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TURKIYE’DE MOBILYA ENDUSTRISINDEKI KUCUK VE ORTA
BUYUKLUKTEKI (KOBI) ISLETMELERIN PAZAR EGILIMLERI VE PAZAR
YONELIMLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bahadir Cagri BAYRAM

Karadeniz Teknik Universitesi
Fen Bilimleri Enstitisu
Orman Endistri Mihendisligi Anabilim Dali
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Guniimiiz ekonomisinde 6zellikle KOBI’ler itici gi¢ durumunda bulunmaktadirlar.
Turkiye’de orman drdnleri endistrisi ekonomik agidan son derece 6nemli bir yere
sahipken, orman drlnleri endustrisinde de mobilya sektorti son derece 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu baglamda: Mobilya sektériinde yer alan KOBI’ler bu ¢alisma kapsaminda
konu edinilmistir. Arastirma kapsaminda TOBB veri tabaninda verilen bilgiler esas
ahnarak arastirma evreni ve gerekli 6rnek sayist hesaplanmistir. imkanlar dahilinde;
Turkiye genelindeki batin isletmelerden bir kismiyla yiiz yize bir kismiyla da online
olarak iletisim kurarak s6z konusu arastirmaya uygun olarak hazirlanan, anketlerin
cevaplandirilmas: amaglanmistir. Ankette yer alan yargilarla calisanlarin bulunduklari
isletmelerin pazarlama ile ilgili izledikleri yol, misterilere kars: tutumlar: ve bir bilim
olarak pazarlamay: ne derece dnemsedikleri gibi konularin cevaplari aranmistir. Yargilara
verilen cevaplar neticesinde elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi frekans tablosu,
grafikler, ki-kare testi (x?2), capraz tablo, ortalamalar ve standart sapma yardim ile
yapilmistir. Arastirmanin sonucunda; Genel olarak; Tirkiye’de faaliyet gosteren mobilya
endustrisi isletmeleri pazarlamaya biitce ve imkanlari dogrultusunda 6nem vermektedirler,
isletmeler kurumsallastikca ve sermayeleri buyudukce modern anlamda pazarlamaya

verilen 6nemin arttigi soylenebilir vb. gibi literatiire uygun sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, KOBI, Pazar egilimi, Pazar yonelimi, Miisteri Odaklilik
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Master Thesis
SUMMARY

A RESEARCH ON THE MARKETING TRENDS AND MARKETING ORIENTATION
OF SMALL AND MIDDLE SIZED TURKISH FURNITURE INDUSTRY
ENTERPRISES

Bahadir Cagri BAYRAM

Karadeniz Technical University
The Graduate School of Natural and Applied Sciences
Forest Industry Engineering Graduate Program
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ilker AKYUZ
2011, 93 Pages, 5 Pages Appendix

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
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1.GENEL BIiLGILER

1.1 Giris

1.2 imalat Endiistrisi Hakkinda Genel Bilgiler

Imalat endustrisi; tretim faaliyetlerini gerceklestiren ii¢ sektorden (Ticaret, Sanayi,
Hizmetler) biri olan sanayi sektorl igerisinde yer almaktadir. Sanayi sektori; hammadde
ya da ara mallarin makine ve el emegiyle islenerek her tirlii malin elde edilmesi faaliyeti
olarak tanimlanabilmekte ve genellikle madencilik, imalat sanayi ve enerji olarak
literatUrlerde ve istatistiklerde yer almaktadir (Balaban, 2007). Sanayinin gelisiminde ise;

bir alt dal olan imalat sanayi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Imalat sanayi temel girdi olarak kabul ettikleri hammaddelerini bazen tamamlayici
mallarla tretime sokarak, insanin bedensel ve zihinsel isgiiciinden yararlanmak suretiyle
makine ve techizatlarla bir Gretimin gergeklestirilmesini saglamaktadir. Uretim asamasinda
bazen ileri teknolojinin kullanimi saglanirken bazen de geleneksel is yontemlerinden

yararlaniimaktadir.

Imalat sanayi kapsaminda bulunan alt sektorler farkli tanimlamalar ve
smiflandirmalar icerisinde yer almaktadirlar. icerisinde yer alinan organizasyona ve amaca
gore farkhlasan bu tamimlamalardan imalat sanayi genel kapsaminda yapilan
smiflandirmaya gore dokuz farklh alt sektor kendini gdsterebilmektedir. Bunlar, asagidaki
gibi siiflandirilmaktadir (Akyuz, 2000);

Gida, icki ve tutlin sanayi,

Dokuma, giyim esyas1 ve deri sanayi,

Orman driunleri ve mobilya sanayi,

Kagit-kagit Grunleri ve basim sanayi,

Kimya-petrol, komiir, kauguk ve plastik Urtnleri sanayi,
Tas ve topraga bagl sanayi,

Metal ana sanayi,

Metal esya-makine, techizat, ulasim araglari, ilmi ve mesleki 6lcme aletleri sanayi,



Diger imalat sanayi.

Uluslararas: Standart Sanayi Siniflandirmasi’na (ISIC Rev.3) ve Avrupa Birligi

Ekonomik Faaliyetler Smiflamasi’na (NACE) gore ise imalat sanayi alt sektorleri ve
kodlar1 ise asagida verilmektedir (Balaban, 2007);

Gida drtnleri ve igecek imalats,

Tatun drdnleri imalats,

Tekstil Granleri imalat,

Giyim esyas1 imalati; kirkln islenmesi ve boyanmasi,

Derinin tabaklanmasi, islenmesi; bavul, el cantasi, saraghk kosum takimi ve
ayakkabi imalati,

Agac ve mantar dridnleri imalati ( mobilya hari¢ ); hasir vb. Orulerek yapilan
maddeler,

Kagit hamuru, k&gt ve kagit Grunleri imalati,

Basin ve yayim; plak, kaset vb. kayitli medyanin ¢ogaltiimas,

Kok komird, rafine edilmis petrol Grunleri ve niikleer yakit imalati,

Kimyasal madde ve urinler ile suni elyaf imalati,

Plastik ve kauguk Urlnleri imalat,

Metalik olmayan diger mineral drunlerin imalat,

Ana metal sanayi; fabrikasyon metal trdinleri,

Makine ve techizat haric; metal esya sanayi,

Baska yerde smiflandirilmamis makine ve techizat imalati,

Buro, muhasebe ve bilgi islem makineleri imalat,

Baska yerde smiflandirilmamis elektrikli makine ve cihazlarin imalati,

Radyo, televizyon, haberlesme teghizati ve cihazlar: imalati,

Tibbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalati,

Motorlu kara tasit1, romork ve yari romork imalat,

Diger ulasim araclarinin imalati,

Mobilya imalati; baska yerde smiflandirilmamis diger imalat,

Yeniden degerlendirme; metal/metal olmayan atik ve hurdalarin degerlendirilmesi.

Imalat sanayinin giincel durumu degerlendirilecek olursa TUIK’ ten elde edilebilen

en guncel verilere gore sonuglar su sekildedir;



Yapisal Is Istatistikleri calismas: gegici sonuclarina gére 2003 yilinda 1 740 611
girisim, 2004 yilinda ise 2 002 835 girisim faaliyet gdstermistir. 2003 yilinda faaliyet
gOsteren bu girisimlerden %13,58’si imalat sanayi sektorinde faaliyet gostermistir.

2004 yilinda faaliyet gosteren bu girisimlerden %14,03’U imalat sanayi sektoriinde
faaliyet gOstermistir. 2004 yilinda imalat sektori yapisal faaliyetlerinde % 0,46 oraninda
bir artis gerceklesmistir ( TUIK, 2007).

Toplam istihdam 2003 yilinda 6 693 652 kisi ve 2004 yilinda ise 7 539 852 Kisi
olmustur. 2003 yilindaki istihdamin % 32,64’0n0 imalat sanayi gercgeklestirirken 2004
yilinda bu oran % 31,86 olmustur. Ayrica 2003 yilinda faktor maliyetine katma deger
acisindan sanayi ve insaat sektoriinde, imalat sanayi %38,67 payla ilk sirada yer almaktadir
(TUIK, 2007). Sanayinin alt bir dali olan imalat endustrisinin ne denli énemli oldugu
istatistiklerden de agikca gorulmektedir. Bu sebepten 6turt imalat endistrisinin gelisimi;

sanayinin gelisiminde buyuk bir paya sahiptir ve énemli bir rol oynamaktadir.

Sanayi Uretim endeksi ele alindiginda ise; 2011 yili Ocak ayinda 2005=100 temel
yillt sanayi uretim endeksi bir 6nceki yilin ayni ayina gore %18,9 artmistir. Sanayinin alt
sektorleri incelendiginde, 2011 yili Ocak ayinda bir 6nceki yilin ayni ayina gore;
madencilik ve tasocakeciligi sektori endeksi %11,9, imalat sanayi sektori endeksi %20,5 ve
elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme tretimi ve dagitimi sektéri endeksi %12,0 artmistir
(TUIK, 2011). imalat sanayi sanayinin alt sektorleri arasinda %20,5 artis oramyla 2011 yil1

Ocak ayinda birinci siradadir.

TUIK’ ten elde edilen verilere gére imalat sanayinin son 6 yillik Gretim endeksi

detayli olarak Tablo 1. de gosterilmistir.



Tablo 1. Ayhk Sanayi Uretim Endeksi (2011-2005)

TURKIYE ISTATISTIK KURUMU SANAYI ISTATISTIK VERI TABANI

Ayhk sanayi tretim
endeksi (2005=100.0)

IKTISADI

YIL E(A)/;bi;g/ OCAK | SUBAT |MART |NISAN|MAYIS|HAZIRAN OR\?'A‘I':'A';A A
2.1

2011 |CIMALAT 114,8
2010 |C IMALAT 95,3 97,3 | 1145 | 1123 | 1165 | 1186 114,3
2009 | C IMALAT 82,7 81,1 | 921 | 947 | 1005 | 107,3 99,9
2008 | C IMALAT 109,9 1101 | 121,7 | 120 | 1237 | 1206 114,4
2007 | C IMALAT 99,2 101,6 | 1182 | 111,3 | 120,8 | 1188 114,4
2006 | C IMALAT 82,2 93 111,2 | 1058 | 112,9 | 114 107,2
2005 | C IMALAT 81,8 849 | 988 | 955 | 99,7 | 1032 100
. gilLtfigggsirfé?O) TEMMUZ|AGUSTOS|EYLUL | EKiM |KASIM | ARALIK
2011 |C IMALAT
2010 |C IMALAT 115,9 108,9 | 111,3 | 129,1 | 1157 | 1359 114,3
2009 | C IMALAT 106,1 982 | 1004 | 1159 | 1051 | 114,7 99,9
2008 | C IMALAT 118,3 | 1062 | 112,5| 1092 | 1092 | 90,8 114,4
2007 | C IMALAT 113,7 111,6 | 1182 | 1184 | 1276 | 113 114,4
2006 |C IMALAT 108,1 103,6 | 1145 | 107,5 | 1175 | 1156 107,2
2005 |C IMALAT 98,7 98,1 | 1103 | 112,8| 1025 | 1139 100

Gizlilik ilkesinden dolay: bazi faaliyetlerin verisi tabloda bulunmamaktachr

Yine ayn: sekilde TUIK raporlarindan ulasilan verilerle is istatistikleri incelenerek

imalat sanayinin mevcut durumu bazi tablo ve sekiller ile agiklanmistir. S6z konusu

verilerin TUIK tarafindan elde edilmesi yontemi ise su sekilde olmustur; Yillik Sanayi

Uriin istatistikleri Anketi; sanayi sektoriinde faaliyeti bulunan ve 20+ calisani olan tim

girisimlere uygulanmistir. Birden fazla yerel birimi olan girisimler igin, anket ayni vergi

kimlik numaras: ile imalat sanayi, madencilik ve tas ocakgiligi sektOrlerinde faaliyet

gOsteren tim vyerel
doldurulmustur (TUIK, 2010).

birimlerin bilgilerini

kapsayacak sekilde girisim merkezinde




Tablo 2. Girisim Gruplarina Gore Sanayi Ve Hizmet Sektorlerinde, Istindam ve Bazi

Temel Gostergeler

Girisim gruplarina gore sanayi ve hizmet sektdrlerinde, istihdam ve bazi temel gostergeler

YIL GENEL TOPLAM IMALAT
Girisim Sayist 2393578 302 459
Calisan Sayist 8 939 894 2583 747
Ucretli Cahsan Sayisi 6 369 926 2 266 496
Personel Maliyetleri 76 207 292 805 30146 731 265
Maas ve Ucretler 64 323 071 546 25 384 889 279
Ciro 1192 635 869 805 328 781 491 700
Toplam Mal ve Hizmet Satin 1044 802 600 171 277 266 441 797
2005 Alislan
Mal ve Hizmet Stogundaki 34 967 869 988 7 798 299 611
Degisim
Uretim Degeri 658 081 304 144 311 885 425 845
Faktor Maggggtr'y'e Katma 185 797 967 886 60 244 921 983
Maddi Mallara Higkin Briit 56 059 170 067 20 374 006 925
Yatirnm
YIL
Girisim Sayist 2 473 841 309 841
Calisan Sayist 9419 476 2 684 240
Ucretli Cahsan Sayis 6 747 521 2 368 861
Personel Maliyetleri 87 836 550 093 34 267 726 286
Maas ve Ucretler 74 326 120 897 28 976 198 312
Ciro 1383 759 222 784 397 916 986 422
Toplam Mal ve Hizmet Satin 1220 940 018 603 335 470 120 492
2006 Alislan
Mal ve Hizmet Stogundaki 50 722 472 388 12 868 829 529
Degisim
Uretim Degeri 791 330 863 468 379 215 461 557
Faktor Maggggtr'y'e Katma 210 976 441 499 74797 613 225
Maddi Mallara Higkin Briit 136 624 049 402 53 002 041 771
Yatirnm

Tablo 2. de s6z konusu sektor imalat sektoru oldugundan diger sektdrlerin degerleri
gosterilmemistir. Genel toplamin iginde bulunan biittun sektorler ise sunlardir; Madencilik
ve tas ocakciligi, imalat, elektrik, gaz, buhar ve sicak su dretimi ve dagitimi, ingaat, toptan
ve perakende tic. motorlu tasit, motosiklet, kisisel ve ev esya. onarimi, oteller ve
lokantalar, ulastirma, depolama ve haberlesme, gayrimenkul, kiralama ve is faaliyetleri,
egitim, saghk isleri ve sosyal hizmetler, Diger sosyal, toplumsal ve Kisisel hizmet
faaliyetleri.

Imalat endiistrisinde orman drtinleri sektériiniin ne denli 6nemli oldugu asagida
tablolar yardimiyla agiklanmistir. Orman driinleri sektori ve mobilya sektorl ayr1 konular
olarak ele alindigindan bu kisimda detayl: bilgiler verilmemistir. Burada farkli bilgilerin

sunulmasiyla amaglanan; orman drtinleri sektoriiniin genel olarak imalat sektoriinde hangi



alt birimlerle birlikte temsil edildigini ve Gretim kapasitesinin ne kadar 6nem arz ettiginin

ortaya koymaktir.

Tablo 3. Agag¢ Sanayii Uretimi Miktarlari

Agac sanayii Uretimi

NACE Rev.1.1 2005 2006 2007 2008 2009
Ahsap parke - (m°) 7054174 11 355 777 14 178 294 30 739 768 44 498 684
Kontraplak - (m°) 111 507 117 573 129 358 111 200 97 740
Yonga levha - (m®) 4 035 087 4 098 748 5182 530 5 342 920 4 325931
Lif levha- (m? 104 489 113| 136343 796| 164 516653| 134 780227 177 237 724

Tablo 3. ten de gorildugi tzere 6zellikle parke sektériinde 2009 yili ile 2005 yili

arasinda yaklasik 6 kathk bir Uretim seviyesi fark bulunmaktadir. Kontrplak tretiminde

kismi bir dusiis yasanmasina karsin yonga levha tretimi benzer degerlerde seyretmistir. Lif

levha endiistrisinde de tretim bakiminda 72 748 611 m?’lik bir artis gérilmustir.

Tablo 4. Kagit Sanayii Uretimi Miktarlari (TON)

Kagit sanayii Uretimi (Ton)
NACE Rev.L.1 2005 2006 2007 2008 2009
3307570| 3487496] 3852620| 4303 157] 4 190 864
349629| 363964| 388227| 376875| 384722
Sargiik kagit, kraft torba kagidi dahil 107950| 133458| 142243| 114542] 126908
Oluklu mukavva kagidi 422939| 372939] 480718 624389] 574044
507 139| 490381] 517575| 520 749] 529 725
Oluklu karton, mukawalile kagittan | 4 346 945 | 1373827 | 1502551 | 1664477 | 1 668 312
yapilan ambalaj
Kagittan yapilan ev esyasi ve sihhi 345046 | 528597 | 576087 | 890189 | 806 140

(1) Gizlilik kapsaminda olan Grin bilgileri toplama dahil edilmistir.

Kagit kirtasiye malzemesi, duvar kagids, b.y.s diger kagit ve mukavva urinleri toplama dahil

edilmemistir.

Tablo 4. Kagit sanayi tretimi degerlerine bakildiginda tilkemizde kagit sektorunin

yeteri gelismislikte olmadigin1 bir kez daha ortaya koyan degerlerle karsilasiimaktadir.

Uretim miktarlar1 agisindan bu sonuclar ele alindiginda kagittan yapilan ev esyas: ve sihhi

malzeme dretiminde 2005 yilindan 2009 yilina degin duzenli bir artis oldugu agikga

gorulmektedir. Fakat kagit sanayinin imalat sanayisine aga¢ sanayi Uretimi kadar katkisi ne

yazik Ki olmamustir.




Tablo 5. imalat Sanayiinde Kapasite Kullanim Orani (%)

Imalat sanayiinde kapasite kullanim oram

[Uretim degeri agirhkh] (%)
NACE Rev.1.1 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Toplam 80.4 | 81.0 | 81.8 | 78.1 | 68.9
Gida Urunleri ve icecek sanayi 712 | 712 | 72.7 | 715 | 68.9
Tutin Ordnleri imalat: - 62.8 | 674 | 735 | 757 | 78.1
Tekstil Ordnleri imalaty 80.9 | 80.3 | 815 | 756 | 71.9
Giyim esyas1 imalati; kirkiin islenmesi ve boyanmasi 814 | 82.3 | 83.6 | 80.2 | 75.9

Derinin tabakalanmasi, islenmesi; bavul, el cantas: saraghk

kosum takimu ve ayakkabi imalati 659 | 67.3 | 66.5 ) 655 | 617

Agac ve mantar drdnleri imalati (mobilya harig) hasir ve buna 839 | 859 | 859 | 850 | 778
benzer orilerek yapilan maddeler

Kagit ve kagit Uriinleri imalat 849 | 832 | 851 | 819 | 77.3

Basim ve yayim; plaka, kaset vb. kayith medyanin ¢ogaltilmasi 752 | 748 | 756 | 724 | 73.1

Kok kdémur, rafine edilmis petrol drtnleri ve nikleer yakit 904 | 915 | 885 | 86.8 | 623

imalati

Kimyasal madde ve drinlerin imalati 75.0 | 768 | 77.1 | 754 | 724
Plastik ve kauguk Grtnleri imalati 81.3 | 80.7 | 81.2 | 80.2 | 70.8
Metalik olmayan diger mineral UrUnlerinin imalati 824 | 83.1 | 822 | 783 | 68.9
Ana metal sanayi 82.7 | 836 | 858 | 82.1 | 71.8
Makine ve techizat haric; metal esya sanayi 724 | 751 | 77.3 | 754 | 65.4
B.y.s makine ve techizat imalati 76.3 | 785 | 77.1 | 73.3 | 67.3
Biro muhasebe ve bilgi islem makineleri imalati 88.4 | 83.3 | 75.6 | 55.3 | 47.0
B.y.s. elektrikli makine ve cihazlarin imalati 76.5 | 78.7 | 82.3 | 81.6 | 68.8
Radyo, televizyon, haberlesme techizati ve cihazlar imalati 84.6 | 853 | 84.2 | 82.1 | 86.0
Tibbi aletler; hassas ve optik aletler, saat imalati 79.2 | 80.2 | 80.8 | 83.7 | 825
Motorlu kara tasiti, romork ve yari romork imalat 83.6 | 854 | 88.2 | 77.8 | 60.4
Diger ulasim araclarimin imalati 78.6 | 79.8 | 87.0 | 86.4 | 82.0
Mobilya imalats; b.y.s diger imalati 849 | 841 | 805 | 76.0 | 64.9

TUIK, Turkiye Istatistik Yilhg, 2009

Tablo 5.verileri incelendiginde acgikga gortlmektedir ki 2005 yilinda imalat sanayi
icerisinde; Orman urunleri endustrisinin alt kollart olan aga¢ ve mantar drunleri imalat:
(mobilya haric) hasir ve buna benzer 6rilerek yapilan maddeler ve mobilya imalati ilk 5 te
yer almaktadirlar. ilerleyen yillarda da benzer bir ivme ile ilerleyen bu sektérler 2009
yilinda diger biitun sektorlerdeki gibi dusiis yasasalar da yine ilk 5’ te yer alabilmislerdir.

Yillara gore toplam kapasite kullanim oranlar1 Sekil 1. de gdosterilmistir.




Imalat sanayiinde kapasite kullanim orani
Percentage rates of capacity utilization in the
manufacturing industry
[Uretim degeri agirhikh - Weighted by production value]
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Sekil 1. Imalat Sanayiinde Kapasite Kullanim Oranlar:

TUIK’ in en son 2002 yilinda gerceklestirdigi ve su an en giincel olarak kabul
edilen genel sanayi ve isyerleri sayimmi degerlerine gore Turkiye’de icerisinde imalat sanayi
sektorlnun de yer aldigr toplam 1.720.598 adet girisim vardir. Bunlarin 116.598 adedi ¢ok
birimli, 1.604.000 adedi ise tek ve bagimsiz girisimdir. Toplam girisimlerin % 46,19’u
ticaret sektorunde faaliyet gostermektedir. Ticaret sektorinu % 14,35 ile imalat sanayi, %
14,21 ile ulastirma, depolama ve haberlesme sektori takip etmektedir. Bu ¢ sektor toplam
girisim miktarinin % 74,75’ini olusturmaktadir. Burada girisim kavrami, ¢ok birimli ve tek
birimli olarak ifade edilmekte olup, isletmeden farkli bir anlamda kullanilmistir. Bu
terimler agiklanacak olursa;(Balaban, 2007);

Girisim: Birinci derecede karar alma 6zerkligini kullanarak, mal ve hizmet Ureten
bir organizasyon bigimidir. Girisim, bir veya birden fazla yerde, bir veya birden fazla
faaliyet gerceklestirebilir. Girisim ve yasal birim arasindaki iliski su tamimla dogrudan
ifade edilir. “Bir girisim ya yasal birime ya da yasal birimlerin birlesimine karsi
gelmektedir.”(TUIK,2010).

Isyeri: Tek bir fiziksel konumda mal (ireten veya hizmet gerceklestiren bir is veya
sanayi birimi olarak tammlanir. Ornegin: Fabrika, magaza, atolye, berber vb. Bir isyeri tek
bir birim olabilecegi gibi farkli cografi sinirlar arasinda veya farkl sanayi tiplerinde
yayillmis bircok isyerinden de olusabilir. “Isyeri” kavram: Avrupa Birligi’nin “Yerel
Faaliyet TUru Birimi”’ne karsilik gelmektedir.
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Tek Birimli Girisim: Tek bir adreste bir veya daha fazla faaliyet gosteren, baska bir

isyerine bagli olmayan, bagimsiz girisimdir.

Cok Birimli Girisim: Ayn1 yasal birime bagli birden fazla yerel birimden olusan,

farkl yerlesim yerlerinde bir ya da birden fazla faaliyet yuriten istatistiksel birimdir.

Imalat sanayinde faaliyet gosteren 246.899 adet girisimin tim sektérler icersindeki
orani Tablo 6’da verilmistir. (Balaban, 2007).

Tablo 6. imalat Endiistrisinde Faaliyet Gosteren Toplam Girisim Sayis1 ve Oram (2002)

Olgek Gruplan

Girisimlerin Sayisi

Imalat Sanayindeki
Girisimlerin Sayist

Imalat Sanayindeki
Girisim Oram (%)

Tek Birimli Girigim 1.604.000 227.872 14,21
Cok Birimli Girigim 116.598 19.027 16,32
Genel Toplam 1.720.598 246.899 14,35

Istihdam agisindan bir degerlendirme yapmak gerekirse Tirkiye’de toplam olarak
6.325.036 kisinin calistig tespit edilmistir. Bunlarin 4.330.743°0 tek birimli girisimlerde,
1.994.293’0 de ¢ok birimli bir girisimde istihdam edilmektedir. Bu rakamlara bakildiginda
ucretle calisanlar agisindan istihdamin % 40,09°u imalat sanayinde gorilmektedir. Toplam
istihdam agisindan degerlendirildiginde, ¢ok birimli girisimlerde istihdamin % 40,4°0
imalat sanayinde yer alirken tek birimli girisimlerde bu oran % 39,8’dir. Ortalama calisan
% 32,38 lik bir istihdam oranina sahiptir. Toplam
37,9’u ¢ok birimli
girisimlerde, % 29,7’si ise tek birimli girisimlerde istihdam edilmektedir (Balaban, 2007).

sayis1 bakimindan imalat sanayi

istihdam acisindan degerlendirildiginde imalat sanayinin, %

Imalat sanayindeki girisimlerin Glgeksel dagilimi Tablo 7.’de g6sterilmistir
(Balaban, 2007).

Tablo 7. Imalat Sanayindeki Tim Girisimlerin Olgeksel Dagilimi

Olgek Gruplan (Kisi) Girisim Sayis1 Y Uizdesi (%)

Sadece Isletme 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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Kisi sayisina gore isletmelerin siniflandirilmasina, /malat Endistrisinde KOB/ ler

baslig: altinda ayrintili olarak deginileceginden burada agiklama getirilmemistir.

TUIK’ ten elde edilen Avrupa Birligi Ekonomik Faaliyetler Smiflamasi’na (NACE)
gore imalat sanayinde faaliyet gdosteren isyerleri ve ylzdeleri Tablo 8’de gorilmektedir.

