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OZET

Bu ¢alismada Kayseri’de bulunan mobilya sektériindeki firmalarin pazarlama sorunla-
rimin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla, Kayseri Organize Sanayi Bolgesi’'nde faaliyette
bulunan 32 firmaya, hazirlanan anket formu uygulanmig ve ne gibi pazarlama sorunlariyla
karsilagtiklar: tespit edilmeye ¢calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobilya Sektorii, Pazarlama Sorunlari, Tiiketici Istek ve Ihtiyaglar:

THE MARKETING PROBLEMS IN THE FURNITURE SECTOR AND SUGGES-
TIONS FOR SOLUTIONS TO THESE PROBLEMS: THE CASE OF KAYSERI
ABSTRACT

This study aims to identify the marketing problems of the furniture sector in Kayseri. We
used a questionnaire, which was applied to 32 firms in Kayseri Organized Industrial Region
to demonstrate the problems faced by the furniture sector.
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1. GIRIS

Mobilyacilik sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin tasarim, kalite, {iretim, ma-
liyet, istthdam vb. gibi alanlarda pazarlama sorunlar1 bulunmaktadir. Tiirk ekonomi-
sinin gozde sanayi dallar1 arasinda olan mobilya sektorii, tasarim konusunda en fazla
taklitcilik yapilan sektorler arasinda yer almakta olup bu da model olusturmak igin
biiyiik kaynaklar harcayan isletmelere biiyiik darbe vurmaktadir.

Hammadde ve malzemelerin, tasariminin gergeklesmesinden sonraki agamada,
iiriin haline doniigene kadar, tesis icindeki asamalarin en verimli bigimde degerlendi-
rilmesi i¢in, siire¢ akiginin iyi tasarlanmasi gerekir.

Sektorde kaliteli bir iiretim i¢in Once nitelikli bir pazar arastirmasiyla miisteri
gereksinimlerinin analizinin yapilmasi ve belirlenmesi gereklidir. Daha sonra, bu
bilgilerin iiriin gelistirme ve tasarim siireclerinde iiriin 6zelliklerine yansitilmasi,
iiretim siire¢ ve operasyonlarmin kaliteli iiretim yapabilme yeterliliginin stirekli
olarak degerlendirilmesi saglanmalidir. Bununla birlikte, kaliteli hammadde ve mal-
zeme tedarikiyle {irlin giivenilirligini artiracak sekilde satis sonrasi hizmet ve miiste-
ri iligkilerine 6nem verilmesinin tizerinde de durulmalidir.

Mobilya sektdriinde maliyeti ve dolayistyla fiyatlandirma kararlarimi dolayly/
dolaysiz bir bigimde etkileyen bir¢ok konu bulunmaktadir. Hammaddenin igletmeye
uzak olusu, tiretim elemanlarmin yetersizligi, enflasyonist baskilar, gereksiz yere
yapilan harcamalar, iicret artislari, fire gibi etkenler maliyetleri olumsuz sekilde
etkileyen konularin basinda gelmekte (Colak, 2004: 18) ve bu durumlar pazarlama
sorunlarina yol agabilmektedir.

Bir¢ok sektorde oldugu gibi mobilya sektoriinde de nitelikli eleman ihtiyaci
biiyiik sorun olmaya devam etmektedir. Kiigiik ve orta olgekli isletmelerde islerin
belirli bir boliimii, herhangi bir egitimi olmayan isgilerle yiirtitiilmektedir. Bu durum
da, ulusal ve / veya uluslararasi standartlara uymayan {riinlerin iiretilmesine neden
olmakta ve boylelikle gerek dayaniklilik gerekse kalite ve estetik yoniiyle Tiirk
mobilyacilik sektorii, uluslararasi alanda en iyi sekilde temsil edilme giiciinden
uzaklagmaktadir.

Tiirk mobilya sektorii, cogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atélye tipi kiiciik is-
letmelerin agirlikta bulundugu bir yapiya sahiptir. Buna karsin 6zellikle son 15-20
yillik periyotta kiiciik 6lgekli isletmelerin yani sira orta ve biiyiik 6lgekli isletmelerin
de sayisi artmaya baglamistir. Bu baglamda, biiyiik 6l¢ekli isletmelerle birlikte, en
azindan ulusal ¢apta markalar da pazarda boy gostermeye baglamistir.

Bu makalede, mobilya sektoriinde karsilasilan sorunlara ¢oziim iiretmek ama-
cryla yapilan arastirma ve elde edilen sonuglari sunulmustur. Kayseri’de faaliyet
gosteren orta ve bilylik dlgekli 32 firmadan alinan veriler kullanilarak, bu verilere
istatistiksel test teknikleri uygulanmis ve elde edilen bilgiler 1s18inda sorunlara ¢6-
ziim Onerileri getirilmeye caligilmistir.

2. MOBILYACILIK SEKTORUNDE KARSILASILAN BASLICA SORUNLAR

Mobilya sektorii; ingaat ve tekstil sektorlerinden sonra en yogun is giiclinii ba-
rindiran sektorlerimizdendir.
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Birgok sektdrde oldugu gibi bu sektoriin de karsilastigi 6nemli sorunlar bulun-
maktadir. Emek - yogun denilebilecek bir sektor olan mobilyacilik sektdriinde gali-
sanlarin oldukga biiytik bir boliimiinii 18 yag civar1 ve genellikle tahsil diizeyi diistik
gencler olusturmaktadir (Dogan, 2005).

Uzun dénemli personel galistiramama ve personel devir hizinin yiiksek olusu
da, mobilyacilik sektoriiniin en dnemli problemlerinden birisini olugturmaktadir. Bu
durum da, firmalarin uzun dénemli diisinme ve uzun donemli kararlar almasini
zorlastiran temel noktalardan birisi haline doniigebilmektedir. Personel devir hizinin
yiiksek olusu; eleman yetistirme ve / veya kalifiye eleman temini ve kalic1 kadrola-
rin olusturulmasi konulari, firmalarin karst karsiya kaldiklart énemli bir problem
olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Dogal olarak bdylesi bir durum da, iiretilen {iriiniin
kalitesine yansimakta ve firmalarin -i¢ ve dis- pazarlarda, iretilen riiniin miisteri
beklentilerini karsilamaktan uzaklasmalara neden olabilmektedir.

Onceki donemlerde mahalle aralarinda, apartman altlarinda iiretim yapmak zo-
runda kalan mobilya isletmelerinin, organize sanayi bolgeleri kapsaminda bir araya
getirilerek verimli ve kaliteli imalat yapmalarmin saglanmast konusunda, yakin
donemlerde biiyiik ilerlemeler olmustur. Sektérde yer alan ozellikle orta ve biiyiik
6lgekli- firmalarm biiyiik bir boliimiiniin, organize sanayi bolgelerine taginmalari ve
faaliyetlerini orada siirdiirmeleri saglanmigtir. Ancak halen bu konuda nihai noktaya
ulasildigini s6ylemek oldukg¢a zordur (Dogan, 2005).

Bu boéliimde mobilyacilik sektoriinde karsilasilan en dnemli sorunlar ele alina-
caktir.

