampanyalar 

yap labilece i ya da indirimde nas l stratejiler izlenece i ve ödemelerin hangi ko ullarda 

yap labilece i fiyat ile ilgili eylemleri olu turur. 

 Sat  ile ilgili eylemler olarak reklam faaliyetlerinin tümü, sat  elemanlar n 

seçimi, e itimi ve ödüllendirilerek te vik edilmeleri, söz konusu pazar n tüketicilerinin 

kültürel ve sosyolojik özelliklerinin incelenerek onlara özgü yol izlenilmesi vb faaliyetler 

ön plana ç kmaktad r. 

 Pazarlama yönetimi ile ilgili eylemler incelendi inde ak lc  ve gerçekçi pazarlama 

hedeflerini belirlemek, hedefe ula mak için gerekli planlamalar  ve örgütlenmeyi yapmak, 

planlar  uygulamak ve kontrol etmek ön plana ç kan eylemler bütünüdür. 

1.5.3. Pazarlama Stratejileri ve Unsurlar  

  

Pazarlama stratejileri pazarlama amaçlar na nas l ula labilece ini ortaya koymakla 

birlikte i letmenin hedeflerine ula mas  için mevcut pazarda izlemesi gerekti i yol 

haritas  çizer.  Pazarlama stratejisi öncelikli olarak hedef pazar ya da pazarlar n 

belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmas n geli tirilmesi ile do rudan ilgilidir. 
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Bundan ötürü pazarlama stratejisinin hedef pazar belirlenmesi ve pazarlama karmas n 

olu turulmas  gibi önemli iki temel a amadan olu tu u a ikard r (Gülmez, 1996). 

 1.5.3.1. Hedef Pazar 

 

 letmenin hitap edece i, benzer özelliklere sahip yani özellik bak ndan homojen 

da m gösteren tüketicilerin olu turdu u gruptur. Hedef pazar belirlemeden önce 

girilecek olan pazar analiz edilerek yorumlan r, sonras nda pazar bölümleme süreci 

devreye girer bunun ard ndan da bir veya daha fazla bölüm de erlendirilerek hedef pazara 

karar verilir (Gülmez, 1996). Hedef pazar  belirlemede i letmenin yapaca  sistematik bilgi 

toplama çal malar  ve analizler son derece önemlidir. Çünkü; söz konusu pazar n 

tüketicilerinin iyi yorumlanmas  girilen pazarda hakimiyet kurmaya olanak sa lar ve 

ekonomik de iklikler kar nda i letmenin tedbirli olmas  aç ndan da son derece fayda 

getirir. 

 1.5.3.2. Pazarlama Karmas  

  

 Pazarlama karmas , pazarlamada ba  ba na büyük önem arz etti i için detayl  

olarak ele al nm r. Fakat bir önbilgi olarak bahsetmek gerekirse pazarlama karmas ; 

letmelerin hedef pazar  tatmin edecek ekilde bir araya getirdi i de kenler bütünüdür 

(Gülmez, 1996). Daha da yal nla racak olursak, pazarlama karmas  i letmenin hedef 

pazarda ba ar  olmas  sa layacak olan anahtard r. 

 1.5.3.2.1. Pazarlama Karmas  Elemanlar n Tarihsel Geli imi 

  

 Pazarlama teorisinin temel kavramlar ndan biri olan ve ilk olarak James Culliton 

taraf ndan gerçekle tirilmi  olan çal ma ile birlikte; "girdilerin kar " teriminden 

yola ç larak ortaya at lan pazarlama karmas  kavram , 1964 y nda Journal of 

Advertising Research dergisinde Neil Borden taraf ndan yay nlanm  olan "The Concept of 

The Marketing Mix" adl  makalede kullan lmaya ba lanm r. Borden, pazarlama karmas  

elemanlar  12 ba k (ürün planlama, fiyatland rma, markalama, da m kanallar , ki isel 
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sat , reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel da m, veri toplama 

ve analiz) alt nda toplam  ve bu elemanlar n farkl  biçimlerde de listelenebilece ini 

belirtmi tir (Rafiq ve Ahmed, 1995). Borden ayr ca, pazarlama karmas n 

geli tirilmesinde etkili olan çe itli güçlerin pazarlama yöneticileri taraf ndan göz önünde 

bulundurulmas  gerekti inin önemini vurgulam r. Bu faktörleri de; tüketicilerin sat n 

alma davran , ticari birimlerin davran , rakiplerin durumu ve davran  ile hükümetin 

davran  olmak üzere dört gruba ay rm r (Sümer ve Eser, 2006). 

 Pazarlama karmas  kavram n bir pazarlama modeli olarak kavramsalla lmas  

ise E. Jerome McCarthy taraf ndan yap lm r. McCarthy 1960'l  y llarda modern 

pazarlama stratejilerinin; pazarlaman n 4P'si olarak adland lmakta olan ürün (product), 

fiyat (price), tutundurma (promotion) ve da m (place) üzerine in a edilmesi gerekti i 

fikrini ortaya atm r (Sümer ve Eser, 2006). 

 McCarthy taraf ndan ileri sürülmü  olan pazarlama karmas  modeli, Borden 

taraf ndan s ralanm  olan karma elemanlar n oldukça basitle tirilmi  hali olmas n yan  

ra; ürün, fiyat, tutundurma ve da m olarak kabul etmi  oldu u pazarlama karmas  

elemanlar  hiçbir ko ul alt nda de meyen dört eleman olarak göstermesi dolay yla 

çe itli tart malara neden olmu tur. McCarthy, de en artlara uygun olarak ortaya 

kabilecek olan yeni "P"ler ile mevcut olanlar  aras nda bütünle tirmelerin yap lmas  

gerekti inden bahsetmemi , bu elemanlar  de mez olarak kabul etmi tir (Sümer ve Eser, 

2006). 

 McCarthy taraf ndan ileri sürülmü  olan 4P'ye yönelik önemli ele tirilerin sonucu 

olarak zaman içinde pazarlama karmas  elemanlar na çe itli ara rmac lar taraf ndan 

geli tirilerek, eklemeler yap lm r. 

 1981 y nda Booms, 1986 y nda Bitner ve Magrath da 4P olarak kabul edilmi  

olan pazarlama karmas  elemanlar n mallar için geçerli olabilece ini fakat; hizmetlerin 

kendilerine özgü özelliklerinden dolay  ayn  karma elemanlar n hizmetler için yetersiz 

kalaca  kimi zaman ise geçerli olamayaca  savunmu lar; 7P, ürün (product), fiyat 

(price), tutundurma (promotion), da m (place), kat mc lar (participants), fiziksel ortam 

(physical environment), süreç yönetimi (process management), olarak belirlemi  olduklar  

karma elemanlar n hizmet pazarlamas  için uygun olabilece ini ileri sürmü lerdir (Sümer 

ve Eser, 2006). 
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 1986 y nda da Kotler, Harvard Business Review adl  dergide yay nlanm  olan 

"Megamarketing" adl  makalesinde, 4P olarak bilinen pazarlama karmas  geli tirerek 

mevcut karmaya ekledi i yeni pazarlama karmas  elemanlar  ile birlikte yeni karman n 

yeterli hale gelebilece ini savunmu tur. Kotler, 4P olarak s ralanan ürün, fiyat, tutundurma 

ve da m elemanlar na halkla ili kiler (public relations) ile güç (power) elemanlar  

dahil etmi tir. Ona göre i letmeler, belirli bir pazara girebilmek ya da mevcut pazarlardaki 

varl klar  devam ettirebilmek için çe itli güçlerle i birli i yapmal  ve halkla ili kilere 

yönelik eylemleri ile birlikte de bu etkili güçleri kendi i letmelerine yönlendirmelidirler. 

(Sümer ve Eser, 2006). 

 21.yüzy n sa k hizmetleri pazarlamas nda 4P'nin yerini 4R'ye b rakt  ileri 

süren English ise pazarlama karmas  elemanlar , ba lant  (relevance), tepki (response), 

ili ki (relationship) ve sonuç (result) olarak tan mlam  ve hizmet pazarlamas n bir kolu 

olan sa k hizmetleri pazarlamas na yönelik farkl  bir pazarlama silah  geli tirmi tir 

(Sümer ve Eser, 2006). 

2000 y nda Lovelock ve Wright, hizmet pazarlamas  kapsam nda geçerli olmakta 

olan pazarlama karmas  elemanlar  olan 4P'ye süreç (process), üretkenlik (productivity), 

kalite (quality), insan (people), fiziksel unsurlar  (physical evidence) eklemi ler; hizmet 

pazarlamas  ve yönetimi kapsam nda pazarlama karmas  elemanlar  4P'den 9P'ye 

karm lard r (Sümer ve Eser, 2006). 

Tarihsel süreç aç ndan incelendi inde görülmektedir ki 4P olarak belirlenmi  olan 

pazarlama karmas  elemanlar  zaman içerisinde farkl  yazarlar taraf ndan farkl  biçimlerde 

ifade edilmi tir. 

E. Jerome McCarthy taraf ndan 1960'l  y llarda ortaya at lm  olan 4P ürün 

(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve da m (place) kelimelerinin ngilizce 

ba  harflerinden olu maktad r. letmeler, uzun y llar her birini birer kurtar  olarak 

gördükleri pazarlama karmas  elemanlar na büyük önem vermi lerdir ve bu sayede pazar-

lama faaliyetlerini bu dört de ken üzerinden planlayarak hedef kitlelere ula may  

ba arm lard r (Sümer ve Eser, 2006). 

Ancak, zamanla pazarlar de mi  ve buna ba  olarak i letmeler de zorunlu bir 

de im çabas  içerisine girmi lerdir. Bu da 1960l  y llarda 4P olarak belirlenmi  olan 

pazarlama karmas  elemanlar nda çe itli de ikliklere gidilmesine neden olmu tur. Mallar 
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için belirlenmi  olan pazarlama karmas  elemanlar  hizmetler için yeterli olamam r, 

neticesinde; 7P olarak adland lan ve hizmet pazarlamas  için geçerli olan yeni pazarlama 

karmas  elemanlar  bu sayede ortaya ç km r (Sümer ve Eser, 2006). 

li kisel pazarlama ile birlikte 1980'li y llarda pazarlama karmas  elemanlar  daha 

farkl la r. Böylelikle önceleri 4P'ye yönelik olarak yap lan çe itli eklemelerin yerini 

farkl  bak  aç lar  alm r. Burada mü teri tatmini kavram n de ik bir biçimde 

alg lanmaya ba lam  olmas n önemli bir etkisi vard r. Önceleri i letmeler taraf ndan bir 

motto olarak kullan lan "mü teri tatmini" kavram  zamanla bu kal ptan s yr lm  ve bir 

bilimsel gerçek olmaya do ru ivme kazanm r. Art k sat lar n ne ürettikleri ve ne 

dü ündüklerinden ziyade, mü terilerin ne istedikleri ve onlar n bu isteklerinin nas l daha 

fazla de er yarat larak kar lanabilece i sorusu zihinleri me gul etmeye ba lam r. Robert 

Lauterborn taraf ndan ileri sürülmü  olan 4C de buna yönelik bir anlay  çerçevesinde 

ortaya ç km r. 4C mü teri de eri (customer value), mü teri maliyeti (customer cost), 

mü teri ileti imi (customer communication) ve mü teri kolayl  (customer convenience) 

kavramlar n ngilizce kar klar m ifade etmektedir (Sümer ve Eser, 2006). 

4C ile birlikte art k mü teriler tam olarak odak noktas  haline gelmi ler ve 

letmelerin "mü teri tatmini" kavram  çerçevesinde üretim noktas ndan da m ve sat  

sonras  hizmete kadar olan her a amada göz önünde bulundurulmu lard r. Böylece, 

letmeler üretilmekte olan ürünlerde mü teriye mümkün olan en büyük de erin 

yarat labilmesi için çaba sarf etmeye ba lam lard r. De er temelli pazarlamayla birlikte 4P 

olarak kabul edilen ve pazarlaman n temel ilkesi haline gelmi  olan pazarlama karmas  

elemanlar , günümüzde zaman n artlar  ve gerekleri do rultusunda yerlerini 4C'ye 

rakm lar ve i letmelerin yeni silahlar  haline gelmi lerdir (Sümer ve Eser, 2006). 

  

1.5.3.2.2. Pazarlama Karmas  Elemanlar  

 1.5.3.2.2.1. Mal 

 

 Mal; fiziksel özelliklerin somut olarak görülebilecek ekilde bir araya gelmesiyle 

olu an formdur. Mamulün mekanik yap , ekil ve dayan kl , tad , kokusu, ambalaj n 
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özellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi hususlar mamul kavram  te kil etmektedir 

(Özütürk, 2007). Dolay yla mamulün karakteristik özelliklerinde yap lacak 

de ikliklerle mal farkl la lmas  veya yeni mal üretimi mümkün olmaktad r. Pazarlama 

aç ndan ise mal farkl la rmas  ve yeni mal üretimi, mevcut pazarda rakiplere üstünlük 

kurma aç ndan son derece önemlidir. letmeler yeni mamul üretme, mamulü piyasadan 

çekme veya mevcut mamulü geli tirerek mal farkl la rma hakk  teknik olarak ellerinde 

tutmakla beraber günümüzde mü teri merkezli pazarlama anlay n sonucu olarak 

tüketici tepkilerine göre yol izlemektedirler. 

1.5.3.2.2.2 Da m 

 

 Da m; bir mal n, üreticiden tüketiciye ya da endüstriyel al ya ula rken izledi i 

yol olarak tan mlanabilir. Direkt veya endirekt da m olmak üzere ikiye ayr r (Özütürk, 

2007).  Direkt da m, mal n üreticiden tüketicilerin bulundu u pazara do rudan 

ula ld  da m türü iken, endirekt da mda mal  tüketicilere arac lar ula rmaktad r. 

Pazarda tutunmay  amaçlayan i letmeler için mallar  tüketicilere zaman nda ve en uygun 

maliyetle ula rma aç ndan da m son derece önemlidir. Günümüzde ki bütün büyük 

letmeler, gerek kullan  gerekse i letme lehine olan optimum fiyat performans oran  

veren da m kanallar  ile pazarda yer almakta ve gereksiz giderlere sebep olacak masrafl  

yollardan kaç nmaktad rlar. 

 

1.5.3.2.2.3 Fiyat 

 

 En basit ifade ile fiyat; bir mala bedel olarak ödedi imiz ücrettir. Fiyat kavram  

olu turan etmenler ise de er ve kullan labilirliktir. Bir mal kullan labilir oldu u müddetçe 

mü teri tatminini sa lar ve mal n kullan m özellikleri ve fiyata göre de mal n talebi artar ya 

da azal r. Fiyat n di er bir özelli i de piyasada arz ve talebi kar  kar ya getirmesidir 

(Özütürk, 2007).  
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1.5.3.2.2.4 Sat  ( Tutundurma Çabalar ) 

 

Bir ürün ya da hizmetin, bir kurumun, bir ki inin veya bir fikrin hedef kitleye 

olumlu bir biçimde tan p kabullendirilmesi tutundurma olarak tan mlanmaktad r. Bunun 

için de hedef kitledeki mü terilerin tan p benimsetilecek ürün, hizmet, kurum, ki i, fikir 

hakk nda bilgi sahibi olmalar  ve olumlu yan t vermeye ikna edilmeleri gerekmektedir 

(Özütürk, 2007). Tutundurma; Reklam, ki isel sat , tan tma ve sat  geli tirme gibi 4 ana 

ba k alt nda toplanabilir. 

Tutundurma, hedef kitleye mesaj ileten bütün ileti im araçlar  kapsamaktad r. 

li kisel pazarlama, bireysel olarak mü teriye, i letmesiyle nas l ve ne s kl kta ileti im 

kurmak istedi i konusunda bir seçim olana  sunmaktad r (Gordon, 1998). Tutundurma 

unsurlar  de ik ortam ve ölçeklerde, pazarlama hedefine yönelik olarak çe itli amaçlarla 

kullan labilir. Örne in reklam tüketici ve i letme aras ndaki bir ileti im olabilece i gibi, 

sat a da yard mc  olabilir. Pazarlama karmas  bile enlerinden biri olan tutundurma, bir 

letmenin mamul ya da hizmetlerinin sat  kolayla rmak maksad yla üretici-

pazarlamac  i letmenin kontrolünde yürütülen, mü teriyi/kullan  ikna etmek amac na 

yönelik, bilinçli, programlanm  ve e güdümlü faaliyetlerden olu an bir ileti im sürecidir 

(Özütürk, 2007). 