Tablo 8. imalat Sanayi Faaliyet Kollarmin Isyeri Sayis1 ve Yizdesi (2002)

Imalat Sanayi Faaliyet Kollan Isyeri Sayisi (%)
(15) Gida uriinleri ve icecek imalati 27.781 11,25
(16) Tutdn Grdnleri imalat 31 0,01
(17) Tekstil ve tekstil Griinleri imalati 20.432 8,27
(18) Giyim esyasi imalati 31.592 12,79
(19) Derinin tabaklanmasi ve islenmesi 6.592 2,66
(20) Agac uriinleri imalat: 26.861 10,87
(21) Kagit ve kgt Uriinleri imalati 1.954 0,79
(22) Basim ve yayim 8.706 3,52
(23) Kok kémiir, rafine edilmis petrol drinleri imalati 67 0,02
(24) Kimyasal madde ve Uriinler ile suni elyaf imalati 3.786 1,53
(25) Plastik ve kauguk Grtnleri imalati 7.950 3,21
(26) Metalik olmayan diger mineral triinlerin imalati 11.130 4,50
(27) Ana metal sanayi 5.616 2,27
(28) Fabrikasyon metal drinleri imalati 33.304 13,48
(29) Makine ve techizat imalati 17.643 7,14
(30) Buro, muhasebe ve bilgi islem makineleri imalati 368 0,14
(31) B.Y.S. elektrikli makine ve cihazlarin imalati 4.026 1,63
(32) Radyo, televizyon, haberlesme techizati ve cihazlarin imalati 527 0,21
(33) T1bbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalati 2.044 0,82
(34) Motorlu kara tasiti, romork ve yari romork imalati 3.798 1,53
(35) Diger ulasim araclarmin imalat 923 0,37
(36) Mobilya imalati; baska yerde smiflandiriimamis diger imalat 31.695 12,83
(37) Yeniden degerlendirme 73 0,02
Toplam 246.899 100,00

Tablo 8. incelendiginde fabrikasyon metal trtnleri imalatinin % 13,48’ lik orani ile
ilk sirada, mobilya imalat: ve baska yerde siniflandirilmamis diger imalatin %12,83’1uk
oranm ile ikinci sirada, giyim esyas: imalatinin % 12,79 orani ile guncl sirada, gida
urunleri ve igecek imalatinin % 11,25 orani ile dérduncu sirada ve agag urtinleri imalatinin
% 10,87’lik oran: ile besinci sirada oldugu goriillmektedir. Ikinci sirada bulunan mobilya
imalati ile besinci sirada yer alan agag Uriinleri imalatina k&gt ve kagit triinleri imalat: da
eklenecek olursa toplamda % 24,5 gibi bir oran ile imalat sanayi i¢cinde orman urunleri

endustrisinin bydk bir yer teskil ettigi gorulmektedir.

NACE’ye gore yapilan smiflandirmada imalat sanayi faaliyet kollarinda bulunan istihdam
ve toplam igersindeki ylizdeleri Tablo 9’da verilmektedir.
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Tablo 9. imalat Sanayi Faaliyet Kollarmin Calisan Sayis1 ve Y izdesi (2002)

Imalat Sanayi Faaliyet Kollar Calisan Sayisi (%)

(15) Gida Uriinleri ve igecek imalati 257.037 12,41

(16) Tutdn Grinleri imalat: 10.834 0,52

(17) Tekstil ve tekstil trunleri imalati 400.026 19,31

(18) Giyim esyas: imalatt 302.219 14,59

(19) Derinin tabaklanmasi ve islenmesi 47.687 2,30

(20) Agac Urinleri imalatt 78.120 3,77

(21) Kagit ve kagit riinleri imalati 35.680 1,72

(22) Basim ve yayim 7.852 0,38

(23) Kok kémiiri, rafine edilmis petrol drinleri imalati 6.173 0,30
(24) Kimyasal madde ve Urinler ile suni elyaf imalati 76.497 3,69
(25) Plastik ve kauguk triinleri imalati 83.746 4,04

(26) Metalik olmayan diger mineral driinlerin imalat: 131.485 6,35
(27) Ana metal sanayi 75.467 3,64
(28) Fabrikasyon metal driinleri imalati 137.163 6,62
(29) Makine ve techizat imalati 139.525 6,73
(30) Buro, muhasebe ve bilgi islem makineleri imalati 2.524 0,12
(31) B.Y.S. elektrikli makine ve cihazlarin imalati 37.764 1,82
(32) Radyo, televizyon, haberlesme techizati ve cihazlarin imalati 11.955 1,82
(33) Tibbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalat: 16.729 0,81
(34) Motorlu kara tasiti, romork ve yari romork imalati 84.171 4,06
(35) Diger ulagim araglarinin imalati 13.052 0,63
(36) Mobilya imalati; baska yerde siiflandirilmamis diger imalat 115.200 5,56
(37) Yeniden degerlendirme 949 0,05

Toplam 2.071.855 100,00

Tablodan da gorulecegi lizere en fazla istihdami barindiran ilk Gg sektor sirasiyla %
19,31 oranwyla tekstil ve tekstil Grlinleri imalati, % 14,59 oraniyla giyim esyasi imalati ve
% 12,41°lik oraniyla gida Urunleri ve igecek imalat: yapan sektorlerdir. Bu ¢ sektor %
46,3 ile neredeyse toplam istihdamin yarisini karsilamaktadirlar (Balaban, 2007).

1.3 imalat Endustrisinde KOBIi’ler

1.3.1. KOBi Tanimi

2003 yilinda ilk KSEP’in hazirlanma siirecinde ortak bir KOBI tanmminin
bulunmuyor olmasindan dolayr KOBI’lere yonelik stratejilerin olusturulmas: konusunda
gucliiklerle karsilasilmistir. Avrupa Birliginde ortak KOBI tanimina gecilmesi ve iye -
aday ulkelere tavsiye niteliginde yayinlanmasi sonrasinda Turkiye’de tim kurumlar igin
gecerli olacak ortak bir KOBI tanimi belirlenmistir. 18 Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili
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Resmi Gazete’de yayimlanan ve 18 Mayis 2006 tarihinde ydrdrlige giren “Kicuk ve Orta
Buyiiklikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandiriimas: Hakkinda Y6netmelik”
ile, KOBI’lerin smiflandiriimasinda AB’de oldugu gibi calisan sayis1, bilango ve satis
blyukliklerini esas alan tanim uygulanmaya baslanmistir. Boylelikle, sonraki yillarda
izlenecek politikalar icin uygun bir karar verme zemini hazirlanmis ve 2007 - 2009
KSEP’in kesin tammi yapilmis bir hedef kitleye odaklanmas: saglanmistir. Ortak KOBI
tanim1 ayrica, KOBI’lere verilen devlet destekleri konusunda Avrupa Birligine olan

taahhutlerin de saglikli bir ortamda takip edilebilmesini saglamaktadir.

“Kiiclik ve Orta Buyiiklukteki Isletmelerin Tanims, Nitelikleri ve Smiflandiriimas:
Hakkinda Yonetmelik” e gore calisan sayis1 250°den az ve yillik net satis hasilati ya da
mali bilangosu 25 milyon TL’yi gecmeyen isletmeler KOBI olarak tammlanmaktadir.
Sermayesinin veya oy haklarmin % 25'inden fazlasi fazla kamu kurum veya kurulusunun
kontrolinde olan isletmeler, bu limitlerin icinde olsalar bile KOBI sayilmamaktadir
(KOSGEB, 2010). Tamimda gegen alt smiflar ve AB’nin tanimi ile Turkiye

karsilastirilmas: Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Tirkiye ve AB’de KOBI Tanimi

Tamm Kriteri Mikro Isletme | Kiigiik Isletme | Orta Olgekli Isletme
Calisan Sayist <9 10-49 50-249
Turkiye Yillik Net Satis Hasilat: (Milyon TL) <1 <5 <25
Yilhik Mali Bl|al_’|]_(I;_(; Degeri (Milyon <1 <5 <25
Caligan Sayisi <9 10-49 50-249
AB* Yillik Ciro (Milyon Avro) <2 <10 <50
Yillik Bilangco (Milyon Avro) <2 <10 < 43

*20.05.2003 tarih ve L 124/36 sayih AB Resmi Gazete’sinde yayimlanan 2003/361/EC sayih tliziik
(Yururlik tarihi: 01.01.2005)

1.3.2 KOBI’lerin Tirkiye Ekonomisindeki Paylari ve Temel Ozellikleri

TUIK Yillik Is Istatistikleri 2009 yili verilerine gore ilkemizde 250’den az calisani
olan 3.222.133 girisim bulunmaktadir. Bu veri kaynagindan, girisimlerin sektor ve illere
gore dagilimi da elde edilebilmektedir. Calisan sayist bilgisinin yaninda satis hasilat1 ve
bilango degerlerini de icerecek sekilde dizenli yayinlanan baska veri bulunmadigindan,
TUIK Yillik Is Istatistikleri verisinde 250°den az calisan: olan girisim sayisi, toplam KOBI
sayis1 olarak kabul edilmektedir. Calisan sayis1 250°den az olmasina ragmen satis hésilati
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veya bilango kriterleri bakimindan KOBI sayilma esigini asan isletme sayismin toplam
isletmelerin ¢ok kicuk bir oran (yaklasik binde bir) oldugu 6ngorulmektedir. Bu itibarla,
KOBI sayis1 olarak TUIK Is Kayitlarindaki 0 - 250 ¢alisan: bulunan girisim sayismi esas
almak mevcut durumda secilebilecek en iyi alternatif olarak gorilmustir. Aksi
belirtilmedikce KSEP’te yer alan istatistiklerde calisan sayis1 250°den az olan isletmeler
KOBI kabul edilmistir (KOSGEB, 2010).

TUIK Yillik Is istatistikleri 2009 yili verilerine gére tim girisimlerin sektor ve
olcek bazindaki dagilimi Tablo 11°de, KOBI’lerin ana sektor gruplarina gore dagilimi
Sekil 2’de verilmistir. Buna gore Tirkiye’de toplam isletmelerin % 99,9 unu KOBI’ler
olusturmaktadir. 1-9 calisana sahip mikro 6lcekli isletmeler, toplamin % 95,62’sini teskil
etmektedir. KOBI’lerin %82’si hizmet ve ticaret, %13’ imalat sektoriinde faaliyet
gostermektedir (KOSGEB, 2010).

Tablo 11. Sektor ve Calisan Sayilarina Gore Girisimlerin Dagilimi

SEKTOR 1-9 10-49 50-249 250+
(NACE 1.1) GALISANLI | CALISANLI | CALISANLI | CALISANLI
GIiRIiSIM S. | GIRiSIM S.. | GIRISIM S. | GIRISIM S.
C | Madencilik ve tasocakgiligi 4.326 994 301 63
D Imalat 364.513 33.152 6.827 1.381
E | Elektrik, gaz, buhar ve sicak 1.545 204 71 47

su Uretimi ve dagitimi

F Ingaat 147.041 16.596 2.000 250
G Toptan ve perakende 1.242.625 35.897 2.448 345

ticaret; motorlu tasit,
motosiklet, kisisel ve ev
egyalarinin onarimi

H Oteller ve lokantalar 253.861 6.939 876 191
I| Ulastirma, depolama ve 550.884 7.398 714 161
haberlesme
J Mali araci kuruluslarin 49.642 1.315 123 62
— faaliyetleri
%J K| Gayrimenkul, kiralama ve 209.366 7.854 1.578 529
N is faaliyetleri
T M Egitim 8.179 4.185 502 91
N Saglik isleri ve sosyal 42.536 2.817 381 85
hizmetler
O| Diger sosyal, toplumsal ve 209.665 4.395 383 124
Kisisel hizmet faaliyetleri
Toplam 3.084.183 121.746 16.204 3.329
Olgeklerine gore isletmelerin dagilin 95,62% 3,78% 0,50% 0,10%
AB 27’de dlgeklere gore dagihim (ortalama) 91,80% 6,40% 1,10% 0,20%

Kaynak: TUIK Yillik Is Istatistikleri 2009 yil1 verileri, European Business Facts And Figures 2009.




Madencilik (C)
0,2%

Imalat (D)

13%
Hizmet (H-O) Enerji (E)
42% 0.1%
Insaat (F)
5%
Ticaret (G)

40%

Sekil 2. KOBI’lerin Ana Sektor Gruplarina Gore Dagilimi

KOBI’lerin ana sektér gruplarima gore dagilimlar: incelendiginde acikca
gorulmektedir ki hizmet sanayi ve ticaret sanayi digerlerine gore acik ara ondedir. imalat
sanayi ise %13’ lik bir oranla geri kalan sektorler arasinda 1. siradayken toplam dagilimda

3. olmustur.
KOBI’ler Tiirkiye’de;

Toplam istihdamin %78’ini

Toplam katma degerin %55’ini

Toplam satislarin %65,5’ini

Toplam yatirimlarin %50°sini

Toplam ihracatin %56°sin1 olusturmaktadir (KOSGEB, 2010).

Tablo 12. KOBI’lerin Ekonomideki Paymin Yillar igindeki Seyri

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Toplam istihdam icindeki

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

Toplam katma deger igindeki 60.9 56.6 585 573 56.2 55 2
pay (%) 1 1 1 1 1 1

Toplam satls(lar)igindeki pay 673 69.3 69.4 674 672 65.5
% 1 1 1 1 1 1
Toplam yatlr(lm)igindeki pay 613 576 62 146 146 50

% 1 1 1 1

KOBTI’ler tarafindan olusturulan katma deger, istindam ve ihracatin sektérlere gére
dagilimi sirasiyla Sekil 3, Sekil 4 ve Sekil 5°te verilmistir. Hizmet sektori toplam istihdam
ve katma deger icinde 6nemli paya sahipken, toplam ihracattaki pay1 %3’te kalmaktadir.
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Madencilik (C)
1%

Hizmet (H - O)
29%

Ticaret (G)
33%

Sekil 3. KOBI’ler Tarafindan Olusturulan Katma Degerin Sektorlere Dagilimi

KOBI’ler tarafindan olusturulan katma degerin sektérel dagilimi incelendiginde
hizmet ve ticaret sektorinin yine dnde oldugu gorilmektedir. Fakat ana sektor gruplarina
gore dagilimda onlardan blyuk bir farkla geride kalan imalat sanayi katma deger agisindan
yakin bir seviyededir. Bu da imalat sanayinin ekonomik agidan ne derece etkili oldugunun

bir nevi kanitidur.

Madencilik (C)
1%
Imalat (D)

Hizmet (H - O) 280
0

28%

Enerji (E)
0,1%

Insaat (F)
5%

Ticaret (G)
38%

Sekil 4. KOBI’ler Tarafindan Olusturulan Istindamin Sektorlere Dagilimi



KOBI’ler tarafindan olusturulan istihdam oranlar: incelendiginde imalat ve hizmet
sektorlerinin % 28’lik bir oran ile 2. sirada yer aldiklar1 ve ticaret sektoriinun % 38’lik bir
oran ile 1. sirada yer aldigi1 gorilmektedir.

Hizmet (H-0) Madencilik (C)
3% 1%

Imalat (D)
36%
Ticaret (G)
58%
Enerji (E)
0,4%

Insaat (F)
2%

Sekil 5. KOBI’ler Tarafindan Yapilan Ihracatin Sektorlere Dagilimi

KOBI’ler tarafindan yapilan ihracatin sektérel dagilimina bakildiginda ise ticaret
sektorinun % 58’lik bir oran ile agik ara 6nde oldugu gorulmektedir. Ticaret sektérinun
ardindan %36’ lik bir oran ile imalat sektorii gelmektedir.

Sekil 3 ve 5’te KOBI’lerce olusturulan toplam katma deger ve ihracatta en biyik
pay: aldig1 gozlemlenen ticaret sektoriintin, Tablo 13’te ¢alisan basina disen katma deger
acisindan tim sektorler icinde son sirada yer aldigi gorilmektedir (KOSGEB, 2010).

Tablo 13. KOBI’lerde Sektorel Bazda Calisan Basina Diisen Katma Deger ve Ihracat

Sektor Calisan bagina y1lhik katma Siralama Calisan basina Siralama
(NACE 1.1) deger - TL (2008) yilhk |(25%c7:;t uUsD
Madencilik (C) 28.624,20 2 7.203,90 4
Imalat (D) 19.543,30 4 11.587,10 3
Enerji (E) 239.424,30 1 14.631,20 1
Ingaat (F) 22.262,00 3 1.496,70 5
Ticaret (G) 17.335,20 6 12.121,30 2
Hizmet (H-0) 18.075,80 5 908,5 6
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1.3.3. KOBIi’lerin Temel Ozellikleri

KOBI’ler, calisma yontemlerindeki esneklik sayesinde degisen piyasa kosullar: ve
gunimuz teknolojik gelismelerine hizla uyum saglayabilmektedir. Birokratik olmayan;
yalin ve yeniliklere agik yonetim tarzi, KOBI’lere cabuk karar alma ve uygulama avantaji
saglamaktadir. KOBI’ler butik tiretim sayesinde Griin farklilasmas: saglamakta ve biyiik
isletmelere ara mali temin ederek tedarik zincirini tamamlamaktadir. KOBI’lerin bu
ozelliklerinden dolay: KOBI’ler giinimiizde, “buytyemedigi icin kiigiik kalmis” isletmeler
olarak degil “ekonomik kalkinmanin itici guci” olarak degerlendirilmekte ve tlkelerin
gelisme stratejilerinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Tablo 14’te Turkiye’deki
KOBI’lerin ekonomideki paylarmin secilmis bazi Ulkelerle mukayesesi verilmektedir
(KOSGEB, 2010).

Tablo 14. KOBI’lerin Ekonomideki Paylarmin Secilmis Ulkeler ile Karsilastirmas:

Ulke Tam |slg;r;1fzgz/2)|glndekl Toplam 'ps;;?ld(;g igindeki Katma deger icindeki payi(%6)
ABD. 98,9° 57,9° 50°
Hindistan 97,3° 66,9° -
Japonya 98,2° 66" 49,3
G.Kore 99,9' 87,7" 49,2
Brezilya 99,9° 67° -
Malezya 99,9° 65,2° 31,2¢
AB 27 99,8° 67,4° 57,7°
ingiltere 99,6 54,1° 51°
Almanya 99,5 60,4 53,6
ftalya 99,9 81,1° 71,3
Tirkiye 99,9° 78° 55°

Kaynak: a- TUIK 2009, b- OECD SMEs, Entrepreneurship and Innovation 2010 (Japonya verisi sanayi
sektdrine iligkindir), 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 deger verisi imalat sektoriine iliskindir) g- SME Corp Malaysia 2009 (milli gelirdeki

pay), g - Journal of International Business and Economics 2008 (milli gelirdeki pay)

TUIK Yillik s Istatistikleri 2009 yili verilerine gore Turkiye’de isletmelerin %
95,62’si 1 - 9 cgahsanmt olan “mikro Olgekli” isletmeler, %3,78’i 10 - 49 calisan1 olan
“kicik olcekli isletmeler”, %0,50°si 50 - 249 calisan olan “orta Olgekli isletmeler” ve
%0,10’u 250 ve daha fazla galisan: olan “blyuk 6lgekli isletmeler’dir. KOBI 6lcegindeki
isletmelerin ortalama calisan sayis1 3 iken blylk Olcekli isletmelerde ortalama calisan
sayis1 735°tir. Tablo 15°te sektorel bazda KOBI ve biyik olcekli isletmelerin ortalama
calisan sayilar1 verilmektedir (KOSGEB, 2010).
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Tablo 15. Sektdrlere Gore Ortalama Calisan Sayilar

SEKTOR KOBI 6lgegindeki isletmelerin ortalama Buyuk olcekli isletmelerin ortalama
(NACE 1.1) cahsan sayilar cahsan sayilan
Madencilik (C) 19 852
Imalat (D) 6 686
Enerji (E) 5 1.342
Insaat (F) 6 485
Ticaret (G) 2 814
Hizmet (H-O) 2 682

KOBI’lerin dezavantajlar1 incelenecek olursa; bilyilkk oranda mikro 6lgek
seviyesinde faaliyet gosteren KOBI’ler dlgek ekonomisinin avantajlarindan yoksundur.
Kiguk hacimli ve diizensiz girdi siparisleri nedeniyle tedarikte kalite standard: ve iskonto
saglayamamakta, ayni sekilde pazarlama asamasinda da kugik hacimli is paketleri
nedeniyle maliyet dezavantaji ile karsilasmaktadirlar. Tasarim, Ar-Ge ve bilgi teknolojileri
alanlarindaki nitelikli insan kaynagi maliyetini, bu ihtiyacin zorunluluk arz ettigi
donemlerin sirekli olmamasi nedeniyle Ustlenmekten kaginmaktadirlar. Bu nedenlerle,
KOBI’lerin tedarik, Ar-Ge, tasarim ve pazarlama amacl ishirlikleri icin bir araya gelmeleri
gerekmektedir (KOSGEB, 2010).

1.4. Orman Urunleri Endiistrisi Hakkinda Genel Bilgiler

1.4.1. Turkiye Ormanlart Hakkinda Genel Bilgiler

Turkiye ormanlar1 hakkinda ulasilabilinen en giincel veriler T.C. Cevre ve Orman
Bakanhginin 2010 yilinda yaymimladigi Ormancilik Istatistikleri 2008 yaymina
dayanmaktadir. Buradan elde edilen veriler tablolar aracilig: ile sunularak genel bilgilere

kisaca deginilmistir.

Turkiye’nin orman varhigina bakilacak olunursa oncelikli olarak orman alanlar:
dagiliminin incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda mevcut durum Tablo 16.da
gosterilmistir (C.O.B. 2010).




Tablo 16. Orman Alanlar1 Dagilimi
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Orman Alanlari Dagilimi, 1973, 1999, 2005

Orman Formu Toplam Normal Bozuk
Hektar % Hektar | % Hektar | %
1973 20199296| 100 8856457| 44 11 342 839 | 56
Koru ormanm 10 934 607 54 6176899| 31 4757708 | 23
Baltalik ormam 9 264 689 46 2679558| 13 6585 131|33
1999 20763248 100 10027568 | 49 10 735 680 | 51
Koru ormanm 14 418 340 69 8237753| 40 6 180 587 29
Baltalik orman - 6 344 908 31 1789815| 9 4 555093 | 22
2005 21188747 100 10621221 | 50 10 567 526 | 50
Koru ormanm 15 439 595 73 8940215| 42 6499380|31
Baltalik ormam 5749 152 27 1681006 8 4068146| 19

Tablo 16.” dan da goruldugu tzere 2005 yil1 ile 1999 yillar: arasinda normal orman

alanlar1 varligi birbirine yakinken 2005 yili ile 1973 yilindaki normal orman varhgi
arasinda 1 764 764 hektarlik bir fark vardir.

Tablo 17. Orman Serveti Dagilimi

Orman Serveti Dagilim, 1973, 1999, 2005

Orman formu Toplam Normal Bozuk
m° m° % m° %
1973 935512 150| 100 847033 015| 90 88479135 10
Koru ormam 813082044 87 758 732 197| 81 54349847 6
Baltalik ormam 122 430 106 13 88300818| 9 34129288 4
1999 1200791637| 100 1113612229 | 93 87179408| 7
Koru ormam 1096406574 91 1032740659 | 86 63665915| 5
Baltalik ormam 104 385 063 9 80871570 7 23513493| 2
2005 1288124772 100 1199034187 | 93 89090585 7
Koru ormam 1194 007 026 93 1128570285| 88 65436741 5
Baltalik ormam 94 117 746 7 70463902 5 23653844 2

Tablo 17. incelendiginde Tablo 16. verilerine paralel bir durum s6z konusudur.

Orman serveti dagilimi incelendiginde normal orman alanlart agisindan 1999 yili ile 2005

yillar1 birbirlerine kismen yakin degerlerde iken 1973 yili ile 2005 yili arasinda 352 001
172 m*" lik bir fark vardhr.

1.4.2. Orman Urunleri Endustrisinin Tanim ve Kapsam

Orman drlnleri endlstrisi; yuvarlak odunlarin blnyesini bozmadan isleyen ve

dayanikliligin1 arttiran fabrika ve tesisler, yuvarlak odunlar: ince levhalar halinde bigme,

kesme, soyma ve yongalama yontemleriyle materyal saglayan, bunlar1 birlestirerek odunun
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caligmasint azaltan fabrika ve tesisler, odunun yapisini mekanik, fiziksel ve kimyasal
yollarla degistiren fabrika ve tesisler, islenmis materyali kullanarak cesitli esya yapan
fabrika ve tesisler ile yan Grinleri isleyen fabrika ve tesislerin timunu kapsayan genis bir
sanayi koludur (Keskin vd., 2009).

Orman drdnleri enddstrisi kavram: daha da irdelenecek olursa; Turkiye’nin yaklasik
% 26’sin1 kaplayan ormanlik alani degerlendirerek, bu dogal kaynagin tilke ekonomisine
katkis1 yapmasini amaglayan ve bu maksatla faaliyetlerde bulunan orman Grlinleri sanayi,
irili ufakli binlerce isletmeden olusan imalat sanayisinin alt sektdrlerinden biridir. Bu

sanayi de kendi igerisinde alt siniflara veya faaliyet gruplarina ayrilmaktadir.

Uluslararas: standart sanayi siniflandirmasina gore imalat ikili bir alt sanayi grubu
olan orman urunleri sanayi; ara mali Ureten sanayiler arasinda yer alan aga¢ ve mantar
urtnleri ile tiketim mali GUreten sanayiler arasinda yer alan mobilya sanayisinden
olusmaktadir (Balaban, 2007). Bu sektor; Ilk tanimda da deginildigi gibi; ormanlardan elde
edilen birincil ve ikincil ham maddeleri, 6zellikle odunu; yarma, kesme, soyma ve bigme
gibi yontemlerle yongalayarak veya liflere ayirarak, yapistirict madde kullanarak ya da
kullanmadan presleme, buharlama, kurutma, emprenye etme vb. islemlere tabi tutarak s6z
konusu odunun bunyesini degistirmeden veya degistirerek yari mamul veya mamul Ureten,

gerektiginde entegre sekilde Uretim yapabilen bir sanayi koludur.

Bu sanayi kolunun daha yakindan taninabilmesi igin degisik smiflandirmalar
yapilabilinmektedir. Ancak son zamanlarda tzerinde en ¢ok birlesilen sekliyle bu sanayi

kolu iki ana grupta toplanmaktadir (Balaban, 2007).