2.1. Tasarim Sorunu

Tasarim girdisinin bir¢ok sektdre gore daha yiiksek oldugu mobilyacilik en-
diistrisinde, tasarimin rekabet iizerine etkisi de dogal olarak oldukga yiiksektir. En
basit bicimiyle bir tasarim, miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun, firma tarafindan
iiretilen iirlinii karl bir bigimde satma olasilig1 yiiksek ve firmanin piyasadaki imaji-
na olumlu katki yapan bir iiriin ortaya ¢ikartryorsa, bu tasarimin iyi olarak nitelendi-
rilmesi miimkiindiir. Ancak endiistrideki birgok yonetici, bunlara ek olarak, karimi
maksimize etmek, rakiplerinin kendi pazar paymi ele gegirmesini dnlemek, maliyet
avantajlart elde etmek ve mevcut {iriinlerin satig1 diiserken ayni derecede basarili
yeni uriinleri hizla pazara siirmek istemektedir.

Mobilyanin tasarim siirecine, {iriin degeri ile ilgili asagida bulunan bes karakte-
ristigin eksiksiz olarak yansitilmasi gerekir (Uygun, 2000: 18):

Fonksiyonellik; mobilyanin veya mobilya elemanlarmin kendisine yiiklenmis
bulunan fonksiyonlar1 yerine getirebilme 6zelligi,

Giivenilirlik; normal kosullar altinda, mobilyanin ne kadar siire ile fonksiyo-
nunu / fonksiyonlarini yerine getirebildiginin bir dl¢iistidiir.

Dayamkhlik; giivenilirligin tersine olumsuz sartlar altinda mobilyanin ne kadar
stire ile ve ne kadar iyi olarak fonksiyonunu / fonksiyonlarini yerine getirebilecegi-
nin bir dl¢isidiir.

_ Estetik ozellikleri; mobilyada gorsel ozelliklerin tiiketiciyi tatmin ediciligidir.
Olg¢limlendirme uygunlugu, ergonomi (iiriiniin kullanici viicuduna uyumu), oranti,
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armoni, ylizey ozellikleri, diizgiinliik, kusursuzluk, {ist yilizey islemleri gibi gorsel ve
estetik yonler lizerinde durulur.

Emniyet; mobilyanin ve elemanlarinin fonksiyonlarini, kullanici agisindan teh-
like yaratmayacak sekilde yerine getirmesi 6zelligidir.

Ayrica tasarimda uyulmasi gereken bir takim ilkeler de mevcuttur. Bunlar (Ure-
ten, 2002: 177-178)

Tasarlanan iiriinliniin bir taraftan kullanicinin ihtiyag ve beklentilerine uygun olma-
sina, diger taraftan {iretim agisindan elverisli olmasina 6zen gosterilmelidir,

Tasarimda pargalarin birbiriyle uyumuna dikkat edilmelidir,

Tasarim asamasinda {irlinii olusturan parga sayisinin olabildigince azaltilmasina
caligilmalidir,

Uriiniin, ne sekilde kullanilacagmin tiiketici tarafinda rahatlikla anlasilabilecek se-
kilde tasarlanmasi,

Uriiniin, ¢evreye yada kullaniciya zarar vermeyecek ve bakimda kolaylik saglayacak
sekilde tasarlanmasi.

Ulkemiz mobilya sektoriiniin 6zgiin tasarim kiiltiirii olusturabilmesi, sektdriin
yapisal problemlerini ¢ézmesine baghdir. Ulkemizdeki bazi biiyiik dlgekli firmalarin
tasarim boliimleri olup, bazilart da serbest tasarimcilarin triinlerini tretmektedir.
Ancak sektordeki isletmelerin biiyiik boliimiiniin kiiciik olusu, sektordeki en biiyiik
sorundur. fletisim diinyasindaki gelismeler, kiigiik isletmelerin biiyiik firmalar1 taklit
ederek yasamlarini zorlastirmakta ve giliniimiiz tiiketici profili de 6zgiin iriinler
pesinde kosan bir karakter sergilemektedir. Ulke ekonomisinin gbzde sanayi dallari
arasinda olan mobilya sektorii, en fazla taklitgilik yapilan sektorler arasinda yer
almakta olup bu da model olusturmak igin biiyiik kaynaklar harcayan isletmeler
darbe vurmaktadir (www.kosgeb.gov.tr).

2.2. Kalite Sorunu

Kalite, Tiirk Standartlar1 Enstitlisiiniin (TSE) kabul etmis oldugu tanima gore;
“Bir iirlin ya da hizmetin baz1 ihtiyaglar1 karsilamadaki yeterliligine iligkin &zellikle-
rinin timii” (Ipekgil, 2000: 76) olarak tanimlanabilmektedir. Bu nedenle iiriin kalite-
sinin olusturulmasinda iiretim dncesi, liretim agamasi ve iiretim sonrasi agamalarinda
pazar arastirmasi, pargalarin iiretimi, tiriinlerin dagitimi gibi ¢esitli unsurlart kapsa-
yan bir kalite etiidii yapilmasi ile dogru kalitelere ulasilabilir (Once, 1988: 24).

Pazarlamada kalite, iiriin ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme
derecesi olarak tanimlanabilir. Yani iiriinlerin dayaniklilik ve emniyet, fonksiyonel-
lik, uygunluk, giivenilirlik, goriiniim, bakim-onarim, yedek pargalarin bulunabilirligi
gibi kullanim kolaylig1 igeren nitelik ve yararliliginin tiim goriiniimlerini kapsamak-
tadir (Dahl, 1981: 72).

Mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin hepsi bulunduklar alanda ra-
kip firmalarla miicadele etmek igin tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun sekilde
ve kalitede {iriin tiretmek durumundadirlar.

Kaliteli mal ve hizmetlerin iiretildigi slirecin, pazar asamasi ile basladigi, iiriin
gelistirme ve tasarim ile devam ederek tedarik, iiretim, depolama, ulastirma, satis,
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satis sonrast hizmetler ve iiriiniin kullanimindan sonra gevreye ve topluma zarar
vermeyecek sekilde elden ¢ikarilmasina kadar tiim agsamalar1 kapsadigi sdylenebilir.

Mobilyadaki dlgiilebilir teknik kalite 6zellikleri, TSE, ISO gibi ulusal/ uluslara-
ras1 kalite standard: kurumlari, iiretici firmalar, tiiketici orgiitleri vb. gibi kuruluslar
tarafindan saptanmaktadir.

Kaliteyle ilgili bu agiklamalardan sonra, {iriin kalitesinin olusturulmasinda iire-
tim Oncesi, liretim ve {iretim sonrasi agamalarda pazar arastirmasi, pargalarin tireti-
mi, triinlerin dagitimi gibi cesitli unsurlar1 kapsayan bir kalite etiidii yapilmasi ile
dogru kaliteye ulasilabilir (Once, 1998: 24).

2.3. Uretim Sorunu

Mobilya sektoriindeki firmalarin iiretim siireclerinin temel yapisti, tiretim strate-
jilerince belirlenmektedir. Baska bir deyisle iiretim siirecleri, isletmelerin iiretim
stratejilerinde belirlenen rekabet politikalarin1 karsilayacak sekilde planlanmali ve
tasarlanmalidir.

