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Ozet

Bu calismanin amaci firmalarin pazarlamaya iliskin neler yaptiklarin1 kesfetmektir. Bu
baglamda TAC MUTFAK isletmesi 6rnek olay (Durum) olarak incelenmistir. Caligma “biitiincil tekli
durum deseni” tliriindedir. Bu aragtirmada amagl Ornekleme yontemlerinden biri olan “kolay
ulasilabilir durum 6rneklemesi” segilmistir. Arastirmada Kesfedici Yapilandirilmamig Miilakat Formu
kullanilmistir. Veriler yorumlanarak betimsel analize tabi tutulmustur. Bazi kavram ve ifadelere iliskin
sOylem analizi de yapilabilmistir. Analiz birimi kelime, deyim, ciimle ya da ifadelerdir. Dogrudan
almtilara yer verilmistir. Bu sekilde bir kanit zincirinden sz edilebilir. Bu hususlar arastirmanin yap1
gecerliligini saglayici nitelik tasimaktadir. Elde edilen sonuglar firmanin maliyetleri dusiiriict
onlemler aldigini, teknolojik yatirimlar yaptigini, kalifiye elamanlar ile ¢alistigini, kalite kontrol
sistemleri olusturdugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama faaliyetleri, TAC MUTFAK, Corlu/TEKIRDAG.

A QUALITATIVE STUDY REGARDING MARKETING ACTIVITIES OF COMPANIES

Abstract

The aim of this study is to discover what firms are doing related to marketing. In this context,
TAC KITCHEN (fact) business case is examined. The study is “holistic single case design” kind. In
this study, “the easily reachable sampling method” was selected that was one of the methods of
purposive sampling. In this research, exploratory unstructured interview form was used as question
paper. The data was interpreted and subjected to descriptive analysis. Discourse analysis was also
conducted. The unit of analysis is the word, phrase, sentence or phrase. Some sentences given by
business managers were made direct quote. In this way there may be mentioned a chain of evidence.
These issues are noted as a potential provider of the construct validity. Results obtained show that the
company takes cost reducing measures, invests in technology, works with qualified personnel and
composes elements of the quality control system.

Keywords: Marketing activities, TAC MUTFAK, Corlu/TEKIRDAG.
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1. GIRIS

Bugiin bir isletme yurt i¢i ve yurtdigi pazarlarda rekabet edebilmek i¢in iiretim yontemini
belirlemek, kapasite kullanim oranim tayin etmek, fiyatlamada amag¢ ve politikalar1 belirlemek,
dagitim kanallarina karar vermek, hedeflenen pazarin sosyo-ekonomik yapisi ve kiiltiirel 6zelliklerini
ogrenmek durumundadir. Uretilen malin tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayabilme 6zelligini artirma
cabalar1 igletmeleri kalite konusunda daha hassas davranmalarin1 gerekli kilmaktadir. Bu noktada
isletmeler pazarlama arastirmasi yaparak, ne tiir mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyuldugu, bu mallarin yurt
ici ve yurt disinda nasil pazarlanacagi, tiiketiciye nasil ulastirilacagi gibi pek ¢ok konuya iligkin veriler
elde etmektedirler. Neticede isletmeler makul kar orani ile tiiketici memnuniyetini saglamak ve bunu
stirdiirebilir kilmak i¢in iiretim yapmakta ve ¢esitli pazarlama calismalar yiiriitmektedirler. Giinliik
hayatta sik¢a karsilastigimiz pazarlama g¢alismalarindan bazilari (iriin reklamlar1) her giin evlerde
kullanilan mutfak egyalarina yoneliktir. Ev-mutfak araglari {ireten isletmeler de cesitli pazarlama
yontemleri uygulayarak mallarini yurti¢i ve yurt dist pazarlarda satmaya calismaktadirlar. Bu ¢aligma
ile mutfak esyalari iireten ve pazarlama yapan firmalarin pazarlama konusunda ne tiir aktiviteler
yaptiklari arastirilmigtir. Bu amagla TAC MUTFAK isletmesi 6rnek olay incelemesi olarak se¢ilmistir.
Bu alanda iiretim yapan isletmeler arasinda Tag, Cem, Korkmaz, Hisar, Aryildiz, Hiirsultan (markasi
Falez), Oztiryakiler, Mimar Sinan mutfak esyalari, Papila, Noval, Giilsan, Yesiltan, Aker Imren,
Emsan sayilabilir. Tiirkiye genelinde ¢atal, kasik ve porselenlerin biiyiik ¢cogunlugunun ithal irtinler
oldugu bilinmektedir. Tencere, tava, c¢atal-kagik tiretimini birlikte yapan firma sayisi ¢ok azdir.
Ornegin Jumbo, Hisar hem tencere iiretmekte, hem de catal-kasik iiretmektedir; ayn1 zamanda ithalat
da yapmaktadir.

Isletmelerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine iliskin ilgili alan yazinda yazilmis galigmalar
mevcuttur. Ornegin Demir (2009) dis ticarette etkin pazarlama stratejileri, Fesli (2000) ihracat
pazarlamasinda dagitim kanallarinin se¢im stratejilerini ve dis pazarlarda satis Orgiitiiniin
olusturulmasi hakkinda ¢aligmalar yapmislardir. Sari1 (2007) uluslararasi stratejik pazarlama agisindan
ihracat pazarlama stratejilerini ve ihracat pazarlama planlamasini, Pakiinlii (2010) pazarlama
stratejileri ile iiriin gelistirme siiregleri arasindaki iliskileri, Oziitiirk (2007) ise pazarlama stratejileri
karmasi ve pazar odaklilik konusunu arastirmislardir. Ayrica Jones ve Rowley (2009) egitici yazilim
sektoriinde sirketlerin pazarlama aktivitelerini incelemislerdir. Stros vd. (2009) ise ila¢ piyasasinda
pazarlama aktivitelerine iligkin 6rnek olay calismasi yapmaislardir.