  

1.6. Pazar Oryantasyonu 

 

Pazar oryantasyonu, mü terilerin beklenti ve ihtiyaçlar  anlamaya, kar lamaya ve 

onlara verilen de eri maksimum k lmaya yönelik örgütsel faaliyetlerin bütünüdür (Kohli 

ve Jaworski, 1990). Ba ka bir deyi le, Pazar yönelimleri yönetim felsefesinin, rutin 

faaliyetlerin yerine getirilmesinde mü teri beklenti ve ihtiyaçlar na süratli bir biçimde 

cevap verecek uygun stratejilerin belirlenmesi, uygulanmas  ve bu stratejilerin firman n her 

düzeyindeki üyesi taraf ndan benimsenmesi ile ilgilidir. Böylece, pazar oryantasyonlar n 

yard  ile mevcut mü terilerin beklentilerine cevap vermede rakiplerin önüne geçmeye 

yönelik firma davran lar  hedeflenmektedir (Bulut vd., 2009). 



39 
 

 

Pazarlama stratejilerinin etkinli i üzerine yap lan uygulamal  ara rmalar, pazar 

talebine ve de imine odaklanan firmalar n performanslar ndaki olumlu yöndeki etkileri 

ispatlar niteliktedir. Bununla birlikte, hem uygulamac lar hem de pazarlama alan ndaki 

teorisyenler taraf ndan, tatmin edilmi  mü terilerin en güçlü pazarlama arac  oldu u 

genelleme olarak kabul görmektedir. Sadakati kazan lan mü teriler, gelecekteki taleplerini, 

memnun kald klar  bu firmalardan kar lama e ilimi gösterirlerken, kendi çevrelerine 

aktaracaklar  olumlu tecrübe ve görü leriyle de firman n pazar pay n geli imine önemli 

katk da bulunacaklard r (Bulut vd., 2009). 

Pazar Yönelimi ile ilgili literatür incelendi inde, her ne kadar Kohli ve Jaworski ile Narver 

ve Slater’in çal malar  ön plana ç ksada pazarlama kavram n uygulanmas na yönelik söz 

konusu iki yakla ma ilave olarak üç pazar yönelimi yakla  ile beraber toplam be  farkl  

pazar yönelimi yakla  oldu u görülmektedir. Bunlar; literatürde,  

1.Karar Verme Perspektifi (Decision-making Perspective) 

2.Pazar Odakl  Perspektif (The Market Intelligence Perspektive) 

3.Kültüre Dayanan Davran  Perspektif (The Culturally Based Behavioral 

Perspective) 

4.Stratejik Perspektif (The Stratejic Perspective) 

5.Mü teri Yönelimi Perpestifi (The Customer Orientation Perspective) 

olarak adland lmaktad r. Bu be  yakla mdan Kohli ve Jaworski’ye ait olan pazar odakl  

perspektif ile Narver ve Slater’e ait olan kültüre dayanan davran  perspektif 

ara rmac lar aras nda daha fazla kabul görmü  ve önemli oranda nüfuz ederek literatürün 

geli imine katk  sa lam r (Erkocao lan, 2005). 

 1.6.1.  Karar Verme Perspektifi 

 

 Karar verme perspektifin öncüsü olarak görülen Shapiro, uzun y llar boyunca 

yapt  ara rmalardan sonra, mü teriye yak n olmaktan daha fazla ve daha farkl  bir 

anlam ta yan “Pazar Yönelimi” teriminin firman n bütün noktalar na temas eden bir grup 

süreci yans tt na inand  belirtmektedir (Shapiro, 1988). Shapiro, bir irketi pazar 



40 
 

 

odakl  yapan üç özellik oldu unu ifade etmektedir. Birincisi, bütün önemli sat n alma 

etkileri hakk ndaki bilgi, her kurumsal fonksiyona nüfuz eder. kincisi, stratejik ve taktik 

kararlar fonksiyonlar ve bölümler aras nda al r ve üçüncüsü, “bölümler ve fonksiyonlar” 

çok iyi i birli ine dayal  olarak karar al r ve bu kararlar , bir taahhüt anlam nda yürürlü e 

koyarlar (Erkocao lan, 2005).  

 
Shapiro (1988), pazar oryantasyonunu bilgiden ba layan ve bu noktadan 

uygulamaya geçen örgütsel bir karar alma süreci olarak tan mlam r. Bu sürecin 

merkezinde, bölümler aras ndaki bilgiyi payla mak ve fonksiyonel bazda ve bölümlerde 

çal anlar aras ndaki aç k karar alma olgusunu uygulamak için üst yönetim taraf ndan 

verilen güçlü bir taahhüt bulunmaktad r (Erkocao lan, 2005). 

Karar verme perspektifine ait öne ç kan belli ba  özellikler ise u ekilde 

özetlenebilir; 

1. Söz konusu pazarlar ve mü teriler çok iyi anla lmal  ve kavranmal r. 

Ayn ekilde pazardaki arac larda koordinasyonu sa lad ndan son 

derece önemlidir. 

2. Bilgi kurumsal bütün faaliyetler çok önemlidir. Kurumsal bütün 

fonksiyonlara nüfuz etmelidir. 

3. Firmalarda stratejik ve taktik karar alma yetene i bulunmal r. 

4. Firmalar n içinde kat mc  bir karar alma sistemi bulunmal  bu sayede 

birbiri ile ileti imi olan firma içi kurumlar ve bölümler aç k karar 

alabilmelidir. 

5. Kararlar en iyi ekilde düzenlenmelidir. Karar al nda mant kl  

davran lmal , al nan kararlar n uygulanmas  sa lanmal r. 

6. Pazardaki rakipler iyi analiz edilmeli, zay f ve güçlü yanlar  ortaya 

konmal r. Karar verme vb. süreçlerde bu bilgiler kullan lmal r. 

 1.6.2. Pazara Dayal  Perspektif 

 

Kohli ve Jaworski, pazar yöneliminin bilgi temelli altyap  ortaya koymu lard r. 

Söz konusu ara rmac lar, pazar yönelimini pazarlama kavram n uygulamas  olarak 
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görmü lerdir ve Kohli ile Jaworski’ye göre, pazar yönelimi üç faaliyetin toplam r 

(Erkocao lan, 2005): 

 1. Mü terilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaçlar na ili kin örgütün pazar bilgisi 

2. Söz konusu bilginin örgüt içerisinde yay lmas , 

 3. Pazar bilgisine cevap vermeye yönelik isteklilik. 

Pazar yöneliminin ba lang ç noktas , pazar bilgisidir. Kohli ve Jaworski, pazar 

bilgisini, mü terilerin ortaya koydu u tercih ve ihtiyaçlardan da öte, daha geni  bir olgu 

olarak kavramsalla rm lard r. Kohli ve Jaworski, pazar bilgisinin rakiplerin faaliyetlerini 

ve bu faaliyetlerin mü teri tercihleri üzerindeki etkilerini izlemenin yan  s ra hükümet 

düzenlemesi, teknoloji ve çevresel güçler gibi di er d sal faktörlerin analizini de içerdi ini 

belirtmektedir. Kohli ve Jaworski ayn  zamanda, etkili pazar bilgisinin sadece mevcut 

ihtiyaçlar  de il, gelecekteki ihtiyaçlar  da kapsad  ifade etmektedir (Erkocao lan, 

2005). 

Kohli ve Jaworski’ye göre, bilgi üretimi yaln zca pazarlama bölümünün 

sorumlulu unda olan bir aktivite de ildir. Mü teriler ve rakiplerle ilgili bilgi, AR&GE, 

üretim, finans gibi irketteki bütün fonksiyonel bölümler taraf ndan elde edilir. Bu yüzden, 

mekanizmalar söz konusu bilginin bütün bölümlere etkili bir ekilde yay lmas  

sa layacak ekilde düzenlenmelidir. Bu ekilde bir mekanizman n olu turulmas , Kohli ve 

Jaworski taraf ndan tan mlanan ikinci temel unsur olan bilginin yay lmas na sebebiyet verir 

(Erkocao lan, 2005). 

 Pazar Yöneliminin üçüncü temel unsuru, pazar bilgisine cevap vermeye yönelik 

istekliliktir. E er ki örgütler pazar bilgisini analiz edip pazar ihtiyaçlar na yönelik cevap 

vermede yetersiz ve isteksiz kal rlarsa, ilk iki unsur tek ba lar na yetersiz kalacak ve hiçbir 

ey ifade etmeyecektir. Kohli ve Jaworski’ye göre, bütün bölümler cevap vermeye istekli 

olmal r. (Erkocao lan, 2005). 
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1.6.3. Kültüre Dayanan Davran  Perspektif 

 

Narver  ve  Slater  hemen  hemen  Kohli  ve  Jaworski  ile  ayn  zamanda,  farkl  bir  

yakla mla pazar yöneliminin kavramsalla lmas na yönelik önermelerde bulunmu tur. 

Narver ve Slater, bu perspektifi, pazar yönelimi ve sürdürülebilir rekabet avantaj  kavram  

üzerine literatürü gözden geçirerek geli tirmi lerdir. Narver ve Slater’in pazar yönelimi 

tan n özü, davran sal unsura dayanmaktad r. Narver ve Slater, Pazar yöneliminin 3 

davran sal unsuru içerdi i sonucunu ç karm lard r. Bu unsurlar; Mü teri yönelimi, Rakip 

yönelimi ve Fonksiyonlar aras  i birli idir (Erkocao lan, 2005). 

Pazar yöneliminin merkezinde, mü teri odakl k yer almaktad r. Sat n al lara 

yönelik sürekli olarak daha üstün de er yaratmak, sat n sadece mevcut de il, ayr ca 

zaman ilerledikçe geli ip de en gelecekteki sat n al lar n de er zincirini anlamas  

gerektirmektedir (Erkocao lan, 2005). 

Özetle, Narver ve Slater’a göre, mü teri yönelimi, mü terilere üst düzeyde de er 

kazand ran hizmet ve ürünleri yaratmak için mü terilerin iyi bir ekilde analiz edilmesini 

ve yeterince anla lmas  gerektirir. Bu de er yarat , mü terilerin maliyetlerini 

azalt rken sat n al lar veya mü teriler için faydalar n art lmas  yoluyla mümkün olur. Bu 

seviyede bir anlay  geli tirmek, sat n al  ve mü teriler hakk nda bilgi elde edilmesini ve 

onlar n etraf ndaki ekonomik ve politik s rlamalar n do as  kavramay  zorunluluk 

haline getirmektedir. Söz konusu husus, firman n mevcut ve potansiyel mü terilerinin 

ihtiyaçlar n fark nda olmas na ve söz konusu ihtiyaçlar n tatmin edilmesine yönelik 

firman n çal mas na olanak sa lamaktad r (Erkocao lan, 2005). 

 1.6.4. Stratejik Odakl  Perspektif 

 

 Ruekert’e göre bir i letme biriminde pazar yöneliminin seviyesi, i letme biriminin 

mü terilerden bilgi toplamas  ve söz konusu bilgileri analiz edip kullanmas n, mü teri 

ihtiyaçlar  kar layacak bir strateji geli tirmesinin ve bu stratejinin mü teri ihtiyaç ve 
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isteklerine cevap verebilecek ekilde yürütülmesinin derecesi ile orant r (Erkocao lan, 

2005). 

 Ruekert’in bu stratejik yakla , yöneticilere bir i letme biriminde hedef ve 

amaçlar olu turmak ve programlara yönelik kaynak tahsis etmek için d sal çevreden bilgi 

toplanmas  ve söz konusu bilgilerin yorumlanmas  gerekti ini ortaya koymaktad r. 

Ruekert’e göre pazar yönelimini geli tirmede en önemli d sal çevre faktörü ise 

mü terilerdir (Erkocao lan, 2005). 

 1.6.5. Mü teri Yönelimi Perspektifi 

 

 Deshpande ve arkada lar na göre; mü teri yönelimi, uzun dönemli karl  bir i letme 

olu turmak için i  sahipleri, yöneticiler ve çal anlar gibi di er hissedarlar n ç karlar  

lamaks n mü terilerin ç karlar  birinci s raya koyan bir tak m de erler manzumesidir 

(Erkocao lan, 2005). 

 Deshpande ve arkada lar , mü teri yönelimini, mü teri odakl  kuvvetlendiren ve 

sürekli k lan de erleri olan kapsaml  bir kurumsal kültürün parças  olarak görmektedir 

(Erkocao lan, 2005). 

 



 
 

 

2. YAPILAN ÇALI MALAR 

 2.1. Materyal ve Yöntem 

 2.1.1. Materyal 

 2.1.1.1. Ara rma Evreninin Tan  

 

 Çal ma evrenini Türkiye Odalar ve Borsalar Birli i’ne kay tl  olan ve 

veritaban nda yer alan mobilya sanayi i letmeleri olu turmaktad r. Tüm ehirlerde anketin 

uygulanmas  zaman ve maliyet aç ndan mümkün olmad  için bu ara rmada özellikle 

sektörün kalbinin att  büyük ehirlerdeki KOB ’ler üzerinde yo unla lm r. Tablo 

18’de ülkemizde TOBB veritaban na kay tl  olan firmalar n ehir baz ndaki da mlar  

ayr nt  olarak gösterilmi tir. Tablodaki kodlamalardan 3311-a aç ve mantar ürünleri 

sanayi, 3312-a aç ambalaj sanayi ve 3320 ise ara rmaya konu olan mobilya ve dö eme 

sanayisi hakk nda bilgi vermektedir. Tablodan da görüldü ü üzere TOBB, 2011 y  sanayi 

veritaban na göre Türkiye genelinde toplam olarak kay tl  2161 mobilya ve dö eme 

letmesi bulunmaktad r. 
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Tablo 18. Üreticilerin llere Göre Alt Sektör Da  ( TOBB, 2011) 

AÇ,MANTAR ÜRÜNLER  VE MOB LYA SANAY  
l Ad  3311 3312 3320 l Ad  3311 3312 3320 

ADANA 58 11 57 KONYA 67 5 57 
ADIYAMAN 3   7 KUTAHYA 41 5 9 

AFYON 42 10 15 MALATYA 12   14 
AMASYA 6 2 23 MANISA 21 9 12 
ANKARA 207 15 302 KAHRAMANMARAS 5   9 

ANTALYA 51 8 50 MARDIN 1 1 1 
ARTVIN 7   3 MUGLA 25 4 19 
AYDIN 20 9 11 NEVSEHIR 4   3 

BALIKESIR 40 3 16 NIGDE 7   8 
BILECIK 8 2 3 ORDU 18 2 7 
BINGOL 1   2 RIZE 6   6 
BITLIS 2     SAKARYA 61 11 25 
BOLU 34 3 9 SAMSUN 38   23 

BURDUR 33 4 3 SIIRT     1 
BURSA 118 26 289 SINOP 17   6 

CANAKKALE 4 3 10 SIVAS 13   23 
CANKIRI 2   7 TEKIRDAG 19 5 7 
CORUM 17 5 14 TOKAT 29   18 
DENIZLI 25 1 15 TRABZON 17   15 

DIYARBAKIR 13 3 14 TUNCELI 3   3 
EDIRNE 4   2 URFA       
ELAZIG 11   19 USAK 5 1 11 

ERZINCAN 7   6 VAN 2   1 
ERZURUM 14   8 YOZGAT 5   15 
ESKISEHIR 30 6 43 ZONGULDAK 19 4 11 

GAZIANTEP 28 2 34 AKSARAY 4 2 2 
GIRESUN 13   7 BAYBURT 1   1 

GUMUSHANE 2   1 KARAMAN 24 11 9 
HATAY 25 15 20 KIRIKKALE 1   7 

ISPARTA 33 4 6 BATMAN 1   3 
ICEL 56 38 36 BARTIN 7 3 6 

ISTANBUL 244 18 417 ARDAHAN 2     
IZMIR 94 18 116 DIR       
KARS 6   2 YALOVA 3 1 1 

KASTAMONU 52 1 14 KARABÜK 8 1 3 
KAYSERI 51 1 187 OSMAN YE 6 4 1 

KIRKLARELI 9 1 6 S     1 
KIRSEHIR 1 1 5 DÜZCE 40 2 11 
KOCAELI 71 22 33 TOPLAM     2161 

 2.1.1.2. Anket Formunun Haz rlanmas  

 

 Anket sorular  haz rlarken daha önce yap lm  pazar e ilimleri çal malar ndan 

yararlan larak anket formu geli tirilmi tir. Anket formu 7 bölümden olu maktad r. Bu 

bölümler; i letmelerin mü teriye kar  tutumlar na, i letmelerin mü teri yönlü olmas na, 

pazar yönelimi için bilginin toplanmas na, pazar yönelimi için bilginin yay lmas na, pazar 
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yönelimi için tepkinin olu turulmas na, pazar yönlülük ölçe ine ve pazar yönlülük ölçe i 

de kenlerine etki eden kriterleri ölçmeyi amaçlayan yarg lar  içermektedir. Anket likert 

ölçe ine göre haz rlam r. 