Mobilya iiretim siirecinin tasarim asamasinda renk, kalite, hammadde tiiriiniin
iiriin seklinin hangilerinin kullanilarak yapilacagi, miisterilerden gelen bilgilere gore
olusturulmaktadir. Siire¢ kararlari, binalarin tasarimi, tesislerin i¢ diizeninin belir-
lenmesi, liretim araglarinin se¢imi gibi kararlara temel olusturmaktadir. Bu faaliyet-
lerin iiretim sistemlerinin tasarimina ve isletilmesine iliskin ¢esitli kararlar lizerinde
belirleyici etkisi olmaktadir.

Mobilya {iiretim siireci, iiretim miktarina ve akisina gore; parti liretimi, stirekli
iiretim, kesikli iiretim, siparise gore iiretim bigimlerinde bir simiflandirma ile ele
alinabilmektedir. Parti iiretimi, 6zel bir siparisi veya siirekli bir talebi kargilamak
amaciyla, belli bir mamul grubunun belirli miktarlarda olusan partiler halinde {ire-
tilmesidir (Ureten, 2002: 19). Mobilya sektdriiniin dnemli boliimlerinden birini olus-
turan metal isleme bolimleri bu sekilde {iretim yapmaktadir. Sirekli {iretim ise,
makine ve tesislerin yalniz bir iiriine tahsis edildigi ve bir {iriin lizerindeki islemlerin
birbiri ardina yerine getirildigi sistemlerdir (Ureten, 2002: 14). Kesikli iiretimde,
farkli dirtinlerden az miktarda {iretimin yapilmasi s6z konusudur. Siparislerin yogun
olmadig1 donemlerde atil makine ve isgiicii kapasitesi ortaya ¢ikmakta, yogun sipa-
ris donemlerinde gecikme s6z konusu olmaktadir (Ureten, 2002: 14). Siparise gore
iiretimde ise, firmanin tiiketici veya miisteri i¢in; zaman, miktar ve kalite bakimin-
dan 6zel olarak belirledigi bir iiriiniin {iretilmesidir. Siparis iizerine tiretimde degisik
tiir ve nitelikte olan {irlinler partiler halinde iiretilir. Bu iiretim tiiriinde, 6zel amagh
makineler yerine genel amagli makineler kullanilir (Tekin, 2003: 33).

Mobilya sektdriinde iiretim, genellikle siparise gore liretim bigiminde yapil-
maktadir. Siparise gore iiretimde planlamada genellikle bir stok sorunu olmadigi,
iiretimin miisteriden alinan sipariglerle ortaya konularak yiiritiildiigii sdylenebilir.
Planlamadaki ilk is, iiretim gruplarinin saptanmasidir. Uretim hizinin planlanmasi,
amag¢ goz Oniine alindiginda ayni tezgahlarda benzer islemler géren benzer mamul
gruplart bulma olanagi vardir. Gruplama tiim tretim kapasitesinin bir kismimi kap-
sayan mamuller i¢in yapilmalidir. Haftalik tiretim yiikii saptandiktan sonra bu yiikii
olusturan mamuller 6zellikli olarak belirlenir. Mobilya sektoriinde o hafta ne kadar
tiretilecegini belirten programlar daha kisa siireli periyotlar halinde diizenlenebilir.



Mehmet Emin INAL ve Murat TOKSARI 110

Diinyanin bir ¢ok iilkesine mobilya ihrag eden Italya'da bir yemek odasinin her
bir parcasinin farkli atdlyelerde iiretilip, montaji marka olan uzman firmalar tarafin-
dan yapilip pazarlanmaktadir. Tiirk mobilyacilik sektorii, bu modeli 6rnek alarak
diinya c¢apinda mutlaka marka olmak zorundadir. Mobilyacilik sektoriinde kiigtik
igletmeler, bu tarz bir yapilanma igerisine girebilmelidirler. Fason ¢alisan veya mar-
kasini olusturamayan firmalarin bu giinkii diinya piyasalarinda varligini uzun do-
nemli olarak siirdiirmeleri oldukg¢a zor goriinmektedir. Ulke genelinde 2004 yilinda
mobilya iriinlerine dayali liretim bir onceki yillara gore %17,2 artarken ihracat
%31,8 ve ithalat ise % 42,4 oraninda artig gostermistir (www.dpt.gov.tr). Tiirkiye,
bu sektdrde, diizenli ve kaliteli liretime gegmesi halinde diinya pazarlarinda énemli
bir iilke konumuna gelebilir ve bu durum da 6rnegin ihracat ¢itasinin daha yiiksek
rakamlara ¢ikarilmasini saglayabilir.

Dis fuarlara katilim organizasyonu daha profesyonelce yiiriitiilmeli, buralarda
devlet tarafindan tanitim ve pazarlama destegi saglanmalidir. Konsolosluklarimiz ve
elgiliklerimizle diyaloglar gelistirilip, katkilar1 ve destekleri alinmalidir (Dogan,
2005).

2.4. Maliyet Sorunu

Mobilya sektoriinde iiretim faktorleriyle ilgili bir inceleme yapildiginda en
onemli girdilerden birinin hammadde oldugu goriilecektir. Isletmeler, iiriinlerini
olustururken dogrudan ilk madde ve malzemelere ihtiya¢ duymaktadir (Civelek,
2002: 81).

Mobilya sektoriinde bulunan isletmelerde de hammadde girdileri mobilyanin
tiiriine gore degismekte ve isletmeler bunlari ihtiyaglara gére temin etmektedirler.

Mobilya {iriinlerinin biiyiik bir hacim kaplamasi ve gerek yurt i¢i satislarda ve
gerekse ihracatta nakliye bedelleri, bilyiik bir maliyet 6gesi olarak ortaya ¢ikmakta-
dir (Cindik vd., 2003: 24). Bu da, mobilyacilik sektdriiniin 6zellikle ihracat iglemle-
rinde kars1 karsiya kaldiklar1 nemli bir maliyet 6gesini olusturmaktadir.

Sektoriin girdilerini yiikselten vergi, SSK primleri vb. makul diizeye ¢gekilmesi
halinde sektor, diinyadaki rakipleriyle daha iyi rekabet etme sansi saglayacaktir.
Organize Sanayi Bolgelerinde arazi tahsisi ve alt yap1 destegi saglanmasi da firmala-
rin ve ekonominin biiylik yaranina olacaktir. Sektorde yaygin kullanilan enerji mali-
yetinin digiiriilmesi, sektore onemli 6l¢iide bir katki saglayacaktir. Bu durum, sek-
torde yer alan firmalarm kisa donem igerisinde diinya c¢apinda oyuncular haline
gelmesinin yolunu agabilecektir.