Bu calismada ornek olay kapsaminda incelenen isletmenin pazarlamaya iliskin faaliyetleri
kesfedilmekte ve tanimlanmaktadir. Pazarlamaya iliskin literatiir ¢ok genis oldugu i¢in alan yazina
iliskin kisa bir bilgi verilmis; daha sonra yontemde bazi ayrintilara yer verilmistir. Veriler miilakat
formu ile elde edilmistir. Bulgular sistematik olarak betimsel analize tabi tutulmustur. Bazi kavramlar
ve deyimler iizerinde sdylem analizi de yapilabilmistir. Nitel arastirma 6zelligi gosteren bu calismada
bazi sonuglar ortaya ¢ikarilmis, ilgili ve sorumlular igin ¢esitli 6neriler sunulmustur.

2. Firmalar i¢in Pazarlamanin Onemi

Isletmelerin finansal amaclarina ulasmasi genelde pazarlama yetenegine baghdir. Ciinkii
firmanin makul bir kar elde edebilmesini saglayacak mal ve hizmetlerine iliskin yeterli bir talep
pazarlama sayesinde yaratilmaktadir. Yani, ticaret biiyiik 6lgiide pazarlama faaliyetleri sayesinde
gerceklesmektedir. Ticaret satisin gergeklesmesi ile olusur. Satis genelde pazarlamanin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikar. Ancak her pazarlama etkinligi hemen satigla sonuglanacak seklinde bir yaklasim
da dogru degildir. Ciinkii baz1 {iriinler, iiretim sekli, yer, zaman ve diger sartlara gore degiskenlik
gostererek sicak temas (sicak satis) halinde elden c¢ikarilabilir. Yani bazi {irlinlerin pazarlama
yapilmadan da hazir bekleyen miisterilerine dogrudan satis1 yapilabilir. Aslinda pazarlama sadece satis
olayr degildir. Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin tanimindan da anlasilacagi ilizere pazarlama,
“bireyleri ve Orgiitleri amaglarina ulagtiracak miibadelenin saglanmasi i¢in mallarin, hizmetlerin ve
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fikirlerin olusturulmasi fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama siirecidir”. O halde pazarlama pek cok is ve islemlerle ilgilenmekte ve pazarlama
yoneticileri bu islemlerle ilgili siirekli ve profesyonelce kararlar vermek durumundadirlar.

Miisteri isteklerine uygun mal ve hizmet {iretimini, kaliteden 6diin vermeden maliyet liderligini
gozeterek diisiik maliyetle gergeklestirmek gerekir. Amaca gbre uygun fiyatlama yontemlerini
uygulamak, uygun yer ve zamanda hammadde, yari mamul ve bitmis {irlinlerin tedarik ve lojistigini
saglamak iiretim yonetimi ve pazarlamada etkin olmay1 gerektiren konulardir. Basarili fiziksel dagitim
yonetimi ile dogru mali, dogru miktarda, dogru adrese, ulagtirmak istenen bir durumdur. Fesli (2000)
ve Sar1 (2007) ihracat pazarlarinda dagitim kanali secimi stratejilerini iyi belirlemenin Gnemini
vurgulamaktadir. Bu arastirmada Firma son 2 yilda yeni pazar arayiglarinin alt yapisini olusturup
perakende pazarina girerek orta ve iist gruba hitap edecek iiriinlerle yeni pazarlama orgiitii kurmaya
calismaktadir.

Makro ve mikro faktorlerin yarattigi birtakim degisimler ve gelismeler kimi zaman bu kararlarin
alinmasini zorlastirmakta kimi zaman da kolaylastirmaktadir. Ornegin pazarlama yoneticileri yeni
iriin gelistirmede pazarda hangi trendlerin egemen oldugu, hangi tip miisterilere iligkin ne tiir
fiyatlarin olusturulacagi, {riinlerin nerede satilacagi, hangi reklam mecralarinin kullanilacagi ve
biitcesinin ne olacagi, ambalaj, renklendirme ve etiketlemenin nasil olmasi gerektigine kadar pek ¢ok
konuda saglam ipuclari elde etmek ve buna gore karar vermek isterler. Ayrica pazarlama yoneticileri
rekabet ve miisteri analizi yaparak miisteri ihtiyaglarini belirlemek, rakiplerini izlemek, sunduklari
degeri artirmak ve gelistirmek durumundadirlar. Pakiinlii (2010) pazarlama stratejileri ile {iriin
gelistirme siirecleri arasindaki iligkileri inceleyen nitel bir arastirma yapmistir. Calismada PVC
pencere ve kapi sistemleri sektoriinde faaliyet gosteren alt1 adet firmanin yasanan sikintilarin1 agmak
icin markalarina yatirnm yaptiklar: belirtilmistir. Ayrica standartlara uygun kaliteli tiretim yapilirken,
firmalarin “maliyet liderligi-kalite” arasindaki ince ¢izgide yasanabilecek olumsuzluklari {irlin
gelistirme faaliyetleri ile gidermeye c¢aligtiklari, yeni iirlin gelistirmek kadar, mevcut firiiniin
fonksiyonel 6zelliklerinden ve kalitesinden taviz verilmeden iiretim maliyetlerini diisiirdiiklerinden
bahsedilmistir. Kisa vadeli satis odakli diisinmek uzun vadede, c¢alisanlar1, miisterileri, hissedarlari,
tedarikgileri ve dagitim kanalindaki ortaklart mutlu etmeyecektir. O bakimdan, bugiiniin pazarlama
anlayis1 taraflar arasinda kalici, istikrarli, uzun soluklu, karsilikli menfaatlerin eszamanli saglanmasina
dayanan bir iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesini ongormektedir. Yurtdisina mal ihra¢ eden firmalarin
izleyecekleri stratejilerin AR-GE agirlikli olmasi, pazar arastirmasina dayanmasi, tiretimde verimlilik
ve standardizasyonun saglanmasini amaglamasi, katma degeri ve gelir esnekligi yiliksek mallarin
imalatina yonelmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Demir, 2009: 98). ihracat pazarlarinda tutundurma
ve dagitim kanali se¢imi yaninda markalama, ambalajlama ve etiketleme stratejilerini iyi belirlemek
gerekir.