1. Birincil imalat Sanayi Ana Grubu: Bu grupta odunu dogrudan hammadde olarak
kullanan sanayi cesitleri toplanmaktadir. Bu grup elde ettikleri Griinleri gesitlerine gore 3

kisma ayirmaktadir.
1.1. Bigki sanayi: Kereste, ambalaj...
1.2. Levha sanayi: Kaplama, kontrplak, kontrtabla, yonga levha, lif levha...
1.3. K&git hamuru ve ké&git sanayi

2. Ikincil Imalat Sanayi Ana Grubu: Bu grup ise; birincil imalat sanayi tarafindan

uretilen drdnleri isleyerek ahsap, parke, mobilya, dograma, insaat elemanlari vb. Grunleri
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ireten sanayi dallarini icine almaktadr. ikincil imalat sanayi, kalem, kibrit, oyuncak,
karoser, silah dipgigi, muzik aletleri, el aletleri parcalari, ayakkab: topugu ve burada
sayilamayacak kadar ¢ok genis bir alani kapsamaktadir.

1.4.3. Orman Urinleri Endistrisinin Ulkemizdeki Durumu

1.4.3.1. Turkiye’de Odun Hammaddesi Arz ve Talebi

Tiirkiye’de devletce isletilen ormanlardan yilda ortalama 7-8 milyon m® endiistriyel
odun, 7,5 milyon ster yakacak odun uretilmektedir. Devlet orman: alant disinda 6zel
ormanlardan endustriyel odun iiretimi 3,3 milyon m®, yakacak odun retimi ise 1,9 milyon
ster civarindadir. Devlet ormanlari disinda Uretilen endstriyel odun dretiminin % 90'indan
fazlas1 kavak, okaliptiis gibi hizli gelisen aga¢ turlerindendir. Agag turleri agisindan
incelendiginde OGM (retiminin %77' sini ibreli turler olusturmaktadir. ibreli tirler igin
Cam tirlerinin pay: yaklasik % 80’dir. Ulkemizde 12-13 milyon m® yuvarlak odun
tiketilmekte olup bunun % 75'i devlet ormanlarindan karsilanmaktadir. Endustriyel
odunun % 61'i Orman Genel Mudurligli (OGM) satiglarindan, % 27'si 6zel sektor
satislarindan, % 12'si ithal yoluyla karsilanmaktadir. Odun ve odun kokenli Uriinlerin en
onemli son kullanim alanlarindan biri insaat sektorii ve ona bagl olarak gelisen yapi
eleman: ve mobilya sektorleridir. Bunlarin disinda kagit ve ahsap levha odunun énemli
tiketim alanlaridir. Yonga ve Lif levha sanayinin hammadde isleme kapasitesi 2005’te 8
milyon m*® dolaylarinda iken, Eyliil 2008 itibariyle bu rakam 8,6 milyon m*’e ulagmustir
(Kurtoglu vd., 2009).

Ulkemizde Kagit ve Karton Sanayinin tretim kapasitesi 2,5 milyon tonun Gzerinde
olmasina karsin bu sektériin mevcut kagitlik odun tiketimi 600 bin m® civarindadir. Palet
ve ambalaj endistrisi de aga¢ malzeme igin 6nemli bir kullanim alani olup, bu sektérde 1,5
milyon m® civarinda endiistriyel odun kullanildig: tahmin edilmektedir. Parke ve benzeri
dosemecilik ile maden ocaklari, telekomiinikasyon ve elektrik hatlar: da diger 6nemli odun

hammaddesi kullanim alanlaridir (Kurtoglu vd., 2009).
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1.4.3.2. Kereste ve Parke Endustrisi

Turk Standartlarina uygun olarak odunun bigilmesi, kesilmesi ve yontulmasi
suretiyle elde edilen, birbirine paralel karsilikli en az iki yuzi bulunan parcalar kereste
olarak isimlendirilmektedir. Kereste endustrisinin tarihsel gelisimi 15. Yizyila kadar
gitmektedir. Ulkemizde ise ilk modern kereste fabrikas: 1925’ te Boziiyik’ te kurulmustur
(Serin, 1997).

2011 wyili itibari ile TOBB veri tabanina kayitli olan 707 Kkereste isletmesi
bulunmaktadir. Turkiye genelinde kereste isletmelerinde ki toplam ¢alisan sayisi ise 10165
olarak belirtilmistir. Kereste isletmelerinin buytk ¢ogunlugunun kiguk o6lcekli isletmeler
oldugu da gorulmektedir. Kereste isletmeleri Ozellikle Bursa, Kocaeli, Afyon, Adana,
Sakarya, Duzce gibi illerde yogunlasirken. TOBB veri tabanina gére Bursa ve Kocaeli
41°den ¢ok kereste isletmesine sahip olarak iller arasinda basi ¢ekmektedir. Bursa’nin
371,379 m® iretim kapasitesi varken, Kocaeli 391,132 m® iiretim kapasitesine sahiptir.
Tiirkiye ise toplamda 8,504,321 m® {iretim kapasitesine sahiptir (TOBB, 2011).

Ahsap parke imalatinin Turkiye’deki durumuna bakildiginda ise 2011 yili itibari ile
TOBB veri tabanina kayith 151 ahsap parke isletmesi bulunmaktadir. imalat ise ézellikle
Konya’da yogunlasmustir. Ahsap parke sanayinin Tiirkiye capinda toplam 41,945,839 m?
yillik Gretim kapasitesi bulunmaktadir (TOBB, 2011).

1.4.3.3. Ahsap Kaplama ve Kontrplak Endustrisi

Ahsap kaplama endustrisinin Glkemizdeki durumunu incelemek icin TOBB veri
tabanindan faydalanilmistir. 2011 yili itibari ile TOBB veri tabanina gore kaplama
sektorunde 42 kayitli firma bulunmakla birlikte sektor Bursa ve Diizce gibi illerde 6zellikle
yogunlasirken Tiirkiye genelinde toplam kapasite ise 174,086,816 m® olarak belirtilmistir.
Toplam c¢alisan sayisi ise 1,485 kisidir (TOBB, 2011).

Kontrplak endustrisinin Glkemizdeki durumunu incelenecek olursa; 2011 yili itibari

ile TOBB veri tabanina kayith 59 firma bulunmaktadir. Sektor ise Sakarya, Kastamonu,
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Hatay gibi illerde yogunlasmaktadir. Ulke genelindeki toplam kapasite 5,609,883 m® iken
toplam calisan sayis1 2,239 dur ( TOBB, 2011).

1.4.3.4. Yonga Levha ve Lif Levha Endustrisi

Yonga levha endistrisinin tlkemizdeki durumunu incelemek igin, en gtincel verileri
icerdiginden 6turt TOBB veri tabanindan faydalanilmigtir. 2011 yili itibari ile TOBB veri
tabanina kayitli 36 yonga levha isletmesi bulunmaktadir. Yonga levha sektori 6zellikle
Bursa, Tekirdag, Kayseri, Kastamonu, Samsun, Kocaeli gibi illerimizde yogunlasmistir.
Ulke genelindeki iiretim kapasitesi ise 3,532,135 m® iken toplam calisan sayisi 5,558 dir
(TOBB, 2011).

Lif levhanin Glkemizdeki durumu incelenecek olursa; 2011 yili itibari ile TOBB
veri tabanina gore tlkemizde 13 lif levha isletmesi bulunmaktadir. Sektor ise 6zellikle
Tekirdag, Kastamonu, Bolu ve Ankara gibi illerimizde yogunlasmistir. Lif levhada
lilkemizin Gretim kapasitesi ise 2,164,224 m® iken toplam calisan sayis1 1,425 Kisi olarak
gorunmektedir (TOBB, 2011).

1.4.3.5. Kagit Endustrisi

Turkiye'deki kagit endistrisinin durumuna g6z atilacak olursa 2005 verilerine gore
kagit-karton Gretim Kkapasitesi 2.507.400 tondur. Ozel sektor kuruluslarmin kapasiteleri
2.350.000 tondur. Kagit-karton tretim miktar: 1.951.857 ton, seltiloz Gretimi ise 96.151 ton
ve atik kagit kazanma miktar: ise 1.508.648 tondur. Kisi basi1 kagit-karton tiketimi 51,2
kg'dir. Bu miktar gelismislikle de orantili olarak Avrupa'da 200 kg civarindadir. Turkiye
kagit-karton ithalati 2005 yilinda 1.967.549 ton, ihracat: ise 174.403 tondur. Seliiloz
uretimi ise ¢ok disuktir. Kagit ve kartonda ise seltiloza oranla tretim fazladir ancak buna

ragmen Turkiye daha ¢ok ithalat¢i durumundadir.(Kurtoglu vd., 2009).
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1.4.3.6. Mobilya Endustrisi

Mobilya endustrisi, bu arastirmanin inceleme konusu olmasindan dolay: orman

urdinleri endustrisinin diger alt sektorlerinden daha detayl olarak ele alinmistur.

1.4.3.6.1. Mobilya Kavram

Mobilya endistrisi orman drinleri endistrisinin ikinci imalat sanayi ana grubu
icinde yer alan bir endiistri koludur. Kelime anlami olarak mobilya (italyanca mobilia;
Fransizca mobilier), oturulan yerlerin sislenmesine ve turli amaglarla donatilmasina
yarayan esyadir. Mobilya, insanlarin yasamasi, ¢alismasi, sosyal ve kilturel ihtiyaglarmi
guvenli ve rahat bir bicimde karsilayabilmesi igin yapilmis, mekanlar icerisindeki; cesitli
malzemelerden olusturulmus, fonksiyonel, kullanish ve estetik elemanlardir. Gunimizde
mobilya gereksinimi o kadar artmstir ki, 0zellikle biro, okul, hastane, otel, sinema gibi
yerlerde daha dayanikli mobilya yapimi bir zorunluluk haline gelmistir. Bu zorunluluk son
yillarda metal iskeletli mobilya yonelisini hizlandirmistir. Kare, dikdortgen veya daire
kesitli, celik, 6zel mobilya borusundan dolaplarin iskeleti, koltuk ve sandalyelerin ayaklar:
hazirlanmakta ve aga¢ govde bu iskelete civata ile baglanmakta, boylece genel kullanim

yerlerine daha dayanikli ve ucuz mobilya saglanmis olmaktadir (Akyiiz, 2006).

1.4.3.6.2. Mobilya Endustrisinin Ulkemizdeki Durumu

Ulkemizde 6zel tiiketim icindeki pay1 % 7,7 olan ve sirekli artis gosteren mobilya
endustrisinin orman drdnleri iginde de oransal olarak en biyik paya sahiptir. Mobilya
endustrisinde kugik Olgekli isletmeler Uretimdeki pay: itibariyle de 06n planda
bulunmaktadir. Ozellikle kiigiik olgekli isletmelerin sirketlesme stirecini tamamlamadigs,
calisan personelinin egitiminin de dusik oldugu gorulmekte ve Kkalifiye elemana

gereksinim duyuldugu gorilmektedir (Kurtoglu vd., 2009).
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Turkiye’de son yillarda yiukselen nlfus ve refah seviyesine paralel olarak konut
ihtiyact hizla artmis ve bu konutlarda yasamaya baslayan bireylerin mobilya talebinde de
dogal olarak artislar baslamistir. Bu yiikselen talep, genel olarak sehirlerde kiguk atolye
tipi Uretim yapan ve kara duizen olarak tabir edilen sistemle ¢alisan imalatcilar tarafindan
karsilanamamaktir. Bu alanda makine ve donanimlarin teknolojik gelisim sireci iginde
hizla gelismesi modern seri Uretim makinelerinin, yeni malzemeleri ve mobilya yardimci
arac ve aksesuarlarmin son derece gelismis yeni teknolojilerle tretilmeye baslanmis olmasi
mobilya Uretimine nitelik ve nicelik agisindan 6nemli ve olumlu katkilar yapmaktadir.
Ilerleyen teknolojiyle agactan her tirlii form ve bicim elde edilebilmesi mimkiin hale
gelmistir. Seri Gretim yontemleriyle, klasik mobilyanin ana 6gesi olan oyma ve kakmalar
da uretilebilmektedir. Ulkemizde bilhassa kiigik isletmelerde mobilya standartlarina uygun
uretim yapilamamaktadir. Bu isletmelerde kesikli tretim yapildigindan siparis tretimi s6z
konusudur (Akytz, 2006).

Turk mobilya endistrisi, cogu geleneksel yontemlerle calisan atolye tipi kigik
Olcekli isletmelerin agirlikta oldugu bir gorinimdedir. Ancak Ozellikle son 15-20 yillik
strecte kicuk Olcekli isletmelerin yani sira orta ve biylk olgekli isletmelerin sayisi
artmaya baslamistir (Akytiz, 2006). Mobilya endustrisinin 2011 yili itibari ile mevcut
durumuna bakildiginda TOBB veri tabanina gore toplam 2161 kayitlh mobilya ureticisi
isletme bulunmaktadir. Mobilya Gretiminde 6nde olan sehirlerimiz ise istanbul, Bursa,
Ankara, Kayseri, izmir gibi illerimizdir. Ulkemizin toplam mobilya Gretim kapasitesi 2011
yili itibari ile 42,991,484 m? iken istindam edilen toplam Kisi sayis: ise 191,822 dir
(TOBB, 2011).

Turkiye'deki mobilya tretimi ekonomik kosullara bagli olarak yillar itibariyle resmi
verilere gore 1,032 milyar $ ile 1,352 milyar $ arasinda degismektedir, ancak son yillarda
mobilya Uretiminde sirekli artis gorilmektedir. Gayri resmi verilere gore Ulkemizdeki
mobilya Uretimi 4,5 milyar $'1 bulmaktadir. Mobilya sektdriinde 2005 yilinda % 49,7'lik,
2006 yilinda % 26,6'lik bilyiime, 2007 yilinda ise % 10'luk disiis olmustur. imalat sanayi
icindeki pay1 ise % 0,6 ile % 1,3 arasinda degismektedir (Kurtoglu vd., 2009).
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1.5. Pazarlama Kavram

Gunlimuzde pazarlama kavramina dair pek ¢ok tamm bulunmaktadir. Fakat
bircogundaki ortak nokta bu tanimlarin teknoloji ve tiketici davraniglarina gore yapilmis

olmasidir. Pazarlama ile ilgili bazi tanimlamalar ise su sekildedir;

Pazarlama fonksiyonu; tlketici ihtiyaclarindan hareketle Gretilecek mal ve
hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin Gretiminden en son tiiketici veya
kullanicmin eline gegmesini saglayacak tim hizmet ve tekniklerin tlketicileri tatmin

ederek kar saglamak amaciyla kullanilmasidir (Akytiz, 2006).

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin, birbirleriye Urin ve deger degisiminde
bulunarak ihtiyac ve isteklerini elde ettikleri sosyal ve yonetimsel bir strectir (Kotler ve
Armstrong, 1993). Bu yizden; Pazarlama, Kisisel ve Orgltsel amaclara ulagmayi
saglayacak mubadeleleri gerceklestirmek Uzere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siirecidir (Oztittirk, 2007).

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama kavrammi, “mal ve hizmetlerin
ureticiden tuketiciye veya kullaniciya akisini yonlendiren igletme etkinlikleri” seklinde
belirtmistir ( ilter ve Ok, 2004).

Ozetle; Pazarlama, ihtiyaclari ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan
eylemleridir. Pazarlama, degisen c¢evre kosullarinda degisimi kolaylastirmak ve

gerceklestirmek amaciyla insanlarin ve érgutlerin yaptiklari eylemlerdir (Kotler, 1980;
Pride ve Ferrell, 1983; Cemalcilar, 1998).

Pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkli tanim olmasina karsin bu tanimlarin kesistigi belli
basli ortak Ozellikler bulunmaktadir. Bu ortak noktalar incelendiginde su sonuclar elde

edilmektedir.
1. Pazarlama insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin tatminine yoneliktir.

2. Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.
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3. Pazarlama cesitli faaliyetlerden olusur.
4. Pazarlama faaliyetleri insanlar ve orgutler tarafindan yapilir.
5. Pazarlama faaliyetleri degisken ¢evre kosullarinda yapalir.

6. Pazarlama faaliyetleri planlanmali ve kontrol edilmelidir (Akyuz, 2006).

1.5.1. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde; baslangictaki takas iligkisinden,
tuketici ihtiyaclarmin ve isteklerinin doyumunu saglayarak kar elde etmeyi amaclayan
gunimuz pazarlama anlayisina dogru olumlu gelismeler oldugu gorulmektedir. Pazarlama
anlayisindaki gelismeleri, Gretim teknolojisi, rekabet ve tiketici davranislarindaki
degismelere dayali olarak uretim anlayis1 donemi, satis anlayigi donemi, pazarlama anlayisi
donemi, sosyal pazarlama anlayis1 dénemi ve global pazarlama anlayist dénemi seklinde

farkli donemlere ayrilarak incelemek mumkdnduir (Akytz, 2006).

1.5.1.1. Uretim Anlayis1 Donemi

Uretim anlayis1 doneminde (1865 — 1930) pazarlama, “mal ve hizmetlerin
uretildikleri noktadan tuketicilere ulasincaya degin gectigi kanallar ve bu gecisle ilgili
olarak yapilan eylemlerin bir butunlik i¢inde ele alinmasi” olarak tanmimlanmistir (Akytiz,
2006).

Basitce ““ne Uretirsem onu satarim”” seklinde tanimlanabilen bu donemde;

isletmelerde Uretim yonlilik veya tretim anlayis1 hakimdir.

Bu anlayis mamul kavramina dayanir. Bu dénemde muhendislik hizmetlerine ve
uretime agirhik verilmistir. Bu anlayisa gore; kaliteli ve uygun fiyatli mamuller Gretmek,
tuketicileri de olumlu davranmaya tesvik edecektir boylece istenilen diizeyde kar ve satis

icin satis1 arttiric1 herhangi bir caba gosterilmesine gerek kalmayacaktir (Oz(tiirk, 2007).
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1.5.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

Satis anlayis1 doneminde (1930 — 1950) isletmelerin temel sorunu, Gretim artisinin
sonucu olarak pazarlarda olusan arz fazlasinin yarattigi satis glclugudir. Talepler yeterli
degildir. DOnemin tipik dlsunce tarzi “ne Gretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim” seklinde ifade edilebilir ve bu tanimdan da gorildigl tzere Uretim anlayisi
donemi tanimina ek olarak; “ yeter ki satmay1 bileyim” dahil olmustur (Akytiz, 2006).

Dolayisiyla mallar: tretmenin degil, satmanin en blyuk sorum oldugu; isletmelerin
yogun bir bicimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu donemde acgikga gorilmektedir.
Isletme yonetiminde satisin ve satis yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar: da bu sebeple

artmastar.

Bu anlayis; Uretim anlayisindan farkl olarak Gretimin yerine Gretilen mamullerin
satilmasina dayanir. Artan rekabet ortamina baglh olarak satig isleri 6nem kazanmistir.
Bunun bir sonucu olarak da tretim bolumi tarafindan yurattlen satis islemleri; pazarlama
arastirmalar1 ve reklam faaliyetleri gibi farkl bolumler tarafindan yuaritulmeye baslanmis
veya satis bolimu icerisinde daha 6nemli bir konu olarak yuritulmistir. Satis yapabilmek
icin mutlaka satis1 arttirmaya yonelik ¢abalar gosterilmesi gerektigi ve bunun iginde higbir
maddi fedakarliktan kaginilmamasi fikri bu donemde ki kuvvetli bir inanistir. Bu sebeple;
satis1 arttirict teknikler gelistirilmistir; fakat bu tekniklerin uygulanmasiyla (tiketiciyi
baskiyla alima yonlendirmek, yaniltici reklamlar gibi) bu anlayisin pek saglikli olmadig:

kisa zamanda ortaya ¢ikmustir (Ozitiirk, 2007).

1.5.1.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Pazarlama anlayis1 déneminde (1950 — 1970) isletmelerin ana sorunu, isletmelerde
dagitima hazir mallarin bulunuyor olmasina karsin, hedef pazarlarda hentiz karsilanmamis
mal ve hizmetlere yonelik ihtiyaclarin belirlenmesidir. Dénemin temel felsefesi, hedef
pazardaki tuketicilerin ihtiya¢ ve istekleri olan mallarin veya hizmetlerin yaratilmasi,

isletme eylemlerinin tiketicilerden baslatilarak sona erdirilmesidir (Akyuz, 2006).
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Ayrica bu donemde tiketiciyi tatmin edecek kar saglama anlayis1 yayginlagmistir.
Sadece satigla ilgili faaliyetlerin degil, cesitli bolumlerde daginik olarak yer alan tim
pazarlama faaliyetlerinin artik bir pazarlama bolimi altinda toplanmasi yoluna bu
donemde gidildiginden bu doneme pazarlama dénemi veya pazarlama bolimi donemi de
denmektedir (Oziiturk, 2007).

1.5.1.4. Sosyal Pazarlama Anlayis1 Donemi

1970 ve sonrasindaki yillar1 kapsayan sosyal pazarlama anlayisi déneminde dogal
kaynaklarin azalmasmin, gevre Kirliliginin artmasinin, nifusun ¢ogalmasinin, enflasyonun
yukselmesinin, ekonominin durgunlagsmasimnin vb. olaylarin toplumsal yasami olumsuz
etkiledigi gorulmektedir. Bu donemde; tuketicilerin ihtiyaglari ve istekleri beklenilenin
Otesinde farklilagmakta, kalkinma planlar1 gergeklestirilememekte ve toplumsal sorunlar ve
aksakliklar, isletmelerin sadece kar amacinda yogunlagsmas: ve toplumsal gelismeyi
umursamamasi pazarlama etigi acisindan tiketicilerin ve toplumun korunmasi ihtiyacini
ortaya ¢ikarmistir. Sosyal pazarlama anlayisi, tarihsel slre¢ iginde isletme, toplum ve
tiketici ¢ikarlarinin birlikte disunilmeye baslamasini, tuketicinin bilinglendirilmesini ve

korunmasini saglayan ¢agdas bir yaklasim haline gelmistir (Akytiz, 2006).

1.5.1.5. Global Pazarlama Anlayis1 Donemi

1980 ve sonrasindaki yillar1 kapsayan global pazarlama anlayisi déneminde
gelismis teknolojiye sahip Ulkeler, gelismemis Glkelere kendi tuketim yaklasimlarmi hicbir
zorlayict gug kullanmadan kabul ettirmistir. Gelismis ulke isletmelerinde i¢ pazarlarin

yetersizligi sonucu olarak hedef pazarlar: dis pazarlara kaydirmistir (Akyiiz, 2006).

Globallesmeyle birlikte, gerek ulusal gerekse uluslararasi rekabetin siddetini
giderek artirmasi ve yeni ortaya ¢ikan ya da ¢ikmasi beklenen pazarlara nifuz edilerek
rakiplere Ustinlik saglamanin guglesmesi, pazarlama yoneticilerini isletmelerinin yarattig:
degere ve pazarlamaya ¢alistiklar: Grlinlerin getirilerine odaklanmaya tesvik etmektedir. Bu
cercevede yoneticilerin Uzerinde durmalari gereken temel nokta, isletmelerinin deger

yarattigi ve deger yaratan driinler pazarladigi konusunda misterilerini ikna edebilmek
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olmalidir (Davidow ve Malone, 1992). Pazarlama anlayisinda meydana gelen bu degisim
deger temelli pazarlamanin temelini olusturmakta ve gelecegin pazarlama anlayisina yon

verecek belirleyici unsur olarak goze ¢arpmaktadir (Kilter ve Demirgiines, 2006).

Isletmenin basaris1 biyiik 6lciide pazarlama islevlerindeki verimlik ve etkinlige
gore degismektedir. Pazarlama yonetimi, isletmenin amaclarina ulasmak Uzere hedef
pazarlarla yararli degisim ve iliskileri kuran ve gelistiren programlari analiz etmek,
planlamak, uygulamak ve kontrol etmek seklinde tanimlanabilmektedir. isletmelerin bu
cabalara verdikleri 6nem derecesine gére pazarlama yonetimi, Uretime yonelik anlayis,
urtine yonelik anlays, satisa yonelik anlayis, pazarlama anlayisi ve toplumsal pazarlama

anlayis1 olmak Uzere bes farkli anlayistan s6z edilebilmektedir (Akytiz, 2006).

1.5.2. Pazarlama Eylemleri

Pazarlama eylemleri (0rnegin reklam, kisisel satis, dagitim, satis sonrasi hizmetler)
bir yandan sektdr veya firma bazinda mal veya hizmete olan talebi, dolayisiyla belli bir
fiyattan satis hacmini ylkseltirken diger yandan da firmalarin karsilamak zorunda oldugu
sabit maliyetleri ve basa bas noktasini yukari dogru cekerler dolayisiyla, karin bu
faaliyetler neticesinde artmas: arzu ediliyorsa, bunlarin marjinal faydalarinin marjinal
maliyetlerinden ylksek olmasi, baska bir ifade ile toplam hasilatin, toplam maliyetten
yuksek olmas: gerekir ya da mevcut durumda bir degisiklik olmamas: i¢in en azindan

marjinal hasilat ve marjinal maliyet birbirlerine esit olmahdir (Gilmez, 1996).

Pazarlama sirecinde ki taraflardan biri olan isletmelerin, 0Ozellikle imalat
isletmelerinin gerceklestirdikleri pazarlama eylemleri 6 grupta toplanmaktadir (Oziturk,
2007).

1.5.2.1. Pazar ile Tlgili Eylemler

Pazarlama eylemlerini 6nceden de belirtildigi gibi 6 grupta toplamak mimkinddir.
Bu grupta yer alan eylem cesitleri ise sunlardir; pazarla ilgili eylemler, malla ilgili
eylemler, Dagitimla ilgili eylemler, Fiyatla ilgili eylemler, Satisla ilgili eylemler ve

Pazarlama yonetimi ile ilgili eylemler. Bu eylem ¢esitlerine kisaca deginilecek olursa;
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Pazar ile ilgili eylemler girilecek pazarin mevcut yapisini incelemek, pazar
arastirmalart yapmak, pazardaki tlketicilerin davraniglarini incelemek, analiz etmek ve
yorumlamak, pazar kosullar1 ile ilgili strekli guincel bilgi toplayarak pazar hakkinda bilgi
ve fikir sahibi olmay: saglayan, pazar bolimlemesine ve hedef pazar se¢imine yardimci

olan eylemler batundaddar.

Malla ilgili eylemler tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini incelemek, onlara 6zgi
mallar gelistirmek, mevcut mallarin sekil, ambalaj vb 6zelliklerini degistirerek daha cazip

kilmayi saglamaya calismak ve buna paralel eylemler butuntdur.

Dagitimla ilgili eylemler mevcut dagitim kanallarini inceleyerek var olan orgdtleri
ve yapiyr verimli diizeyde kullanmay:1 amaglayan, tasima ve depolama ile ilgili konularda

akilct ve karl karar vermeyi saglayan eylemler bitunudur.