2.5. istihdam Sorunu

Tiirk mobilya endiistrisi, genelde ¢cogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye ti-
pi, kiigiik dlgekli isletmelerin agirlikta oldugu bir gériiniime sahiptir. Buna karsin
son 15-20 yillik siire¢ i¢inde kiiciik 6lgekli igletmelerin yani sira orta ve biiyiik 6l-
cekli igletmelerin sayist da artmaya baslamstir. Tiirkiye’de 200°den fazla calisant
olan mobilyacilik firmasi sayist 52 ve 50 ve iizeri calisani olan firma sayisi ise
118°dir (Yenigeri, 2002). Mobilya sektoriinde Kayseri, diger iller kadar —belki de
daha yiiksek- bir potansiyele sahiptir. 200 ve iizeri eleman istihdam eden mobilya
firmalarmin 8’1 Kayseri’de yer almaktadir. Fabrikasyon iiretim yapan firmalar da
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istihdam diizeyi olarak biiyiik firmalardan olugsmaktadir. Fabrikasyon iiretimi yapan
firmalarin sayisi siirekli artmaktadir.

Kayseri, aslinda mobilya iiretiminde rakiplerine kiyasla belirgin bir avantaja
sahip degildir; Hammaddenin temin edilebilecegi Karadeniz'deki ormanlik araziler
¢ok uzaktadir ve Tiirkiye'de ulastirma maliyetleri de oldukga yiiksektir. Ancak her
seye ragmen Kayseri, son yirmi yilda yalnizca Anadolu'da degil, Orta Dogu ve Gii-
ney Dogu Avrupa'da da en basarili mobilya iiretim merkezine doniigsmiistiir. Bugiin
Kayseri'de mobilya isiyle ugrasan 3500'den fazla sirket bulunmaktadir. Bunlardan
400’e yakin kitlesel iiretim teknikleri uygulamaktadir. Giinlik kapasite ortalama
olarak 20 bin kanepe ve 8 bin koltuk civarindadir. Kayseri'deki Mobilya Ureticileri
Birligi'nin verilerine gore, mobilya ve yan sanayiinde, yaklasik 40 bin kisi istihdam
edilmekte ve bu durum, sektoriin Kayseri ekonomisinin can damari oldugunu gos-
termektedir (esiweb.org, 2005: 9).

Biiytik dlgekli firmalar, uluslararasi bir ortamda uygun rekabet kosullar: altinda
bulunduklarindan; yiiksek kalite, ileri teknoloji ve iyi egitilmis isgiicii ile ¢aligmak
zorundadirlar. Dolayisiyla bu firmalar bulunduklar: yorelerde diisiik egitimli isgiicti-
ne kisa donemde yetenekli is olanagi saglayamamaktadirlar.

3. MOBILYACILIK SEKTORUNDE KARSILASILAN PAZARLAMA SO-
RUNLARININ iSTATiISTIKSEL OLARAK BELIRLENMESiI VE COZU-
MUNE iLiSKiN BiR UYGULAMA

Anlam olarak mobilya, oturulan yerlerin siislenmesine ve ¢esitli amaglarla do-
natilmasina yarayan egyalardir. Mobilya denilince ilk akla gelen genellikle ahsap
mobilya olmaktadir. Ozellikle masa, dolap, kanepe, kitaplik gibi konut ve biiro do-
natilarinda, okul sira ve masalarinda ¢ogunlukla ahsap malzeme kullanilmaktadir
(Cindik vd., 2003: 16).

Mobilya sektorii; agag iliretiminden baslayarak, tiim mobilya, oturma gruplari,
mutfak, ofis mobilyalar1 vb. iireticileriyle, bunlara makine, diger yatirim malzemele-
rini ve hammadde temin eden sanayi kuruluslarini, yan sanayicileri ve fason iiretim
yapanlar1 kapsamaktadir.

Herhangi bir iilkedeki mobilya talebi, niifus, ekonomik ve sosyal faktorler gibi
bir takim faktorlerin bilesiminden olusmaktadir. Degisik sosyal siniflardaki alicilarin
sayisi, toplam mesken sayisi, bireyin harcama giicii, tiiketicilerin mobilya almaya
veya mevcudu degistirmeye istekleri ile diger mevcut mallarin rekabet durumu mo-
bilya talebini dogrudan etkilemektedir.

Sektorde faaliyet gosteren firmalar, varliklarini devam ettirebilmek ve gelisme-
lerini siirdiirebilmek i¢in amaglari dogrultusunda pazarlama bilesenlerini (mamul,
fiyat, dagitim, tutundurma) olusturan politikalar1 ve stratejileri gelistirmek duru-
mundadirlar.

Aragtirmanin amacini, sektorde faaliyet gosteren firmalar, varliklarmi devam
ettirebilmek ve gelismelerini siirdiirebilmek i¢in amaclar1 dogrultusunda pazarlama
bilesenlerini olusturan (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma), politikalar1 ve stratejileri
gelistirmek durumundadirlar. Bu amagla, Kayseri ilinde mobilya sektdriinde faaliyet
gosteren firmalarin tirettikleri tirlinlerin kalitesi ile ilgili sorunlarla, pazarlama sorun-
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lar1 arasinda herhangi bir iligkinin var olup olmadiginin tespitine iligkin ¢6ziim 6ne-
rileri getirilmeye ¢aligilmustir.

Arastirma, Kayseri Organize Sanayi Bolgesi’nde mobilyacilik sektoriinde faa-
liyette bulunan orta ve biiylik 6l¢ekli firmalarin pazarlama departmanindaki yoneti-
cilerine uygulanmis ve hazirlanan anket sorulari, ilgililerce yiiz yiize cevaplandiril-
mistir. Yiiz ylize anket yontemi, bilgiyi toplayacak kisi, cevap alinacak kisilerle yiiz
yiize iligki kurmasi sonucunda gerekli bilgiyi dnceden belirlenmis ve belirlenmemis
dolaysiz ve dolayli sorularla elde etmeye ¢alisilmasidir (Kurtulus, 1998:269). Bir
baska tanimda ise su sekilde ifade edilmistir; cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve
gbzlem yoluyla da bilgi toplamaya imkan saglamasi nedeniyle (Varinli vd., 2001: 3)
tercih edilmistir. Kayseri Organize Sanayii Bolgesi’nin disinda, Kayseri il merke-
zinde faaliyet gosteren mobilya firmalar, arastirma kapsami diginda birakilmustir.

Anket formu {i¢ bolimden olugmaktadir. Birinci béliimde, sektorde bulunan
firmalarin mamul ve kalite ile ilgili sorunlarina iliskin sorulara yer verilmistir. Tkinci
boliimde, firmalarin mobilyacilik sektoriinde karsilastiklar1 pazarlama sorunlarinin
saptanmasinda miisteri beklentilerine ne sekilde cevap verdigi, bunu yaparken de ne
gibi stratejiler izledigiyle ilgili sorular sorulmustur. Sorularla ilgili degerlendirme-
lerde, Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. -Bu baglamda 1-Kesinlikle katilmiyorum,
2-Biiyiik olciide katilmiyorum, 3-Ne katiliyor ne katilmiyorum, 4-Biiyiik dlciide
katiliyorum, 5-Tamamen katiliyorum olarak ele alinmaktadir-. Anketin iigiincii
boliimiinde ise sektordeki firmalarin pazarlama karmasi stratejilerini ne sekilde
uyguladigi ile ilgili sorular sorulmustur.