 2.2. Yöntem 

 2.2.1. Örnek Büyüklü ü 

 

 2011 y  TOBB veri taban na göre Türkiye genelinde 2161 kay tl  mobilya sanayi 

letmesi bulunmaktad r. Elde edilen bu bilgiye göre örnek say  (Akyüz, 2006); 

 = . . .
. . .

  

n: Örnek büyüklü ü 

Z: Güven Katsay  ( %90’l k güven katsay  1.64 olarak al nm r) 

P: Ölçmek istedi imiz özelli in ana kütlede bulunma ihtimali (Çal mam n çok amaçl  

olmas ndan dolay  bu oran %50 al nm r.) 

Q: 1-P 

D: Kabul edilen örnekleme hatas  (%5 al nm r) 

Böylece örnek büyüklü ü; 

= . × × , × ,
× , . × , × ,

= 239  adet anket olarak belirlenmi tir. 

Buradan yola ç karak Türkiye’de mobilya endüstrisinde faaliyet gösteren hemen 

hemen bütün KOBi’ lere ve büyük ölçekli i letmelere anketler ula lm r. Anketlerin 

cevaplanmas  hususunda yüz yüze görü me ve online anket yöntemleri kullan lm r. 

Zaman ve maddi k tlamalardan ötürü anketlerin büyük ço unlu u online olarak 

gönderilmesine kar n Türkiye genelinde toplamda geri dönen anket say  292’dir. 
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Anketleri cevaplayarak geribildirim sa layan iller ise; Ordu, Kocaeli, stanbul, 

Ankara, Kayseri, Rize, Eski ehir, Bolu, Karabük, Trabzon, Kütahya ve Düzce olarak göze 

çarpmaktad r. Anketlerin kümülatif toplamdaki yüzdesel da mlar ekil 6’da 

gösterilmi tir. 

 

ekil 6. Anketlerde Geri Bildirim Sa layan ller 

2.2.2. Anket Yöntemi 

 

 Sosyal bilimlerde fen bilimlerinin aksine laboratuvar yolu ile veri elde edilmesi pek 

mümkün olmad ndan günümüzde genellikle veriler anket yöntemi ile toplanmaktad r. 

Özellikle pazarlama ara rmalar nda bilgi edinmek ve verileri toplamak için anket 

yönteminden çokça faydalan lmaktad r. Birçok bilgi anket yöntemi ad  verilen soru sorma 

tekni i ile elde edilmektedir. Gerek yöneticiler olsun gerek ara rmac lar olsun söz konusu 

ki iler ço u zaman anket sonuçlar na göre karar vermektedirler. Ayr ca anketleri 

günümüzde önemli k lan di er faktörler ise maliyetinin az olmas  ve süratli bir ekilde veri 

elde edilmesine imkan tan mas r. Basitçe anketlerde çe itli sorular ile söz konusu 

ara rma hakk nda bilgi ve görü ler toplan r. Anket yöntemi ki ilere, firmalara, 

tüketicilere, çal anlara, yöneticilere vb. ki i ve kurumlara uygulanabilir (Akyüz, 2006).  
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2.2.3. Kullan lan statistiksel Yöntemler 

 

 Türkiye genelinde mobilya sektöründe faaliyet gösteren i letmelerden elde edilen 

292 anket de erlendirmeye al nm r. Anketlerin tümü numaraland larak ve sorular 

uygun ekilde kodlanarak SPSS paket program na girilmi tir. Neticesinde; gerekli analizler 

yap larak sonuçlar yorumlanm r. Bu amaçla verilerin de erlendirilmesinde frekans 

tablosu, grafikler, faktör analizi, ki-kare testi ( ), çapraz tablo, ortalamalar ve standart 

sapma kullan lm r. 

Analizlerdeki hipotezimiz; 

  :  Analizi yap lan gruplar aras nda %95 güvenle test edilen yarg  bak ndan 

fark yoktur. 

  : Analizi yap lan gruplar aras nda %95 güvenle test edilen yarg  bak ndan 

fark vard r. 

 Frekans Tablosu 

 Frekans da mlar  anket maddelerine verilen yan tlar aras ndaki farkl  

göstermenin en kolay yöntemlerinden biridir. Bu da mlar anket sorular na verilen 

cevaplar n basitçe say lmas  ve grupland lmas  ile elde edilebilir (Ta demir, 2007). 

Frekans Tablosu; veri setinde yer alan bir de kenin kolay bilgi edinilebilir 

biçimde küçükten büyü e do ru dizilerek, tekrarl  ölçümlerin bir araya getirilmesi ve bu 

de erlere sahip birim say lar n belirli bir düzende gösterilmesidir (Özdamar, 1999). 

Verilerin genel özelliklerini kavrayabilmek ve verilerden faydalanabilmek için 

frekans tablolar  olu turulur. S fland rma belli özellik ve büyüklüklerin bir araya 

toplanmas eklinde yap r. Frekans, frekans tablosundaki her bir s fta yer alan birey 

say  olup “f” ile gösterilir (Batu, 1995). 

Faktör Analizi 

Faktör analizi, birbiriyle ili kili p tane de keni bir araya getirerek az say da 

ili kisiz ve kavramsal olarak anlaml  yeni de kenler ( faktörler, boyutlar) bulmay , 
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ke fetmeyi, amaçlayan çok de kenli bir istatistiktir. Amaçlay  ve do rulay  olmak 

üzere iki tür faktör analizi yakla  vard r. Faktör analizi ayn  yap  yada niteli i ölçen 

de kenleri bir araya toplayarak ölçmeyi az say da faktör ile aç klamaya çal an 

istatistiksel bir tekniktir (Büyüköztürk, 2008). 

Ki-Kare Testi 

 Ki-kare ( ) testleri say mla elde edilen nitel de kenlerin çe itli s fland rma 

biçimlerine göre (tek de kenli, iki de kenli, vb.) analizini yapmak, nicel de kenlerin 

al lm  kurallar n d nda baz  bilimsel amaçlar  gerçekle tirmek için özgün s flama 

biçimlerini ve frekans da  ele alarak da m biçimine yönelik analiz etmekte 

kullan lan testlerdir (Özdamar, 2003). 

Elde edilen verileri frekansa dayal  olmas  gerekir. Bu frekanslar iki ya da daha çok 

kategoriye yerle tirilir. Bay-bayan, geçti-kald , orta-uzun gibi veriler bu gruba girer. 

Günümüzde yap lan birçok ara rmada say sal olmayan de kenlerin dikkate al nd  

gözlemlenmektedir. Örne in, insanlar n medeni durumlar yla seçtikleri meslek gruplar  

aras ndaki bir ili ki incelenmek istendi inde, medeni durumun ve meslek grubunun 

rakamlarla ifade edilmesi olas  de ildir. Medeni durum “evli”, “bekar”, “bo anm ” ve 

“dul” eklinde gösterilirken meslek gruplar  da “serbest meslek”, “devlet memurlu u”, 

”i i”, vb. eklinde grupland labilir. te say sal olmayan de kenler aras nda herhangi bir 

ili kinin var olmad  ileri sürerek (  hipotezi), bu hipotezin red edilip 

edilemeyece inin incelenmesinde uygulanan test  testi’dir (Akyüz, 2006). 

  testinde izlenen süreç çok basittir. Bu sürecin hesaplamalar k sm nda gözlenen 

de erler ile teorik veya beklenen de erler hesaplan r. Karar k sm nda ise, bu iki de er 

birbirleriyle kar la larak, ara rmada kullan lan hipotezlerden biri kabul edilir 

(Ta demir, 2007). 

 Ki-kare testi gerçekte iki s flamal  de kenin düzeylerine (sat r say  X sütun 

say ) göre olu an gözeneklerde gözlenen say larla-de erlerle, beklenen say lar n 

de erlerin birbirlerinde anlaml  bir ekilde farkl k gösterip göstermedi ini test eder. Buna 

göre iki say  aras ndaki fark artt kça de kenler aras ndaki ili kinin anlaml  ç kma olas  

artar. Analiz süreci “X ve Y gibi iki de ken birbirinden ba ms zd r” eklinde 

yaz labilen bir null hipotezinin testini temel ald ndan bu test, “ba ms zl k testi” de 
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denir. Ki-kare testinde, a) serbestlik derecesi=1 2X2’lik ya da b) serbestlik derecesi >1 

olan AXB’lik çapraz tablo söz konusu olabilir (Ta demir, 2007). 

 Serbestlik derecesinin birden büyük oldu u durumda, beklenen de eri 5’den 

küçük gözenek say  %20’yi a yorsa ve ara rmac n denek say  art rmas  imkans z 

ya da güç ise, çözüm için üç farkl  seçenek vard r. Bunlar (Ta demir, 2007); 

 1. lgili sat r ya da sütunun düzeylerinde mant kl  ise birle tirme yap r. Bu 

birle tirme ile gözeneklerdeki gözlem say lar  art r ve bunun sonucu alarak da beklenen 

de erler artabilir. 

2. Beklenen de erin 5’den küçük oldu u gözenekleri azaltmak amac yla, sat r ya da 

sütunun ilgili düzeyleri analiz d  b rak labilir. 

3. lk iki çözüm uygun de il ise, yorumlar çapraz tablo üzerinden sadece frekans ve 

yüzdeler kullan larak yap r. 

Ki-kare testinde dikkat edilecek hususlar öyledir (Akyüz, 2006); 

1. Testlerde kullan lacak de erler mutlak say lar olup, oranlar olmaz. 

2. Her bir gözlem di erinden ba ms z olmal r. 

3. Ki-kare testinde belenen frekanslar n say sal büyüklü ü önemlidir. Eklenen 

frekanslar n en çok yüzde yirmisinin 5 say ndan küçük olmas na izin verilir. Bu sorunu 

çözmenin en basit yolu s flar  birle tirmektir. 

4. Gözlem say  50 en az ve 1 serbestlik dereceli örneklerde yates düzeltmesi 

yapmak gerekir. 

5. Beklenen frekanslar n hiçbiri s r de erini almaz. 

Çapraz Tablolar 

Bir veri setinde iki ve daha fazla de kene ili kin veriler yer alabilir. Bu 

de kenlerin baz lar  nitel baz lar  nicel olabilir. De kenler aras nda  ile birlikte 

de imleri ve ili kileri belirlemek için çapraz tablolar n yap lmas  gerekir. Çapraz tablolar, 

iki de kenin s flar  s ra ve sütunlarda gösteren ve gözlerde de kenlerin alt 

flar n birlikte gözlendi i birim say lar n yer ald  tablolard r. De kenlerin 
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ili kileri bu tablolar arac  ile irdelenebilir ve de kenlerin birbirlerine ba ml  olup 

olmad klar  ara labilir (Özdamar, 2003). Bir çapraz tabloda her bir gözlenen frekansa 

kar  gelen olas k kurallar na göre baz  hipotezlere ba  olarak hesaplanm  bir beklenen 

(veya teorik) frekans vard r. Çapraz tablonun hücrelerinde yer alan bu frekanslara hücre 

frekanslar  denir. Her bir sat n veya sütunun toplam frekans  marjinal frekans olarak 

adland r. Çapraz tablolar cevaplar  birden fazla nitelik itibar yla s fland r (Akyüz, 

2006). 

Grafikler 

Veri setlerinde yer alan de kenler hakk nda görsel bilgi edinmek amac yla 

grafikler çizilir. De kenin da m biçimi, e ilimi hakk nda ayr nt  bilgi edinmeye 

yard mc  olan farkl  grafik türleri vard r. Grafikler temel olarak çizimlerinden yararlan lan 

tekniklere göre 6 ana gruba ayr r. 1) Çizgi Grafikler 2) Çubuk Grafikler 3) Alan Grafikler 

4) Resimli Grafikler (Piktogram), 5) Birikimli Grafikler (Y lmal ) ve 6) li kili Grafikler 

olarak sayabiliriz. Bu gruplama içinde alt gruplarda yer alan bir çok grup türü de vard r 

(Akyüz, 2006). 



 
 

 

3.BULGULAR 

 3.1. Mobilya Sektöründe Çal anlar ile lgili Demografik Bulgular 

 

Tablo 19’da ankete kat lan, mobilya sektöründeki çal anlar n demografik 

özellikleri verilmi tir. 

Tablo 19. Mobilya Sektöründe Çal anlar n Demografik Özellikleri 

Cinsiyet Adet % Kümülatif Toplam 
Erkek 269 92,1 92,1 
Kad n 23 7,9 100,0 
Toplam 292 100,0   
Ya  Adet % Kümülatif Toplam 
18-25 30 10,3 10,3 
26-33 100 34,2 44,5 
34-41 83 28,4 72,9 
42 ve üstü 79 27,1 100,0 
Toplam 292 100,0   
Medeni Durum Adet % Kümülatif Toplam 
Evli 217 74,3 74,3 
Bekar 75 25,7 100,0 
Toplam 292 100,0   
L Adet % Kümülatif Toplam 

ORDU 64 21,9 21,9 
KOCAEL  7 2,4 24,3 
STANBUL 38 13,0 37,3 

ANKARA 27 9,2 46,6 
KAYSER  19 6,5 53,1 

ZE 25 8,6 61,6 
ESK EH R 21 7,2 68,8 
BOLU 7 2,4 71,2 
KARABÜK 9 3,1 74,3 
TRABZON 35 12,0 86,3 
KÜTAHYA 25 8,6 94,9 
DÜZCE 15 5,1 100,0 
Toplam 292 100,0   
 

 Tablo 19’da görüldü ü gibi ankete kat lanlar n %92,1’i erkek, %7,9’u ise kad nd r. 

Ankete kat lanlar n ya lar  incelendi inde; %10,3’ünün 18-25 ya  aras nda oldu u, 

%34,2’sinin 26-33 ya  aras nda oldu u, %28,4’ünün 34-41 ya  aras nda oldu u ve 

%27,1’inin 42 ya nda ve üzerinde oldu u görülmektedir. Ankete kat lan çal anlar n 

medeni durumlar  incelendi inde ise %74,3’ünün evli ve %25,7’sinin ise bekar oldu u 

görülmektedir. Anketlerin cevaplanmas nda geribildirim sa layan iller incelendi inde ise 
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%21,9’luk bir oran ile Ordu’nun ilk s rada yer ald  görülmektedir. stanbul %13,0 ile 

ikinci s rada yer al rken Trabzon %12,0 ile üçüncü s rada yer alm r. 

 3.2. Çal anlar n Görev Ald klar letmeler ile lgili Bulgular 

 

 Tablo 20’de ankete kat lan, mobilya sektöründeki çal anlar n görev ald klar  

lemeler ile ilgili baz  bulgulara yer verilmi tir. 

Tablo 20. Çal anlar n Görev Ald klar letmeler ile lgili Baz  Özellikler 

Çal an n letmedeki Pozisyonu Adet % Kümülatif Toplam 
Üst Kademe 157 53,8 53,8 
Orta Kademe 93 31,8 85,6 
Alt Kademe 42 14,4 100,0 
Toplam 292 100,0   

letmenin Hukuki Yap  Adet % Kümülatif Toplam 
Tek Ki i letmesi 122 41,8 41,8 
Limitet  111 38,0 79,8 
Anonim . ve Kolektif . 59 20,2 100,0 
Toplam 292 100,0   
Çal an n letmedeki Bulundu u Süre Adet % Kümülatif Toplam 
0-5 y l 99 33,9 33,9 
6-10 y l 76 26,0 59,9 
11-15 y l 46 15,8 75,7 
16 y l ve üzeri 71 24,3 100,0 
Toplam 292 100,0   
Çal an n letmedeki Görev Bölümü Adet % Kümülatif Toplam 
Yönetim 57 19,5 32,0 
Üretim 66 22,6 69,1 
Sat -Pazarlama 41 14,0 92,1 
Muhasebe 14 4,8 100,0 
Toplam Yan tlayan 178 61,0   
Yan tlamayan 114 39,0   
Genel Toplam 292 100,0   

letmenin hracat Durumu Adet % Kümülatif Toplam 
Evet 61 20,9 40,7 
Hay r 89 30,5 100,0 
Toplam Yan tlayan 150 51,4   
Yan tlamayan 142 48,6   
Genel Toplam 292 100,0   
Çal an Say  Adet % Kümülatif Toplam 
0-50 234 80,1 80,1 
51-100 20 6,8 87,0 
101 + 38 13,0 100,0 
Toplam 292 100,0   
 

 Çal anlar n görev ald klar  i letmelere dair bulgular incelenecek olursa; Ankete 

kat lanlar n %53,8’i bulunduklar  i letmede üst kademede (genel müdür, müdür yard mc , 
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letme sahibi), %31,8’i orta kademede( mühendis, ef, bölüm sorumlusu, vardiya amiri) 

ve % 14,4’ü ise alt kademede ( ustaba , i çi) yer almaktad r. Ankete kat lan çal anlar n 

görev ald klar  i lemelerin yap  incelendi inde ise; %41,8’i tek ki i i letmesi iken, 

%38,0’   limitet . ve %20,2’si Anonim . ve Kolektif . olarak görülmektedir. 