Fiyat ile ilgili eylemler fiyat politikalarin1 belirlemede etkili olan faaliyetlerdir.
Girilecek piyasadaki rakiplerin fiyat ile ilgili tutumlarini incelemek, ne tarz kampanyalar
yapilabilecegi ya da indirimde nasil stratejiler izlenecegi ve ddemelerin hangi kosullarda

yapilabilecegi fiyat ile ilgili eylemleri olusturur.

Satis ile ilgili eylemler olarak reklam faaliyetlerinin tuma, satis elemanlarmin
secimi, egitimi ve Odullendirilerek tesvik edilmeleri, s6z konusu pazarin tiketicilerinin
kilturel ve sosyolojik 0zelliklerinin incelenerek onlara 6zgu yol izlenilmesi vb faaliyetler

on plana ¢ikmaktadir.

Pazarlama yonetimi ile ilgili eylemler incelendiginde akilc1 ve gergekg¢i pazarlama
hedeflerini belirlemek, hedefe ulasmak icin gerekli planlamalar: ve érgutlenmeyi yapmak,

planlari uygulamak ve kontrol etmek 6n plana ¢ikan eylemler butunadur.

1.5.3. Pazarlama Stratejileri ve Unsurlan

Pazarlama stratejileri pazarlama amagclarina nasil ulasilabilecegini ortaya koymakla
birlikte isletmenin hedeflerine ulasmas: i¢in mevcut pazarda izlemesi gerektigi yol
haritasin1 ¢izer. Pazarlama stratejisi Oncelikli olarak hedef pazar ya da pazarlarin

belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi ile dogrudan ilgilidir.
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Bundan o6turi pazarlama stratejisinin hedef pazar belirlenmesi ve pazarlama karmasmin

olusturulmas: gibi 6nemli iki temel asamadan olustugu asikardir (Giilmez, 1996).

1.5.3.1. Hedef Pazar

Isletmenin hitap edecegi, benzer 6zelliklere sahip yani 6zellik bakimindan homojen
dagiim g0steren tuketicilerin olusturdugu gruptur. Hedef pazar belirlemeden 0Once
girilecek olan pazar analiz edilerek yorumlanir, sonrasinda pazar bolimleme sireci
devreye girer bunun ardindan da bir veya daha fazla bolim degerlendirilerek hedef pazara
karar verilir (Gulmez, 1996). Hedef pazar1 belirlemede isletmenin yapacag: sistematik bilgi
toplama cahsmalar1 ve analizler son derece Onemlidir. Cunku; s6z konusu pazarin
tuketicilerinin iyi yorumlanmas: girilen pazarda hakimiyet kurmaya olanak saglar ve
ekonomik degisiklikler karsisinda isletmenin tedbirli olmas: agisindan da son derece fayda

getirir.

1.5.3.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlamada basli basina blylk 6nem arz ettigi icin detayh
olarak ele ahnmistir. Fakat bir Onbilgi olarak bahsetmek gerekirse pazarlama karmas,
isletmelerin hedef pazar: tatmin edecek sekilde bir araya getirdigi degiskenler butintdar
(Gllmez, 1996). Daha da yalinlastiracak olursak, pazarlama karmas: isletmenin hedef

pazarda basarili olmasimi saglayacak olan anahtardir.

1.5.3.2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan ve ilk olarak James Culliton
tarafindan gerceklestirilmis olan calisma ile birlikte; "girdilerin karistiricis1” teriminden
yola cikilarak ortaya atilan pazarlama karmas: kavrami, 1964 yilinda Journal of
Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafindan yayinlanmis olan "The Concept of
The Marketing Mix" adl1 makalede kullaniimaya baslanmistir. Borden, pazarlama karmasi

elemanlarmi 12 baslik (riin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel
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satig, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama
ve analiz) altinda toplamis ve bu elemanlarin farkli bicimlerde de listelenebilecegini
belirtmistir  (Rafig ve Ahmed, 1995). Borden ayrica, pazarlama karmasmin
gelistirilmesinde etkili olan cesitli guclerin pazarlama yoneticileri tarafindan g6z 6niinde
bulundurulmas: gerektiginin énemini vurgulamistir. Bu faktorleri de; tuketicilerin satin
alma davranisi, ticari birimlerin davranisi, rakiplerin durumu ve davranisi ile hukimetin

davranigi olmak Uzere dort gruba ayirmistir (Sumer ve Eser, 2006).

Pazarlama karmasi1 kavraminin bir pazarlama modeli olarak kavramsallastiriimasi
ise E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmistir. McCarthy 1960'li yillarda modern
pazarlama stratejilerinin; pazarlamanin 4P'si olarak adlandirilmakta olan Grlin (product),
fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) zerine insa edilmesi gerektigi
fikrini ortaya atmistir (Stimer ve Eser, 2006).

McCarthy tarafindan ileri sirtlmis olan pazarlama karmasi modeli, Borden
tarafindan siralanmis olan karma elemanlarinin oldukga basitlestirilmis hali olmasinin yani
swra; Urdn, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak kabul etmis oldugu pazarlama karmasi
elemanlarini higbir kosul altinda degismeyen dort eleman olarak gostermesi dolayisiyla
cesitli tartismalara neden olmustur. McCarthy, degisen sartlara uygun olarak ortaya
cikabilecek olan yeni "P"ler ile mevcut olanlar1 arasinda butinlestirmelerin yapilmasi
gerektiginden bahsetmemis, bu elemanlar: degismez olarak kabul etmistir (Stimer ve Eser,
2006).

McCarthy tarafindan ileri srilmuis olan 4P'ye yonelik 6nemli elestirilerin sonucu
olarak zaman iginde pazarlama karmasi elemanlarina cesitli arastirmacilar tarafindan

gelistirilerek, eklemeler yapilmistir.

1981 yilinda Booms, 1986 yilinda Bitner ve Magrath da 4P olarak kabul edilmis
olan pazarlama karmas: elemanlarmin mallar icin gegerli olabilecegini fakat; hizmetlerin
kendilerine 6zgu Ozelliklerinden dolay: ayn1 karma elemanlarinin hizmetler icin yetersiz
kalacagini kimi zaman ise gecerli olamayacagmi savunmuslar; 7P, uriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion), dagitim (place), katilimcilar (participants), fiziksel ortam
(physical environment), slire¢ yonetimi (process management), olarak belirlemis olduklar:
karma elemanlarinin hizmet pazarlamas i¢in uygun olabilecegini ileri stirmuslerdir (Stumer
ve Eser, 2006).
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1986 yilinda da Kotler, Harvard Business Review adli dergide yayinlanmig olan
"Megamarketing" adli makalesinde, 4P olarak bilinen pazarlama karmasini gelistirerek
mevcut karmaya ekledigi yeni pazarlama karmasi elemanlari ile birlikte yeni karmanin
yeterli hale gelebilecegini savunmustur. Kotler, 4P olarak siralanan drin, fiyat, tutundurma
ve dagitim elemanlarina halkla iliskiler (public relations) ile gu¢ (power) elemanlarini
dahil etmistir. Ona gore isletmeler, belirli bir pazara girebilmek ya da mevcut pazarlardaki
varliklarin1 devam ettirebilmek igin cesitli gugclerle isbirligi yapmali ve halkla iliskilere
yonelik eylemleri ile birlikte de bu etkili glcleri kendi isletmelerine yonlendirmelidirler.
(Sumer ve Eser, 2006).

21.yuzyilin saglik hizmetleri pazarlamasinda 4P'nin yerini 4R'ye biraktigmi ileri
stren English ise pazarlama karmasi elemanlarini, baglanti (relevance), tepki (response),
iligki (relationship) ve sonug (result) olarak tanimlamis ve hizmet pazarlamasmin bir kolu
olan saglik hizmetleri pazarlamasina yonelik farkli bir pazarlama silaht gelistirmistir
(Sumer ve Eser, 2006).

2000 yilinda Lovelock ve Wright, hizmet pazarlamas: kapsaminda gecerli olmakta
olan pazarlama karmasi elemanlar: olan 4P'ye sirec (process), tretkenlik (productivity),
kalite (quality), insan (people), fiziksel unsurlar: (physical evidence) eklemisler; hizmet
pazarlamasi ve yonetimi kapsaminda pazarlama karmas: elemanlarini 4P'den 9P'ye

cikarmuglardir (Stmer ve Eser, 2006).

Tarihsel stire¢ acisindan incelendiginde gorilmektedir ki 4P olarak belirlenmis olan
pazarlama karmasi elemanlari zaman igerisinde farkl: yazarlar tarafindan farkl bigcimlerde

ifade edilmistir.

E. Jerome McCarthy tarafindan 1960'li yillarda ortaya atilmis olan 4P Grln
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) kelimelerinin Ingilizce
bas harflerinden olusmaktadir. isletmeler, uzun yillar her birini birer kurtarici olarak
gordukleri pazarlama karmas: elemanlarina blyik énem vermislerdir ve bu sayede pazar-
lama faaliyetlerini bu dort degisken Uzerinden planlayarak hedef Kitlelere ulasmayi

basarmiglardir (Simer ve Eser, 2006).

Ancak, zamanla pazarlar degismis ve buna bagli olarak isletmeler de zorunlu bir
degisim cabasi igerisine girmislerdir. Bu da 1960l yillarda 4P olarak belirlenmis olan

pazarlama karmasi elemanlarinda cesitli degisikliklere gidilmesine neden olmustur. Mallar
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icin belirlenmis olan pazarlama karmas: elemanlar1 hizmetler igin yeterli olamamistir,
neticesinde; 7P olarak adlandirilan ve hizmet pazarlamasi igin gecerli olan yeni pazarlama

karmasi elemanlar: bu sayede ortaya ¢ikmistir (Stimer ve Eser, 2006).

Iliskisel pazarlama ile birlikte 1980'li yillarda pazarlama karmas: elemanlar: daha
farklhilasmistir. Boylelikle onceleri 4P'ye yonelik olarak yapilan gesitli eklemelerin yerini
farkli bakis acilart almistir. Burada musteri tatmini kavrammin degisik bir bigimde
algilanmaya baslamis olmasinin 6nemli bir etkisi vardir. Onceleri isletmeler tarafindan bir
motto olarak kullanilan "mdsteri tatmini" kavrami zamanla bu kaliptan siyrilmis ve bir
bilimsel gercek olmaya dogru ivme kazanmustir. Artik saticilarin ne drettikleri ve ne
dustndlklerinden ziyade, musterilerin ne istedikleri ve onlarin bu isteklerinin nasil daha
fazla deger yaratilarak karsilanabilecegi sorusu zihinleri mesgul etmeye baslamistir. Robert
Lauterborn tarafindan ileri surtlmus olan 4C de buna yonelik bir anlayis cercevesinde
ortaya ¢cikmistir. 4C misteri degeri (customer value), misteri maliyeti (customer cost),
masteri iletisimi (customer communication) ve masteri kolayligi (customer convenience)

kavramlarmin Ingilizce karsiliklarim ifade etmektedir (Stimer ve Eser, 2006).

4AC ile birlikte artik misteriler tam olarak odak noktasi haline gelmisler ve
isletmelerin "musteri tatmini" kavrami gergevesinde Uretim noktasindan dagitim ve satis
sonrast hizmete kadar olan her asamada g6z Onlnde bulundurulmuslardir. Boylece,
isletmeler Gretilmekte olan Urlinlerde misteriye mimkin olan en biyiuk degerin
yaratilabilmesi icin ¢aba sarf etmeye baslamislardir. Deger temelli pazarlamayla birlikte 4P
olarak kabul edilen ve pazarlamanin temel ilkesi haline gelmis olan pazarlama karmasi
elemanlar;, gunimizde zamanin sartlart ve gerekleri dogrultusunda vyerlerini 4C'ye

birakmuslar ve isletmelerin yeni silahlar1 haline gelmislerdir (Stimer ve Eser, 2006).

1.5.3.2.2. Pazarlama Karmasi Elemanlan

1.5.3.2.2.1. Mal

Mal; fiziksel 6zelliklerin somut olarak gorulebilecek sekilde bir araya gelmesiyle

olusan formdur. Mamuliin mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu, ambalajmnin
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Ozellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi hususlar mamul kavramimni teskil etmektedir
(Oziitiirk, 2007). Dolayistyla mamuliin  karakteristik ~ 6zelliklerinde  yapilacak
degisikliklerle mal farklilastiriimasi veya yeni mal tretimi mimkiin olmaktadir. Pazarlama
acisindan ise mal farklilagstirmasi ve yeni mal Gretimi, mevcut pazarda rakiplere Gsttnluk
kurma agisindan son derece énemlidir. isletmeler yeni mamul tiretme, mamulii piyasadan
cekme veya mevcut mamuli gelistirerek mal farklilastirma hakkini teknik olarak ellerinde
tutmakla beraber glnimuizde miusteri merkezli pazarlama anlayisinin sonucu olarak

tuketici tepkilerine gore yol izlemektedirler.

1.5.3.2.2.2 Dagitim

Dagitim; bir malin, Ureticiden tlketiciye ya da endustriyel alictya ulasirken izledigi
yol olarak tanimlanabilir. Direkt veya endirekt dagitim olmak tizere ikiye ayrilir (Ozutiirk,
2007). Direkt dagitim, mahn ureticiden tuketicilerin bulundugu pazara dogrudan
ulastirildigr dagitim trt iken, endirekt dagitimda mali tuketicilere aracilar ulastirmaktadir.
Pazarda tutunmayi amaclayan isletmeler icin mallarmi tuketicilere zamaninda ve en uygun
maliyetle ulastirma acisindan dagitim son derece 6nemlidir. Gunimuzde ki bitun biyik
isletmeler, gerek kullanict gerekse isletme lehine olan optimum fiyat performans oranini
veren dagitim kanallari ile pazarda yer almakta ve gereksiz giderlere sebep olacak masrafli

yollardan kaginmaktadirlar.

1.5.3.2.2.3 Fiyat

En basit ifade ile fiyat; bir mala bedel olarak 6dedigimiz Ucrettir. Fiyat kavramimni
olusturan etmenler ise deger ve kullanilabilirliktir. Bir mal kullanilabilir oldugu muddetce
musteri tatminini saglar ve malin kullanim 6zellikleri ve fiyata gore de malin talebi artar ya
da azalir. Fiyatin diger bir 0zelligi de piyasada arz ve talebi karsi karsiya getirmesidir
(Oziitiirk, 2007).
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1.5.3.2.2.4 Satis ( Tutundurma Cabalan)

Bir Grin ya da hizmetin, bir kurumun, bir Kisinin veya bir fikrin hedef kitleye
olumlu bir bigimde tanitilip kabullendirilmesi tutundurma olarak tanimlanmaktadir. Bunun
icin de hedef Kkitledeki misterilerin tanitilip benimsetilecek trtin, hizmet, kurum, Kisi, fikir
hakkinda bilgi sahibi olmalari ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekmektedir
(Oziitiirk, 2007). Tutundurma; Reklam, Kisisel satis, tanitma ve satis gelistirme gibi 4 ana
baslik altinda toplanabilir.

Tutundurma, hedef kitleye mesaj ileten butlin iletisim araclarmi kapsamaktadir.
Iliskisel pazarlama, bireysel olarak misteriye, isletmesiyle nasil ve ne siklikta iletisim
kurmak istedigi konusunda bir se¢cim olanagi sunmaktadir (Gordon, 1998). Tutundurma
unsurlar: degisik ortam ve Olceklerde, pazarlama hedefine yonelik olarak cesitli amaclarla
kullanilabilir. Ornegin reklam tiiketici ve isletme arasindaki bir iletisim olabilecegi gibi,
satisa da yardimci olabilir. Pazarlama karmas: bilesenlerinden biri olan tutundurma, bir
isletmenin  mamul ya da hizmetlerinin satisin1  kolaylastirmak maksadiyla Uretici-
pazarlamaci isletmenin kontrollinde yurGttlen, misteriyi/kullaniciy: ikna etmek amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgudimli faaliyetlerden olusan bir iletisim strecidir
(Oziitirk, 2007).

1.6. Pazar Oryantasyonu

Pazar oryantasyonu, misterilerin beklenti ve ihtiyaclarin1 anlamaya, karsilamaya ve
onlara verilen degeri maksimum kilmaya yonelik 6rgutsel faaliyetlerin battntdir (Kohli
ve Jaworski, 1990). Baska bir deyisle, Pazar yonelimleri yonetim felsefesinin, rutin
faaliyetlerin yerine getirilmesinde musteri beklenti ve ihtiyaglarina suratli bir bigimde
cevap verecek uygun stratejilerin belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin firmanin her
dizeyindeki Uyesi tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir. Boylece, pazar oryantasyonlarinin
yardimu ile mevcut musterilerin beklentilerine cevap vermede rakiplerin 6niine gegcmeye

yonelik firma davraniglar: hedeflenmektedir (Bulut vd., 2009).
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Pazarlama stratejilerinin etkinligi Uzerine yapilan uygulamali arastirmalar, pazar
talebine ve degisimine odaklanan firmalarin performanslarindaki olumlu yondeki etkileri
ispatlar niteliktedir. Bununla birlikte, hem uygulamacilar hem de pazarlama alanindaki
teorisyenler tarafindan, tatmin edilmis musterilerin en gucli pazarlama araci oldugu
genelleme olarak kabul gormektedir. Sadakati kazanilan mdsteriler, gelecekteki taleplerini,
memnun kaldiklar1 bu firmalardan karsilama egilimi gosterirlerken, kendi gevrelerine
aktaracaklari olumlu tecriibe ve gorusleriyle de firmanin pazar paymin gelisimine énemli
katkida bulunacaklardir (Bulut vd., 2009).

Pazar Yonelimi ile ilgili literatlr incelendiginde, her ne kadar Kohli ve Jaworski ile Narver
ve Slater’in calismalar1 6n plana ¢iksada pazarlama kavraminin uygulanmasina yonelik s6z
konusu iki yaklasima ilave olarak i¢ pazar yonelimi yaklasimi ile beraber toplam bes farkl:

pazar yonelimi yaklasimi oldugu gortlmektedir. Bunlar; literatiirde,
1.Karar Verme Perspektifi (Decision-making Perspective)
2.Pazar Odakli Perspektif (The Market Intelligence Perspektive)

3.Kultire Dayanan Davranisg1 Perspektif (The Culturally Based Behavioral

Perspective)
4.Stratejik Perspektif (The Stratejic Perspective)
5.Musteri Yonelimi Perpestifi (The Customer Orientation Perspective)

olarak adlandirilmaktadir. Bu bes yaklasimdan Kohli ve Jaworski’ye ait olan pazar odakl
perspektif ile Narver ve Slater’e ait olan kiltire dayanan davranisgi perspektif
arastirmacilar arasinda daha fazla kabul gérmus ve 6nemli oranda niifuz ederek literatiiriin

gelisimine katki saglamistir (Erkocaoglan, 2005).

1.6.1. Karar Verme Perspektifi

Karar verme perspektifin dncusu olarak goérilen Shapiro, uzun yillar boyunca
yaptig1 arastirmalardan sonra, musteriye yakin olmaktan daha fazla ve daha farkli bir
anlam tasiyan “Pazar YOnelimi” teriminin firmanin bitiin noktalarina temas eden bir grup

streci yansittigina inandigin1 belirtmektedir (Shapiro, 1988). Shapiro, bir sirketi pazar
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odakli yapan ¢ 6zellik oldugunu ifade etmektedir. Birincisi, bltin 6nemli satin alma
etkileri hakkindaki bilgi, her kurumsal fonksiyona niifuz eder. ikincisi, stratejik ve taktik
kararlar fonksiyonlar ve bélimler arasinda alinir ve tgtinctsu, “bélimler ve fonksiyonlar”
cok iyi isbirligine dayal olarak karar alir ve bu kararlari, bir taahhit anlaminda yararlige

koyarlar (Erkocaoglan, 2005).

Shapiro (1988), pazar oryantasyonunu bilgiden baslayan ve bu noktadan
uygulamaya gecen oOrgitsel bir karar alma slreci olarak tanimlamistir. Bu surecin
merkezinde, bolimler arasindaki bilgiyi paylasmak ve fonksiyonel bazda ve bolimlerde
calisanlar arasindaki agik karar alma olgusunu uygulamak icin st yonetim tarafindan

verilen gugclu bir taahhut bulunmaktadir (Erkocaoglan, 2005).

Karar verme perspektifine ait 6ne c¢ikan belli basli Ozellikler ise su sekilde

Ozetlenebilir;

1. S6z konusu pazarlar ve misteriler ¢ok iyi anlasiimali ve kavranmalidir.
Ayni sekilde pazardaki aracilarda koordinasyonu sagladigindan son
derece 6nemlidir.

2. Bilgi kurumsal butin faaliyetler c¢ok Onemlidir. Kurumsal butin
fonksiyonlara niifuz etmelidir.

3. Firmalarda stratejik ve taktik karar alma yetenegi bulunmalidir.

4. Firmalarin icinde katilimc: bir karar alma sistemi bulunmali bu sayede
birbiri ile iletisimi olan firma ic¢i kurumlar ve bolimler acik karar
alabilmelidir.

5. Kararlar en iyi sekilde dizenlenmelidir. Karar aliminda mantikl
davranilmali, alinan kararlarin uygulanmasi saglanmalidur.

6. Pazardaki rakipler iyi analiz edilmeli, zayif ve gucli yanlari ortaya

konmalidir. Karar verme vb. sureclerde bu bilgiler kullaniimalidur.

1.6.2. Pazara Dayah Perspektif

Kohli ve Jaworski, pazar yoneliminin bilgi temelli altyapismni ortaya koymuslardir.

S0z konusu arastirmacilar, pazar yonelimini pazarlama kavrammin uygulamasi olarak
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gormislerdir ve Kohli ile Jaworski’ye gore, pazar yonelimi Uc¢ faaliyetin toplamidir
(Erkocaoglan, 2005):

1. Musterilerin mevcut ve gelecekteki intiyaglarina iliskin 6rgitin pazar bilgisi
2. S0z konusu bilginin 6rgit icerisinde yayilmasi,
3. Pazar bilgisine cevap vermeye yonelik isteklilik.

Pazar yoneliminin baslangi¢c noktasi, pazar bilgisidir. Kohli ve Jaworski, pazar
bilgisini, musterilerin ortaya koydugu tercih ve ihtiyaclardan da Ote, daha genis bir olgu
olarak kavramsallastirmislardir. Kohli ve Jaworski, pazar bilgisinin rakiplerin faaliyetlerini
ve bu faaliyetlerin musteri tercihleri Gzerindeki etkilerini izlemenin yan: sira hikiumet
diizenlemesi, teknoloji ve cevresel glgler gibi diger dissal faktorlerin analizini de igerdigini
belirtmektedir. Kohli ve Jaworski ayni zamanda, etkili pazar bilgisinin sadece mevcut
ihtiyaclart degil, gelecekteki ihtiyaclart da kapsadigini ifade etmektedir (Erkocaoglan,
2005).

Kohli ve Jaworski’ye gore, bilgi dretimi yalmzca pazarlama bdluminin
sorumlulugunda olan bir aktivite degildir. Musteriler ve rakiplerle ilgili bilgi, AR&GE,
uretim, finans gibi sirketteki bittn fonksiyonel bolimler tarafindan elde edilir. Bu ylzden,
mekanizmalar s0z konusu bilginin butin bolimlere etkili bir sekilde yayilmasini
saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Bu sekilde bir mekanizmanin olusturulmasi, Kohli ve
Jaworski tarafindan tamimlanan ikinci temel unsur olan bilginin yayilmasina sebebiyet verir
(Erkocaoglan, 2005).

Pazar Yoneliminin G¢lnct temel unsuru, pazar bilgisine cevap vermeye yonelik
istekliliktir. Eger ki Orgutler pazar bilgisini analiz edip pazar ihtiyaclarina yonelik cevap
vermede yetersiz ve isteksiz kalirlarsa, ilk iki unsur tek baslarina yetersiz kalacak ve higbir
sey ifade etmeyecektir. Kohli ve Jaworski’ye gore, butiin bolimler cevap vermeye istekli

olmalidir. (Erkocaoglan, 2005).
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1.6.3. Kultture Dayanan Davramser Perspektif

Narver ve Slater hemen hemen Kohli ve Jaworski ile ayni zamanda, farkli bir
yaklasimla pazar yoneliminin kavramsallastirilmasina yonelik 6énermelerde bulunmustur.
Narver ve Slater, bu perspektifi, pazar yonelimi ve sirdurtlebilir rekabet avantaji kavrami
Uzerine literatlirti gbzden gecirerek gelistirmislerdir. Narver ve Slater’in pazar yonelimi
tanimimin 6z0, davranigsal unsura dayanmaktadir. Narver ve Slater, Pazar yoneliminin 3
davranigsal unsuru icerdigi sonucunu ¢ikarmiglardir. Bu unsurlar; Musteri yonelimi, Rakip

yonelimi ve Fonksiyonlar arasi isbirligidir (Erkocaoglan, 2005).

Pazar yoneliminin merkezinde, misteri odaklilik yer almaktadir. Satin alicilara
yonelik surekli olarak daha ustiin deger yaratmak, saticinin sadece mevcut degil, ayrica
zaman ilerledikce gelisip degisen gelecekteki satin alicilarin deger zincirini anlamasini

gerektirmektedir (Erkocaoglan, 2005).

Ozetle, Narver ve Slater’a gére, misteri yonelimi, misterilere ust diizeyde deger
kazandiran hizmet ve Urunleri yaratmak icin musterilerin iyi bir sekilde analiz edilmesini
ve yeterince anlasilmasini gerektirir. Bu deger yaratimi, mdisterilerin maliyetlerini
azaltirken satin alicilar veya mdisteriler igin faydalarin artirilmas: yoluyla mimkin olur. Bu
seviyede bir anlayis1 gelistirmek, satin alict ve musteriler hakkinda bilgi elde edilmesini ve
onlarin etrafindaki ekonomik ve politik sinirlamalarin dogasin1 kavramayi zorunluluk
haline getirmektedir. S6z konusu husus, firmanin mevcut ve potansiyel musterilerinin
ihtiyaclarinin farkinda olmasina ve s6z konusu ihtiyaglarin tatmin edilmesine yonelik

firmanin ¢alismasina olanak saglamaktadir (Erkocaoglan, 2005).

1.6.4. Stratejik Odakh Perspektif

Ruekert’e gore bir isletme biriminde pazar yoneliminin seviyesi, isletme biriminin
misterilerden bilgi toplamas: ve s6z konusu bilgileri analiz edip kullanmasinin, misteri

ihtiyaclarint karsilayacak bir strateji gelistirmesinin ve bu stratejinin musteri ihtiyag ve
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isteklerine cevap verebilecek sekilde yurutiilmesinin derecesi ile orantilidir (Erkocaoglan,
2005).