Arastirma sadece Kayseri Organize Sanayii Bolgesi’'nde faaliyet gésteren 32
firmaya uygulanmistir. Anket formlarinin uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde, SPSS 11.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket
programindan yararlanilmistir. Firma yoneticilerine uygulanan anket sonuglarindan
sonra gecerli kabul edilen anketlerden elde edilen verilere, istatistik paket progra-
mindan yararlanilarak faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Arastir-
mada gelistirilen alternatif hipotezler sunlardir:

H;: Mobilya sektoriinde iriinle ilgili sorunlarla, kaliteyle ilgili sorunlar arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H,: Mobilya sektoriinde tirtinle ilgili sorunlarla, pazarlama sorunlari arasinda anlam-
11 bir iligki vardir.

H;: Mobilya sektoriinde kaliteyle ilgili sorunlarla, pazarlama sorunlari arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Bu arastirma, amaglarina gore tanimlayici (descriptive) arastirmaya girmekte-
dir. Amag, pazar cevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir. Yani problemi
veya mevcut durumu anlamaya ya da tanimaya ve tahmin etmeye yoneliktir (Nakip,
2003: 30). Ilgili model Sekil 1°de verilmektedir.

Mobilya sektoriiniin karsilagtifi pazarlama sorunlarimi belirlemek icin degis-
kenler belirlenmistir. Bu degiskenleri yeni boyutlara atamak amaciyla faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizinin amaci, degisken sayisini azaltmak, diger bir ifadey-
le benzer 6zellikler tasiyan degiskenleri belirli gruplarda (alt faktorlerde) toplamak-
tir. Bu amaca ulasmak i¢in 32 degiskene faktor analizi uygulanacaktir. Ayrica, bu
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analizle ilgili degiskenleri gruplandirmak i¢in Varimax Rotation’dan yararlanilmistir
(Churchill, 1998: 354-356).

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

[Mamulle ilgili problemler j&———»|Kaliteyle Iigili Problemler |

ﬁTanlmlaylm) (Tanlmlaylm)l

Uretim Sireci Iscilik
Teknoloji Model
Tasarim Maliyet
Ar-Ge Tutundurma
Dagitim
M isteri Beklentileri

[ Pazarlama Problemleri |

Faktoriin adlandirilmasi, faktorii meydana getiren degiskenlere gore olmaktadir.
Olusan bes faktor; Uriin, Rekabet, AR-GE, Teknoloji ve Fiyat faktorleridir. Tablo
1’de mobilya sektdriiniin pazarlama sorunlarina etki eden faktorlere iliskin veriler
yer almaktadir:

Tablo 1: Mobilya Sektoriiniin Pazarlama Sorunlarina Etki Eden Faktorlere
Iliskin Oz Degerler ve Varyans Yiizdeleri

Varyans Yiizdesi
Faktor Oz Deger Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Toplami
1 4.669 19.455 19.455
2 3.243 13.513 32.968
3 3.062 12.757 45.725
4 2.436 10.152 55.877
5 2.356 9.816 65.693

Tablo 1’de faktorleri olugturan degigkenler dikkate alinarak ilgili bes faktoriin
yukarida ifade edildigi bigimde adlandirilmasi uygun goriilmiigtiir. Faktorlere ait
varyanslarin toplaminin 65.693 oldugu goriilmektedir.

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin %50 degerinden yiiksek ¢ikmasi arzu
edilen bir durumdur (Dursun ve Nakip, 1997: 69). Bu yiizden oranin %50’den yiik-
sek olmast analizin gegerliliginin olduk¢a yiliksek oldugunu gostermektedir.

Birinci faktor “iiriin” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii meydana getiren
degiskenlerin ortak 6zelligi, mobilya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin Griinleri
olustururken ne gibi unsurlar1 dikkate aldiklari olarak belirlenmistir. “Teknolojik

EL TS

yeniliklerle ilgili fuarlara katilma”, “miisteriye satig sonrasi hizmetleri en {ist diizey-

ER TS

de tutma”, “kalitesi yiiksek olan {iriinlerin diisiik fiyatla satilmas1”, “sunulan iiriinde
marka imaji yaratma”, “rakip isletmelerle kiyaslandiginda firmanin teknolojide

EEINT3 EEINT3

rekabet avantaji saglamas1”, “miisteriye sunulan iiriiniin yeni olmas1”, “miisteriye

e 95 Cese

sunulan {irlinlin tiiri”, “trtin fiyatinin yiiksek olup olmamasi1” yargilari, iiriin fakt6-
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riiniin unsurlar1 olarak degerlendirilmistir. Bu faktér toplam varyansin
%19.455’ni agiklamaktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en
biiyiik katkiyr 0.792 degeri ile ilk degisken olan “teknolojik yeniliklerle ilgili
fuarlara katthm” gostermistir. “Uriin fiyatinin yiiksek olup olmamas1” ifadesine
karsilik gelen son degisken, 0.437 degeri ile en az katkiy1 saglamaktadir.

ikinci faktor “rekabet” olarak belirlenmis ve adlandirilmistir. Bu faktorii
meydana getiren degiskenlerin ortak 6zelligi, firmalarin rekabetle ilgili stratejilerini
neye gore belirledikleridir. “Uriin fiyat1 tiiketici tercihini olumlu etkilemektedir”,
“teknolojik yeniliklerle ilgili kararlar, ¢alisanlar {izerinde olumsuz etkilere neden

CEINNT3 9

olmaktadir”, “reklam ve promosyon faaliyetlerini 6n planda tutma”, “{iriiniin fiyati,
rakip firmalarmn fiyat: ile ayn1 diizeydedir”, “mobilya sektdriinde elde edilen basari-
nin sirr1 teknolojinin yakindan takip edilmesinde yatmaktadir” bigimindeki yargilar,
rekabet faktoriiniin unsurlart olarak belirlenmistir. Bu faktdr toplam varyansin
%13.51’1ni agiklamaktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en
biiyiik katkiy1 ilk degisken olan, “iiriin fiyat1 tiiketici tercihini olumlu etkile-
mektedir” bigimindeki yargi saglamigtir. Bu degisken 0.811 ile en yiiksek degerde-
dir. Rekabeti negatif yonde etkileyen “mobilya sektoriinde elde edilen basarinin sirrt
teknolojinin yakindan takip edilmesinde yatmaktadir” bigiminde olusturulan yarg:
ise -0.484 degeri ile faktore en az katkiy1 saglamaktadir.