3. Firmalarin Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama tanimindan da anlasilacagi lizere pek ¢ok is ve islemler gerektiren karmasik bir
yapidir. Dolayistyla biitiin literatiire yer vermek miimkiin degildir. Kald1 ki igletmelerin pazarlama
faaliyetleri degiskenlik gosterir. Somut mal tireten igletmeler genelde pazarlama aktiviteleri olarak
genelde 4P olarak adlandirilan, triin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan faaliyetleri tizerinde
odaklanmaktadirlar. Bu calismada asagida belirtildigi {izere bu konulara iliskin sadece kisa bir
hatirlatma yapilmigtir.

Firmalar uluslararas1 pazarlara girmeyi diigiiniip, planlama yapacaklar1 zaman, girecekleri pazari
incelemekte ve pazara uyum calismalar1 yapmaktadirlar. Oziitiirk’e (2007) gore yeni yiikselen
pazarlarda izlenebilecek stratejiler kisaca su sekilde Ozetlenebilir: Mamul stratejilerini belirlemede
Ozellikle yeni yiikselen pazarlara girerken mal ve hizmetleri o iilke tiiketicilerinin satin alma
aligkanliklarina uyarlamak dogru bir yaklasim olabilir. Fiyatlama stratejisini belirlerken bu iilkelerde
birim basina diisik maliyeti saglayacak kitle pazarlamaciligina yonelmek, bu sayede diisikk kar
marjlariyla pazarlarda hizli biiylime ivmesi yakalanabilir. Dagitim stratejisini belirlemede yeni
yiikselen pazarlara ilk giriste mevcut dagitim kanallarindan yararlanmanin, karlilik arttikga ortakliklar
yoluyla isletmenin kendi dagitim kanallarini olusturmasinin daha dogru olabilecegi belirtilebilir (Akt.
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Oziitiirk, 2007: 19). Yazar aym dagitim kanallarina mal ve hizmet veren isletmelerin aralarinda
isbirligi yaparak sermaye verimliligini arttirmanin miimkiin oldugunu, Benetton ve Levis Orta Asya
pazarlarinda bu yontem sayesinde satisglarini hizla arttirdigini belirtmektedir.

Bugiin pazarlama denilince pek ¢ok insanin aklina genelde tutundurma araglari gelmektedir.
Ozellikle reklamlar ilk akla gelen pazarlama cabalaridir. Kotler ve Keller’e (2009: 539) gore
reklamlarin “bilgilendirici, hatirlatici, ikna edici ve gli¢lendirici (destekleyici)” olmak iizere ¢esitleri
vardir. Aslinda isletmeler acisindan bakildiginda reklamlarin genel pazarlama faaliyetleri iginde
onemli bir yeri vardir. Firmanin irilinlerine iliskin hedef kitlenin istenilen tutum ve davraniglarda
bulunmas: i¢in yapilan diger tutundurma aktiviteleri ise halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
gelistirmedir (Tek ve Ozgiil 2008; islamoglu 2011; Yiikselen 2014). Her bir tutundurma elamaninin
uygulandif1 ¢ok ¢esitli mecralar vardir. Ornegin reklamlarin énemli bir kismu TV, radyo gazete, dergi,
sinema, acik hava reklamlari gibi gorsel ve isitsel medya organlari sayesinde kitlesel olarak
yapilmaktadir (cizgi Ustii reklamciligi). Reklamlarin bir kismi ise komisyon 6demesi ve kitlesel
olmayan araclarla yapilmakta olup; sadece belli bir icret 6demesi s6z konusudur. Bu araglar arasinda
postalama, sergiler, satig noktalari, ambalaj tasarimi, brosiir, afig basimi yaninda kalem, tigort, takvim,
ajanda gibi esantiyonlar-promosyonlar bu gruba dahil edilmektedir (¢izgi alti1 reklamciligi). Bunlarin
yaninda online reklamlar, mobil reklamlar, sosyal medya reklamlar1 yeni reklam mecralari olarak
pazarlama diinyasinda yerini almaktadirlar (bkz. Tek ve Ozgiil 2008: 661-727). Firmalarin basin
konferansi, basin bildirileri dagitmasi, lobi ¢alismalari, danismanlik hizmetleri, gazete ve dergilerde
haberler ¢ikarmasi, réportajlar vermesi, toplumsal konulara iligskin etkinliklere sponsorluklar yapmasi
gibi farkli halkla iligkiler araglar1 kullanmasi tanitimda oldukga etkili yontemlerdir. Boylelikle firma
ve riinlerine iligkin daha kolay ve cabuk taraftar toplayabilir. Bir diger tutundurma karmasi elamani
kisisel satistir. Firmalar isletmeyi temsil yetenegine sahip, iirlinlerle ilgili yeterli bilgi ve becerilerle
donanmuis, diksiyonu diizgiin, ikna kabiliyeti yliksek personelini degisik zamanlarda gesitli siirelerle
kisi ya/ya da gruplarla goriisme yapmaya gonderirler. Istenilen baglantilarin kurulmasi ve kurulan
iligkilerin gelistirilmesi ile miisteri gruplarinin daha iyi yonetilmesi amaglanir. Satis gelistirme
araclariin etkin kullanimi firmalarin tutundurma ¢abalarini1 6nemli Slglide desteklemektedir. Kotler ve
Keller’e (2009: 554) gore tiiketicilere yonelik satis gelistirme araglari; fiyat indirimleri, indirim
kuponlari, para iadeleri, hediyelik iirlinler, cekilisler, {licretsiz biletler, {icretsiz denemeler, garantiler,
birlikte satin alma sarti promosyonlari, ¢capraz promosyonlar, satin alma noktasi teshir iiriinleri vb
sayilabilir. Ticari promosyonlar fiyat indirimi, licretsiz tiriinler, reklam ve teshir 6denekleri seklinde
siralanirken, isletme ve satig giicii promosyonlari ise ticari gosteriler, toplantilar, satig temsilcilerine
iliskin yariglar, primler ve 6zel reklam araglar1 olarak belirtilebilir (Bkz, Yiikselen, 2014: 342;
Islamoglu, 2011: 470-473). Tutundurma karmas1 elamanlari ile entegre kullanilabildigi taktirde fuarlar
ve sergiler de firma ve tiiketiciler iizerinde énemli etkilerde bulunabilir Ornegin fuarlar tiiketicilere
iiriini bes duyu organi ile test etme imkani verirken; firmalara iirlinii tanitma, kullandirma ve alici
tepkilerini 6lgme bakimindan yararlar saglar (Cekig, 2009: 18). Ozgiir’iin (2010) calismasinda
firmalarin  iirtin - tamitimlari  yaparken; reklamlarinda {iretim kapasitelerinden, {irlin kalite
diizeylerinden, alinan odiillerden, ¢evreci faaliyetlerden ve yiiriitiilen sosyal sorumluluk projelerinden
bahsettiklerini belirtmektedir. Sar1 (2007: 85-88) ihracat pazarlarinda fuar ve sergiler dahil tutundurma
stratejilerini iyi belirlemenin 6nemine isaret etmektedir. Demir (2009: 98) arastirmasinda internetin
satlg, arastirma ve satin alma amacli kullanilmasi gerektigini, igletmelerin satig noktasi destek
hizmetleri ile satis sonrasi miisteri memnuniyetine 6nem vermeleri gerektigini belirtmektedir.