Ankete kat lan çal anlar n i letmelerdeki görev ald klar  süreler incelendi inde ise 

%33,9’unun 0-5 y ld r ayn  i letmede çal , %26,0’ n 6-10 y ld r ayn  i letmede 

çal , %15,8’inin 11-15 y ld r ayni i letmede çal  ve %24,3’ünün 16 ve üzeri y ldan 

beri ayn  i letmede çal  görülmektedir. Ankete kat lan çal anlar n i letmelerdeki görev 

bölümleri incelendi inde %19,5’inin yönetim, %22,6’s n üretim, %14,0’ n sat -

pazarlamada ve %4,8’inin muhasebe k sm nda çal  görülmektedir. Geribildirim 

sa lanan 292 anketten %61’inde çal an ki inin i letmede görev ald  bölüm ile ilgili 

cevap verilmi tir. %39’u temsil eden 114 ki i ise bu soruya cevap vermemi tir. 

Çal anlar n mensubu olduklar  i letmelerin ihracat durumuna dair soruya ise 150 ki i 

(%51,4) cevap verirken 142 ki i (%48,6) cevap vermemi tir. Elde edilen cevaplara göre 

letmelerin %20,9’u ihracat yaparken %30,5’i ihracat yapmamaktad r. letmelerin toplam 

çal an say lar  incelendi inde ise; ankete kat lan i letmelerin %80,1’i 0-50 çal ana 

sahipken %6,8’i 51-100 çal ana sahiptir. Geriye kalan i letmeler ise %13’lük oran  te kil 

etmekle beraber 101 ve üzeri çal ana sahiptirler.  

 Ankette yer alan bölümlere dair yarg lar faktör analizine tabi tutulmu tur. Faktör 

analizi neticesinde ilgili bölüme etki eden yarg lar ve anketteki kriterler aras ndaki ili ki ki-

kare testi ve çapraz tablolar arac  ile aç klanm r.  

 3.3. Mü teriler ile lgili Görü ler Hakk nda Bulgular 

 

 Mü teriler ile ilgili görü leri belirten 25 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  

tespit edildikten sonra faktör analizine geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri 

uygulanm r. KMO de erinin 0,844 ve Bartlett testi sonucunun (2342,588) p<0,05 

oldu u belirlenmi tir. Böylece verilerin faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve 

analiz yap lm r. Faktör analizi neticesinde incelenen yarg lar 4 grupta s fland lm r. 

Elde edilen de erlerin incelenmesi neticesinde 25 yarg dan 11’inin mü teriler ile ilgili 

görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. Bu yarg lar; mü teri ürünümüzü sat n 

aland r, mü teri ürünümüzü kullanand r, mü teri ikayetlerine önem verilir, mü teri 
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ikayetleri yenilik ve geli meler için dikkate al r, mü teri ikayetlerine ho görüyle 

bak r, mü terilerle ki isel olarak görü meler yapar m, rakiplerimize göre mü terilerle 

ili kilerimiz çok daha iyidir, yeni ürün tasar nda mü teri istekleri göz önünde 

bulundurulur, ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r, i letmemiz mü terilere 

sürprizler, ödüller sunmaktad r, i letmemiz mü teri memnuniyetini sistemli bir ekilde 

ölçer yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 

aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 21. Cinsiyet Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Mü teri 
ikayetlerine Önem 

Verilir 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 11,441a 4 ,022 
Likelihood Ratio 10,453 4 ,033 
Linear-by-Linear Association ,139 1 ,710 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Mü terilerle Ki isel 
Olarak Görü meler 

yapar m 

Pearson Chi-Square 10,546a 4 ,032 
Likelihood Ratio 9,940 4 ,041 
Linear-by-Linear Association ,162 1 ,688 
N of Valid Cases 289     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemiz Mü teri 
Memnuniyetini 

Sistemli Bir ekilde 
Ölçer 

Pearson Chi-Square 14,742a 4 ,005 
Likelihood Ratio 11,282 4 ,024 
Linear-by-Linear Association ,003 1 ,955 
N of Valid Cases 291     
 

Tablo 22. Ya  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Mü terilerle Ki isel 
Olarak Görü meler 

Yapar m 

  Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 

Pearson Chi-Square 21,929a 12 ,038 
Likelihood Ratio 28,338 12 ,005 

Linear-by-Linear Association 3,492 1 ,062 
N of Valid Cases 289     
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Tablo 23. Çal an n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
                Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Mü teri Ürünümüzü 
Kullanand r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 16,827a 8 ,032 
Likelihood Ratio 16,331 8 ,038 
Linear-by-Linear Association ,168 1 ,681 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Ürünümüzle lgili 
Etkili Tan mlar 
Yap lmaktad r 

Pearson Chi-Square 19,058a 8 ,015 
Likelihood Ratio 20,704 8 ,008 
Linear-by-Linear Association 1,698 1 ,193 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemiz 

Mü terilere Sürpriz 
Ödüller Sunmaktad r 

Pearson Chi-Square 17,290a 8 ,027 
Likelihood Ratio 16,143 8 ,040 
Linear-by-Linear Association 9,194 1 ,002 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 24. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Rakiplerimize Göre 

Mü teriler ile 
li kilerimiz Çok 

Daha yidir 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 17,425a 8 ,026 
Likelihood Ratio 16,641 8 ,034 
Linear-by-Linear Association ,031 1 ,860 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Ürünümüzle lgili 
Etkili Tan mlar 
Yap lmaktad r 

Pearson Chi-Square 42,470a 8 ,000 
Likelihood Ratio 47,879 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 15,713 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemiz 

Mü terilere Sürpriz 
Ödüller Sunmaktad r 

Pearson Chi-Square 22,040a 8 ,005 
Likelihood Ratio 20,672 8 ,008 
Linear-by-Linear Association 4,050 1 ,044 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 25. Çal an n letmedeki Görev Bölümü Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki 
                Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmemiz 

Mü terilere Sürpriz 
Ödüller 

Sunmaktad r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 34,768a 12 ,001 
Likelihood Ratio 36,787 12 ,000 
Linear-by-Linear Association 2,550 1 ,110 
N of Valid Cases 178     
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Tablo 26. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Mü teri ikayetlerine 
Önem Verilir 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 10,117a 4 ,039 
Likelihood Ratio 12,487 4 ,014 
Linear-by-Linear Association 5,026 1 ,025 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Mü terileri ikayetleri 
Yenilik ve Geli meler 

çin Dikkate Al r 

Pearson Chi-Square 7,781a 4 ,100 
Likelihood Ratio 10,622 4 ,031 
Linear-by-Linear Association 1,372 1 ,241 
N of Valid Cases 148     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemiz Mü teri 
Memnuniyetini 

Sistemli Bir ekilde 
Ölçer 

Pearson Chi-Square 11,739a 4 ,019 
Likelihood Ratio 14,009 4 ,007 
Linear-by-Linear Association 9,414 1 ,002 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Ürünlerimizle lgili 
Etkili Tan mlar 

Yap lmaktad r 

Pearson Chi-Square 12,449a 4 ,014 
Likelihood Ratio 13,018 4 ,011 
Linear-by-Linear Association 2,762 1 ,097 
N of Valid Cases 150     
 

Tablo 27. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terileri 

ikayetleri Yenilik ve 
Geli meler çin 
Dikkate Al r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 16,662a 8 ,034 
Likelihood Ratio 17,140 8 ,029 
Linear-by-Linear Association 4,205 1 ,040 
N of Valid Cases 290     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Ürünlerimizle lgili 
Etkili Tan mlar 
Yap lmaktad r 

Pearson Chi-Square 24,274a 8 ,002 
Likelihood Ratio 26,273 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 13,070 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemiz 

Mü terilere Sürpriz 
Ödüller Sunmaktad r 

Pearson Chi-Square 22,964a 8 ,003 
Likelihood Ratio 20,753 8 ,008 
Linear-by-Linear Association 8,007 1 ,005 
N of Valid Cases 292     
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3.4. letmelerin Mü teri Yönlü Olmas na Etki Eden Kriterler ile lgili  
       Bulgular 

 

letmelerin mü teri yönlü olmas na etki eden kriterler ile ilgili görü leri belirten 6 

yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra faktör analizine 

geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO de erinin 0,737 

ve Bartlett testi sonucunun (256,948) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. Böylece verilerin 

faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör analizi neticesinde 

incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin incelenmesi 

neticesinde 6 yarg dan 2’sinin i letmelerin mü teri yönlü olmas na etki eden kriterler ile 

ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. Bu yarg lar; mü teri beklentilerinin 

k s k de mesi ve mü teri yeni beklentilerine uygun hareket etme iste i yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 

aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 28. Çal an n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
    Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Mü teri 
Beklentilerinin S k 

k De mesi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 16,383a 8 ,037 
Likelihood Ratio 16,789 8 ,032 
Linear-by-Linear Association 4,495 1 ,034 
N of Valid Cases 291     
 

Tablo 29. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü teri Yeni 
Beklentilerine 

Uygun Hareket 
Etme ste i 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 24,294a 8 ,002 
Likelihood Ratio 20,950 8 ,007 
Linear-by-Linear Association 1,557 1 ,212 
N of Valid Cases 291     
 

 

 



59 
 

 

 

 
3.5.  Pazar Yönelimi için Bilgi Toplanmas na Etki Eden Kriterler ile lgili  
        Bulgular 

 

letmelerde pazar yönelimi için bilgi toplanmas na etki eden kriterler ile ilgili 

görü leri belirten 10 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra 

faktör analizine geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO 

de erinin 0,867 ve Bartlett testi sonucunun (1190,271) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. 

Böylece verilerin faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör 

analizi neticesinde incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin 

incelenmesi neticesinde 10 yarg dan 4’ünün i letmelerde pazar yönelimi için bilgi 

toplanmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. 

Bu yarg lar; mü terilerimizin tercihlerindeki de imi izleyen bir sisteme sahibiz, 

mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri belirlemek amac yla 

ara rmalar veya görü meler yapar z, mü terilerimiz üzerinde i letme ortam za 

yans yan de imlerin etkisini sistemli olarak gözden geçiririz, i letmemiz genel makro 

ekonomik göstergeler hakk nda bilgiler toplar ve de erlendiririz yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 

aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 30. Çal anlar n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
    Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Genel Makro 

Ekonomik 
Göstergeler Hakk nda 

Bilgiler Toplar ve 
De erlendiririz 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 17,305a 8 ,027 
Likelihood Ratio 18,287 8 ,019 
Linear-by-Linear Association 7,490 1 ,006 
N of Valid Cases 288     
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Tablo 31. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terilerimizin 
Tercihlerindeki 

De imi zleyen Bir 
Sisteme Sahibiz 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,106a 8 ,014 
Likelihood Ratio 19,689 8 ,012 
Linear-by-Linear Association 10,277 1 ,001 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Mü terilerimizin Sat n 
Alma Kararlar  

Etkileyen Faktörleri 
Belirlemek Amac yla 

Ara rmalar veya 
Görü meler Yapar z 

Pearson Chi-Square 25,908a 8 ,001 
Likelihood Ratio 31,196 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 15,418 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Mü terilerimiz 
Üzerinde letme 

Ortam za Yans yan 
De imlerin Etkisini 

Sistemli Olarak Gözden 
Geçiririz 

Pearson Chi-Square 26,061a 8 ,001 
Likelihood Ratio 27,605 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 18,727 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) letmemiz Genel 
Makro Ekonomik 

Göstergeler Hakk nda 
Bilgiler Toplar ve 

De erlendiririz  

Pearson Chi-Square 20,369a 8 ,009 
Likelihood Ratio 21,524 8 ,006 
Linear-by-Linear Association 15,588 1 ,000 
N of Valid Cases 288     

 

Tablo 32. Çal anlar n letmede Bulunma Süresi Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
                Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Mü terilerimizin Sat n 
Alma Kararlar  

Etkileyen Faktörleri 
Belirlemek Amac yla 

Ara rmalar veya 
Görü meler Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 23,697a 12 ,022 
Likelihood Ratio 21,939 12 ,038 
Linear-by-Linear Association ,771 1 ,380 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 33. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Mü terilerimizin Sat n 
Alma Kararlar  

Etkileyen Faktörleri 
Belirlemek Amac yla 

Ara rmalar veya 
Görü meler Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 10,126a 4 ,038 
Likelihood Ratio 10,763 4 ,029 
Linear-by-Linear Association 4,241 1 ,039 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) letmemiz Genel 
Makro Ekonomik 

Göstergeler Hakk nda 
Bilgiler Toplar ve 

De erlendiririz  

Pearson Chi-Square 14,370a 4 ,006 
Likelihood Ratio 15,777 4 ,003 
Linear-by-Linear Association 6,831 1 ,009 
N of Valid Cases 150     
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Tablo 34. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terilerimizin 
Tercihlerindeki 

De imi zleyen Bir 
Sisteme Sahibiz 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 16,139a 8 ,040 
Likelihood Ratio 16,860 8 ,032 
Linear-by-Linear Association 7,510 1 ,006 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Mü terilerimizin Sat n 
Alma Kararlar  

Etkileyen Faktörleri 
Belirlemek Amac yla 

Ara rmalar veya 
Görü meler Yapar z 

Pearson Chi-Square 19,040a 8 ,015 
Likelihood Ratio 25,875 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 14,815 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) letmemiz Genel 
Makro Ekonomik 

Göstergeler Hakk nda 
Bilgiler Toplar ve 

De erlendiririz  

Pearson Chi-Square 13,019a 8 ,111 
Likelihood Ratio 16,871 8 ,031 
Linear-by-Linear Association 8,693 1 ,003 
N of Valid Cases 288     
 

3.6. Pazar Yönelimi için Bilginin Yay lmas na Etki Eden Kriterler ile lgili  
       Bulgular 

 

letmelerde pazar yönelimi için bilginin yay lmas na etki eden kriterler ile ilgili 

görü leri belirten 6 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra faktör 

analizine geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO 

de erinin 0,815 ve Bartlett testi sonucunun (630,384) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. 

Böylece verilerin faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör 

analizi neticesinde incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin 

incelenmesi neticesinde 6 yarg dan 5’inin i letmelerde pazar yönelimi için bilginin 

yay lmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. 

Bu yarg lar; pazardaki trendleri ve geli meleri takip etmek için en az ndan üç ayda bir 

bölümler aras  toplant  yapar z, mü terilerimiz hakk nda bilgi veren dokümanlar periyodik 

olarak tüm bölümlere da r, mü terilerimizle ilgili önemli bir olaydan an nda tüm 

birimlerimizin haberi olur, mü teri tatmini konusunda elde edilen sonuçlar tüm birimlere 

da r, pazara ili kin bilgileri de erlendirmek için farkl  bölümlerimiz aras nda 

toplant lar düzenleriz yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 
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aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 35. Cinsiyet Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 9,710a 4 ,046 
Likelihood Ratio 10,670 4 ,031 
Linear-by-Linear Association 5,851 1 ,016 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 36. Medeni Durum Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Pazara li kin Bilgileri 
De erlendirmek çin 
Farkl  Bölümlerimiz 
Aras nda Toplant lar 

Düzenleriz 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 18,199a 4 ,001 
Likelihood Ratio 17,127 4 ,002 
Linear-by-Linear Association 2,939 1 ,086 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 37. Çal an n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
                Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 26,583a 8 ,001 
Likelihood Ratio 28,122 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 19,033 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 38. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 32,191a 8 ,000 
Likelihood Ratio 32,688 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 28,021 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Mü teri Tatmini 
Konusunda Elde 

Edilen Sonuçlar Tüm 
Birimlere Da r 

Pearson Chi-Square 16,031a 8 ,042 
Likelihood Ratio 15,630 8 ,048 
Linear-by-Linear Association ,585 1 ,445 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara li kin Bilgileri 
De erlendirmek çin 
Farkl  Bölümlerimiz 
Aras nda Toplant lar 

Düzenleriz 

Pearson Chi-Square 31,806a 8 ,000 
Likelihood Ratio 33,325 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 23,884 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
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Tablo 39. Çal anlar n letmede Bulunma Süresi Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
                Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Mü terilerimiz 
Hakk nda Bilgi 

Veren Dokümanlar 
Periyodik Olarak 
Tüm Bölümlere 

Da r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 22,251a 12 ,035 
Likelihood Ratio 22,112 12 ,036 
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,926 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 40. Çal anlar n letmedeki Görev Bölümü Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
                Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,973a 12 ,068 
Likelihood Ratio 21,150 12 ,048 
Linear-by-Linear Association ,792 1 ,374 
N of Valid Cases 178     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Mü teri Tatmini 
Konusunda Elde 

Edilen Sonuçlar Tüm 
Birimlere Da r 

Pearson Chi-Square 23,618a 12 ,023 
Likelihood Ratio 23,898 12 ,021 
Linear-by-Linear Association 2,289 1 ,130 
N of Valid Cases 178     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara li kin Bilgileri 
De erlendirmek çin 
Farkl  Bölümlerimiz 
Aras nda Toplant lar 

Düzenleriz 

Pearson Chi-Square 24,011a 12 ,020 
Likelihood Ratio 25,271 12 ,014 
Linear-by-Linear Association ,136 1 ,712 
N of Valid Cases 178     
 

Tablo 41. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 21,391a 4 ,000 
Likelihood Ratio 22,544 4 ,000 
Linear-by-Linear Association 19,976 1 ,000 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara li kin Bilgileri 
De erlendirmek çin 
Farkl  Bölümlerimiz 
Aras nda Toplant lar 

Düzenleriz 

Pearson Chi-Square 16,219a 4 ,003 
Likelihood Ratio 16,945 4 ,002 
Linear-by-Linear Association 14,960 1 ,000 
N of Valid Cases 150     
 

Tablo 42. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri 
ve Geli meleri Takip 

Etmek çin En 
Az ndan Üç Ayda Bir 

Bölümler Aras  
Toplant  Yapar z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 28,591a 8 ,000 
Likelihood Ratio 33,538 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 22,975 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
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3.7. Pazar Yönelimi için Tepkinin Olu turulmas na Etki Eden Kriterler ile  
                   lgili Bulgular 

 

letmelerde pazar yönelimi için tepkinin olu turulmas na etki eden kriterler ile 

ilgili görü leri belirten 7 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra 

faktör analizine geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO 

de erinin 0,865 ve Bartlett testi sonucunun (695,320) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. 