Uciincii faktor “AR-GE” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii meydana geti-
ren degiskenlerin ortak 6zelligi, bu sektdrde faaliyet gosteren firmalarin AR-GE
faaliyetlerine ne kadar énem verdikleridir. “Isletmemiz biitcesinde, AR-GE icin
ayrilan pay diger fonksiyonlara ayrilan paya oranla fazladir”, “isletmemiz miisteri
isteklerine uygun cevabi veren teknolojileri kullanmaktadir”, “sektérde bulunan
is¢ilerin egitim niteligi”, “AR-GE faaliyetleri miisteriye ulasmada 6n plana ¢ikmak-
tadir” bicimindeki yargilar, AR-GE faktoriiniin unsurlar1 olarak gosterilmistir. Bu
faktor toplam varyansin %12.75’ini agiklamaktadir. Faktorii meydana getiren
degiskenler arasinda en bilyiik katkiyy, ilk degisken olan, “isletmenizin, biitce-
sinde AR-GE icin ayirdig1 pay diger fonksiyonlara ayirdig1 paya oranla daha
fazladir” biciminde olusturulan yargi saglamistir. Bu degisken 0.812 ile en yiiksek
diizeydedir. “AR-GE faaliyetleri miisteriye ulagsmada 6n plana ¢ikmaktadir” ifadesi-
ne karsilik gelen son degisken ise, 0.552 degeri ile faktdre en az katkiy1 saglamakta-
dir.

Dordiincii faktor “fiyat” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii meydana geti-
ren degiskenlerin ortak 6zelligi, bu sektorde faaliyet gosteren firmalarin fiyatlandir-
ma stratejilerini ne sekilde belirledikleridir. “Fiyatlar1 rakiplere goére belirlemek”,
“belirlenen {iiriin fiyati, firmamiz igin pazarlama sorunlari olusturmaktadir”, “iiriin
kalitesi fiyat belirlemede 6nemli bir etkendir” bigimindeki yargilar ise, fiyat fakto-
riiniin unsurlar olarak belirtilmistir. Bu faktor, toplam varyansin %10.15’ini agikla-
maktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en biiyiik katkiy ilk
degisken olan, “fiyatlar1 rakiplere gore belirlemek” yargisi saglamaktadir. Bu
degisken 0.699 ile en yiiksek diizeyde yer almaktadir. “Uriin kalitesi yiiksek fiyat
belirlemede 6nemli bir etkendir” ifadesine karsilik gelen son degisken ise, 0.649

degeri ile faktdre en az katkiy1 saglamaktadir.
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Tablo 2: Tahmin Diizeyleri ile ilgili Faktor Analizi
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Faktor
Yiikii

Teknolojik yeniliklerle ilgili fuarlara katilma, 792
Miisteriye satig sonrast hizmetleri en iist diizeyde tutma, 734
Firmamiz, kalitesi yiiksek olan {iriinleri diigiik fiyatla satmaktadir. 713
Sunulan {iriinde marka imaj1 yaratmak, 107
Rakip isletmelerle kiyaslandiginda isletmemiz teknolojide rekabet avantaj1 saglamakta- 706
dir.
Miisteriye sunulan iriiniin yeni olmasi, .642
Miisteriye sunulan iiriiniin tiiri, 573
Uriin fiyatinin yiiksek olup olmamasi, 437
Uriin fiya, tiiketici tercihini olumlu etkilemektedir. 811
Teknolojik yenilikle ilgili kararlar ¢alisanlar iizerinde olumsuz etkilere neden olmakta- 786
dir.
Reklam ve promosyon faaliyetlerini 6n planda tutma, 671
Uriiniimiiziin fiyati, rakip firmalarla aym diizeydedir. .548
Mobilya sektdriinde elde edilen basarinin sirr1 teknolojinin yakindan takip edilmesinde -.484
yatmaktadir.
Isletmemiz biitcesinde AR-GE icin ayrilan pay, diger fonksiyonlara ayrilan paya oranla 812
fazladir.
Isletmemiz, miisterilerin isteklerine en uygun cevabi veren teknolojileri kullanmaktadir. 777
Sektorde bulunan iscilerin egitim niteligi, .693
AR-GE faaliyetleri miisteriye ulasmada, on plana ¢ikmaktadir. .552
Fiyatlari rakiplere gore belirlemek, .699
Belirlenen iiriin fiyati, firmamiz i¢in pazarlama sorunlari olugturmaktadir. .650
Uriin kalitesi, fiyatin1 belirlemede 6nemli bir etkendir. .649
Rakip firmalarla rekabet ederken yeni teknolojiler i¢in yatirim yapilmaktadir. 783
Siparis iizerine tiretimde kullanilan teknoloji bize miisteriye teslim konusunda avantaj .694
saglar.
Sektorde bulunan rakiplere gore kaliteyi yiikseltmek gerekir. .605
Ayni sektdrde bulunan firmalarla rekabet edebilmek, -482
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Besinci faktor “teknoloji” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii meydana geti-
ren degiskenlerin ortak 6zelligi bu sektorde faaliyet gosteren firmalarin teknoloji
faaliyetlerini ne sekilde belirledikleridir. “Rakip firmalarla rekabet ederken yeni

CEINNT3

teknolojiler i¢in yatirim yapilmaktadir”, “siparis tizerine liretimde kullanilan tekno-
loji, bize miisteriye teslim konusunda avantaj saglamaktadir”, “sektérde bulunan
rakiplere gore kaliteyi yilikseltmek gerekir” bigiminde olusturulan yargilar, teknoloji
faktoriiniin unsurlar1 olarak belirtilmistir. Bu faktor, toplam varyansin %9.81’ini
aciklamaktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en biiyiik katkiy:
ilk degisken olan, “rakip firmalarla rekabet ederken yeni teknolojiler icin yati-
rim yapilmaktadir” bigimindeki yargi saglamaktadir. Bu degisken 0.783 degeri ile
en yiiksek diizeyde yer almigtir. “Ayni sektorde bulunan firmalarla rekabet edebil-
mek” ifadesine karsilik gelen son degisken ise -0.482 degeri ile faktore en az katkiy:
saglamaktadir.

Bu caligmada ayrica ¢oklu regresyon analizi de kullanilmistir. Coklu regresyon
modelinde bir bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligki
tanimlanir (Nakip, 2003: 310). Modelde olusturulan bagimsiz degiskenler sunlardir:
Uriinle ilgili olusturulan bagimsiz degiskenler: Uretim siireci, teknoloji, tasarim,

AR-GE.
Kaliteyle ilgili olusturulan bagimsiz degiskenler: Malzeme, is¢ilik yetenegi, model,
maliyet, tutundurma, dagitim ve miisteri beklentileri.

Tablo 3: Testten Elde Edilen Regresyon Katsayilari

Model Kareler Toplam: | Kareler Ortalamas: | F Anlamlhilik Diizeyi
Regresyon |27,215 1,944 11,315 ,000

Kalintilar 2,749 72

Toplam 29,964

Model R degeri R’ degeri Diizeltilmis R* | Tahmini Std. Hata
1 ,953 ,908 ,828 415

Bu bagimsiz degiskenlerden, pazarlama problemlerinden olusan bagimli degis-
kenin tizerindeki etkilerini gorebilmek igin ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 3’te regresyon analizinin degerleri yer almaktadir. Bu analizde R* degeri
0.908 ve diizeltilmis R* degeri 0.828 olarak hesaplanmis olup, R? degerinin yiizde
kaglik kismmin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir
(Albayrak vd., 2005: 267). Burada bagimli degiskendeki degisimin % 90.8’inin
modele dahil ettigimiz kalite ve mamulle ilgili degiskenler tarafindan agiklandig
goriilmektedir.