Ruekert’in bu stratejik yaklasimi, yoneticilere bir isletme biriminde hedef ve
amagclar olusturmak ve programlara yonelik kaynak tahsis etmek icin dissal ¢evreden bilgi
toplanmasin1 ve s6z konusu bilgilerin yorumlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ruekert’e gore pazar yonelimini gelistirmede en Onemli digsal cevre faktoru ise
musterilerdir (Erkocaoglan, 2005).

1.6.5. Musteri Yonelimi Perspektifi

Deshpande ve arkadaslarina gore; musteri yonelimi, uzun dénemli karl: bir igletme
olusturmak igin is sahipleri, yoneticiler ve calisanlar gibi diger hissedarlarin c¢ikarlarini
dislamaksizin musterilerin ¢ikarlarini birinci siraya koyan bir takim degerler manzumesidir
(Erkocaoglan, 2005).

Deshpande ve arkadaslari, musteri yonelimini, misteri odakhiligi kuvvetlendiren ve
surekli kilan degerleri olan kapsamli bir kurumsal kilttrin parcas: olarak gérmektedir
(Erkocaoglan, 2005).



2. YAPILAN CALISMALAR

2.1. Materyal ve Yontem

2.1.1. Materyal

2.1.1.1. Arastirma Evreninin Tanimi

Cahsma evrenini Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi’'ne kayith olan ve
veritabaninda yer alan mobilya sanayi isletmeleri olusturmaktadir. Tim sehirlerde anketin
uygulanmasi zaman ve maliyet agisindan mumkun olmadig: igin bu arastirmada Ozellikle
sektoriin kalbinin attig1 biyiik sehirlerdeki KOBI’ler (izerinde yogunlasilmistir. Tablo
18’de tlkemizde TOBB veritabanina kayitl olan firmalarin sehir bazindaki dagilimlar:
ayrintili olarak gosterilmistir. Tablodaki kodlamalardan 3311-aga¢ ve mantar drinleri
sanayi, 3312-aga¢ ambalaj sanayi ve 3320 ise arastrmaya konu olan mobilya ve doseme
sanayisi hakkinda bilgi vermektedir. Tablodan da goruldigi tzere TOBB, 2011 yili sanayi
veritabanina gore Tlrkiye genelinde toplam olarak kayithh 2161 mobilya ve doseme

isletmesi bulunmaktadir.
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Tablo 18. Ureticilerin Illere Gore Alt Sektor Dagilimi ( TOBB, 2011)

AGAC,MANTAR URUNLERI VE MOBILYA SANAYi

il Adi 3311 3312 3320 il Adi 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 IGDIR
KARS 6 2 YALOVA 3 1 1
KASTAMONU 52 1 14 KARABUK 8 1 3
KAYSERI 51 1 187 OSMANIYE 6 4 1
KIRKLARELI 9 1 6 KILIS 1
KIRSEHIR 1 1 5 DUZCE 40 2 11
KOCAELI 71 22 33 TOPLAM 2161

2.1.1.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket sorularini hazirlarken daha once yapilmis pazar egilimleri ¢alismalarindan

yararlanilarak anket formu gelistirilmistir. Anket formu 7 bolimden olusmaktadir. Bu

bolumler; isletmelerin misteriye karsi tutumlarina, isletmelerin misteri yonli olmasina,

pazar yonelimi icin bilginin toplanmasina, pazar yonelimi i¢in bilginin yayilmasina, pazar
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yonelimi igin tepkinin olusturulmasina, pazar yonliluk dlcegine ve pazar yonlulik 6lgegi
degiskenlerine etki eden kriterleri 6lgmeyi amaclayan yargilari icermektedir. Anket likert

Olgegine gore hazirlamistr.
2.2. YOntem

2.2.1. Ornek Buyuklugu

2011 yilh TOBB veri tabanina gére Turkiye genelinde 2161 kayitli mobilya sanayi
isletmesi bulunmaktadir. Elde edilen bu bilgiye gore drnek sayis1 (Akytiz, 2006);

Z2N.P.Q
N.D%2+Z2P.Q
n: Ornek biyiklugii
Z: Glven Katsayis1 ( %90’lik gliven katsayis1 1.64 olarak alinmigtir)

P: Olgmek istedigimiz o6zelligin ana kitlede bulunma ihtimali (Calismamizin cok amagl

olmasindan dolay1 bu oran %50 alinmastir.)

Q:1-P

D: Kabul edilen 6rnekleme hatas1 (%5 alinmistir)
Bdylece 6rnek buyukliug;

n = 1.64%2x2161%0,5%0,5
2161x%0,05%2+1.642%0,5%0,5

= 239 adet anket olarak belirlenmistir.

Buradan yola ¢ikarak Tuirkiye’de mobilya endustrisinde faaliyet gdsteren hemen
hemen bitin KOBI’ lere ve buyuk Olcekli isletmelere anketler ulastirilmigtir. Anketlerin
cevaplanmas: hususunda ylz yiize gorisme ve online anket yontemleri kullanilmistir.
Zaman ve maddi kisitlamalardan o6tirt anketlerin buyik c¢ogunlugu online olarak

gonderilmesine karsin Turkiye genelinde toplamda geri donen anket sayis1 292°dir.
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Anketleri cevaplayarak geribildirim saglayan iller ise; Ordu, Kocaeli, Istanbul,
Ankara, Kayseri, Rize, Eskisehir, Bolu, Karabiik, Trabzon, Kitahya ve Dizce olarak goze
carpmaktadir. Anketlerin  kumulatif toplamdaki ylzdesel dagilimlari  Sekil 6°da
gosterilmistir.

Anketlerde Geri Bildirim Saglayan iller

mOrdu

m Kocaeli

m [stanbul

m Ankara

m Kayseri

= Rize

m Eskisehir

= Bolu
Karabiik

m Trabzon

Sekil 6. Anketlerde Geri Bildirim Saglayan iller

2.2.2. Anket Yontemi

Sosyal bilimlerde fen bilimlerinin aksine laboratuvar yolu ile veri elde edilmesi pek
mumkin olmadigindan gunumiizde genellikle veriler anket yontemi ile toplanmaktadir.
Ozellikle pazarlama arastirmalarinda bilgi edinmek ve verileri toplamak igin anket
yonteminden ¢okga faydalaniimaktadir. Bir¢ok bilgi anket yontemi adi verilen soru sorma
teknigi ile elde edilmektedir. Gerek yoneticiler olsun gerek arastirmacilar olsun s6z konusu
kisiler cogu zaman anket sonuclarina gore karar vermektedirler. Ayrica anketleri
guntmuzde 6nemli kilan diger faktorler ise maliyetinin az olmasi ve suratli bir sekilde veri
elde edilmesine imkan tanimasidir. Basitce anketlerde cesitli sorular ile s6z konusu
arastirma hakkinda bilgi ve gorisler toplanir. Anket yontemi Kisilere, firmalara,
tuketicilere, calisanlara, yoneticilere vb. kisi ve kurumlara uygulanabilir (Akytiz, 2006).
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2.2.3. Kullanilan istatistiksel Yoéntemler

Turkiye genelinde mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden elde edilen
292 anket degerlendirmeye alinmstir. Anketlerin timu numaralandirilarak ve sorular
uygun sekilde kodlanarak SPSS paket programina girilmistir. Neticesinde; gerekli analizler
yapilarak sonuglar yorumlanmigtir. Bu amagla verilerin degerlendirilmesinde frekans
tablosu, grafikler, faktor analizi, ki-kare testi (x?), capraz tablo, ortalamalar ve standart

sapma kullaniimistur.
Analizlerdeki hipotezimiz;

H, : Analizi yapilan gruplar arasinda %95 guvenle test edilen yargi bakimindan
fark yoktur.

H; : Analizi yapilan gruplar arasinda %95 giivenle test edilen yarg: bakimindan

fark vardur.
Frekans Tablosu

Frekans dagilimlari anket maddelerine verilen yanitlar arasindaki farklilig:
gOstermenin en kolay yontemlerinden biridir. Bu dagilimlar anket sorularina verilen

cevaplarin basitce sayilmasi ve gruplandirilmasi ile elde edilebilir (Tasdemir, 2007).

Frekans Tablosu; veri setinde yer alan bir degiskenin kolay bilgi edinilebilir
bicimde kigukten buytge dogru dizilerek, tekrarli 6lglimlerin bir araya getirilmesi ve bu

degerlere sahip birim sayilarmin belirli bir diizende gésterilmesidir (Ozdamar, 1999).

Verilerin genel Ozelliklerini kavrayabilmek ve verilerden faydalanabilmek icin
frekans tablolar1 olusturulur. Siniflandirma belli 6zellik ve buyukliklerin bir araya
toplanmasi seklinde yapilir. Frekans, frekans tablosundaki her bir sinifta yer alan birey

sayisi olup “f” ile gosterilir (Batu, 1995).
Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida

iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler ( faktorler, boyutlar) bulmaysi,
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kesfetmeyi, amaglayan cok degiskenli bir istatistiktir. Amaglayic1 ve dogrulayict olmak
Uzere iki tar faktor analizi yaklasimi vardir. Faktor analizi ayni yapiy: yada niteligi 6lgen
degiskenleri bir araya toplayarak Olcmeyi az sayida faktor ile agiklamaya calisan
istatistiksel bir tekniktir (Buyukoztirk, 2008).

Ki-Kare Testi

Ki-kare (x2) testleri sayimla elde edilen nitel degiskenlerin cesitli smiflandirma
bicimlerine gore (tek degiskenli, iki degiskenli, vb.) analizini yapmak, nicel degiskenlerin
ahsilmig kurallarin diginda bazi bilimsel amaglari gercgeklestirmek icin 6zgin smiflama
bigimlerini ve frekans dagilimini ele alarak dagilim bicimine yonelik analiz etmekte
kullanilan testlerdir (Ozdamar, 2003).

Elde edilen verileri frekansa dayali olmas1 gerekir. Bu frekanslar iki ya da daha ¢cok
kategoriye vyerlestirilir. Bay-bayan, gecti-kaldi, orta-uzun gibi veriler bu gruba girer.
Gunumuzde yapilan bircok arastirmada sayisal olmayan degiskenlerin dikkate alindigi
gozlemlenmektedir. Ornegin, insanlarin medeni durumlariyla sectikleri meslek gruplar:
arasindaki bir iliski incelenmek istendiginde, medeni durumun ve meslek grubunun
rakamlarla ifade edilmesi olas: degildir. Medeni durum “evli”, “bekar”, “bosanmis” ve
“dul” seklinde gosterilirken meslek gruplari da “serbest meslek”, “devlet memurlugu”,
"isi”, vb. seklinde gruplandrilabilir. iste sayisal olmayan degiskenler arasinda herhangi bir
iligkinin var olmadigin1 ileri sirerek (H, hipotezi), bu hipotezin red edilip

edilemeyeceginin incelenmesinde uygulanan test x? testi’dir (Akytiz, 2006).

x? testinde izlenen siirec cok basittir. Bu sirecin hesaplamalar kisminda gozlenen
degerler ile teorik veya beklenen degerler hesaplanir. Karar kisminda ise, bu iki deger
birbirleriyle Kkarsilastirilarak, arastirmada kullanilan hipotezlerden biri kabul edilir
(Tasdemir, 2007).

Ki-kare testi gercekte iki smiflamali degiskenin dlzeylerine (satir sayis1 X sltun
sayisi) gore olusan goOzeneklerde gozlenen sayilarla-degerlerle, beklenen sayilarin
degerlerin birbirlerinde anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini test eder. Buna
gore iki say1 arasindaki fark arttikga degiskenler arasindaki iliskinin anlamli ¢ikma olasilig:

artar. Analiz streci ““X ve Y gibi iki degisken birbirinden bagimsizdir®”> seklinde

yazilabilen bir null hipotezinin testini temel aldigindan bu test, ““bagimsizlik 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 ¢apraz tablo s6z konusu olabilir (Tasdemir, 2007).

Serbestlik derecesinin birden biylk oldugu durumda, beklenen degeri 5~ den

kiicuk gOzenek sayis1 %20°’yi asiyorsa ve arastirmacinin denek sayisini artirmasi imkansiz

ya da gl ise, ¢coztm icin ¢ farkli se¢enek vardir. Bunlar (Tasdemir, 2007);

1. 1lgili satr ya da sttunun diizeylerinde mantikli ise birlestirme yapilir. Bu
birlestirme ile gozeneklerdeki gbzlem sayilar: artirilir ve bunun sonucu alarak da beklenen

degerler artabilir.

2. Beklenen degerin 5°den kiiguk oldugu gozenekleri azaltmak amaciyla, satir ya da

sttunun ilgili diizeyleri analiz dis1 birakilabilir.

3. Ik iki ¢6ziim uygun degil ise, yorumlar gapraz tablo tizerinden sadece frekans ve

yuzdeler kullanilarak yapilir.
Ki-kare testinde dikkat edilecek hususlar soyledir (Akyiz, 2006);
1. Testlerde kullanilacak degerler mutlak sayilar olup, oranlar olmaz.
2. Her bir g6zlem digerinden bagimsiz olmalidir.

3. Ki-kare testinde belenen frekanslarin sayisal buyukligt 6nemlidir. Eklenen
frekanslarin en ¢ok yuzde yirmisinin 5 sayisindan kiguk olmasina izin verilir. Bu sorunu

¢6zmenin en basit yolu siniflar1 birlestirmektir.

4. GOzlem sayis1 50 en az ve 1 serbestlik dereceli drneklerde yates diizeltmesi

yapmak gerekir.
5. Beklenen frekanslarin hicbiri sifir degerini almaz.
Capraz Tablolar

Bir veri setinde iki ve daha fazla degiskene iliskin veriler yer alabilir. Bu
degiskenlerin bazilar1 nitel bazilari nicel olabilir. Degiskenler arasinda x?2 ile birlikte
degisimleri ve iliskileri belirlemek icin capraz tablolarin yapilmasi gerekir. Capraz tablolar,
iki degiskenin smiflarin1 sira ve sutunlarda gosteren ve gozlerde degiskenlerin alt

smiflarinin birlikte gozlendigi birim sayilarmin yer aldigi tablolardir. Degiskenlerin
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iligkileri bu tablolar aracilig: ile irdelenebilir ve degiskenlerin birbirlerine bagimli olup
olmadiklar: arastirilabilir (Ozdamar, 2003). Bir ¢apraz tabloda her bir gézlenen frekansa
kars1 gelen olasilik kurallarina gore bazi hipotezlere bagli olarak hesaplanmis bir beklenen
(veya teorik) frekans vardir. Capraz tablonun hiicrelerinde yer alan bu frekanslara hicre
frekanslar1 denir. Her bir satirin veya sutunun toplam frekansi marjinal frekans olarak
adlandirilir. Capraz tablolar cevaplari birden fazla nitelik itibariyla siniflandirilir (Akytiz,
2006).

Grafikler

Veri setlerinde yer alan degiskenler hakkinda gorsel bilgi edinmek amaciyla
grafikler cizilir. Degiskenin dagilim bigimi, egilimi hakkinda ayrintili bilgi edinmeye
yardimc olan farkl grafik tirleri vardir. Grafikler temel olarak ¢izimlerinden yararlanilan
tekniklere gore 6 ana gruba ayrilir. 1) Cizgi Grafikler 2) Cubuk Grafikler 3) Alan Grafikler
4) Resimli Grafikler (Piktogram), 5) Birikimli Grafikler (Yigilmali) ve 6) iliskili Grafikler
olarak sayabiliriz. Bu gruplama iginde alt gruplarda yer alan bir ¢ok grup tirt de vardir
(Akyuz, 2006).



3.BULGULAR

3.1. Mobilya Sektoriinde Cahsanlar ile Tlgili Demografik Bulgular

Tablo 19’da ankete katilan, mobilya sektorindeki calisanlarin demografik

Ozellikleri verilmistir.

Tablo 19. Mobilya Sektériinde Cahsanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Adet % Kimilatif Toplam
Erkek 269 92,1 92,1

Kadin 23 7,9 100,0

Toplam 292 100,0

Yas Adet % Kimdlatif Toplam
18-25 30 10,3 10,3

26-33 100 34,2 44,5

34-41 83 28,4 72,9

42 ve st 79 27,1 100,0

Toplam 292 100,0

Medeni Durum Adet % Kimuilatif Toplam
Evli 217 74,3 74,3

Bekar 75 25,7 100,0

Toplam 292 100,0

iL Adet % Kimdalatif Toplam
ORDU 64 21,9 21,9

KOCAELI 7 2,4 24,3

ISTANBUL 38 13,0 37,3

ANKARA 27 9,2 46,6

KAYSERI 19 6,5 53,1

RIZE 25 8,6 61,6

ESKISEHIR 21 7,2 68,8

BOLU 7 2,4 71,2

KARABUK 9 3,1 74,3

TRABZON 35 12,0 86,3

KUTAHYA 25 8,6 94,9

DUZCE 15 51 100,0

Toplam 292 100,0

Tablo 19’da goruldigl gibi ankete katilanlarin %92,1’i erkek, %7,9’u ise kadindur.
Ankete katilanlarin yaslari incelendiginde; %210,3’0nin 18-25 yas arasinda oldugu,
%34,2’sinin 26-33 yas arasinda oldugu, %28,4’0nln 34-41 yas arasinda oldugu ve
%27,1’inin 42 yasinda ve Uzerinde oldugu gortlmektedir. Ankete katilan calisanlarin
medeni durumlar: incelendiginde ise %74,3’Unln evli ve %25,7’sinin ise bekar oldugu

gorulmektedir. Anketlerin cevaplanmasinda geribildirim saglayan iller incelendiginde ise
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%21,9’luk bir oran ile Ordu’nun ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Istanbul %13,0 ile

ikinci sirada yer alirken Trabzon %12,0 ile tglincl sirada yer almastir.

3.2. Cahsanlarin Gorev Aldiklar isletmeler ile Tlgili Bulgular

Tablo 20’de ankete katilan, mobilya sektOorundeki calisanlarin gorev aldiklar:

islemeler ile ilgili bazi bulgulara yer verilmistir.

Tablo 20. Cahsanlarin Gorev Aldiklar: Isletmeler ile ilgili Bazi Ozellikler

Cahsanin Isletmedeki Pozisyonu Adet % Kimilatif Toplam
Ust Kademe 157 53,8 53,8

Orta Kademe 93 31,8 85,6

Alt Kademe 42 14,4 100,0

Toplam 292 100,0

Isletmenin Hukuki Yapist Adet % Kumulatif Toplam
Tek Kisi Isletmesi 122 41,8 41,8

Limitet STI 111 38,0 79,8

Anonim STI. ve Kolektif STL. 59 20,2 100,0

Toplam 292 100,0

Cahsanin Isletmedeki Bulundugu Siire Adet % Kimilatif Toplam
0-5 yil 99 33,9 33,9

6-10 yil 76 26,0 59,9

11-15 il 46 15,8 75,7

16 yil ve lizeri 71 24,3 100,0

Toplam 292 100,0

Cahsanin Isletmedeki Gérev Bélimii Adet % Kimilatif Toplam
Yonetim 57 19,5 32,0

Uretim 66 22,6 69,1
Satis-Pazarlama 41 14,0 92,1

Muhasebe 14 4,8 100,0

Toplam Yanitlayan 178 61,0

Yanitlamayan 114 39,0

Genel Toplam 292 100,0

Isletmenin Thracat Durumu Adet % Kimdalatif Toplam
Evet 61 20,9 40,7

Hayir 89 30,5 100,0

Toplam Yanitlayan 150 51,4

Yanitlamayan 142 48,6

Genel Toplam 292 100,0

Calisan Sayisi Adet % Kimilatif 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

Calisanlarin gorev aldiklar: isletmelere dair bulgular incelenecek olursa; Ankete

katilanlarin %53,8’i bulunduklar: isletmede (st kademede (genel miidir, mudur yardimcisi,
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isletme sahibi), %31,8’i orta kademede( muhendis, sef, bolim sorumlusu, vardiya amiri)
ve % 14,4°0 ise alt kademede ( ustabasi, is¢i) yer almaktadir. Ankete katilan ¢alisanlarin
gorev aldiklar1 islemelerin yapisi incelendiginde ise; %41,8’i tek kisi isletmesi iken,
%38,0’1 limitet STI. ve %20,2’si Anonim STI. ve Kolektif STI. olarak goriilmektedir.
Ankete katilan calisanlarin isletmelerdeki gorev aldiklari sireler incelendiginde ise
%33,9’unun 0-5 yildir ayni isletmede calistigi, %26,0’mnin 6-10 yildir ayni isletmede
calistig1, %15,8’inin 11-15 yildir ayni isletmede calistigi ve %24,3’0nlin 16 ve Uzeri yildan
beri ayn1 isletmede ¢alistig1 gorilmektedir. Ankete katilan ¢alisanlarin isletmelerdeki gorev
bolumleri incelendiginde %19,5’inin yonetim, %22,6’smin Uretim, %14,0’min satis-
pazarlamada ve %4,8’inin muhasebe kisminda cahstigi gorilmektedir. Geribildirim
saglanan 292 anketten %61’inde calisan Kisinin isletmede gorev aldig:r bolim ile ilgili
cevap verilmistir. %39’u temsil eden 114 Kkisi ise bu soruya cevap vermemistir.
Calisanlarin mensubu olduklar: isletmelerin ihracat durumuna dair soruya ise 150 Kisi
(%51,4) cevap verirken 142 Kisi (%48,6) cevap vermemistir. Elde edilen cevaplara gore
isletmelerin %20,9’u ihracat yaparken %30,5’i ihracat yapmamaktadir. isletmelerin toplam
calisan sayilari incelendiginde ise; ankete katilan isletmelerin %80,1’i 0-50 calisana
sahipken %6,8’i 51-100 ¢ahlisana sahiptir. Geriye kalan isletmeler ise %13’lik oran: teskil

etmekle beraber 101 ve Uzeri ¢alisana sahiptirler.

Ankette yer alan bolimlere dair yargilar faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi neticesinde ilgili bolime etki eden yargilar ve anketteki kriterler arasindaki iliski Ki-

kare testi ve capraz tablolar aracilig: ile agiklanmistir.

3.3. Musteriler ile ilgili Gérusler Hakkinda Bulgular

Mdsteriler ile ilgili gorusleri belirten 25 yargmin givenilirlik degerlerini sagladigi
tespit edildikten sonra faktor analizine gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri
uygulanmistir. KMO degerinin 0,844 ve Bartlett testi sonucunun (2342,588) p<0,05
oldugu belirlenmistir. Boylece verilerin faktér analizine uygun oldugu belirlenmis ve
analiz yapilmistir. Faktor analizi neticesinde incelenen yargilar 4 grupta siniflandirilmastir.
Elde edilen degerlerin incelenmesi neticesinde 25 yargidan 11’inin masteriler ile ilgili
gOrusler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu yargilar; musteri drinimuzi satin

alandir, mosteri Grindmuazd kullanandir, misteri sikayetlerine 6nem verilir, musteri
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sikayetleri yenilik ve gelismeler icin dikkate alinir, musteri sikayetlerine hosgoruyle

bakilir, musterilerle kisisel olarak gorusmeler yaparim, rakiplerimize gore musterilerle

iligkilerimiz ¢ok daha iyidir, yeni Urin tasariminda mdisteri istekleri g6z o6ninde

bulundurulur, Granlerimizle ilgili etkili tanitimlar yapilmaktadir, isletmemiz misterilere

strprizler, odiller sunmaktadir, isletmemiz misteri memnuniyetini sistemli bir sekilde

Olcer yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95

guvenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;

aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve kriterler ile istatistiksel degerler tablolar

araciligi ile ifade edilmistir.