Böylece verilerin faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör 

analizi neticesinde incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin 

incelenmesi neticesinde 7 yarg dan 6’s n i letmelerde pazar yönelimi için tepkinin 

olu turulmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya 

km r. Bu yarg lar; mü terilerimizin ihtiyaçlar ndaki de imlere cevap vermede 

rakiplerimize göre çok daha h zl z, hizmet çe itlerimizi, iç politikalardan ziyade pazar n 

ihtiyaçlar  esas alarak belirleriz, sektördeki de melere ayak uydurabilmek amac yla 

bölümler aras  periyodik olarak toplant lar düzenlenerek planlar yap r, i letmemizde 

farkl  bölümlerin faaliyetleri çok iyi koordine edilmi tir, i letmemizde mü teri ikayet 

sistemi mevcuttur, böyle bir ortamda pazarlama planlar  uygulayabiliyoruz 

yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 

aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 43. Cinsiyet Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terilerimizin 

htiyaçlar ndaki 
De imlere Cevap 

Vermede Rakiplerimize 
Göre Çok Daha H zl z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 11,269a 4 ,024 
Likelihood Ratio 10,698 4 ,030 
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,923 
N of Valid Cases 292     
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Tablo 44. Ya  Kriteri le Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmemizde Farkl  

Bölümlerin Faaliyetleri 
Çok yi Koordine 

Edilmi tir 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 23,522a 12 ,024 
Likelihood Ratio 23,737 12 ,022 
Linear-by-Linear Association 2,596 1 ,107 
N of Valid Cases 291     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Böyle Bir Ortamda 

Pazarlama Planlar  
Uygulayabiliyoruz  

Pearson Chi-Square 25,079a 12 ,014 
Likelihood Ratio 24,042 12 ,020 
Linear-by-Linear Association 3,176 1 ,075 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 45. Çal anlar n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
    Yarg lar 

Ki-Kare Testi Sektördeki 
De melere Ayak 

Uydurabilmek 
Amac yla Bölümler 

Aras  Periyodik 
Olarak Toplant lar 

Düzenlenerek Planlar 
Yap r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,864a 8 ,011 
Likelihood Ratio 20,261 8 ,009 
Linear-by-Linear Association 15,115 1 ,000 
N of Valid Cases 292 

    

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Farkl  

Bölümlerin 
Faaliyetleri Çok yi 
Koordine Edilmi tir 

Pearson Chi-Square 22,373a 8 ,004 
Likelihood Ratio 25,824 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 14,644 1 ,000 
N of Valid Cases 291     
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Tablo 46. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terilerimizin 

htiyaçlar ndaki 
De imlere Cevap 

Vermede Rakiplerimize 
Göre Çok Daha H zl z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,637a 8 ,012 
Likelihood Ratio 20,262 8 ,009 
Linear-by-Linear Association 5,077 1 ,024 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Sektördeki De melere 
Ayak Uydurabilmek 

Amac yla Bölümler Aras  
Periyodik Olarak 

Toplant lar 
Düzenlenerek Planlar 

Yap r 

Pearson Chi-Square 29,319a 8 ,000 
Likelihood Ratio 30,642 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 17,159 1 ,000 
N of Valid Cases 292 

    

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Farkl  

Bölümlerin Faaliyetleri 
Çok yi Koordine 

Edilmi tir 

Pearson Chi-Square 28,642a 8 ,000 
Likelihood Ratio 29,381 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 15,493 1 ,000 
N of Valid Cases 291     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Mü teri 

ikayet Sistemi 
Mevcuttur 

Pearson Chi-Square 33,107a 8 ,000 
Likelihood Ratio 35,289 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 25,436 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Böyle Bir Ortamda 

Pazarlama Planlar  
Uygulayabiliyoruz  

Pearson Chi-Square 16,820a 8 ,032 
Likelihood Ratio 17,480 8 ,025 
Linear-by-Linear Association 13,472 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 47. Çal an n letmede Bulundu u Süre Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
                Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Hizmet Çe itlerimizi, 

ç Politikalardan 
Ziyade Pazar n 
htiyaçlar  Esas 
Alarak Belirleriz 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,868a 12 ,070 
Likelihood Ratio 22,329 12 ,034 
Linear-by-Linear Association 2,515 1 ,113 
N of Valid Cases 292     
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Tablo 48. Çal anlar n letmedeki Görev Bölümü Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
    Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terilerimizin 

htiyaçlar ndaki 
De imlere Cevap 

Vermede Rakiplerimize 
Göre Çok Daha H zl z 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 23,137a 12 ,027 
Likelihood Ratio 25,238 12 ,014 
Linear-by-Linear Association ,037 1 ,847 
N of Valid Cases 178     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Sektördeki De melere 
Ayak Uydurabilmek 
Amac yla Bölümler 

Aras  Periyodik Olarak 
Toplant lar 

Düzenlenerek Planlar 
Yap r 

Pearson Chi-Square 23,985a 12 ,020 
Likelihood Ratio 24,052 12 ,020 
Linear-by-Linear Association ,749 1 ,387 
N of Valid Cases 178 

    

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Farkl  

Bölümlerin Faaliyetleri 
Çok yi Koordine 

Edilmi tir 

Pearson Chi-Square 28,642a 8 ,000 
Likelihood Ratio 29,381 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 15,493 1 ,000 
N of Valid Cases 291     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Böyle Bir Ortamda 

Pazarlama Planlar  
Uygulayabiliyoruz  

Pearson Chi-Square 20,189a 12 ,064 
Likelihood Ratio 26,418 12 ,009 
Linear-by-Linear Association 4,312 1 ,038 
N of Valid Cases 178     
 

Tablo 49. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Sektördeki De melere 
Ayak Uydurabilmek 

Amac yla Bölümler Aras  
Periyodik Olarak 

Toplant lar 
Düzenlenerek Planlar 

Yap r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 15,704a 4 ,003 
Likelihood Ratio 16,638 4 ,002 
Linear-by-Linear Association 5,660 1 ,017 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Farkl  

Bölümlerin Faaliyetleri 
Çok yi Koordine 

Edilmi tir 

Pearson Chi-Square 9,074a 4 ,059 
Likelihood Ratio 9,743 4 ,045 
Linear-by-Linear Association 2,454 1 ,117 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Mü teri 

ikayet Sistemi 
Mevcuttur 

Pearson Chi-Square 21,604a 4 ,000 
Likelihood Ratio 25,144 4 ,000 
Linear-by-Linear Association 12,547 1 ,000 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Böyle Bir Ortamda 

Pazarlama Planlar  
Uygulayabiliyoruz  

Pearson Chi-Square 12,739a 4 ,013 
Likelihood Ratio 13,632 4 ,009 
Linear-by-Linear Association 10,822 1 ,001 
N of Valid Cases 150     
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Tablo 50. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Sektördeki De melere 
Ayak Uydurabilmek 

Amac yla Bölümler Aras  
Periyodik Olarak 

Toplant lar 
Düzenlenerek Planlar 

Yap r 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 24,319a 8 ,002 
Likelihood Ratio 25,225 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 12,071 1 ,001 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
letmemizde Mü teri 

ikayet Sistemi 
Mevcuttur 

Pearson Chi-Square 25,418a 8 ,001 
Likelihood Ratio 26,746 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 20,297 1 ,000 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Böyle Bir Ortamda 

Pazarlama Planlar  
Uygulayabiliyoruz  

Pearson Chi-Square 16,540a 8 ,035 
Likelihood Ratio 15,673 8 ,047 
Linear-by-Linear Association 11,918 1 ,001 
N of Valid Cases 292     
 

3.8. Pazar Yönlülük Ölçe ine Etki Eden Kriterler ile lgili Bulgular 

 

letmelerde pazar yönlülük ölçe ine etki eden kriterler ile ilgili görü leri belirten 

14 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra faktör analizine 

geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO de erinin 0,873 

ve Bartlett testi sonucunun (1482,454) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. Böylece verilerin 

faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör analizi neticesinde 

incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin incelenmesi 

neticesinde 14 yarg dan 7’sinin i letmelerde pazar yönlülük ölçe ine etki eden kriterler ile 

ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. Bu yarg lar; i letme amaçlar  

belirlemede mü terinin dikkate al nma düzeyi, i letmenin bir bütün olarak mü teri 

memnuniyetini artt rma düzeyi, mü terinin ihtiyaçlar  kar lamadaki duyarl k düzeyi, 

pazarda rekabet ederken mü teri ihtiyaçlar ndan hareket etme düzeyi, tüm yöneticilerin ve 

çal anlar n mü teriyi memnun etmede önemli bir rol oynad  kabul etme düzeyi, 

periyodik olarak mü teri ikayetleri ve memnuniyetini izleme durumu, üst yönetimin 

periyodik olarak rakiplere göre üstünlükleri ve zay fl klar  de erleme düzeyi yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 
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aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 51. Ya  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terinin 
htiyaçlar  

Kar lamadaki 
Duyarl k Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 23,774a 12 ,022 
Likelihood Ratio 23,429 12 ,024 
Linear-by-Linear Association ,156 1 ,693 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Tüm Yöneticilerin ve 
Çal anlar n 

Mü teriyi Memnun 
Etmede Önemli Bir 

Rol Oynad  Kabul 
Etme Düzeyi 

Pearson Chi-Square 24,667a 12 ,016 
Likelihood Ratio 25,078 12 ,014 
Linear-by-Linear Association ,052 1 ,819 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Periyodik Olarak 

Mü teri ikayetleri ve 
Memnuniyetini 
zleme Durumu 

Pearson Chi-Square 23,198a 12 ,026 
Likelihood Ratio 25,789 12 ,011 
Linear-by-Linear Association ,072 1 ,788 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 52. Medeni Durum Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi Tüm Yöneticilerin Ve 
Çal anlar n Mü teriyi 

Memnun Etmede 
Önemli Bir Rol 

Oynad  Kabul 
Etme Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 8,112a 4 ,088 
Likelihood Ratio 9,866 4 ,043 
Linear-by-Linear Association ,021 1 ,883 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 53. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Pazarda Rekabet 
Ederken Mü teri 

htiyaçlar ndan 
Hareket Etme Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 30,415a 8 ,000 
Likelihood Ratio 31,965 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 5,609 1 ,018 
N of Valid Cases 292     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Periyodik Olarak 

Mü teri ikayetleri ve 
Memnuniyetini zleme 

Durumu 

Pearson Chi-Square 34,575a 8 ,000 
Likelihood Ratio 34,786 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 25,914 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
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Tablo 54. Çal an n letmedeki Görev Bölümü Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
    Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Mü terinin 
htiyaçlar  

Kar lamadaki 
Duyarl k Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 22,151a 12 ,036 
Likelihood Ratio 22,989 12 ,028 
Linear-by-Linear Association 4,618 1 ,032 
N of Valid Cases 178     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pazarda Rekabet 
Ederken Mü teri 

htiyaçlar ndan 
Hareket Etme Düzeyi 

Pearson Chi-Square 23,996a 12 ,020 
Likelihood Ratio 23,524 12 ,024 
Linear-by-Linear Association 4,313 1 ,038 
N of Valid Cases 178     
 

Tablo 55. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
Pazarda Rekabet 
Ederken Mü teri 

htiyaçlar ndan 
Hareket Etme Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 10,824a 4 ,029 
Likelihood Ratio 12,161 4 ,016 
Linear-by-Linear Association 3,821 1 ,051 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Periyodik Olarak 

Mü teri ikayetleri ve 
Memnuniyetini zleme 

Durumu 

Pearson Chi-Square 14,238a 4 ,007 
Likelihood Ratio 14,871 4 ,005 
Linear-by-Linear Association 9,801 1 ,002 
N of Valid Cases 150     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) Üst Yönetimin 
Periyodik Olarak 
Rakiplere Göre 
Üstünlükleri ve 

Zay fl klar  
De erleme Düzeyi  

Pearson Chi-Square 24,206a 4 ,000 
Likelihood Ratio 25,924 4 ,000 
Linear-by-Linear Association 18,232 1 ,000 
N of Valid Cases 150     

 

Tablo 56. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
periyodik olarak 

mü teri ikayetleri ve 
memnuniyetini izleme 

durumu 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 26,767a 8 ,001 
Likelihood Ratio 26,215 8 ,001 
Linear-by-Linear Association 21,323 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
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3.9. Pazarlama Yönlülük Ölçe i De kenlerine Etki Eden Kriterler le lgili  
       Bulgular 

 

letmelerde pazarlama yönlülük ölçe i de kenlerine etki eden kriterler ile ilgili 

görü leri belirten 24 yarg n güvenilirlik de erlerini sa lad  tespit edildikten sonra 

faktör analizine geçilmi tir. Bu do rultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanm r. KMO 

de erinin 0,921 ve Bartlett testi sonucunun (2887,879) p<0,05 oldu u belirlenmi tir. 

Böylece verilerin faktör analizine uygun oldu u belirlenmi  ve analiz yap lm r. Faktör 

analizi neticesinde incelenen yarg lar tek grupta s fland lm r. Elde edilen de erlerin 

incelenmesi neticesinde 24 yarg dan 9’unun i letmelerde pazarlama yönlülük ölçe i 

de kenlerine etki eden kriterler ile ilgili görü ler hakk nda etkisi oldu u ortaya ç km r. 

Bu yarg lar; i letmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay  artt rmadaki 

ba ar  düzeyi, rakiplerle kar la ld nda, i letmenin kendi ürününün kalite düzeyi, 

rakiplerle kar la ld nda, i letmenin kendi ürününün dizayn üstünlü ü, rakiplerle 

kar la ld nda, i letmenin reklam faaliyetlerinin düzeyi, rakiplerle kar la ld nda, 

letmenin mü teri destek faaliyetlerinin düzeyi, rakiplerle kar la ld nda, i letmenin 

ürün teknolojisini farkl la rma düzeyi, i letmenin üretim-montaj sürecini geli tirme ve 

maliyetleri dü ürme yetene i, büyük miktarda üretim-montaj olanaklar , i letmenin ürün 

dizayn  yetene i yarg lar r. 

 Söz konusu yarg lar n ankette yer alan kriterle olan ili kilerini incelemek için  %95 

güvenle çapraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yap lm r. Analizler neticesinde; 

aralar nda anlaml  bir ili ki olan yarg lar ve kriterler ile istatistiksel de erler tablolar 

arac  ile ifade edilmi tir. 