4, Yontem
4.1. Arastirma Deseni ve Orneklem

Bu arastirma bir 6rnek olay (durum) calismasidir. Ornek olay calismalar kesifsel nitelik
tagimaktadirlar. Kiling’a (2007) gore ornek olay ¢aligmalari belirlenen hedefler dogrultusunda yeni
bulgular1 kesfetme imkani tanimaktadir. Hancock ve Algozzine’e (2006: 16) gore ornek olay
caligmalarinda pek cok bilgi kaynag: kullanilarak kendi dogal ortaminda, arastirma sorularina iliskin
karar verilen bir konu ayrintilari ile tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada ev-mutfak esyalari iireten ve/veya
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satan firmalarin yaptiklar1 pazarlama etkinlikleri kesfedilmekte ve tanimlanmaktadir. Bu calismada
TAC MUTFAK isletmesi kendi 06zglin ortaminda incelenmekte ve anlasilmaya calisiimaktadir
(Bkz.Yin, 2003: 2; Lodico vd. 2010; Yildirim ve Simsek, 2008: 290). Arastirma “biitiinciil tek durum
deseni” tiirtindedir (Bkz. Yin, 2003). Ciinkii bu arastirmada tek bir isletme kendine 6zgili durumuyla
incelenmektedir. Dahasi benzer 6zellik gosteren isletme sayist oldukca azdir. Dolayisiyla 6rneklem
se¢me imkani da az olmaktadir (Bkz. Yildirim ve Simsek, 2008: 290). Nitel arastirmalarda en sik
kullanilan 6rnekleme yontemi, pek cok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda
yararhl olan “Amacl Ornekleme”dir. Bu arastirmada amacgli drnekleme yontemlerinden biri olan
“kolay ulasilabilir durum orneklemesi” se¢ilmistir. Sebebi ise maliyet ve ulasilabilirlik sorunudur.
Secilen isletme arastirmacilarin ikamet ettigi ve gorev yaptigi bolge sinirlari i¢indedir.

4.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada soru kagidi olarak Kesfedici Miilakat yOntemine gore gelistirilen
Yapilandirilmanmis Miilakat Formu kullanilmistir. Incelenen isletme ile daha énceden alman randevu
ile miilakat yapilmgstir. Goriisme yaklasik 110 dk. siirmiistiir. Goriismelerin 120 dakikadan fazla, 90
dakikadan az olmamasi belirtilmektedir (Seidman 2006: 20). Kesfedici miilakat insanlarin belli bir
konuda ne diistindiiklerini ve neler hissettiklerini anlamaya ¢alismakta, fikir ve arastirma hipotezleri
gelistirmeye yonelik derinlemesine bulgulara ulagsma imkan1 vermektedir (Oppenheim, 1992: 67). Bu
formda isletmenin iretim, hedefler, pazarin sosyo-kiiltiirel yapisi, fiyat politikasi, kalite, satig
orgiitiinin yapisi, tanitim gibi belli alanlara iliskin yogunlasmis agik uglu sorular s6z konusudur
(Yildirim ve Simsek, 2008: 120-121). Ayrica sirketin web sitesinden bazi bilgiler ile arastirmanin
kigisel gozlem ve deneyimleri de arastirma bulgularina eklenmistir. Gerring (2007: 68-69) 6rnek olay
incelemelerinde kanit olarak degisik kaynaklardan verilerin toplanabilecegine isaret etmektedir.
Denzin ve Lincoln (2005) bu goriisii destekleyerek 6rnek olaylarda pek ¢ok veri toplama yénteminin
birlikte kullanilmas1 gerektigini belirtmektedir. Gézlem ve goriisme teknikleri nitel arasgtirmalarda
birlikte kullanilmaktadir (Lodico vd., 2010). Kokli (1994) ornek olay calismalarinda gozlem ve
goriigmeye iliskin bulgularin nitel aragtirmalarda olduk¢a ©nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Gozlemden elde edilen bulgular, goriisme formundaki belli alanlar ilgilendiren ve yogunlasmay1
saglayacak acik uglu sorular destekleyici niteliktedir. Goriisme formunda yer alan sorular genelde bes
gruba ayrilmistir. Her bir alt gruptaki acik uglu sorular sorulurken, cevaplama sirasinda ek sondalardan
da yararlanilmigtir (Yiiksel ve Yiiksel 2004: 159; Yildirim ve Simsek, 2008: 132-133).