F degeri 11.315%in 0.000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin bir bii-
tiin olarak gegerli oldugunu ve on dort bagimsiz degiskenin, bagimli degiskendeki
degismelerin -diizeltilmis R* degeri olan %82.8ini- acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 4’te regresyon bulgularindan elde edilen sonuglara gore standardize
edilmis beta katsayilar1 ile (T)’nin ( %5 ve %10) anlamlilik diizeyine bakarak yo-

rumlar yapilabilecektir.  katsayisinin (-1 ile +1) arasinda degistigi bilinmektedir.

“Isletmemiz, iiriinlerinde miisteri tatminini esas alir” degiskeniyle bagimli de-
gisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonlii giiglii bir iliski bulunmakta-
dir. Standardize edilmis  degeri -0,008’dir ve anlamlilik diizeyi 0,945; %10 anlam-
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lilik diizeyinden bilyilik olmast nedeniyle, bu degisken analizlerde mantikli bir bi-
¢imde kullanilamayacaktir.

“Isletmemizin iiriin kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamaktadir” degiskeniy-
le bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonlii bir iliski bulun-
maktadir. Standardize edilmis B degeri -0,371 ve anlamlilik diizeyi de 0,057 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan anlamlilik diizeyi, belirlenen %10 anlamlilik diizeyinden
kiigiik oldugu igin aralarinda gii¢lii bir iliski bulundugu bi¢iminde yorumlanacaktir.
Bu degisken bagimli degiskendeki degisiklikleri agiklamada kullanilabilecektir.

Tablo 4: Regresyon Bulgulari

Model Katsay1 Std Hata Beta* T[ Anl
Sabit -6.7 2.11 -3,167 | ,006
Isletmemiz, iiriinlerinde miisteri tatminini esas alir. -2.7 419 -,008 -,065 ,945
Isletmemizin iiriin kalitesi miisteri beklentilerini 87 426 371 2049 | 057
kargilamaktadir.

:i{raklplerlmlze gore Uriinlerimiz yiiksek kaliteye sahip- 6.9 174 067 -396 | 697
dKl?hte kontrolii firmamizin rekabet giiciinii artirmakta- 131 303 584 4308 | 001
Miisterilere, satilan tiriinlerle ilgili yeterince bilgi .55 184 _434 3,005 | 008
aktarmaktay1z.

Miisteri, trin kalitemize giivenerek tekrar firmamiza 49 418 ,200 1,187 ,253
gelmektedir

Miisteri, sgtllan tiriintin kalitesinden emin olarak _27 472 113 -565| 580
gelmektedir.

Re_lk_lplerlmlze gore misterilerle iligkilerimiz ¢ok daha 433 145 035 302|767
iyidir.

asilretmemlzm satig sonras1 hizmetleri yeterli diizeyde- 111 310 627 3583 | 002
Tedarikginin kalite belgesine sahip olmasi gerekmek- ,26 215 272 1,216 | ,242
tedir.

Tedarik¢i hammadde alirken dayanikli olmasina 6nem 24 285 219 829|419
vermektedir.

Alacagimiz hammadde ucuz olmalhidir. 4.55 ,097 ,054 468 ,646
Ihtlyag:.la.r tiiketicilerin isteklerine uygun olarak belir- 60 108 902 5553 | 000
lenmelidir.

Zli:mmaddemn, isletmemize yakin olmasi gerekmekte- 28 141 294 2,003 | 002

*Standardize Edilmis Katsayilar

“Bolgesel ve ulusal pazardaki rakiplerimize gore iirlinlerimiz yiiksek kaliteye
sahiptir” degiskeniyle bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters
yonli bir iliski bulunmaktadir. Standardize edilmis  degeri -0,067 ve anlamlilik
diizeyi de 0,697 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan anlamlilik diizeyi, belirlenen
%10 anlamlilik diizeyinden biiyiik olmasi nedeniyle, bu degisken de, analizlerde
mantikli bir bigimde kullanilamayacaktir.

“Kalite kontrolii firmamizin rekabet giiciinii artirmaktadir” degiskeniyle bagim-
It degisken olan pazarlama problemleri arasinda ayni yonlii bir iligki vardir. Standar-
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dize edilmis B degeri 0,584 ve anlamlilik diizeyi de 0,001 olarak tespit edilmistir. Bu
degisken, %5 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilacak kadar giicli bir
bagimsiz degigkendir.

“Miisterilere, satilan iiriinlerle ilgili yeterince bilgi aktarmaktayiz” degiskeniy-
le bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonlii giiglii bir iligki
vardir. Standardize edilmis B degeri -0,434 ve anlamlilik diizeyi de 0,008 olarak
tespit edilmistir. Bu degisken, %5 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilacak
kadar giiglii bir bagimsiz degiskendir.

“Misteri, triin kalitemize giivenerek tekrar firmamiza gelmektedir” degiske-
niyle bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda dogru yonlii zayif bir
iligki vardir. Standardize edilmis B degeri 0,200 ve anlamlilik diizeyi de 0,253 olarak
hesaplanmistir. Bu degisken de, %10 anlamlilik diizeyine goére analizlerde kullanil-
mayacak kadar zayif bir degiskendir.

“Miisteri, satilan {riiniin kalitesinden emin olarak gelmektedir” degiskeniyle
bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonlii bir iligki vardir.
Standardize edilmis  degeri -0,113 ve anlamlilik diizeyi de 0,580 olarak hesaplan-
mistir. Bu degisken de, %10 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilmayacak
kadar zayiftir.

“Rakiplerimize gore, miisterilerle iligskilerimiz ¢ok daha iyidir” degiskeniyle
bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonli giiclii bir iliski
bulunmaktadir. Standardize edilmis B degeri -0,035 ve anlamlilik diizeyi de
0,767°dir. Bu degisken de, %10 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilmaya-
cak kadar zayif bir degiskendir.

“Isletmemizin satis sonras1 hizmetleri yeterli diizeydedir” degiskeniyle bagimli
degisken olan pazarlama problemleri arasinda dogru yonli giiclii bir iliski bulun-
maktadir. Standardize edilmis B degeri 0,627 ve anlamlilik diizeyi de 0,002 olarak
hesaplanmistir. Bu degisken de, %5 anlamlilik diizeyine gére analizlerde kullanila-
cak kadar gii¢liidiir.

“Tedarikginin kalite belgesine sahip olmasi gerekmektedir” degiskeniyle pazar-
lama problemleri arasinda dogru yo6nlii bir iligki bulunmaktadir. Standardize edilmis
B degeri 0,272 ve anlamlilik diizeyi de 0,242 olarak tespit edilmistir. Bu degisken,
%10 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilamayacak kadar zayif bir iliskiye
sahiptir.

“Tedarik¢i, hammadde alirken hammaddenin dayanikli olmasina 6nem vermek-
tedir” degiskeniyle pazarlama problemleri arasinda ters yonlii bir iligki bulunmakta-
dir. Standardize edilmis B degeri -0,219 ve anlamlilik diizeyi de 0,419 olarak hesap-
lanmistir. Bu degisken de, %10 anlamlilik diizeyine gore analizlerde kullanilamaz.