Tablo 57. Cinsiyet Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Kalite Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 11,373a 4 ,023 
Likelihood Ratio 10,741 4 ,030 
Linear-by-Linear 
Association 

6,649 1 ,010 

N of Valid Cases 292     
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Tablo 58. Ya  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Mü teri Destek 
Faaliyetlerinin Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 20,353a 12 ,061 
Likelihood Ratio 22,148 12 ,036 
Linear-by-Linear 
Association 

2,182 1 ,140 

N of Valid Cases 291     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Üretim-Montaj 
Sürecini Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 24,887a 9 ,003 
Likelihood Ratio 24,867 9 ,003 
Linear-by-Linear 
Association 

3,069 1 ,080 

N of Valid Cases 292     
 

Tablo 59. Çal an n letmedeki Pozisyonu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
    Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmenin Toplumda 
Bilgisayar vb. Gibi 

Teknolojiyi Kullanmay  
Artt rmadaki Ba ar  

Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 15,976a 8 ,043 
Likelihood Ratio 18,421 8 ,018 
Linear-by-Linear 
Association 

5,354 1 ,021 

N of Valid Cases 286     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Kalite Düzeyi 

Pearson Chi-Square 14,657a 8 ,066 
Likelihood Ratio 15,606 8 ,048 
Linear-by-Linear 
Association 

1,623 1 ,203 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Üretim-Montaj 
Sürecini Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 22,081a 6 ,001 
Likelihood Ratio 22,104 6 ,001 
Linear-by-Linear 
Association 

14,804 1 ,000 

N of Valid Cases 292     
 

 

 

 

 

 

 



73 
 

 

Tablo 60. letmenin Hukuki Yap  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmenin Toplumda 

Bilgisayar Vb. Gibi 
Teknolojiyi Kullanmay  

Artt rmadaki Ba ar  
Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 22,481a 8 ,004 
Likelihood Ratio 23,119 8 ,003 
Linear-by-Linear 
Association 

14,680 1 ,000 

N of Valid Cases 286     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Kalite Düzeyi 

Pearson Chi-Square 46,555a 8 ,000 
Likelihood Ratio 46,019 8 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

26,221 1 ,000 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Dizayn 

Üstünlü ü 

Pearson Chi-Square 15,558a 8 ,049 
Likelihood Ratio 15,736 8 ,046 
Linear-by-Linear 
Association 

10,606 1 ,001 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Mü teri Destek 
Faaliyetlerinin Düzeyi 

Pearson Chi-Square 17,121a 8 ,029 
Likelihood Ratio 18,104 8 ,020 
Linear-by-Linear 
Association 

14,056 1 ,000 

N of Valid Cases 291     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Ürün 
Teknolojisini 

Farkl la rma Düzeyi 

Pearson Chi-Square 23,403a 8 ,003 
Likelihood Ratio 23,535 8 ,003 
Linear-by-Linear 
Association 

14,970 1 ,000 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Üretim-Montaj 
Sürecini Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 22,704a 6 ,001 
Likelihood Ratio 23,453 6 ,001 
Linear-by-Linear 
Association 

10,177 1 ,001 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Büyük Miktarda Üretim-
Montaj Olanaklar  

Pearson Chi-Square 25,176a 8 ,001 
Likelihood Ratio 26,298 8 ,001 
Linear-by-Linear 
Association 

17,999 1 ,000 

N of Valid Cases 290     
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Tablo 61. Çal an n letmede Bulundu u Süre Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan  
    Yarg lar 

Ki-Kare Testi letmenin Toplumda 
Bilgisayar Vb. Gibi 

Teknolojiyi 
Kullanmay  

Artt rmadaki Ba ar  
Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 18,517a 12 ,101 
Likelihood Ratio 21,383 12 ,045 
Linear-by-Linear Association 3,242 1 ,072 
N of Valid Cases 286     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) letmenin Üretim-
Montaj Sürecini 

Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 23,352a 9 ,005 
Likelihood Ratio 23,792 9 ,005 
Linear-by-Linear Association 12,278 1 ,000 
N of Valid Cases 292     
 

Tablo 62. Çal anlar n letmedeki Görev Bölümleri Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki  
    Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmenin üretim-
montaj sürecini 

geli tirme ve 
maliyetleri dü ürme 

yetene i 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 27,158a 12 ,007 
Likelihood Ratio 29,561 12 ,003 
Linear-by-Linear Association 11,401 1 ,001 
N of Valid Cases 177     

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
büyük miktarda 
üretim-montaj 

olanaklar  

Pearson Chi-Square 27,158a 12 ,007 
Likelihood Ratio 29,561 12 ,003 
Linear-by-Linear Association 11,401 1 ,001 
N of Valid Cases 177     
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Tablo 63. letme hracat Durumu Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmenin Toplumda 
Bilgisayar vb. Gibi 

Teknolojiyi Kullanmay  
Artt rmadaki Ba ar  

Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 22,720a 4 ,000 
Likelihood Ratio 23,834 4 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

18,312 1 ,000 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Kalite Düzeyi 

Pearson Chi-Square 25,469a 3 ,000 
Likelihood Ratio 25,996 3 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

10,984 1 ,001 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Dizayn 

Üstünlü ü 

Pearson Chi-Square 8,652a 4 ,070 
Likelihood Ratio 9,550 4 ,049 
Linear-by-Linear 
Association 

6,445 1 ,011 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Mü teri Destek 
Faaliyetlerinin Düzeyi 

Pearson Chi-Square 19,610a 4 ,001 
Likelihood Ratio 20,905 4 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

13,796 1 ,000 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Ürün 
Teknolojisini 

Farkl la rma Düzeyi 

Pearson Chi-Square 12,245a 4 ,016 
Likelihood Ratio 14,922 4 ,005 
Linear-by-Linear 
Association 

9,834 1 ,002 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Üretim-Montaj 
Sürecini Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 14,165a 3 ,003 
Likelihood Ratio 14,685 3 ,002 
Linear-by-Linear 
Association 

11,477 1 ,001 

N of Valid Cases 150     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Büyük Miktarda Üretim-
Montaj Olanaklar  

Pearson Chi-Square 24,568a 4 ,000 
Likelihood Ratio 26,476 4 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

20,993 1 ,000 

N of Valid Cases 149     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Ürün Dizayn  
Yetene i 

Pearson Chi-Square 12,972a 4 ,011 
Likelihood Ratio 13,390 4 ,010 
Linear-by-Linear 
Association 

7,327 1 ,007 

N of Valid Cases 150     
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Tablo 64. letme Çal an Say  Kriteri ile Aras nda Anlaml li ki Bulunan Yarg lar 

Ki-Kare Testi 
letmenin Toplumda 
Bilgisayar vb. Gibi 

Teknolojiyi Kullanmay  
Artt rmadaki Ba ar  

Düzeyi 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 15,251a 8 ,054 
Likelihood Ratio 15,824 8 ,045 
Linear-by-Linear 
Association 

9,234 1 ,002 

N of Valid Cases 286     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Kendi 
Ürününün Kalite Düzeyi 

Pearson Chi-Square 60,559a 8 ,000 
Likelihood Ratio 58,378 8 ,000 
Linear-by-Linear 
Association 

30,400 1 ,000 

N of Valid Cases 292     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Rakiplerle 
Kar la ld nda, 

letmenin Mü teri Destek 
Faaliyetlerinin Düzeyi 

Pearson Chi-Square 15,590a 8 ,049 
Likelihood Ratio 17,953 8 ,022 
Linear-by-Linear 
Association 

8,751 1 ,003 

N of Valid Cases 291     
  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

letmenin Üretim-Montaj 
Sürecini Geli tirme ve 
Maliyetleri Dü ürme 

Yetene i 

Pearson Chi-Square 19,037a 6 ,004 
Likelihood Ratio 19,750 6 ,003 
Linear-by-Linear 
Association 

13,648 1 ,000 

N of Valid Cases 292     
 

 

 

 

 

 

 



 

 

4. RDELEME 

 

 Bu çal mada; Türkiye genelinde, mobilya sektöründe faaliyet gösteren bütün 

küçük ve orta derecedeki (KOB ) i letmelere ula arak, geri bildirim elde edilmesi 

amaçlanm r. Bu do rultuda; i letmelerin bir k sm  ile yüz yüze görü me metoduyla, bir 

sm yla da online olarak ileti ime geçilerek söz konusu anketler cevapland lm r. 

Türkiye genelinde, toplamda elde edilen geri dönü üm say  292 anket olmakla birlikte 

%90 güven düzeyinde yap lacak bir çal ma için gerekli anket say  239 olarak 

hesaplanm r. Anketten elde edilen bilgilere göre; ankete kat lanlar n %92,1’i erkek, 

%7,9’u kad nd r, çal anlar n %10,3’ü 18-25, %34,2’si 26-33, %28,4’ü 34-41 ve %27,1’i 

42 ya  ve üzerindedir, kat mc lar n %74,3’ü evli iken %25,7’si bekard r, ankete kat lan 

çal anlar n %53,8’i üst kademe, %31,8’i orta kademe ve %14,4’ü alt kademe mensubudur. 

Çal anlar n %33,9’u 0-5 y l, %26,0’  6-10 y l, %15,8’i 11-15 y l, %24,3’ü 16 y l ve üzeri 

süreden beri u an ki bulunduklar  i letmelerde çal maktad r. Çal anlar n %19,5’i 

yönetim, %22,6’s  üretim, %14,0’  sat -pazarlama, %4,8’i muhasebe bölümünde 

çal klar  belirtirken; ankete kat lan çal anlar n %39,0’  i letmedeki görev bölümlerine 

dair bilgi vermemi tir, bilgi verenlerin oran  ise %61,0’d r. Ankete kat lan çal anlar n 

letmelerine dair bilgiler ise u ekildedir; i letmelerin %41,8’i tek ki i i letmesi, %38’i 

limitet ti. ve %20,2’si anonim ti. ve kolektif ti.’dir. letmelerin %20,9’u ihracat 

yapmakta iken, %30,5’i ihracat yapmamaktad r. Ankete kat lan çal anlar n %48,6’s  söz 

konusu soruyu yan ts z b rak rken bu soruya çal anlar n %51,4’ü cevap vermi tir. Ankete 

kat lan çal anlar n i letmelerin personel say lar  ise u ekildedir; i letmelerin %80,1’i 0-

50 çal ana, %6,8’i 51-100 çal ana ve %13,0’  101’den fazla çal ana sahiptir. Türkiye 

geneline yay lan anketlerden geri dönü  sa lanan iller ve oranlar  ise u ekildedir; Ordu 

%21,9, Kocaeli %2,4, stanbul %13,0, Ankara %9,2, Kayseri %6,5, Rize %8,6, Eski ehir 

%7,2, Bolu %2,4, Karabük %3,1, Trabzon %12,0, Kütahya %8,6 ve Düzce %5,
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 Mü teriler ile ilgili görü ler alan ndaki toplam 25 yarg  faktör analizine tabi 

tutulduktan sonra bu yarg lardan 11 tanesinin söz konusu k m üzerinde etkili oldu u 

sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n sonucunda kriterler baz nda en çok etkilenen 

ve kat m alan yarg lar “ürünlerimizle ilgili etkili tan m yap lmaktad r” ve “i letmemiz 

mü terilere sürprizler, ödüller sunmaktad r” yarg lar r. Bu yarg lara etki eden kriterler 

1’den fazla oldu u için aç klay  olmas  bak ndan; verilen cevaplar ve etki eden 

kriterler tablolar arac  ile gösterilmi tir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

42% 

38% 

20% 
Tek Ki i letmesi

Limited 

Anonim  ve
Kollektif 

ekil 7. Ankete Kat lan letmelerin Hukuki Yap lar na Göre Oranlar  
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Tablo 65. Ürünlerimizle lgili Etkili Tan mlar Yap lmaktad r Yarg na Etki Eden  
                Kriterler 

Çal an n 
letmedeki 

Pozisyonu 
  

Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r  
Toplam Hiç 

Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 
derecede Kat yorum Tamamen 

Kat yorum 

Üst Kademe Adet 11 17 44 56 29 157 
% 7,00% 10,80% 28,00% 35,70% 18,50% 100,00% 

Orta 
Kademe 

Adet 1 9 15 41 27 93 
% 1,10% 9,70% 16,10% 44,10% 29,00% 100,00% 

Alt Kademe Adet 5 5 9 9 14 42 
% 11,90% 11,90% 21,40% 21,40% 33,30% 100,00% 

Toplam Adet 17 31 68 106 70 292 
% 5,80% 10,60% 23,30% 36,30% 24,00% 100,00% 

letmenin 
Hukuki 
Yap  

  
Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r 

Toplam Hiç 
Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 

derecede Kat yorum Tamamen 
Kat yorum 

Tek Ki i 
letmesi 

Adet 4 22 37 45 14 122 
% 3,30% 18,00% 30,30% 36,90% 11,50% 100,00% 

Limitet  Adet 10 9 17 45 30 111 
% 9,00% 8,10% 15,30% 40,50% 27,00% 100,00% 

Anonim  
ve Kolektif 

 

Adet 3 0 14 16 26 59 

% 5,10% 0,00% 23,70% 27,10% 44,10% 100,00% 

TOPLAM Adet 17 31 68 106 70 292 
% 5,80% 10,60% 23,30% 36,30% 24,00% 100,00% 

letmenin 
hracat 

Durumu 
  

Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r 
Toplam Hiç 

Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 
derecede Kat yorum Tamamen 

Kat yorum 

Evet Adet 4 3 9 22 23 61 
% 6,60% 4,90% 14,80% 36,10% 37,70% 100,00% 

Hay r Adet 1 13 27 25 23 89 
% 1,10% 14,60% 30,30% 28,10% 25,80% 100,00% 

TOPLAM Adet 5 16 36 47 46 150 
% 3,30% 10,70% 24,00% 31,30% 30,70% 100,00% 

letme 
Çal an 
Say  

  
Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r 

Toplam Hiç 
Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 

derecede Kat yorum Tamamen 
Kat yorum 

0-50 Adet 15 30 56 90 43 234 
% 6,40% 12,80% 23,90% 38,50% 18,40% 100,00% 

51-100 Adet 1 1 3 5 10 20 
% 5,00% 5,00% 15,00% 25,00% 50,00% 100,00% 

101-2000 Adet 1 0 9 11 17 38 
% 2,60% 0,00% 23,70% 28,90% 44,70% 100,00% 

Toplam Adet 17 31 68 106 70 292 
% 5,80% 10,60% 23,30% 36,30% 24,00% 100,00% 
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Tablo 66. letmemiz Mü terilere Sürpriz ve Ödüller Sunmaktad r Yarg na Etki Eden  
    Kriterler 

Çal an n 
letmedeki 

Pozisyonu 
  

letmemiz mü terilere sürprizler ve ödüller sunmaktad r   
Toplam Hiç 

Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 
derecede Kat yorum Tamamen 

Kat yorum 

Üst Kademe Adet 32 47 40 27 11 157 
% 20,40% 29,90% 25,50% 17,20% 7,00% 100,00% 

Orta 
Kademe 

Adet 21 20 28 15 9 93 
% 22,60% 21,50% 30,10% 16,10% 9,70% 100,00% 

Alt Kademe Adet 5 5 12 10 10 42 
% 11,90% 11,90% 28,60% 23,80% 23,80% 100,00% 

Toplam Adet 58 72 80 52 30 292 
% 19,90% 24,70% 27,40% 17,80% 10,30% 100,00% 

letmenin 
Hukuki 
Yap  

  
letmemiz mü terilere sürprizler ve ödüller sunmaktad r   

Toplam Hiç 
Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 

derecede Kat yorum Tamamen 
Kat yorum 

Tek Ki i 
letmesi 

Adet 18 40 35 19 10 122 
% 14,80% 32,80% 28,70% 15,60% 8,20% 100,00% 

Limitet  Adet 32 22 31 17 9 111 
% 28,80% 19,80% 27,90% 15,30% 8,10% 100,00% 

Anonim  
ve Kolektif 

 

Adet 8 10 14 16 11 59 

% 13,60% 16,90% 23,70% 27,10% 18,60% 100,00% 

TOPLAM Adet 58 72 80 52 30 292 
% 19,90% 24,70% 27,40% 17,80% 10,30% 100,00% 

Çal an n 
Görev 

Bölümü 
  

letmemiz mü terilere sürprizler ve ödüller sunmaktad r   
Toplam Hiç 

Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 
derecede Kat yorum Tamamen 

Kat yorum 

Yönetim Adet 10 16 17 12 2 57 
% 17,50% 28,10% 29,80% 21,10% 3,50% 100,00% 

Üretim Adet 8 11 18 17 12 66 
% 12,10% 16,70% 27,30% 25,80% 18,20% 100,00% 

Sat -
Pazarlama 

Adet 16 1 12 6 6 41 
% 39,00% 2,40% 29,30% 14,60% 14,60% 100,00% 

Muhasebe Adet 8 2 2 1 1 14 
% 57,10% 14,30% 14,30% 7,10% 7,10% 100,00% 

Toplam Adet 42 30 49 36 21 178 
% 23,60% 16,90% 27,50% 20,20% 11,80% 100,00% 

letme 
Çal an 
Say  

  
letmemiz mü terilere sürprizler ve ödüller sunmaktad r   

Toplam Hiç 
Kat lm yorum Kat lm yorum Normal 

derecede Kat yorum Tamamen 
Kat yorum 

0-50 Adet 51 63 65 34 21 234 
% 21,80% 26,90% 27,80% 14,50% 9,00% 100,00% 

51-100 Adet 3 3 2 6 6 20 
% 15,00% 15,00% 10,00% 30,00% 30,00% 100,00% 

101-2000 Adet 4 6 13 12 3 38 
% 10,50% 15,80% 34,20% 31,60% 7,90% 100,00% 

Toplam Adet 58 72 80 52 30 292 
% 19,90% 24,70% 27,40% 17,80% 10,30% 100,00% 

 

letmelerin mü teri yönlü olmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler alan ndaki 

6 yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 2 tanesinin söz konusu k m 

üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n sonucunda kriterler 
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baz nda iki yarg n da e it say da etkilendi ini görülmü tür. “ mü teri beklentilerinin s k 

k de mesi” yarg  çal anlar n i letmedeki pozisyonu kriterinden etkilenirken, “ 

mü teri yeni beklentilere uygun hareket etme iste i” yarg  i letme çal an say  

kriterinden etkilenmi tir.  