4.3. Veri Analizi

Gozlem yoluyla elde edilen veriler goriisme formunda yer alan acik uglu yogunlasmaya dayali
sorulara alinan cevaplari destekleyici 6zellik tagimaktadir. Gézlem bulgulart miilakat dncesi, miilakat
ortami1 ve miilakat sonrasi yapilan fabrika gezintisine iliskin izlenimlere ve elde edilen diger bulgulara
iligkindir. Goriigme siirecinde veriler elle tutulan notlar ve ses kayit cihaziyla toplanmustir. Nitel
aragtirmalarda 6zellikle gézlem ve miilakat yontemleri izlenirken ses-kayit cihazlar1 kullanilmaktadir
(Oppenheim, 1992: 67; Hancock ve Algozzine 2006: 40; Yildirim ve Simsek, 2008: 179). Goriisme
formunda sistematik olarak siralanan agik u¢lu sorulara alinan cevaplar hem elle not edilerek hem de
ses-kayit cihaziyla sistemli olarak toplanmistir. Toplanan veriler kodlanarak daha genel bir ¢ergeve
i¢inde daha once belirlenen kavramlar altinda birlestirilmis ve daha sonra tematik kodlamasi yapilarak
isimlendirilmistir. Veriler daha sonra yorumlanarak betimsel analize tabi tutulmustur. Analiz siirecinde
bazi kavram ve ifadelerle ilgili derinlemesine ek sondalar sorularak sdylem analizi de yapilabilmistir.
Bu asamada bazi verilere iliskin kodlama siireci bagslamis baz1 bulgular tablolar halinde sunulmustur.
Analiz birimi olarak fabrika miidiiriiniin kullandig1 kavram, deyim, ciimle ya da ifadeler kullanilmustir.

4.4. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Genelleme

Arastirmada kullanilan veriler genelde Yapilandirilmamig Miilakat yontemi ile elde edilmistir.
Yapilan acgik uglu yogunlasmig goriismeye istinaden gozlem yapma imkdmi1 da oldugundan bazi
bilgilere gozlem yoluyla ulagilmigtir. Bu arastirmaya konu isletmenin dretim hedefleri, kalite,
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pazarlama, satig, tanitim konusunda verdigi cevaplari destekleyici gézlem bulgularia kismen de olsa
ulasilmis; ayrica arastirmacilarin kisisel deneyimleri de bulgulara yansitilmistir. Isletmenin web
sitesinden de triinlere iliskin destekleyici verilere ulasilmistir. Boylece az da olsa veri ¢esitlemesi s6z
konusu olmus ve arastirmanin giivenilirligi artirilabilmistir. Baz1 yazarlar kanit olarak pek ¢ok veri
kaynaklarimin kullanilmasi gerektigine isaret etmektedirler (Darke vd., 1998; Yin, 2003; Yildirim ve
Simsek, 2008; Gerring 2007). Bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar tamamen elde edilen bulgulara
dayanmakta olup; arastirmacinin kisisel gézlem ve deneyimleriyle smirlidir. Isletmeden elde edilen
verilerin nasil bir agamadan gegerek Sistematik olarak ¢6ziimlendigi belirtilmistir. Elde edilen sonuglar
goriisgme formunda belirtilen ve sistematik olarak siniflandirilan 6zel alanlara yogunlasarak alinan
cevaplarin analiz edilmesiyle ortaya ¢ikmustir. Isletme miidiiriiniin bazi ciimleleri dogrudan alinti
yapilarak verilmistir. Bu ¢alismanin son hali 06.11.2014 giinii miilakat yapilan fabrika miidiiriiniin
onayina sunulmus; gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu sekilde bir kanit zincirinden soz edilebilir.
Ornek olay arastirmalarinda bu hususlarin arastirmanin yap1 gecerliligini saglayici nitelik tasidig
belirtilmektedir (Yin, 2003: 35; Yildirim ve Simsek, 2008: 289). Sonuglar sadece ilgili igsletme igin
gecerlidir.  Ciinkii elde edilen bulgu ve sonuglar o isletmenin kendi i¢inde bulundugu sartlara gore
olusmaktadir (Denzin ve Lincoln, 2005: 3; Daymon ve Holloway, 2005: 167). Dolayisiyla bu
arastirmadaki bulgu ve sonuglar evrene genellenmemelidir. Ancak benzer isletmelere iligkin ciddi
ipuglart vereceginde karsilastirma imkani dogurabilir. Bu tiir kesifsel calismalar ile ¢aligmanin
amaciyla alakali teorik ve pratik kaynaklardan (uygulamaci, uzman, paydas, mevcut aragtirma,
arastirmacinin deneyimleri, diisiince bicimi vb.) bilgiler elde edilmektedir. Arastirmaci kendi
bilgileriyle diger kaynaklardan gelen bilgileri sentezleyerek kuram gelistirmeye katki saglayabilir (Dul
ve Hak, 2008: 38, 51).