Tablo 21. Cinsiyet Kriteri ile Arasinda Anlamli liski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) L
Pearson Chi-Square 11,441 4 022] “’:“?te” )
Likelihood Ratio 10453 4 033 | Sikayererite Onem
Linear-by-Linear Association 139 1 ,710 .
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,546 | 4 ,032 | Musterilerle Kisisel
Likelihood Ratio 9,940, 4 ,041| Olarak Gorusmeler
Linear-by-Linear Association 162 1 ,688 yaparim
N of Valid Cases 289

Value df Asymp. Sig. (2-sided) . N
Pearson Chi-Square 14742 4 005 Is'f/fmem'z.'\"“?t.e”
Likelihood Ratio 11,282 & 024 Sistemir];ri]rly;;(?ll "
Linear-by-Linear Association ,003| 1 ,955 Olger
N of Valid Cases 291

Tablo 22. Yas Kriteri ile Arasinda Anlaml: iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 21,929 12 ,038
Likelihood Ratio 28,338 12 ,005
Linear-by-Linear Association 3,492 1 ,062
N of Valid Cases 289

Masterilerle Kisisel
Olarak Gorismeler
Yaparim




Tablo 23. Cahsanin isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlaml liski

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,827%| 8 ,032 | Musteri Uriinimuzi
Likelihood Ratio 16,331 8 ,038 Kullanandir
Linear-by-Linear Association ,168| 1 ,681
N of Valid Cases 292
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,058°| 8 ,015|  Uruntimizle ilgili
Likelihood Ratio 20,704| 8 ,008|  Etkili Tamtimlar
Linear-by-Linear Association 1698 1 ,193 Yapilmaktachr
N of Valid Cases 292
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,290°| 8 ,027 Isletmemiz
Likelihood Ratio 16,143 8 ,040| Musterilere Sirpriz
Linear-by-Linear Association 9,194| 1 ,002 | Oduller Sunmaktadr
N of Valid Cases 292

Tablo 24. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Rakiplerimize Gore
Pearson Chi-Square 17,425%| 8 ,026 Misteriler ile
Likelihood Ratio 16,641| 8 ,034| Tliskilerimiz Cok
Linear-by-Linear Association ,031 1 ,860 Daha lyidir
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 42,470°| 8 ,000|  Uriiniimiizle ilgili
Likelihood Ratio 47879 8 ,000| Etkili Tamtimlar
Linear-by-Linear Association 15,713 1 ,000 Yapilmaktachr
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,040°| 8 ,005 isletmemiz
Likelihood Ratio 20,672| 8 ,008| Muisterilere Siirpriz
Linear-by-Linear Association 4,050 1 ,044 | Oduller Sunmaktacdir
N of Valid Cases 292

Tablo 25. Cahsanin isletmedeki Gorev Bolumii Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmemiz
Pearson Chi-Square 34,768°| 12 ,001 | MUsterilere Surpriz
Likelihood Ratio 36,787 | 12 ,000 Oduiller
Linear-by-Linear Association 2,550 1 ,110 Sunmaktadir
N of Valid Cases 178
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Tablo 26. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlamh Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,117%| 4 ,039| Mdsteri Sikayetlerine
Likelihood Ratio 12,487 4 ,014 Onem Verilir
Linear-by-Linear Association 5026| 1 ,025
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,781%| 4 ,100 | Misterileri Sikayetleri
Likelihood Ratio 10,622 | 4 ,031| Yenilik ve Gelismeler
Linear-by-Linear Association 1372 1 241| 1Igin Dikkate Almr
N of Valid Cases 148

Value df Asymp. Sig. (2-sided) . o
Pearson Chi-Square 11,739 4 019 Is'f/fmem'z.'\"“?t.e”
Likelihood Ratio 14009] 4 007 Sistemin;?rlyseglm "
Linear-by-Linear Association 9414| 1 ,002 Olger
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,449°| 4 ,014|  Urinlerimizle Tlgili
Likelihood Ratio 13,018| 4 ,011 Etkili Tamtimlar
Linear-by-Linear Association 2,762 1 ,097 Yapilmaktachr
N of Valid Cases 150

Tablo 27. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Musterileri
Pearson Chi-Square 16,662°| 8 ,034 | Sikayetleri Yenilik ve
Likelihood Ratio 17,140| 8 ,029 Gelismeler Igin
Linear-by-Linear Association 4,205 1 ,040 Dikkate Alimir
N of Valid Cases 290

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 24274%| 8 ,002| Urinlerimizle lgili
Likelihood Ratio 26,273| 8 ,001| Etkili Tamtimlar
Linear-by-Linear Association 13,070 1 ,000 Yapilmaktachr
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,964°| 8 ,003 Isletmemiz
Likelihood Ratio 20,753| 8 ,008| Muisterilere Siirpriz
Linear-by-Linear Association 8,007| 1 ,005 | Odller Sunmaktacdir
N of Valid Cases 292
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3.4. Tsletmelerin Muisteri Yonli Olmasina Etki Eden Kriterler ile Tlgili
Bulgular

Isletmelerin miisteri yonlii olmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusleri belirten 6
yarginin guvenilirlik degerlerini sagladigi tespit edildikten sonra faktor analizine
gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO degerinin 0,737
ve Bartlett testi sonucunun (256,948) p<0,05 oldugu belirlenmistir. Boylece verilerin
faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor analizi neticesinde
incelenen vyargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin incelenmesi
neticesinde 6 yargidan 2’sinin igletmelerin misteri yonlu olmasina etki eden kriterler ile
ilgili gorusler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu yargilar; misteri beklentilerinin

sik sik degismesi ve misteri yeni beklentilerine uygun hareket etme istegi yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95
givenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve kriterler ile istatistiksel degerler tablolar

araciligi ile ifade edilmistir.

Tablo 28. Cahisanin isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski
Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) L
Pearson Chi-Square 16,383°| 8 037 Bekle';"tiulitrei;'in S
Likelihood Ratio 16,789 8 032] UG Desismes:
Linear-by-Linear Association 4495 1 ,034 g
N of Valid Cases 291

Tablo 29. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Musteri Yeni
Pearson Chi-Square 24,294°| 8 ,002 Beklentilerine
Likelihood Ratio 20,950 8 ,007 Uygun Hareket
Linear-by-Linear Association 1557 1 ,212 Etme Istegi
N of Valid Cases 291
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3.5. Pazar Yonelimi icin Bilgi Toplanmasina Etki Eden Kriterler ile lgili
Bulgular

Isletmelerde pazar yonelimi icin bilgi toplanmasina etki eden kriterler ile ilgili
gorusleri belirten 10 yarginin guvenilirlik degerlerini sagladig: tespit edildikten sonra
faktor analizine gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO
degerinin 0,867 ve Bartlett testi sonucunun (1190,271) p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Boylece verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor
analizi neticesinde incelenen yargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin
incelenmesi neticesinde 10 yargidan 4’Unin igletmelerde pazar yonelimi icin bilgi
toplanmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bu vyargilar; miusterilerimizin tercihlerindeki degisimi izleyen bir sisteme sahibiz,
masterilerimizin satin alma Kkararlarm1 etkileyen faktorleri  belirlemek amaciyla
arastirmalar veya gorusmeler yapariz, misterilerimiz Gzerinde isletme ortamimiza
yansiyan degisimlerin etkisini sistemli olarak gdzden geciririz, isletmemiz genel makro

ekonomik gostergeler hakkinda bilgiler toplar ve degerlendiririz yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95
givenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve kriterler ile istatistiksel degerler tablolar

araciligi ile ifade edilmistir.

Tablo 30. Cahsanlarin isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlamh iliski
Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) GEEEI Ma!<kro
Pearson Chi-Square 17.305°| 8 027 GdsterE o e
Likelihood Ratio 18.287| 8 019 B“gi?er Toplar ve
Linear-by-Linear Association 7,490 1 ,006 Degerlendiririz
N of Valid Cases 288
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Tablo 31. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Musterilerimizin
Pearson Chi-Square 19,106°| 8 ,014 Tercihlerindeki
Likelihood Ratio 19,689| 8 ,012| Degisimi izleyen Bir
Linear-by-Linear Association 10,277 1 ,001 Sisteme Sahibiz
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Misterilerimizin Satin
Pearson Chi-Square 25,908°| 8 ,001 Alma Kararlarini
Likelihood Ratio 31,196| 8 000| Etkileyen Faktorleri
Linear-by-Linear Association 15418| 1 ,000| Belirlemek Amaciyla
N of Valid Cases 292 Arastirmalar veya

Gorlismeler Yapariz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Misterilerimiz
Pearson Chi-Square 26,061°| 8 ,001 Uzerinde Isletme
Likelihood Ratio 27,605| 8 ,001| Ortammmza Yansiyan
Linear-by-Linear Association 18,727 1 ,000 | Degisimlerin Etkisini
N of Valid Cases 292 Sistemli Olarak Gozden

Gegiririz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmemiz Genel
Pearson Chi-Square 20,369°| 8 ,009 Makro Ekonomik
Likelihood Ratio 21,524| 8 ,006 | Gostergeler Hakkinda
Linear-by-Linear Association 15588| 1 ,000 Bilgiler Toplar ve
N of Valid Cases 288 Degerlendiririz

Tablo 32. Cahsanlarin Isletmede Bulunma Siiresi Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,697%| 12 ,022
Likelihood Ratio 21939 | 12 ,038
Linear-by-Linear Association 771 1 ,380
N of Valid Cases 292

Madsterilerimizin Satin
Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorleri
Belirlemek Amaciyla
Arastirmalar veya
Gorlismeler Yapariz

Tablo 33. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlamh Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Musterilerimizin Satin

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Alma Kararlarm
Pearson Chi-Square 10,126%| 4 ,038| Etkileyen Faktorleri
Likelihood Ratio 10,763 | 4 ,029| Belirlemek Amaciyla
Linear-by-Linear Association 4241 1 ,039| Arastirmalar veya
N of Valid Cases 150 Gorusmeler Yapariz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmemiz Genel
Pearson Chi-Square 14,370°| 4 ,006 Makro Ekonomik
Likelihood Ratio 15777 4 ,003| Gostergeler Hakkinda
Linear-by-Linear Association 6,831 1 ,009 Bilgiler Toplar ve
N of Valid Cases 150 Degerlendiririz
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Tablo 34. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Musterilerimizin
Pearson Chi-Square 16,139°| 8 ,040 Tercihlerindeki
Likelihood Ratio 16,860 | 8 ,032| Degisimi izleyen Bir
Linear-by-Linear Association 7510 1 ,006 Sisteme Sahibiz
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Misterilerimizin Satin
Pearson Chi-Square 19,040°| 8 ,015 Alma Kararlarini
Likelihood Ratio 25,875| 8 001| Etkileyen Faktorleri
Linear-by-Linear Association 14,815] 1 ,000| Belirlemek Amaciyla
N of Valid Cases 292 Arastirmalar veya

Gorlismeler Yapariz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmemiz Genel
Pearson Chi-Square 13,019°| 8 111 Makro Ekonomik
Likelihood Ratio 16,871| 8 ,031| Gostergeler Hakkinda
Linear-by-Linear Association 8,693| 1 ,003 Bilgiler Toplar ve
N of Valid Cases 288 Degerlendiririz

3.6. Pazar Ydnelimi icin Bilginin Yayilmasina Etki Eden Kriterler ile Tlgili
Bulgular

Isletmelerde pazar yonelimi igin bilginin yayilmasina etki eden kriterler ile ilgili
gOrusleri belirten 6 yargmin guvenilirlik degerlerini sagladig: tespit edildikten sonra faktor
analizine gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO
degerinin 0,815 ve Bartlett testi sonucunun (630,384) p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Boylece verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor
analizi neticesinde incelenen yargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin
incelenmesi neticesinde 6 yargidan 5’inin isletmelerde pazar yonelimi igin bilginin
yayilmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu yargilar; pazardaki trendleri ve gelismeleri takip etmek i¢in en azindan u¢ ayda bir
bolumler arasi toplanti yapariz, misterilerimiz hakkinda bilgi veren dokiimanlar periyodik
olarak tim boélumlere dagitilir, misterilerimizle ilgili 6nemli bir olaydan aninda tim
birimlerimizin haberi olur, misteri tatmini konusunda elde edilen sonuclar tim birimlere
dagitilir, pazara iliskin bilgileri degerlendirmek icin farkli bolimlerimiz arasinda

toplantilar dizenleriz yargilaridur.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95

givenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
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aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve Kkriterler ile istatistiksel degerler tablolar

aracilig ile ifade edilmistir.

Tablo 35. Cinsiyet Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,710°| 4 ,046
Likelihood Ratio 10,670| 4 ,031
Linear-by-Linear Association 5851| 1 ,016
N of Valid Cases 292

Pazardaki Trendleri
ve Gelismeleri Takip
Etmek I¢in En
Azindan Ug Ayda Bir
Bolimler Arasi
Toplant1 Yapanz

Tablo 36. Medeni Durum Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,199°| 4 ,001
Likelihood Ratio 17,127| 4 ,002
Linear-by-Linear Association 2939| 1 ,086
N of Valid Cases 292

Pazara iliskin Bilgileri
Degerlendirmek igin
Farkh Bolumlerimiz
Arasinda Toplantilar

Duzenleriz

Tablo 37. Cahsanin isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan

Pazardaki Trendleri

ve Gelismeleri Takip

Etmek I¢in En

Azindan Ug Ayda Bir

Boélumler Aras:

Yargilar
Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,583%| 8 ,001
Likelihood Ratio 28,122| 8 ,000
Linear-by-Linear Association 19,033| 1 ,000
N of Valid Cases 292

Toplant1 Yapanz

Tablo 38. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri

Value df Asymp. Sig. (2-sided) ve Gelismeleri Takip
Pearson Chi-Square 32,191%| 8 ,000 Etmek I¢in En
Likelihood Ratio 32,688| 8 ,000 | Azindan Ug Ayda Bir
Linear-by-Linear Association 28,021 1 ,000 Bolimler Arasi
N of Valid Cases 292 Toplanti Yapariz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) L .
Pearson Chi-Square 16,031°| 8 042 I'l"g‘gﬁi;‘ﬂg?g‘ge'
Likelihood Ratio 15,630| 8 ,048 . "

- - — Edilen Sonuglar Tum
Linear-by-Linear Association 585 1 445 Birimlere Dagithr
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara iliskin Bilgileri
Pearson Chi-Square 31,806°| 8 ,000| Degerlendirmek igin
Likelihood Ratio 33,325| 8 ,000| Farkh Boélumlerimiz
Linear-by-Linear Association 23,884 1 ,000| Arasinda Toplantilar
N of Valid Cases 292 Duzenleriz




63

Tablo 39. Cahsanlarin Isletmede Bulunma Siiresi Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski

Bulunan Yargilar

Mausterilerimiz

Hakkinda Bilgi

Veren Dokiimanlar

Periyodik Olarak

TUm Bélimlere

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,251%| 12 ,035
Likelihood Ratio 22,112| 12 ,036
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,926
N of Valid Cases 292

Dagitihir

Tablo 40. Cahsanlarin Isletmedeki Gorev Boliimii Kriteri ile Arasinda Anlaml iliski

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri

Value df Asymp. Sig. (2-sided) ve Gelismeleri Takip
Pearson Chi-Square 19,973%| 12 ,068 Etmek I¢in En
Likelihood Ratio 21,150| 12 ,048 | Azindan Ug Ayda Bir
Linear-by-Linear Association ,792 1 ,374 Bolimler Arasi
N of Valid Cases 178 Toplant: Yaparz

Value df Asymp. Sig. (2-sided) L .
Pearson Chi-Square 23,6187 12 023 I'l"g‘gi;‘ﬂg?g‘ge'
Likelihood Ratio 23,898 | 12 ,021 . "

- - — Edilen Sonuglar Tum
Linear-by-Linear Association 2,289 1 ,130 Birimlere Dagitihr
N of Valid Cases 178

Value | df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara iliskin Bilgileri
Pearson Chi-Square 24,011%| 12 ,020| Degerlendirmek igin
Likelihood Ratio 25,271| 12 ,014 | Farkh Bélimlerimiz
Linear-by-Linear Association ,136 1 ,712 | Arasinda Toplantilar
N of Valid Cases 178 Duzenleriz

Tablo 41. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlamh Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Pazardaki Trendleri

Value df Asymp. Sig. (2-sided) ve Gelismeleri Takip
Pearson Chi-Square 21,391%| 4 ,000 Etmek I¢in En
Likelihood Ratio 22,544 4 ,000 | Azindan Ug Ayda Bir
Linear-by-Linear Association 19,976 1 ,000 Bolimler Arasi
N of Valid Cases 150 Toplanti Yapanz

Value | df Asymp. Sig. (2-sided) Pazara iligkin Bilgileri
Pearson Chi-Square 16,219°| 4 ,003| Degerlendirmek igin
Likelihood Ratio 16,945| 4 ,002 | Farkh Bélumlerimiz
Linear-by-Linear Association 14960| 1 ,000| Arasinda Toplantilar
N of Valid Cases 150 Duzenleriz

Tablo 42. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,591°| 8 ,000
Likelihood Ratio 33,538, 8 ,000
Linear-by-Linear Association 22975| 1 ,000
N of Valid Cases 292

Pazardaki Trendleri
ve Gelismeleri Takip
Etmek I¢in En
Azindan Ug Ayda Bir
Bolimler Arasi
Toplant1 Yapanz




64

3.7. Pazar Yonelimi icin Tepkinin Olusturulmasina Etki Eden Kriterler ile
Ilgili Bulgular

Isletmelerde pazar yonelimi icin tepkinin olusturulmasina etki eden kriterler ile
ilgili gorusleri belirten 7 yarginin guvenilirlik degerlerini sagladig: tespit edildikten sonra
faktor analizine gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO
degerinin 0,865 ve Bartlett testi sonucunun (695,320) p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Boylece verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor
analizi neticesinde incelenen yargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin
incelenmesi neticesinde 7 yargidan 6’sinin isletmelerde pazar yonelimi icin tepkinin
olusturulmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler hakkinda etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Bu yargilar; misterilerimizin ihtiyaclarindaki degisimlere cevap vermede
rakiplerimize gore ¢cok daha hizliyiz, hizmet gesitlerimizi, i¢ politikalardan ziyade pazarin
ihtiyaclarini esas alarak belirleriz, sektordeki degismelere ayak uydurabilmek amaciyla
bolumler arasi periyodik olarak toplantilar duzenlenerek planlar yapilir, isletmemizde
farkli boltmlerin faaliyetleri cok iyi koordine edilmistir, isletmemizde mdusteri sikayet
sistemi mevcuttur, boyle bir ortamda pazarlama planlarimizi uygulayabiliyoruz

yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95
givenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve kriterler ile istatistiksel degerler tablolar

araciligi ile ifade edilmistir.

Tablo 43. Cinsiyet Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Miisterilerimizi
Value | df Asymp. Sig. (2-sided) ihlt‘?te”l e”'g'zl'('.‘
Pearson Chi-Square 11,269°| 4 024 De“]ﬁ;l::énc;;
Likelihood Ratio 10,698| 4 030 gisimere *-evap
- - — Vermede Rakiplerimize
Linear-by-Linear Association 009 1 ,923 Gore Cok Daha Hizhyiz
N of Valid Cases 292 4
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Tablo 44. Yas Kriteri ile Arasinda Anlamli liski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmemizde Farkh
Pearson Chi-Square 23,522%| 12 ,024 | Boélumlerin Faaliyetleri
Likelihood Ratio 23,737| 12 ,022 Cok Tyi Koordine
Linear-by-Linear Association 2596 | 1 ,107 Edilmistir
N of Valid Cases 291

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,079%| 12 ,014 Bayle Bir Ortamda
Likelihood Ratio 24,042| 12 ,020| Pazarlama Planlarimz
Linear-by-Linear Association 3,176 | 1 ,075 Uygulayabiliyoruz
N of Valid Cases 292

Tablo 45. Cahsanlarin Isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlaml iliski Bulunan

Yargilar

Ki-Kare Testi Sektordeki

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Degismelere Ayak
Pearson Chi-Square 19,864°| 8 011 Uydurabilmek
Likelihood Ratio 20,261| 8 ,009| Amaciyla Bélumler
Linear-by-Linear Association 15115] 1 ,000| Arast Periyodik
N of Valid Cases 292 Olarak Toplantilar

Duizenlenerek Planlar
Yapilir

Value df Asymp. Sig. (2-sided) . .
Pearson Chi-Square 22373 8 004 IS'Etg‘?I”f"Z?e Farkh
Likelihood Ratio 25824| 8 001 Faa“;tl:gieggk iyi
Linear-by-Linear Association 14644 | 1 ,000 Koordine Edilmistir
N of Valid Cases 291
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Tablo 46. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamlz iligki Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi L
Value [ df Asymp. Sig. (2-sided) bf]u?te”ller”g'zl'(n
Pearson Chi-Square 19637°| 8 ol2| - ravacanncakd
Likelihood Ratio 20262] 8 009 , Degisimlere Cevap
- - — Vermede Rakiplerimize
Linear-by-Linear Association 5077 1 ,024 Gore Cok Daha Hizhyiz
N of Valid Cases 292
Value df Asymp. Sig. (2-sided) Sektordeki Degismelere
Pearson Chi-Square 29,319°| 8 ,000| Ayak Uydurabilmek
Likelihood Ratio 30,642 8 ,000 | Amaciyla Bolimler Arasi
Linear-by-Linear Association 17,159] 1 ,000 Periyodik Olarak
N of Valid Cases 292 Toplantilar
Duzenlenerek Planlar
Yapilir
Value df Asymp. Sig. (2-sided) . .
Pearson Chi-Square 28,642°| 8 000 Bg'ﬂ}fr'i‘:]'zggaﬁag't‘lgri
Likelihood Ratio 29,381| 8 000] =2 vt Koor G
Linear-by-Linear Association 15,493| 1 ,000 Edilmistir
N of Valid Cases 291 i
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 33,107°| 8 ,000 | isletmemizde Miisteri
Likelihood Ratio 35,289| 8 ,000 Sikayet Sistemi
Linear-by-Linear Association 25436| 1 ,000 Mevcuttur
N of Valid Cases 292
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,820°| 8 ,032 Bdyle Bir Ortamda
Likelihood Ratio 17,480| 8 ,025 | Pazarlama Planlarimzi
Linear-by-Linear Association 13,472 1 ,000 Uygulayabiliyoruz
N of Valid Cases 292

Tablo 47. Cahsanin isletmede Bulundugu Sire Kriteri ile Arasinda Anlaml iliski Bulunan

Yargilar
Ki-Kare Testi . S
Value | df Asymp. Sig. (2-sided) Hizmet Gesitlerimizi,
Pearson Chi-Square 10,8687 12 070 I%.P O'C'jt”‘Pa'arda”
Likelihood Ratio 22,329] 12 034 iht'iﬁgfarﬁflaé‘sgs
Linear-by-Linear Association 2,515 1 ,113 Alarak Belirleriz
N of Valid Cases 292
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Tablo 48. Cahsanlarin Isletmedeki Gorev Boliimii Kriteri ile Arasinda Anlaml iliski

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Musterilerimizin

Value df Asymp. Sig. (2-sided) M .
Pearson Chi-Square 23,137°| 12 027|  huyaglanndaki
Likelihood Ratio 25238| 12 o14|  Degisimlere Cevap

- - — Vermede Rakiplerimize

Linear-by-Linear Association ,037 1 847 Gore Cok Daha Hizhyiz
N of Valid Cases 178

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Sektordeki Degismelere
Pearson Chi-Square 23,985%| 12 ,020|  Ayak Uydurabilmek
Likelihood Ratio 24,052| 12 ,020 Amaciyla Bélumler
Linear-by-Linear Association 749 1 ,387 | Arasi Periyodik Olarak
N of Valid Cases 178 Toplantilar

Duzenlenerek Planlar
Yapilir

Value df Asymp. Sig. (2-sided) . .
Pearson Chi-Square 28642°| 8 000 Bg'ﬂ}fr'i‘:]'zggaﬁag't‘lgri
Likelihood Ratio 29,381 8 000} =2k i Koor e
Linear-by-Linear Association 15,493 1 ,000 Edilmistir
N of Valid Cases 291

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,189%| 12 ,064 Bayle Bir Ortamda
Likelihood Ratio 26,418| 12 ,009| Pazarlama Planlarimz
Linear-by-Linear Association 4312 1 ,038 Uygulayabiliyoruz
N of Valid Cases 178

Tablo 49. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlamh Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi Sektordeki Degismelere

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Ayak Uydurabilmek
Pearson Chi-Square 15,704%| 4 ,003 | Amaciyla Bolumler Arasi
Likelihood Ratio 16,638 4 ,002 Periyodik Olarak
Linear-by-Linear Association 5660 1 017 Toplantilar
N of Valid Cases 150 Duizenlenerek Planlar

Yapilir

Value df Asymp. Sig. (2-sided) . .
Pearson Chi-Square 0,074 4 059 Bg'ﬂ};erri‘:]'f:aﬁag't‘lgri
Likelihood Ratio 9,743| 4 085|200k iyt Koor S
Linear-by-Linear Association 2454 1 117 Edilmistir
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,604 4 ,000 | isletmemizde Miisteri
Likelihood Ratio 25,144| 4 ,000 Sikayet Sistemi
Linear-by-Linear Association 12547 1 ,000 Mevcuttur
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,739%| 4 ,013 Bdyle Bir Ortamda
Likelihood Ratio 13,632 4 ,009 | Pazarlama Planlarimzi
Linear-by-Linear Association 10,822 1 ,001 Uygulayabiliyoruz
N of Valid Cases 150
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Tablo 50. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi Sektordeki Degismelere

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Ayak Uydurabilmek
Pearson Chi-Square 24,319°| 8 ,002 | Amaciyla Bélimler Arasi
Likelihood Ratio 25225] 8 ,001 Periyodik Olarak
Linear-by-Linear Association 12,071 1 ,001 Toplantilar
N of Valid Cases 292 Duzenlenerek Planlar

Yapilir

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,418 8 ,001| isletmemizde Miisteri
Likelihood Ratio 26,746| 8 ,001 Sikayet Sistemi
Linear-by-Linear Association 20,297| 1 ,000 Mevcuttur
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,540°| 8 ,035 Bayle Bir Ortamda
Likelihood Ratio 15,673| 8 ,047 | Pazarlama Planlarimzi
Linear-by-Linear Association 11,918| 1 ,001 Uygulayabiliyoruz
N of Valid Cases 292

3.8. Pazar Yonliiliik Olgegine Etki Eden Kriterler ile lgili Bulgular

Isletmelerde pazar yonlilik 6lcegine etki eden kriterler ile ilgili gorisleri belirten
14 yargimin glvenilirlik degerlerini sagladigi tespit edildikten sonra faktor analizine
gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO degerinin 0,873
ve Bartlett testi sonucunun (1482,454) p<0,05 oldugu belirlenmistir. Boylece verilerin
faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor analizi neticesinde
incelenen vyargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin incelenmesi
neticesinde 14 yargidan 7’sinin isletmelerde pazar yonlilik Olcegine etki eden kriterler ile
ilgili gorusler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu yargilar; isletme amagclarimni
belirlemede musterinin dikkate alinma duzeyi, isletmenin bir batun olarak misteri
memnuniyetini arttrma duzeyi, musterinin ihtiyaclarini karsilamadaki duyarlilik duzeyi,
pazarda rekabet ederken musteri ihtiyaclarindan hareket etme dizeyi, tim yoneticilerin ve
calisanlarin musteriyi memnun etmede 6nemli bir rol oynadigin1 kabul etme dizeyi,
periyodik olarak musteri sikayetleri ve memnuniyetini izleme durumu, dst yonetimin

periyodik olarak rakiplere gore tstunltkleri ve zayifliklar: degerleme duizeyi yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95

glvenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
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aralarinda anlamli bir iligki olan yargilar ve Kkriterler ile istatistiksel degerler tablolar

aracilig ile ifade edilmistir.