Pazar yönelimi için bilginin toplanmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki 10 yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 4 tanesinin söz 

konusu k m üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n sonucunda 

kriterler baz nda en çok etkilenen ve kat m alan yarg lar “mü terilerimizin sat n alma 

kararlar  etkileyen faktörleri belirlemek amac yla ara rmalar veya görü meler yapar z” 

ve “i letmemiz genel makro ekonomik göstergeler hakk nda bilgiler toplar ve 

de erlendiririz” yarg lar r. Bu yarg lara etki eden kriterler 1’den fazla oldu u için 

aç klay  olmas  bak ndan; verilen cevaplar ve etki eden kriterler tablolar arac  ile 

gösterilmi tir. 
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Tablo 67. Mü terilerimizin Sat n Alma Kararlar  Etkileyen Faktörleri Belirlemek   
                Amac yla Ara rmalar veya Görü meler Yapar z Yarg na Etki Eden Kriterler 

letmenin 
Hukuki 
Yap  

  
Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri 
belirlemek amac yla ara rmalar veya görü meler yapar z Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

Tek Ki i 
letmesi 

Adet 6 24 40 35 17 122 
% 4,90% 19,70% 32,80% 28,70% 13,90% 100,00% 

Limitet  Adet 7 23 20 33 28 111 
% 6,30% 20,70% 18,00% 29,70% 25,20% 100,00% 

Anonim  
ve Kolektif 

 

Adet 1 1 14 23 20 59 

% 1,70% 1,70% 23,70% 39,00% 33,90% 100,00% 

TOPLAM Adet 14 48 74 91 65 292 
% 4,80% 16,40% 25,30% 31,20% 22,30% 100,00% 

letmede 
Çal ma 
Süresi 

  
Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri 
belirlemek amac yla ara rmalar veya görü meler yapar z Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

0-5 y l Adet 2 12 25 42 18 99 
% 2,00% 12,10% 25,30% 42,40% 18,20% 100,00% 

6-10 y l Adet 2 16 25 17 16 76 
% 2,60% 21,10% 32,90% 22,40% 21,10% 100,00% 

11-15 y l Adet 6 6 8 12 14 46 
% 13,00% 13,00% 17,40% 26,10% 30,40% 100,00% 

16 y l ve 
üzeri 

Adet 4 14 16 20 17 71 
% 5,60% 19,70% 22,50% 28,20% 23,90% 100,00% 

TOPLAM Adet 14 48 74 91 65 292 
% 4,80% 16,40% 25,30% 31,20% 22,30% 100,00% 

letmenin 
hracat 

Durumu 
  

Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri 
belirlemek amac yla ara rmalar veya görü meler yapar z Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

Evet Adet 3 6 6 24 22 61 
% 4,90% 9,80% 9,80% 39,30% 36,10% 100,00% 

Hay r Adet 5 12 26 24 22 89 
% 5,60% 13,50% 29,20% 27,00% 24,70% 100,00% 

TOPLAM Adet 8 18 32 48 44 150 
% 5,30% 12,00% 21,30% 32,00% 29,30% 100,00% 

letme 
Çal an 
Say  

  
Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri 
belirlemek amac yla ara rmalar veya görü meler yapar z Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

0-50 Adet 13 47 61 66 47 234 
% 5,60% 20,10% 26,10% 28,20% 20,10% 100,00% 

51-100 Adet 1 0 6 8 5 20 
% 5,00% 0,00% 30,00% 40,00% 25,00% 100,00% 

101-2000 Adet 0 1 7 17 13 38 
% 0,00% 2,60% 18,40% 44,70% 34,20% 100,00% 

Toplam Adet 14 48 74 91 65 292 
% 4,80% 16,40% 25,30% 31,20% 22,30% 100,00% 
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Tablo 68. letmemiz Genel Makro Ekonomik Göstergeler Hakk nda Bilgiler Toplar ve  
                De erlendiririz Yarg na Etki Eden Kriterler  

Çal an n 
letmedeki 

Pozisyonu 
  

letmemiz genel makroekonomik göstergeler hakk nda 
bilgiler toplar ve de erlendiririz Toplam 

Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

Üst Kademe Adet 16 26 41 40 31 154 
% 10,40% 16,90% 26,60% 26,00% 20,10% 100,00% 

Orta Kademe Adet 2 7 22 37 24 92 
% 2,20% 7,60% 23,90% 40,20% 26,10% 100,00% 

Alt Kademe Adet 2 3 11 18 8 42 
% 4,80% 7,10% 26,20% 42,90% 19,00% 100,00% 

Toplam Adet 20 36 74 95 63 288 
% 6,90% 12,50% 25,70% 33,00% 21,90% 100,00% 

letmenin 
Hukuki 
Yap  

  
letmemiz genel makroekonomik göstergeler hakk nda 

bilgiler toplar ve de erlendiririz Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

Tek Ki i 
letmesi 

Adet 13 20 35 36 15 119 
% 10,90% 16,80% 29,40% 30,30% 12,60% 100,00% 

Limitet  Adet 6 12 25 34 33 110 
% 5,50% 10,90% 22,70% 30,90% 30,00% 100,00% 

Anonim  
ve Kolektif 

 

Adet 1 4 14 25 15 59 

% 1,70% 6,80% 23,70% 42,40% 25,40% 100,00% 

TOPLAM Adet 20 36 74 95 63 288 
% 6,90% 12,50% 25,70% 33,00% 21,90% 100,00% 

letmenin 
hracat 

Durumu 
  

letmemiz genel makroekonomik göstergeler hakk nda 
bilgiler toplar ve de erlendiririz Toplam 

Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

Evet Adet 1 2 12 30 16 61 
% 1,60% 3,30% 19,70% 49,20% 26,20% 100,00% 

Hay r Adet 6 16 21 23 23 89 
% 6,70% 18,00% 23,60% 25,80% 25,80% 100,00% 

TOPLAM Adet 7 18 33 53 39 150 
% 4,70% 12,00% 22,00% 35,30% 26,00% 100,00% 

letme 
Çal an 
Say  

  
letmemiz genel makro ekonomik göstergeler hakk nda 

bilgiler toplar ve de erlendiririz Toplam 
Çok az Nadiren Normal Genellikle Her zaman 

0-50 Adet 19 34 59 70 48 230 
% 8,30% 14,80% 25,70% 30,40% 20,90% 100,00% 

51-100 Adet 1 1 5 10 3 20 
% 5,00% 5,00% 25,00% 50,00% 15,00% 100,00% 

101-2000 Adet 0 1 10 15 12 38 
% 0,00% 2,60% 26,30% 39,50% 31,60% 100,00% 

Toplam Adet 20 36 74 95 63 288 
% 6,90% 12,50% 25,70% 33,00% 21,90% 100,00% 

 

Pazar yönelimi için bilginin yay lmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki toplam 6 yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 5 tanesinin 

söz konusu k m üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n 

sonucunda kriterler baz nda en çok etkilenen ve kat m alan yarg  “pazardaki trendleri ve 

geli meleri takip etmek için en az ndan üç ayda bir bölümler aras  toplant  yapar z” 
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yarg r. Bu yarg ya 6 kriter etki etmi  olup bu kriterler; cinsiyet, çal an n i letmedeki 

pozisyonu, i letmenin hukuki yap , çal an n i letmedeki görev bölümü, i letmenin 

ihracat durumu ve çal an say  kriterleridir. 

Pazar yönelimi için tepkinin olu turulmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki toplam 7 yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 6 tanesinin 

söz konusu k m üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n 

sonucunda kriterler baz nda en çok etkilenen ve kat m alan yarg  “sektördeki de melere 

ayak uydurabilmek amac yla bölümler aras  periyodik olarak toplant lar düzenlenerek 

planlar yap r” yarg r. Bu yarg ya 5 kriter etki etmi  olup bu kriterler; çal an n 

letmedeki pozisyonu, i letmenin hukuki yap , çal an n i letmedeki görev bölümü, 

letme ihracat durumu ve i letme çal an say  kriterleri kriterleridir. 

Pazar yönlülük ölçe ine etki eden kriterler ile ilgili görü ler alan ndaki toplam 14 

yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 7 tanesinin söz konusu k m 

üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen cevaplar n sonucunda kriterler 

baz nda en çok etkilenen ve kat m alan yarg  “periyodik olarak mü teri ikayetleri ve 

memnuniyetini izleme durumu” yarg r. Bu yarg ya 4 kriter etki etmi  olup bu kriterler; 

ya , i letmenin hukuki yap , i letme ihracat durumu ve i letme çal an say  kriterleridir. 

Pazarlama yönlülük ölçe i de kenlerine etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki toplam 24 yarg  faktör analizine tabi tutulduktan sonra bu yarg lardan 9 

tanesinin söz konusu k m üzerinde etkili oldu u sonucu ortaya ç km r. Verilen 

cevaplar n sonucunda kriterler baz nda en çok etkilenen ve kat m alan yarg lar 

“i letmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay  artt rmadaki ba ar  düzeyi” 

ve “rakiplerle kar la ld nda, i letmenin kendi ürününün kalite düzeyi” yarg lar r. 

Bu yarg lara 5 kriter etki etmi  olup bu kriterler; çal an n i letmedeki pozisyonu, 

letmenin hukuki yap , i letmedeki çal ma süresi, i letmenin ihracat durumu ve çal an 

say  kriterleri kriterleridir. 

Anket çerçevesinde de erlendirilen yarg lara, belirlenen mevcut kriterlerin etki 

etme say lar  incelendi inde ise u sonuçlar elde edilmi tir; i letmelerin ihracat durumlar  

ile 24 yarg  aras nda, i letmelerin hukuki yap  ile 19 yarg  aras nda, i letmelerin çal an 

say  ile 16 yarg  aras nda, ankete kat lan çal anlar n görev bölümleri ile 12 yarg  

aras nda ve i letmedeki pozisyonlar  ile 11 yarg  aras nda anlaml  ili kiler tespit edilmi tir. 
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Anketleri cevaplayan çal anlar n ya lar  ile 8 yarg  aras nda, çal anlar n cinsiyetleri ile 6 

yarg  aras nda, çal anlar n i letmede bulunma süreleri ile 5 yarg  aras nda ve çal anlar n 

medeni durumlar  ile 2 yarg  aras nda anlaml  ili kiler bulunmu tur. 

 

       ekil 8. Kriterler ile Aralar nda Anlaml li ki Bulunan Yarg  Say  

Anketin ne derece güvenilir yani; tutarl  oldu u, cronbach alpha kat say  

hesaplanarak ölçülmü tür. Cronbach alpha kat say n 0,962 olarak hesaplanmas  anketin 

tutarl k derecesinin bir göstergesidir. Bu çal mada anketin tutarl  olmas na ve Türkiye 

çap nda bir ara rma yapmak için gerekli örnek büyüklü ünden fazlas na sahip 

olunmas na kar n ara rmac  olarak da u ele tirileri yapmak mümkündür;  

Öncelikle bu çal ma zaman ve maddi k tlamalardan ötürü %90 güven düzeyinde 

yap lm r. Daha güvenilir ve kesin sonuçlar için %95 güven düzeyinde yap labilir. 

 Örnek büyüklü ü Türkiye genelini ara rmaya istatistiksel olarak uygun olmas na 

kar n; geri dönü  sa lanan iller genellikle Türkiye’nin belli ba ehirleri ve 

bölgelerindendir. Sektörün yo un oldu u Karadeniz ve Marmara bölgelerinden di er 

bölgelere oranla daha çok geri bildirim elde edilirken, Do u Anadolu Bölgesi, Güneydo u 

Anadolu Bölgesi ve Akdeniz Bölgesinden geri bildirim elde edilememi tir. 
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Orman ürünleri sektörü genel olarak erkek bireylerin a rl kta oldu u bir sektör 

oldu u için ankete kat lan bayan say  k tl  olmu tur. Yarg lara cinsiyete göre verilen 

cevaplar n daha kesin bir ekilde yorumlanabilmesi için, mobilya sektöründe yer alan daha 

fazla bayana ula arak ankete kat lmalar  sa lanabilir. 
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5. SONUÇ VE ÖNER LER  

 

Çal madan kriterlere dair elde edilen sonuçlar u ekilde s ralanabilir; 

 Genel olarak; Türkiye’de faaliyet gösteren mobilya endüstrisi i letmeleri 

pazarlamaya bütçe ve imkanlar  do rultusunda önem vermektedirler. 

 Çal anlar n cinsiyetlerinin; görev ald klar  i letmelerin mü terilere verdi i önem 

düzeyini ve i letmelerin pazarlama anlay lar  de erlendirmede çok etkili bir 

kriter olmad  tespit edilmi tir. Ankette sorgulanan yarg lardan sadece 6’s  ile 

cinsiyet aras nda anlaml  bir ili ki oldu u sonucu ortaya ç km r. Cinsiyet 

kriterine dair sonucun bu ekilde ç kmas nda; sektörde yer alan ve bu ara rmada 

ula labilinen bayan say n az olu u etkili olabilir. Gelecek ara rmalarda bayan 

say  olabildi ince, erkek personel say na yak n tutmak, yeni ara rmalarda 

daha belirleyici ve farkl  sonuçlar verebilir. 

 Çal anlar n ya lar n; bulunduklar  i letmelerin mü teriye verdi i önem düzeyini, 

letmelerin pazar ve pazar yönelimine dair izledikleri tutumu de erlendirmede 

smi derece önemli oldu u tespit edilmi tir. Ya  kriteri ile incelenen yarg lardan 8 

tanesi aras nda anlaml  bir ili ki oldu u tespit edilmi tir. 

 Çal anlar n medeni durumlar n; incelenen yarg lardan sadece 2’sine etki etti i 

görülmü tür. Elde edilen bulgulara göre medeni durum kriteri; ankete yer alan 

mevcut 10 kriter aras nda, incelenen 92 yarg  üzerinde en az etkili olan kriterdir. 

 Ankete kat lan çal anlar n i letmedeki pozisyonlar na göre i letme hakk ndaki 

dü ünceleri de de mektedir. Demografik özellikler ile ilgili olan kriterlerin aksine 

çal anlar n i letmedeki konum, görev vb. ile ilgili olan kriterler i letmelerin 

çal anlar n gözündeki pazarlama ve mü teriye dair tutumunu çok daha iyi bir 

ekilde ortaya koymaktad r. letmede ki pozisyon kriteri ile; incelenen; 92 

yarg dan 11 tanesi aras nda anlaml  bir ili ki oldu u bulgusu yap lan analizler 

sonucu ortaya ç km r. 

 Çal anlar n görev ald klar  i letmelerin hukuki yap  ile incelenen 92 yarg dan 

19’u aras nda anlaml  bir ili ki oldu u tespit edilmi tir. Özellikle anonim ti. ve 

kolektif ti.’ler; limitet ti. ve tek ki i i letmelerine göre pazarlamaya ve mü teriye 

çok daha fazla önem vermektedirler. Buna sonuca göre; i letmeler 
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kurumsalla kça, profesyonelle tikçe ve sermayeleri büyüdükçe modern anlamda 

pazarlamaya verilen önemin artt  söylenebilir. Ço u büyük i letme pazarlama 

trendlerini takip etmekte ve ona uygun bir ekilde strateji belirlemektedir. 

 Çal anlar n i letmede bulunma sürelerinin; i letmelerin pazarlama ve mü teriye 

dair yakla mlar  belirlemede pek etkili oldu u söylenemez. Söz konusu kriterin 

incelenen yarg lardan sadece 5 tanesi ile aras nda anlaml  bir ili ki oldu u sonucu 

ortaya ç km r. 

 Ankete kat lan çal anlar n; bulunduklar  i letmelerin toplam çal an say  kriteri 

ile incelenen 92 yarg dan 16’s  aras nda anlaml  bir ba  oldu u tespit edilmi tir. 

Çal an say ; i letmelerin büyüklü ünü hesaplamada bir gösterge oldu undan 

ötürü elde edilen bu sonuç daha önce ki elde edilen sonuçlara da paraleldir. Ba ka 

bir ifade ile daha büyük düzeydeki i letmeler küçük i letmelere göre mü teri ve 

pazarlamaya çok daha fazla önem vermektedirler. 