5. Bulgular
5.1. Gozleme Iligkin Bulgular

25.09.2014 Persembe giinii telefonla TAC MUTFAK Fabrika Midiirtit Sn.Harun COSAN’dan
arastirma konusu hakkinda goriismek i¢in 26.09.2014 Cuma giiniine randevu alinmistir. Tag fabrikasi
Seymenler yolu lizerinde genis bir alana kurulan bir igletmedir. Randevu giinii aragtirmaci igletmeye
gitmis ve Harun Bey tarafindan karsilanmistir. Gorlisme Harun Bey’in ofisinde gerceklesmistir.
Oncelikle goriisme konusu hakkinda kendisine ayrintili bilgi verilmis ve akabinde gdriisme sorularina
gecilmistir. Harun Bey’e Uluslararasi Pazarlama, Satis Teknikleri ve Satis Temsilcileri hakkinda
sorular sorulmustur. Harun Bey Ta¢ fabrikasinin bugiine kadar basarili bir yol izlemesinin asamalarin
anlatmigtir. Yoneltilen sorular hakkinda Tag¢ fabrikasinda izlemis olduklari yol-yontem ve stratejiler
hakkinda bilgiler vermistir. Unutulan ve akla gelmeyen, dikkatten kagcan konulara da deginerek
tecriibeleri ve edinmis oldugu bilgileriyle arastirmaciy1 ilgili konularda bilgilendirmistir. Fabrikanin
icinde kendisine ait ofisinde Tag iirlinlerine rastlanmis ve iirlinlerin nasil tiretildigi, kimin/hangi tilke
icin iiretildigi ve kullanig amaglar1 hakkinda fazladan bilgiler alinmistir. Arastirmacinin ofis i¢indeki
iriinleri fotograflamasina miisaade etmis, Avrupa’ya iiretilen 6zel bir tiriinii de tanitmugtir. Fabrikanin
icini de gezdiren Sn.COSAN sayesinde ¢alisanlarla yakin temas kurup sicak diyaloglar gelistirilmistir.
Calisanlarla yapilan konugmalarda iiretilen iiriinler hakkinda bilingli olduklari ve gorevlerini titizlilikle
yaptiklar1 gdzlenmistir. Fabrika i¢i gezintide iiretilen iiriinlerin asamalar1 bizzat izlenmistir. Uriinlerde
olusan hatalar, sikdyetler veya miisteri memnuniyetsizliklerinde Harun Bey’in konularla titizlilikle
ilgilendigi, hatalar en az diizeye ¢ekilmesi i¢in yogun gayret harcandig: belirtilebilir. Yaklagik 110
dk. siiren bu goriismede Harun Bey sorulara samimi ve igten cevaplar vermis, sergiledigi tutum ve
davranislarla konusuna hakim oldugunu géstermistir.

5.2. Miilakata iligkin Bulgular

Bu siiregte firmanin uluslararasi ve i¢ pazar i¢in uyguladigi {iretim, satis ve son tiiketici
memnuniyetine iliskin stratejileri konusunda su ipuglarina ulagilmstir:
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Uretim ve Hedef: TAC MUTFAK 2004’te Celik ve Aliiminyum iizeri i¢ ve dis kaplama
tencere lretimine baglamis olup; gelisen teknolojiyle beraber yeni makine parkurunu biinyesine
eklemis; boylelikle Tiirkiye’de yerli tiretimde “lider marka” olmay1 hedeflemistir. 2006 nin sonuna
dogru kurdugu “ofset kutu” firmasi ile ambalajlamada da iddiasim siirdiirerek {iriinlerinin kalitesini
iyilestirmeye caligmaktadir.

Firma toptanci bayilerle ¢alisma ydntemiyle toptanci pazarina girmeyi ve bu kanalla yurtigi orta
ve alt gurup son tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu yapilanmalar ve ¢aligmalar dogrultusunda 5
yillik bir siirecte ¢cok sayida yeni {iriin ve yeni pazarlarla birlikte {iretim ve satis hacminde ciddi
yiikselisler saglandigi belirtilmektedir. 2004 yilinda tiretim ve satis adedi yillik 400 bin iken, 2014
yilinda aylik 200 bin adete cikarak %70 kapasiteye ulasildigi belirtilmektedir. Gelismeye devam
etmekte olan firmanin 2016 y1ili iiretim ve satis hedefi aylik 350 bin adet olup, yillik 4 milyon adettir.

Su an Tiirkiye’de sadece Aliiminyum iizeri emaye kaplama iiretim ve Celik Tencere vs. tiretimi
yapan iki fabrikasi1 olan TAC MUTFAK, yurt disina yapmis oldugu yatirimlarla da kendini
gelistirmeye c¢alismaktadir. Firmanin Fas, Cezayir ve Tunus ilkelerinde de bayilerinin oldugu
boylelikle uluslararasi pazara da iriinlerini sunmaya bagladigi, agirlikli olarak Ortadogu ve Tiirk
devletlerine ihracat gergeklestirdigi belirtilmistir. Demir, (2009: 98) yaptig1 arastirma sonucunda dig
ticaretin en kolay yapilabildigi iilkelerin komsu {ilkeler oldugunu ve onlarla iyi ticaret iliskilerinin
gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla bu bulgu yazarin goriisiinii destekleyici
niteliktedir.