Tablo 51. Yas Kriteri ile Arasinda Anlaml: iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Miisterinin
Pearson Chi-Square 23,774%| 12 ,022 ihtiyaclarm
Likelihood Ratio 23,429 | 12 ,024 Karsilamadaki
Linear-by-Linear Association ,156 1 ,693| Duyarhiik Dizeyi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) TUm Yoneticilerin ve
Pearson Chi-Square 24,667%| 12 ,016 Cahlisanlarin
Likelihood Ratio 25,078 | 12 ,014 | Mdsteriyi Memnun
Linear-by-Linear Association 052 1 ,819| Etmede Onemli Bir
N of Valid Cases 292 Rol Oynadigim Kabul

Etme Duzeyi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) -
Pearson Chi-Square 23198°| 12 026 M.F.’etre'g.o"."k‘aoe"tilre?'.‘ .
Likelihood Ratio 25780| 12 o1 Mustert Sikayetert v
Linear-by-Linear Association ,072 1 ,788 izleme Du¥umu
N of Valid Cases 292

Tablo 52. Medeni Durum Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,112%| 4 ,088
Likelihood Ratio 9,866| 4 ,043
Linear-by-Linear Association 0211 1 ,883
N of Valid Cases 292

TUm Yoneticilerin Ve
Calisanlarin Misteriyi
Memnun Etmede
Onemli Bir Rol
Oynadigim Kabul
Etme Dizeyi

Tablo 53. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazarda Rekabet
Pearson Chi-Square 30,415°| 8 ,000 Ederken Mdsteri
Likelihood Ratio 31,965 8 ,000 ihtiyaclarindan
Linear-by-Linear Association 5609 1 ,018 | Hareket Etme Duzeyi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) -
Pearson Chi-Square 34575 8 000 Mgetre'gi"di'l'(‘aoe'?lre?'i‘ve
Likelihood Ratio 34,786 8 000 Me%numsyeti{]i Lo ve
Linear-by-Linear Association 25914 1 ,000 DUruMU
N of Valid Cases 292




Tablo 54. Cahsanin isletmedeki Gorev Bolimii Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan

Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Misterinin
Pearson Chi-Square 22,151%| 12 ,036 ihtiyaclarm
Likelihood Ratio 22,989 | 12 ,028 Karsilamadaki
Linear-by-Linear Association 4,618 1 ,032| Duyarhlik Dlzeyi
N of Valid Cases 178

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23.996°| 12 020 FE’Zzarkda Flf/‘f!.‘abe.t
Likelihood Ratio 23524| 12 024] Seer ;grl]anz(sjfr?
Linear-by-Linear Association 4,313 1 ,038 Harekgt Etme Dizeyi
N of Valid Cases 178

Tablo 55. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlaml Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Pazarda Rekabet
Pearson Chi-Square 10,824%| 4 ,029 Ederken Mdsteri
Likelihood Ratio 12,161| 4 ,016 ihtiyaclarindan
Linear-by-Linear Association 3821 1 ,051 | Hareket Etme Duzeyi
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided) -
Pearson Chi-Square 14,238%| 4 ,007 M.F.)etr'YOd.'Il(( Olsrak
Likelihood Ratio 14871 4 005 M:%ﬁz'ms)'/ezfl Lo ve
Linear-by-Linear Association 9801 1 ,002 Durumu
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Ust Yoénetimin
Pearson Chi-Square 24,206°| 4 ,000| Periyodik Olarak
Likelihood Ratio 25924| 4 ,000|  Rakiplere Gore
Linear-by-Linear Association 18,232 1 ,000 Ustlnlukleri ve
N of Valid Cases 150 Zayifhiklan

Degerleme Dizeyi

Tablo 56. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamlz iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,767°| 8 ,001
Likelihood Ratio 26,215| 8 ,001
Linear-by-Linear Association 21,323 1 ,000
N of Valid Cases 292

periyodik olarak
msteri sikayetleri ve
memnuniyetini izleme
durumu
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3.9. Pazarlama Yonliiliik Olgegi Degiskenlerine Etki Eden Kriterler Tle Tlgili
Bulgular

Isletmelerde pazarlama yonliilik 6lgegi degiskenlerine etki eden kriterler ile ilgili
gorusleri belirten 24 yarginin guvenilirlik degerlerini sagladig: tespit edildikten sonra
faktor analizine gecilmistir. Bu dogrultuda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. KMO
degerinin 0,921 ve Bartlett testi sonucunun (2887,879) p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Boylece verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmis ve analiz yapilmistir. Faktor
analizi neticesinde incelenen yargilar tek grupta smiflandirilmistir. Elde edilen degerlerin
incelenmesi neticesinde 24 yargidan 9’unun isletmelerde pazarlama yonlulik o6lcegi
degiskenlerine etki eden kriterler ile ilgili gorisler hakkinda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bu yargilar; isletmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay: arttirmadaki
basar1 dizeyi, rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin kendi Grinlnin Kkalite duzeyi,
rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin kendi Grtninin dizayn dstunligu, rakiplerle
karsilastirildiginda, isletmenin reklam faaliyetlerinin diizeyi, rakiplerle karsilastirildiginda,
isletmenin musteri destek faaliyetlerinin duzeyi, rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin
urtin teknolojisini farklilastirma diizeyi, isletmenin Gretim-montaj strecini gelistirme ve
maliyetleri dislirme yetenegi, buyik miktarda tretim-montaj olanaklari, isletmenin driin

dizayni yetenegi yargilaridir.

S6z konusu yargilarin ankette yer alan kriterle olan iliskilerini incelemek igin %95
givenle capraz tablo ve ki-kare testi ile analizler yapilmistir. Analizler neticesinde;
aralarinda anlamli bir iliski olan yargilar ve kriterler ile istatistiksel degerler tablolar

aracilig ile ifade edilmistir.

Tablo 57. Cinsiyet Kriteri ile Arasinda Anlamli Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided) .

Pearson Chi-Square 11373°| 4 3| Ff:‘;'p'ﬁ;'? i
Likelihood Ratio 10,741] 4 030 arsrastirrCiginga,
Linear-by-Linear 6,649 1 010| ,, sletmenin Kendi

L ' ' Urininin Kalite Dlzeyi
Association
N of Valid Cases 292




Tablo 58. Yas Kriteri ile Arasinda Anlaml: iliski Bulunan Yargilar
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Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) .
Pearson Chi-Square 20,353°| 12 ooL| Ffak'p'ﬁ;'f' ]
Likelihood Ratio 22,148 12 036 ,  arsiastridiginga,
Linear-by-Linear 2182 1 140 Isletmenin Msteri Destek

L ' ' Faaliyetlerinin Diizeyi

Association
N of Valid Cases 291

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,887°| 9 ,003 ]| isletmenin Uretim-Montaj
Likelihood Ratio 24,867 9 ,003| Sirecini Gelistirme ve
Linear-by-Linear 3069 1 ,080 Maliyetleri Dustrme
Association Yetenegi
N of Valid Cases 292

Tablo 59. Cahsanin isletmedeki Pozisyonu Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan

Yargilar
Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmenin Toplumda
Pearson Chi-Square 15,976%| 8 ,043 Bilgisayar vb. Gibi
Likelihood Ratio 18,421| 8 ,018| Teknolojiyi Kullanmayi
Linear-by-Linear 5354| 1 ,021 Arttirmadaki Basari
Association Duzeyi
N of Valid Cases 286

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,657%| 8 ,066 Rakiplerle
Likelihood Ratio 15,606 | 8 ,048 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 1,623 1 ,203 Isletmenin Kendi
Association Uruntnuin Kalite Duzeyi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,081*| 6 ,001 | isletmenin Uretim-Montaj
Likelihood Ratio 22,104| 6 ,001| Sdrecini Gelistirme ve
Linear-by-Linear 14804 1 ,000 Maliyetleri Dustrme
Association Yetenegi
N of Valid Cases 292
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Tablo 60. isletmenin Hukuki Yapis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iligki Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmenin Toplumda
Pearson Chi-Square 22,481%| 8 ,004 Bilgisayar Vb. Gibi
Likelihood Ratio 23,119| 8 ,003| Teknolojiyi Kullanmayi
Linear-by-Linear 14680 1 ,000 Arttirmadaki Basar
Association Duzeyi
N of Valid Cases 286

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 46,555 | 8 ,000 Rakiplerle
Likelihood Ratio 46,019| 8 ,000 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 26,221 | 1 ,000 Isletmenin Kendi
Association Uruntnuin Kalite Duzeyi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided) .
Pearson Chi-Square 15558°| 8 om| Ff:';'f'ﬁ;'? i
Likelihood Ratio 15,736 8 046 islg‘tmser‘“:] o
Lmear_-by-Lmear 10,606 | 1 ,001 Uriiniiniin Dizayn
Assomatl_on Ustiinliiga
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,121%| 8 ,029 Rakiplerle
Likelihood Ratio 18,104 | 8 ,020 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 14,056 | 1 ,000 | Tsletmenin Misteri Destek
Association Faaliyetlerinin Dlzeyi
N of Valid Cases 291

Value df Asymp. Sig. (2-sided) .
Pearson Chi-Square 23.403°| 8 003| Ff:‘;'p'ﬁ;'? "
Likelihood Ratio 23535| 8 ,003 isfe‘mfe‘nri‘n S
’I&lsr;za::ri;tg/(;rll_mear 14970 1 ,000 Teknolojisini .
N of Valid Cases 597 Farkhlastirma Duzeyi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,704*| 6 ,001 | isletmenin Uretim-Montaj
Likelihood Ratio 23,453| 6 ,001| Sdrecini Gelistirme ve
Linear-by-Linear 10,177 1 ,001 Maliyetleri Dustrme
Association Yetenegi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,176°| 8 ,001
Likelihood Ratio 26,298 | 8 ,001 | Buyuk Miktarda Uretim-
Linear-by-Linear 17999| 1 ,000 Montaj Olanaklar
Association
N of Valid Cases 290
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Tablo 61. Cahsanin isletmede Bulundugu Sire Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan

Yargilar

Ki-Kare Testi Isletmenin Toplumda

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Bilgisayar Vb. Gibi
Pearson Chi-Square 18,517%| 12 ,101 Teknolojiyi
Likelihood Ratio 21,383| 12 ,045 Kullanmayi
Linear-by-Linear Association 3,242 1 ,072 | Arttirmadaki Basari
N of Valid Cases 286 Duzeyi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) isletmenin Uretim-
Pearson Chi-Square 23,352° 9 ,005 Montaj Sirecini
Likelihood Ratio 23,792 9 ,005 Gelistirme ve
Linear-by-Linear Association 12,278 1 ,000 | Maliyetleri Dstirme
N of Valid Cases 292 Yetenegi

Tablo 62. Cahsanlarin Isletmedeki Gérev Boliimleri Kriteri ile Arasinda Anlaml iliski

Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi . L
Value | df Asymp. Sig. (2-sided) igletmenin tretim-
Pearson Chi-Square 27,158°| 12 007 mO”I.taJ. surecint
Likelihood Ratio 20561| 12 003 mal?}fﬁ'ﬁ;‘:{gﬁ;ﬁrme
Linear-by-Linear Association 11,401 1 ,001 yetenegi
N of Valid Cases 177
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,158%| 12 ,007 biyik miktarda
Likelihood Ratio 29,561 | 12 ,003 Uretim-montaj
Linear-by-Linear Association 11,401 1 ,001 olanaklar:
N of Valid Cases 177
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Tablo 63. isletme ihracat Durumu Kriteri ile Arasinda Anlamh Iliski Bulunan Yargilar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmenin Toplumda
Pearson Chi-Square 22,720°| 4 ,000 Bilgisayar vb. Gibi
Likelihood Ratio 23,834 4 ,000| Teknolojiyi Kullanmayi
Linear-by-Linear 18,312 1 ,000 Arttirmadaki Basar
Association Duzeyi
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25469°| 3 ,000 Rakiplerle
Likelihood Ratio 25996 | 3 ,000 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 10,984 1 ,001 Isletmenin Kendi
Association Uruntnuin Kalite Duzeyi
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided) .
Pearson Chi-Square 8,650°| 4 ol Ff:';'f'ﬁ;'? i
Likelihood Ratio 9550 4 049 islg‘tmser‘“:] o
Lmear_-by-Lmear 6,445 1 ,011 Uriiniiniin Dizayn
Assomatl_on Ustiinliiga
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,610°| 4 ,001 Rakiplerle
Likelihood Ratio 20,905| 4 ,000 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 13,796 | 1 ,000 | Tsletmenin Misteri Destek
Association Faaliyetlerinin Dlzeyi
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided) .
Pearson Chi-Square 120457 4 om6| Ff:‘;'p'ﬁ;'? "
Likelihood Ratio 14922 4 ,005 isfe‘mfe‘nri‘n S
’I&lsr;za::ri;tg/(;rll_mear 9,834 1 ,002 Teknolojisini .
N of Valid Cases 150 Farkhlastirma Duzeyi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,165°| 3 ,003 | isletmenin Uretim-Montaj
Likelihood Ratio 14685| 3 ,002 |  Sdrecini Gelistirme ve
Linear-by-Linear 11,477 1 ,001 Maliyetleri Dustrme
Association Yetenegi
N of Valid Cases 150

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,568°| 4 ,000
Likelihood Ratio 26,476 | 4 ,000 | Buyuk Miktarda Uretim-
Linear-by-Linear 20,993| 1 ,000 Montaj Olanaklar
Association
N of Valid Cases 149

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,972%| 4 ,011
Likelihood Ratio 13,390| 4 ,010| Tisletmenin Uriin Dizaym
Linear-by-Linear 7327 1 ,007 Yetenegi
Association
N of Valid Cases 150
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Tablo 64. isletme Calisan Sayis1 Kriteri ile Arasinda Anlamli iliski Bulunan Yargalar

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided) Isletmenin Toplumda
Pearson Chi-Square 15,251%| 8 ,054 Bilgisayar vb. Gibi
Likelihood Ratio 15,824 | 8 ,045| Teknolojiyi Kullanmayi
Linear-by-Linear 9234 1 ,002 Arttirmadaki Basar
Association Duzeyi
N of Valid Cases 286

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 60,559°| 8 ,000 Rakiplerle
Likelihood Ratio 58,378| 8 ,000 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 30,400 1 ,000 Isletmenin Kendi
Association Uruntnuin Kalite Duzeyi
N of Valid Cases 292

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,590%| 8 ,049 Rakiplerle
Likelihood Ratio 17,953| 8 ,022 Karsilastirildiginda,
Linear-by-Linear 8,751 1 ,003 ]| Isletmenin Misteri Destek
Association Faaliyetlerinin Dlzeyi
N of Valid Cases 291

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,037%| 6 ,004 | isletmenin Uretim-Montaj
Likelihood Ratio 19,750 6 ,003| Sdrecini Gelistirme ve
Linear-by-Linear 13648 1 ,000 Maliyetleri Dustrme
Association Yetenegi
N of Valid Cases 292




4.iRDELEME

Bu calismada; Turkiye genelinde, mobilya sektoriinde faaliyet gosteren bittin
kiigik ve orta derecedeki (KOBI) isletmelere ulasarak, geri bildirim elde edilmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda; isletmelerin bir kismi ile yilz ylze gorisme metoduyla, bir
kismiyla da online olarak iletisime gecilerek s6z konusu anketler cevaplandirilmastir.
Turkiye genelinde, toplamda elde edilen geri donistim sayis1 292 anket olmakla birlikte
%90 given duzeyinde yapilacak bir c¢alisma icin gerekli anket sayisi 239 olarak
hesaplanmistir. Anketten elde edilen bilgilere gore; ankete katilanlarin %92,1’i erkek,
%7,9’u kadindir, ¢alisanlarin %10,3’0 18-25, %34,2’si 26-33, %28,4°0 34-41 ve %27,1’i
42 yas ve Uzerindedir, katilimcilarin %74,3’U evli iken %25,7°si bekardir, ankete katilan
calisanlarin %53,8’1 st kademe, %31,8’i orta kademe ve %14,4°l alt kademe mensubudur.
Calisanlarin %33,9°u 0-5 yil, %26,0’1 6-10 y1l, %15,8’1 11-15 yil, %24,3’0 16 yil ve Uzeri
streden beri su an ki bulunduklar: isletmelerde calismaktadir. Cahsanlarin %19,5%i
yonetim, %22,6’s1 Uretim, %14,0’1 satig-pazarlama, %4,8’i muhasebe bdliminde
calistiklarini belirtirken; ankete katilan ¢alisanlarin %39,0°1 isletmedeki gorev bolimlerine
dair bilgi vermemistir, bilgi verenlerin orani ise %61,0’dir. Ankete katilan calisanlarin
isletmelerine dair bilgiler ise su sekildedir; isletmelerin %41,8’i tek kisi isletmesi, %38’i
limitet sti. ve %20,2’si anonim sti. ve kolektif sti.’dir. Isletmelerin %20,9’u ihracat
yapmakta iken, %30,5’i ihracat yapmamaktadir. Ankete katilan ¢alisanlarin %48,6°s1 s0z
konusu soruyu yanitsiz birakirken bu soruya calisanlarin %51,4’U cevap vermistir. Ankete
katilan calisanlarin isletmelerin personel sayilari ise su sekildedir; isletmelerin %80,1’i O-
50 cahisana, %6,8’i 51-100 calisana ve %13,0’1 101°den fazla ¢alisana sahiptir. Tlrkiye
geneline yayilan anketlerden geri donis saglanan iller ve oranlari ise su sekildedir; Ordu
%21,9, Kocaeli %2,4, istanbul %13,0, Ankara %9,2, Kayseri %6,5, Rize %8,6, Eskisehir
%7,2, Bolu %24, Karabik %3,1, Trabzon %12,0, Kutahya %8,6 ve Duzce %5,
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m Tek Kisi Isletmesi
m Limited STi

= Anonim STi ve
Kollektif STI

Sekil 7. Ankete Katilan isletmelerin Hukuki Yapilarina Gore Oranlar:

Musteriler ile ilgili gorusler alamindaki toplam 25 yarg: faktor analizine tabi
tutulduktan sonra bu yargilardan 11 tanesinin s6z konusu kisim Uzerinde etkili oldugu
sonucu ortaya ¢cikmustir. Verilen cevaplarin sonucunda kriterler bazinda en ¢ok etkilenen
ve katilim alan yargilar “Urlnlerimizle ilgili etkili tanitim yapilmaktadir” ve “isletmemiz
musterilere strprizler, odiller sunmaktadir” yargilaridir. Bu yargilara etki eden kriterler

1’den fazla oldugu icin agiklayict olmasi bakimindan; verilen cevaplar ve etki eden
kriterler tablolar aracilig: ile gosterilmistir.
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Tablo 65. Uriinlerimizle ilgili Etkili Tamtimlar Yapilmaktadir Yargisina Etki Eden

Kriterler
Cahsamn Urinlerimizle ilgili etkili tamtimlar yapilmaktacdir
Isletmedeki Hig Katilmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
Pozisyonu Katilmiyorum derecede Katiliyorum
Ust Kademe Adet 11 17 44 56 29 157
% 7,00% 10,80% | 28,00% 35,70% 18,50% | 100,00%
Orta Adet 1 9 15 41 27 93
Kademe |% 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%
Isletmenin Urinlerimizle ilgili etkili tamtimlar yapilmaktacdir
Hukuki Hic Katmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
Yapist Katilmiyorum derecede Katiliyorum
Tek Kisi Adet 4 22 37 45 14 122
Isletmesi % 3,30% 18,00% | 30,30% 36,90% 11,50% | 100,00%
Limitet STi Adet 10 9 17 45 30 111
% 9,00% 8,10% | 15,30% 40,50% 27,00% | 100,00%
Anonim STI | Adet 3 0 14 16 26 59
‘S’eTgo'e"“f % 5,10% 000%| 2370%|  27,10%|  44,10% | 100,00%
Adet 17 31 68 106 70 292
TOPLAM % 5,80% 10,60% | 23,30% 36,30% 24,00% | 100,00%
Isletmenin Urinlerimizle ilgili etkili tamtimlar yapilmaktacdir
ihracat Hig Katilmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
Durumu Katilmiyorum derecede Katiliyorum
Evet Adet 4 3 9 22 23 61
% 6,60% 4,90% | 14,80% 36,10% 37,70% | 100,00%
Hayir Adet 1 13 27 25 23 89
% 1,10% 14,60% | 30,30% 28,10% 25,80% | 100,00%
Adet 5 16 36 47 46 150
TOPLAM % 3,30% 10,70%| 24,00% 31,30% 30,70% | 100,00%
Isletme Uriinlerimizle ilgili etkili tamtimlar yapilmaktacdir
ahsan Hi Normal Tamamen | Toplam
(;SayslSl Katllmlgorum Katilmryorum derecede Katiliyorum Katiliyorum P
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%
Adet 1 0 9 11 17 38
101-2000 % 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. isletmemiz Musterilere Siirpriz ve Oduller Sunmaktadir Yargisina Etki Eden

Kriterler
Cahsamn Isletmemiz miisterilere siirprizler ve ddiller sunmaktadir
Isletmedeki Hig Katilmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
Pozisyonu Katilmiyorum derecede Katiliyorum
Ust Kademe Adet 32 47 40 27 11 157
% 20,40% 29,90% | 25,50% 17,20% 7,00% | 100,00%
Orta Adet 21 20 28 15 9 93
Kademe |% 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%
Isletmenin Isletmemiz miisterilere stirprizler ve ddiller sunmaktadir
Hukuki Hic Katmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
Yapist Katilmiyorum derecede Katiliyorum
Tek Kisi Adet 18 40 35 19 10 122
Isletmesi % 14,80% 32,80% | 28,70% 15,60% 8,20% | 100,00%
Limitet STi Adet 32 22 31 17 9 111
% 28,80% 19,80% | 27,90% 15,30% 8,10% | 100,00%
Anonim STI | Adet 8 10 14 16 11 59
‘S’eTgo'ek“f % 13,60% 1690%| 2370%|  27,00%|  18,60% | 100,00%
Adet 58 72 80 52 30 292
TOPLAM % 19,90% 24,70% | 27,40% 17,80% 10,30% | 100,00%
Cahsamn Isletmemiz miisterilere stirprizler ve ddiller sunmaktadir
Gorev Hig Katilmiyorum Normal Katiliyorum Tamamen | Toplam
BolUmi Katilmiyorum derecede Katiliyorum
vénetim Adet 10 16 17 12 2 57
% 17,50% 28,10%| 29,80% 21,10% 3,50% | 100,00%
Oretim Adet 8 11 18 17 12 66
% 12,10% 16,70%| 27,30% 25,80% 18,20% | 100,00%
Satis- Adet 16 1 12 6 6 41
Pazarlama |% 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%
Isletme Isletmemiz miisterilere stirprizler ve ddiller sunmaktadir
ahsan Hi Normal Tamamen | Toplam
(;SayslSl Katllmlgorum Katilmryorum derecede Katiliyorum Katiliyorum P
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%

Isletmelerin miisteri yonli olmasina etki eden kriterler ile ilgili gorisler alanindaki

6 yarg: faktor analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 2 tanesinin s6z konusu kisim

Uzerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Verilen cevaplarin sonucunda kriterler
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bazinda iki yarginin da esit sayida etkilendigini gorulmastir. “ musteri beklentilerinin sik
sik degismesi” yargisi ¢alisanlarin isletmedeki pozisyonu kriterinden etkilenirken, “
musteri yeni beklentilere uygun hareket etme istegi” yargisi isletme calisan sayisi

kriterinden etkilenmistir.

Pazar yonelimi igin bilginin toplanmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki 10 yarg: faktor analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 4 tanesinin stz
konusu kisim Uzerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmstir. Verilen cevaplarin sonucunda
kriterler bazinda en cok etkilenen ve katilim alan yargilar “mdisterilerimizin satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla arastirmalar veya gorismeler yapariz”
ve “isletmemiz genel makro ekonomik g0stergeler hakkinda bilgiler toplar ve
degerlendiririz” yargilaridir. Bu yargilara etki eden kriterler 1’den fazla oldugu igin
aciklayic1 olmas: bakimindan; verilen cevaplar ve etki eden kriterler tablolar aracilig: ile

gosterilmistir.



Tablo 67. Misterilerimizin Satin Alma Kararlarmi Etkileyen Faktorleri Belirlemek
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Amaciyla Aragtirmalar veya Gorismeler Yapariz Yargisina Etki Eden Kriterler

Isletmenin Musterilerimizin satin alma kararlarim etkileyen faktorleri
Hukuki belirlemek amaciyla arastirmalar veya gérismeler yaparz Toplam
Yapist Cok az Nadiren Normal Genellikle | Her zaman
Tek Kisi Adet 6 24 40 35 17 122
Isletmesi % 4,90% 19,70% 32,80% 28,70% 13,90% 100,00%
Limitet STI Adet 7 23 20 33 28 111
% 6,30% 20,70% 18,00% 29,70% 25,20% 100,00%
Anonim STI | Adet 1 1 14 23 20 59
‘S’eTgo'ek“f % 1,70% 170%|  2370%|  39,00%|  3390%| 100,00%
Adet 14 48 74 91 65 292
TOPLAM % 4,80% 16,40% 25,30% 31,20% 22,30% 100,00%
Isletmede Musterilerimizin satin alma kararlarim etkileyen faktorleri
Calisma belirlemek amaciyla arastirmalar veya gérismeler yapanz Toplam
Siresi Cok az Nadiren Normal Genellikle | Her zaman
0-5 yil Adet 2 12 25 42 18 99
% 2,00% 12,10% 25,30% 42,40% 18,20% 100,00%
6-10 yil Adet 2 16 25 17 16 76
% 2,60% 21,10% 32,90% 22,40% 21,10% 100,00%
11-15 yil Adet 6 6 8 12 14 46
% 13,00% 13,00% 17,40% 26,10% 30,40% 100,00%
16 yil ve Adet 4 14 16 20 17 71
uzeri % 5,60% 19,70% 22,50% 28,20% 23,90% 100,00%
Adet 14 48 74 91 65 292
TOPLAM % 4,80% 16,40% 25,30% 31,20% 22,30% 100,00%
Isletmenin Musterilerimizin satin alma kararlarim etkileyen faktorleri
ihracat belirlemek amaciyla arastirmalar veya gérismeler yaparz Toplam
Durumu Cok 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%
Hayir Adet 5 12 26 24 22 89
% 5,60% 13,50% 29,20% 27,00% 24,70% 100,00%
Adet 8 18 32 48 44 150
TOPLAM % 5,30% 12,00% 21,30% 32,00% 29,30% 100,00%
Isletme Musterilerimizin satin alma kararlarim etkileyen faktorleri
Calsan belirlemek amaciyla arastirmalar veya gérismeler yapanz Toplam
Sayisi Cok 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%
Adet 0 1 7 17 13 38
101-2000 % 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. isletmemiz Genel Makro Ekonomik Gostergeler Hakkinda Bilgiler Toplar ve
Degerlendiririz Yargisina Etki Eden Kriterler

Cahsamn Isletmemiz genel makroekonomik gostergeler hakkinda
Isletmedeki bilgiler toplar ve degerlendiririz Toplam
Pozisyonu Cok az Nadiren Normal Genellikle | Her zaman
Ust 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%
Isletmenin Isletmemiz genel makroekonomik gostergeler hakkinda
Hukuki bilgiler toplar ve degerlendiririz Toplam
Yapist Cok az Nadiren Normal Genellikle | Her zaman
Tek Kisi Adet 13 20 35 36 15 119
Isletmesi % 10,90% 16,80% 29,40% 30,30% 12,60% | 100,00%
Limitet ST Adet 6 12 25 34 33 110
% 5,50% 10,90% 22,70% 30,90% 30,009% | 100,00%
Anonim STI | Adet 1 4 14 25 15 59
‘S’eTgo'ek“f % 1,70% 6,80%|  2370%|  4240%|  2540%| 100,00%
Adet 20 36 74 95 63 288
TOPLAM % 6,90% 12,50% 25,70% 33,00% 21,90%| 100,00%
Isletmenin Isletmemiz genel makroekonomik gostergeler hakkinda
ihracat bilgiler toplar ve degerlendiririz Toplam
Durumu Cok 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%
Hayir Adet 6 16 21 23 23 89
% 6,70% 18,00% 23,60% 25,80% 25,80% | 100,00%
Adet 7 18 33 53 39 150
TOPLAM % 4,70% 12,00% 22,00% 35,30% 26,00% | 100,00%
Isletme Isletmemiz genel makro ekonomik gostergeler hakkinda
Calisan bilgiler toplar ve degerlendiririz Toplam
Sayisi Cok 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%
Adet 0 1 10 15 12 38
101-2000 % 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 yonelimi icin bilginin yayilmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler

alanindaki toplam 6 yarg: faktér analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 5 tanesinin

s0z konusu kisim (zerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Verilen cevaplarin

sonucunda kriterler bazinda en ¢ok etkilenen ve katilim alan yarg: “pazardaki trendleri ve

gelismeleri takip etmek icin en azindan U¢ ayda bir bélumler arasi toplanti yapariz”
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yargisidir. Bu yargiya 6 kriter etki etmis olup bu Kriterler; cinsiyet, calisanin isletmedeki
pozisyonu, isletmenin hukuki yapisi, ¢alisanin isletmedeki goérev bolimu, isletmenin

ihracat durumu ve ¢alisan sayisi kriterleridir.