 Ankete kat lan çal anlar n görev bölümlerine göre i letmelerin pazarlama ve 

mü teriye dair tutumlar  de erlendirmede farkl k oldu u yap lan analizler 

sonucu ortaya konmu tur. Buna göre; incelenen 92 yarg dan 12 tanesi ile 

çal anlar n görev bölümü kriteri aras nda anlaml  bir ili ki tespit edilmi tir. Yani 

yönetim, üretim, sat -pazarlama ve muhasebe bölümlerinin; i letmenin mü teri 

odakl  ve pazarlama stratejileri ile ilgili yarg la ait görü lerinde farkl klar 

oldu u söylenebilir. Ba ka bir ifade ile; kimi yarg lar üzerinde muhasebe bölümü 

daha etkiliyken kimi yarg lar üzerinde yönetim, kiminde üretim, kiminde de 

pazarlama bölümü daha etkilidir. 

 Ankete kat lan çal anlar n bulunduklar  i letmelerin ihracat durumlar  ile söz 

konusu 92 yarg  aras ndaki ili ki incelendi inde; ihracat yap p yapmaman n, yani; 

ihracat kriterinin i letmelerin mü teri ve pazara verdi i önemi belirlemede önemli 

bir kriter oldu u tespit edilmi tir. hracat kriteri ile 24 yarg  aras nda anlaml  bir 

ili ki varl  gözlenirken, ihracat yapan i letmelerin yapmayanlara göre pazarlama 

ve mü teriye daha fazla önem verdi i sonucu elde edilmi tir. Ara rma 

kapsam nda zaten; ihracat yapan i letmelerin, genellikle orta büyüklükte i letmeler 

olduklar , çal an say lar n fazla oldu u ve ço unun di er i letmelere göre daha 

kurumsalla  ve yüksek sermaye sahibi oldu u belirlenmi tir. Bu sonuç da elde 

edilen di er sonuçlara paraleldir. 
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 Geri bildirim sa lanan iller detayl  olarak irdelenecek olursa u sonuçlara 

var labilir; beklenenin aksine, Türkiye’nin en büyük ehirlerinde pazarlamaya ve 

mü teriye gereken önemin verilmedi i sonucu ortaya ç km r. Büyük ehirlerdeki 

pazarlama anlay  ile sektörün yo unla ehirlerdeki pazarlama anlay  

aras nda farklar mevcuttur. Mü teri odakl k ve pazara verilen önem sektörün 

yo un oldu u Düzce, Bolu ve Kocaeli gibi ehirlerde yüksek ç km r. Bu ili kinin 

tek yönlümü yoksa çift yönlümü oldu u yani; sektör büyük oldu u için mi 

pazarlama ve mü teri odakl k önem düzeyi yüksek ç km r, yoksa pazarlama ve 

mü teri odakl k bu gibi illerde yüksek oldu u için mi sektör oralarda geli mi tir 

sorusu gelecek ara rmalarda konu edilerek irdelenebilir.  

Çal mada yarg lara dair sonuçlar  ise u ekilde s ralanabilir; 

 Mü teriler ile ilgili görü ler alan ndaki yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en 

yüksek kat m “ürünlerimizle ilgili etkili tan m yap lmaktad r” ve “i letmemiz 

mü terilere sürprizler, ödüller sunmaktad r” yarg lar na olmu tur. 

 letmelerin mü teri yönlü olmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler alan ndaki 

yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en yüksek kat m “mü teri beklentilerinin 

k s k de mesi” ve “mü teri yeni beklentilerine uygun hareket etme iste i” 

yarg lar na sa lanm r. 

 Pazar yönelimi için bilginin toplanmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en yüksek kat m 

“mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri belirlemek amac yla 

ara rmalar veya görü meler yapar z” ve “ letmemiz genel makro ekonomik 

göstergeler hakk nda bilgiler toplar ve de erlendiririz” yarg lar na sa lanm r. 

 Pazar yönelimi için bilginin yay lmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en yüksek kat m “pazardaki 

trendleri ve geli meleri takip etmek için en az ndan üç ayda bir bölümler aras  

toplant  yapar z” yarg na sa lanm r. 

 Pazar yönelimi için tepkinin olu turulmas na etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en yükse kat m “i letmemizde 

farkl  bölümlerin faaliyetleri çok iyi koordine edilmi tir” yarg na sa lanm r. 

 Pazar yönlülük ölçe ine etki eden kriterler ile ilgili görü ler alan ndaki yarg lara 

verilen cevaplar n sonucunda en yükse kat m “pazarda rekabet ederken mü teri 
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ihtiyaçlar ndan hareket etme düzeyi” ve “periyodik olarak mü teri ikayetleri ve 

memnuniyetini izleme durumu” yarg lar na sa lanm r. 

 Pazarlama yönlülük ölçe i de kenlerine etki eden kriterler ile ilgili görü ler 

alan ndaki yarg lara verilen cevaplar n sonucunda en yükse kat m “i letmenin 

üretim-montaj sürecini geli tirme ve maliyetleri dü ürme yetene i” yarg na 

sa lanm r. 
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7.EKLER 
 

Türkiye’de Mobilya Endüstrisindeki Orta Ve Büyük Ölçekteki letmelerin Pazar 
ilimleri Ve Pazar Yönelimlerini ncelemeye Yönelik Anket Formu 

Orman ürünleri sanayi i letmelerinde pazarlama sorunlar , pazarlama bölümü ile ilgili 
çal malar, i letmenin genel yap  ve profili ile ilgili  bilgiler elde edilmek amac yla 
haz rlanan bu anket formu yüksek lisans tezi için kullan lacakt r. Bilgiler kesinlikle sakl  
tutulacakt r. Ankete kat ld z için te ekkür ederiz. 

1. Cinsiyetiniz                                  Erkek    Kad n 
2. Ya z                                          18-25     26-33       34-41       42 ve üstü 
3. Medeni durumunuz                  Evli  Bekar   Bo anm  
4. letmedeki pozisyonunuz a dakilerden hangisidir.   

Üst kademe (Genel Müdür, Müdür yrd, letme sahibi) 
Orta kademe (Mühendis, ef, bölüm sorumlusu..) 
Alt kademe (Ustaba , Vardiya amiri, i çi..) 

5. letmenizin hukuki yap  a dakilerden hangisidir. 
Tek  ki i  i letmesi     Limited  ti        Anonim  ti     Kollektif ti    
Komandit ti 
Sermayesi Bölünmü   komandit ti. Di er 

6. letmedeki toplam çal ma süreniz 
0-5 y l           6-10 y l          11-15 y l             16 y l ve üzeri 

7. letmede toplam çal an say …………….. 
8. letmede görev ald z bölüm……….. 
9. letmeniz ihracat yap yor mu?…………. 
10. letmenizin bulundu u sektör………….. 
11. daki yarg lara ne derecede kat ld  belirtiniz 

 1.Hiç Kat lm yorum   2. Kat lm yorum   3.Normal derece   4. Kat yorum  5. Tamamen kat yorum 

 Mü teri kazanç kayna zd r 1 2 3 4 5 

 Mü teri ürünümüzü sat n aland r 1 2 3 4 5 

 Mü teri ürünümüzü kullanand r 1 2 3 4 5 

 Mü teri bilgi kayna zd r 1 2 3 4 5 

 Mü teri orta zd r 1 2 3 4 5 

 Mü teri ikayetlerine önem verilir 1 2 3 4 5 

 Mü teri ikayetleri yenilik ve geli meler için dikkate al r 1 2 3 4 5 

 Mü teri ikayetlerine ho görüyle bak r 1 2 3 4 5 

 Mü teriler ikayet ve dilekleri için te vik edilir. 1 2 3 4 5 

 Mevcut mü terileri korumaya i letmemizde önem verilir. 1 2 3 4 5 

 Mü terilerle ki isel olarak görü meler yapar m. 1 2 3 4 5 
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 Mü terileri dikkatle dinler ve onlardan bilgi edinirim. 1 2 3 4 5 

 Mü teriler konusunda yeterli ara rmalar yap lmaktad r. 1 2 3 4 5 

 Mü teriler ürün kalitemize güvenerek tekrar i letmemize gelmektedir. 1 2 3 4 5 

 Rakiplerimize göre mü terilerle ili kilerimiz çok daha iyidir. 1 2 3 4 5 

 Yeni ürün tasar nda mü teri istekleri göz önünde bulundurulur. 1 2 3 4 5 

 letmemiz mü teri memnuniyetini sistemli bir ekilde ölçer. 1 2 3 4 5 

 Kalite, ürün tasar , hizmetler mü teri isteklerine göre düzenlenmi tir. 1 2 3 4 5 

 letmemiz mü teri odakl  olarak çal maktad r. 1 2 3 4 5 

 Mü terilerimize yeni ürünler hakk nda bilgiler verilir. 1 2 3 4 5 

 Ürün katalo u, kullanma talimat , garanti belgesi, yedek parça kataloglar 
mevcuttur. 

1 2 3 4 5 

 Ürünlerimizle ilgili etkili tan mlar yap lmaktad r. 1 2 3 4 5 

 letmemiz mü terileri bölümlere ay rmaktad r. 1 2 3 4 5 

 letmemiz mü terilere sürprizler, ödüller sunmaktad r. 1 2 3 4 5 

 letmemizi terk eden mü terilerimizin nereye niçin gittikleri 
belirlenebilmektedir. 

1 2 3 4 5 

 

letmenizin mü teri yönlü olmas na etki eden kriterlerinden a dakiler ne derecede önemlidir 

1.Hiç önemli de il   2. Önemli de il   3.Normal   4. Önemli  5.Çok önemli 

  1 2 3 4 5 

 Rekabet bask       

 Teknolojik geli meler      

 Mü teri kaybedip yeni mü teri kazanman n maliyetinin yüksek olmas       

 Mü teri beklentilerinin s k s k de mesi      

 Mü teri yeni beklentilerine uygun hareket etme iste i      

 Mü teriyi elde tutmak ve tatmin etmek amaç olmal r.      

 
Pazar Yönelimi çin Bilginin Toplanmas  

 
1.Çok az  2. Nadiren   3. Normal   4. Genellikle   5.Her zaman 

  1 2 3 4 5 

 Mü terilerimizin mevcut ve gelecekteki ihtiyaçlar  periyodik olarak gözden 
geçiririz. 

     

 letmemizde pazarlama ara rmalar n ço unu i letme içindeki birimlerce 
yürütürüz. 

     

 Mü terilerimizin tercihlerindeki de imi izleyen bir sisteme sahibiz.      
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 Mü terilerimizin sat n alma kararlar  etkileyen faktörleri belirlemek amac yla 
ara rmalar veya görü meler yapar z. 

     

 Rakiplerimiz hakk nda bilgi farkl  bölüm yöneticileri taraf ndan ba ms z olarak 
toplan r. 

     

 Rakiplerimizin stratejilerini sistemli ve düzenli olarak inceleriz.      

 Sektördeki de imleri takip etmede oldukça h zl z.      

 Mü terilerimiz üzerinde i letme ortam za yans yan de imlerin etkisini 
sistemli olarak gözden geçiririz 

     

 letmemiz genel makro ekonomik göstergeler hakk nda bilgiler toplar ve 
de erlendiririz. 

     

 imizi etkilemesi muhtemel sosyal e ilimler hakk nda bilgi toplar ve 
de erlendiririz. 

     

 

Pazar Yönelimi çin Bilginin Yay lmas  

1.Çok az  2. Nadiren   3. Normal   4. Genellikle   5.Her zaman 

  1 2 3 4 5 

 Rakiplerimizin güçlü ve zay f yönlerini s k s k de erlendiririz      

 Pazardaki trendleri ve geli meleri takip etmek için en az ndan üç ayda bir 
bölümler aras  toplant  yapar z. 

     

 Mü terilerimiz hakk nda bilgi veren dokümanlar periyodik olarak tüm bölümlere 
da r. 

     

 Mü terilerimizle ilgili önemli bir olaydan an nda tüm birimlerimizin haberi olur.      

 Mü teri tatmini konusunda elde edilen sonuçlar tüm birimlere da r.      

 Pazara ili kin bilgileri de erlendirmek için farkl  bölümlerimiz aras nda 
toplant lar düzenleriz 

     

 
Pazar Yönelimi çin Tepkinin Olu turulmas  

1.Hiç Kat lm yorum   2. Kat lm yorum   3.Normal derece   4. Kat yorum  5. Tamamen kat yorum 

  1 2 3 4 5 

 Mü terilerimizin ihtiyaçlar ndaki de imlere cevap vermede rakiplerimize göre 
çok daha h zl z. 

     

 Hizmet çe itlerimizi, iç politikalardan ziyade pazar n ihtiyaçlar  esas alarak 
belirleriz. 

     

 Sektördeki de melere ayak uydurabilmek amac yla bölümler aras  periyodik 
olarak toplant lar düzenlenerek planlar yap r. 

     

 letmemizde farkl  bölümlerin faaliyetleri çok iyi koordine edilmi tir.      

 letmemizde mü teri ikayet sistemi mevcuttur.      

 Böyle bir ortamda pazarlama planlar  uygulayabiliyoruz.      

 Mü terilerimizin hizmet kalitemizi yeterli bulmad klar  ö rendi imizde, derhal 
gereken tedbirleri al z 
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Pazar Yönlülük Ölçe i 

1.Çok az    2.Az     3.Normal  4. Fazla  5. Çok fazla 

  1 2 3 4 5 

 letme amaçlar  belirlemede mü terinin dikkate al nma düzeyi      

 Mü terinin ihtiyaçlar  kar lamadaki duyarl k düzeyi      

 Pazarda rekabet ederken mü teri ihtiyaçlar ndan hareket etme düzeyi      

 letmenin bir bütün olarak mü teri memnuniyetini artt rma düzeyi       

 Periyodik olarak mü teri ikayetleri ve memnuniyetini izleme durumu      

 Sat  sonras  hizmet durumu       

 Sat  elemanlar n rakiplere ili kin bilgileri payla ma düzeyi       

 Rakipleri sürekli izleme ve kar  strateji geli tirme düzeyi       

 Üst yönetimin periyodik olarak rakiplere göre üstünlükleri ve zay fl klar  
de erleme düzeyi 

     

 Rakipler kar nda ele geçirilen f rsatlar n daima mü teri lehine kullan lma 
düzeyi  

     

 Üst yönetimin mü terileri düzenli olarak ziyaret etme düzeyi       

 Mü terilere ili kin bilgilerin i letme içinde çe itli bölümlerle payla lma düzeyi      

 Bütün bölümlerin mü teriye hizmette sorumluluk ve bütünle me düzeyi      

 Tüm yöneticilerin ve çal anlar n mü teriyi memnun etmede önemli bir rol 
oynad  kabul etme düzeyi 

     

 

Pazarlama Yönlülük Ölçe i De kenleri 

1.Çok kötü    2. Kötü    3. Normal   4 . yi   5. Çok iyi 

  1 2 3 4 5 

 letmenin pazarlamaya verdi i önem düzeyi      

 Rakiplere kar  Pazar pay  art rmak ve korumada ba ar  düzeyi      

 letmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay  artt rmadaki 
ba ar  düzeyi  

     

 Yeni mü teri pazarlar na girmedeki ba ar  düzeyi       

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin kendi ürününün kalite düzeyi       

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin kendi ürününün dizayn üstünlü ü       

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin ürün çe itlili i      

 Rakiplerle kar la ld nda ürünün fiyat düzeyi       

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin reklam faaliyetlerinin düzeyi       
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 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin sat  faaliyetlerinin düzeyi       

 Rakiplerle kar la ld nda, letmenin arac lara destek faaliyetlerinin düzeyi      

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin mü teri destek faaliyetlerinin düzeyi       

 Üst yöneticiden çal anlara kadar hiyerar ideki kademe say       

 Çal anlar n i inin, i  yo unlu u ve sipari e göre de me düzeyi       

 Personel aras ndaki ileti im düzeyi      

 Üst-ast ili kisinde ileti im düzeyi       

 Yönetimin i letmede, biçimsel olmayan ileti imi kontrol etme düzeyi       

 Be  y l ve daha uzun süreli planlamaya verilen önem düzeyi       

 Bir y l veya üç be  y ll k planlamaya verilen önem düzeyi       

 Pazar pay  karl k baz nda mü teri hedefi düzeyi (Pazar pay  dü ük, karl k 
dü ük, Pazar pay  dü ük, karl k yüksek, Pazar pay  orta, karl k orta, Pazar 
pay  yüksek, karl k dü ük, Pazar pay  yüksek, karl k yüksek  

     

 Rakiplerle kar la ld nda, i letmenin ürün teknolojisini farkl la rma düzeyi       

 letmenin üretim-montaj sürecini geli tirme ve maliyetleri dü ürme yetene i       

 Büyük miktarda üretim-montaj olanaklar        

 letmenin ürün dizayn  yetene i       
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