Pazarin Sosyo-Kiiltiirel Yapisi: Firma gerek i¢ pazarin gerekse uluslararasi pazarin bolgesel
yapilari, aile yapilari, ekonomik yapilar1 ve {iriin tercihleri konusunda arastirmalar yaparak gerekli
verileri tespit etmeye calismaktadir. Ornegin, firma, yurtiginde batida biiyiik kentlerde daha ¢ok orta
boy ve zevke hitap eden tiriinlerin tercih edildigini, doguya dogru ekonomik yapisi zayif bolgelere
gidildik¢e kalabalik ailelerin de etkisiyle daha biiyiik ve ekonomik firiinlerin tercih edildigini
belirtmektedir. Bu durum karsilastirmali olarak Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1: Yurtici iiriin tercihleri

Bat1 bolgeleri (biiyiik kentler Dogu Bolgeler

Aile sayis1 az ve kiigiik) (Ekonomik yapisi zayif-Kalabalik aileler)
Orta boy iiriinler Daha biiyiik boy

Zevke hitap eden iiriinler Ekonomik (ucuz) iiriinler

Uluslararas1 pazara gelindiginde ise firma yetkilisine goére Orta Dogu pazarinda renkli,
ekonomik ve biiyiik irtinlerin satis1 artarken, Avrupa pazarinda ise daha nitelikli 6zel triinler talep
edilmektedir. Gorildiigl tizere firma kendi hedef pazarma uygun dogru iiriin sunumu igin farkl
iiriinler liretmeye ¢alismaktadir. Bu durum karsilastirmali olarak Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Yurt disi iiriin tercihleri

Ortadogu Pazan Avrupa Pazan

Renkli tiriinler Nitelikli Griinler

Ekonomik iiriinler Ozel iiriinler

Biiytik iiriinler Kiigiik ya da orta boy iiriinler

Fiyat Politikas1 ve Kalite: Firma yetkilisi diinyada 6zellikle Cin’in piyasalari 6nemli dl¢iide
etkilemesi sonucunda yogun bir rekabetin yasandigini, bunun ise karlhiliklart distiriici bir etki
yarattigin1 belirtmektedir. Bu durumda piyasalarda var olabilmek i¢in firmanin ¢abalar1 Tablo 3’teki
gibidir.
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Tablo 3: Rekabet edebilmek i¢in firmanin yaptiklar faaliyetler

e Uriin 6zelligine gore “maliyetleri diisiirme” ¢aligmalar1 yapilarak, rekabet edebilecek
fiyatlamalar yapilmis,

o Uretim kapasitesi artirilms,

e Teknolojik yatirimlar yapilmis (iiretimde otomasyona gecilmis, bunun sonucu iscilik ve
enerjiden tasarruf edilirken iiretimde artis saglanmus).

e Yeni liriinler ve tasarimlar gelistirilmis,

e Calisan personelin egitim seviyesi yiikseltilmis,

o Kalifiye elemanlar kullanilmaya c¢alisilmig

o Kalite kontrol sistemi olusturulup, kaliteli {irlinler iireterek ayipli iiriin tiretilmesinin
Oniine gecilmeye calisiimis,

o Ayipli mal, kalite, ¢cevre vs konularinda personele egitimlerin verilmesi saglanmis,

o Uretimde kullanan hammaddelerin kaliteli olmalar1 saglanmis, bu da daha kolay kaliteli
ve seri iiretimi saglamigtir.

Tamtim: Firma yetkilisinden elde edilen bulgulara gore tanitima iligskin yapilan ¢aligsmalar
tablo 4’te belirtilmektedir.

Tablo 4: isletmenin tamitim faaliyetleri

o Ulusal ve uluslararasi fuarlara katilim

e Televizyon reklamlari

e Saticilara  ve tiiketicilere  yonelik  “satis  Gzendirme”
kampanyalari

e Yeni tiriinlere iligkin brosiirler

e Ulusal ve uluslararasi fuarlara katilim saglanarak miisteriyle yiiz ylize temas saglanmakta;
firma ve triinlere iligkin tanitim ve video gosterileri yapilmaktadir. Firmamiz bu anlamda her sene
Almanya fuarina ve Tiirkiye de yilda iki defa yapilan Ziichex fuarina katilmaktadir.

e Televizyon reklamlari; firma yetkilisi “2015 yili igin yapilacak TV reklamlari igin gerekli
biitce planlamasi yapilmigtir” sdzleri ile TV reklamlarina agirlik verilecegini belirtmistir. Yetkiliye
gore bugiine kadar TV reklamlarinin yapilmamasinin nedeni toptan pazarda etkinliginin olmayacagi
diistincesidir. Ancak bugiin boyle bir karar vermenin nedeni ise 2014 yili itibariyla orta ve iist guruba
hitap eden iirtinlerle perakende pazarmin altyapisini tamamlayip faaliyete gegmesidir.

e Degisik zamanlarda saticilara ve tiiketicilere yonelik kampanyalar yapilmaktadir. Firma
yetkilisi “Ornegin daha ¢ok yurti¢ci pazarina yonelik iskontolar veya taksitli satis avantajlari
sunmaktay1z” sézleriyle satis gelistirmeye iligkin uygulamalar yaptiklarini ifade etmistir.

e Son saticilara stant, brogiir ve satis hostesleri destegi verilmektedir.

¢ Yeni iirlinlerin tanitim brogiirleri son saticiya ulastirilmaktadir,

Miisteri Sikayetleri ve Miisteri Memnuniyeti: Isletme yetkilisi tiiketici sorunlarinin gok
ciddiye alindigini, tiiketici sikayetlerinin web sayfasinda, internet ortaminda takip edildigini, bu
sekilde teminatlara sadik kaldiklarini belirtmektedir. Bu noktada isletmenin sorunu ¢dzmeyi ya da
tiiketiciyi bilinglendirmeyi esas aldig1 belirtilebilir.