Pazar yonelimi icin tepkinin olusturulmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki toplam 7 yarg: faktor analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 6 tanesinin
s0z konusu kisim (zerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Verilen cevaplarin
sonucunda kriterler bazinda en ¢ok etkilenen ve katilim alan yarg: “sektdrdeki degismelere
ayak uydurabilmek amaciyla bolimler arasi periyodik olarak toplantilar duzenlenerek
planlar yapilir” yargisidir. Bu yargiya 5 kriter etki etmis olup bu kriterler; calisanin
isletmedeki pozisyonu, isletmenin hukuki yapisi, ¢alisanin isletmedeki gorev bolumd,

isletme ihracat durumu ve isletme calisan sayisi kriterleri kriterleridir.

Pazar yonlulik 6lgegine etki eden kriterler ile ilgili gorisler alanindaki toplam 14
yargi faktor analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 7 tanesinin s6z konusu kisim
Uzerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Verilen cevaplarin sonucunda kriterler
bazinda en ¢ok etkilenen ve katilim alan yarg: “periyodik olarak musteri sikayetleri ve
memnuniyetini izleme durumu” yargisidir. Bu yargiya 4 kriter etki etmis olup bu kriterler;

yas, isletmenin hukuki yapisi, isletme ihracat durumu ve isletme ¢alisan sayisi kriterleridir.

Pazarlama yonliluk Olcegi degiskenlerine etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki toplam 24 yarg: faktor analizine tabi tutulduktan sonra bu yargilardan 9
tanesinin s6z konusu kisim Uzerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Verilen
cevaplarin sonucunda kriterler bazinda en c¢ok etkilenen ve katiim alan yargilar
“isletmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay1 arttirmadaki basar1 duzeyi”
ve “rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin kendi Grlndnun kalite dizeyi” yargilaridir.
Bu vyargilara 5 kriter etki etmis olup bu kriterler; calisanin isletmedeki pozisyonu,
isletmenin hukuki yapisi, isletmedeki ¢alisma suresi, isletmenin ihracat durumu ve ¢alisan

sayis1 Kriterleri kriterleridir.

Anket cercevesinde degerlendirilen yargilara, belirlenen mevcut kriterlerin etki
etme sayilar incelendiginde ise su sonuclar elde edilmistir; isletmelerin ihracat durumlari
ile 24 yarg1 arasinda, isletmelerin hukuki yapisi ile 19 yarg: arasinda, isletmelerin ¢alisan
sayis1 ile 16 yargi arasinda, ankete katilan calisanlarin gorev bolumleri ile 12 yarg:

arasinda ve isletmedeki pozisyonlar1 ile 11 yarg: arasinda anlamlu iliskiler tespit edilmistir.
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Anketleri cevaplayan calisanlarin yaslari ile 8 yargi arasinda, galisanlarin cinsiyetleri ile 6
yargi arasinda, ¢alisanlarin isletmede bulunma sureleri ile 5 yarg: arasinda ve ¢alisanlarin
medeni durumlart ile 2 yarg: arasinda anlamlz iliskiler bulunmustur.

H Isletmenin Ihracat Durumu

u Isletmenin Hukuki Yapisi

u [sletme Calisan Sayisi

® Calisanin Isletmedeki Pozisyonu
i Calisanin Gorev Bolum

u Calisanin Yast

4 Calisanin Cinsiyeti

u Calisamn Isletmedeki Bulunma
Suresi
1 Galisanlarin Medeni Durumu

Sekil 8. Kriterler ile Aralarinda Anlamli iliski Bulunan Yarg: Sayisi

Anketin ne derece givenilir yani; tutarli oldugu, cronbach alpha kat sayisi
hesaplanarak Olctlmustur. Cronbach alpha kat sayisinin 0,962 olarak hesaplanmasi anketin
tutarlilik derecesinin bir gostergesidir. Bu calismada anketin tutarli olmasina ve Turkiye
capinda bir arastirma yapmak icin gerekli 6rnek buyukliginden fazlasina sahip
olunmasina karsin arastirmaci olarak da su elestirileri yapmak mimkandur;

Oncelikle bu galisma zaman ve maddi kisitlamalardan 6tirii %90 given diizeyinde

yapilmstir. Daha guvenilir ve kesin sonuglar igin %95 giiven diizeyinde yapilabilir.

Ornek biytkligii Tirkiye genelini arastirmaya istatistiksel olarak uygun olmasina
karsin; geri donus saglanan iller genellikle Turkiye’nin belli basli sehirleri ve
bolgelerindendir. Sektorin yogun oldugu Karadeniz ve Marmara bolgelerinden diger
bolgelere oranla daha gok geri bildirim elde edilirken, Dogu Anadolu Bolgesi, Guneydogu

Anadolu Bélgesi ve Akdeniz Bolgesinden geri bildirim elde edilememistir.
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Sekil 9. Illere Gore Geribildirim Saglanan Anket Sayist

Orman Urlnleri sektori genel olarak erkek bireylerin agirlikta oldugu bir sektor
oldugu icin ankete katilan bayan sayisi kisitl olmustur. Yargilara cinsiyete gore verilen
cevaplarin daha kesin bir sekilde yorumlanabilmesi icin, mobilya sektdrtinde yer alan daha
fazla bayana ulasarak ankete katilmalari saglanabilir.



5. SONUC VE ONERILER

Calismadan kriterlere dair elde edilen sonuglar su sekilde siralanabilir;

Genel olarak; Turkiye’de faaliyet gOsteren mobilya endustrisi isletmeleri
pazarlamaya butce ve imkanlar: dogrultusunda 6nem vermektedirler.

Calisanlarin cinsiyetlerinin; gorev aldiklar1 isletmelerin misterilere verdigi 6nem
dizeyini ve isletmelerin pazarlama anlayislarini degerlendirmede cok etkili bir
kriter olmadig: tespit edilmistir. Ankette sorgulanan yargilardan sadece 6’s1 ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Cinsiyet
kriterine dair sonucun bu sekilde ¢ikmasinda; sektdrde yer alan ve bu arastirmada
ulasilabilinen bayan sayisinin az olusu etkili olabilir. Gelecek arastirmalarda bayan
sayisini Olabildigince, erkek personel sayisina yakin tutmak, yeni arastirmalarda
daha belirleyici ve farkli sonuclar verebilir.

CGalisanlarin yaslarmin; bulunduklar1 isletmelerin musteriye verdigi 6nem diizeyini,
isletmelerin pazar ve pazar yonelimine dair izledikleri tutumu degerlendirmede
kismi derece 6nemli oldugu tespit edilmistir. Yas Kriteri ile incelenen yargilardan 8
tanesi arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Calisanlarin medeni durumlarinin; incelenen yargilardan sadece 2’sine etki ettigi
gorilmustir. Elde edilen bulgulara gore medeni durum Kriteri; ankete yer alan
mevcut 10 kriter arasinda, incelenen 92 yarg: Gizerinde en az etkili olan kriterdir.
Ankete katilan calisanlarin isletmedeki pozisyonlarina gore isletme hakkindaki
distinceleri de degismektedir. Demografik 6zellikler ile ilgili olan kriterlerin aksine
calisanlarin isletmedeki konum, goérev vb. ile ilgili olan kriterler isletmelerin
calisanlarin gozindeki pazarlama ve musteriye dair tutumunu c¢ok daha iyi bir
sekilde ortaya koymaktadir. Isletmede ki pozisyon kriteri ile; incelenen; 92
yargidan 11 tanesi arasinda anlamli bir iliski oldugu bulgusu yapilan analizler
sonucu ortaya ¢ikmustir.

CGahisanlarin gorev aldiklar: igletmelerin hukuki yapisi ile incelenen 92 yargidan
19’u arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ozellikle anonim sti. ve
kolektif sti.’ler; limitet sti. ve tek Kisi isletmelerine gore pazarlamaya ve musteriye

¢ok daha fazla Onem vermektedirler. Buna sonuca gore; isletmeler



88

kurumsallastikca, profesyonellestikce ve sermayeleri buyudiukce modern anlamda
pazarlamaya verilen onemin arttigi soylenebilir. Cogu blyuk isletme pazarlama
trendlerini takip etmekte ve ona uygun bir sekilde strateji belirlemektedir.
Calisanlarin igletmede bulunma strelerinin; isletmelerin pazarlama ve musteriye
dair yaklagimlarini belirlemede pek etkili oldugu séylenemez. S6z konusu Kriterin
incelenen yargilardan sadece 5 tanesi ile arasinda anlaml: bir iliski oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir.

Ankete katilan ¢alisanlarin; bulunduklart isletmelerin toplam calisan sayisi kriteri
ile incelenen 92 yargidan 16°s1 arasinda anlamli bir bag oldugu tespit edilmistir.
Calisan sayisi; isletmelerin biydkligint hesaplamada bir gdsterge oldugundan
Oturd elde edilen bu sonug daha 6nce ki elde edilen sonuglara da paraleldir. Baska
bir ifade ile daha blylk dizeydeki isletmeler kigik isletmelere gore misteri ve
pazarlamaya ¢ok daha fazla 6nem vermektedirler.

Ankete katilan calisanlarin gorev bolimlerine gore isletmelerin pazarlama ve
musteriye dair tutumlarmi degerlendirmede farklilik oldugu yapilan analizler
sonucu ortaya konmustur. Buna gore; incelenen 92 yargidan 12 tanesi ile
calisanlarin gorev bolumu kriteri arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Yani
yOnetim, Uretim, satis-pazarlama ve muhasebe bolimlerinin; isletmenin musteri
odakliligi ve pazarlama stratejileri ile ilgili yargila ait gorislerinde farkliliklar
oldugu soylenebilir. Bagka bir ifade ile; kimi yargilar Gzerinde muhasebe bolumd
daha etkiliyken kimi yargilar Gzerinde yonetim, kiminde dretim, kiminde de
pazarlama bolimu daha etkilidir.

Ankete katilan calisanlarin bulunduklar: isletmelerin ihracat durumlar: ile s6z
konusu 92 yargi arasindaki iligki incelendiginde; ihracat yapip yapmamanin, yani;
ihracat kriterinin igletmelerin musteri ve pazara verdigi 6nemi belirlemede 6nemli
bir kriter oldugu tespit edilmistir. ihracat kriteri ile 24 yarg: arasinda anlamli bir
iligki varhigi gozlenirken, ihracat yapan isletmelerin yapmayanlara gore pazarlama
ve musteriye daha fazla Onem verdigi sonucu elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda zaten; ihracat yapan isletmelerin, genellikle orta biyiklukte isletmeler
olduklari, ¢alisan sayilarmin fazla oldugu ve cogunun diger isletmelere gore daha
kurumsallastig1 ve yiksek sermaye sahibi oldugu belirlenmistir. Bu sonug da elde

edilen diger sonuclara paraleldir.



89

Geri bildirim saglanan iller detayli olarak irdelenecek olursa su sonuglara
varilabilir; beklenenin aksine, Tirkiye’nin en buyuk sehirlerinde pazarlamaya ve
musteriye gereken 6nemin verilmedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Buyuk sehirlerdeki
pazarlama anlayis1 ile sektoriin yogunlastigi sehirlerdeki pazarlama anlayisi
arasinda farklar mevcuttur. Masteri odakhilik ve pazara verilen énem sektorin
yogun oldugu Diizce, Bolu ve Kocaeli gibi sehirlerde yuksek ¢ikmistir. Bu iligskinin
tek yonliml yoksa cift yonlimi oldugu yani; sektor biyik oldugu icin mi
pazarlama ve musteri odaklhilik 6nem duzeyi yliksek ¢cikmistir, yoksa pazarlama ve
musteri odaklilik bu gibi illerde ylksek oldugu icin mi sektor oralarda gelismistir

sorusu gelecek arastirmalarda konu edilerek irdelenebilir.
Calismada yargzilara dair sonuglar ise su sekilde siralanabilir;

Modsteriler ile ilgili goriusler alanindaki yargilara verilen cevaplarin sonucunda en
yuksek katilim “Urunlerimizle ilgili etkili tanitim yapilmaktadir” ve “isletmemiz
musterilere surprizler, 6duller sunmaktadir” yargilarina olmustur.

Isletmelerin miisteri yonlii olmasina etki eden kriterler ile ilgili gortsler alanindaki
yargilara verilen cevaplarin sonucunda en yiksek katilim “musteri beklentilerinin
stk sik degismesi” ve “misteri yeni beklentilerine uygun hareket etme istegi”
yargilarina saglanmaistir.

Pazar yonelimi icin bilginin toplanmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki vyargilara verilen cevaplarin sonucunda en yiksek katilim
“masterilerimizin satin alma kararlarmni etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla
arastirmalar veya goriismeler yapariz” ve “Isletmemiz genel makro ekonomik
gOstergeler hakkinda bilgiler toplar ve degerlendiririz” yargilarina saglanmstir.
Pazar yonelimi icin bilginin yayilmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki yargilara verilen cevaplarin sonucunda en yuksek katiim “pazardaki
trendleri ve gelismeleri takip etmek icin en azindan ¢ ayda bir bolimler arasi
toplant1 yapariz” yargisina saglanmistir.

Pazar yonelimi icin tepkinin olusturulmasina etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki yargilara verilen cevaplarin sonucunda en yukse katilim “isletmemizde
farkl bolumlerin faaliyetleri cok iyi koordine edilmistir” yargisina saglanmistir.
Pazar yonlulik Olcegine etki eden kriterler ile ilgili gorisler alanindaki yargilara

verilen cevaplarin sonucunda en yikse katilim “pazarda rekabet ederken musteri
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ihtiyaclarindan hareket etme dizeyi” ve “periyodik olarak misteri sikayetleri ve
memnuniyetini izleme durumu” yargilarina saglanmastir.

Pazarlama yonlulik olcegi degiskenlerine etki eden kriterler ile ilgili gorusler
alanindaki yargilara verilen cevaplarin sonucunda en yikse katilim “igletmenin
uretim-montaj surecini gelistirme ve maliyetleri dislrme yetenegi” yargisina

saglanmistir.
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7.EKLER

Turkiye’de Mobilya Endustrisindeki Orta Ve Buyiik Olgekteki Isletmelerin Pazar
Egilimleri Ve Pazar Yonelimlerini Incelemeye Yonelik Anket Formu

Orman urinleri sanayi isletmelerinde pazarlama sorunlari, pazarlama bolumu ile ilgili
caligmalar, isletmenin genel yapisi ve profili ile ilgili bilgiler elde edilmek amaciyla
hazirlanan bu anket formu yiksek lisans tezi icin kullanilacaktir. Bilgiler kesinlikle sakl

tutulacaktir. Ankete katildiginiz igin tesekkur ederiz.

Cinsiyetiniz O Erkek O Kadin

Yasmiz O 18-25 O 26-33 [ 34-41 @O 42ve Ustl

1
2.
3. Medeni durumunuz O Evli O Bekar OO Bosanmis
4. Isletmedeki pozisyonunuz asagidakilerden hangisidir.
M1 Ust kademe (Genel Miidiir, Mudir yrd, Isletme sahibi)
Orta kademe (Muhendis, sef, b61im sorumlusu..)
At kademe (Ustabasi, Vardiya amiri, isgi..)
5. Isletmenizin hukuki yapis1 asagidakilerden hangisidir.
COTek Kisi isletmesi COLimited sti CJAnonim Sti
OO Komandit Sti
O Sermayesi Bolunmis komandit sti. CIDiger
6. Isletmedeki toplam galisma siireniz

CKollektif Sti

0-5 yil 0 6-10 yil 0 11-15 vl O 16 yil ve Gzeri

7. Isletmede toplam galisan sayist.................

8. Isletmede gorev aldiginiz bolim...........

9. Isletmeniz ihracat yapiyor mu?.............

10. isletmenizin bulundugu sektor..............

11. Asagidaki yargilara ne derecede katildigmizi belirtiniz

1.Hi¢c Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3.Normal derece 4. Katihyorum 5. Tamamen katiliyorum

Miisteri kazang kaynagimizdir 112 (3|4
Moisteri Grinimiza satin alandir 112 (3|4
Musteri Grinimdazid kullanandir 12 (3|4
Mdisteri bilgi kaynagimizdir 112 (3|4
Musteri ortagimizcdir 112]3]|4
Miisteri sikayetlerine 6nem verilir 123 |4
Mausteri sikayetleri yenilik ve gelismeler i¢in dikkate alinir 112]3 |4
Misteri sikayetlerine hosgoriyle bakilir 112 (3|4
Mdisteriler sikayet ve dilekleri icin tesvik edilir. 123 |4
Mevcut misterileri korumaya isletmemizde 6nem verilir. 112 (3|4
Mausterilerle kisisel olarak goriismeler yaparim. 112]3]|4
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Musterileri dikkatle dinler ve onlardan bilgi edinirim. 112]3 |4
Mdisteriler konusunda yeterli aragtirmalar yapilmaktadir. 112 (3|4
Musteriler Urliin kalitemize glivenerek tekrar isletmemize gelmektedir. 112]3 |4
Rakiplerimize gore musterilerle iliskilerimiz cok daha iyidir. 112]3 |4
Yeni Urun tasariminda misteri istekleri g6z éniinde bulundurulur. 112 (3|4
Isletmemiz musteri memnuniyetini sistemli bir sekilde 6lcer. 112 (3|4
Kalite, Urlin tasarimi, hizmetler musteri isteklerine gére diizenlenmistir. 112 (3|4
Isletmemiz musteri odakl olarak calismaktadr. 1(2 (3|4
Mausterilerimize yeni Uriinler hakkinda bilgiler verilir. 112]3 |4

Uriin katalogu, kullanma talimati, garanti belgesi, yedek parca Kataloglar [ 1 |2 |3 | 4
mevcuttur.

Uriinlerimizle ilgili etkili tanitimlar yapilmaktadr. 112]3]|4
Isletmemiz musterileri boliimlere ayirmaktadar. 112 (3|4
Isletmemiz musterilere siirprizler, 6diiller sunmaktachr. 112 (3|4

Isletmemizi  terk eden  misterilerimizin  nereye  nigin  gittikleri |1 |2 |3 | 4
belirlenebilmektedir.

Isletmenizin musteri yonlii olmasina etki eden kriterlerinden asagidakiler ne derecede énemlidir

1.Hig onemli degil 2. Onemli degil 3.Normal 4. Onemli 5.Cok énemli

112 (3|4

Rekabet baskisi

Teknolojik gelismeler

Mdsteri kaybedip yeni misteri kazanmanin maliyetinin yiksek olmasi

Muisteri beklentilerinin sik sik degismesi

Musteri yeni beklentilerine uygun hareket etme istegi

Musteriyi elde tutmak ve tatmin etmek amag olmalidir.

Pazar Yonelimi Icin Bilginin Toplanmasi

1.Cok az 2. Nadiren 3. Normal 4. Genellikle 5.Her zaman

112 |3 |4

Mdsterilerimizin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarmi periyodik olarak gozden
gegiririz.

Isletmemizde pazarlama arastirmalarinin cogunu isletme icindeki birimlerce
yiratiriz.

Mausterilerimizin tercihlerindeki degisimi izleyen bir sisteme sahibiz.
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Mausterilerimizin satin alma kararlarmi etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla
arastirmalar veya gorismeler yapariz.

Rakiplerimiz hakkinda bilgi farkli bolim yoneticileri tarafindan bagimsiz olarak
toplanir.

Rakiplerimizin stratejilerini sistemli ve diizenli olarak inceleriz.

Sektordeki degisimleri takip etmede oldukga hizhyiz.

Mdisterilerimiz Uzerinde isletme ortamimiza yansiyan degisimlerin etkisini
sistemli olarak gbzden gegiririz

Isletmemiz genel makro ekonomik gostergeler hakkinda bilgiler toplar ve
degerlendiririz.

Isimizi etkilemesi muhtemel sosyal egilimler hakkinda bilgi toplar ve
degerlendiririz.

Pazar Yonelimi Icin Bilginin Yayillmas:

1.Cok az 2. Nadiren 3. Normal 4. Genellikle 5.Her zaman

Rakiplerimizin guclu ve zayif yonlerini sik sik degerlendiririz

Pazardaki trendleri ve gelismeleri takip etmek icin en azindan (¢ ayda bir
bollimler arasi toplanti yapariz.

Mausterilerimiz hakkinda bilgi veren dokiimanlar periyodik olarak tim béltimlere
dagatilir.

Mdisterilerimizle ilgili dnemli bir olaydan aninda ttim birimlerimizin haberi olur.

Mausteri tatmini konusunda elde edilen sonuglar tiim birimlere dagitilir.

Pazara iliskin bilgileri degerlendirmek icin farkli bdlimlerimiz arasinda
toplantilar diizenleriz

Pazar Yonelimi Igin Tepkinin Olusturulmasi

1.Hi¢c Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3.Normal derece 4. Katithyorum 5. Tamamen Katiliyorum

112 (3|4

Mdisterilerimizin ihtiyaclarindaki degisimlere cevap vermede rakiplerimize gore
cok daha hizhyiz.

Hizmet cesitlerimizi, i¢ politikalardan ziyade pazarin ihtiyaclarin1 esas alarak
belirleriz.

Sektordeki degismelere ayak uydurabilmek amaciyla bélimler arasi periyodik
olarak toplantilar diizenlenerek planlar yapilir.

Isletmemizde farkl: boliimlerin faaliyetleri cok iyi koordine edilmistir.

Isletmemizde misteri sikayet sistemi mevcuttur.

Bdyle bir ortamda pazarlama planlarimizi uygulayabiliyoruz.

Mdisterilerimizin hizmet kalitemizi yeterli bulmadiklarini 6grendigimizde, derhal
gereken tedbirleri aliriz
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Pazar Yonlilik Olgegi

1.Cokaz 2.Az 3.Normal 4. Fazla 5. Cok fazla

Isletme amaclarmi belirlemede miisterinin dikkate alinma diizeyi

Mausterinin ihtiyaglarmi karsilamadaki duyarlilik diizeyi

Pazarda rekabet ederken mdisteri ihtiyaclarindan hareket etme diizeyi

Isletmenin bir btiin olarak miisteri memnuniyetini arttirma diizeyi

Periyodik olarak musteri sikayetleri ve memnuniyetini izleme durumu

Satis sonrasi hizmet durumu

Satis elemanlarin rakiplere iligkin bilgileri paylasma diizeyi

Rakipleri stirekli izleme ve kars: strateji gelistirme diizeyi

Ust yonetimin periyodik olarak rakiplere gore tstiinlikleri ve zayifliklar
degerleme diizeyi

Rakipler karsisinda ele gegirilen firsatlarin daima musteri lehine kullaniima
diizeyi

Ust yonetimin miisterileri diizenli olarak ziyaret etme diizeyi

Mdisterilere iligkin bilgilerin isletme icinde gesitli bolumlerle paylasiima diizeyi

Butlin boltimlerin misteriye hizmette sorumluluk ve butlinlesme diizeyi

Tum yoneticilerin ve calisanlarin misteriyi memnun etmede 6nemli bir rol
oynadigini kabul etme diizeyi

Pazarlama Yonliliik Olcegi Degiskenleri

1.Cok kotli 2. Kot 3. Normal 4. 1yi 5. Cok iyi

Isletmenin pazarlamaya verdigi énem diizeyi

Rakiplere karst Pazar payini artirmak ve korumada basari diizeyi

Isletmenin toplumda bilgisayar vb. gibi teknolojiyi kullanmay: arttirmadaki
basar1 diizeyi

Yeni misteri pazarlarina girmedeki basar1 diizeyi

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin kendi Grinlnin kalite diizeyi

Rakiplerle karsilagtirildiginda, isletmenin kendi Griininiin dizayn dstiinlugi

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin Griin cesitliligi

Rakiplerle karsilastirildiginda artiniin fiyat diizeyi

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin reklam faaliyetlerinin diizeyi
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Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin satis faaliyetlerinin diizeyi

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin aracilara destek faaliyetlerinin diizeyi

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin miisteri destek faaliyetlerinin diizeyi

Ust yoneticiden galisanlara kadar hiyerarsideki kademe sayist

Calisanlarin isinin, is yogunlugu ve siparise gore degisme diizeyi

Personel arasindaki iletisim diizeyi

Ust-ast iliskisinde iletisim diizeyi

Yonetimin isletmede, bicimsel olmayan iletisimi kontrol etme diizeyi

Bes yil ve daha uzun sireli planlamaya verilen 6nem diizeyi

Bir yil veya (¢ bes yillik planlamaya verilen 6nem diizeyi

Pazar payr karlilik bazinda musteri hedefi diizeyi (Pazar payr disiik, karlilik
disik, Pazar payr disik, karlilik yiiksek, Pazar pay: orta, karlilik orta, Pazar
pay1 yiksek, karlilik diisiik, Pazar pay: yiiksek, karlilik yiiksek

Rakiplerle karsilastirildiginda, isletmenin Griin teknolojisini farklilagtirma diizeyi

Isletmenin Gretim-montaj stirecini gelistirme ve maliyetleri diisiirme yetenegi

Buyuk miktarda tretim-montaj olanaklar

Isletmenin Grtin dizayn: yetenegi
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