“Alacagimiz hammadde ucuz olmalidir” degiskeniyle pazarlama problemleri
arasinda dogru yonlii bir iligski vardir. Cilinkii standardize edilmis B degeri 0,054 ve
anlamlilik diizeyi de 0,646 olarak tespit edilmistir. %10 anlamlilik diizeyine gore bu
degiskenin de analizlerde kullanilmamasi gerekmektedir.

“ Ihtiyaglar, tiiketicinin isteklerine uygun olarak belirlenmelidir” degiskeniyle
pazarlama problemleri arasinda dogru yonlii ¢ok giiclii bir iliski bulunmaktadir.
Ciinkii standardize edilmis § degeri 0,902 ve anlamlilik diizeyi de 0,000 olarak he-
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saplanmistir. Bu degisken, %5 anlamlilik diizeyine gore analizlerde rahatlikla kulla-
nilabilecektir.

“Hammaddenin, igletmemize yakin olmasi gerekmektedir” degiskeniyle bagim-
It degisken olan pazarlama problemleri arasinda ters yonlii giiglii bir iliski bulun-
maktadir. Standardize edilmis B degeri -0,294 ve anlamlilik diizeyi de 0,002 olarak
tespit edilmistir. Bu degisken de, %5 anlamlilik diizeyine goére analizlerde rahatlikla
kullanilabilecektir.

SONUC

Mobilya ilk insandan giiniimiize kadar mekanin tarihi gelisimi ve degisimi ile
birlikte hayatini siirdiirmektedir. Insanlik tarihinde ¢ok eski ¢aglara uzanan mobilya
kullanimi ve {iretimi, her ¢agda ve her donemde devam etmis ve gelecekte de devam
etmesi beklenmektedir.

Mobilya iiretim isletmelerinin sanayi sitelerine/ organize sanayi bolgelerine
toplanmasi, rekabet giicli kazanmalarini da saglayacaktir. Sermaye, isgiicii, teknolo-
ji, makinelesme, uzmanlasma, dis piyasalarda rekabet konularinda yetersiz olan
sektoriin teknik ve idari agidan iyi bir bigimde yapilanmasi gerekmektedir.

Mobilya sektdriiniin pazarlama sorunlarinin belirlenmesine yonelik olarak yapi-
lan ¢aligmada, Kayseri ilinde faaliyet gosteren firmalara uygulanan anketlerden elde
edilen verilerden ve bu verilere iligskin olusturulan analizlerden, agagida siralanan
sonuclara ulasilmstir:

Analizlere gore ilk olarak, mobilya sektoriinde etkili olan bes faktor belirlen-
mistir. Bu faktorler, iiriin, rekabet, teknoloji, AR-GE ve fiyatla ilgili unsurlardir.

Arastirmanin olusturulmasinda, bagimsiz degisken olarak kullanilan iiriin ve
kaliteyle, bagimli degisken olan pazarlama problemleri arasindaki iligki tespit edil-
meye c¢alisilmistir. Sonugta asagidaki yargilarla ilgili olarak mamul ve kaliteyle
pazarlama problemleri arasinda ¢ok giiclii bir iliskinin bulundugu goriilmiis ve ilgili
konularda anlamli farkliliklara rastlanmigtir:

isletmenin iiriin kalitesinin miisteri beklentilerini karsilamasi; Miisteri bek-
lentisinin, miisterinin {irliniin gosterecegi performans hakkindaki inanglarinin hangi
yonde ve hangi biylikliikte oldugunu gosterir. Miisteri, gereksinimlerine uygun
olarak satin aldigi {irliniin, bekledigi/ belirledigi performansa esit veya iizerinde
oldugu siirece durumdan memnun olacak, kiigiik olmasi durumunda da memnuniyet-
sizligini belirtecektir. Satin aldig: iiriin kalitesinin, beklentilerinin tizerinde oldugunu
goren/ belirleyen satin alici, genel olarak ayni iiriinii satin alma yoniinde bir tercih
belirleyebilecektir. Dogaldir ki bu durumun dogru ve mutlak anlamda gecerli olmast
s0z konusu olmayacak ve zaman igerisinde satin alicinin tercihleri de —her hangi bir
nedene bagl olarak veya bagli olmaksizin- bu {iriinden bagka bir {iriine kayabilecek-
tir.

Kalite kontroliiniin, firmanin rekabet giiciinii artirmasi; Kalite kontroliiniin
temeli pazar payidir. Yani tiiketicinin istedigi iiriinleri ortaya ¢ikartmaktir. Firma
egilimleri sezmeli ve rakiplerinden once kesfetmelidir. Mobilya sektoriinde yer alan
firmalar da, kaliteli {iriinii dogru yere, dogru zamanda ve dogru fiyatla teslim etmeli-
dir. Isletme yoneticileri miisterinin istekleri temelinde belirlenen standartlara ve
Ozelliklere uygun bir kalite kontrol kavramini, iiretim temelinde olusturmalidirlar.
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Kaliteli iiriin tiretmek, firmanin rekabet giiclinii artiracak ve firmaya olan miisteri
giiveninin iist diizeylere ¢ikmasini saglayacaktir.

Satilan iiriinlerle ilgili gerekli ve yeterli bilginin miisteriye aktarilmasi;
miisteri satin alacag triinle ilgili bilgileri ve satin aldig1 tiriiniin islevlerinin ne/ neler
oldugunu, ne gibi avantajlar sagladigini bilmek isteyecektir. Firmalar, bu gibi temel
konularda satin alicilar1 bilgilendirmek/ bilinglendirmek durumundadir.

Hammaddenin firmalara yakin olmasi; giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda
zaman ¢ok O6nemli bir duruma gelmis ve atasoziinde yer aldig1 gibi nakit degerine
yiikselmis durumundadir. Firmanin, iiretecegi iriinde kullanacagi hammaddeye
yakin olmast durumunda, firma zaman ve maliyet yoniinden biiyiik bir kazang sag-
lamis olacaktir. Boylelikle firmanin, siirekli degisen tiiketici istek ve gereksinimleri-
ne daha kolay cevap vermesi saglanacak ve boylelikle firma, rakiplerinin bir adim
Oniine ge¢cme sansi bulacaktir.

Ihtiyaclarin tiiketicinin isteklerine uygun sekilde alinmasi ve satis sonrasi hiz-
metlerin yeterli ve istenilen diizeyde yerine getirilmesi gerekir. Bdylesi bir durumda
firmalar, tiiketicinin isteklerine uygun iriinler iiretmek isterler. Bunun ig¢in tiriinlerini
bu dogrultuda siirekli ¢esitlendirirler. Ayrica tiiketiciler, tiriinii satin aldiktan sonra,
herhangi bir aksaklikta, garanti siiresi kapsamu igerisinde, firmadan problemin gide-
rilmesini talep ederler. Firmalarin bdylesi durumlara biiylik bir 6zenle yaklagmasi
gerekmektedir. Tersi bir yaklagim, tiiketicinin {irline ve firmaya kars1 mesafeli dur-
masina neden olacak ve bu durum da uzun dénemde firmanin imajina ve dolayisiyla
da satiglarina negatif bir bicimde yansiyabilecektir.
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