Satiy Orgiitiiniin Yapisi: Firma yetkilisine goére satis bolimii ve yapist su sekilde
belirtilmektedir:

e Satig Orgiitiiniin egitimli, analitik diisiince yetenegine sahip personelden olusmasina dikkat
edilmektedir.

e Online satis sistemi kurularak, tiiketiciye direkt ulagsma ve satin alma kolaylig
saglanmaktadir.

36



IAAOQ]J, Social Science, 2015, 3(1), 29-39

e Son satictyla firma arasinda dogru iletisimin saglanabilmesi, tirtinlerin teknik &zelliklerine
vakif olmasi, kilik, kiyafet, diksiyon vb. konularinda satis personeline kurum i¢i egitimler
verilmektedir.

o Periyodik zamanlarda pazardaki degisimlerle ilgili bilgilendirme toplantilar1 yapilmaktadir.

o Orgiitte dikey bir hiyerarsi ile yetki ve sorumluluklar dagitilmaktadir.

e Personel performans takibi yapilmakta ve performans dogrultusunda satis personeli
odiillendirilmektedir (prim, plaket, terfi vb imkanlar1 mevcuttur).

Goriildiigii lizere satis personelinin vizyonu genis tutularak kisilik yapilarina da dikkat
edilmekte; verimli ve tiretken personel olusturulmak istenmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Ornek olay niteligindeki bu calisma ile sirketin pazarlama faaliyetlerine iliskin elde edilen
bulgular su sekilde ozetlenebilir: Sirket tiretimde teknolojik otomasyona giderek iscilikte tasarruf
saglayip maliyetleri azaltmaktadir. Sirket diisiik maliyetlere dayal fiyatlandirma ile rekabet sansini
artirmaya c¢alismakta; kaliteli mal iiretmeye ¢alismakta, kalifiye personel c¢alistirmakta, egitimlerle
personeli siirekli bilinglendirmektedir. Sirket yerli ve yabanci fuarlara katilmakta; TV reklamlari
yaparak, brosiirler bastirarak, satici ve tiiketicilere iligkin satis promosyonlari yaparak tanitim karmasi
elamanlarim kullanmaya ¢aligmaktadir. Firma {irlinle ilgili sorunlara ¢ok ciddi yaklasarak, miisteri
sikdyetlerini internet ortaminda c¢ok siki takip etmekte, sikdyet ¢Oziimleme siirecini kisa tutarak
miisteri memnuniyetini saglama ve artirmaya c¢aligmaktadir. Diger taraftan sirket satis personelinin
vizyon sahibi, isletmeyi temsil kabiliyeti yliksek ve verimli ¢alisabilmesi i¢in dnemli tedbirler almakta
ve uygulamaktadir.

Sirket yurt i¢i pazarda yillik pazarlama arastirmalar1 yaparak, tiriin niteligi, fiyatlama, dagitim,
tilketici sikayetleri konusunda yeni bulgulara ulasarak kendini daha da gelistirebilir. Pazarlama
yoneticileri tecriibeli olsa da piyasadaki oyunculara iligkin yeni veri ve bilgilerin toplanmas1 daha
saglam kararlarin alinmasi i¢in gereklidir. Firmanin biit¢esine gore ¢izgi alti ve ¢izgi isti reklam
araclarimi daha etkin kullanmasi1 gerekir. 7/24 esasli pazarlama olanagi taniyan mobil pazarlama
uygulamalarina ge¢mesi, bunun i¢in izinli pazarlama kapsaminda tiiketicinin onay1 alarak yeni
iriinlerden haberdar etmek icin cep telefonlarina SMS ve MMS reklamlarn ve diger bilgiler
gonderilmelidir. Ev kurmak isteyen geng ¢iftler hedef kitle olarak secilip sosyal medya {izerinden iiriin
tanitimi yapilabilir.

Bu aragtirmanin en 6nemli siirliligi bu ¢alismanin tek bir isletmede yapilmasidir. Arastirma
yapilacak isletme sayisinin az olmasi ve ortak oOzellikler gdstermesi Orneklem sayisinin kiigiik
olmasina neden olabilmektedir. Yerli literatiirde 6zellikle ev mutfak esyalar1 iireten ve/veya satan
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine iliskin yapilmis ¢alismalar ¢ok azdir. Bu tir ¢alismalar ile
spesifik tiriinler pazarlayan sirketlerin hangi pazarlama faaliyetlerini ne oranda yapabildiklerine iligkin
onemli ipuglar1 yakalanmaktadir. Elde edilen bulgulara dayanarak ortaya ¢ikan sonuglar ile ilgili alana
kendi ¢apinda katki saglanabilmektedir. Bu arastirma ile tek bir isletmenin pazarlama faaliyetlerine
iligkin genel veriler toplanarak benzer igletmeler i¢in ipuglari toplanabilmistir. Bu ¢aligmada getirilen
Onerilerin igletme yonetimleri tarafindan degerlendirmeye alinacagi beklenmektedir. Bu tiir
calismalardan ortaya c¢ikan sonucglardan i¢ ve dis miisterilerin oldugu kadar yoneticilerin de
yararlanmas1 muhtemeldir. Arastirmacilarin derinlemesine miilakat yontemleriyle bu alanlara dogru
yogunlasmalar1 sayesinde firmalarin pazarlamaya dair basarili olduklar1 ve zayif kaldiklar1 yonler
kesfedilebilir.

TESEKKUR: Bu arastirmada gerekli olan verilerin toplanmasi siirecinde yardimlarini
esirgemeyen, sorularimizi igtenlikle cevaplayan “Ta¢ Mutfak Esyalar1 Amb. ins. Iml. San. Tic. Ltd.
Sti.” sirketinin Fabrika Midiirii Sn.Harun COSAN’a tesekkiirii bir borg biliriz.
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